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PREDGOVOR

Odabir teme zavrSnog rada ,,Analiza primjene koncepta zelenog marketinga u promotivnim
kampanjama s ciljem podizanja javne svijesti o oCuvanju zivotne sredine na primjeru
Kantona Sarajevo* rezultat je zainteresovanosti za relativno mlad koncept koji svoju
primjenu temelji na koriStenju ekoloski prihvatljivih materijala, drustvenoj odgovornosti, te
zadovoljavanju potreba kod potroSaca na nacin koji ne Steti zivotnoj sredini. Kako je rije¢ o
univerzalnim vrijednostima koje bi trebao svaki potrosac i gradanin njegovati kod sebe, a
koje zeleni marketing svojim obitavanjem promovise, bilo je neophodno ispitati da li su
organizovane promotivne kampanje na teritoriji Kantona Sarajevo, imale za cilj podizanje 1
jacanje javne svijesti o zastiti jedinstvenog ljudskog staniSta koje je okruzeno prirodnim
bogatstvima, biljkama i Zivotinjama. Detaljna analiza je pokazala da su dva preduzeca u
potpunosti svoje projekte i promotivne kampanje posvetila upravo ovom problemu.

Kantonalno javno komunalno preduzeée ,,RAD* d.o.o. Sarajevo i drustvo ,,ZEOS eko-
sistem* d.o0.0., dva su preduzeca koja su se kroz edukacijske projekte, bavila podizanjem 1
jacanjem javne svijesti o zastiti Zivotne sredine. Svoje promotivne aktivnosti, drustva su
usmjerila na edukaciju najmladih gradana Kantona po Skolama, organizujuéi Skolska
takmicenja, nagradne igre i druge aktivnosti. Njihov angazman za drustvo s aspekta koncepta
zelenog marketinga je veoma znacajan, jer se na kreativan nacin edukovao znacajan broj
gradanstva, a sve s ciljem da se okoli$ zastiti i da se usvoje korisne navike.

Tema zavrSnog rada, proistekla je takoder iz medunarodne nevladine organizacije ,,People
in Need” koja je stipendiranjem studenata sarajevskog Univerziteta krajem 2022. godine,
dodjeljivala znacajna sredstva istim kao pomo¢ pri pisanju i istrazivanju zavrSnih radova na
razli¢ite teme koje se ticu unapredenja sadasnje situacija po pitanju zivotne sredine u
Kantonu Sarajevo. Upravo je ovaj rad, rezultat apliciranja za stipendiju i u konac¢nici njeno
dobivanje. U prilogu rada se moze pronaci studija slucaja (engl. case study) koji opisuje
uspjesan primjer iz prakse, tacnije medunarodnu PRO PR konferenciju, ¢ije je 20. jubilarno
izdanje, bilo fokusirano na zelene komunikacije i zelenu odgovornost.

Zahvaljujem se svima koji su mi na bilo koji nacin pomogli da svoj zavr$ni rad privedem
kraju. Zahvalnost dugujem svojim sagovornicima, koji su tokom intervjua svojim
konstruktivnim odgovorima na istrazivacka pitanja, pomogli pri pisanju istrazivackog dijela
rada. Posebnu zahvalnost dugujem susretljivim ljudima iz medunarodne nevladine
organizacije ,,People in Need* €ijim sredstvima je stipendiran ovaj rad, te svom dragom
mentoru prof. dr. sc. Nenadu Brki¢u na saradnji, izdvojenom vremenu i velikoj
profesionalnoj pomo¢i.

Na kraju, htio bih se zahvaliti svom tati i sestrama koji su bili uz mene u toku pisanja rada i
mojoj mami, mom Andelu ¢uvaru. Hvala vam na velikoj podrsci, strpljenju i bezuslovnoj
ljubavi.
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SAZETAK

Zastita Zivotne sredine jedna je od najaktuelnijih, ali i najkompleksnijih tema u danasnjem
svijetu. Mnoge organizacije se trude da svoje resurse racionalno trose, kako ne bi stvorile
dodatni otpad i time ugrozile Zivotnu sredinu. Posmatrajuéi iz prizme poslovnih organizacija
ili iz perspektive Covjeka, sve ljudske aktivnosti imaju odredeni uticaj na Zivotnu sredinu
koje za posljedicu dovode do uniStavanja Zivotinjskih staniSta, zagadenja prirodnih
bogatstava, pa ¢ak i do izumiranja pojedinih vrsta biljnog i Zivotinjskog svijeta. Shodno
navedenom, postoje odredeni koncepti koji svojim aktivnostima svakodnevno skre¢u paznju
na teme koje su od znacaja za Covjecanstvo i njegovu okolinu, ublazavajuéi pri¢injenu Stetu
1 poduzimajuéi konkretne korake. Jedan od tih koncepata je i zeleni marketing, koji kao
relativno nov koncept predstavlja marketinSku strategiju koja fokusiraju¢i se na
promovisanje proizvoda ili usluga, naglaSava njihovu ekolosku odrzivost i pozitivan uticaj
na zivotnu sredinu.

Upravo kao takav, zeleni marketing radi na promovisanju odrzivih navika kod potroSaca, ali
i kod ostalih gradana, ukoliko ga preduzeca koriste kao koncept na odgovarajuéi nacin.
Znacaj zelenog marketinga prepoznala su i dva preduzeca u Kantonu Sarajevo, ¢ija je
djelatnost upravo fokusirana na ocuvanje i zastitu zivotne sredine. Rije¢ je o druStvima koja
su svoje cjelokupne projekte fokusirali na promotivne kampanje o edukaciji i jaanju javne
svijesti o zastiti Zivotne sredine. Kantonalno javno komunalno preduze¢e ,,RAD* d.o.o.
Sarajevo i drustvo ,,ZEOS eko-sistem* d.o.0. su upravo ta preduzeca koja su se odvazila da
svojim naporima i ljudskim potencijalima edukuju vecinski dio stanovnistva Kantona. Kako
je zeleni marketing poseban koncept za sebe, analizom elemenata koje proizilaze iz njega, a
upravo ocjenjuju njegovu uspjeSnu primijenjenost na promotivne kampanje, provelo se
istrazivanje putem istrazivacko-kvalitativne metodologije uz sekundarne i primarne izvore
podataka, s ciljem da se ispitaju i predstave organizatori kampanja, same kampanje, ciljevi,
budzet, motivi i institucionalni odnosi sa Ministarstvom komunalne privrede, infrastrukture,
prostornog uredenja, gradenja i zastite okoliSa Kantona Sarajevo.

Analizom se doslo do zakljuaka da su preduzeca uspjesno primijenila koncept zelenog
marketinga, koriste¢i neke od elemenata koji to dokazuju. Tako su drustva u svojim
edukacijskim projektima i promotivnim kampanjama: edukovala, saradivala sa relevantnim
partnerima, koristila kreativne elemente i1 materijale od recikliranog materijala, te
informisala ciljnu javnost o rezultatima kampanja uz otvorenje prvog reciklaznog dvorista
za e-otpad u Kantonu. Vrijedno je ista¢i i druStveni angazman Ministarstva koje kroz
indirektne aktivnosti promovise zastitu Zivotne sredine i u svojim prostorijama vrsi proces
selektivnog odlaganja otpada.

Kljucne rijeci: zeleni marketing, Zivotna sredina, promotivne kampanje, javna svijest,
odrzivost, zaStita Zivotne sredine.



ABSTRACT

Environmental protection is one of the most current and complex topics in today's world.
Many organizations strive to use their resources efficiently to avoid generating additional
waste and thereby endangering the environment. Whether viewed from the perspective of
business organizations or individuals, all human activities have a certain impact on the
environment, resulting in the destruction of animal habitats, pollution of natural resources,
and even the extinction of certain species of plant and animal life. In line with the above,
there are certain concepts that draw attention to issues of significance to humanity and its
surroundings, mitigating the damage caused and taking concrete steps. One of these concepts
is green marketing, which, as a relatively new concept, represents a marketing strategy that,
by focusing on promoting products or services, emphasizes their ecological sustainability
and positive impact on the environment.

Just as it is, green marketing works to promote sustainable habits among consumers and
other citizens if companies employ it as a concept appropriately. The significance of green
marketing has been recognized by two societies in the Sarajevo Canton whose nature of
work is focused on preserving and protecting the environment. These are societies that have
directed their entire projects toward promotional campaigns about education and raising
public awareness about environmental protection. Kantonalno komunalno preduze¢e "RAD"
d.o.o. Sarajevo and company "ZEOS eko-sistem" d.o.0. are precisely these societies that
have dared to use their efforts and human potential to educate the majority of the population
in the Canton. Since green marketing is a unique concept in itself, analyzing the elements
that arise from it, specifically evaluating its successful application to promotional
campaigns, research has been conducted using research-qualitative methodology with
secondary and primary data sources. The goal is to examine and present the campaign
organizers, the campaigns themselves, objectives, budget, motives, and institutional
relationships with the Ministry of Communal Economy, Infrastructure, Spatial Planning,
Construction, and Environmental Protection of the Sarajevo Canton.

The analysis has led to the conclusion that the societies have successfully applied the concept
of green marketing, utilizing some of the elements that prove this. In their educational
projects and promotional campaigns, the societies have educated, collaborated with relevant
partners, used creative elements and materials made from recycled materials, and informed
the target audience about the campaign results, including the opening of the first recycling
center in the Canton. It is also worth noting the social engagement of the Ministry, which,
through indirect activities, promotes environmental protection and implements the process
of selective waste disposal within its premises.

Keywords: green marketing, environment, promotional campaigns, public awareness,
sustainability, environmental protection.
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1. UVOD

Zeleni marketing, kao kljucni koncept u promociji odrzivog razvoja, postavlja temelje za
integraciju ekoloskih vrijednosti u marketinSke strategije. Osnovni cilj koncepta zelenog
marketinga nije samo ostvarivanje profita, ve¢ i promocija dugoro¢ne odrzivosti Zivotne
sredine i drustva. Kroz fokusiranje na ekoloski prihvatljive proizvode, procese i poruke,
zeleni marketing tezi stvaranju pozitivnih promjena u ponasSanju potroSaca i poslovnih
organizacija. Kako je zaStita Zivotne sredine postala imperativ u savremenom drustvu koje
se sve viSe suoCava sa izazovima gubitka biodiverziteta, klimatskim promjenama i uniStenja
prirodnih resursa, ovaj koncept je emigrirao kao klju¢ni alat za promociju ekoloski
odgovornog ponasanja uz podizanje svijesti o vaznosti ocuvanja jedinstvenog ljudskog
stanisSta.

Kanton Sarajevo je jedan od vodec¢ih urbanih centara u Bosni i Hercegovini, i kao takav
svakodnevno se suocava s brojnim ekoloskim izazovima ukljucujuéi zagadenje vazduha,
nedostatak deponija i ugrozavanje ekosistema. U skladu s tim, preduze¢a koja djeluju i
postoje na teritoriji Kantona, prepoznala su hitnost potrebe za preuzimanjem odredenih
akcija s ciljem ocCuvanja zivotne sredine, te su kroz razliCite aktivnosti i promotivne
kampanje, nastojala potaknuti gradane na ekoloSki osvijeStena djelovanja. Svojim
aktivnostima, preduzeca su nastojala informisati gradane, posebno ono najmlade, o
ekoloskim problemima s naglaskom na zagadenje prirodnih staniSta, te potaknuti ih na
aktivno ucesce u zastiti istih kroz propisno sortiranje i odlaganje otpada.

Primjenom zelenog marketinga u navedenom kontekstu, cilj je stvoriti pozitivne asocijacije
s ekoloskim odgovornim ponasanjem, te potaknuti trajne promjene u druStvenim normama
i vrijednostima. Ovaj rad upravo analizira te aktivnosti, odnosno promotivne kampanje, kako
bi se istrazio uticaj primjene zelenog marketinga u podizanju svijesti 1 poticanju pozitivnih
promjena u ponasanju gradana Kantona Sarajevo. Kroz temeljnu analizu kampanja i
razgovora sa organizatorima istih, istrazio se nivo primjenjivosti zelenog marketinga kao
relativno novog koncepta.

Zavrsni rad je podijeljen u Cetiri dijela. Prvi dio se bavi uvodnim razmatranjima, problemom
i predmetom, te metodologijom 1 ciljevima istrazivanja. Drugi dio se bavi teorijskim
okvirom rada, odnosno nastankom i razvojem, definicijom, te temeljnim nacelima zelenog
marketinga. Pored navedenog, istaknut je uticaj zelenog marketinga na ocuvanje okolisa, te
njegov odnos sa zivotnom sredinom. Istrazivacki dio rada, predstavljen je u tre¢em dijelu, u
kojem su obradeni intervjui sa organizatorima kampanja, nadzornim ministarstvom, te
kasnije mapirani i obradeni elementi zelenog marketinga koji ocjenjuju uspjesnost njegove
primjene u promotivne kampanje. Posljednji dio rada se bavi zaklju¢cima u kojima je
odgovoreno na istrazivacka pitanja uz naglasene postignute ciljeve, preporuke i ogranicenja
rada.



1.2. Problem i predmet istraZivanja

Priroda je oduvijek predstavljala neSto nepoznato — bila je istovremeno izvor straha i
divljenja. Obiljezja koja su joj pridodavali, odrazavala su stepen ¢ovjekove povezanosti s
njom i na¢ina razmisljanja koja su karakteristi¢na nekoj kulturi. Covjek je bio, jeste i bide
trajno povezan s prirodom, bez obzira na to kako je shvacao i koliko je mijenjao (Cifri¢,
2012:07). Sve §to nas okruzuje i ¢ini nasu okolinu, dio je Zivotne sredine koju dijelimo sa
nekoliko milijardi ljudi na svijetu, neophodno je da kao pojedinci, a zatim i u grupama,
poradimo na podizanju svijesti o vaznosti zivotne sredine koja predstavlja svojevrsno
staniSte za sve nas. Prisustvo bilo kojeg zagadivaca u okoliSu naziva se zagadenje okoliSa.

Drugim rije¢ima, zagadenje okoliSa moze se definisati kao nepovoljna promjena okoline,
uglavnom kroz unosenje zagadivaca (kontaminacije). Sredstvo koje zagaduje okolinu naziva
se zagadivac. Cak i normalan sastojak Zivotne sredine moZe postati zagadivaé ako se njegova
koncentracija poveca iznad granica koje se mogu kontrolisati. Na primjer, ugljen-dioksid
(CO»), normalni sastojak okolisa (atmosfere), postaje zagadiva¢ ako njegova koncentracija
u okoliSu dostigne granice kojima se ne moze upravljati (Ahluwalia, 2018).

Mnoge biljne i Zivotinjske vrste, izumrle su u proteklih nekoliko decenija, §to zbog nemara
koji je nastao covjekovom nepaznjom, Sto zbog prirodnog i Zivotnog ciklusa samih vrsta.
Ono $to se kao pozitivne posljedice izdvajaju od samog zagadenja jesu: bolje institucionalno
organizovanje, posebno na drzavnom nivou u vidu izrade strategija zastite okolisa, sistemsko
normativno uredivanje zastite okoliSa, formiranje brojnih ekoloskih organizacija, poticaji
edukativnim aktivnostima u Skolskom obrazovanju i vaninstitucionalnim seminarima i
radionicama, te poticaji ekoloSkoj poljoprivredi (Cifri¢, 2002:133).

U svijetu raste broj organizacija koje promovisu svoju strategiju drustvene odgovornosti,
kao odgovor na sve veée drustvene i privredne pritiske, te pritiske zelenih organizacija
vezane uz zaStitu okoline, ali i kao posljedica spoznaje o uticaju vlastitih postupaka na
ukupnost aktivnosti i zivota drustva u kojem Zivimo (Salari¢ i Jergovi¢, 2012:295). Kako bi
se na najbolji nacin shvatio pojam Zivotne sredine i njen znacaj za drustvo uopste, neophodno
je definisati istu. Termin 'Zivotna sredina' je relativno nov i rijetko su ga koristili nauc¢nici
prirodnih nauka koji su radili u periodu od 1850. do 1950. godine. Vodec¢i britanski ekolog,
Sir Arthur George Tansley, rijetko je koristio tu rije¢ u svojoj knjizi Prakti¢na ekologija
biljaka (1923), dok je kasnije, u svom Uvodu u ekologiju biljaka (1946), radije koristio
termin staniSte da opiSe okruZenje iz koje je organizam stekao svoje resurse. Postepeno,
tokom 1970-ih, termin je dobio Siroku upotrebu i od tada se koristi termin Zivotna sredina
(Vernberg i Vernberg, 1970).



Jednostavnije receno, Zivotnu sredinu ¢ini prirodno okruzenje tj. voda, vazduh, zemljiste,
biljni i Zivotinjski svijet, klima, jonizujuce i1 nejonizujuée zracenje, vibracije buka ali isto
tako i okruZenje koje je stvorio Covjek tj. naselja, mnogi objekti i infrastruktura. Da bi se
odrzao Zivot potrebna je dovoljna koli¢ina resursa (vode, vazduha, hrane), takoder zastita od
nepovoljnih klimatskih promjena i energetskih polja (LjeSevi¢, 2010), te zagadivaca poput
ljudi, koji nepropisno odlazu i sortiraju otpad, kao jednog od nekoliko vrsti zagadivaca
zivotne sredine. Kako bi se sprijeCio uticaj zagadenja koji je prouzrokovan ljudskim
faktorima, izmedu ostalog, neophodno je edukovati javnost o propisnom sortiranju i
odlaganju otpada, te o njegovoj Stetnosti ukoliko se ne odlaze na za tamo predvidena mjesta.

Naucnici su otkrili da se gradani obracaju medijima (novinama, televiziji ili drugim
medijima) za informacije o dogadajima ili pitanjima izvan njihovog neposrednog okruzenja
vezano za zastitu okoliSa. Stoga, kapacitet medija da postavlja dnevni red, bez obzira na
kategoriju vijesti, direktno ili indirektno diktira koli¢inu 1 kvalitetu takvog izvjestavanja i
prirodu informacija koje su izloZene publici (Dasgupta et al. 2000; Riffe i Reimold, 2008).
Zauzvrat, oslanjanje publike na odredene izvore za vijesti o okoliSu ¢ini razliku. Razli¢iti
izvori mogu uticati na percepciju publike o okruzenju, kao §to je gledanje na ekoloska pitanja
u smislu sukobljenih ideologija ili suprotstavljenih interesnih grupa (Barnett i Svendsen,
2002). Vazno je u javni diskurs ukljuciti stru¢njake i eksperte koji ¢e na jednostavan nacin i
odredenim smjernicama, edukovati stanovni§tvo o znacaju Zivotne okoline po stanovnike
sela ili grada, te kroz promotivne kampanje podi¢i nivo svijesti o zna€aju Cuvanja prirode,
ali 1 reciklaze. Zeleni marketing, kao jedinstvena naucna disciplina kroz svoja nacela i
postojanje, moze pomoéi u izgradnji pozitivnog drustveno odgovornog imidza svake
poslovne organizacije, ali i grada, kantona ili opStine.

podreduje proizvodni proces, dizajn proizvoda, odnose s dobavlja¢ima,
te odnose s vlastitim uposlenicima novom holistickom konceptu poslovanja i kupcima.
Zeleni marketing predstavlja reakciju kompanija na ekoloski osvijeStenog kupca. PotroSaci
sada brinu o buduénosti svijeta i kao rezultat toga uglavnom preferiraju proizvode koji
postuju okolis. U skladu s ovim stavovima potrosaca, kompanije su pocele oblikovati svoje
marketinske strategije kako bi privukle potroSace sa poveéanom svijeséu i prijateljstvu
prema okoliSu. Ove marketinSke strategije natjerale su kompanije da usvoje zelenu politiku
u svojim cijenama, promocijama, karakteristikama proizvoda i distribucijskim aktivnostima
(Boztepe, 2012). On je takoder oblik drustvenog marketinga u kojem se proizvodi, usluge i
sve marketinske aktivnosti oblikuju i provode uzimajuci u obzir djelovanje i uticaj koji mogu
imati na okolis i drustvo u cjelini. Zeleni marketing podrazumijeva saradnju s dobavljacima
1 trgovcima, partnerima pa i konkurentima kako bi se ostvario ekoloski odrzivi razvoj u
¢itavom vrijednosnom lancu, a istovremeno zahtijeva saradnju svih poslovnih funkcija kako
bi se pronasla najbolja rjeSenja koja imaju dva glavna cilja — profit i doprinos okruzenju
(Tolusi¢, Dumanci¢ i Bogdan, 2014:25).



Prema American Marketing Association, zeleni marketing se moze definisati trojako i to
kao:

1. Marketing proizvoda za koje se smatra da su sigurni za okoli$ (definicija iz perspektive
maloprodaje);

2. Razvojimarketing proizvoda dizajniranih da na najmanju mjeru svode negativne ucinke
na fizicko okruzenje ili poboljSanje njegove kvalitete (definicija iz perspektive
drustvenog marketinga) i

3. Napori organizacije da proizvode, promovisu, upakuju i sprovedu povrat proizvoda na
nacin koji uvazava ekoloska pitanja (definicija iz perspektive okolisa) (Nefat, 2015).

Zeleni marketing nije nuzno usmjeren ka uklanjanju bilo kakvog negativnog ucinka na
okoli§, ve¢ svodenje na najmanju mjeru Stetnog ucinka procesa proizvodnje i samog
proizvoda, ukljucuju¢i i njegovo kasnije odlaganje. Zbog toga je veoma zanimljivo
posmatrati faze odlu¢ivanja kupovine odrzivih proizvoda i to posebno posljednju od njih,
koja se odnosi na postkupovno ponasanje, jer zeleni marketing uzima u obzir i §ta se deSava
sa proizvodom nakon isteka njegovog korisnog vijeka trajanja, tanije ambalazom u kojem
je proizvod bio smjesSten. Stoga je potrosa¢ima potrebno osigurati moguénost odgovarajuceg
zbrinjavanja proizvoda ili ambalaZe i poticati ih na ekoloSko osvijesteno ponasanje, kako taj
isti proizvod ili pakovanje, ne bi zavrsili na nepropisnom mjestu (Sumi, rijeci, planini i sl.).

Kompanije koje su se opredijelile za poslovanje prema visokim ekoloskim standardima uz
postovanje svih propisa za ouvanje zivotne sredine, dodatno ohrabruju kupci koji polazu
vrijednost na zastitu iste. Oni su spremni platiti viSe za ekoloski oznafen proizvod i time
druge potaci na istu akciju. Prema izvjeStaju o potroSnji u Evropskoj uniji, utvrdeno je da
10% potrosaca prepoznaje oznake ekoloskih proizvoda ili oznake zelene energije na
proizvodima koji se prodaju u supermarketima (Boztepe, 2012).

Zeleni marketing je kompleksan i sluzi dvaju ciljevima (Ham i Forijan 2009:227):

1. Razviti proizvode koji uravnotezuju potrebe potrosaca za kvalitetom, prakti¢noscu,
performansama i prihvatljivom cijenom, s ekoloskom prihvatljivos¢u u smislu
minimalnog uticaja na okoli§ i

2. Stvoriti imidz visoke kvalitete, ukljucujuci ekolosku obazrivost koja se odnosi kako
na li¢ne proizvode, a tako i na proizvodaca i njegova postignuca na podrucju zastite
okolisa.

Pored navedenog, u nastavku slijedi objaSnjenje pet osnovnih karakteristika zelenog
marketinga, u literaturi poznat kao ,,Green 5I“ u koje spadaju: intuitivnost prilikom
provodenja, integracija, inovativnost, inkluzija i informisanost (Grant, 2007):



1.

Intuitivnost - Cinjenje boljih alternativa dostupnim i jednostavnijim za shvatiti.
Izbjegavanje "zelenih stvari" izgleda normalno (a ne obrnuto, kako bi bilo za
ocekivati). Za vecinu ljudi zivot, kupovina, rad, putovanje i uzZivanje u Zivotu na
odrziv nacin izgleda teSko i naporno. Potrebno je viSe ideja poput organskog
proizvoda, dok je previSe toga jo$ uvijek u fazi ,vrtlarstva bez hemikalija“.
Implementirati zeleni marketing znaci biti intuitivan kada je rije¢ o reakciji kupca na
odrzivo rjeSenje. To znaci prepoznati usmjerenost kupca na proizvod ili uslugu i
pravovremeno reagovati u smislu preusmjeravanja kupovnih navika u polje zelenog
marketinga.

Integracija - Integracija trgovine, tehnologije, drustvenih ucinaka i1 ekologije se
moze smatrati pomakom u buduénost za zeleni pokret. Naime, zeleni marketing je
primarno zasnovan na antitehnoloskoj romanti¢noj tradiciji, a inkubiran je
odnedavno od strane antikorporativnih aktivista. Probojna ideja bila je odrzivost, $to
je pristup poboljsanju kvalitete Zivota, kako sada, tako i za buducée generacije,
kombinovanjem ekonomskog razvoja sa socijalnim i okolinskim razvojem.
Odrzivost takoder omogucava uravnotezeni pogled na drustveni ucinak, ali je ujedno
1 veliki iskorak u komercijalnom pristupu (za razliku od dobrotvornog) marketingu,
koji se u proslosti rijetko povezivao sa zelenim i drustveno-odgovornim ciljevima,
osim kao sredstvo za postizanje poslovnog cilja.

Inovativnost - Stvaranje novih proizvoda i novih nacina Zivota. Zeleni marketing
nije sustinski anti-brend i nije da ne donosi prihode. Postoji vise na¢ina zaradivanja
od poticanja recikliranja nepotrebnog otpada. Mnogi kazu da ¢e zelena inovacija i
preduzetni$vo u sljede¢ih 20 godina biti poput IT prostora u posljednjih 20 godina.
Ljudi su poceli koristiti izraz g-commerce (poput e-trgovine, ali zeleno). Sistem koji
je omogucio izgradnju Linuxa, Wikipedije i Craigslista sada omogucava
nevjerovatne ideje poput Freecycle - internetske usluge sa preko tri miliona ¢lanova,
putem koje ljudi poklanjaju garderobu (koju bi inac¢e mogli baciti) drugim lokalnim
¢lanovima.

Inkluzija - Pozitivan izbor, ne jo§ jedno razocarenje. Prije trenutnog zelenog
marketin§kog procvata, postojao je prethodni ciklus razocarenja. U kasnim 80-im i
ranim 90-im, ograniCeni broj proizvoda koji su se lansirali u sklopu zelenog
potroSackog lanca Cesto je predstavljao kompromis. Ovo je, uz tradicionalnu zelenu
agendu, stvorilo sumnju na zrtvu, poteskoce i nespretnost. Osim toga, zelena boja je
djelimi¢no izazov za dizajnere, iako su zeleni proizvodi €esto bolji, ucinkovitiji,
trajniji, zdraviji, pristupacniji i tako dalje.



Zadatak zelenog marketinga je stvaranje nove kulture i kodeksa ponasanja, kreiranje
koncepta "zelenog stila zivota", umjesto nastojanja zelenog marketinga da djeluje
kao neugodan lijek za izbjegavanje distopije.

5. Informisanost - Nedostatak znanja je ono Sto najviSe degradira ljudsko ponasanje.
Klasi¢na "marka" je zamjena za promisljanje o proizvodu. Vino s markom siguran je
izbor za one koji ne poznaju vinogradarstvo. Automobil ili novine s markom mogu
biti ,,ono Sto ljudi poput nas trebaju voziti ili ¢itati“. Zeleni marketing, s druge strane,
ima vrlo malo veze sa percepcijom marke - radi se o kontinuiranom obrazovanju i
ucestvovanju. U zdravstvu, cjelozivotnom ucenju i gradanstvu dogada se revolucija
zbog nove dostupnosti informacija. Upravo je ovo prilika da se ozbiljnije treba
pozabaviti pojmom 1 sadrzajem zelenog marketinga. Uz dostupnost informacija,
moguce je oblikovati stav javnosti prema zelenom marketingu i budu¢nosti njegove
primjene.

Kako je informisanost jedna od osnovnih teznji kojom se Zeli posti¢i konkretan rezultat,
javnost je ta kojoj su najviSe podredene ove aktivnosti. Shodno navedenom, postoje neka
temeljna pravila za ekoloSke modele odnosa s javnos¢u. Ekoloski modeli odnosa s javnoséu
nastaju povezivanjem primarnih koncepata promatranja okoline, organizacijske promjene,
uskladivanja odnosa organizacije i okoline, te organizacijske prilagodljivosti (Tomi¢, 2016).
Tri koncepta povezani su sljede¢im temeljnim pravilima iz kojih su izvedeni svi ekoloski
temeljni modeli odnosa s javnoséu, (Everett, 2001): Pravilo 1: Cvrsto spajanje pracenja
okoline i1 organizacijske promjene — odnos izmedu posmatranja okoline i organizacijske
promjene mora biti usko povezan s pove¢anjem prilagodavanja izmedu organizacije i njene
okoline; Pravilo 2: Kontinuirana organizacijska promjena — zbog uslova u okolini
organizacija mora biti sposobna prilagodavati programe kontinuirane promjene kako bi
optimizirala prilagodavanje izmedu organizacije i njene okoline; Pravilo 3: Povecanje
organizacijsko-okoliSnog povezivanja — povezivanje izmedu organizacije i njene okoline s
vremenom mora jacati kako bi si optimizovalo prilagodavanje izmedu organizacije i njene
okoline.

Navedena pravila pruzaju smisao odnosa s javnos¢u u organizacijama (Everett, 2001):

1. Odnosi s javnoscu slijede promjene u okolini motreé¢i funkcionisanje okoline;

2. Temeljeci se na informacijama dobijenim pracenjem okoline, odnosi s javnoscu
razvijaju unutraSnje 1 vanjske promjene programa kako bi optimizovali
prilagodavanje izmedu organizacije i njene okoline;

3. Programi odnosa s javnoS¢u povecavaju broj i1 kvalitet povezivanja izmedu
organizacije i njene okoline identifikujuci, gradeci i odrzavajuéi odnose sa znacajnim
elementima okoline.



Uz spomenutu javnost, promociju i odnose s istima, vrijedno je spomenuti i oglasavanje i to
zeleno oglaSavanje kao sastavni dio zelenog marketin§kog miksa. Zeleno oglasavanje uzima
u obzir probleme zastite okolisa, zdravlja ljudi i Zivotinja, te tako skre¢e paznju na odredeni
proizvod ili uslugu koji je pozeljan i prihvatljiv, bilo da se ogleda u isticanju proizvoda koji
Stede vodu i energiju, ili u upotrebi materijala koji se mogu reciklirati i razgraditi sami u
prirodi.

Najbolji na¢in na koji kompanija sti¢e povjerenje javnosti je oglasavanje djelatnosti koje su
u potpunosti prihvatljive za okoli§ putem posebnih godiSnjih izvjeStaja, procjene
primjerenosti na okoli$, oznacavanja proizvoda kao ,,ekoloski prihvatljivog®, te saradnje sa
ekoloskim organizacijama (Can Kirgiz, 2016).

Zelenim oglasavanjem potro$acima se pruzaju Cetiri vrste okolinskih informacija (Banerjee
i Gulas, 1995):

1. Orijentacija proizvoda, koja je usmjerena na ,zelene prednosti“ proizvoda. Na
primjer, prirodni nacin raspadanja proizvoda.

2. Orijentacija proizvodnog procesa, i to putem davanja podataka. Na primjer,
navodenje da je 20% dijelova proizvoda izradeno od recikliranih sirovina, uz pomo¢
internog tehnoloskog procesa preduzeca.

3. Brand orijentacija, u smislu prikaza detalja koji se obi¢no odnose na generalnu sliku
kompanije. Na ovaj nacin, kompanija Zeli pokazati ekolosku osjetljivost i
razumijevanje potreba potrosaca. Kada se kod odredenog proizvoda utvrdi da

4. Zelena informacija, koja stavlja akcent na upecatljive informacije, kako bi se paznja
potro$aca usmjerila na slucajeve povezane s prirodnim okruzenjem, neovisno od
kompanije i opStih strategija. To se moze posti¢i samo pazljivim planiranjem
zapocetim prije uvodenja proizvoda na trziSte i putem strategije brendiranja ¢ija se
pouzdanost nece smanjiti nakon uvodenja proizvoda na trziste.

Kako bi se zeleni marketing mogao primijeniti u praksi, potrebno je zadovoljiti odredene
vanjske 1 unutra$nje preduslove (Ham i Forjan, 2009:227):

1. Vanjski preduslovi su:

a) osjetljivost potrosaca na probleme okolisa,
b) intenzitet konkurencije i

¢) nivo zakonske regulacije,

2. Unutrasnji preduslovi su:

a) savjest marketing — izvrSitelja u odnosu na okolis i



b) osjetljivost privrednog subjekta na pokrete za zastitu okolisa.

Za primjenu zelenog marketinga potrebno je zadovoljiti vanjske i unutrasnje preduslove.
Prvenstveno je potrebno upoznati se s potrosaima na trziStu, te sa nivoom njihove
osvijeStenosti o okolisu, istraziti konukrenciju, te konkurentske proizvode i usluge na trzistu,
saznati stepen zakonske regulacije, te upoznati sve zaposlenike u organizaciji s vaznoséu
oCuvanja okolisa i djelovanja u skladu s okoliSem. Zeleni marketing pozitivno utice na vise
ucesnika u privredi.

Svi na odredeni nacin imaju benefite od zelenog marketinga, a ponajvise okoli$, zatim
ekonomije u razvoju, proizvod, proizvodni procesi, ali i sami potrosaci (Dahlstrom, 2011).
Kako bi se na $to bolji nacin shvatila prednost primjene koncepta zelenog marketinga, u
nastavku slijede njegovi osnovni benefiti kako za okolis, a tako i za drustvo u cjelini:

e Prednosti za okolis — jedan od znacajnih fokusa zelenog marketinga je Zivotna sredina
ili okoli$. Zeleni marketing moZze na odredeni nacin uticati na klimatske promjene na
nekoliko znacajnih nacina. PotroSnja fosilnih goriva, glavni je izvor freona ili
staklenickih plinova povezanih s klimatskim promjenama. Dva vodeéa izvora
klimatskih promjena su sagorijevanje ugljena za struju i sagorijevanje benzina za
automobilski prevoz. Inicijative zelenog marketinga fokusirane su na strategije razvoja
proizvoda, koji smanjuju potrebe oslanjanja na navedene oblike energije. Kao primjer,
mogu se navesti novi uredaji, poput elektri¢nih automobila, koji su dizajnirani da uz
ustedu goriva, pruzaju izuzetan komfor, a pritom znatno smanjuje potro$nju energije i

e FEkonomije u razvoju — Faktori koji nikako ne djeluju osamljeno, a kontinuirano
doprinose gladi i siromaStvu su svakako klimatske promjene. One ogranicavaju
poljoprivrednu produktivnost i negativno transformiSu ekosisteme, ali i narusavaju
zdravlje ljudi. Upravo se zeleni marketing i eko-proizvodnja zalazu za smanjenje
klimatskih promjena i, posljedi¢no, smanjenjem gladi i siromastva. Ono §to jo$
znacajno utice na globalno okruzenje jeste u kojoj mjeri industrija i potroSaci usvajaju
zelene marketinske prakse, dok trziSte zelenih tehnologija omogucava kompanijama
koje posluju u siroma$nim zemljama da unaprijede zastarjele operacije onim sa
nadograduje analogne telekomunikacijske proizvode bezi¢nim telefonskim sistemima
1 optickim tehnologijama (Kolk, 2004).

e Prednosti proizvoda — Da proizvod ima znaajne benefite od zelenog marketinga,
ogleda se u komponentama koje su uvedene u same proizvode/usluge, s ciljem da se
kreira korist za potrosaca, dok su koristi od samih procesa odnose na alate, uredaje i
znanje u tehnologiji dizajnirane za olakSavanje proizvodnje i logistike. Kljucno je
shvatiti da ukljucivanje koristi proizvoda mora odrazavati istinsku vrijednost za
relevantnu potro$acku javnost. Shodno navedenom, zeleni proizvodi moraju poboljSati
kvalitetu okolisa i zadovoljstvo kupaca, jer ¢e mali dio trziSta vrjednovati iskljucivo
unapredenje kvalitete proizvoda.



Westinghouse moze posluziti kao primjer, jer je 1994. razvio energetski efikasan
frizider koji je bio 30% efikasniji od uobicajenog americkog standarda, prema Odjelu
za energetske standarde (Timberland, 2010).

e Potrosacki benefiti — U konacnici, od zelenog marketinga, mnogobrojne koristi imaju
1 potrosaci. Te pogodnosti se najcesce ogledaju u njihovom odlucivanju u kupovini, a
u kojoj mjeri, to ¢e varirati u zavisnosti od cijene ove koristi. Velika je prednost samo
saznanje o uceS¢u u smanjenju negativnih klimatskih promjena, te ¢e potrosaci
vjerovatno podrzati korporativne napore za smanjenje zagadivanja. Pored navedenog,
velika je pogodnost razvoj industrije koja omogucava potrosaima da nadoknade
Stetne uinke svog djelovanja kroz zelene organizacije i zadruge (Kolk, 2008).

Ovo je marketing budu¢nosti koji ne samo da brine o dobrobiti za ¢ovjecanstvo, ve¢ donosi
1 mnogobrojne pogodnosti za sve one koji ga propisno primjenjuju i koji se ponaSaju prema
modelima odrzivog razvoja. Organizacije, potrosaci, pa i gradovi, uskoro ¢e postati veoma
svjesni znacaja primjene koncepta zelenog marketinga u poslovanju, koji moze potaci
drustvo i okolinu na savjesno ponasanje s ciljem oCuvanja planete Zemlje.

Predmet istrazivanja rada pod nazivom ,,Analiza primjene koncepta zelenog marketinga u
promotivnim kampanjama s ciljem podizanja javne svijesti 0 ocuvanju Zivotne sredine na
primjeru Kantona Sarajevo* jeste da se predstave sve dosadasnje promotivne kampanje koje
su imale za cilj podizanje javne svijesti o propisnom sortiranju i odlaganju otpada na teritoriji
Kantona Sarajevo, te da se iste analiziraju s aspekta zelenog marketinga, posStujuéi sva
njegova nacela kao i to koliki efekat su izazvale kampanje u javnosti. Nepropisno sortiran
otpad Steti svakom stanovniku Bosne i Hercegovine, pa tako i stanovnicima Kantona
Sarajevo. Na podru¢ju KS, nalazi se veliki broj privrednih i industrijskih subjekata koji
proizvode otpad. Ovi subjekti proizvode komunalni otpad i ostale vrste otpada, kao §to je
otpad iz preradivacke industrije, usluznih djelatnosti, zdravstvenih javnih i privatnih
ustanova, poljoprivrede, Sumarstva i gradevinarstva.

Prema podacima iz viSe izvora koji su prikupljeni za potrebe izrade Plana upravljanja
otpadom u Kantonu Sarajevo za period od 2015. do 2020. godine, postoji 327 ,,proizvodaca“
komunalnog otpada, najve¢i proizvodaci otpada iz javnog sektora su institucije iz osnovnog
obrazovanja i to njih 73 koji ,,proizvode* opasni otpad poput sijalica, tonera, baterija 1
drugog elektroni¢kog otpada, zatim 41 ambasada sa istom vrstom otpada, 35 institucija
srednjeg i 34 institucije visokog obrazovanja sa sli¢cnim i opasnim komunalnim otpadom.

Plan upravljanja otpadom Kantona Sarajevo se odnosi na sve vrste otpada koje nastaju u
Kantonu Sarajevo:

1. Komunalni otpad (organski otpad, ambalazni komunalni otpad, opasni otpad iz
domacinstava, kabasti otpad);
2. Industrijski otpad (opasni i neopasni);



3. Posebne kategorije otpada (gradevinski otpad, otpadna ulja, stara vozila, medicinski
otpad, zivotinjski otpad, auto gume, ambalazni otpad, PCB/PCT otpad, otpad od
azbesta, otpad iz uredaja za tretman otpadnih voda, elektri¢ni i elektronski otpad,
otpadne baterije i akumulatori).

Navedenim Planom je konstatovano da je trenutno jedini na¢in zbrinjavanja komunalnog
otpada odlaganje na deponiju, osim malog procenta koji se selektuje indirektno (putem
privatnih operatora) i direktno na deponiji (putem sortirnice). S obzirom na potencijale
iskoriStavanja otpada i omogucavanje ekonomske i socijalne dobiti, te ogranic¢ene kapacitete
postojece deponije, od velike je vaznosti pokretanje inicijative za uvodenje novih tehnologija
za tretman komunalnog otpada.

Konstatovano je takoder da za pojedine posebne kategorije otpada i otpada iz privrede i
industrijskih pogona ne postoji adekvatan i ekoloski prihvatljiv na¢in sakupljanja i tretmana
na podrucju Kantona Sarajevo, te je potrebno rjeSenje traziti u saradnji sa federalnim
organima, a potrebno je i stimulisati privredni sektor za ulaganja u postrojenja za tretman
svih vrsta otpada (Plan upravljanja otpadom Kantona Sarajevo za period 2015. —2020.).

Za razliku od Plana upravljanja otpadom Kantona Sarajevo za period 2013. — 2018., te
Federalnog plana upravljanja otpadom 2012. — 2017. gore navedeni Plan donosi odredene
novosti s ciljem uspostave integralnog sistema upravljanja otpadom u Kantonu Sarajevo. U
nastavku slijedi pregled najvaznijih tacaka, koje su relevantne za temu (Plan upravljanja
otpadom Kantona Sarajevo za period 2015.—2020.):

e Izrada Studije o novim modalitetima upravljanja deponijom ,,Smiljevi¢i®, odnosno
Regionalnim centrom za upravljanje otpadom;

e Izrada Studije za uvodenje novih tehnologija tretmana otpada, kojom ¢e se smanyjiti
koli¢ine organskog otpada za odlaganje na deponiju, $to je glavni cilj u narednom
planskom periodu, a u funkciji priblizavanja evropskim standardima i smanjenju
Stetnih uticaja na okoli§ od staklenickih gasova;

e Donosenje opstinskih planova upravljanja otpadom;

e Kompostiranje zelenog otpada sa javnih povrSina;

e Osavremenjavanje informacionog sistema upravljanja otpadom;

e Edukacija o otpadu.

Kako je to taksativno i navedeno, edukacija o otpadu zauzima posebno mjesto medu
pobrojanim tackama, jer relevantnom edukacijom i promotivnim kampanjama, stanovnistvu
Kantona Sarajevo ¢e se podi¢i svijest na viSi nivo, ne samo o propisnom sortiranju i
odlaganju otpada, ve¢ i o drugim zagadivacima koji svakodnevno uniStavaju okolis. U vezi
s tim, sprovedeno je web istrazivanje o realizovanim promotivnim kampanjama koje su se
ticale podizanja javne svijesti o propisnom sortiranju otpada za period od 2016. do 2023.
godine na teritoriji Kantona Sarajevo i na osnovu toga doslo se do zakljucka da su ukupno 3
(tri) kampanje bile u potpunosti realizovane kao projekti edukacije, dok je jedna kampanja
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aktivna danas i traje do 31. 12. 2023. godine. Rije¢ je o kampanji koju realizuje Kantonalno
javno komunalno preduzeé¢e ,,RAD“ d.o.0. Sarajevo u saradnji sa medunarodnom
nevladinom organizacijom ,,People in Need“ i ,,Ce§kom razvojnom agencijom“ pod
nazivom ,,Efikasan sistem upravljanja otpadom u Kantonu Sarajevo*.

Navedena kampanja nece biti predmet analize, zbog njenog trajanja i danas. Pored gore
navedenih kampanja/projekata, realizovale su se i jednodnevne promotivne kampanje i to
njih Sest (6) koje nisu bile znatno medijski zapaZene, za razliku od prije navedenih. Predmet
analize rada bi¢e one promotivne kampanje koje su u potpunosti sprovedene i koje su za cilj
imale edukaciju Sire javnosti o propisnom sortiranju otpada na teritoriji Kantona Sarajevo u
trajanju od tri 1 viSe mjeseca. Pregled realizovanih promotivnih kampanja u periodu od 2016.
do 2023. godine slijedi u nastavku:

1. Projekat Kantonalnog javnog komunalnog preduzeca ,,Rad* — ,,Otpad nije smece®;
(2016)

2. Projekat edukacije Kantonalnog javnog komunalnog preduzeca ,,Rad“ — JaCanje
javne svijesti kroz medijsku promociju zastite okoli§a pod nazivom ,,Otpad nije
smece*; (2017)

3. Projekat edukacije Osnovne Skole ,,Osman Nuri Hadzi¢“ — ,,Mali ambasadori
okolisa®. (2019)

4. Kampanja za Cistu i urednu opstinu Centar u susret Sarajevo Film Festivalu; (2019)

5. Kampanja Centra za edukaciju i podizanje svijesti o potrebi povecanja energetske
efikasnosti, u okviru projekta ,,JJacanje Odrzive i Ekoloski Prihvatljive Poduzetnicke
Kulture Mladih u Kantonu Sarajevo* koji se implementira uz podrsku Centra za
razvoja 1 poduzetnistvo (CRP) u okivru projekta GEAR — Green Economy for
Advanced Region / GEAR — Zelena ekonomija za razvoj regiona, finansiranog od
strane Evropske unije - ,,Zeleno i odrzivo preduzetnistvo* (2020)

6. Ekoloska utrka u organizaciji kantonalnog javnog komunalnog preduzeca ,,RAD* i
Osnovne skole ,,Grbavica II* — ,, Tr¢i, uzivaj, recikliraj* (2020)

7. Eko kampanja ,,Drustva ZEOS eko — sistem d.0.0.* - ,,Zelena stanica“; (2020)

8. Nestle kampanja ,,Cista umjetnost*; (2022)

9. ,,HoSe kids* ¢is¢enje grada Sarajeva povodom prvog dana proljeca; (2023)

Prvi, drugi i sedmi projekat odnosno kampanje, bi¢e predmet analize ovog rada, gdje ¢e se
analizirati u kojoj mjeri su organizatori primjenjivali koncept zelenog marketinga kako bi
podigli javnu svijest o oCuvanju zivotne sredine, s ciljem podizanja javne svijesti o
propisnom sortiranju i odlaganju otpada na prostoru Kantona Sarajevo.

Analize iz ovog rada koje ¢e biti provedene na osnovu realizovanih kampanja kao i na
osnovu polustruktuiranih dubinskih intervjua, trebale bi dati smjernice za kreiranje svih
buducih kampanja za podizanje svijesti o propisnom sortiranju i odlaganju otpada kako u
Kantonu Sarajevo, tako i u drugim kantonima Federacije Bosne i Hercegovine.
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1.2. Ciljevi istraZivanja

Ciljevi istrazivanja ovog rada, odnose se na analizu ve¢ realizovanih kampanja koje su
medijski propracene i €iji je cilj bio edukacija $irih javnih masa. Ciljevi istrazivanja su:

e Ispitati i predstaviti organizatore kampanja;

e Ispitati i predstaviti motive za kreiranje promotivnih kampanja;

e Ispitati i analizirati primjenjivost i uspjesnost zelenog marketinga u promotivnim
kampanjama;

e Dati smjernice i preporuke za kreiranje i realizaciju narednih kampanja.

Istrazivacki period za ovaj rad odnosi se na period od 2016. do 2023. godine, odnosno na
analizu promotivnih kampanja koje su imale za cilj podizanje javne svijesti o propisnom
sortiranju i odlaganju otpada na teritoriji Kantona Sarajevo u posljednjih 7 (sedam) godina.

1.3. Istrazivacka pitanja

U skladu sa definisanim problemom, predmetom istrazivanja i ciljevima istrazivanja, za
potrebe ovog rada, postavljeno je sedam istrazivackih pitanja:

IP1Da li i na koji nacin su organizatori kampanja upoznati sa pojmom i konceptom
zelenog marketinga?

IP2Koji ciljevi su postavljeni prilikom kreiranja promotivnih kampanja? Sta su bili
primarni ciljevi kampanje?

IP3 Da li je organizatorima kampanja bio dovoljan budzet za sprovodenje promotivnih
kampanja i koliko je iznosio?

IP4Na koji nacin su organizatori kampanja povezani sa Ministarstvom komunalne
privrede, infrastrukture, prostornog uredenja, gradenja i zaStite okoliSa Kantona
Sarajevo i da li saraduju na zajedni¢kim projektima?

IP5Na koji nac¢in Ministarstvo komunalne privrede, infrastrukture, prostornog uredenja,
gradenja i zasStite okoliSa Kantona Sarajevo komunicira sa organizatorima kampanja
i da li daju podrsku i preporuke za unapredenje buducih aktivnosti?

IP6Postoje 1i isplanirane stavke u budZetu Ministarstva za kreiranje i sprovedbu
promotivnih kampanja?

IP7Na koji nacin i na koji period se planiraju nove promotivne kampanje u bliZoj
buduc¢nosti?
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1.4. Metodologija istrazivanja

S ciljem da se predstavi, pojasni i razumije primjena koncepta zelenog marketinga na
promotivne kampanje s ciljem podizanja javne svijesti o oCuvanju Zivotne sredine na
primjeru Kantona Sarajevo, za pripremu ovog rada koristio se istrazivacki pristup gdje se
putem dubinskih i polustruktuiranih intervjua sa relevantnim osobama doslo do odredenih
zakljucaka iz kojih su kasnije proistekle preporuke za buduce radnje. Pored navedenog
pristupa, koristila se metoda analize studija sluc¢aja (eng. case study) kako bi se suzilo veoma
Siroko podrucje istrazivanja na jednu temu koja se moze takoder dubinski istraziti. Navedena
metoda se koristila radi dobijanja realnijih odgovora i ovaj pristup je omogucio da se dobiju
relevantne i korisne informacije o procesima organizacije i sprovodenja samih promotivnih
kampanja koje su imale za cilj podizanje javne svijesti o propisnom sortiranju i odlaganju
otpada u Kantonu Sarajevo, kao i o tome da li su organizatori istih primjenjivali elemente
koncepta zelenog marketinga kako bi pobudili javnost o veoma vaznom problemu za nas
okolis.

Istrazivanje je obuhvatilo dvije razli¢ite metode prikupljanja podataka, a to je 1) metoda
prikupljanja podataka putem sekundarnih izvora i 2) metoda prikupljanja primarnih
podataka putem dubinskih 1 polustruktuiranih intervjua. Prikupljanje i analiza sekundarnih
podataka, vrsilo se uz koriStenje dostupnih materijala i publikacija kod samih organizatora
promotivnih kampanja, zatim na Internetu, stru¢nih ¢lanka, studija slucajeva, biltena, letaka
1 broSura, te statistickih izvjeStaja kao i putem dostupnih web stranica. Sekundarni izvori
podataka su posluzili kao jedan vid provjere, poredenja ili same dopune podataka iz
primarnih izvora, kako bi se predstavila $to realisti¢nija slika datog predmeta rada.

Kako bi se doslo do dublje spoznaje teme i do odgovara na istrazivacka pitanja, dubinski
intervjui na polustruktuiranoj osnovi, posluziili su u toj namjeri, kao i to da se odredeni
odgovori koji se ne mogu pronaéi u literaturi sekundarnih izvora, pomoc¢u navedenih
intervjua pronadu. Dubinski intervjui su obavljeni sa sljede¢im osobama koji su direktno ili
indirektno ucestvovali u organizaciji promotivnih kampanja, te sa klju¢nim akterima koji se
vezu za zastitu okoliSa:

e Mirza Ramié, potparol Kantonalnog javnog komunalnog preduzeca ,,RAD* d.o.o.
Sarajevo;

e Mabhir Bjelonja, rukovodilac marketinga i projekata pri Drustvu ,,ZEOS eko sistem
d.o.0.” Sarajevo i

e Adnan Medi¢, pomoénik ministra pri Sektoru za zaStitu okoliSa u Ministarstvu
komunalne privrede, infrastrukture, prostornog uredenja, gradenja i zastite okoliSa
Kantona Sarajevo.

Pored navedenih intervjua, primarni podaci su se takoder skupljali kroz detaljnu analizu i
dijagnozu poslovnih i marketinskih procesa kod organizatora kampanja, s ciljem da se utvrdi
nivo primjenjenosti koncepta zelenog marketinga, te marketinga uopste.
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2. TEORIJSKI OKVIR

2.1. Nastanak i razvoj zelenog marketinga

Marketing kao izuzetno zanimljiva naucna disciplina, kojom se pored politike i fudbala,
manje-vise svi zele, mogu ili ho¢e da bave, uvijek prati savremene trendove i promjene u
drustvu, te postaje odraz postojec¢ih drustveno-ekonomskih odnosa. Kao takav, on se definise
kao aktivnost, odnosno skup institucija i proces stvaranja isporuke i razmjene ponuda, te
prenosenja poruke o njima, a koja ima vrijednost za potroSace, klijente, partnere i drustvo u
cijelini (AMA, 2013).! Pored $iroko prihvacene definicije, marketing se jo§ defini$e kao
proces kojim kompanije stvaraju vrijednost za kupce i izgraduju s njima snazne odnose kako
bi zauzvrat od njih dobili nesto vrijedno (Armstrong i Kotler, 2011:33).

Posmatrajuci obje definicije, nije teSko zakljuciti da marketing pruza vrijednosti kako za
ponudaca, a tako i1 za kupca, svojim jedinstvenim pristupom i Zeljom za zadovoljavanjem
potreba uz donoSenje odredenog profita, Sto je svakako cilj svakog preduzec¢a. Shodno
navedenom i uzimajuéi u obzir sve vecu rastu¢u ekolosku svijest i pokrete o zastiti Zivotne
sredine uz pojavu segmenta zelenih potroSaca, javlja se i zeleni marketing.

Pojava koncepta zelenog marketinga, veze se za period osamdesetih i devedesetih godina
proslog vijeka, ali je diskutovan znatno ranije dok je na njegov nastanak uticalo mno§tvo
novih potreba i Zelja potroSaca koje su ukljucivale razvoj proizvoda koji su ekoloski
prihvatljivi, te doprinose oc€uvanju zivotne sredine. Sam koncept pripada drustveno
odgovornom poslovanju i drustevno odgovornom marketingu, a prvu radionicu na temu
ekoloskog marketinga, organizovalo je Ameri¢ko udruzenje za marketing 1975. godine. Na
radionici su ucestvovali teoretiCari, prakticari i donosioci odluka na nivou drzava istrazujuci
uticaj marketinga na zivotnu sredinu, a kao rezultat njihovog susreta i same radionice, nastala
je jedna od prvih knjiga iz ove oblasti pod nazivom ,,Ecological Marketing® (Henion i
Kinnear, 1976). Od tada pa do danas objavljene su brojne knjige, Casopisi i ¢lanci na ovu i
slicne teme.

Prema analizi dostupnih web izvora, dalo se za elaborirati da su klju¢ne godine za razvoj
zelenog marketinga 1962. 1987. 1992. 1993. 2000 i 2010. godina. U nastavku slijede
dogadaji koji su obiljezili navedene godine.

! Siroko prihva¢ana definicija marketinga od strane uglednog Ameri¢kog udruzenja za marketing - AMA (engl.
American Marketing Association), osnovanog 1937. godine kao udruzenje s ciljem okupljanja profesora,
studenata, prakticara i svih drugih zaljubljenika u marketing. Danas broji viSe od 30.000 ¢lanova Sirom svijeta
i preko 400.000 pratilaca na druStvenim mrezama. Vise o Udruzenju pogledati na: https://www.ama.org.
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@ 1962. godina — U septembru 1962. godine, objavljena je knjiga ,,Tiha proljeca‘
(engl. Silent Spring) autorice Rachel Carson. Knjiga je postala izuzetno vazna u
pokretu za zastitu zZivotne sredine. Rachel Carson je u svojoj knjizi istakla opasnost
od koriStenja pesticida i njihov uticaj na okolis, poti¢uci sve vecu svijest o ekoloSkim
problemima i potrebu za promjenama u poslovanju, kako bi se osiguralo sigurno
okruZenje i zdravije namirnice za ishranu.?

Slika 1. Naslovnica knjige ,, Silent Spring “ i fotografija autorice Rachel Carson
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Izvor: https://bit.ly/3PX34gj (2022)

@ 1987. godina — Pojava pojma ,,odrzivi razvoj“ (engl. Sustainable Development) i
objavljen Brundtlandov izvjestaj u oktobru 1987. godine. Svjetska komisija za
okoli$ i1 razvoj Ujedinjenih nacija objavila je izvjeStaj pod zajedni¢kim nazivom
,,Our Common Future® §to u prevodu znaci ,,Nasa zajednicka buducnost®, takoder
poznat i kao Brundtlandov izvjestaj. Navedeni izvjeStaj definisao je pojam
,,odrzivog razvoja“ koji je postao kljuéni koncept u borbi za zastitu Zivotne sredine
i promociju ekoloski odgovornih poslovnih praksi.?

@ 1992. godina — Odrzana konferencija Ujedinjenih nacija o okoliSu i razvoju
(UNCED) u Riu de Janeiru. Ova izuzetno vazna konferencija, medu stru¢njacima
poznata kao Konferencija o Zemlji, bila je klju¢ni dogadaj koji je stavio fokus na
odrzivi razvoj i ekoloSku odrzivost.

2 Vise o knjzi i autorici vidjeti na: https:/en.wikipedia.org/wiki/Silent Spring.

3 Vise o ovome proditati na:
https://www.google.ba/books/edition/Our Common Future/WQKkPAQAAMAAJ?hl=en.
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Na Konferenciji su usvojeni vazni dokumenti poput Deklaracije o okolisu o razvoju
te Agende, koji su oblikovali daljne smjernice za ekoloski osvijesteno poslovanje.*

@ 1993. godina — Uspostavljanje Globalnog dogovora Ujedinjenih nacija. Globalni
dogovor je inicijativa Ujedinjenih nacija koja poti¢e kompanije da usvoje deset
osnovnih principa iz podrucja ljudskih i radnih prava, zastite Zivotne sredine i borbe
protiv korupcije. Navedeni dogovor je imao snazan uticaj na promociju druStveno
odgovornog poslovanja, ukljucujuci i ekolosku odrzivost.

@ 2000. godina — Odrzivi razvoj kao kljuéni cilj UN-ovih Milenijumskih razvojnih
ciljeva. UN-ovu milenijumski ciljevi razvoja, usvojeni su na vrhu UN-a 2000.
godine, tada su postavili 8 (osam) klju¢nih ciljeva za smanjenje siromastva,
poboljSanje obrazovanja i zdravlja, odrzivost Zivotne sredine i druge aspekte
razvoja. Odrzivi razvoj bio je jedan od klju¢nih ciljeva, ¢ime je dodatno naglasena
vaznost ekoloske odrZivosti na medunarodnom nivou.

@ 2010. godina — Proglasenje UN-ove ,,Decenije za odrZivu energiju za sve (2014-
2024). UN je 2014. godine, proglasio Deceniju/Dekadu za odrzivu energiju za sve
kako bi promovisao upotrebu obnovljive energije i1 energetsku efikasnost. Pored
navedenih Milenujmskih ciljeva, ovo je dodatno naglasilo vaznost odrzivosti i
zastite zivotne sredine u sektoru energije, te potaknulo kompanije da usmjere svoje
marketin§ke napore prema odrzivim energetskim rjeSenjima, pa i o zelenom
marketingu uopste.

Prema Peattee (1992), evolucija zelenog marketinga moze se podijeliti u tri faze: (a) prvu
fazu, koju je nazvao "ekoloski" zeleni marketing, koji je stvoren kako bi se rijesili ekoloski
problemi pomocu lijekova. (b) Iduca faza je “okolisni” zeleni marketing sa fokusom na €istu
tehnologiju koja ukljucuje dizajn inovativnih proizvoda i brine o zagadivanju i zbrinjavanju
otpada i (c) treca faza ili “odrzivi” zeleni marketing, kada preduze¢ima postaje neophodno
proizvoditi ekoloski prihvatljive proizvode, jer je svijest o takvim proizvodima u porastu, te
potroSaci zahtijevaju ekoloski prihvatljive proizvode i tehnologije. Posmatrajuci prethodna
razdoblja, zeleni marketing je evoluirao i pridonosio ukupnom ekonomskom razvoju s ciljem
podizanja svijesti o o¢uvanju zivotne sredine, kao svojevrsnog staniSta za sva ziva bica.

4 Vise o Konferenciji pro¢itati na: https://hrcak.srce.hr/201772.

5 Vidjeti viSe na: https://sdgs.un.org/goals.
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2.2. Definicija zelenog marketinga

Prilikom definisanja zelenog marketinga, vise se obracala paznja na teme koje su bile vezane
za prirodno okruZenje, nego na drustvene i ekonomske teme, te se insistiralo na tome da
,hema ekonomije ako nema planete”. Uvazavajuéi te ciljeve, sve ve¢i broj autora istice
potrebu razvoja ekoloskog, odnosno zelenog marketinga. Zelenu marketinsku orijentaciju
autori definiSu kao ,,odgovor na povecane pritiske medunarodne zajednice s teznjom da se
na potpuniji nacin ispune dugoroc¢ni zahtjevi vezani za drustvenu odgovornost u odnosu na
sve aspekte drustva, ukljucujuci i globalni ekosistem* (Miles 1 Munilla, 1995, str. 23-37).

Pojedini autori (Mackoy et al. 1996, str. 34-38) isti¢u da postoje tri tipa enviromentalnog
marketinga i to: zeleni marketing, demarketing i socijetalni marketing prema engleskom
prevodu — societal issues marketing. Autori objasnjavaju da je enviromentalni marketing
nastao iz teznje da se spoje ili ,,pomire* koncept masovne potroSnje i zastite zivotne sredine
1 da otuda upravo ovakav marketing podsti¢e potros$nju i ekolosko ponasanje potroSaca kao
prihvatljivim modelom ponasanja u kupovini. Savremeni potrosaci, koje karakteriSe visi
nivo sofisticiranosti, razmatraju holisticki korporativni imidz s posebnim osvrtom na brigu
o druStvu i1 na druStvenu odgovornost, te “mijenjaju svoje Seme potro$nje ka novim
vjerovanjima koja su viSe drustveno odgovorna” (Hentze, 1991, str. 12).

Zeleni marketing je u pocetku posmatran kao koncept promocije proizvoda koje posjeduju
karakteristike koje ne Stete Zivotnoj sredini, no, medutim, ovo shvatanje je zaista usko, jer je
koncept zelenog marketinga znatno §iri i on se ne odnosi samo na promociju proizvoda koji
ne Stete Zivotnoj sredini, ve¢ na cjelokupne instrumente marketinSkog miksa, pa i samu
ponudu na trziStu. Definisati zeleni marketing i nije ba$ jednostavno, jer su u ovoj oblasti
koriSteni mnogobrojni termini, te sinonimi poput environmentalnog pa sve do ekoloskog i
na kraju zelenog marektinga.

Kako je to ve¢ gore navedeno, termin zeleni marketing se poceo pojavljivati krajem 20.
vijeka, o ¢ijem uticaju i samom definisanju se diskutovalo na radionici 1975. godine u
organizaciji AMA-e. Na ovoj pionirskoj radionici za zeleni marketing, on je definisan kao:
»izuCavanje pozitivnih 1 negativnih aspekata marketinSkih aktivnosti na zagadenje,
prekomjernu potroSnju energije i resursa neenergenata® (Henion i Kinnear, 1976). U
navedenoj definiciji mogu se izdvojiti sljede¢i kljuéni elementi:

@ predstavlja dio ukupnih marketinskih aktivnosti;
@ izucCava i pozitivne i negativne marketinske aktivnosti i
@ istrazuje se uzak obim pitanja koje se odnose na zastitu zivotne sredine.

Ovako definisan zeleni marketing daje uvid u Siri koncept njegovog obuhvata, koji se uz
inovativnu primjenu u poslovne organizacije pa i u promotivne kampanje moze odigrati
kljuénu ulogu za uspjeh i za odrzivu buduénost.
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Polonsky (Polonsky, 1995, str. 199-225) je definisao zeleni marketing na sljede¢i nacin:
,»sastoji se od svih aktivnosti dizajniranih tako da stvaraju i olakSavaju razmjenu koja je
posvecena zadovoljavanju potreba i zelja ljudi, tako da se ovo zadovoljavanje desava s
minimalnim negativnim uticajem na zivotnu sredinu. 1z ove definicije mozemo zakljuciti
da zeleni marketing stavlja fokus na zadovoljavanje potreba 1 zelja ljudi, kao i ,,0bi¢ni*
marketing, ali s ciljem da to zadovoljavanje ne bude Stetno po Zivotnu sredinu, odnosno da
je ne zagaduje i da staniSte za Zivotinje i ljude bude bolje mjesto za zivot. Ova definicija
takoder moze posluziti kao dobra praksa koja vodi ka odrzivoj buduénosti i svijetu bez
mnogo smeca i Stetnih zagadivaca.

Neka shvatanja zelenog marketinga (Stanton i Futrell, 1987) ukljucuju ,,sve aktivnosti
dizajnirane da bi se stvorile i olakSale razmjene usmjerene na zadovoljenje potreba i Zelja
ljudi®, ovim su organizacije i potro$aci na odredeni nacin zasti¢eni jer se voljna razmjena
nece dogoditi dok obje strane ne osiguraju da postoje koristi koje tom razmjenom postiZu.

Prema analizi odredenih autora, moze se zakljuciti da se oni zalazu za shvatanje da je
potroSnja prema svojoj prirodi veoma $tetna po zivotnu sredinu, te da proizvodi sa ekoloskim
apelima treba da sadrze izjave kao §to su da je proizvod manje Stetan po okolis, prije nego
da je ekoloski. Oni takoder isticu da zeleni marketing treba da bude usmjeren na smanjenje
Stete pocinjene Zivotnoj sredini, a ne nuzno na eliminisanje Stete, kako je to ve¢ navedeno u
uvodu.

S ciljem S$to boljeg o¢uvanja zivotne sredine, svaki pojedinac bi trebao da na racionalan nacin
koristi dostupne resurse, kako bi se oni mogli ponovo iskoristiti ili u krajnjem slucaju
reciklirati. O tome nam najbolje govori 3R formula, na kojoj se zapravo zeleni marketing i
temelji, a ona glasi (Ham i Forjan, 2009):

,» 1. Smanjiti ( ) — smanjenje iskoriStavanja prirodnih resursa uz smanjenje potrosnje
energije u procesu proizvodnje i u ostalim poslovnim procesima; 2. Ponovo upotrijebiti
( ) — ponovo upotrebljavanje ambalaZze ili njenih dijelova; 3. Reciklirati ( )
— proizvodaci organizovano prikupljaju iskoriStene proizvode ili njihovu ambalazu za
postupak reciklaze.*

Navedene stavke ukazuju na oCuvanje zivotne sredine i stvaraju inovativne moguénosti za
industriju. Naravno, one su takoder primjenjive i u domacinstvu, gdje bi svako od nas mogao
na racionalan nacin koristiti dostupne resurse poput stakla ili plastike koje mozemo ponovo
iskoristiti za skladiStenje namirnica ili aktivnu upotrebu.

2.3. Temeljna nacela zelenog marketinga

Kako bi se zeleni marketing mogao uspjeSno primjenjivati u poslovanju profitnih,
neprofitnih 1 drugih organizacija, neophodno je shvatiti njegovu filozofiju poslovanja, te
nacela na kojima se on temelji.
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U nastavku slijede ista, koja se ponajviSe odnose na poslovne organizacije, ali su naravno
primjenjive 1 na ostale aktivnosti unutar i van preduzeca. Prije nego se zeleni marketing
pocne primjenjivati, veoma je vazno da sve interesno uticajne strane budu upucene kako u
prednosti, a tako 1 u nedostatke primjene istog, te da shvataju $ta on zapravo podrazumijeva.
Kako bi se zeleni marketing uspjesno primjenjivao od strane profitnih i neprofitnih
organizacija, kao i same drzave, neophodno je osigurati odredene preduslove.

To su prije svega ekonomski, politicki i zakonodavni preduslovi. Jednako je vazno pratiti
promjene koje nastaju kod pojedinaca, a dolaze do izrazaja nastajanjem segmenta zelenih
potro$aca. Stvaranje baze podataka i pra¢enje ponasanja zelenih potroSaca temelj su za
daljnji 1 brzi razvoj strategije zelenog marketinga na svim nivoima druStva (Tolusi¢,
Dumanci¢ i Bogdan, 2014:26).

,Jako preduzeca u razli¢itom stepenu i kroz razli¢ite aktivnosti usvajaju zeleni marketing,
pracenje usmjerenja na zastitu okoli$a ukljucuje pridrzavanje sljedecih nacela:

@ usvojiti Ciste tehnologije s manjim $tetnim ué¢inkom na okolis;

@ uspostaviti sistem upravljanja i kontrole koji ¢e dovesti do pratenja ekoloskih
sigurnosnih normi;

@ u proizvodnji koristiti materijale koji su vise prijateljski okoliSu;

@ istraziti moguénost reciklaze koristenih proizvoda tako da se mogu koristiti za
ponudu neke sli¢ne koristi s manje otpadnog materijala.” (Nefat, 2015:26; prema
Jamge, 2012:2-5).

Samo ona preduzeca ili neprofitne organizacije koje budu znale na kvalitetan nacin upravljati
marketingom, $to svakako ukljucuje pracenje i prepoznavanje potreba potrosaca, postizanje
konkurentske cijene zelenih proizvoda na trziStu uz ostvarivanje komunikacija vezane za
zelene proizvode, pa i sam razvoj inovativnih tehnologija koje su povezane sa zelenim
proizvodom — mogu ocekivati uspjeh u poslovanju i obezbijediti odrzivo poslovanje za
buduénost. Pored nacela zelenog marketinga, postoje i odredena pravila koja bi se svakako
trebala ispostovati kako bi se izbjegle greske i poslovalo s uspjehom.

Jacquelyn A. Ottman (Ottman, 2004:57) u svojoj knjizi ,,Zeleni marketing: Prilika za
inovacije (engl. Green Marketing: Opportunity for Innovation) upravo naglaSava navedena
pravila i to pod zajednickom oznakom kao 3C — -
pozicionirati vrijednosti za potrosace, — graduirati
znanje potrosaca i — zadrzati kredibilitet izre¢enih tvrdnji.

Svakako najvaznije pravilo zelenog marketinga je takoder i prvo pravilo marketinga
uopsteno, a ono jeste da se treba usmjeriti na koristi koje proizvod ili usluga ima za potrosaca
koji ga/je placa. Vrlo je jednostavno i ukoliko se ovo pravilo zadovolji, zadovoljni kupac ¢e
ponovo do¢i. Prethodno navedena autorica, pored 3C formule, razvila je i set od 20 pravila
koja bi preduzeca ili neprofitne organizacije trebale poStovati uporedo razvijajuci vlastitu
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strategiju ka smjeru zelenog marketinga. Pravila olakSavaju kreativne, hrabre ali i prakti¢ne
strategije preduzeca, te naglasavaju izuzetnu vrijednost proizvoda za uspjesSnu integraciju
odrzivosti. Pravila slijede u nastavku (Gajdek, 2017:11-12; prema Ottman, 2010):

Tabela 1. 20 pravila zelenog marketinga Jacquelyn A. Ottman

Zeleno je mainsteram! Danas postoji oko 83% potrosaca svih

generacija koji su u nekoj kategoriji

zelenih potrosaca.

2. Zeleno je cool! Zeleni potrosaci danas su predvodnici
koji uti¢u na potrosacko ponasanje.
Poznate osobe generalno podupiru
zelene svrhe, te se potrosaci danas
hvale kupovinom zelenih proizvoda.

3. Zeleni proizvodi djeluju jednako Organski proizvodi, hibridni
dobro ili bolje od obi¢nih i stoga su automobili i sigurniji proizvodi za
vrijedni viSe cijene ¢iS¢enje danas nalazu prilogadavanje

cijena.

4. Zeleno inspiriSe inovativne proizvode Problemi zastite okoliSa viSe se ne
i usluge koji mogu rezultovati boljom smatraju teretom koji predstavljaju
vrijednosti za potrosace, dodatni troSak ve¢ investicijom koja
unaprijedenim brandovima i se moze dobro isplatiti u buduénosti.
snaznijim preduze¢ima

5. Vodi¢ kroz vrijednosti potrosaca Potrosaci vise ne kupuju bazirajuci se

isklju¢ivo na cijenu, performanse i
prakticnost proizvoda. Danas na
potroSacke navike uticu proces
proizvodnje, pakovanja 1 eticke
vrijednosti preduzeca.

6. Potreban je pristup 'Zivotnog Potreban je temeljan  pristup
ciklusa' proizvoda "zivotnog ciklusa" proizvoda od

proizvodnje do odlaganja kako bi se
uvjerili da je proizvod zaista "zelen".

7. Ugled proizvodaca i potrosaca Potrosaci traze vjerodostojne
brandove, te pritom paze da i je isti
odredeni proizvod u skladu s visokim
okoli$nim i druStvenim standardima.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Spasi me!

Poslovanje je njihova filozofija

Odrzivost predstavlja bitnu potrebu
potrosaca i sad je integralni aspekt
kvalitete proizvoda

Najzeleniji proizvodi predstavljaju
nove koncepte poslovnih modela sa
znatno manjim negativnim ucinkom
na Zivotnu sredinu

Potrosa¢i ne  moraju  nuZno
posjedovati proizvode - usluge mogu
zadovoljiti njihove potrebe, mozda

¢ak i na bolji nacin

Robne marke koje potrosaci kupuju i
kojima danas vjeruju, edukuju i
ukljucuju potrosate wu smislene
razgovore kroz medije, a posebno
putem web stranica i drusStvenih
mreza

Na zelene potroSace veoma uticu
preporuke prijatelja, porodice i
poznanika

Zeleni potrosaci vjeruju brandovima

koji kaZu sve!
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Cak ni najzeleniji potrodaéi vise ne
kupuju proizvode kako bi spasili
planetu Zemlju. Danas oni kupuju
proizvode kako bi zaStitili svoje
zdravlje, ustedili novac ili zato $to su
ti proizvodi djelotvorniji.

Danas su industrije i preduzeca ono
za Sta se zalazu, a ne ono Sta
proizvode.
Proizvodi

moraju biti zeleni, a

preduzeca druStveno odgovorna.

"Pozelenjivanjem" starih nezelenih
proizvoda nece se posti¢i odrzivost.
novi

Stoga se moraju usvojiti

poslovni modeli.

Koncepti poput e-books 1ili e-
bankinga dokazuju da su iskoristivost

1 usluga ono $to je veoma bitno.

Komunikacijom putem tradicionalnih
medija ne moze se izgraditi odanost
medu osnazenim potroSa¢ima u
povezanom svijetu. Primat zauzimaju
drustvene mreZe i mediji.

Oglasavanje putem raznih neprofitnih
organizacija i udruzenja.

Danasnjim brandovima vjeruje se jer
su radikalno transparentni, te sa
potrosacima dijele i dobro i loSe.



16. Zeleni potrosa¢i ne  ocekuju Potrosaci ocekuju da preduzeca sama
savrSenstvo postave visoke ciljeve, te kroz svoje
usavrSavanje izvjeStavaju o svom

napretku.

17. Borci za zaStitu okoliSa viSe nisu Mnogi zagovornici zaStite Zivotne

neprijatelji! sredine, dobrovoljno se udruzuju s
preduze¢ima nude¢i korisne savjete i
smjernice.

18. Gotovo svako je korporativni Korporativni stakeholderi nisu vise

stakeholder ogranieni samo na potrosace,
zaposlenike i1 investitore. Njih sada
¢ini 1 javnost poput boraca za zaStitu
okolisa, ucitelji i djeca.

19.  Autenti¢nost Preduze¢a koja su najiskrenija
integriSu ~ relevantne  prednosti
odrzivosti u svoje proizvode.

20. Neka bude jednostavno! Danasnji potrosaci smanjuju
nepotrebnu kupovinu i rjesavaju se
nepotrebnih  gadgeta koji  nisu
neophodni u njihovom Zivotu.

Izvor: Gajdek, D. (2017). Utjecaj zelenog marketinga na razvoj ambalaze. Diplomski rad,
Zagreb: Graficki fakultet Sveucilista u Zagrebu. Str. 11-12. Dostupno na:
https://eprints.grf-unizg.hr/2737/1/Z814_Gajdek Dea.pdf. (2017)

Prilikom pregleda tabele, moze se primjetiti da Ottmanova donosi Sirok spektar pravila, Sto
svakako ukazuje na kompleksnost zelenog marketinga i potrebu za raznovrsnim
strategijama. Pravila naglasavaju vaznost fokusiranja na potrebe i preferencije potroSaca
kako bi se postigla ucinkovita komunikacija i promocija ekoloskih vrijednosti. Pored
navedenog autorica isti¢e vaznost dugorocne perspektive u zelenom marketingu, poti¢uci
strategije koje ne samo da posti¢i na kupovinu zelenih proizvoda, ve¢ i podrZavaju odrzivost
okolisa.

Pravila takoder naglasavaju potrebu za promjenom ponasanja potroSac¢a prema ekoloski
osvijeStenim praksama, Sto je svakako klju¢no za postizanje pozitivnih uticaja na Zivotnu
sredinu. Saradnja sa neprofitnim organizacijama koje promovisu odrZive navike, trebala bi
da postane Sto ¢eSc¢a, a komunikacija s njima, veoma povoljno uti¢e na zelene potrosace,
zbog preporuka koje svakodnevno dobijaju. Treba naglasiti da zeleni potrosaci ne ocekuju
savrsenstvo, ve¢ da su sva svoja oCekivanja usmjerili ka preduzec¢ima koja sama postavljaju
motivirajuce i visoke ciljeve, izvjeStavajuéi ih o vlastitom napretku u dostizanju istih na
nacin koji ne $teti okolisu.
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2.3. Zeleni marketing i potrosaci

Svaki zadovoljni potrosac je kljuc uspjeha za jednu poslovnu ili nevladinu organizaciju, koji
vracajuci se iznova, obezbjeduje opstanak i daljne aktivnosti na trziStu. Posmatrajuci
savremene trendove u kupovini, kupci se u prodavnicama sve vise zadrzavaju ispred polica
na kojima se nalaze ekoloski prihvatljivi proizvodi, oznac¢eni oznakama koje upucuju da je
ambalaza izradena od recikliranih materijala — $to je u sustini dobro za zivotnu sredinu, te
da je isti izraden od odabranih materijala koji u dodiru sa okoliSem ne zagaduje 1 pritom ne
Stete zdravlju ljudi.

Ovaj segment potrosaca mozZzemo nazvati i ,,zelenim potrosa¢ima* koji se od ,,0bi¢nih
potrosaca“ razlikuju zbog svojih stavova, preferencija i potreba. ,,Moze se zakljuciti da je
zeleni potroSac pojedinac koji u trenutku donoSenja kupovne odluke uzima u obzir sve
dostupne informacije i svo raspolozivo znanje kako bi odabrao alternativu koja za njega
predstavlja optimalnu kombinaciju zadovoljenja vlastitih potreba i dobrobiti prirodnog
okolisa i cijele zajednice.” (Ham, 2009:189). Zbog toga su oni osvijesteni i sve vise poZeljni
kao 1 njihov uticaj na druge.

,» 10 je ve¢inom obrazovani segment potroSaca koji prilikom kupovine intenzivno razmislja
0 pitanjima vezanim za okolis, te vodi konstantnu brigu o njegovu ocuvanju. Zeleni potrosac
zahtijeva da proizvod: ne ugrozava njegovo zdravlje i zdravlje drugih posebice njegovih
bliznjih, da troSi manju koli¢inu energije, da ne stvara nepotreban otpad, te da se ambalaza
moze ponovno koristiti, da ne uzrokuje Stetu za okoli$ tijekom proizvodnje, da ne sadrzi
sastavnice koje potjecu od ugrozenih vrsta, te da ne ukljucuje okrutno postupanje prema
zivotinjama u niti jednom djelu njegove proizvodnje ili testiranja.“ (Tolusi¢ ef al. 2014:25-
31).

Prva segmentacija trziSta potrosaca u zelenom marketingu, provedena je 1990. godine od
strane Roper Stracha, danas GfK Roper Consulting. Te godine su utvrdeni sljede¢i segmenti
potrosaca (Nefat, 2015:44; prema Makover i Pike, 2009):

@ (engl. ) — izrazito vode brigu o okoliSu i Zele posti¢i
promjene, odnosno u toj zelji da postignu neke pozitivne promjene veoma cesto
mogu bojkotovati organizacije koje ne vode brigu o okoliSu. Oni su istinski ljubitelji
zivotinja, Cuvari planete i zdravstveni fanatici. EkoloSki su aktivni, 40%
visokoobrazovani sa univerzitetskom diplomom i veoma humani u smislu da ¢e
novac donirati udruzenjima koja se bave =zaStitom okoliSa. Istinski zeleni
predstavljaju najaktivniji segment.

@ (engl. ) — oni 1 nisu toliko aktivni oko postizanja
promjena, ali preferiraju viSe ekoloski prihvatljive proizvode. Za ove proizvode su
spremni odvojiti vecu svotu novca i na taj nacin pokazati lojalnost i brigu za okolis.
Ovo je najmlada skupina potroSaca s prosjeCnim godinama starosti od 39 godina,
¢ine ih izvrSni menadzeri i u 63% slucajeva su Zenskog spola.
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@ Miadice (engl. Sprouts) — ova skupina potrosaca ne kupuje Gesto zelene proizvode,
oni vjeruju u brigu za okoli§, ali se ne pridrzavaju toga u Zivotu. Cini ih najstarija
skupina sa prosjekom godina od 46. Ova skupina je pogodna da bude ciljana u
promotivnim kampanja koje se ticu podizanja javne svijesti o benefitima zelenih
proizvoda, pa i o samom sortiranju otpada nakon isteka upotrebne vrijednosti.
Postoje posebne promotivne aktivnosti, pa i sami koraci, o kojima ¢e nesto vise biti
u nastavku.

@ Gundala (engl. Grousers) — oni zelene proizvode smatraju loSijima, ne vode brigu o
okoliSu i ne vjeruju u pozitivne promjene koje mogu ishoditi iz njih. Oni smatraju da
se njih ne ticu problemi zagadenja Zivotne sredine, ni to koliko Stetnosti to nanosi na
zdravlje ljudi i jednostavno ne Zele biti dio promjena. Gundala su pored mladica,
takoder pogodni za targetiranu skupinu u promotivnim zelenim kampanjama s ciljem
podizanja javne svijesti o oCuvanju okolisa uz usvajanje zdravih zivotnih navika i
propisnom sortiranju otpada.

@ Smedi (engl. Basic Browns) — Skupina koja vjeruje da briga o okoliSu nije najveci
problem jer je optere¢ena svakodnevnim problemima. Nju ¢ine potrosaci sa najnizim
prihodom u domacdinstvu i najnizim stepenom obrazovanja.

Slika 2. llustracija zelene svijesti i potrosaca

Izvor: hitps://bit.ly/3PXMRas (2021)

Unutar prvog navedenog segmenta, mogu se prepoznati i tri podskupine, a to su (Ham,
2009:189):

1. Strastveni cuvari planete — ovo je posebna podskupina potroSaca kojima je u cilju

zastita divljeg zivota i ocuvanje netaknutog okoliSa koji se moze koristiti za
rekreacijske svrhe, posebno ih zamaraju problemi vezani uz zrak, vodu i tlo.
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Ovo su potrosaci koji izbjegavaju proizvode s previSe ambalaze, ucestvuju u
akcijama ciScenja, te vrse reciklazu.

2. — potrosaci su koji se fokusiraju na zdravstvene posljedice
ekoloskih problema. To je plasljiva podskupina koja je zabrinuta za moguce
zdravstvene probleme u slucaju da se ne ponasaju u skladu s preporukama doktora i
jeduéi hranu koja se ne prodaje u trgovinama zdrave hrane. U strahu su od bolesti
(npr. karcinom od pretjeranog izlaganja suncu, genetskih poremecaja zbog radijacije
otrovnog otpada, uticaj pesticida na zdravlje), te zbog toga paze na prehranu i kupuju
sve potrepstine u prodavnicama zdrave hrane.

3. — ovo su potrosaci i osobe koje se bore za zivotinjska prava.
Odbijaju jesti proizvode poput tune i krzna, te bojkotuju sve one proizvode koji
nemaju oznaku ,.cruelty free” (bez okrutnog postupanja prema zivotinjama). Ova
podskupina Cesto ubraja vegetarijance. U svojim domovima imaju nekoliko vrsta
kuénih ljubimaca i brizni su udomitelji pasa lutalica.

Pored navedenog, mogu se izdvojiti tri komponente koje uticu na zelene potrosace, a to su:
kognitivna (misljenje o odredenom proizvodu ili usluzi), konativna (namjera da potrosac
djeluje) 1 afektivna (osjecajna) komponenta koja uti¢e na ponasanja i stavove prethodno
navedenih. Znacajan je takoder i stil zivota kao 1 sam sistem vrijednosti pojedinca (Ham,
2009:189).

Kada gledamo iz perspektive preduzeca ka zelenim potroSac¢ima, tu uofavamo izuzetno
veliku prednost, iz razloga Sto su upravo oni spremni izdvojiti veéa novcana sredstva za
ekoloske proizvode, oni su takoder aktivni, prihvataju i podrzavaju ekoloske akcije, poput
onih koje se ti¢u ¢iS¢enja korita rijeka, parkova, humanitarnih akcija o prikupljanju novca ili
drugih sredstava za pomo¢ eko udruZenjima i sl. Upravo iz tih razloga, zbog kojih su oni
potaknuti na akciju oko zelenih proizvoda, oni ocekuju od proizvodaca da su adekvatno
informisani o ambalazi u kojoj je smjeSten proizvod ali i informaciji o samom tom
proizvodu.

Pored navedenog, iz temeljnih nacela zelenog marketinga mozemo izdvojiti konkretna
pravila o tome kakav bi odnos preduzeca trebao da bude prema kupcima, a to su (Nefat,
2009):

@ upoznavanje kupca i spoznavanje njegove svjesnosti i brige po pitanju okoli$a;
osnazivanje potrosaca o tome da svako djelovanje i ponaSanje nesto mijenja;
transparentnost po pitanju legitimnih proizvoda i komunikacija;

ponudeni proizvod mora ispunjavati funkciju za koju je namijenjen;

e © ¢ ¢

postavljanje pitanja mogu li potrosaci platiti zelenu cijenu;
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postenost 1 poStovanje dogovora, ostatak posla se mora temeljiti na zelenoj praksi;

komunikacija s potrosacima, obrazovanje o tome zaSto se preuzimaju odredene
mjere;

proizvodnja boljih proizvoda od alternative;

ponuda mora sadrzavati viSe kako bi potrosaci uvidjeli svrhu ulaganja u zelene
proizvode i omoguciti dostupnost proizvoda potroSacima.

2.4.1. Klasifikacija trziSnih segmenata zelenih potrosaca

Natural Marketing Institute proveo je jednu od najpoznatijih klasifikacija trziSnih

segmenata, koja je zasnovana na stavovima i ponasanju kroz 15 dimenzija zivotnog stila 1

proizvoda. Istrazivanje je rezultiralo sljede¢im trzisnim segmentima (Nefat, 2015:44; prema
French i Showers, 2009):

1.

,Kulturni kreativei® ili kupci koji pripadaju segmentu LOHAS (engl. Lifestyles of
Health and Sustainability — odrzivi i zdraviji nacini Zivota), uoceni su krajem 1990-
ih 1 naj¢esce su ciljna skupina preduze¢ima koja proizvode zdrave proizvode i brinu
se za zivotnu sredinu. Prema istrazivanju ¢ak 50 miliona stanovnika SAD-a
pripadnici su LOHAS segmenta. Pripadnici LOHAS segmenta brinu za moralne i
duhovne vrijednosti, vjeruju u istinsku ekoloSku odrzivost, misle na vlastito zdravlje,
te Zele saCuvati okoliS. Pripadnici tog segmenta se sa svojim stavovima i misljenjima
bore protiv materijalizma, klasne i rasne nejednakosti, neodgovornosti prema druStvu
1 statusa u drustvu. LOHAS se segment naslanja na postmodernisticki sistem
vrijednosti koji poti¢e izrazavanje ideja, veéu demokratiju i razvoj humanijeg
drustva.

Potrosac¢i u LOHAS segmentu upoznati su sa svim problemima koji se deSavaju
vezano za prirodu i okoli$. Uticajni su u vlastitom druStvenom krugu i upravo iz tog
razloga mogu promovisati odredene zelene marke koje su se njima pokazale kao
dobar proizvod. Primjer je takvog uticaja vidljiv u segmentu organske hrane. Naime,
2001. godine 70% kupaca organske hrane bili su pripadnici LOHAS segmenta da bi
se njihov udio u 2007. smanjio na ,,samo* 30%. To ne znaci da se smanjio broj
LOHAS potrosaca, nego da se povecao broj ostalih koji su prihvatili taj trend.
(Krupka i Keleci¢, 2012:251).

Naturalities (prirodnjaci) — Pored primarne motivacije vlastitim fizi¢kim zdravljem,
kupci koji pripradaju ovom segmentu, takoder vode racuna i o mentalnoj i duhovnoj
dimenziji;
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3. Drifters (besciljni) — Ovaj segment ¢ine mlade osobe koje jo§ uvijek nemaju svoja
vlastita primanja ili ih pak imaju ali ona nisu dovoljna za sve njihove Zelje. Upravo
ih ova finansijska barijera sprje€ava u kupovini zelenih proizvoda, jer za ove
proizvode treba imati veci raspolozivi dohodak. Nisu dovoljno informisani i
edukovani o zelenim markama, pa i proizvodima, te kako one pozitivno uticu na
zdravlje i1 Zivotnu sredinu. Pasivni su u aktivnostima zastite okolisa.

4. Conventionals (konvencionalci) — Ovaj segment Cine Stedljivi kupci koji su vodeni
vlastitim ciljevima. S obzirom na to da zeleni proizvodi zahtjevaju vecu
informisanost kao i1 vec¢i raspolozivi dohodak, za njih su isti skupi i nebitni za paznju.

Shodno prijasnjim istrazivanjima o zelenim potroSacima i pregledom literature nekoliko
autora, moze se zakljuciti da njih ima malo, ali i da se njihov postotak lagano povecava. Oni
zele aktivno ucestvovati u promjenama, konzumirati proizvode koji nisu Stetni za okolis i
poticati druge na odrzivo ponasanje i kupovinu. Upravo zbog toga, njima je svake godine
posvecen 28. septembar, kada se globalno proslavlja Dan zelene kupovine.

2.5. Uticaj zelenog marketinga na o¢uvanje okoliSa

Priroda, Sume, rijeke ali i urbano okruzenje ¢ine okolis jednog drustva zavisno od okruzenja
u kojem se nalaze. To je svojevrsno staniste ljudi i Zivotinja u kojem svakodnevno obitavaju
i provode vrijeme. Neophodno je da okoli§ bude na adekvatan nacin zastic¢en, kako zakonski,
tako i svakodnevnim aktivnostima stanovnistva, kako bi tako ¢ist i uredan bio mjesto za
uredan i zdrav Zivot. Zeleni marketing svojim aktivnostima i uticajem moZze pridonijeti
smanjenju Stete koja je nastala zagadenjem, ali i1 takoder skrenuti paznju da se ono viSe ne
dogodi i da okolis bude odrziv.

Odrzivost okoliSa podrazumijeva koriStenje prirodnih resursa brzinom koja omogucava
njihovo nadopunjavanje, istovremeno minimiziraju¢i zagadenje i otpad, kako bi se okoli$
mogao oporaviti. Temeljni koncept je osiguranje cjelokupne zastite Planete i njene ekoloske
raznolikosti (Dahlstrom, 2011). Od poslovanja samih preduzeca, danas se trazi da preuzmu
Sire odgovornosti prema drustvu nego ikad ranije i da sluze Sirem krugu ljudi. Te Sire
odgovornosti uklju¢uju proizvodnju sigurnijih proizvoda, pruzanje visokokvalitetnih
pouzdanih usluga, eticke poslovne prakse, doprinos drustvu, drustvena ulaganja, dobrobit 1
prava, zdravlje i sigurnost, radne uslove i prakse, poStenu trgovinu, odgovorni marketing i
komunikacije, uces¢e stakeholder-a u donosenju odluka, otkrivanje informacija, kodekse
ponasanja, upravljanje okoliSem itd. Postupak ,o0zelenjavanja“ takoder ukljucuje
razmatranje buducnosti.

U smislu budu¢ih potreba, nije dovoljno samo biti zelen ili pokazati da ste zeleni - kompanije
1 proizvodi sada moraju biti odrzivi i ekoloski prihvatljivi (Ottman, 1997). Kada je rije¢ o
upravljanju okoliSem, pitanja poput upravljanja otpadom i redukcije emisija Stetnih gasova
u atmosferu zauzimaju znacajno mjesto (McKenzie-Mohr et al. 2012).
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,Problem s otpadom ogleda se u tome $to se za proizvodnju, distribuciju, prodaju i potro$nju
proizvoda koriste prirodni resursi, od kojih su mnogi neobnovljivi. Odlaganje tih proizvoda,
cak 1 na odlagaliSta otpada, moze imati negativne uticaje na okolis, poput onih iz metanskih

vvvvv

U ovom slucaju, ne bi bilo lose spomenuti jo§ jednom formulu na kojoj se temelji zeleni
marketing, a koji upravo ima uticaj na odrziv na¢in upravljanja otpadom, a to je svakako 3R
koncept.

REDUCE - SMANIJITI

Ne proizvodeéi otpad, smanjujemo njegovu proizvodnju, $to znaci da smanjujemo upotrebu
prirodnih resursa, vremena ali i eneregije koja je potrebna za proizvodnju i distribuciju
proizvoda, a u isti mah smanjujemo veli¢inu, uticaj i broj deponija u okoliSu. Gradani su ti
koji se mogu potaknuti na navedenu akciju, u smislu da promjene svoje kupovno ponasanje
i navike ne kupujuci predmete s velikom ambalazom, plac¢ajuci racune putem Interneta, ¢ime
danas svakako pridonose mnoge banke koje imaju aplikacije za pla¢anje racuna putem
mobilnih aplikacija, te da umjesto koriste¢i fabricke predmete, koriste one koje se mogu
napraviti od prirodnih materijala iz domacinstva.

REUSE - PONOVNA UPOTREBA

Nije sve jednom iskoriSteno, spremno za odlaganje u otpad, proizvodi poput staklenih boca
u kojima je bio omiljeni napitak ili plasti¢nih kutija od ukusnih sladoleda, mogu biti ponovo
upotrebljeni u domacinstvu za skladiStenje drugih namirnica u kratkom ili dugom roku.
Odjec¢a 1 obuca koja je iznoSena, moze posluziti za kreiranje novog komada za odjevnu
kombinaciju ili uz domisljati hobi i malo savjeta sa Interneta postati neSto sasvim novo. Kroz
aktivnosti zelenog marketinga nastoje se promovisati, razvijati, poticati na akciju ili traziti
pristojne mogucnosti donacije ili prodaje nezeljenih predmeta za domacinstvo koji su
zastarjeli, a koji zbog renoviranja idu van. Pa tako odjeca, namjestaj, knjige, vrtni alat i
elektronika, pronadu put ka novim vlasnicima putem direktne ili Internet prodaje po znatno
nizim cijenama, ¢ine¢i tako da se navedeni predmeti ponovo upotrijebe i posluze svrsi
nekom drugom domacinstvu.

RECYCLE - RECIKLAZA

Reciklaza je proces izdvajanja materijala iz otpada i njegovo ponovno koristenje u iste i/ili
sli¢ne svrhe. Proces ukljucuje sakupljanje, izdvajanje, preradu i izradu novih proizvoda iz
iskoriStenih stvari i materijala. Vazno je odvojiti otpad prema vrsti jer se mnoge otpadne
materije mogu ponovo iskoristiti ako su odvojeno sakupljene. Tako se predmeti u
domacdinstvu poput stakla, novina, odnosno papira, plastike, aluminija i kartona, a sada i
elektronike poput televizora, radija, pegla, sitnih i krupnih masina uz propisno odlaganje
mogu reciklirati.



Danas se na policama marketa mogu ugledati sveske od recikliranog papira, boce od
reciklirane plastike ili stakla, ali i neki drugi predmeti koji su svakodnevno u upotrebi, §to je
izuzetno dobro jer pridonose odrzivoj buduénosti 1 ¢ine okoli§ Cistim. Navedeno nam
svakako daje zaklju€ak da se materijali za mnoge tradicionalne proizvode zamjenjuju onim
recikliranim, gdje nam u prilog tome govore i1 primjeri $oljice za kafu od ostataka kafe (toza)
ili gorivo za automobil od plastike.

Slika 3. llustracija 3R formule zelenog marketinga
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Izvor: https://bit.ly/3TMeaWg (2023)

Kako bi okolis bio bolje mjesto za Zivot i boravak bez mnogo otpada, zeleni marketing utice
na percepciju potrosaca kroz svoje promotivne aktivnosti, dajuéi savjete za odrZivo
ponasanje i odredene smjernice upravo kroz gore navedene koncepte. U nastavku slijede
primjeri ponasanja zelenih potroSaca (McKenzie-Mohr ef al. 2012):

Tabela 2. Primjeri ponasanja zelenih potrosaca kroz prizmu formule 3R

Aktivnosti Primjeri ponaSanja zelenog potroSaca

e Kupujte reciklirane tonere;

e Kupite filter za kafu za visSekratnu
upotrebu, kako biste zamijenili
jednokratne filtere;

e Donesite Solju za viSekratnu upotrebu na
posao;

REDUCE - Smanjenje e Koristite bo¢icu za vodu koja se moze
ponovo napuniti;

e Da bi madrac duze trajao, okrecite ga
svakih pola godine;

e Punja¢ za baterije s baterijama koje se
mogu napuniti darujte na poklon;

e Kupujte proizvode koji ne zahtijevaju
obilno pakovanje;

e Racune placajte putem Interneta i
mobilnog bankarstva;

e Zalijepite znak za nezeljenu poStu na
postanski sanduci¢;
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e Umjesto poklona darujte iskustva.

e Korisne predmete koje vise ne trebate
donirajte u humanitarne svrhe;

e Poklone upakujte u materijale poput
stripova ili starih novina;

e Torbe od platna i platna za visekratnu
upotrebu  koristite za  skladiStenje
namirnica poslije kupovine;

e Kupujte polovne predmete — putem
Interneta, na prodajnim mjestima i na
rasprodajama;
REUSE - Ponovna upotreba e Nezeljene Casopise ili poStu odnesite u

domove ili udruzenja za starije osobe;

e Koristite stolne salvete koje se mogu prati
umjesto papirnih;

e Vrijedne predmete koje ne Kkoristite
ponudite na prodaju komsiluku ili
prijateljima;

e Pridrzavajte se rasporeda odrzavanja
uredaja kako biste produzili njihovu
upotrebu.

e IznoSenu odjecu, zavjese i slicno nosite u
centre za reciklazu;

e Nezeljene mobitele odnesite u centar za
prikupljanje elektronike;

e Plasticne vreCice nosite na mjesta za
reciklazu koja se ne nalaze u trgovinama;

e IskoriStene gume odnesite u trgovinu koja
prodaje gume ili u neki drugi sabirni

RECYCLE - Reciklaza centar;

e IskoriStene tonere za printere nosite na
reciklazu u prodavnice kancelarijskog
materijala;

e Iznosenu sportsku odje¢u i1 opremu,
donirajte  organizacijama  koje  je
pretvaraju u sportska igralista.

Izvor: Kurtovié, A. (2021). Primjena koncepta zelenog marketinga na primjeru kompanije
Tvornica cementa Kakanj. Master rad, Sarajevo: Ekonomski fakultet Univerzieta u
Sarajevu. str. 37. prema McKenzie-Mohr, R.Lee, Schultz i Kotler, 2012. (2021)
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Reciklaza svakako zauzima posebno mjesto u navedenoj tabeli (tabela 2) iz razloga Sto iz
ovog procesa proizilaze novi proizvodi koji se mogu ponovo upotrijebiti i skladistiti u
domacinstvo. Tako gradani Kantona Sarajevo od novembra 2022. godine, imaju priliku
posjetiti reciklazno dvoriste koje se nalazi u Opstini Novo Sarajevo na adresi Paromlinska
br. 64, gdje svakim radnim danom u periodu od 8 do 20 sati, mogu besplatno odlagati
ambalazni otpad u dvadesetak razliitih kontejnera poput stakla, papira, drveta ali i
elektronickog i elektronskog otpada.

Slika 4. Reciklazno dvoriste i ,, RE-USE kucica“ u Sarajevu
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Izvor: Akta.ba (2022)

Reciklazno dvoriste je otvorilo Kantonalno javno komunalno preduzece ,,RAD* d.o.o.
Sarajevo u saradnji sa operatorima sistema ,,Ekopak® i ,,Drustvom Zeos eko-sistem* d.o.o.
Sarajevo i time svim gradankama i gradanima omoguéilo da na brz i jednostavan nacin
razvrstaju otpad i odloZe na za tamo predvideno mjesto. Ovo reciklazno dvoriste jedinstveno
je po tome $to se u sklopu njega nalazi i prva "RE-USE — Ponovna upotreba“ kucica u koju
gradani mogu odloziti sve one uredaje i predmete koji su ispravni, mogu se koristiti, a njima
viSe ne trebaju. Ova vrsta robe bice proslijedena onima koji su na neki nacin u stanju potrebe.

Postoji jo§ mnogo uticaja zelenog marketinga na okolis, a on se izmedu ostalog moze vidjet
kroz marketing miks i to zeleni marketinSki miks, ¢iji je akronim 4P svima ve¢ dobro poznat.
Sta to podrazumijeva zeleni proizvod ili cijena, pa i sama distribucija ali i zelena promocija,

¢ije su aktivnosti veoma vazne, slijedi u nastavku.
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2.5.1. Zeleni marketinski miks

Kada govorimo o strategijama i taktikama koje naglaSavaju ekoloske aspekte proizvoda ili
usluga kako bi se privukla, a samim tim i podigla svijest i podrska ekoloski osvijeStenih
potroSaca, tada svakako mislimo na zelene marketinSke strategije. Kombinuji¢i elemente
zelenog marekting miksa, kompanije se trude da plasirajuci zelene proizvode ili usluge uz
adekvatno oglaSavanje, privuku zelene potrosace i samim tim podignu ekolosku svijest na
vi$i nivo. Kljuéne komponente zelenog marketinskog miksa su: zeleni proizvod/usluga,
zelena cijena, zelena distribucija i zelena promocija.

2.5.1.1. Zeleni proizvod

,Definisanje marketing miksa jedan je od tri klju¢na zadatka marketing menadzera. Prvi od
elemenata marketing miksa koji ¢e odrediti prirodu i formu svih ostalih elemenata jeste
proizvod, odnosno ponuda ili paket-ponude. S obzirom na to da ne postoji podjela na manje
1 viSe vazne elemente marketing miksa, pogreSno je re¢i da je proizvod najvazniji element
marketing miksa, ali ,,prvi zahtjev za efektivan marketing je solidan proizvod* (Babi¢-
Hodovi¢ et al. 2012:177). Tako i zeleni proizvod zauzima posebno mjesto u miksu, jer njime
preduze¢e komunicira svoje napore ka odrzivoj buduénosti. ,,Zeleni proizvodi su oni
proizvodi koji imaju manji u¢inak na okoli§ ili su manje Stetni za ljudsko zdravlje nego
obi¢ni proizvodi. Zeleni proizvodi, mogu biti djelimi¢no ili potpuno proizvedeni od
recikliranih elemenata, a proizvoditi se mogu na nacin koji viSe Cuva energiju ili ga
isporucivati na trziste s manje dodatnog pakovanja. Ti proizvodi su prijateljski okoliSu i za
vrijeme njihove upotrebe i tokom proizvodnje i kasnijeg odlaganja.* (Nefat, 2015).

U poredenju s konvencionalnim proizvodima, zeleni proizvodi imaju manje negativan uticaj
na zivotnu sredinu iako ne moraju biti potpuno ekoloski neutralni. McDonald’s je na primjer,
prvi u svom usluznom procesu hrane poceo koristiti salvete, kutije, ¢aSe i vrecice od
biorazgardivog i recikliranog materijala. Danas postoje brojni primjeri zelenih proizvoda
koji svojim postojanjem ne ugrozavaju zivotnu sredinu, a sluze zdravoj svrsi. Jedan od
primjera, jesu svakako elektri¢ni ili hibridni automobili koji koriste elektri¢ni ili
kombinovani elektro-benzinski pogon, smanjuju emisije Stetnih gasova i doprinose
smanjenju zagadenja vazduha u odnosu na konvencionalne benzinske ili dizel automobile.
Prvi hibridni automobil marke Peugot 508 u Bosnu i Hercegovinu, stigao je jo§ 2016. godine
1 isporucen je ambasadi Republike Francuske u BiH, koji je posluzio kao sluzbeno vozilo
tadasnjoj ambasadorici.® Danas ih ima viSe, a postoje i punionice na kojima voza¢i takvih
automobila mogu napuniti njegove baterije.

® Francuska ambasada nabavila prvi francuski hibridni automobil u Bosni i Hercegovini. Vise pro¢itati na:
https://www .klix.ba/auto/francuska-ambasada-nabavila-prvi-francuski-hibridni-automobil-u-bosni-i-
hercegovini/160601081.
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Pored hibridnih automobila, reciklirana odjeca takoder predstavlja zeleni proizvod jer je
kreirana od recikliranog pamuka ili reciklirane plasti¢ne ambalaZze, $to je svakako proizvod
koji smanjuje potrebu za novim resursima, a i doprinosi smanjenju otpada. Solarni punjaci
za mobitel, biorazgradive ambalaze, Stedne led sijalice kao i organska hrana, takoder
predstavljaju zelene proizvode jer svojim postojanjem ne troSe konvencionalne energije,
nego suncevu svjetlost poput punjaca ili u svom sastavu nemaju vjesStacke hemikalije,
pesticide i GMO poput organske hrane.

Slika 5. Prvi francuski hibridni automobil marke Peugot 508 u BiH

Izvor: https://bit.ly/4auCpQ6 (2016)

Organska hrana se obi¢no moze pronaci u dm prodavnicama, ozna¢ena markicom ,,BIO®,
ali 1 na seoskim domacinstvima, poput krompira, paradajza, crvenog luka, jabuka, krusaka i
drugog voca i povrca, kojeg su domacini tretirali organskim dubrivima bez pesticida sa
¢istom vodom.
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Slika 6. Organski proizvodi iz asortimana dmBio
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Izvor: https://www.dm-drogeriemarkt.ba/brendovi/dmbio (2023)
Ostale karakteristike zelenog proizvoda su (Nefat, 2015):

@ Ekoloski i funkcionalni uéinak;
@ Zelena marka;

@ Zeleno pakovanje i

@ Ekoloske oznake.

Karakteristike zelenog proizvoda se oc€ituju u svojstvima koja se razlikuju od svojstva
uobicajenih proizvoda. Uz pozitivne ucinke koje pruza zeleni proizvod se mogu spomenuti
ostale prednosti poput poboljSanih svojstava proizvoda i njegove kvalitete 1 pruzanje veceg
zadovoljstva u usporedbi s ostalim obi¢nim proizvodima. Ukoliko proizvod zadovolji
ekoloske potrebe ali ne i potrebe potroSaca, preduzeée ulazi u zelenu marketinsku
kratkovidnost koja se takoder pojavljuje i onda kada je situacija obrnuta.

Pored zelenog proizvoda, postoji i zelena usluga, koju karatkeriSe odsustvo fizicke
komponente, ne moze se skladistiti ali zato moZze ,,pojacati* zeleni proizvod i obogatiti sam
proces. Prema Nefat (2015) ,,zelena usluga predstavlja uslugu koja se isporucuje uz odredeni
proizvod, pruza mogucnost zamjene za posjedovanje proizvoda ili predstavlja samostalnu
djelatnost. Zelene usluge se s obzirom na fizicki proizvod dijele u tri kategorije:

Usluge vezane uz proizvod
@ dodatne usluge koje dolaze uz kupovinu proizvoda poput garancije i servisiranja;
@ povecavaju korisnost proizvoda i usko su vezane uz njega;

@ produzavaju Zivotni vijek proizvoda i Stedi materijal i energiju.
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@ proizvod nije na prodaju ve¢ se koristi u obliku iznajmljivanja ili dijeljenja;
@ Kkorisnik ima samo moguénost koriStenja proizvoda u odredeno vrijeme;

@ servisiranje i odlaganje su obaveza pruZatelja usluge.

@ davaoc usluga garantuje za rezultat koji zadovoljava korisnika,

@ npr. obuka i pomo¢ poljoprivrednicima u upotrebi pesticida kojima se sprjecava
neodgovarajuca upotreba i Steta za okolis.

Pri samom pregledu kategorija, mozemo utvrditi da usluge koje podrazumijevaju dijeljenje
usluga imaju svoje prednosti, ali i nedostatke. Njihove prednosti se ogledaju u zna¢ajnom
smanjenju pritiska na okoli§ uz snizavanje troskova na minimum, te smanjenje broja
proizvedenih proizvoda, dok su nedostaci neraspolozivost proizvoda onda kada je isti
potreban, neophodno povjerenje u korisnike i nedjeljivost svih proizvoda.

2.5.1.2. Zelena cijena

Cijena kao novcani izraz vrijednosti u zelenom marketing miksu ima poseban znacaj i
klju€an je faktor. Ona se odnosi na pristup odredivanju cijena proizvoda ili usluga na nacin
koji promovise ekoloski odgovorno ponasanje i podrzava odrzivost, jer ukoliko potrosaci
steknu misljenje da je proizvod vrijedan, bi¢e spremni platiti viSu cijenu kako bi ga kupili.

,Cijena kao sastavnica marketinskog miksa proizlazi iz ciljeva i strategija preduzeca na
ciljanom trziStu. Stoga se cijena moze smatrati indikatorom prihvatljive zrtve u odnosu na
korisnost proizvoda dok je to za proizvodaca nivo uz koji izaziva odgovarajuéu potraznju i
ostvaruje Zeljenu dobit. Posto je cijena sastavnica marketinskog miksa koji za proizvodaca
putem upravljanja potraznjom stvara dobit, za potroSaca znaci troSak. Zeleni proizvodi u
pravilu trebaju potrosac¢ima donositi vec¢u korisnost, §to se posebno odnosi na prehrambene
proizvode koji povoljno djeluju na zdravlje, te su obi¢no i skuplji. ViSom cijenom se moze
1 signalizirati ekoloSka vrijednost proizvoda u slucaju kada potrosaci ne mogu razlikovati
korist od zelenog proizvoda, §to ne mora biti jednako za sve kategorije proizvoda.” (Nefat,
2015).

Zelene cijene mozemo uociti na nekoliko mjesta u praksi i to kod kompanija koje koriste

odrzive i1 biorazgradive ambalaze, koje mogu nuditi popuste ili nagrade za potroSace koji

vracaju praznu ambalazu zbog recikliranja ili ponovne upotrebe. Isto je i sa kompanijama

koje prodaju pametne mobitele ili kompjutere, gdje nudeéi popuste na popravke ili na

zamjenske komponente, podsti¢u potrosace na odrziv nacin kupovine u smislu da ne kupuju

novi uredaj. Time se smanjuje e-otpad pa onda i sam negativan uticaj na zivotnu sredinu.
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Na oblikovanje zelene cijene od presudnog su znacaja sljededi faktori (Tkalci¢, 2021:22;
prema Nefat, 2015):

@ cksterni troSkovi predstavljaju troskove vecine proizvoda koji nisu placeni, a
proizvod je na trzistu,

@ eksternalizacija troskova se odvija kada troSkove proizvodnje i potro$nje padaju na
trecu stranu;

@ cijena mora pokriti sve trokove proizvoda (proizvodnja, distribucija i prodaja);

@ pri kupovini proizvoda nastaju tro$kovi kupovine, troSkovi nabavke i troskovi
upotrebe proizvoda.

@ premijska cijena se obraGunava u svrhu odrZavanja profitabilnosti;

@ uz visoku zelenu cijenu zelenog proizvoda je potrebno naglasiti prednosti zelenog
proizvoda snazne marke od strane preduzeca;

@ Jjudi ve¢inom nemaju problem sa viSom cijenom zelenog proizvoda.

vrijednosti proizvoda pruza komparativnu mjeru,
sticanje konkurentske prednosti omogucava ekoloska obiljezja proizvoda,

© 09O

konkurentna prednost se sti¢e putem diferenciranja obiljezja zelenih proizvoda i
izgradnjom marke.

Cesto se pitamo zato zeleni proizvodi imaju visu cijenu nego konvencionalni proizvodi, to
je iz razloga zato §to treba viSe energije, vremena, ali i samih biorazgradivih i recikliranih
resursa da bi se napravio jedan zeleni proizvod. Pored navedenih troSkova, veze se jos jedan
1 to troSak za zaStitu okoliSa. Nekim potroSacima zelena cijena ne predstavlja problem, jer
su obi¢no spremni izdvojiti viSe novca za zeleni proizvod, dok drugima ¢iji su oskudni
prihodi i porodi¢ni dohodak nije na zavidnom nivou, a usput Zele zeleni prozivod — zelena
cijena moze biti velika prepreka na tom putu.

2.5.1.3. Zelena distribucija

,Marketing kanali distribucije ¢ine jedan od Cetiri elementa marketing miksa i odluka o
njima donosi se uskladeno sa odlukom o proizvodu, politici cijena i promociji. Odluka o
izboru kanala distribucije je izuzetno vazna odluka koja ima dalekosezne posljedice. Lakse
je mijenjati prodajni ili proizvodni asortiman nego uspostavljeni kanal distribucije.” (Babi¢-
Hodovi¢ et al. 2012:242).
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,Formalno se kanali distribucije mogu definirati kao niz medusobno zavisnih organizacija
¢ija je uloga da obezbijede da proizvod ili usluga budu raspolozivi za koristenje.* (Kotler et
al. 2007:857). Razvoj Interneta i tehnologija, kao i potreba savremenih potrosaca, uticao je
na razvoj kanala distribucije. ,,Zelena distribucija kre¢e od mijenjanja nacina distribucijskih
centara u organizaciji, te biranja prihvatljivih sredstava za okoli§ u vezi distribucije
proizvoda. Zelena distribucija predstavlja nacin prevoza proizvoda od dobavljaca do kupca
koja se sastoji od skladiStenja proizvoda, njegovog narucivanja, pakovanja proizvoda i
njegovog transporta, te isporuke i vracanje ambalaze ¢ime pruza najmanji moguci uticaj na
okolis i zivotno okruzenje* (Tkalc¢i¢, 2021:23; prema Belz i Peattie, 2012).

Kako bi kompanije sprovele u djelo zelenu distribuciju, neophodno je da urade optimizaciju
transporta u smislu da koriste sofisticirane algoritme za odredivanje najefikasnijih ruta,
zatim smanje broj putovanja i koriste vozila s niZom emisijom Stetnih gasova u Sta se
svakako ubrajaju hibridni automobili ili elektri¢ni trotineti. Kompanije takoder mogu dijeliti
transportne resurse s drugim kompanijama kako bi se smanjili troskovi i negativni uticaji na
zivotnu sredinu. Efikasna bi bila i strategija ,,obrnute logistike* koja ukljucuje upravljanje
vra¢enim proizvodima, recikliranje i ponovnom upotrebom. Ovim bi se smanjio otpad pa i
sam negativan uticaj na okolis.

U kanalima distribucije, odnosno na svakom nivou kanala, stvara se otpad koji predstavlja
najvece troskove preduzeca u procesu proizvodnje proizvoda jer njegovo odlaganje Steti
okoliSu i izrazito je skupo. Preporucljivo je smanjenje broja posrednika kao i isklju¢ivanje
onih koji pridonose stvaranju otpada umjesto vrijednosti (Nefat, 2015). Shodno navedenom,
postoji i metoda u vezi sa skladiStenjem, a to je svakako ,,tano na vrijeme* (engl. Just in
time) koja oznacava jedan od odrzivih trendova isporuke proizvoda bez skladiStenja, vec
direktno od dobavljaca do proizvodaca, shodno dostupnim resursima i moguénostima
(Kotler, 1997).

Povezanost zelenog marketinga i distribucijskih kanala predstavlja stalna reverzibilna
distribucija koja donosi kontinuirani povrat ambalaze od proizvoda ili samog proizvoda, a
koji ima svoje prednosti i nedostatke. Prednosti jesu bolja kontrola funkcije distribucije,
smanjivanje troSkova ambalaze kao i unapredenje slike preduzeca, dok su nedostaci: visoki
troskovi distribucije, proizvodnje i recikliranja (Tolusi¢ ef al. 2014:25).

Organizacije koja Cesto, ta¢nije u gradskim centrima, koriste zelenu distribuciju u svom
poslovanju, jesu kompanije koje se bave dostavom hrane i drugih namirnica ,,Glovo* 1
,,JKorpa.ba®“. Dalo se primjetiti da njihovi kuriri koji dostavljaju hranu iz restorana na kué¢nu
ili kancelarijsku adresu, za prevoz obic¢no koriste bicikla ili elektri¢ne trotinete. Navedena
prevozna sredstva su brza, ali i efikasna za voznju kroz gradska jezgra u kojima je
skoncentrisana ve¢a masa ljudi. Ovim se ne zagaduje okoli$ Stetnim gasovima koje izlaze iz
automobila, a koriste korisne energije za odrzivo poslovanje. Nadati je se da ¢e u skorijoj
buduénosti ove kompanije nabaviti i automobile na elektricni pogon, kako bi potpuno
zadovoljili zelenu distribuciju u svom miksu.
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Slika 7. Glovo i Korpa.ba kuriri
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Izvor: hitps://bit.ly/3JeUx4r (2020)

Izvor: hitps://bit.ly/49se7VH (2021)

2.5.1.4. Zelena promocija

,Promocija je komunikacijska funkcija marketinga. Zadatak promocije je da informira,
podsti¢e 1 podsjeca potrosace da reagiraju na ponudu proizvoda ili usluga. Ocekivano
reagiranje moze imati razlicite oblike, od spoznaje potrebe za proizvodima ili uslugama, do
trenutne kupovine* (Babi¢-Hodovi€ ef al. 2012:275). Promocija kao takva zauzima posebno
potroSace o ucincima proizvoda ili usluga prilikom njihovog odlaganja u okoli§. Veoma je
vazno pronaci odgovarajucu poruku kojom bi se obavijestili potrosaci o zeljenoj informaciji,
pod uslovom da se ista adresira ka targetiranoj skupini s ciljem dobijanja povratne
informacije.

Zbog toga se znacaj zelenog marketinga ogleda, izmedu ostalog i u primjeni pa i u
promovisanju aktivnosti koje u potroSacima bude zelju za proizvodima koji su naklonjeni
oCuvanju prirode i Zivotne sredine. Shodno navedenom, postoji nekoliko faktora koji mogu
uticati na kupceve stavove prema zelenim proizvodima, a to su (Baktash i Talib, 2019):

@ Pojacati uticaj kvalitete proizvoda i povjerenje na stav kupca prema kupovini;

@ Intezivirati pozitivan stav prema ekoloski prihvatljivim proizvodima, direktno
uticu¢i na lojalnost kupaca pri kupovini zelenih proizvoda;

@ Uzeti u obzir demografske faktore koji uti¢u na stav kupca prema kvaliteti zelenih
proizvoda i

@ Procijeniti, a i usmjeriti u¢inak demografskih fakotra na stav kupca u cilju izgradnje
,»Zelenog povjerenja®.

Brojni su primjeri, ali i prijedlozi koje bi kompanije mogle da usvoje kako bi koristile zelenu
promociju na kvalitetan nacin, jedan od njih je svakako edukacija potrosaca o njihovim
kupovnim navikama i kako zapravo one uticu na okoli§, pa i samo kasnije odlaganje tih
proizvoda.
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Partnerstva sa nevladnim organizacijama koja se bave zaStitom okoliSa, mogu dodatno
podrzati zelenu promociju, a kompanije mogu donirati dio svojih prihoda za svaku kupovinu
ili proizvod u okviru odredene kampanje. Isticanje ekoloskih oznaka i certifikata je takoder
jedan vid zelene promocije, jer se tim isti¢e ekoloska karakteristika proizvoda, pa tako i na
proizvodima iz dmBio asortimana (slika 6) mozemo upravo primjetiti zelene oznake, koje
upucuju da njihovi proizvodi nisu samo odli¢ni za konzumiranje i zdravlje ljudi, nego i za
zastitu i oCuvanje okolisa.

Primjeri su zaista brojni, a bh. telekomunikacijska kompanija BH Telecom d.d. Sarajevo,
uspjesno je iskomuncirala zeleni marketing, kreiraju¢i male rokovnike (slika 8) od 100%
recikliranog papira, koji su se u prolje¢e 2023. godine, dijelili uCesnicima i ucesnicima

konferencija, ¢iji je Kompanija bila sponzor ili partner.

Slika 8. BH Telecom rokovnik od 100% recikliranog papira
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Izvor: Student (2023)

Na rokovniku je jasno istaknuta poruka da je eco friendly uz poznatu Mdobiusovu petlju
(sakupiti — ponovo preraditi — ponovo upotrijebiti) koja nam govori da je napravljen od
recikliranog papira i to u procentnom iznosu od 100%. Pored navedenog, istaknuta je
temeljna formula zelenog marketing — 3R i jedna jasna poruka ,,Cuvajmo prirodu. Brinimo
o okoliSu* sa njom pripadaju¢om oznakom ekoloSkog otiska. Promocija ima vaznu ulogu
kod potraznje zelenih proizvoda jer ona informiSe potroSaca, podsje¢a i uvjerava na
kupovinu proizvoda koji su ekoloski i njihovo konzumiranje ne Steti zdravlju i okoliSu.
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Zelena promocija predstavlja jo§ i oglaSavanje koje ukazuje kako proizvodi koji se
predstavljaju, nemaju negativan ucinak na Zivotnu sredinu, te kako njihova proizvodnja
pridonosi ¢uvanju resursa i energije. Shodno navedenom, kod oblikovanja poruke koriste se
sljedeca nacela (Nefat, 2015):

@ Proucavanje drugih preduzeca koja su oglasavala uspjesne ekoloske poruke;

@ Proucdavanje vlastitog poslovanja i ukoliko ih ima, uklanjanje svih praksi koje ne
zagovaraju odrzivi razvoj ili nisu uskladene sa Zeljenom porukom, komunikacija sa
potroSacima putem poruka o vrijednosti preduzeca;

@ Uspostavljanje kredibiliteta sa pozadinskim aktivnostima;
@ Eksperimentisanje s javnim pojavljivanjem.

Kada se posmatraju studije klasifikovane pod nazivom "zelena komunikacija", detaljnija
analiza njihovog sadrzaja otkriva da se mnogo njih moze svrstati u dvije kategorije, a to su
(Chamorro et al. 2009):

@ | Anatomija zelenih oglasa“. Ovdje ukljuéeni ¢lanci imaju glavni cilj procijeniti
upotrebu zelenih tvrdnji kompanije.

@ | ,Odgovor potro$aca na zelene oglase. Ove studije analiziraju u¢inkovitost razli¢itih
apela za zeleno oglasavanje i stavove, razumijevanje, skepticizam ili vjerodostojnost
potros$aca u njihovom pogledu.

Shodno navedenom, veoma je vazno ista¢i 3 (tri) dimenzije koje karakteriSu dobro
oglaSavanje (Brki¢, 2003):

Svaka dobra oglasivacka kampanja je strateski planirana. Drugim rije¢ima, ona je pazljivo
napravljena i prilagodena odredenoj publici. Njena poruka govori o najbitnijim stvarima i
pojavljuje se u onim medijima koji ¢e imati najveci i najefektivniji obuhvat publike. Mjera
uspjeha oglaSavanja je u tome koliko je ona postigla ciljeva, da Ii se povecala prodaja,
promijenili stavovi ili svijest o marci.

Kreativni sadrzaj oglasavanja je glavni razlog koji privlaci nasu paznju. Ljudi koji se bave
oglaSavanjem smatraju da ona treba biti kreativna i originalna. Kreativho razmisljanje
provlaci se kroz sve aspekte oglasavanja. Planiranje i strategija trebaju biti rijeSeni na
kreativan nacin; istrazivacki napori su takoder kreativni; kupovina vremena i prostora u
medijima takoder su kreativni. Stvaranje oglasivacke kampanje je interesantno i uzbudljivo
polje rada, jer konstantno zahtijeva kreativna rjeSenja problema vezanih za medije i poruku.
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Da bi oglaSivacka kampanja bila dobra, ona treba biti dobro izvedena. To znaci da bude
uradena impresivno. Detalji, tehnike i proizvodnja su medusobno fino uskladeni. Mnoge od
ovih tehnika su jos u eksperimentu, jer Cesto koriste nove tehnologije. Ipak, izvrSenje je vise
od same tehnologije. Na primjer, toplina tona u oglasima ima suptilni emocionalni efekat.

Mediji u bilo kojem obliku su zaista moéno sredstvo za podizanje javne svijesti o ocuvanju
zivotne sredine. Tako nevladina organizacija ,,Misli o prirodi* koja je nastala kao trogodiSnji
projekat implementiran od strane Centra za promociju civilnog druStva BiH, a finansijski
podrzan od Vlade Svedske u iznosu od 3 miliona KM, kroz svoj web portal i druitvene
mreze, svakodnevno se bavi problemima zagadenja okoliSa, kako od izduvnih S$tetnih
gasova, tako i od otpada koje sve vise zavrSava u prirodnom okruzenju.

Na njihovoj web stranici mogu se pronaci informacije o eko medijima i novinarima, eko
Skolama, ali i riznica u kojoj se nalaze korisni dokumenti, poput Atlasa plastike’ ili
Godisnjeg izvjestaja iz 2021. godine Drustva ZEOS eko-sitem o upravljanju otpadnom
elektronskom i elektroniénom opremom.® Osnovni cilj ove nevladine organizacije je
povecati uticaj civilnog drustva, institucija, stru¢nih lica, medija i mladih na zajednicko,
sinhronizovano i snazno djelovanje na lokalnom nivou. Dodatni znacaj postojanja ovakvog
projekta, pa i same organizacije je doprinos provodenju zahtjeva Evropske unije i
medunarodnih sporazuma iz oblasti okoliSa, klime i energije koje je Bosna i Hercegovina
ratifikovala.’

Jos§ jedan uspjeSan primjer implementacije zelene promocije, dolazi od domace kompanije
Lukavac Cement iz Lukavca koja je uz kreativnu podrsku agencije ,,Kreativluk* pokrenula
sesiju edukativnih videa na web stranici i drustvenim mrezama pod zajedni¢kim nazivom
,U prijateljstvu sa prirodom®. Cilj ovog edukativnog video projekta jeste da djeca od svoje
rane dobi upoznaju prirodu i svoj okoli$, razvijaju ljubav prema biljkama, Zivotinjama i
pozitivan odnos prema svemu §to ih okruzuje.

Tako maliSani kroz edukativne i ekoloske sadrzaje, od svoje najranije dobi upoznavaju sami
sebe, razvijaju svoju kreativnost i prijateljstva, a upravo je edukacija njih samih kroz
razvijanje njihove svijesti o potrebi zastite i o€uvanja prirode, te poticanje na usvajanje novih
znanja i ispravnih navika, vodi ka stvaranju bolje i odrzivije buduénosti.

7 Vidjeti viSe na: https://ba.boell.org/sites/default/files/2022-06/atlas%20plastike%620-%2016-06-2022%20-
%20web.pdf

8 Vidjeti viSe na: https://mislioprirodi.ba/wp-content/uploads/2022/08/ZEOS-eko-sistem-godisnji-izvjestaj-
2021.pdf

° Vidjeti viSe na: https://mislioprirodi.ba
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Do sada je snimljeno 13 epizoda i to o Sumama, biljkama, Zivim bi¢ima, ali i o okoliSu. Sve
snimljene epizode, dostupne su na web portalu i drustvenim mrezama Projekta. !’

Slika 9. Epizoda iz edukativnog video projekta ,, U prijateljstvu s prirodom *

EPIZODA & - OKOLIS

Cist okoli$ znaci zdravlje za prirodu i sve nas koji u njoj
Zivimo.

Izvor: https://uprijateljstvusprirodom.ba (2023)

,,Zeleni marketing se ponekad dozivljava kao nesto $to se odnosi samo na oglasavanje ili na
promociju proizvoda sa ekoloSkim karakteristikama ili ¢ak samo na jednu ekoloSku
karakteristiku® (Kurtovi¢, 2021:17; prema Banerjee ef al. 1995). Medutim, kako znamo da
je marketing posebna naucna disciplina koja se bavi Sirokim rasponom problema, zeleni
marketing takoder mora uciniti isto, te se zbog toga ne moze ograniciti samo na oglasavanje
i promociju. Navedeno svakako ukljucuje i promisljanje da su sve aktivnosti kompanije dio
proizvoda koji se konzumira ili usluga koje se pruzaju (Saha i Darnton, 2005).

,Marketinski stru¢njaci mogu minimizirati uticaj na okoli§ povezan s potrosnjom proizvoda
ili usluge: promjenom izvora materijala, pra¢enjem uglji¢nog otiska, smanjenjem pakovanja,
pruzanjem mogucénosti recikliranja za odlaganje proizvoda (proizvoda); razvoj opcija
odredivanja cijena koje dopustaju razlicite strukture odredivanja cijena temeljene na
ekoloskim offsetima (cijene); koriStenje decentralizovane/lokalne proizvodnje i odrzivih
kanala distribucije (mjesto). (Mustapi¢, 2022:9; prema Finisterra do Pago et al. 2009:17-
25).

»~MarketinSki stru¢njaci mogu koristiti razli¢ite aspekte marketinsSkog miksa kako bi
poboljsali odrzivost svoje ponude i proizveli zelene proizvode koji pomazu zadovoljiti
sadasnje potrebe bez ugrozavanja sposobnosti buduc¢ih generacija da zadovolje svoje vlastite
potrebe. Marketinski stru¢njaci usvojili su 3P filozofiju prema marketingu zelenih
proizvoda, koja se bavi profitom, ljudima i planetom, tim redom. Medutim, uprkos
zabrinutosti da potrosaci Stete okoliSu i nedavnim naporima da se zeleno pozicioniranje stavi
iza komunikacije cijene i kvalitete, ekoloski prihvatljivi proizvodi i usluge nisu toliko
uspjesni koliko bi mogli biti.” (Mustapi¢, 2022:9; prema Tuten, 2013:93-102).

10 Vidjeti viSe na: https://uprijateljstvusprirodom.ba
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Kako zeleni marketing ima svojih pozitivnih strana kojima djeluje na okolis, ¢uvajuéi ga,
skrecuci paznji na odrzive kupovne navike i samo ponaSanje potrosaca kroz set aktivnosti 1
miks, tako su neke kompanije dale sebi za pravo da zloupotrijebe cijeli koncept i da
prikrivajuci se pod zelenim i odgovornim ,,plaStom* nanose Stetu ljudima i okoliSu. Rijec¢ je
o ,zelenom ispiranju” ili ekomanipulaciji (engl. greenwashing) koja je mnogim
kompanijama posluzila, a sluzi i danas kao lazno predstavljanje odrzivih i odgovornih
privrednih lica. U nastavku slijedi vis§e o ovom pojmu i o grijesima zelenog marketinga.

Slika 10. Ilustracija ekomanipulacije

Izvor: https://bit.ly/49uTI7H (2021)

2.5.2. Greenwashing i grijesi zelenog marketinga

Pojam greenwashing ili ekomanipulacija kako ga neki nazivaju, seze jos iz Sezdesetih godina
proslog vijeka, a jedan od najistaknutijih primjera ovog pojma veze se za hotelsku industriju.
U hotelske sobe su postavili obavijesti za goste, trazec¢i od njih da peskire ne mijenjaju ¢esto
s opravdanjem da se tako cuva okoliS. Naime, stvarna namjera bila je smanjenje troSkova
pranja, jer se hotelijeri ni na koji drugi nacin nisu zauzimali za zastitu okoliSa. Cilj su
svakako bili nizi rashodi, a ujedno se htjelo poraditi na imidzu hotela koji vodi brigu o zastiti
zivotne sredine, no lazno i pogresno.

,Greenwashing se pojavljuje kada kompanije ili druge organizacije troSe viSe vremena i
novca na oglasavanje sebe kao ekoloski prihvatljive nego na minimiziranje svog uticaja na
zivotnu sredinu" (Corcione, 2020). Ovo je takoder proces prenoSenja laznog utiska ili
neistinitih informacija o tome koliko su proizvodi ili usluge neke kompanije ekoloski
prihvatljivi. Proces obuhvata iznosenje neutemeljenih tvrdnji kako bi se obmanuli potrosaci
da je poslovanje ekoloski osvijesteno ili da proizvodi i usluge imaju veci pozitivan uticaj na
zivotnu sredinu nego $to stvarno imaju.
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Slika 11. Ilustracija ekomanipulacije
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Izvor: https://www.theurbangardeninitiative.org/blog/greenwashing (2020)
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Danas je u praksi teSko prepoznati greenwashing zbog sve uvjerljivijeg pristupa odredenih
kompanija i brendova zelenim potroSacima. Ekomanipulacija se u potpunosti bazira na
pogresnom usmjeravanju, pokazujuci jednu stvar koja nas odvlaci od onoga §to se stvarno
desava. Ono §to je joS gore, to je da veliki broj brendova radi slu¢ajno greenwashing, jer ne
ulazu dovoljno u strucnost svojih zaposlenika na polju ekologije kako bi zaista znali §ta je
to korisno, a Sta zagadujuce za okoliS. Jedna od najrasprostranjenijih primjera zelenog
ispiranja u svijetu je slucaj jednokratne plastike.

Greenwashing moZemo prepoznati kroz nekoliko primjera, a to su (Corcione, 2020):

@ Obmanjujuce oznake, certifikati i tvrdnje na pakovanju. Neke kompanije navode
izraze poput prirodno ili ekoloski prihvatljivo kako bi prevarile potroSace da je njihov
proizvod dobar za prirodu i okolis, iako to zapravo nije. Nejasne ili pretjerane tvrdnje
o prednostima za okoli§, poput ,,spasava planetu®.

@ Zavaravajuce fotografije, slike ili grafikoni na ambalaZi koje ukazuju da je proizvod
ekoloski prihvatljiv, ¢ak i kada to nije. Na primjer, slika zelenoga krajolika na
ambalazi proizvoda koji je proizveden u klasi¢noj industrijskoj fabrici.

@ Isticanje jedne dobre stvari nasuprot deset losih. Skretanje paznje na jednu pozitivnu,
ekoloski dobru praksu (npr. ambalaza od recikliranoga papira) iako poslovanje u
sustini ima negativan uticaj na okoliS. Izostavljanje relevantnih informacija kao $to
je nacin na koji je proizvod napravljen ili odakle dolaze sirovine, je svakako prvi
znak da se radi o ne€emu §to nije istinski zeleni proizvod koji ¢uva Zivotnu sredinu.

Postoji 1 nekoliko savjeta koji mogu posluziti, kako ne bismo pali pod uticaj zelenog
ispiranja, a neki od njih su (Sever, 2023):

1. Procitajte naljepnice/oznake na proizvodima i broSure/prirucnike o proizvodima;
2. Odradite domacu zadacu: Saznajte viSe o proizvodima/uslugama/kompanijama na
Internetu, razgovarajte s drugima o doti¢nom proizvodu,
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3. Postavljajte pitanja: putem e-maila, druStvenih mreza ili direktno prodavacima. Ne
dobijete 1i zadovoljavajuce odgovore ili se susretnete s “protunapadom” lako je
moguce da ste naisli na greenwashing;

4. Pronadete li “pecat” ili slicno, saznajte viSe o organu za ovjeru istog i provjerite
autenti¢nost;

5. Citajte kritike pouzdanih i upuéenih ljudi koji zaista koriste proizvod. Ne vjerujte
samo influenserima, jer vecina nije ni svjesna greenwashinga.

Na web stranici www.greenwash.com postoje brojni primjeri i opisi manipulativnog
marketinga, no oni koji se vezu za Coca-Colu, H&M, Shell i Deutsche Bank su
najeklatantniji za predstaviti.!! Coca-Cola je vjerovatno najveci zagadiva¢ plastikom na
svijetu i to ve¢ niz godina zaredom. Kako bi malo popravili svoj imidz, emituju brojne
promotivne kampanje o svom zalaganju za zelenu i odrzivu budu¢nost i izmedu ostalog
plac¢aju sponzorstvo UN-ovim konferencijama o klimatskim promjenama. Jedna od takvih
kampanja, bila je ona koja je objavljena uz svu medijsku pompu, a radilo se o bocama koje
su izradene od obnovljivih i recikliranih boca koje su pronadene u morima.

Izrada proizvoda od okeanske plastike moze podici svijest, ali ne rjeSava korijenski uzrok
problema i nece zaustaviti daljnu proizvodnju plastike i njeno odlaganje u mora
(Greenwash.com, 2023). Da ironija bude veca, plasticne boce Coca-Cole redovno se
pojavljuju kao neke od najsec¢ée pronadenih medu morskim otpadom.

Slika 12. Primjer zelene manipulacije — Coca-Cola

Made using 25%
marine plastic*.

*Labels and Caps not included ercialsale. Plastic retrieved
from the Mediterranean Se s in Spain and Portugal

Izvor: https://greenwash.com/brands/coca-cola/ (2022)

! Vige primjera i opisa manipulativnog marketinga pro¢itati na oficijelnog i veoma zanimljivoj web stranici o
zelenom ispiranju: https://greenwash.com.
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Modna industrija je poznata po svom negativnom uticaju na okolis, zbog koristenja prirodnih
materijala 1 rijetkog koriStenja biorazgradivih materijala u kolekcijama. U jednom
istrazivanju, analizirali su odje¢u poznatih modnih brendova kako bi provjerili istinitost
njihovih tvrdnji o odrzivosti. Utvrdeno je da je 60% tih tvrdnji lazno (Sajter, 2023).

Uz navedenu tvrdnju, kao primjer se moze navesti H&M-ovo pogresno shvatanje koncepta
zelenog marketinga, gdje su putem svoje ,,Seme povrata“ kupcima sugerisali da su kao
kompanija posveceni odgovornom recikliranju i cirkularnosti, dok je realnost da se globalno
0,1% odjece reciklira u novu odjecu na kraju zivotnog vijeka. Vecéina odjece iz ove ,,Seme*
Salje se u inostranstvo, gdje se ¢ak 40% odlaze na deponiju ili spaljuje po dolasku. Pored
ogranienja ovih Sema, nudenjem vaucera za kupovinu H&M svoje kupce podstice da
kupuju vise 1 time podsti¢u prekomjernu potrosnju (Greenwash.com, 2023)

Slika 13. Primjer zelene manipulacije — H&M

' Reduce, reuse, recycle.
You know that applies

to clothes too, right?
Bring any unwanted

|
textiles from any brand

to any H&M store and
we’ll give you a voucher.
Let's change fashion.

Izvor: https://greenwash.com/brands/h-and-m/ (2022)

Pored modne industrije i naftna industrija ima svog predstavnika u ekomanipulaciji, a to je
svakako naftni gigant ,,Shell”. ,,Shell* je morao pred sud u nekoliko slucajeva, jer je vise
puta imao marketinSke kampanje opisujuci sebe kao kompaniju koja je predana globalnim
programima smanjenja emisija i pomaganju svijetu u borbi protiv globalnog zatopljenja.
Medutim, nezavisni izvjestaji upucuju na to da su samo 1% svojih dugoro¢nih ulaganja
investiralu u obnovljive izvore energije (Sajter, 2023).
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Slika 14. Primjer zelene manipulacije — Shell

WE'RE CONQUERING THE ARCTIC TODAY TO FUEL A
BRIGHTER TOMORROW.

=y
ddmgn

Izvor: https://bit.ly/3JgnuwO (2018)

Nakon industrije pi¢e, modne i naftne industrije, zelene manipulacije su mogucée i u
bankarskom sektoru. Najeklatantniji primjer ove manipulacije i to preko svake mjere jeste
“Deutsche Bank”. Tvrde¢i lazno u poslovnom izvjestaju za 2020. godinu da je vise od
polovine imovine, odnosno 900 milijardi dolara uloZeno prema kriterijima zastite okolisa,
drustva i upravljanja, ovu Banku je svrstalo medu najvece zelene manipulatore. O svemu je
bila policija obavijeStena, a racija je bila prisutna u uredima Banke (Sajter, 2023).
Vremenom su se iskristalisale razliCite kategorije greenwashinga, popularno nazvane kao
,»grijesi zelenog marketinga® koje je ekoloska marketinska kompanija kao vode¢i autoritet u
ovoj oblasti — TerraChoice otkrila u prolje¢e 2007. godine istrazujuéi 1081 proizvod i 1753
tvrdnje kako bi vidjela koliko je istine u njihovim tvrdnjama da su prijatelji okoliSa. Pokazalo
se da su sve osim jedne tvrdnje/grijeha netacne ili su vodile na pogreSan zakljuc¢ak. Njih ima
6 (Sest), a oni su (Tomasevi¢, 2008):

1. [ONERINVECRErANE I Cinile su one kompanije koje su na temelju jedne

karakteristike tvrdile da je njihov proizvod ,,zelen*. Obic¢no je to bilo isticanje da je
proizvod napravljen od nekog recikliranog materijala. Ovakve tvrdnje nisu bile
pogresne, ali su zanemarivale druge atribute proizvoda.

2. za 26% provjeravanih proizvoda nisu mogli pronaci
dokaze koji bi potkrijepili tvrdnje. Obicno je to bio slucaj kod proizvoda za li¢nu
higijenu za koje je proizvodac tvrdio da nisu testirani na zivotinjama, a da pri tome
nemaju niti jedan dokaz za to.

3. ORI REHTIN i napravila su ona preduzeca koje su davala uopstene tvrdnje
¢ije znacenje moglo biti pogresno protumaceno to su tvrdnje poput onih da proizvod
ne sadrzi hemikalije, da je prirodan ili da je od recikliranog materijala.
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4. O takozvanom grijehu nevaznosti, ogrijesila su se ona
preduzeca koja su kao prednost oznacavala nesto $to zapravo nije vazno za potrosace
koji Zele kupiti eko proizvod. Najces¢e je to slucaj sa proizvodima koji su se
oglasavali da ne sadrze sporni CFC iako je on u SAD-u zabranjen jos prije tridesetak
godina.

5. Tvrdnja manjeg zla oznacava kada se neki proizvod unutar
kategorije Stetnih proizvoda oglasava kao prihvatljiv. Na primjer organske cigarete
ili ,,zeleni* insekticidi.

6. Manje od 1% preduzeca je lagalo kako bi svoj proizvod predstavili kao
prijatelja okoliSa. Takva preduzeca su obicno tvrdila da na primjer imaju neki
certifikat koji nemaju ili da su njihovi proizvodi 100% od recikliranog materijala iako
nisu.

2.6. Zeleni marketing i Zivotna sredina

Oduvijek je postojala neraskidiva veza izmedu covjeka i prirode. Ljudi su koristili prirodna
bogatstva za svoje potrebe, prezivljavajuéi, odmarajuéi ili provodeéi slobodno vrijeme u
njima. Upravo zahvaljujuéi toj neraskidivoj vezi, ovjek i priroda Zive u skladu — ¢ovjek
brinu¢i se za nju, a ona mu zauzvrat unapreduje i nagraduje Zivot svojim prirodnim
blagodetima. Medutim, danas je sve viSe upitna ta veza, jer smo svjedoci prirodnih nesreca
i katastrofa, koje su upravo uzrokovane djelovanjem covjekove ruke i njegovih aktivnosti uz
nemar za zivotnu sredinu.

Kako je to ve¢ navedeno u uvodnom dijelu rada, zivotnu sredinu ¢ini prirodno okruzenje,
zracenje, vibracije buka ali isto tako i okruzenje koje je stvorio ¢ovjek tj. naselja, mnogi
objekti 1 infrastruktura. Da bi se odrzao zivot potrebna je dovoljna koli¢ina resursa (vode,
vazduha, hrane), takoder zastita od nepovoljnih klimatskih promjena i energetskih polja
(Ljesevié, 2010). Zivotna sredina se takoder odnosi na sve komponente fizi¢kog, hemijskog
1 bioloskog svijeta koji okruzuje organizme i obuhvata interakciju sa prirodnim resursima.
Njena zaStita i samo ocuvanje, klju¢ni su aspekti odrzivog razvoja, jer omogucéavaju
dugoro¢nu dobrobit ljudi, biljaka i zivotinja. Posljednjih nekoliko godina, sve vise je vidljivo
kako ljudi ne brinu za zivotnu sredinu u mjeri u kojoj bi trebali, te da ¢e to dugorocno imate
velike posljedice po stanovnike Zemlje, Sto svakako moZemo i sada da primjetimo da se u
pojedinim gradovima odredenih zemalja deSavaju izuzetno visoke temperature (pozari) —
Sto je direktna posljedica globalnog zagrijavanje kojem je opet doprinio sam covjek
nemarom i zagadivanjem.
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,»Zagadivanje 1 ugrozavanje okoliSa uzrokovalo je niz negativnih posljedica tokom proteklih
pola vijeka koje se odrazavaju neposredno i posredno, kratkoro¢no i dugoro¢no na privredne
aktivnosti i1 uslove rada Zivota sadaSnje i buducih generacija, na porast troSkova sanacija
Steta u okoliSu, ugrozavanje bioloSke raznovrsnosti itd.* (Cifri¢, 2002:133).

Zeleni marketing se kroz svoja nacela, djelovanje i miks trudi smanjiti pocinjenu Stetu
zivotnoj sredini, skrecuc¢i paznju i educiraju¢i potrosace, pa i gradane o izuzetnim
prednostima koje za njih imaju zeleni proizvodi, kupovina odjece i obuce od recikliranog
materijala, ali 1 koriStenje drugih sredstava koji su istinski ekoloski prihvatljivi, te kao takvi
ne Stete zivotnoj sredini. Navedeno je samo dio aktivnosti, jer se zeleni marketing kroz svoje
akcije stara 1 o kasnijem odlaganju otpada, kako ne bi zavr§io na nepropisnom mjestu i
samim tim ugrozio Ziva bica i prirodu.

Razvojem novih tehnologija uz nove nac¢ine poslovanja i savremenog zivljenja, doslo je kako
do pozitivnih, a tako i do negativnih situacija. Pozitivno je to Sto se ljudi povezuju, edukuju,
licno 1 profesionalno razvijaju, dok je negativno $to to sve rade naustrb Zivotne sredine u
kojoj zive 1 djeluju.

,U procesu zagadivanja nastale su i neke pozitivne posljedice za drustvo: bolje
institucionalizovano organizovanje, posebno na drZzavnom nivou; sistemski normativno
uredivanje zaStite okoliSa; osnivanje brojnih ekoloSkih udruzenja, poticaji edukativnim
aktivnostima u Skolskom obrazovanju i izvaninstitucionalnim seminarima i radionicama,
posticaji ekoloskoj poljoprivredi* (Cifri¢, 2002:133). Negativno je to ipak iskoriStavanje
prirodnih resursa s ciljem unapredenja Zivotnog standarda, zaboravaljajuci na Stetu koja se
¢ini okruZenju u kojem zive. Zbog toga je danas, viSe nego ikada, potrebno razvijati i
primjenjivati koncept odrzivog razvoja, o ¢emu ¢e nesto vise biti rijeci u nastavku.

2.6.1. Pojam odrzivog razvoja

Odrzivi razvoj, odnosno njegov pojam se odnosi na povecanje broja Suma na planeti Zemlji,
te na sjeCu meduzavisnih Suma koje ne bi smjele narusiti biolosku obnovu Sume. Tokom
1980-tih godina, pojam ,,0drZivi razvoj usao je u opstu terminologiju s ciljem ukazivanja
na povezanosti razvoja i zastite Zivotne sredine (Crnjar i Crnjar, 2009). Medutim,
opSteprihvacena definicija odrzivog razvoja je ona koja je predstavljena u Brutlandovom
izvjeStaju Svjetske komore za okoli§ UN-a 1987. godine u izvjeStaju ,,NaSa zajednicka
buduénost®, a glasi: ,,0Odrzivi razvoj je razvoj koji zadovoljava potrebe sadasnjice pri tom ne
ugrozavajuéi moguénosti budu¢ih generacija da zadovolje svoje potrebe™ (Cifri¢, 2012).
Danas se odrzivi razvoj temelji na razumijevanju povezanosti njegove tri klju¢ne poveznice,
a to su: drustvo, okoli$ i privreda. Ravnoteza izmedu navedenih poveznica i1 njihova opsta
primjena u praksi, osigurava dugorocan razvoj ljudskog drustva u ocuvanoj Zivotnoj sredini
(Klarin, 2018).
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Presjek navedene tri poveznice predstavlja njihovu medusobnu odrzivu vezu, a slikovit
prikaz dat je u nastavku.

Slika 15. Tri kljucne komponente odrzivog razvoja

DRUSTVO

ODRZIVO

Izvor: https://lora.bioteka.hr/sto-je-odrzivi-razvoj/ (2019)

Drustvena komponenta podrazumijeva podrsku zajednicama uz poticanje kulturoloske
raznolikosti 1 ocuvanje kulturne bastine, ali i osiguravanje jednake dostupnosti na
obrazovanje i zdravstvenu njegu, te postizanje ravnopravnosti svih ¢lanova druStva i
unapredenje socijalnih prava. Okolisna komponenta ukljucuje razvoj strategija i planova
upravljanja za oCuvanje zivotne sredine, smanjenje i zaustavljanje zagadenja okolisa, brigu
za stabilnost klime, razumnu i efikasnu eksploataciju prirodnih dobara i brigu o njihovim
kapacitetima uz zastitu bioraznolikosti i prirode. Privredni segment treba omoguciti porast
blagostanja ljudi, odrzavanje stabilnosti cijena i zaposlenja uz zadovoljavajuce prihode,
ustedu troskova, te ekonomsku efikasnost (Klarin, 2018).

Posmatrajuci presjek klju¢nih komponenata odrzivog razvoja (slika 15), uvidamo da bi
drustveno-okoli$na ravnoteza, trebala biti prihvatljiva za sve zajednice, kako na lokalnom, a
tako 1 na medunarodnom nivou, pri ¢emu je potrebno uvaziti osjetljivost okolisa i njegovo
zagadivanje. Privredno-okoliSna ravnoteza pretpostavlja poticajno i subvencionirano
okruZenje za ekonomski rast uz zastitu prirodnih resursa, dok privredno-drustvena ravnoteza
podrazumijeva ravnomjeran ekonomski rast preduzeca i lokalnih zajednica (Klarin, 2018).
Odrzivi razvoj sadrzi jednu posebnu dimenziju, a rije¢ je o0 medugeneracijskom odnosu, §to
znali da se u analizama ekoloskih problema treba uzimati u obzir vremenska dimenzija
ucinaka na okoli$ i okoliSa na razvojne perspektive (Cifri¢, 2002).
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Uz navedeno se moze povezati jedna od kljucnih ¢injenica odrzivog razvoja, koja kaze da
nismo zemlju naslijedili od svojih predaka, nego da smo je posudili od svoje djece, Sto
dovoljno govori da sve ono §to jedna generacija napravi sada, imace dugorocan uticaj na sve
sljedece generacije u buduénosti, koliko pozitivno, a toliko 1 negativno. Shodno navedenom,
Ujedinjene nacije kao glavno tijelo koje daje smjernice za odrzivi razvoj, predstavile su
dokument Agenda 2030 uz 17 globalnih ciljeva na Svjetskom samitu u New Yorku 2015.
godine!?

Slika 16. Ciljevi odrzivog razvoja
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Izvor: https://www.un.org/sustainabledevelopment/news/communications-material/

Prema UN-u, opsti cilj odrzivog razvoja je dugoro¢na stabilnost privrede i Zivotne sredine
Sto je mogucde ostvariti samo integracijom i osvjeséivanjem privrednih, ekoloskih i socijalnih
problema tokom procesa donosenja odluka. Moze se reci da bi odrzivi razvoj trebao osigurati
rjeSenja u smislu zadovoljavanja ljudskih potreba, postizanja jednakosti, omogucéavanje
socijalne identifikacije 1 kulturne razliCitosti, te pritom zadrzati ekoloski integritet,
uvazavajuéi razvoj 1 zastitu zivotne sredine (Klarin, 2018).

2.6.2. Eko udruzenja

S ciljem podizanja javne svijesti o zastiti Zivotne sredine i svega $to nas okruzuje, zeleni
marketing medu svojim sloZzenim procesima, pozitivno djeluje na Zivotnu sredinu i kroz eko
udruzenja. Kako bi educirali Siru javnost i podigli njenu svijest o goru¢im pitanjima: poput
zagadenja ili uniStenja zivotne sredine i zraka, klimatskim promjenama i drugim negativnim
posljedicama po okoli§, nastala su udruzenja za zastitu Zivotne sredine ili eko udruzenja.

12 Agenda 2030 i 17 ciljeva odrzivog razvoja, dostupno na:

https://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/21252030%20A genda%20for%20Sustainable%20
Development%20web.pdf.
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Carter (2004) predstvalja razvoj ekolosSkog pokreta s obzirom na ekoloSke probleme koji su
bili aktuelni u odredenim razdobljima u prolosti, pa tako postoji (Simle$a i Branilovié,
2007):

@ Prva generacija (do 1960-ih godina pro$log vijeka): zastita divljeg zivota i prirodnih
staniSta, erozija tla i lokalno zagadenje;

@ Druga generacija (od 1960-ih do kraja 1970-ih godina proslog vijeka): rast
stanovniStva, tehnologija, Sirenje pustinje, pesticidi, smanjenje prirodnih resursa i
smanjenje zagadenja;

@ Treca generacija (od 1980-ih do danas — globalni pokret): kisele kiSe, oStecenje
ozonskog omotaca, povlacenje praSuma, promjena klime, gubitak bioloske
raznolikosti, te GMO-i.

Mnoge ekoloske organizacije se formiraju s ciljem da informiSu potroSace i gradane o
aktuelnim i1 goru¢im temama koje se ticu zagadenja i drugih negativnih posljedica za Zivotnu
sredinu; da edukuju o nacinima koji su prihvatljivi za zastitu zivotne sredine, te da potic¢u na
konkretne ekoloske akcije (Si¢enje parkova, ulica, korita rijeka i sl.). Danas gotovo da i ne
postoji neka drzava u svijetu koja nema svoju ekolosku organizaciju. U Bosni i Hercegovini,
najvise ekoloskih udruzenje djeluje na teritoriji Sarajeva i Banja Luke, dok se i po ostalim
gradovima mogu naci, poput Zenice, Mostara, Tuzle i dr. Kao primjer pokretacke snage
pozitivnih druStvenih promjena u nasoj zemlju jeste svako ekoloSko udruzenje gradana
,Ruke* iz Sarajeva i1 njihov prepoznatljivi projekat ,,.Let’s Do It*.

,Let’s Do It“ projekat u Bosni 1 Hercegovini zapoceo 2012. godine i do sada je u
volonterskim akcijama ciS¢enja ilegalnih deponija otpada 1 sadnje drveca
ucestvovalo 206.981 volonter, koji su ocistili oko 16.370 tona otpada i zasadili 485.716
sadnica raznih vrsta drveca.

Volonterske akcije ,,Let’s Do It — o€istimo zemlju za 1 dan* i ,,Let’s Do It — milion sadnica
za 1 dan“ su do sada organizovane u 115 opstina i gradova i cilj je projektom obuhvatiti sve
opStine u Bosni i Hercegovini.!* Impozantne brojke govore zaista mnogo o ozbiljnosti
projekta, kao i sam angazman svjesnih volontera i ¢lanova Udruzenja, koji su osvijeSteni
koliko je naSe okruzenje zagadeno.

13 Web stranica Udruzenja ,,Ruke*, dostupno na: https://ugruke.com/o-nama/.
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Slika 17. Volonteri i clanovi Udruzenja u akciji
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Izvor: https://ugruke.com/o-nama/ (2023)

Let’s Do It u Bosni i Hercegovini je dio svjetskog pokreta ,,Let’s do it World* u kojem
ucestvuje 168 zemalja i u kome je do sada uzelo ucesce vise od 35.000.000 volontera. Kako
je to istaknuto na njihoj web stranici, ¢lanovi i1 volonteri Udruzenja kroz navedeni Projekat,
svojim radom Zele da gradanima vrate nadu u bolje sutra i vjeru da ova zemlja moze biti
bolje i ljepSe mjesto za zivot. Takoder zele da nasa zemlja u svijetu bude poznata kao zemlja
Cistih rijeka i planina, kao zemlja gostoprimstva i dobrih ljudi, kao zemlja u kojoj svako
moze da zivi od svog rada, kao zemlja u kojoj ljudi razli¢itih religija i nacija svoje razlike
smatraju bogatstvom i kao zemlja u kojoj se svi nesporazumi rjeSavaju u ljubavi i miru.'*

Pored navedenog UdruZenja, jo$ jedno se istiCe po svom aktivnom ekoloSkom aktivizmu, a
to je udruzenje Aarhus Centar Sarajevo koje podrzava i promovise primjenu Aarhuske
Konvencije'® na podru¢ju Grada Sarajeva i indirektno na podrucju BiH.

14 Vidjeti viSe na: https://ugruke.com.

15 Konvencija Ekonomske komisije Ujedinjenih nacija za Evropu (UNECE) o dostupnosti informacija, uée$¢u
javnosti u donosenju odluka i pravu na pravnu zastitu u pitanjima koja se ticu zivotne sredine. Cilj Aarhuske
konvencije je da ojaca ulogu gradana i organizacija civilnog drustva u pitanjima koja se ticu Zivotne sredine.
Utemeljena je na principima participativne demokratije i usvojena 25. juna 1998. godine u danskom gradu
Arhu (Arhus). Dostupno na: https://aarhus.osce.org/sr/node/12.
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Udruzenje ispunjava svoju misiju, izmedu ostalog, tako Sto pomaze organima vlasti da
ispunjavaju obaveze i duznosti navedene u Aarhuskoj Konvenciji, promovise uvodenje
propisa i metoda usmjerenih na omogucavanje pristupa informacijama, ucesée javnosti i
pristup pravosudu u oblasti okolisa i dr.!®

Jedan od projekata, na kom je Udruzenje bas ponosno, jeste projekat ,,Pretvori otpad u
korisnu stvar koje je implementirano u periodu od septebra do decembra 2019. godine sa
osnovnim $kolama Maarif Schools of Sarajevo i OS , Kova¢ié¢i®. Projektom se nastojalo
doprinijeti razvoju svijesti osnovaca o znacaju smanjenja koli¢ine komunalnog otpada
iskoriStavanjem sirovina kroz lutkarske predstave. U periodu od Cetiri mjeseca uspostavljena
je saradnja sa kantonalnim resornim Ministarstvom i dvije osnovne Skole sa podrucja
Kantona Sarajevo sa kojima su se realizovale projektne aktivnosti. Aktivnosti su se
realizovale sa ekoloSkim, likovnim, te dramskim sekcijama u ¢etvrtim i petim razredima.

Aktivnosti su bile vezane za izradu lutaka od sekundarnih sirovina i pripreme ucenika u
realizaciji lutkarskih predstava na kraju projekta. ZavrSna manifestacija na kojoj su se obje
Skole predstavile sa lutkarskim predstavama na zadati scenario, odrzana je 24. decembra
2019. godine u Centru za mlade Grbavica.

Slika 18. Lutkarske predstave u sklopu projekata ,, Pretvori otpad u korisnu stvar* i

., Pismo iz Zelengrada *

Izvor: hitps://bit.ly/3UeOfZ4 (2021) Izvor: https://bit.ly/3UcHnLr (2019)

Na teritoriji Sarajeva djeluju jo$ i Mikolosko udruzenje ,,MYCOBH®, EKOTIM, Centar za
krs§ 1 speleologiju, Kolalicija bez krzna i dr. Cilj je samo jedan, zastita Zivotne sredine.

16 Vidjeti viSe na: https://aarhus.ba/o-nama/misija/.
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3. ISTRAZIVACKI DIO

3.1. Plan istraZzivanja

U uvodnom dijelu rada definisana je metodologija, predmet, te ciljevi istrazivanja.
Definisani su osnovni pojmovi i predstavljen je razvojni put zelenog marketinga, te sam
njegov odnos sa zivotnom sredinom i njegov doprinos pri zastiti okoliSa. U ovom dijelu rada
bi¢e predstavljen predmet i tok istrazivanja koji je proveden sa kljuénim osobama iz
posmatranih preduzeca i ministarstva, njihovi znacajni projekti, odgovori na istrazivacka
pitanja i sama analiza elemenata koncepta zelenog marketinga u njihovim projektima koji
su predmet istrazivanja ovog rada.

Shodno provedenom web istrazivanju, doslo se do spoznaje da su se tri
(3) promotivne kampanje u periodu od 2016. do 2023. ticale edukacija, odnosno podizanja
javne svijesti o propisnom sortiranju i odlaganju otpada u Kantonu Sarajevo. Ispitanici za
ovo istrazivanje bili su ¢lanovi operativnog menadzmenta iz dva posmatrana preduzeca koja
su provela navedene kampanje i to iz Kantonalnog javnog komunalnog preduze¢a ,,RAD*
d.o.o. Sarajevo i1 ,,ZEOS* eko sistem d.o.0. Sarajevo Pored njih, analizirani su odgovori
kantonlnog Ministarstva komunalne privrede, infrastrukture, prostornog uredenja, gradenja
i zaStite okoliSa kao nadleznog ministarstva nad kantonalnim preduzeéem, tacnije
pomo¢nika ministra komunalne privrede za zastitu okoliS§a Kantona Sarajevo.

Podaci koji su se koristili za izradu istrazivackog dijela rada, bili su
primarne i sekundarne prirode. Primarni izvori podataka bili su dubinski intervjui koji su
provedeni na polustruktuiranoj osnovi sa ¢lanovima operativnog menadZzmenta posmatranih
drustava i1 Ministarstva. Dubinski intervjui posluzili su za sticanje dubljih spoznaja o
odgovorima na istrazivacka pitanja, koja se ne mogu dobiti iz sekundarnih izvora podataka.
Pored primarnih izvora podataka, s ciljem komparacije i dopune istih, koristili su se i
sekundarni izvori podataka, poput web stranica i drustvenih mreza posmatranih preduzeca,
broSura, projektnih obrazaca, izvjestaja, te promo-edukativnih materijala.

Kao glavna tehnika kontaktiranja za potrebe istrazivanja ovog rada, bila
je dubinski intervju, koji je odrZzan u posmatranim preduzec¢ima i ministarstvu s ciljem
dobijanja aktuelnih, relevantnih i ta¢nih informacija koje su posluzile za analizu. Pored
navedenog, email komunikacijom se doslo do odredenih spoznaja i odgovora, do kojih se
susretom uzivo nije moglo do¢i. U nastavku istrazivackog dijela rada bi¢e predstavljeni
kratki profili posmatranih preduzeéa i Ministarstva, njihovi vazni projekti, edukacijske
kampanje, kao i analizirani razgovori s kljuénim osobama iz navedenih institucija s
naglaskom na njihovo razumijevanje i1 primjenu koncepta zelenog marketinga u
promotivnim kampanjama.
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3.2. Kratak profil Kantonalnog javnog komunalnog preduzeca ,,RAD* d.o.0. Sarajevo

Kantonalno javno komunalno preduzece ,,RAD* (u daljem tekstu

KANTONALNO JAVNO KOMUNALNO PREDUZECE

KIJKP ,,RAD*ili Preduzeée) djeluje pod ovim nazivom jo$ od 7. maja
RHD 1959. godine, a do tada, bila su dva preduzeca - jedno je Cistoca,
drugo odrzavanje saobracajnica koja su spojena u jedno i do danas
djeluju 1 postoje pod jednim zajednickim imenom, a to je KJKP

»RAD®. Djelatnosti Drustva su utvrdene Zakonom o komunalnim

djelatnostima u Kantonu Sarajevo i Odlukom o osnivanju preduzeca
1 iste obuhvataju komunalne djelatnosti individualne i zajednicke
komunalne potros$nje. Pored navedenog, KJKP ,,RAD* se bavi i sljede¢im aktivnostima
(KJKP ,,RAD*, 2023):

@ prikupljanje i odvoz komunalnog otpada na deponiju;
upravljanje sanitarnom deponijom Smiljeviéi i odlaganje komunalnog otpada;
odrzavanje ¢istoce na javnim povrSinama;

odrzavanje javnih povrsina;

e © ¢ ¢

poslovi saobracaja u mirovanju (dodjeljeni poslovi na upravljanju javnim parking
prostorima i javnim garazama, pauk sluzba);

<

uklanjanje snijega i sprecavanje poledica tokom zimskog perioda i sl.;
@ obavljanje kafilerijskih usluga.

Preduzece posjeduje medunarodni certifikat Sistema upravljanja kvalitetom (ISO
9001:2015) 1 Sistema okolinskog upravljanja (ISO 14001:2015) kojim se dokazuje stalno
podizanje nivoa kvaliteta proizvoda i usluga, povecanje zadovoljstva kupaca kao i zastita
okoliSa. Osnivac Preduzeca je Kanton Sarajevo, a sjediSte se nalazu u Paromlinskoj br. 57 u
Sarajevu.

3.2.1. Kratak pregled edukacijske kampanje ,,Otpad nije smece* iz 2016. godine

Projekat edukacije osnovnih Skola na podru¢ju Opstine Ilija§ iz oblasti odvojenog
prikupljanja otpada — 2016 ,,Otpad nije smece* bio je jedan od prvih edukacijskih projekata
koji je imao za cilj da podigne javnu svijest o propisnom sortiranju i odlaganju otpada
ucenicima 4. 1 5. razreda iz Cetiri osnovne skole na podrucju ove Opstine. Pa su tako svoje
udedée u projektu uzele OS ,Stari Ilijas“, OS ,Hasim Spahi¢“, OS ,Podlugovi®“ i OS
,Dulistan“. Projekat je bio finansiran od strane Fonda za zastitu okoliSa Federacije Bosne 1
Hercegovine (u daljem tekstu Fond).
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Cilj projekta ,,Otpad nije smece* iz 2016. godine, bio je da u€enici usvoje odredena korisna
znanja o zastiti Zivotne sredine kroz princip selektivnog odvajanja otpada, te da shodno tome
usvoje korisne navike koje ¢e i dalje primjenjivati u buduénosti. Teme koje su bile obradene
edukacijom su (Obrazac br. 1. JP 2016/02):

@ Upoznavanje sa otpadom, posebno sa tri najvaznija pravila za tretman otpada:
smanji, ponovo iskoristi, recikliraj, §to je ujedino i glavno pravilo, ali jedan od
postulata zelenog marketinga — 3R;

@ Razvijanje i jaanje svijesti o zastiti Zivotne sredine;
@ Promovisanje ¢istoce i borbe protiv zagadivanja okolisa;

@ Upoznavanje sa negativnim i Stetnim djelovanjem otpada na sve segmente Zivotne
sredine (voda, zemlja, zrak, flora i fauna);

@ Odvojeno odlaganje pojedinih korisnih vrsta otpada: papira i kartona, pet ambalaze
i limenki.

U okviru aktivnosti Projekta, organizovano je Skolsko takmicenje, upravo za uredenje eko
kutka, na kojem su mali$ni imali priliku da iskazu svoju kreativnost, te da od otpada kreiraju
zanimljive predmete i izlozbu. Najbolje Skole iz ovog projekta, kao nagradu dobile su
uredenje Skolskog dvorista razli¢itim sadnicama, $to je svakako uljepSalo Skolu, a dacima
razvilo svijest o propisnom i odrzivom ponaSanju u $koli, ali 1 u Zivotnoj sredini.

Projekat ,,Otpad nije smece* se sastojao iz viSe faza sa odgovaraju¢im edukativnim i
prakti¢nim sadrzajem, medu kojima su (Obrazac br. 1. JP 2016/02):

— Demonstriranjem prakti¢nih primjera o na¢inu odvojenog odlaganja
otpada kroz radionicu, koriste¢i improvizovane namjenske kontejnere za reciklazu, na licu
mjesta pribliziti uenicima saznanja o odlaganju otpada kroz igru.

—Kao Sto
je to ve¢ poznato, Sarajevo u svojoj neposrednoj blizini ima odlagaliste otpada. Deponija
viSe ne predstavlja ,,ekoloSku bombu* koja je u proslosti bila stalna prijetnja za Grad
Sarajevo 1 njegove stanovnike. Danas, ucenici posjecuju odlagaliSte gdje imaju priliku
upoznati se sa primjenom savremenih metoda zbrinjavanja otpada.

— Najboljim Skolama urucene su prigodne nagrade na zavrS$noj manifestaciji
povodom zavrSetka Projekta. Ovim takmicenjem Zeljelo se kroz konkretnu aktivnost
pobuditi svijest ucenika i njihovih roditelja o zna¢aju reciklaze i saznanju da nije sav otpad
smece.
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— Organizovanje najboljeg
,EKO KUTKA®“ gdje su se mogli odlagati crtezi i predmeti koji su napravljeni od
prikupljenih sekundarnih sirovina, te na taj nacin promovisati primarnu selekciju otpada
medu starijim u€enicima, pa i nastavnicima u Skoli. Cilj ovog takmicarskog dijela edukacije
jeste prvenstveno kroz praktican rad usvojiti pozitivne navike u odnosu na postupanje sa
otpadom, razviti savjestan i eticki odnos prema Zivotnoj sredini, pridonijeti gradenju
takmicarskog duha kod ucenika u plemenitim i pozitivnim ciljevima koji su primjenjivi u
odrzivoj buduénosti.

— KJKP ,,RAD*,
tradicionalno 5. juna svoje ekoloske projekte edukacije zavrSava sve€anom manifestacijom
na ovaj znaCajan datum. Prigodnim sadrzajem i dodjeljivanjem nagrada Skolama i
ucenicima, 2016. godine, uspjesno je okoncan projekat ,,Otpad nije smeée* koji je edukovao
ucenike o propisnom sortiranju i odlaganju otpada, a sve s ciljem podizanja javne svijesti u
najmladem dobu, kako bi se kasnije kroz naredne godine svijest povecavala, jacala i dijelila
sa drugima.

Pregledom aktivnosti i ciljeva koji su postavljeni pri realizaciji projekta ,,Otpad nije smece*
iz 2016. godine, moZze se primjetiti da se KJIKP ,,RAD* dobrano odlucio za podizanje javne
svijesti 1 to kod najmlade populacije u osnovnim $kolama, kako bi u godinama koje su pred
njima jacali i nadogradivali svoju svijest o zastiti Zivotne sredine, te prenosili istu svojim
prijateljima, roditeljima i drugoj javnosti. Edukacija i informisanje javnosti je jedan od
kljuénih koncepata zelenog marketinga u promotivnim kampanjama, koju je KJKP ,,RAD*
uspjesno proveo u ovom projektu uz koristenje kreativnih elemenata (EKO KUTAK) i
saradnje sa klju¢nim partnerima (Skole).

Kako bi se na bolji na¢in shvatilo razvrstavanje otpada i njegove vrste kao i Stetnost ukoliko
se ne odlaze na propisan nacin, u istrazivackom dijelu rada, odnosno u nastavku, prije
pregleda edukacijske kampanje ,,Otpad nije smece* iz 2017. godine, bi¢e predstavljeno
propisno sortiranje i odlaganje otpada kroz smjernice iz brosure ,,Sta treba znati o otpadu*
koja je kreirana od strane Kantona Sarajevo, Ministarstva prostornog uredenja i zaStite
okolisa, UNV/UNDP-a, Udruzenja za zastitu i unapredenje okolisa ,,Ekotim* i Kantonalnog
javnog komunalnog preduzeca ,,RAD* d.o.0. Sarajevo.

3.2.2. Propisno sortiranje i odlaganje otpada

Zbog sve vecih koli¢ina 1 Stetnosti po okolinu, otpad se smatra jednim od najznacajnijih
ekoloskih problema savremenog svijeta. Covjek je, svojim aktivnostima, svjesni uéesnik u
mijenjanju okoliSa, u smislu da su te aktivnosti povezane sa zadovoljavanjem potreba.
Mnoge zelje, odnosno vecina potreba je stvorena vjestacki i pitanje je da li nam je stvarno
potreban toliki broj razli¢itih proizvoda koji ¢e nakon upotrebe postati otpad. Medutim
zahvaljuju¢i razvoju nauke i tehnike kao i stalnom razvoju ekoloske svijesti kod gradana i
kupaca, borba protiv otpada postaje sve uspjesnija (Brosura, 2010).

58



Polaze¢i od Cinjenice da je ¢ovjek jedino bi¢e na planeti Zemlji koje stvara otpad, najveci
dio svojih potreba, upravo zadovoljava proizvodnjom razli¢itih proizvoda, poput alata,
masina, odje¢e, obuce, hrane, prevoznih sredstava i dr. koji nakon isteka upotrebne
vrijednosti 1 roka, zavrSavaju kao otpad, u vecini slu¢ajeva nepropisno na mjestima gdje
nikako ne bi trebalo da se nalazi. Prema Zakonu o upravljanju otpadom Federacije Bosne i
Hercegovine, “otpad znaci sve materije ili predmete koje vlasnik odlaze, namjerava odloziti
ili se trazi da budu odlozene u skladu sa jednom od kategorija otpada”. U Zakonu se kaze
jos i da ,,proizvodac ili vlasnik otpada snosi sve troskove prevencije, tretmana i odlaganja
otpada, ukljucujuéi brigu nakon upotrebe i nadzor” (Zakon, 2003).

U usluznim djelatnostima i industrijama nastaje i opasni otpad. Ovaj otpad svojim sastavom
ugrozava ljudsko zdravlje i Zivotnu sredinu. Manje koli¢ine ovog otpada, nastaju i u
domacinstvima. Tako se razlikuju dvije osnovne vrste otpada i to 1. komunalni otpad koji
nastaje u domacdinstvima, kancelarijama i drugim mjestima i 2. tehnoloski otpad koji nastaje
u industrijama i raznim usluznim djelatnostima. Zbog toga je veoma vazno propisno sortirati
1 odvojeno sakupljati otpad u domacinstvima, kompanijama i na drugim mjestima kako bi se
odlozio u propisne kontejnere. Pa tako je Sirom Kantona Sarajevo u sklopu projekta
,Efikasan sistem upravljanje otpadom® postavljeno 275 zelenih otoka, odnosno kompleta
kontejnera za razvrstavanje otpada.

Papir i karton

U kontejner plave boje, odlaze se otpadni papir i karton. Time se cuvaju Sumska bogatstva,
te druge prirodne vrijednosti poput vode i elektricne energije. Tako se u ove kontejnere
odlazu novine, Casopisi, prospekti, katalozi, papir za pisanje, knjige, kartoni i sl. Ono §to
svakako nije preporucljivo za odlagati u ove kontejnere, jesu prljavi i zauljeni papiri,
plastikom oblozena kartonska ambalaza, ambalaza od tableta ili osvjezavajuéih napitaka
poput tetrapaka sa vise raznih slojeva.

Plasti¢na i metalna ambalaza

Kontejner Zute boje sluzi za odlaganje razli¢itih vrsta plastike i metalne ambalaze. S obzirom
na to da se u Bosni i Hercegovini najvise upotrebljavaju plasti¢ne kese kao i druga sredstva
od ovog materijala, postojanje kontejnera zute boje je svakako od velike vaznosti, jer se
svakodnevno mogu vidjeti ruzni primjeri ljudske nebrige i neodgovornosti, koje se najvise
ogledaju u plutaju¢im plasti¢nim bocama i kesama po rijekama, ali i po izletiStima, javnim i
drugim povrSinama. Pored plastike, ovaj kontejner sluzi i za odlaganje posebno vrijednih
vrsta otpada, koji spadaju u neobnovljive prirodne resurse, rije¢ je o metalnoj ambalazi u
koje spadaju Zeljezo, aluminij, bakar i drugi metali. Tako se u kontejnere zute boje odlazu
plastiéne boce, plasticne posude od hrane, plasticne kese i najlon, limenke od pica,
aluminijske folije, aluminijske posude za hranu i ambalaza od viseslojnih materijala, ono §to
svakako nije preporucljivo da se odlaze jesu ambalaze od boja i lakova, ambalaza koja sadrzi
opasne materije, plasti¢ne cijevi, podne obloge i igracke.
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Otpadna staklena ambalaza poput boca, tegli i sli¢nih iskoriStenih staklenih materijala,
odlaze se u kontejnere zelene boje. Odvojeno sakupljeno otpadno staklo iz ovih kontejnera,
dodatno se obraduje i kao stakleni kr§ odvozi u fabrike staklene ambalaze. Na ovaj nacin se
u fabrikama smanjuje potrosnja elektri¢ne energije kao i drugih sirovina, pa se tako pojedine
zemlje odluCuju za uvoz otpadnog stakla. Ono §to nije preporucljivo odlagati u ove
kontejnere su plasti¢ne boce, aluminijske konzerve i druge materijale koji nisu od stakla.
Prije nego $to se odluci za odloziti otpadna staklena boca ili tegla, preporucljivo je da se
odvoji naljepnica sa ambalaze kao i ¢ep, koji se mogu odvojiti u kontejnere druge boje i
samim tim odvojeno reciklirati.

Slika 19. Kontejneri za odvojeno sakupljanje otpada

STA_KI.O

i

Izvor: Student (2023)

Gradanima su na nekoliko lokacija u Kantonu dostupni reciklazni otoci koji se sastoje od
seta tri kontejnera (slika 19). U nastavku istrazivackog rada, slijedi kratak pregled
edukacijske kampanje ,,Jacanje javne svijesti kroz medijsku promociju zastite okolisa pod
nazivom — Otpad nije smece* iz 2017. godine i kljucne recenice odrzanog intervjua u
Preduzecu.

3.2.3. Kratak pregled edukacijske kampanje ,,Jacanje javne svijesti kroz medijsku promociju
zastite okolisa pod nazivom — Otpad nije smece* iz 2017. godine

Nastavljajuci dobru praksu iz prethodne godine s ciljem edukacije Sirih javnih masa o zastiti
zivotne sredine, Kantonalno javno komunalno preduzece ,,RAD* d.o.o. Sarajevo i u 2017.
godini provelo je edukacijsku kampanju ,,Jacanje javne svijesti kroz medijsku promociju
zastite okoliSa — Otpad nije smece” (u daljem tekstu Projekat) i to u svih devet opstina
Kantona Sarajevo, gdje su ekoloskim edukacijama bile obuhvacéene dvije interesne skupine:
najmlada populacija sa odgojno-obrazovnog stajalista i gradani koji u najvecoj mjeri uticu
na stvaranje otpada.
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Edukaciju o otpadu i reciklazi, prosli su ucenici 4. 5. 1 6. razreda iz sljede¢ih osnovnih skola:
OS ,,Zaim Kolar Trnovo, OS ,,Hadzi¢i“ Hadzié¢i, OS ,,Prva osnovna $kola® IlidZa, OS
,Fatima Guni¢*“ Novi Grad, OS ,,Grbavica I Novo Sarajevo, 0S »Podlugovi Ilijas, 0S
,Mirsad Prnjavorac* Vogos¢a, OS ,Safvet beg Baagi¢“ Centar i OS ,Hamdija
Kresevljakovi¢*™ Stari Grad. Projekat je bio finansiran od strane Fonda za zastitu okolisa
Federacije Bosne i Hercegovine (u daljem tekstu Fond).

Osnovi cilj ovog Projekta, bio je unapredenje edukativne i medijske kampanje o reciklazi i
selektivnom odlaganju otpada. Pored navedenog, realizacijom Projekta nastojao je se podici
nivo ekoloske svijesti kod gradana, te na taj nacin doprinijeti o€uvanju resursa okoline
uopste. Projektom su se sprovele sljedece aktivnosti (Obrazac br. 1. JP 2016/02):

@ Ukljucivanje sadrzaja o reciklazi i isokriStavanju otpada u nastavne i vannastavne
aktivnosti i procese;

@ Ekoloska edukacija vaspitaca, nastavnika, gradana i djece;
@ Izrada i distribucija informativno-promotivnog materijala (edukativni leci);

@ Medijska promocija i pracenje Projekta putem javnih radio i TV servisa s ciljem
unapredivanja i promocije obrazovanja o zastiti zivotne sredine.

Projekat edukacije bio je podijeljen u dvije faze, prva od njih ticala se ekoloSke edukacije
ucenika osnovnih $kola Kantona Sarajeva, dok se druga faza odnosila na ekolosku edukaciju
gradana istog Kantona. Ekoloska edukacija ucenika osnovnih Skola, realizovala se kroz
sljedece aktivnosti (Obrazac br. 1. JP 2016/02):

Demonstriranjem prakticnih primjera o nacinu odvojenog odlaganja otpada kroz
interaktivnu radionicu koriste¢i improvizovane namjenske kontejnere za plastiku, metal,
papir, karton i staklo, ucenici su preko PowerPoint prezentacije usvojili nova znanja o
reciklazi i time se naucila pravilnom razvrstavanju otpada. Edukativni ¢asovi, bili su veoma
vazan dio Projekta iz razloga Sto se htjelo na detaljan nacin, u¢enicima svih $kola predstaviti
stvarna slika drustva u kojem se nalazimo, te koliko je briga o zastiti zivotne sredine vazna
za buduénost planete Zemlje.

— Obilazak
sanitarne deponije uz edukativni ¢as o istoj, bio je sastavni dio edukacije za najmlade.
Ucenici su se upoznali sa istorijatom deponije, na¢inima odlaganja otpada, te o posljedicama
neadekvatnog odlaganja istog i nuspojavama koje moze takvo ponasanje da rezultuje. Cilj
je da se smanje koli¢ine otpada koje se deponuju, a da se poveca procenat reciklaze, kao Sto
je to slucaj u zemljama Evropske unije.
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— Svaka skola
koja je bila obuhvacéena Projektom, takmicila se u prikupljanju reciklaznih sirovina poput
papira, kartona, plasti¢nih i staklenih boca. Praznjenje i odvoz ovih sirovina, vrsio se jednom
sedmicno i na osnovu prikupljenih koli¢ina, odredivao se pobjednik ove kategorije.

— Poseban dio ove medijske
kampanje 1 Projekta uopste, bilo je takmicenje izmedu Skola u€esnica Projekta, odnosno
njihovih ucenika u pravljenju najboljeg eko kutka — kreativnog prostora u $koli koji je
namijenjen za crteZe, materijale, sredstva i predmete koji su izradeni od razli¢itih materijala
koji su u€enici, njihovi nastavnici i roditelji sakupljali i pravili. Svaki od njih bio je poseban
1 oslikavao je timski duh ucenika, a cilj takmicarskog dijela edukacije, kao 1 2016. godine,
bio je prvenstveno da se kroz prakti¢an rad usvoje pozitivne navike u odnosu na postupanje
sa otpadom, razvijanje svjesnog i etiCkog odnosa prema zivotnoj sredini uz pridonoSenje
gradenja takmicarskog duha kod ucenika u plemenitim i pozitivnim ciljevima koji su
primjenjivi u odrzivoj buduénosti.

— Kako je to bio
slu¢ajiu2016. godini, KJKP ,,RAD* sve¢ano je 5. juna na dan obiljezavanja Medunarodnog
dana zastite zivotne sredine, uspjeSno okoncao medijsku kampanju i projekat edukacije
,Jacanje javne svijesti kroz medijsku promociju zastite okoliSa — Otpad nije smece®.
Najbolje skole osvojile su vrijedne nagrade poput racunara sa printerom, laptop i digitalni
fotoaparat i ono $to je najvaznije, osvijeStene navike daka, roditelja i nastavnika za odrzivo
ponasanje u buduénosti i bolji odnos ka Zivotnoj sredini.

Pored edukacije daka i nastavnika, druga faza edukacije, odnosila se na ekolosku edukaciju
gradana Sarajeva i to kroz sljedece aktivnosti (Obrazac br. 1. JP 2016/02):

Organizovana predavanja gradanima uz edukativni materijal o pravilnom postupanju sa
otpadom 1 zastiti zivotne sredine. Ucesnicima predavanja, podijeljeni su prigodni pokloni
koji su izradeni od recikliranih materijala poput olovaka, cekera i rokovnika.

— U naseljima gdje su postavljeni kontejneri za
odvojeno prikupljanje otpada, podijeljeni su edukativni materijali sa svim osnovnim
informacijama o nac¢inima odvajanja otpada i njegovog kasnijeg odlaganja.

— U toku trajanja Projekta, info pultevi su bili prisutni na prometnim
mjestima u Gradu na ekoloski znacajne datume s ciljem informisanja gradana o trenutnoj
ekoloskoj situaciju kako u Sarajevu, a tako i Sire. Na pultu su gradanima bili dostupni
promotivni materijali i broSure o zastiti zivotne sredine, vazne informacije o otpadu i
uputstva o propisnom sortiranju istog.
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— S ciljem boljeg informisanja gradana o ekoloskoj
situaciji kao i o samom Projektu, emitovanje video materijala u vidu promotivnog spota na
Kantonalnoj televiziji Sarajevo, bila je sastavni dio realizacije Projekta. Kroz promotivne
spote i informativne broSure, pokusala se podi¢i ekoloska svijest gradana o vaznim temama
za zivotnu sredinu ali i o znacaju sortiranja otpada i reciklaze za cijelo drustvo. Pored
navedenog, Drustvo je promociju ovog Projekta vrSilo putem drustvenih mreza, posebno
kada se isti zavr$io i tako fotografijama i prilagodenim tekstovima, predstavio javnosti
rezultat i radove vrijednih u€enika, te njihovih nastavnika.

Posmatrajuci aktivnosti i ciljeve oba edukacijska projekta KIKP ,,RAD* d.o.0. Sarajevo
,,Otpad nije smece* iz 2016.12017. godine, moze se zakljuciti da su u€enici, njihovi roditelji
1 nastavnici, te gradani uopste, usvojili nova znanja o otpadu i reciklazi. Takoder, iz novih
znanja, proiza$ao je pozitivan odnos prema gradskoj Cisto¢i i zastiti okoliSa uz veéi stepen
reciklaze u Kantonu Sarajevo ali i Cistije javne povrSine, rijeke i izletista.

Ono $§to je najvaznije, a $to je svakako bio i cilj navedenih projekata, jeste to da su se stekle
korisne i odrzive navike Sireg gradanstva o otpadu, u smislu da se on razvrstava na mjestu
nastanka i da se odlaze u posude za reciklazu. Time je smanjena zagadenost zivotne sredine
u Kantonu, podignuta je javna svijest o propisnom odlaganju i sortiranju otpada i edukovan
je veci dio gradanstva koji ¢e 1 budu¢im generacijama prenositi svoja znanja i iskustva.

Realizovane kampanje imale su viSestruku korist za ciljne skupine — gradanstvo je
edukovano kroz promotivne spotove, letke, predavanja i medije, dok su oni najmladi gradani
Kantona, bili direktno uklju¢eni u provodenje implementacije samih projekata, sakupljajuci
reciklazne materijale, prave¢i kutke koji su krasili njihove skole, te kreirali predmete koji su
kasnije imali realnu primjenu. Sa stanovista zivotne sredine, projekti su takoder imali snazne
uticaje.

Prvi je svakako smanjenje koli¢ine otpada, time i prostora za izgradnju deponija, ¢ime se
direktno smanjuje zagadenje iz ovih deponija. Drugi je izbjegavanje tehnoloskog procesa
neophodnog pri obradi i eksploataciji prirodnih sirovina, Sto je moguce iskoriStavanjem
sekundarnih sirovina u procesu reciklaze. Ovim procesom direktno se smanjilo zagadenje
zivotne ali 1 radne sredine. Materije koje inace zavrSavaju na otpadu i predstavljaju
potencijalnu opasnost, reciklazom su dobile novu vrijednost i postale iskoristivi resurs.
Njihovo prikupljanje i daljnje iskoriStavanje, rezultovalo je finansijskom i drustvenom
dobiti.
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3.2.4. Znacaj i1 primjena zelenog marketinga u Kantonalnom javnom komunalnom
preduzecu ,,RAD* d.o.o. Sarajevo

Kako bi se na §to bolji nacin predstavio znacaj primjene koncepta zelenog marketinga u
KJKP ,,RAD%, te njegova primjena u samom radu Drustva, uraden je dubinski intervju,
ta¢nije fokus grupa sa uposlenicima istog. Uces¢e u fokus grupi, uzeli su: gospoda Maida
Cukojevi¢ — $efica Sluzbe za upravljanje otpadom, zastitu okolida i upravljanje sistemima
kvaliteta, gospodin Mirza Rami¢ — stru¢ni saradnik za odnose s javnoséu i gospodin Muzafer
Zorlak — stru¢ni saradnik za edukaciju i promociju projekata. Svako iz svog ugla profesije,
odgovarao je na postavljena istrazivacka pitanja, koja su dobrano obradena s pocetka
poglavlja 3.2. pa do 3.2.4. Slijede zakljucci i zajednicki odgovori na ostatak istrazivackih
pitanja sa diskusije.

@ Jos od 1997. godine i projektom pretvaranja gradske deponije u sanitarnu deponiju,
KJKP ,,RAD* je pokazao da je u sluzbi odrzavanja javne Cistoce, zelenih povrSina i
zaStite zivotne sredine od zagadenja. Upravo je na ovaj nac¢in krenula diskusija fokus
grupe i to o uspjesnim projektima iz proslosti koje je ovo drustvo realizovalo. Jedan
od njih jeste svakako IPA projekat — ,,[PA projekat je veoma vazan, to su
prekogranicne saradnje BiH - Srbija, a implementacija istog, pocela je 2019. a
zavrsila 2022. godine. Kroz ovaj Projekat, nabavili smo 12 novih zelenih otoka sa
zvonastim kontejnerima i dva vozila cisterne, te jedan grajfer za praznjenje zelenih
otoka i sve je bilo medijski propraceno. Ono sto je jos vazno za istaci jeste to da je u
sklopu ovog Projekta, bila uspostava dva bunara za tehnicku vodu koja je sluzila za
pranje saobracajnica. Inace, do tada smo koristili samo jedan bunar na podrucju
Opcine llidza i tada smo koristili tehnicku vodu. Zasto naglasavamo - tehnicku vodu,
jer ne koristimo pitku vodu za pranje ulica. Nekada u vanrednim situacijama
koristimo i tu vodu, zbog okolnosti. Npr. kada je bila pandemijska situacija izazvana
virusnom infekcijom COVID-19 , mi smo bili prinudeni da koristimo pitku vodu za
Ciscenje i pranje ulica, prostora oko bolnica, skola itd. ne zato Sto je Cistija ta voda,
tehnicka voda je dovoljno cista da ne bi pravila probleme za zdravlje, ali nije za
pice.“ Tema diskusije bili su svakako projekti iz 2016. 1 2017. godine koji su u
prethodnim poglavljima kratko predstavljeni, a predmet su analize ovog rada.
Posebno su istaknuti inovativni 1 mastoviti pristupi ucenika projektima, koji su
izradivali korisne 1 lijepe stvari — ,,Jedan od zanimljivih primjera nasih projekata
jeste ,,Eko kutak*™ gdje su djeca od reciklaznih materijala pravila razlicite nove
predmete. Primjera radi, u OS ,,Zaim Kolar* u Trnovu — djeca su uz pomo¢
nastavnika od hamer papira, napravila jednog lijepog pauna od razlicitih boja i jos
mnogo slicnih predmeta. Djeca su takoder u OS ,, Isak Samokovlija* od starih cijevi
pravili lampe, a od kasika i plasticnih kesa — otirace i slicne stvari, dok su djeca iz
OS ., Mirsad Prnjavorac*, napravili manju modnu reviju, gdje su pravili razlicite
odjevne predmete od reciklaznih sirovina i iste prezentirali na sebi. *
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Neosporno je da su se djeca na kreativan i prije svega koristan nacin zabavila
prilikom ucenja, usvajajuci zdrave navike koje ¢e uz odrastanje njegovati. Jedan od
projekata novijeg datuma jeste ,,Efikasan sistem upravljanja otpadom u Kantonu
Sarajevo® koji je aktuelan i danas i traje do kraja 2023. godine. Mnoge su se
aktivnosti realizovale u sklopu navedenog projekta, a naravno tu su i jo§ neke koje
¢e uslijediti u skorijoj buduénosti —,, Uspostavili smo 275 reciklaznih otoka, odnosno
zelenih otoka, koji se sastoje od zelenog, plavog i Zutog kontejnera (slika 19) odnosno
posude zapremine 1.100 litara, pomocu kojih gradani mogu vrsiti selektivno
odlaganje otpada i time zastiti okolis. Do sada smo realizovali i nagradnu igru, u
kojoj su takmicari kroz svoje objave na drustvenim mrezama na kreativan nacin
pokazali njihov nacin odvojenog odlaganja otpada. Najbolji takmicari su nagradeni,
a jedan od poklona bio je kucéni komplet za razvrstavanje otpada i sl. “* Projekat jos
traje 1 zasigurno je da ¢e do kraja informisati veci dio stanovnista, te da ¢e prikupiti
zavidnu koli¢inu sortiranog otpada. Jedan od projekata koje je Preduzece realizovalo
u proslosti, jeste postavljanje reciklomata u Skolama — ,,U ovoj godini, a krajem
prosle, podijeljeno je 5 reciklomata za 4 osnovne skole i 1 srednju, gdje djeca sa 5
ubacenih plasticnih, metalnih, tetrapak boca, dobijaju jednu grafitnu olovku, sto je
jedan od nacina da se uspostavi trajan sistem selektivnog prikupljanja otpada, a
reciklomati u Skolama ¢e djecu podsjecati i iznova uciti o propisnom ponasanju i
ophodenju ka otpadu i prirodi. “ Naime, rijeC je o automatizovanoj masini koja nudi
efikasan 1 pogodan nacin za reciklazu plasti¢nih boca, aluminijskih limenki, te
staklenih boca, a sam proces reciklaze je veoma jednostavan. Na gradanima je samo
da odnesu bocu ili limenku do najbliZeg reciklomata i istu ubace u svjetle¢i krug koji
se nalazi na sredini masine. Kasnije, reciklomat uz pomo¢ pametnog softvera koji
posjeduje, prepoznaje boce i vrsi njihovo sortiranje. Prva pametna masina za
odlaganje otpada u Bosni i Hercegovini, postavljena je ispred Doma armije u
Sarajevu u mjesecu avgustu 2022. godine, tokom trajanja 28. izdanja Sarajevo Film
Festivala. Tako su gradani u toku Festivala za 10 ubacenih boca, osvajali besplatne
ulaznice za projekciju filma. Danas su reciklomati dostupni gradanima na viSe
lokacija u Sarajevu, a neke od njih su: Soping centar ,,Grand centar* Ilidza, ispred
Soping centra ,,Sarajevo City Center na Marijin Dvoru u Sarajevu, u krugu
Kantonalnog javnog komunalnog preduzeca ,,RAD* d.o.0. Sarajevo, u Pionirskoj
dolini na adresi Patriotske lige 58 1 na drugim mjestima. Koristenje reciklomata sluzi
jos jednoj svrsi, a to je onoj humanitarnoj, gdje gradani nakon §to ubace ambalazu
uz posebnu opciju doniraju 5 pfeninga po boci udruzenju Pomozi.ba. Preduzece
shodno svojim moguénostima ulaze u inovaciju postojecih resursa i uz pomoc¢
ljudskih potencijala, realizuje razne aktivnosti i projekte edukacije, kako bi kod
gradana svih uzrasta probudili svijest o zatiti Zivotne sredine — ,, Cinjenica je da
prilagodavamo te uslovno receno kampanje onim potrebama koje dobijemo kao
feedback na terenu, kada obidemo odredene skole, predskolske ustanove, srednje
Skole, cak nisu rijetke ni one posjete visokoskolskih ustanova na samoj deponiji
Smiljevici koje imaju za zadatak kroz same semestre da studente nauce ili upoznaju
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sa onim Sto se deSava na Deponiji. Koji su to benefiti nacina odlaganja koje
promovisemo — a to je selektivno odlaganje, odnosno odvojeno odlaganje i
izdvajanje reciklaznih sirovina, tako da te aktivnosti usmjeravamo prema onome sto
dobijemo kao potrebu sa terena. Nazalost, jos uvijek je to na neki nacin u povoju, jer
za realizaciju sveobuhvatnih aktivnosti, potrebno je polivalentno ukljucenje visih
nivoa, zakonske regulative, postavljanje infrastrukture izmedu ostalog, koja ce
pratiti situaciju na terenu, kako bismo imali informacije u datom trenutku dok se
nesto desava. “

Slika 20. Pametna masina za odlaganje otpada — Reciklomat

Izvor: https://ekograd.ba/reciklomat/ (2023)

Pored navedenih projekata, Drustvo je u proslosti realizovalo jo§ mnogo drugih i
sli¢nih projekata, od kojih se svakako izdvaja projekat ,, Zero Waste Municipalities
u saradnji sa CENER-om (engl. Center for Energy, Environment and Resources) u
okviru IPA projekta, te mnogi drugi projekti koji se ogledaju u ucestvovanju sa
programskim Standom na razli¢itim sajmovima, festivalima poput Winter bazara,
djecijih festivala, Sarajevo Film Festivala i dr. Vrijedno je istaci i pozrtvovan rad
komunalnih radnika, koji s posebnom paznjom do kasnih no¢nih sati, €iste ulice i
javna povrsine za vrijeme Sarajevo Film Festivala - SFF, kako bi Sarajevo blistalo u
vrijeme najvece ljetne sezone i najfrekventnije posjeenosti turista. Nije samo
odrzavanje SFF razlog za ciS¢enje Grada, komunalni radnici se svakodnevno u
smjenama trude da ociste Grad, sprjece zagadenost i uz raspolozive kapacitete i
snagu, odrze Cistoc¢u javnih povrSina u Kantonu Sarajevo.
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@ Jedno od pitanja na diskusiji bilo je da li i na koji na¢in su ucesnici diskusije upoznati
sa konceptom zelenog marketinga? Smatraju li da su uspjeli primjeniti neke od
njegovih elemenata koji se tiu zelene promocije na kampanje iz 2016. 1 2017.
godine, te iste primijeniti u poslovanju KJKP ,,RAD*“? Odgovori na dato pitanje bili
su jasni jer su ucesnici diskusije upoznati s osnovnim postulatom zelenog marketinga
,»3R%, te sa drugim elementima koji proizilaze iz zelene promocije, te se trude da uz
ostale aktivnosti u Drustvu, kojih ima mnogo, ukomponuju i aktivnosti zelenog
marketinga u svojim buduc¢im aktivnostima. S obzirom na to da su u prethodnim
promotivnim kampanjama uspjeli primijeniti koncepte zelenog marketinga poput
kreativnih elemenata, saradnje sa relevantnim institucijama, edukacije ali i koriStenje
ekoloski prihvatljivih materijala, poput olovaka, notesa i cekera, cijela infrastruktura
koju su dijelili Skolama, bila je izradena od reciklazne plastike. ,, Dijelili smo i cekere
koji su takoder napravljeni od reciklazne plastike — plave, Zute i zelene boje koje
imaju nosivost od 30 kg, a opet se mogu koristiti prilikom svakodnevnih aktivnosti
kao npr. odlaska na pijacu. Ceker se koristi kako bi kupili odredene sirovine i
koristenjem njega, ne kupujemo kese u marketima, ne proizvodimo dodatni otpad i
samim tim podizemo svijest, a cekeri se opet koriste i iznova upravo za ono za sta su
namijenjeni — kupovina i odvajanje otpada. “ Shvatajuci znacaj zelenog marketinga
kao 1 primjenjivost njegovih koncepata na poslovanje samog drustva, ucesnici
diskusije su se slozili da bi postojanje jednog posebnog odjela za zeleni marketing
unutar DrusStva bio od viSestruke koristi za isto. ,, Vjerujemo da ¢emo se moci i
detaljnije baviti time, a svakako izmedu ostalog ukoliko se javi potreba u skorije
vrijeme, da ce se razmisljati i o formiranju odredenog odjela koji ¢e se baviti upravo
tim dijelom. Oko toga ce se razgovarati sa Upravom Sto se tice tih zaduzZenja, a ne
sumnjamo najmanje da ce to naici na pozitivne kritike. “ Dodali su jo$ i da u drugim
projektima ulazu napore da koriste reciklazne materijale. — ,,Sve projekte koje
radimo, propraceni su sa nekim reklamno/propagandnim materijalima, trudimo se
da budu napravijeni od biolosko prihvatljivih materijala, bas iz tog razloga da
drugima posluzili za primjer.” Ono S§to je jo$ korisno za istaéi, jeste to da je
Preduzece u saradnji sa Fondom na projektima edukacije i podizanja javne svijesti,
koji su i predmet analize rada, kreiralo jedinstvenu maskotu koju koriste u
promotivne svrhe s ciljem podizanja javne svijesti o Cisto¢i i zastiti okoliSa. —,, Prije
saradnje sa nevladinom medunarodnom organizacijom ,, People in Need “, radili smo
projekte podizanje javne svijesti u saradnji sa Fondom, gdje smo po prvi put,
osmislili i realizovali projekat nase maskote, koja nam je posluzila i dalje sluzi za
podizanje javne svijesti, pogotovo kod djece, jer je to njima veoma zanimljivo.
Maskota je u formi macka/macke, jer ona je simbol cistoée i nazvali smo ga Cistunko
iako je malo promovisan, veliki je posao uradio na ,,terenu*. Koristimo ga samo
kada nam je potreban u realizaciji drugih nekih projekata. Pored toga, mi smo
osmislili i eko video igricu: ,,Razvrstaj uz RAD za cist grad* koja je dostupna na
App Store-u i Google Play prodavnici. Igrica spada u kategoriju lezernih igara, gdje
otpad pada sa gornjeg dijela ekrana prema dolje, a dolje su posude za razlicite vrste
otpada i pokretima lijevo-desno ubacujete odredeni otpad u predvidenu posudu za
otpad itd.
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Slika 21. Pocetni zaslon eko video igrice ,,Razvrstaj uz RAD za cist grad i izgled igrice

ke N CI1ST GRATLL S

Fond za zastitu okolisa
B rederacije BiH

Izvor: KJKP ,,RAD *“ PowerPoint prezentacija ,, RAZVRSTAJ UZ RAD ZA CIST GRAD*
(2023)

U sustini, realizacijom svakog projekta, trudimo se da vrsimo edukaciju, da li sa
gradanima, ucenicima osnovnih i srednjih skola, jer je upravo to nama glavni cilj —
da pokusamo probuditi ekolosku svijest kod gradana, kako bi sto pravilnije upravljali
otpadom uz propisno koristenje posuda za isti.” Ono §to se moze zakljuciti iz
primarnog cilja koje Drustvo postavlja prilikom realizacije svakog projekta
edukacije, jeste da su fokusirani na dobrobit gradanstva s ciljem cuvanja onoga $to
im je najvrijednije — njihovog zdravlja i Zivotne sredine, §to je svakako jedan od
postulata i zelenog marketinga.

Slika 22. Cistunko (prvi s lijeva) na otvorenju reciklaznog dvorista u Paromlinskoj ulici

Izvor: https://bit.ly/3xHvxjC (2022)
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@ Kako je budZet jedna od glavnih stavki prilikom planiranja projekta ali i promotivnih
kampanja, jedno od pitanja ticalo se upravo budzeta u smislu da li je organizatorima
kampanja iz 2016. i 2017. godine, bio dovoljan budzet za provodenje aktivnosti
unutar istih i ukoliko jeste, koliko je on iznosio? S obzirom na to da su oba projekta
bila finansirana od strane Fonda za zastitu okoliSa Federacije Bosne i Hercegovine,
postojala su jasno definisana pravila i naini raspodjele sredstava od strane istog ¢ija
objasnjenja slijede u nastavku. ,, Kada se izradi projekat, predvidi se i budzet da bi
se realizovale projektne aktivnosti koje su predvidene projektom. U tom slucaju
politika Fonda je sufinansiranje, to znaci ako projekat kosta 100.000,00 KM mi
moramo obezbijediti 30.000,00 KM, a ostali dio od 70.000,00 KM ili manji dio
sredstava obezbijedi Fond. U tom slucaju, pravimo malo drugaciju projekciju —
krajnju projekciju prema Fondu i onda se to u konacnici odobri. Mi mozZemo sad
planirati 100.000,00 KM i mi ¢emo to sufinansirati sa 30.000,00 KM, a nama Fond
dodijeli 50.000,00 KM, onda nam nedostaje 20.000,00 KM. Kasnije kada budemo
odabrani za finansiranje odnosno sufinansiranje od Fonda, moramo naknadno
dostaviti rebalans budezeta gdje se u tom slucaju, budzet malo koriguje da se uklopi
u cifru od 80.000,00 KM. “ Kako se iz odgovora moglo zakljuciti, Fond sufinansira
aktivnosti aplikanata koji produ propisanu proceduru uz jasno definisani budzet i
smjernice za provodenje projekta. Sredstva budu dostatna, ali se nekada dogada da
nisu — ,,uglavnom budu dostatna sredstva, jer se u pocetku mora projektovati da
budu dostatna sredstva da novca ne nedostaje, ukoliko zatreba, onda se javlja
problem, jer se projektni zadaci neée moci u potpunosti realizovati. U toku
realizacije projekta, vazno je primjetiti da c¢e nedostajati sredstava, odnosno da ée
se za neke stvari dati vise ili manje, onda se mora slati zahtjev prema Fondu, gdje ¢e
se od strane njih, odobriti korigovanje budzeta. “ Svaki projekat koje Drustvo planira
realizovati uz pomo¢ sufinansiranja Fonda, mora pro¢i navedenu proceduru, pazivsi
na svaki detalj, a naroito prilikom kreiranja budzeta. Sto se ti¢e promotivnih
kampanja koje su predmet ove analize, budZet za njihovu realizaciju je bio dovoljan,
a ukupna vrijednost projekta iz 2017. godine bila je 91.320,00 KM od cega su
72.220,00 KM sredstva koja su sufinansirana od strane Fonda, dok su 19.100,00 KM
ukupna sredstva iz vlastitog ulaganja. Ukupna vrijednost projekta iz 2016. godine je
nesto skromnija za razliku od godine poslije, te je iznosila 10.200,00 KM od ¢ega su
2.000,00 KM direktno finansirane iz drugih izvora finansiranja, a ostatak od 8.200,00
KM pokriveno je raspolozivim resursima Preduzeca.

@ Podrska drzavnih organa i resornih ministarstava od kljuéne su vaznosti za
funkcionisanje jednog drustva kao $to je KIKP ,,RAD* d.o.o. Sarajevo, tako je
Ministarstvo komunalne privrede, infrastrukture, prostornog uredenja, gradenja i
zaStite okoliSa direktno povezano sa Drustvom koje je u vlasniStvu Kantona
Sarajevo. Shodno navedenom, jedno od istrazivackih pitanja, ticalo se upravo
saradnje resornog Ministarstva i drustva ,,RAD®, a glasilo je: Da li ste povezani sa
Ministarstvom komunalne privrede, infrastrukture, prostornog uredenja, gradenja i
zaStite okoliSa KS? Da li saradujete na zajednickim projektima, te da li se iz njihovog
budeZeta izdvajaju sredstva za aktivnosti KJKP ,,RAD*“?
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S obzirom na to da Preduzece realizuje viSe djelatnosti, samim tim se prepli¢e sa
nadleznostima tri kantonalna ministarstva, medu kojima je svakako vazno
Ministarstvo komunalne privrede, infrastrukture, prostornog uredenja, gradenja i
zastite okoliSa Kantona Sarajevo. — ,, Naravno da imamo saradnju s njima, najvise
po pitanju Sporazuma o zajednickoj komunalnoj potrosnji gdje se na godisnjem
nivou potpisuje taj ugovor, odnosno Sporazum, realizaju se aktivnosti iz tog
Sporazuma i budu naznacena sredstva od strane Ministarstva prema nama, a pored
toga imamo i raznih drugih dotacija iz tog budzeta, infrastrukture, razna vozila itd.
Sve zavisi i od projekata. Nekad imamo vise projekata za saradnju s njima, a nekada
ne. U toku razgovora, istaknuti su odredeni prijedlozi za unapredenje saradnje ali i
nedostaci koji se odnose na odobravanje budzeta Drustvu i dva aktuelna zakona:
Zakon o komunalnoj ¢isto¢i i Zakon o komunalnim djelatnostima. Kako bi se
unaprijedila saradnja sa Ministarstvom, iz ,,RAD“-a isticu da bi se trebala
intenzivirati komunikacija ne samo izmedu Uprave, ministra i zamjenika, ve¢ i
izmedu samih sluzbi unutar ove saradnje, radi boljeg upoznavanja sa trenutnom
situacijom. ,,Da bi napravili nesto mnogo bolje u Sarajevu, odnosno za gradane
Kantona, ta saradnja bi trebala da bude mnogo bolja i mnogo vise vezana za struku,
a iz Ministarstva obicno ne slusaju toliko struku i smatraju da KJKP ,,RAD ‘ nema
to znanje, ali mi tvrdimo da kada je u pitanju upravijanje otpadom, KJKP ,,RAD i
njegovi uposlenici imaju najbolja znanja. Komunalni radnici koji svakodnevno
sakupljaju smece, imaju sposobnosti i najbolji uvid o tome gdje i kakvog otpada ima,
gdje je prljavo, a gdje nije, kao i to Sta je problem i kako ga se rijesSiti na najbolji
nacin. “ Projekti edukacije koji su predmet analize ovog rada, nisu finansirani od
strane nadleznog Ministarstva, ve¢ kako je to navedeno od Fonda za zastitu okoliSa
FBiH, ovo svakako moze biti prostor za buduéu diskusiju izmedu Preduzeca i
Ministarstva o pokretanju zajednickog projekta edukacije o zna€aju razvrstavanja
otpada i pravilnom sortiranjem istog s ciljem zastite Zivotne sredine. Ono §to je
svakako istaknuto kao nedostatak u poslovanju Ministarstva, jesu Zakon o
komunalnim djelatnostima iz 2004.!7 i Zakon o komunalnoj ¢istoé¢i iz 2016. godine!'®
po kojima Drustvo postupa i zbog kojih se svakodnevno susrece s preprekama —,, U
posljednja dva ili tri mandata, svaki ministar je pokrenuo pricu o izmjenama i
dopunama tih zakona, konkretno Zakona o komunalnoj cistoci, a nikad se to ne
dovede do kraja. Mi naravno radimo po tim zakonima koji nas sputavaju u poslu i
samim tim se moze primjetiti da postoje odredeni problemi u saradnji s njima, vezano
za ovaj kontekst. “ Navedeni problemi se ne ogledaju samo u nedostacima zakona,
ve¢ 1 u odobravanju budZeta od strane nadleznog Ministarstva i zaposljavanja novih
radnika.

17 Zakon dostupan na:
https://ms.ks.gov.ba/sites/ms.ks.gov.ba/files/zakon_o_komunalnim_djelatnostima_0.pdf;

18 Zakon dostupan na: https://skupstina.ks.gov.ba/sites/skupstina.ks.gov.ba/files/zakon_kom_cistoca_1.pdf.
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Za novac koji dobiju iz budZeta Ministarstva, Preduzece moze pokriti s ¢iS¢enjem
55% povrSine Kantona Sarajevo, dok se za ostatak od 45% obi¢no snalaze uz
odredene alternative. Rije¢ je o razlici od oko 5.200.000,00 KM od kojih bi
Preduzece moglo kupiti dodatnu opremu za ¢iS¢enje, inovirati postojeca sredstva za
rad, te zaposliti nove radnike. Uprkos nedostatku novca i manjku radnika, Preduzece
se trudi da uz postoje¢u opremu i ljudske resurse, propisno Cisti i odrzava javnu
higijenu na zadovoljavaju¢éem nivou u Kantonu, trudeéi se biti gradanstvu na
raspolaganju u toku cijele godine. Sve navedeno moze posluziti kao preporuka
Ministarstvu za unapredenje radne atmosfere u odnosa s preduze¢em ,,RAD* kroz
zajednicke sastanke, projekte, a sve s ciljem da gradani Kantona Sarajevo zadovoljni
zive u Cistom okruzenju i s poStovanjem prema zivotnoj sredini.

Kroz diskusiju na posljednje istrazivacko pitanje: Na koji nacin i na koji period se
planiraju nove promotivne kampanje u buduénosti? Razgovaralo se o aktuelnim, ali
1 o budu¢im projektima koje Drustvo planira provesti u saradnji sa relevantnim
institucijama kako bi kreirali jedinstven prostor za djelovanje kao i konkretne akcije
kroz nove strategije. ,, Mi smo sada u sklopu projekta ,, Efikasan sistem upravljanja
otpadom u Kantonu Sarajevo’ jedan od partnera zajedno sa medunarodnom
nevladinom organizacijom , People in Need”, ,, Ceskom razvojnom agencijom™ i
. DEKONTA* BiH, radili na Strategiji upravljanja otpadom za Kanton Sarajevo
2023. - 2030. Dakle mi smo to radili sa ekspertima iz Republike Ceske na nacin kako
to rade komunalna preduzeéa u Ceskoj. Uzeli smo sedmogodisnji period iz razloga
Sto su i ove vise strategije, poput Federalne strategije zastite okolisa 2022 — 2032,
ali i zbog UN Agende s Ciljevima odrzivog razvoja 2030 tako koncipirane. Mi smo
pokrenuli izradu strategije ,, Strategije upravljanjem otpadom u KS* i upravljanja
otpadom koji mi ,,gazdujemo** na neki nacin u ime Kantona s jasno definisanim
ciljevima, te nacinima kako iste ispuniti. Jedan od njih koji je vazan, a koji smo mi
direktno postavili jeste da smanjimo kolicinu otpada na deponiji Smiljeviéi za 50%
Sto je veoma ambiciozan cilj, ali kada smo krenuli da razradujemo nacine, nije
nemoguce, vrlo je ostvariv, vrlo je mogué.“ Postavljajuci sebi ambiciozne ciljeve,
Preduzece se odlucilo za povecanje procesa reciklaze uz smanjenje otpada koji bi
zavrSavao na deponiji Smiljevi¢i, a sve s ciljem smanjenja resursa koji bi bili potrebni
za proS$irenje same deponije ali i zaStite Zivotne sredine od zagadenja uopste. Ono u
¢emu se ogledaju buduéi projekti, jeste upravo ulaganje u zelenu ekonomiju, tacnije
u zelenu distribuciju, ¢ime bi se potros$nja fosilnih goriva zamijenila s elektri¢nom
energijom. ,, U narednom periodu ocekujemo javni poziv koji ¢e biti objavljen od
strane Fonda za zastitu okolisa FBiH, izmedu ostalog i tekst Javnog poziva koji ¢e
se ticati i elektromobilnosti, pa imamo u planu da apliciramo na tu tacku Javnog
poziva, upravo da i mi krenemo napokon u neke nove trendove zastite Zivotne sredine.
Nas vozni park je star preko 30 godina, zbog toga mi se moramo fokusiarti u pravcu
zelene ekonomije i kao vodilja ¢e nam svakako posluziti primjer Ceske, gdje njihova
komunalna preduzeca nabavljaju kamione koji se krecu na elektricni pogon. To je
buducnost, htjeli mi to ili ne, a mi cemo sitnim koracima koracati hrabro i za pocetak

‘

pokusati nabaviti trokolice na elektricni pogon za nase ulicne cistace.
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Vrijedno je napomenuti i novi projekat koji drustvo planira realizovati u narednim
mjesecima, a ti¢e se edukacije gradana po Skolama i to ucenika osmih razreda
osnovne Skole — ,,Mi smo na zacetku saradnje sa Institutom za razvoj
preduniverzitetskog obrazovanja Kantona Sarajevo, gdje je predvideno da od
septembra ove godine u svim Skolama osmih razreda, vrsimo edukaciju o pravilnom
postupanju sa otpadom, odnosno o zastiti Zivotne sredine. Najvjerovatnije da ce to
zazivjeti od septembra i bice obavezan cas za ucenike 8. razreda osnovnih Skola. Tu
¢emo uspjeti da edukujemo preko 4.000 ucenika osmih razreda na podrucju Kantona,
Sto nam daje mogucnost da besplatno promovisemo nasu djelatnost, prvenstvenu, a
tj. da napravimo buduce korisnike nasih usluga Sto svjesnijim o zastiti zivotne
sredine, da ovu ve¢ spomenutu infrastrukturu koriste na najbolji nacin, a to je upravo
da razvrstavaju otpad, Sto je sustina Citave ove nase price postojanja u KS. Pogotovo
u zadnje vrijeme, jer svi znamo da je to trend od davnina u citavom svijetu, kod nas
to tek sada, moramo reci nazalost ili na srecu — poprima malo vece razmjere. “ Ono
Sto je sigurno za oc¢ekivati u buduénosti, nakon okoncanja aktuelnog projekta, jesu
novi projekti koje ¢e propratiti i promotivne kampanje s ciljem edukacije gradanstva
o znacajnim ekoloskim pitanjima, te o podizanju svijesti 0 vaznosti Ciste i uredne
zivotne sredine za bolji Zivot svih stanovnika KS, naravno uz odredena ogranicenja
1 administrativne zastojke ali sve s ciljem da se promovise koncet ,,reuse — reduce —
recycle® te ostali koji su povezani za zelenom promocijom - ,, Planirane su nove
promotivne kampanje ali za realizaciju istih, nuzna su izdvajanja novca u budzetu
Vlade Kantona Sarajevo odnosno nadleznog Ministarstva, a koja bi trebala biti
dovoljna za realizaciju u kontinuitetu. Ukoliko krenemo sa kampanjom, moramo
definitivno nastaviti dalje. Ukoliko okoncamo jednu kampanju, moramo napraviti
evaluaciju onoga sta je ta kampanja dala za rezultat — gdje su napravljene greske i
na koji nacin mozZemo to da poboljSamo u narednom periodu, izmedu ostalog, tu
¢emo strategiju prilagodavati tome i onim trendovima koji se desavaju na teritoriji
Kantona Sarajevo, jer se isti siri, te samim tim i nasa djelatnost preuzima dodatne
aktivnosti i obaveze na terenu koje definitivno moramo zadovoljiti kada je u pitanju
cistoc¢a i higijena javnih povrsina i objekata. *

Bez sumnje je da ¢e i naredni projekti imati isti ili sli¢an cilj, a to je budenje ekoloske svijesti
kod gradanstva s ciljem propisnog sortiranja otpada i o¢uvanja jedinstvenog stanista ljudi u
Kantonu Sarajevo. Nadati je se da ¢e saradnja s nadleznim Ministarstvom biti uspjesnija u
buduénosti, te da ¢e zajednicki bez mnogo administrativnih i proceduralnih barijera iznjedriti
mnoge uspjesne dogovore i projekte.
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3.3. Kratak profil Drustva ,,ZEOS eko-sistem* d.o.o0.

E KO

% Drustvo ZEOS eko — sistem d.o.0. (u daljem tekstu Operator sistema

ili Drustvo), prvi je Operator sistema upravljanja otpadnom

elektri¢nom i elektronskom opremom u Bosni i Hercegovini koji je

SISTEM ovlaSten od strane Federalnog ministarstva okoliSa i turizma.

Operator sistema je pravno lice na koje su uvoznici, distributeri i proizvodaci (u daljem

tekstu Obveznici sistema) prenijeli obavezu izvjeStavanja, upravljanja i zbrinjavanja otpadne

elektricne i elektronske opreme. Drustvo je osnovano 2012. godine u Sarajevu, a zakonska

regulativa po kojoj djeluje je Zakon o upravljanju otpadom i Pravilnik o upravljanju otpadom

od elektri¢nih i elektronskih proizvoda. Svrha osnivanja Drustva bila je (ZEOS, 2023):

Q
Q

Da se svim Obveznicima sistema obezbijede jednaki i povoljniji uslovi poslovanja;
Da se ne placaju kaznene naknade propisane pravilnikom, ve¢ da se placaju nize
naknade koje definiSe Operater sistema za prvi plasman nove elektri¢ne i elektronske
opreme;

Da se olakSa nacin izvjeStavanja od strane Obveznika sistema za prodaju odnosno
plasman nove elektri¢ne i elektronske opreme;

Da se uspostavi kvalitetan i odrziv sistem zbrinjavanja (obrada i reciklaza)
elektricnog i elektronskog otpada;

Da se obezbijedi pravna podrska i besplatne konsultacije za postojece i buduce
Obveznike sistema.

Vrijednosti Drustva (ZEOS, 2023):

Inovacije: ukljucivanje Skola i djece u reciklazi e-otpada;

Jednakost: za sve Obveznike sistema kojima pruzaju jedinstven i siguran sistem
izvjeStavanja za plasirane proizvode i zbrinjavanje e-otpada;

Stabilnost 1 povjerenje: dugorocan, troskovno efikasan model prenosa produzene
odgovornosti proizvodaca, uvoznika ili distributera;

Neprofitno djelovanje: poslovanje je ne za profit, sva dobit se ulaze u razvoj Drustva;
Aktivno osvjeStavanje gradana: s ciljem mijenjanja navika istih u svrhu poboljSanja
zivotne sredine;

Strucni kadar: nadzorni organ Drustva kroz redovne sjednice analizira i kontroliSe
rezultate poslovanja;

Online sistem: implementacija IT tehnologija u poslovanju, izvjeStavanju i
sakupljanju e-otpada, elektronska aplikacija i baza podataka;

Drustvena odgovornost: Drustvo vodi brigu o redovnom i cjelokupnom procesu
zbrinjavanja u ime Obveznika sistema i drugih posjednika e-otpada.

Sjedista Drustva je u Blazuju na adresi Kamenolom br. 11, Sarajevo.
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3.3.1. Kratak pregled eko kampanje ,,Zelena stanica® iz 2020. godine

S ciljem podizanja svijesti i informisanja Sire javnosti o vaznosti pravilnog odlaganja
elektricnog 1 elektronskog otpada, drustvo ,,ZEOS eko-sistem d.0.0. je krajem 2020. i
pocetkom 2021. godine, provelo eko kampanju ,,Zelena stanica® ¢ije su se aktivnosti bazirale
na informisanju Sire javnosti o mjestima za pravilno odlaganje e-otpada u ¢iju grupu spada
elektronski 1 elektronicki otpad s fokusom na specijalizirano reciklazno dvoristve koje se
nalazi u naselju Otoka u Sarajevu. S obzirom na to koliko je e-otpad, pored svih ostalih
otpada, Stetan i opasan po drustvo i zivotnu sredinu ukoliko se ne odlaze na propisan nacin,
iz Drustva su upravo odlucili da na kreativan nacin i uz nagradivanje vrijednih gradana,
provedu kampanju i na taj na¢in informi$u gradane o znacaju propisnog odlaganja ovakvog
otpada.

U okviru trajanja projekta ,,Zelena stanica® provedene su odredene aktivnosti s ciljem
podizanja svijesti o vaznosti sortiranja i odlaganja e-otpada na za to predvidena mjesta, neke
od njih su:

— Kako bi uticali na podizanje svijesti gradana s posebnim
naglaskom na najmlade stanovniStvo, ZEOS je proveo projekte Skolske osvijesStenosti po
osnovnim S$kolama koji su podrazumijevali prikaz pravilnog odlaganja e-otpada, proces
reciklaze istih, te mjesta za reciklazu. Kako su djeca i omladina primarna skupina Drustva,
sve aktivnosti su podredene njima kako bi odrzive navike najlakSe usvojili u periodu
odrastanja i1 na taj nacin stvorili sigurne temelje za buduénost bez otpada. Pored ovog
projekta, Drustvo je bilo partner projekta ,,Eko Skole* koji je obuhvatao 40 Skola Sirom
Federacije Bosne i Hercegovine.

— Drustvo ,,ZEOS eko-sistem*
uspostavilo je pocetkom 2020. godine 104 mjesta za preuzimanje e-otpada od toga su
ukupno 32 uli¢na kontejnera, 107 komada Zelenog namjestaja u trgovackim centrima, 26
reciklaznih dvoriSta kod sakupljaca u 35 opstina Federacije BiH. Pored navedenog, otvoreno
je i prvo reciklazno dvoriste e-otpada u Kantonu Sarajevo i to u sarajevskom naselju Otoka
koje radi od ponedjeljka do subote u terminu od 07.30 do 16.00 sati. Tako gradani Kantona
ali 1 Federacije BiH, imaju prostora i mjesta za odloziti elektronsku i elektroni¢nu opremu
koja je pokvarena, koja im viSe ne treba ili ¢iji je vijek upotrebne vrijednosti istekao. 1z
Drustva apeluju da gradani svoj e-otpad poput pokvarenih ili potroSenih miksera, tostera,
mobitela 1 drugih kuéanskih aparata, bijele tehnike i sl. propisno odlazu u kontejnere i
reciklazna dvorista, kako bi smanjili stopu zagadenosti.

— Veoma je vazno znati da elektronski i elektronic¢ki otpad, spadaju u
kategoriju opasnog otpada, onog trenutka kada se nadu u prirodi, u procesu neovlastene
obrade ili na deponiji, Sto se svakako ovom kampanjom nastojalo sprijeciti. Shodno
navedenom, Drustvo je u sklopu kampanje, organizovalo i nagradnu igru kako bi se
simboli¢nim poklonima zahvalilo odgovornim i vrijednim gradanima, koji su kampanju
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shvatili ozbiljno, te svoj e-otpad odlagali u posudu propisno. Pravila kampanje su se odnosila
na sakupljanje kupona, kojima su gradani kasnije preuzimali svoje nagrade. Uz svaki
propisno odlozen e-otpad, dobijao se kupon shodno vrijednosti samog otpada, tako je
sljedeci e-otpad imao svoju vrijednost izrazenu u kuponu/ima:

@ 1 mali aparat je vrijedio 1 kupon (kabal nema vrijednost kupona);

@ | Stedna/plinska/led sijalica je vrijedila 1 kupon (u e-otpad ne spadaju sijalice sa
zarnom niti);

@ | monitor je vrijedio 3 kupona;

@ | televizor je vrijedio 5 kupona;

@ | veliki aparat iznad 25 kilograma je vrijedio 15 kupona.

Gradani su fotografije svojih sakupljenih kupona mogli slati na e-mail adresu: info@zeos.ba,
uz prezime i ime, adresu i broj telefona, kao i vrstu poklona na koji su ostvarivali pravo,
ukoliko je isti bio dostupan. Nagrade koje su se dijelile shodno vrijednosti sakupljenih
kupona, prikazane su u sljedecoj tabeli.

Tabela 3. Nagrade promotivne kampanje ,, Zelena stanica “ i vrijednost kupona za iste

Pokloni Broj kupona za poklon

ZEOS eko ceker + Skolski pribor 6
ZEOS eko ceker + putni fen 7
ZEOS poklon + USB 8 GB 15
ZEOS poklon + Bluetooth zvu¢nik 15
ZEOS poklon + eksterni punjac 20
ZEOS poklon + kupon za 1 godiSnje besplatno 20
preuzimanje e-otpada

ZEOS eko ceker + toster 30
ZEOS eko ceker + mikser sa posudom 35

Izvor: https://zeos.ba/bs/6/actions/491/pocetak-eko-kampanje-zelena-stanica (2020)

Prilikom pregleda tabele, moZze se primjetiti i da je jedna od nagrada bila i ZEOS eko ceker
koji je bio izraden od reciklaznog materijala i kao takav, on se dijelio kao poklon za
sakupljene kupone kako nize, a tako i viSe vrijednosti. Drustvo ovim gradanima daje sliku
osvijeStene organizacije koja sa dobrih temelja sluzi kao primjer, ali i pruza edukaciju
drugima.
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— S obzirom na to da je Drustvo projekat ,,Zelena stanica“ realizovalo
u saradnji sa kompanijom ,,C.I.B.O.S* koja je najveca firma u oblasti reciklaze metalnog
otpada u BiH, kampanja je medijski propra¢ena zahvaljuju¢i medijskom sponzoru ,,Radio
Antena Sarajevo*.

Navedeni Radio je kroz svoj program, redovno izvjestavao o toku same kampanje i o tome
koliko je prikupljeno e-otpada. Za potrebe ovog Projekta, Drustvo je kreiralo videa i objave
koje se mogu pogledati na njihovim profilima na drustvenim mreZzama i YouTube kanalu.
Pored medijske kampanje, Operator sistema je aktivnosti kampanje redovno objavljivao na
web stranicu i drustvene mreze Drustva kroz prilagodene fotografije i tekstove.

Primarni cilj ovog Projekta bilo je podizanje svijesti o vaznosti ispravnog sortiranja i
odlaganja e-otpada s ciljem smanjenja zagadenosti deponija i Zivotne sredine, kao i to da se
stanovniStvu Kantona Sarajevo, priblizi samostalan nacin pravilnog odlaganja e-otpada.
Jedan od ciljeva bio je i da se na pravi nacin ispromovise prvo reciklazno dvoriste otvoreno
u Kantonu Sarajevo, njegova svrha i znacaj za sve gradane.

Pored navedenog, cilj kampanje bio je da se informise minimalno 1000 gradana na lokalnom
nivou, te da se 10% od toga angaZzuju da donesu neku vrstu e-otpada na reciklazno dvoriste.
Kako su iz Operatora sistema istakli, cilje je bio ispunjen.

3.3.2. Znacaj i primjena zelenog marketinga u drustvu ,, ZEOS eko-sistem* d.o.o0.

Kako bi se na $to bolji na¢in predstavio znacaj primjene koncepata zelenog marketinga u
drustvu ,,ZEOS eko-sistem*®, te njegova primjena u samom radu Drustva, uraden je dubinski
intervju. Gospodin Mahir Bjelonja, rukovodilac sektora za marketing i projekte, odgovarao
je na istrazivacka pitanja i u razgovoru predstavio znacaj zelenog marketinga i njegovih
koncepata kako za projekte, a tako i za Drustvo u cjelini. Odgovori na odredena pitanja su
dobrano obradena u poglavlju 3.3. dok ostatak istih slijedi u nastavku.

@ Da bi smanjilo uticaj zagadenja i podiglo gradanima javnu svijest, Drustvo se kroz
svoje projekte trudi skrenuti paznju o vaznostima pravilnog odlaganja e-otpada i
drugim vaznim temama za zaStitu Zivotne sredine, stoga na pitanje koji su to
najvazniji projekti koje je Drustvo realizovalo u proslosti?, odgovor je sljedeci:
, Drustvo ,,ZEOS eko-sistem* d.o.o. kao prvi Operator sistema upravijanja
otpadnom elektricnom i elektronskom opremom u Bosni i Hercegovini, kontinuirano
se trudi unaprijediti svoje poslovanje u smislu adekvatnog zbrinjavanja e-otpada u
Federaciji BiH, a projektima poput ,, Zelena revolucija 1 i ,, Zelena revolucija 2
nastojale su se izgraditi zdrave navike odlaganja e-otpada kod Skolske populacije
kroz edukaciju i prakticne primjere odlaganja istog u Skolama. Narocito isticemo
prvu ,, Zelenu revoluciju® u kojoj smo od planiranih 100, edukovali 200 skola,
odnosno 88 hiljada djece, zajedno sa nastavnicima, roditeljima i gradanima. Svi
zajedno su se na zabavan i kreativan nacin edukovali kako dati doprinos zastiti

Zivotne sredine od e-otpada.
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Kako je od izuzetne vaznosti za zeleni marketing — edukacija o nacinima zaStite
zivotne sredine, te o Stetnostima neadekvatnog zbrinjavanja otpada, DrusStvo se
upravo opredijelilo za pravi put kao KJKP ,,RAD®, a to je edukacija najmladih
gradana, u ovom slucaju o Stetnosti e-otpada, pa su tako daci zajedno sa svojim
nastavnicima iz devet kantona Federacije BiH, vrijedno sakupljali e-otpad i postigli
izvanredne rezultate. — ,,Sve su Skole od nas dobile kante za e-otpad i materijal, letke
i plakate. Ucenici, ali i gradani, su za manje od tri mjeseca, sakupili 117.190 kg e-
otpada. Najvise e-otpada, 4.812 kg, sakupili su ucenici iz JU Osnovne Skole
., Harmani I1** Biha¢ iz Bihaca, zatim Osnovna Skola ,, Harmani I takoder iz Bihaca
- 4.684 kg, te Osnovna skola ,,Mesa Selimovi¢* iz Zenice sa ukupno sakupljenih
3.306 kg e — otpada. Kante su i dalje ostale na poklon kod svih Skola, da podsjecéaju
na zjednicko i uspjesno druzenje s nama ali i kao koristan resurs koji ¢e ucenicima i
njihovim roditeljima posluziti da se i dalje odgovorno ponasaju prema Zivotnoj
sredini. “ Govora je bilo i o drugim znacajnim projektima, medu kojima su ,,Staro za
novo sa Gorenje Commerce, ,,Sakupljanje od vrata do vrata®, ,,Zelena e-volucija“ i
dr. ,,Jos jedan vrlo znacajan projekat koji smo realizovali u periodu od jula 2022. do
aprila 2023. godine uz pomo¢ sufinansiranja Fonda za zastitu okolisa Federacije
Bosne i Hercegovine u vrijednosti od 47.960,00 KM jeste ,,Zelena e-volucija* s
mjestom implementacije u Mostaru i Tuzli. Gradovi su dobili po 8 (osam) kontejnera
za e-otpad, ukupno 16 komada kontejnera. Kontejneri imaju kapacitet do 300 kg e-
otpada, Sto znaci da mogu da zaprime priblizno 150 komada malih aparata.
Kontejneri su postavljeni u saradnji sa lokalnim gradskim sluzbama, a prilikom
postavljanja vodilo se racuna da su kontejneri postavljeni na mjestima gdje je
frekvencija ljudi najvisa i da su isti dostupni stanovnistvu. Sve je to pratila i medijska
kampanja, putem koje je informisano 450.838 stanovnika, a pored toga eko poruke
na njima stanovnistvu ce sluziti kao dnevni podsjetnik da se e-otpad moze i treba
odlagati drugacije. U toku trajanja projekta u kontejnerima je sakupljeno 3.100 kg
e-otpada.” Moze se primijetiti da je projekat bio propra¢en medijskom kapanjom
koja je informisala preko 100.000 stanovnika, $to je svakako uspjesno odraden posao
1 koncept.

Jedno od vaznih pitanja, bilo je ono da li je Drustvo i na koji na¢in upoznato sa
pojmom i konceptom zelenog marketinga, te istim koji se primjenjuju u
promotivnim aktivnostima, te da li je uspjelo primijeniti neke od njih na kampanju
,»Zelena stanica“ kao 1 u samom poslovanju? Drustvo je od svog nastanka pa sve do
danas, fokusirano na dobrobit stanovniStva i njihove Zivotne sredine, baveci se
izmedu ostalog podizanjem javne svijesti kod gradana kroz svoje projekte, edukacije
1to ne samo u Kantonu Sarajevo, ve¢ i u drugim kantonima. Drustvo se svakodnevno
trudi primijeniti osnovnu formulu 3R, a tako i druge elemente u svojim promotivnim
kampanjama, a koje se ti¢u zelenog marketing komuniciranja — edukacija i
informisanje, kreativni elementi, saradanja sa klju¢nim institucijama, te kasnije kroz
mjerenje uspjesSnosti realizacije projekta —
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., Koncept zelenog marketinga se konstantno primjenjuje u nasim kampanjama, istice
se vaznost reciklaze, odrzivosti, mogucnosti reciklaze i edukacija stanovnika kako bi
se zagadenje svelo na Sto manji nivo. Trudimo se da u svojim projektima Sto vise
koristimo predmeta koji su izradeni od reciklaznog materijala i da budu sa svrhom i
od koristi korisniku, a usput da ne zagadimo nase staniste, takoder se pridrzavamo
rasporeda odrzavanja nasih uredaja kako bismo im produzili upotrebu. Cekere koje
smo dijelili kao nagrade za odreden broj prikupljenih kupona u sklopu projekta
., Zelena stanica*, upravo su izradeni od biolosSko prihvatljivih materijala, kao i dio
promotivnog materijala koji su daci i gradani dobijali. Vazno nam je da kao
edukatori i vodeci Operator sistema u Bosni i Hercegovini budemo glas razuma za
nase gradane i da svojim aktivnostima Sto vise adekvatno zbrinemo e-otpad i time
zastitimo Zivotnu sredinu.” Prilikom pregleda ostalih projekata koje je Drustvo
realizovalo tokom prethodnih godina, moze se primijetiti da je ulozen izuzetan trud
ali 1 znanja da se kreiraju jedinstvene ideje za zbrinjavanje elektronskog i
elektroni¢nog otpada, te kasnije edukacija o njegovoj Stetnosti ukoliko zavrsi na
nepropisnom mjestu. Medu tim idejama i projektima, jeste kreiranje maskote
Drustva, koja je originalnog izgleda i podsjeca na kontejner u koji se odlaze e-otpad
1 svojim prisustvom u promotivnim aktivnostima, €ini situacije zanimljivijma i
zabavnijima, pogotovo najmladoj populaciji — ,, Mister Recko je tu stalno sa nama.
Ucestvuje u posjetama, promotivnim kampanjama, edukacijama i druzenjima.
Njegova uloga je da malisanima na dopadljiv nacin priblizi adekvatno odlaganje e-
otpada, te da ih osamostali u tome. Jednom prilikom smo se druzili na Dobrinji i
Ferhadiji, i Mister Recko je tom prilikom dijelio balone i nove informacije o ulicnim
super kontejnerima, Sto je zapravo i on sam. Radili smo tada i kratke ankete, a
najbolja ideja je od Recka dobila mali kuéanski aparat. *

Slika 23. Maskota drustva ,,ZEOS eko-sistem *“ d.o.o. — Mister Recko

Izvor: https://www.zeos.ba/bs/5/news/302/druzenje-sa-maskotom-u-sarajevu (2019)
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@ Izvori finansiranja za projekte mogu biti tudi i vlastiti uz moguénost sufinansiranja
od strane druge organizacije u odredenom procentu, tako je odgovor na pitanje da li
je budzet bio dovoljan za sprovodenje promotivne kampanje i1 koliko je iznosio?
Odgovor bio sljedeci: ,, Za projekat Zelena stanica smo imali budzet za marketing u
iznosu od 2.500,00 KM. Smatramo da je bio dovoljan za mali projekat poput ovoga. *
S obzirom da se radilo o projektu koji je za razliku od ostalih, bio manjeg obima,
navedena vrijednost je bila sasvim dovoljna za realizaciju kampanje. Uz medijsko
sponzorstvo radija ,,Antena Sarajevo stanovniStvo je bilo na adekvatan nacin
informisano o aktuelnim desavanjima u Kantonu po pitanju propisnog sortiranja e-
otpada.

@ Na koji nac¢in i da li je Drustvo povezano sa Ministarstvom komunalne privrede,
infrastrukture, prostornog uredenja, gradenja i zastite okoliSa Kantona Sarajevo i da
li saraduju na zajednickim projektima, te da li se iz njihovog budZeta izdvaja novac
za njihove aktivnosti? Bilo je takoder jedno od istrazivackih pitanja koje je
postavljeno sagovorniku. Vaznost potpore drugih institucija u provodenju projektnih
aktivnosti je vazan dio svakog projekta, jer organizatori kampanja nekada ne mogu
sami iznijeti, no pomo¢i od navedenog Ministarstva nije bilo, a niti povezanosti —
., Nismo povezani sa navedenim Ministarstvom i ne finansiramo se iz budzeta drzave
BiH. Navedeno Ministarstvo je partner nekom od zajednickih projekata na kojima
ucestvujemo. “ S obzirom na to da drustvo ,,ZEOS eko-sistem* d.o.o. finansira svoje
aktivnosti iz vlastitog budZeta i da je d.o.0., nema nikakve poveznice sa navedenim
Ministarstvom, a niti sa Federalnim ministarstvom okolisa i turizma od koga su
ovlasteni za rad — ,,ZEOS eko-sistem** d.o.o. nije javna firma da se finansira iz
budzeta ministarstva, ne finansiraju nas rad ni kantonalno ni federalno
ministarstvo. “ Ono §to kao d.o.0. mogu, jeste aplicirati na javne pozive koje raspisuju
fondovi, jedan od njih je ve¢ gore navedeni Fond za zastitu okoliSa Federacije Bosne
i Hercegovine koji je sufinansirao njihov projekat ,Zelena e-volucija® —
., Zahvaljujuci Fondu za zastitu okolisa Federacije Bosne i Hercegovine i njihovim
sredstvima, uspjeli smo da provedemo jedan od nasih znacajnih projekata koji se
odnosio na dva bh. grada, a to su Tuzla i Zenica, oni su dobili po 8 (osam) kontejnera
kapaciteta do 300 kg e-otpada koji su postaviljeni na najprometnijim ulicama
gradova. Vrijednost Projekta iznosio je 47.960,00 KM, a Fond je uzeo 53,13%
ucesca, tacnije sufinansirao je nas Projekat sa 25.000,00 KM. Time smo u aprilu
2023. godine, Projekat uspjesno priveli kraju za dobrobit gradana dva lijepa bh.
grada.

@ Nastavljajuci praksu izuzetnih projekata od velike vaznosti kako za gradane Kantona
Sarajevo, tako i za gradane Federacije BiH, Drustvo i u narednom periodu planira
ispunjavati svoju misiju i Zeli jos viSe edukovati svoje gradane o propisnom sortiranju
e-otpada. Tako je nas sagovornik na pitanje: na koji nacin i na koji period se planiraju
nove promotivne kampanje u blizoj buduénosti? Odgovorio: ,, U narednom periodu
planiramo svakako razlicite kampanje podizanja svijesti u periodima po tri mjeseca.
Kampanje ¢ée da kombinuju moderne i tradicionalne nacine oglasavanja i ponovo ce
svoj fokus imati ka promovisanju adekvatnog zbrinjavanja e-otpada i edukaciju
stanovnistva.
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U narednom periodu planiramo da realizujemo kampanju koja se nece ticati
podizanjem svijesti samo o e-otpadu, nego i o onom digitalnom kojeg stvaramo
koristenjem interneta, arhiviranjem mailova, fotografija, videozapisa i dokumenata,
a da nekada toga nismo ni svijesni. Pohrana ovih resursa trosi znacajne kolic¢ine
energije, cime se povecavaju emisije CO: koje su uporedive sa onima iz svjetske
avionske industrije.“ Razvojem vremena 1 s rastom novih generacija dolazi i do
razvoja novih tehnologija, ali i do povecanog otpada, koji ljudi u svakom obliku
namjerno ili ne (bar sto se tice digitalnog otpada) svakodnevno stvaraju — ,, Digitalni
i e-otpad najcesce i najvise svakodnevno stvara generacija Z. Upravo u zZelji i s ciljem
da se edukuju nove generacije u BiH o ovom sve vise prisutnom otpadu, zajedno
¢emo sa kompanijom Nestlé doprinijeti stvaranju zelenijeg okruzenja i ulozZiti napore
da se ovaj vid otpada smanji.“ Buduci projekti ovog Drustva, zasigurno ¢e biti od
viSestruke koristi za sve, jer je danas ubrzan razvoj tehnologije, a time i zamjene
postojec¢ih kuéanskih aparata novim. Potrebno je adekvatno zbrinuti stare aparate i to
na nacin koji ne¢e ugroziti zivotnu sredinu. Upravo ovih kontejnera ima Sirom
Federacije BiH, a oni se takoder mogu pronac¢i pomo¢i interaktivne mape na web
stranici Drustva'® i besplatno odloziti na za tamo predvidena mjesta.

U nastavku prakticnog dijela rada slijedi kratak profil Ministarstva komunalne privrede,
infrastrukture, prostornog uredenja, gradenja i zastite okoliSa Kantona Sarajevo kao krovne
institucije i nadleznog Ministarstva Kantonalnom javnom komunalnom preduzecu ,,RAD*
d.0.0. s posebnim osvrtom na Sektor zaStite okoliSa i njegove aktivnosti unutar rada
Ministarstva.

3.4. Kratak profil Ministarstva komunalne privrede, infrastrukture, prostornog
uredenja, gradenja i zastite okoliSa Kantona Sarajevo

Vlada Kantona Sarajevo u svom redovnom

INFRASTRUKTURE. PROSTORNOG UREDENIJA. : : st :
GRADENIA I ZASTITE OKOLISA je 1 Ministarstvo komunalne privrede,

infrastrukture,  prostornog  uredenja,
gradenja i zastite okoliSa (u daljem tekstu Ministarstvo). Ministarstvo vr$i upravne i stru¢ne
poslove utvrdene Ustavom, Zakonom i drugim propisima, koji se odnose na ostvarivanje
nadleznosti Kantona u oblasti komunalnih djelatnosti, komunalne privrede i infrastrukture,
te oblasti prostornog uredenja, gradenja i zastite okoliSa uz utvrdivanje stambene politike,
ukljucujuéi i donoSenje propisa koji se ticu uredivanja i izgradnje, obnove i rekonstrukcije
stambenih objekata (Ministarstvo, 2023).

19 ZEOS interaktivna ~mapa sa  kontejnerima u  Federaciji ~BiH, dostupna na:
https://zeos.ba/bs/43/pages/21/karta-sa-kontejnerima.
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Pored navedenog, postoje i druge nadleznosti koje spadaju u djelokrug Ministarstva, a to su
(Ministarstvo, 2023):

]

U sastavu Ministarstva komunalne privrede, infrastrukture, prostornog uredenja,
gradenja 1 zaStite okoliSa su Uprava za geodetske i imovinsko-pravne poslove i
Uprava za stambena pitanja;

Uprava za geodetske i imovinsko-pravne poslove vrsi upravne i druge struc¢ne
poslove utvrdene Zakonom i drugim propisima, koji se odnose na ostvarivanje
nadleznosti Kantona u oblasti geodetskih i imovinsko-pravnih poslova;

Uprava za stambena pitanja vrsi upravne i druge strucne poslove koji se odnose na
prvostepeni upravni postupak po zakonima iz oblasti stambenih odnosa i aktima o
provodenju tih zakona.

Unutras$nja organizacija Ministarstva je ustrojena kroz 9 (devet) osnovnih organizacionih

jedinica, od cega je 6 (Sest) sektora, 1 (jedan) centar i 2 (dvije) uprave. Tako se poslovi iz

djelokruga Ministarstva vrSe u okviru sljede¢ih organizacionih jedinica (Ministarstvo,

2023):

o

© e e

Sektor prostornog uredenja u Cijem prostoru kao unutrasnje organizacione
jedinice, djeluju 2 (dva) odjeljenja: Odjeljenje za pravne poslove i Odjeljenje za
prostorno uredenje;

Sektor zastite okoliSa u ¢ijem prostoru kao unutrasnje organizacione jedinice,
takoder djeluju 2 (dva) odjeljenja: Odjeljenje za planiranje i realizaciju poslova
upravljanja otpadom i Odjeljenje zastite okolisa;

Sektor za drugostepeno upravno rjeSavanje i normativno-pravne poslove bez
organizovanih unutrasnjih odjeljenja;

Sektor za upravljanje, realizaciju projekata i nadzor u stambenoj oblasti
takoder bez organizovanih unutrasnjih odjeljenja;

Sektor za komunalne djelatnosti, infrastrukturu i pravne poslove u ¢ijem
prostoru kao unutrasnje jedinice, djeluju 3 (tri) odjeljenja: Odjeljenje za komunalne
djelatnosti i infrastrukturu, Odjeljenje za pravne poslove iz oblasti komunalne
privrede 1 infrastrukture i Odjeljenje za upravljanje javnom rasvjetom Kantona
Sarajevo;

Sektor za ekonomsko-finansijske poslove i koordinaciju projekata u Cijem
prostoru kao unutrasnje jedinice, djeluju 2 (odjeljenja): Odjeljenje za ekonomsko-
finansijske poslove i Odjeljenje za koordinaciju projekata i vlastite prihode u
komunalnoj oblasti;

Centar za upravljanje kvalitetom zraka bez organizovanih unutrasnjih odjeljenja;
Uprava za geodetske i imovinsko-pravne poslove i

Uprava za stambena pitanja njihova unutraSnja organizacija regulisana je
dijelovima jedanaest i dvanaest Pravilnika Ministarstva.
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U izvanorganizacionoj jedinici obavljaju se poslovi sekretara Ministarstva, stru¢nog
savjetnika za upravljanje ljudskim resursima, stru¢nog savjetnika za javne nabavke, viSeg
samostalnog referenta — administratora Kabineta, viSeg referenta — tehnickog sekretara,
viSeg referenta za administrativno-tehnicke poslove i VKV radnika — vozaca (Ministarstvo,
2023).

Ministarstvo komunalne privrede, infrastrukture, prostornog uredenja, gradenja i zastite
okolisa KS se nalazi u Sarajevu u zgradi Vlade Kantona Sarajevo na adresi Reisa
Dzemaludina Causeviéa 1, Sarajevo.

Od posebne vaznosti za istrazivacki dio ovog rada, jeste analiza Sektora zastite okoliSa koji
djeluje pri Ministarstvu, radi sticanja jasne slike o odnosima izmedu samog
Ministarstva/Sektora 1 organizatora kampanja koje su se ticale podizanja javne svijesti o
propisnom sortiranju i odlaganju otpada, te o ophodenju Ministarstva/Sektora prema
zivotnoj sredini kroz odjeljenja i aktivnosti. Kako bi se dobila jasna slika o navedenim
odnosima, obavljen je intervju sa zamjenikom Ministra u Sektoru za zastitu okolisa. U
nastavku slijedi pregled aktivnosti Sektora za zastitu okoliSa i odgovori na istrazivacka
pitanja od strane pomo¢nika ministra.

3.4.1. Sektor zastite okoliSa pri Ministarstvu komunalne privrede, infrastrukture, prostornog
uredenja, gradenja i zastite okoliSa Kantona Sarajevo

Od posebne vaznosti za istrazivacki dio ovog rada, jeste analiza Sektora zaStite okoliSa (u
daljem tekstu Sektor) koji djeluje pri Ministarstvu komunalne privrede, infrastrukture,
prostornog uredenja, gradenja i zaStite okoliSa Kantona Sarajevo. Djelokrug aktivnosti
Sektora je raznovrsan i vazan za kreiranje i sprovodenje politika izmedu ostalog, za zastitu
zivotne sredine, no, tih aktivnosti ima vise (Sektor, 2023):

@ Secktor zastite okolia vr$i poslove izrade nacrta godi$njeg programa rada Sektora i
mjesecnih planova rada Sektora;

@ Vrsi poslove koji se odnose na opstu politiku zastite okoli$a u ostvarivanju uslova za
odrzivi razvoj, zastitu tla, vode, zraka, biljnog i Zivotinjskog svijeta i upravljanje
otpadom.

@ Bavi se izradom prednacrta, nacrta, prijedloga, te vrsi nomotehni¢ku obradu zakona,
drugih propisa i opstih akata koji se odnose na zaStitu okoliSa u Kantonu Sarajevu;

@ Ucestvuje u unapredenju zakonskog okvira u skladu sa zakonodavstvom vi$ih nivoa
vlasti i Evropske unije;

@ Vrsi poslove prvostepenog upravnog rjeSavanja u postupku izdavanja okolinskih
dozvola i dozvola za upravljanje otpadom, dozvola za dozvoljene zahvate i radnje u
zaSti¢enim kategorijama;

@ Bavi se izradom strateskih planova Kantona u oblasti okolisa i uestvuje u pripremi
planova od znacaja za Federaciju i Bosnu i Hercegovinu;
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@ Vrsi pracenje i predlaganje mjera za unapredenje stanja u oblasti zastite okolisa,
vodenje informacionog sistema zaStite okoliSa, ocjenjivanje uslova za rad pravnih i
fizickih lica iz oblasti zastite okolisa;

@ Ostvarivanje saradnje sa drugim subjektima s ciljem zastite zivotne sredine;

@ Predlaze finansiranje projekata od posebnog znaCaja za stanje okoliSa i zaStitu
podrucja prirodnog nasljeda i nadzor nad realizacijom tih projekata, te pruza podrsku
obrazovanju 1 unapredenju ekoloske svijesti gradana uz podrSku nevladinim
ekoloskim organizacijama;

@ Vrsi godi$nje planiranje nabavke roba, usluga i radova od kojih zavisi obavljanje
procesa u okviru Sektora;

@ Analizira i predlaze plan potrebnih finansijskih sredstava u budzetu Kantona
Sarajevo neophodnih za odvijanje programskih aktivnosti Sektora;

@ Vrdi izradu mjese¢nog i godiSnjeg izvjestaja o radu Sektora i godiSnjeg izvjestaja o
upravnom rjeSavanju Sektora.

S obzirom na to da Sektor u svom djelokrugu poslovanja, posjeduje dva odjeljenja kao
unutrasnje organizacione jedinice, one svaka u svom domenu djelovanja vrsi odredene
aktivnosti s ciljem efikasnijeg upravljanja otpadom kako bi se osigurali svi neophodni resursi
da okoli§ bude nezagaden. Aktivnosti organizacionih jedinica slijede u nastavku (Sektor,
2023):

obavlja
poslove koji su vezani za razvoj Regionalnog centra upravljanja otpadom (RCUO
Smiljevi¢i), proSirenje kapaciteta istog, kreiranje i predlaganje najnovijih tehnologija
odlaganja komunalnog, gradevinskog, medicinskog otpada, otpada Zivotinjskog
porijekla i drugih vrsta otpada koji se razviju tehnoloSkim napretkom. Izdvajanje
sirovina iz otpada raznih vrsta, postupanje sa otpadom koji se ne moze iskoristiti u
daljoj preradi, realizaciji projekata izgradnje spalionice ili drugog oblika postupanja
sa otpadom koji se ne moze koristiti kao sekundarna i/ili tercijarna sirovina.

Izdavanje okolinskih dozvola za objekte koji skladiSte materije otpada i sekundarnih
sirovina je takoder jedna od aktivnosti ovog odjeljenja. Odjeljenje uspostavlja
registar subjekata koji se bave tretiranjem otpada i sekundarnih sirovina sa
odgovaraju¢im subjektima Kantona Sarajevo i opStinama u Kantonu Sarajevo
uspostavlja GIS sistem lokacija gdje se tretira otpad i sekundarne sirovina, te vrsi
nadzor nad realizacijom projekata tretiranja otpada. Ono S$to je svakako vazno jeste
da Odjeljenje pruza podrsku obrazovanju i unapredenju ekoloske svijesti gradana i
podrsku nevladinim ekoloSkim organizacijama. takoder vr$i godi$nje planiranje
nabavke roba, usluga i radova od kojih zavisi obavljanje procesa u okviru Odjeljenja.
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Analizira i predlaZze plan potrebnih finansijskih sredstava u budzetu Kantona
Sarajevo neophodnih za odvijanje programskih aktivnosti Odjeljenja. Vrsi izradu
Plana upravljanja otpadom Kantona Sarajevo, vrsi izradu mjesecnog i godiSnjeg
izvjestaja o radu Odjeljenja i godiSnjeg izvjestaja o upravnom rjeSavanju Odjeljenja.
Ono takoder ucestvuje u izradi planova, programa i izvjestaja o radu Sektora, izradu
prednacrta, nacrta, prijedloga i nomotehnic¢ku obradu zakona, drugih propisa i opstih
akata koji se odnose na tretiranje otpada, kao i druge poslove koji se pokazu kao
poslovi iz djelokruga rada Sektora i odjeljenja. Odjeljenje saraduje sa nadleznim
organima 1 institucijama na nivou Federacije Bosne i Hercegovine i Bosne i
Hercegovine u vezi upravljanja radioaktivnim otpadom.

obavlja poslove koji se odnose na opstu politiku zastite
okolis$a u ostvarivanju uslova za odrzivi razvoj tla, vode, zraka, biljnog i Zivotinjskog
svijeta. UCestvuje u izradi prednacrta, nacrta, prijedloga i nomotehnicku obradu
zakona, drugih propisa i opstih akata koji se odnose na zastitu okoliSa u Kantonu
Sarajevu, te na izradi strateskih planova Kantona u oblasti okolisa i ucestvuje u
pripremi planova od znacaja za Federaciju i Bosnu i Hercegovinu.

Odjeljenje se takoder bavi pra¢enjem i predlaganjem mjera za unapredenje stanja u
oblasti zastite okoliSa, vodenjem registra zagadivata (monitoring), vodenjem
informacionog sistema zasStite okoliSa, te ocjenjivanjem uslova za rad pravnih i
fizickih lica iz oblasti zastite okoliSa. Odjeljenje bavi i otvarivanje saradnje sa drugim
subjektima u zastiti okoliSa, ali 1 izdavanjem okolinskih dozvola i dozvola za
dozvoljene zahvate i radnje u zaStiCenim kategorijama iz nadleZnosti Kantona
Sarajevo, predlaganje, implementiranje, te finansiranje projekata od posebnog
znaCaja za stanje okoliSa i1 zaStitu podrucja prirodnog nasljeda i nadzor nad
realizacijom tih projekata.

Pored navedenog, Odjeljenje pruza podrsku obrazovanju i unapredenju ekoloske
svijesti gradana i podrSku nevladinim ekoloskim organizacijama, vr$i godiSnje
planiranje nabavke roba, usluga i radova od kojih zavisi obavljanje procesa u okviru
Odjeljenja. Takoder analizira i predlaze plan potrebnih finansijskih sredstava u
budzetu Kantona Sarajevo neophodnih za odvijanje programskih aktivnosti
Odjeljenja, te vrsi izradu mjesecnog i1 godiSnjeg izvjestaja o radu Odjeljenja i
godisnjeg izvjestaja o upravnom rjesavanju Odjeljenja.

Pregledom nadleznosti Sektora kao i samih odjeljenja koje kao unutrasnje jedinice djeluju u
prostoru Sektora, moze se zakljuciti da se radi o ozbiljnom i predanom poslu s ciljem
propisnog, adekvatnog i zakonski regulisanog zbrinjavanja otpada, zastite zivotne sredine,
te odrzivi razvoj tla, vode, zraka, biljnog i Zivotinjskog svijeta.
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Vazno je istaci, te mapirati elemente koncepta zelenog marketinga poput edukacije o zastiti
okoli$a, promociji odrzivih navika gradana i saradnja sa relevantnim institucijama,
nevladinim organizacijama koje kroz svoje projekte i aktivnosti, promovisu akcije zastite
Zivotne sredine.

S ciljem predstavljanja jasnije slike o radu Sektora zastite okoliSa pri Ministarstvu, te o
akcijama koje poduzimaju s ciljem zaStite Zivotne sredine, organizovan je dubinski intervju
na polustruktuiranoj osnovi sa gospodinom Adnanom Medi¢em, koji vrsi funkciju
zamjenika Ministra pri Sektoru zaStite okoliSa u Ministarstvu komunalne privrede,
infrastrukture, prostornog uredenja, gradenja i zastite okoliSa Kantona Sarajevo. U nastavku
slijede odgovori na istrazivacka pitanja koja su obradena od strane sagovornika, gospodina
Adnana Medica.

@ Ministarstvo komunalne privrede, infrastrukture, prostornog uredenja, gradenja i
zaStite okoliSa Kantona Sarajevo je vrlo mlado Ministarstvo, bar u ovom punom
nazivu, jer su prethodno djelovala dva i to Ministarstvo komunalne privrede i
Ministarstvo prostornog uredenja, gradenja i zaStite okoliSa. Na pitanje otkad i na
koje nacine djeluje Ministarstvo komunalne privrede, infrastrukture, prostornog
uredenja, gradenja i zastite okoliSa Kantona Sarajevo i Sektor zastite okoliSa?
Uslijedio je sljede¢i odgovor: ,, Ovo Ministarstvo djeluje od januara mjeseca 2021.
godine, kada je doslo do spajanja Odlukom Skupstine Kantona Sarajevo dva
tadasnja ministarstva: Ministarstva komunalne privrede sa Ministarstvom
prostornog uredenja, gradenja i zastite okolisa. Kad je formirana tada vlast, to je
bilo u januaru 2021. godine, od tada se to spojilo u jedno ministarstvo. Sto se tice
Sektora zastite okolisa, on je bio prethodno u Ministarstvu prostornog uredenja, a
zvalo se Ministarstvo prostornog uredenja, gradenja i zastite okolisa. “ lako sadasnje
Ministarstvo djeluje drugu godinu, ono zajedno sa svojim sektorima objedinjuje i
izvrSava aktivnosti koje su prikazane u poglavljima 3.4. i 3.4.1. od prethodnih
navedenih ministarstava koji su bili u proslim sazivima Vlade Kantona Sarajevo.

@ Medu istrazivackim pitanjima bilo je i koji su to ciljevi postojanja, a koje aktivnosti
Sektora zastite okolisa pri Ministarstvu i koji su to najvazniji projekti? Postavljeno s
ciljem da se sagleda perspektiva sagovornika koji od januara 2021. vr$i funkciju
pomoc¢nika Ministra Sektora zastite okoliSa. — ,, Svrha naseg postojanja se ogleda u
dva segmenta djelovanja, jedno je da mi kreiramo zakonodavni okvir — sto se moze
raditi po Ustavu Kantona Sarajevo, a sve ono sto nije rjeSeno na nivou Federacije i
sve segmente zastite okolisa. Mi kao Sektor pripremamo izmjene i dopune zakona,
donosenje novih zakona iz oblasti zastite okolisa, sto je Ustavom dozvoljeno da
Kanton radi, a drugi segment jeste primjena federalnih propisa iz zastite okolisa.
Primijera radi — Zakon o upravljanju otpadom kada je konkretno ova tematika u
pitanju, mi vrsimo primjenu iz nadleznosti Kantona shodno navedenom Zakonu i
donosimo okolinske dozvole, dozvole za upravijanje otpadom, a u vezi Federalnog
Zakona za zastitu okolisa u okviru onoga dijela Sto je dato u nadleznosti Kantonu.
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Zakonski procesi koji se ticu upravljanja otpadom su svakako jedna od vaznijih
aktivnosti Sektora, zbog toga S§to se Sektor shodno navedenom Zakonu, trudi
sistemati¢no posvetiti problemu nagomilavanja otpada po divljim deponijama, ali i
kasnije ga propisno zbrinuti kako on ne bi ugrozio Zivotnu sredinu. Nadzor vrSe i nad
Regionalnim centrom za upravljanje otpadom Smiljeviéi (u daljem tekstu Deponija)
— ,,Sastavni dio nasih aktivnosti jeste da vodimo racuna o deponiji Smiljevici i da se
svi procesi na njoj vrse u skladu sa Okolinskom dozvolom, pored Smiljeviéa
pospjesujemo zajedno u saradnji sa KJKP ,,RAD “ segment selektivnog sakupljanja
otpada. Inace, KJKP ,,RAD* je komunalno preduzece koje po Zakonu odgovara
Sektoru za komunalnu privredu, ali ovaj dio koji se tice upravljanja otpadom sastavni
Jje dio segmenta seta okolinskih zakona i mi kao Ministarstvo/Sektor upravo imamo

‘

saradnju sa tim Preduzecem da bi se ti procesi odvijali neometano. *

Slika 24. Regionalni centar za upravijanje otpadom Smiljevici

Izvor: https://bit.ly/3vMSELA (2019)

Deponija jeste svakako prostor kojem treba posvetiti posebnu paznju, jer ukoliko se
u budu¢nosti ne bude vise vrsio proces selektivnog sakupljanja otpada, propisnog
odlaganja, pa i reciklaze istog, moze se do¢i u situaciju da vise nece biti dostupnog
zemljiSta kao resursa koje bi se moglo iskoristiti za proSirenje Deponije. S obzirom
na to da je Ministarstvo/Sektor visi organ uprave, te da su kreatori politika i donosioci
zakona, nisu direktno provodili promotivne aktivnosti podizanja javne svijesti o
ocuvanju zivotne sredine, ali jesu druge korisne projekte koji se ti¢u energetkse
efikasnosti zastite okoliSa. — ,, Imamo jedan od projekata u vrijednosti od 300.000,00
KM koji zajednicki provodimo sa ,, Toplanama Sarajevo”, a radi se o zamjeni
kalorimetara, odnosno da svaki gradanin plati onoliko koliko je energije potrosio na
bazi grijanja da bi se smanjila emisija CO>. Drugi vrijedan projekat u iznosu od
200.000,00 KM provodimo u saradnji sa KJKP ,,Sarajevogas *“ u namjeri da bi ljudi

za 1,00 KM presli sa cvrstog goriva na plin, a sve u cilju zastite zraka. *
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Iako se direktno ne bave podizanjem javne svijesti o propisnom sortiranju i odlaganju
otpada, ukljuceni su projekte koje provode javne institucije s ciljem smanjenja
koncetracije CO; u vazduhu, aktivnostima poput koriStenja alternativnih nacina
grijanja i dr.

Jedno od vaznijih istrazivackih pitanja, ticalo se institucionalne saradnje izmedu
Ministarstva/Sektora i drustava koje su provele promotivne kampanje s ciljem
podizanja javne svijesti 0 o¢uvanju zivotne sredine. Prvo preduzece o kojem je bilo
rije¢i za saradnju i podrsku, bilo je Kantonalno javno komunalno preduzeée ,,RAD*
d.o.0. Sarajevo, s kojim Sektor ve¢ ima saradnju po pitanju odrzavanja deponije
Smiljevi¢i. — ,,Sto se tice Sektora zastite okolisa, mi pravimo sporazume gdje
posebno finansiramo dio koji se odnosi na zbrinjavanja otpada koji se nalazi na
deponiji Smiljevi¢. Dakle, otprilike 200.000,00 do 300.000,00 KM, zavisi od budzeta,
a nekad i do 500.000,00 KM mi kao Ministarstvo/Sektor odvojimo za sanaciju
Deponije i da se na njoj procesi odvijaju u skladu sa Okolinskom dozvolom. Dio
sredstava putem sporazuma prebacimo na KJKP ,,RAD*, a dio tih sredstva
implementiramo direktno mi na Deponiju, putem Odjeljenja za upravljanje s
otpadom. “ Kako je budzet jedna od glavnih stavki koja povezuje Ministarstvo/Sektor
sa preduze¢em KJKP ,,RAD*, dio pitanja se odnosio na isti, te na nacin njegove
raspodjele i odobravanja navedenom drustvu. —,, KJKP ,, RAD “ je privredno drustvo
dok u svom nazivu imaju d.o.o., oni imaju svoj dio izvora finansiranja, a dio prema
njihovim potrebama, zatraze od nas putem Zahtjeva za dodjelu sredstava. Taj
Zahtjev moraju opravdati, nakon cega su oni na kapacitetima budzeta Ministarstava
i njima se onda dodijeli dio za pruzanje usluga gradanima iz dijela komunalne
privrede.,, Kroz intervju se pokusalo do¢i do saznanja o razlozima dodjele budzeta
Drustvu u iznosu od 7.800.000,00 KM tokom prethodnih godina, te istaci da isti nije
dovoljan za realizaciju svih operativnih i drugih aktivnosti u mjeri koja se zahtijeva
od njih. S obzirom na to da je gospodin Medi¢ pomoc¢nik Ministra pri Sektoru zastite
okolisa i da je djelokrug njegovih aktivnosti eksplicitno vezan za deponiju Smiljevi¢
kao i to da ona funkcioniSe u smislu sanitarne deponije, nije mogao dati konkretan
odgovor i ulaziti u posao kolege koji je pomo¢nik Ministra za komunalnu privredu,
ali je svakako istako sljedece: ,,Kako im sam naziv stoji KJKP ,,RAD* d.o.o.
Sarajevo — dakle Kantonalno javno komunalno preduzeée ,,RAD* d.o.o. Sarajevo
koje je registrovano u skladu sa Zakonom o privrednim drustvima i u skladu sa
Zakonom o javnim preduzecima da pruza usluge gradanima - ima svoj menadzment,
Upravu, nadzor i vlastite prihode. Svako domacinstvo u Kantonu dobija racun za
odvoz smeca, placanje svakog mjeseca te usluge upucuje da oni imaju vlastite
prihode i to upravo od gradana koji placaju tu uslugu. Primjera radi, ja placam 18
KM samo odvoz smeca, a prosjecna cijena odvoza je 15 KM, pomnoZite to sa brojem
domacinstava u Kantonu i dobicete prihod koji odlazi u budzet KJKP ,,RAD . Ono
Sto bi oni trebali, jeste da se u svojim upravijackim strukturama pobrinu za radnike
i nabavku opreme jer nije problem da Ministarstvo pomogne, sve je u redu, ali ako

‘

ve¢ naplacujete uslugu, budite spremni da refundirate i reinvestirate u Drustvo.’
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Svakako da je navedeno adresirano Upravi Preduzeca, ali to navodi na razmisljanje
1 ostale zaposlenike koji opet imaju isti budZet sa kojim moraju pokriti svoje troskove
1 odrzavanja. Sagovornik je zaklju¢io odgovor na ovo pitanje u smislu da je prema
njegovom misljenju saradnja na zadovoljavaju¢em nivou uz pohvale za novi projekat
koji realizuju sa medunarodnom nevladinom organizacijom ,,People in Need®,
,,Ceskom razvojnom agencijom* i ,, DEKONTA“ BiH —, Efikasan sistem upravljanja
otpadom otpadom u Kantonu Sarajevo.” — ,,S moje tacke gledista, saradnja je na
zadovoljavajucem nivou, a da moze bolje i vise, to svakako da. U redu, Preduzece
trenutno dobija 7.800.000,00 KM i plus od Ministarstva za upravljanje Deponijom,
ali je sada pitanje odgovornosti menadzmenta Preduzeca, ako veé naplacuju
komunalne usluge odvoza smeca i od tog novca prihoduju, trebalo bi i reinvestirati.
Sto se tice novog projekta koji provode ove godine (2023.), odlic¢an je. Nabavili su i
postavili kontejnere, rade na podizanju svijesti o selektivnom sakupljanju otpada i
saraduju sa relevantnim institucijama i osobama, sto je sasvim u redu. “* Za nadati je
se da ¢e saradnja izmedu Ministarstva/Sektora i1 preduzeca ,,RAD* u buduénosti biti
bolja i ojacana nekim novim projektima koji ¢e zasigurno biti na dobrobit svih
gradana Kantona, pa i za samu zivotnu sredinu.

Pored preduze¢a ,,RAD* na kampanji za podizanje javne svijesti, vrijedno je radilo i
drustvo ,,ZEOS eko-sitem*™ d.o.0. ¢ija saradnja sa Ministarstvom/Sektorom ne
postoji, Sto ne znaci da ¢e u buduénosti, bar indirektno iste biti — ,, Mi nemamo
saradnju sa tim Drustvom. Oni su vise privatna firma koja svoje izvore finansiranja
crpi iz Fedracije i Fonda za zastitu okolisa i naknada koje veliki zagadivaci uplacuju
Federalnom ministarstvu okolisa i Fondu za zastitu okolisa, da bi oni vrsili u ime
njih - oni se zapravo zovu Operatori sistema. Oni su zaduzeni da e-otpad zbrinjavaju
u skladu sa Zakonom upravljanja otpadom. *

Da li ste informisani i na koji nafin o provedenim kampanjama koje su se ticale
podizanja javne svijesti o propisnom odlaganju otpada u Kantonu Sarajevo od strane
KJKP ,,RAD* — Otpad nije smece iz 2016. i 2017. godine i drustva ,,ZEOS eko-
sistem* d.o.0. i njihovom kampanjom ,,Zelena stanica® iz 2020. godine? Bilo je
takoder jedno od istrazivackih pitanja na koje je pomo¢nik Ministra imao priliku da
odgovori tokom intervjua. S obzirom na to da je gospodin Medi¢ imenovan na ovo
mjesto prvog dana u mjesecu septembru 2021. godine, nije imao dodira sa
kampanjama, ali je svakako opisao sadasnju praksu pracenja i nadzora istih. —
., Prema nadzoru, drustva koja realizuju odredene projekte nama dostave izvjestaje,
ali imajuci u vidu da su oni samostalni donekle u svom radu, imaju svoje upravljacke
strukture. Oni nama dostave te izvjestaje, ali svu odgovornost i implementacije toga,
snose komunalna preduzeca. “* Najveci dio sufinansiranja aktivnosti podizanja javne
svijesti 0 o€uvanju zivotne sredine kroz posebne akcije, preuzeo je Fond za zaStitu
okolisa FBiH u kampanjama drustva ,,RAD®. Na pitanje da li je to u bilo kojoj
situaciji moglo ili moZe u buduénosti biti Ministarstvo/Fond, uslijedio je sljedeci
odgovor: ,, Mi imamo mogucnost finansiranja koliko dobijemo namjenskih sredstava.
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Ministarstvo moze u skladu sa Kantonalnim ekoloskim akcionim planom isto tako
raditi i promocije, medutim ta sredstva nisu visoka, zato Sto se na godisnjem nivou
iz tih sredstava mora izdvajati za potreba odrzavanja deponije Smiljevici da ne bi
bilo lose stanje kao u Mostaru. Smiljevi¢i su jedina sanitarna deponija u BiH koja
ima 40% obiljezja prave sanitarne deponije, a da bi se smanjio negativan uticaj na
okolinu i gradane od nje same, ulaganje u to sve zaista kosta. Imam obicaj reci da je
ekologija skup hobi, jer postavljanje sanitarne plohe koja je velicine 5.000 m’ kosta
700.000 KM bez odlaganja, jos ako pritom Zelite membranu, da se ne zagaduje tlo,
drenazu kojom cete sakupljati otpadne i prozirne vode, to je sada pri danasnjim
cijenama gradevinskog materijala veoma skupo. “

Institucionalna podrska, u ovom slu€aju od strane Ministarstva/Sektora je veoma
znacajna za razvoj i poslovanje drustava koja su direktno ili indirektno povezana sa
njim. Na pitanje da 1i Ministarstvo/Sektor daje smjernice i savjete za unapredenje
projekata pa i samog nacina poslovanja drustva ,,RAD*“? Sagovrnik je istakao da se
shodno moguénostima i1 kapacitetima podrska pruza, te da je komunikacija redovna.
— ,,Mi imamo redovne sastanke i dajemo im smjernice, odnosno Sto se tice tih
projekata, govoreci iz perspektive Sektora zastite okolisa i upravljanja otpadom.
Saradnja, podrska, te sve ostalo je propisano Kantonalnim ekoloskim akcionim
planom. Zakon o zastiti okolisa, definisao da svaka opstina ima svoj ekoloski akcioni
plan, zatim kanton i Federacija, tako da drustva shodno tome i tim smjernicama,
postupaju i rade projekte. Mi smo organ upravo, mi provodimo zakonodavni okvir i
mi drustvima sa kojima saradujemo, u ovom slucaju ,,RAD* kazemo Sta trebaju
uraditi, a okolinskom dozvolom, konkretno ,,RAD* je zaduzen za Smiljevice i za
odvoz i upravljanje otpadom. Tokom razgovora, joS jednom je naglaSeno da je
Ministarstvo organ uprave koji vr$i nadzor nad primjenom i implementacijom
Zakona o zastiti okoliSa FBiH.

Shodno tome da su drustva u svojim promotivnim kampanjama imale prisustvo
koncepata zelenog marketinga, te da su upoznate s njima, neophodno je bilo da se
pomoc¢niku postavi pitanje da li je on upoznat sa konceptom zelenog marketinga, te
da li smatra da Ministarstvo/Sektor, pa i sam Kanton rade na podizanju svijesti o
oCuvanju zivotne sredine? Pomo¢nik je upoznat sa konceptom putem medija, shodno
svom slobodnom vremenu i moguénostima, a dok Ministarstvo/Sektor kao
najvaznije elemente zelenog marketinga ¢ija primjenjivost se odnosi na kampanje,
istiCu saradnju sa nevladinim organizacijama i udruZenjima gradana koji se bave
rjeSavanjem ekoloSkih problema u drustvu, indirektnu edukaciju i evaluaciju
provedenih projekata u procesu revizije istih kada pristignu kod njih na pregled. ,, Mi
kao Sektor radimo sa nevladinim sektorom u smislu da raspisemo Javni poziv gdje
oni idu sa projekntim aplikacijama i dobiju od nas odredena sredstva, bilo da se radi
0 pomoci zastite okolisa, zastite prirode, uredenje planinskih staza i svega ostalog.
Tu je isto bitan jedan segment — zastita prirode Sto su kod nas svakako zasticena
prirodna podrucja. Na web stranici naseg Ministarstva mogu se pronaci javni pozivi
za nevladin sektor i na taj nacin mi kao organ uprave dio namjenskih sredstava
dajemo udruzenjima gradana koja se bave zaStitom Zivotne sredine, da vrse

‘

promociju i unapredenje trenutnog stanja. ‘
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Ministarstvo za potrebe Javnog poziva, shodno praksama iz prethodnih godina,
izdvaja konstantan iznos novcanih sredstava za koje nevladin sektor putem projektne
dokumentacije moze da aplicira. — ,, Ove godine (2023.) raspisan je Javni poziv na
50.000,00 KM, da moze vise — moze, ali trenutno je sada tolika budzetska stavka. Mi
kao konstantu imamo tih 50.000,00 KM i svake godine je isti iznos za projekte
nevladinih institucija. “ Navedena sredstva su od izuzetne pomoc¢i aplikantima koji
zele da unaprijede sadaSnje stanje zivotne sredine, te da svojim aktivnostima i
edukacijom gradana, skrenu paznju na sve ve¢u zagadenost okolisa. Kako je to ve¢ i
naglaSeno, Ministarstvo/Sektor je visi organ uprave i shodno tome ne moze vrsiti
direktnu edukaciju gradana po pitanjima zastite Zivotne sredine od zagadenosti, no
ono $to mogu, jeste posredovanje preko udruzenja ili nevladinih sektora koji uz
pomo¢ njihovih sredstava vrSe edukacije i podizanje javne svijesti. — ,, Edukacije
rade osposobljeni i Skolovani ljudi (ekolog, pedagog) preko udruzenja gradana.
Nase je da mi kreiramo okvir, odnosno zakonodavni i finansijski okvir u kojem bi oni
kasnije mogli djelovati. Mi kroz nase javne pozive i aplikacije, upravo udruzenjima
dajemo novcana sredstva u iznosu od 5.000,00 KM za te promocije, gdje oni kasnije
Salju edukovano osoblje koje odlazi u skole i na prilagoden nacin uce djecu o
propisnom odlaganju otpada i boljem ponasanju u prirodi.“ Nakon realizovanog
projekta od strane udruZenja kome je pruZena Sansa da svoje projektne aktivnosti
provede uz pomo¢ novcanih sredstava Ministarstva, isto je duzno da podnese
izvjestaj o realizaciji i utroSenim sredstvima kako bi opravdalo povjerenje i novac
koji je dat. Na ovaj nacin su Ministarstvo i Sektor ukljuceni u evaluaciju projkta, te
stoga mogu dati smjernice za buduce aktivnosti. U Sektoru i Ministarstvu se joS ne
koriste materijali od biolosko prihvatljivih materijala u svakodnevnom radu, poput
olovaka, rokovnika i sl. zbog toga §to su to sredstva iz stavke javnih nabavki koje
propisuje i provodi Sluzba zajednickih poslovamBiH. Ono $to kao pojedinici mogu,
jeste da selektivno sakupljaju otpad i to u prostorijama samog Ministarstva. —,, U
nasim hodnicima su postavljene tacke za recikliranje otpada. Mi unutar
Ministarstva, svakodnevno radimo selektivno odlaganje otpada i drugim
ministarstvima sluzimo kao primjer za to. Ovim doprinosimo smanjenju otpada na
deponijama i ostaviljamo vise prostora za reciklazu. Vjerujem da ce se u buducnosti
vise raditi na tome i da ¢e ovo Ministarstvo i Sektor biti krajnje ekoloski osvijesteno. *
Iako ne koriste sredstva za rad koja su napravljena od reciklaznog materijala,
zaposelnici Ministarstva 1 Sektora, direktno ucestvuju u procesu selektivnog
odlaganja otpada, pridonose¢i smanjenju istog na deponijama, te samom
reciklaznom procesu, dajuéi primjer osvijestenih i briznih gradana za stanje Zivotne
sredine ne samo u Vladi, nego i van nje.

Budzet Ministarstva pa tako i samog Sektora zavisi od raspodjele javnih prihoda u
Federaciji Bosne 1 Hercegovine, shodno tome, poznata je samo konstanta u iznosu
od 50.000,00 KM za potrebe javnih poziva, dok je za drugo bilo rano diskutovati. —
,,Sa pripremanjem budzeta ce se krenuti u oktobru i to zatim ide na javnu raspravu,
a kolika ¢e sredstva biti, to opet zavisi od raspodjele javnih prihoda, cija ce se
projekcija znati nakon treceg kvartala. Mi smo sada u drugom kvartalu, odnosno na
pocetku treceg, znaci koliko ¢e prihoda biti prikupljeno i koliko novca treba, bice
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prikazano u projekcijama za narednu godinu. “ Ono §to je vazno za istaci jeste da ¢e
iznos od 50.000,00 KM biti dostupan nevladinom sektoru i udruzenjima gradana u
narednom ciklusu javnih poziva, te svoje aktivnosti i projekcije mogu planirati na
osnovu toga.

@ Posljednje istrazivacko pitanje, ticalo se budué¢ih projekata Ministarstva i Sektora.
Naglasena je saradnja sa ,,Toplanama“ i ,,Sarajevogasom‘ kao i nastavak uspjeSne
saradnje s njima s ciljem jacanja energetske efikasnosti i smanjenja zagadenosti zraka
u Kantonu. Naravno, radice se i na ojacavanju saradnje sa komunalnim preduze¢ima
1 podrska organizacijama koje promovisu zdrave i odrzive navike. — ,, Ono Sto jeste
opredjeljenje, kada govorimo o politici samog Ministarstva, znaci to je energetska
efikasnost i u okviru te energetske efikasnosti sve sto moze proc¢i. Radicemo upravo
oko aktivnosti utopljavanja javnih objekata. Kada se ,,utopli“ objekat i kada mu se
promijeni infrastruktura, on trosi manje goriva, cim trosSi manje goriva, manje
zagaduje zrak i postaje energetski nezavistan i energetski efikasan, finansijski je to
opet bolje, a u svrhu zastite Zivotne sredine je odlicno. “ Pored utopljavanja objekata,
Ministarstvo i Sektor ¢e raditi na jo§ jednom vaznom projektu. — ,, Planirane su i
aktivnosti postavijanja solarnih panela na odredene objekte, te domacinstva. Za
njihovo postavljanje se ceka usvajanje Federalnog zakona koji bi trebao da napravi
te olaksice i kada se to usvoji spusta se na Kantone i onda Ministarstvo prenosi dalje,
ali to sve zavisi od zakonodavnih okvira na visim nivoima. Mi smo samo Kanton. *

Buduéi projekti provedeni od strane Ministarstva ¢e zasigurno doprinijeti boljoj
zastiti zivotne sredine kroz konkretne akcije i mjere. lako kroz svoje sadaSnje
institucionalne saradnje ne rade direktno na podizanju javne svijesti 0 propisnom
sortiranju 1 odlaganju otpada u Kantonu Sarajevo, svojim indirektnim uticajem
djeluju kroz nevladin sektor i udruzenja s ciljem da se gradani edukuju i §to bolje
ophode prema Zivotnoj sredini.

3.5. Komentari rezultata istraZivanja

S obzirom na to da je zeleni marketing relativno nov koncept koji se u danasnjem obliku
primjenjuje, on se fokusira na promovisanje odrzivosti i ekoloske odgovornosti kroz
marketinSke strategije 1 aktivnosti. Posmatraju¢i ga kao takvog, kada se primijeni na
promotivne kampanje, on upravo ima za cilj informisati, edukovati i potaknuti javnost na
donoSenje ekoloski osvijeStenih odluka i ponaSanja. Upravo zelene promotivne kampanje
mogu Kkoristiti razli¢ite marketinSke alate i kanale kako bi podigle svijest o pitanjima
ocuvanja zivotne sredine.

Tako su drustva svoje projekte koji su bili predmet analize ovog rada promovisala ciljnim
skupinama kroz saradnje, edukativne kampanje, javne dogadaje i digitalne kanale promocije.
Analiza primjene koncepta zelenog marketinga u promotivnim kampanja, obi¢no ukljucuje
evaluaciju marketinskih strategija, ciljeva kampanja, koriStenih kanala komunikacije,
kreativnih elemenata i rezultata kampanja.
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Shodno tome, preduzece KIKP ,,RAD*“ d.o.0. Sarajevo, ,,ZEOS eko-sistem* d.o.0., pa i samo

Ministarstvo, odnosno njihove kampanje koje su bile predmet analize ovog rada, sadrzavale

su u svojim marketin§kim strategijama nekoliko elemenata koji upucuju na uspjeSnost

primjene koncepta zelenog marketinga, a to su (Ottman, 2011):

]

Promotivne kampanje koje se fokusiraju na oCuvanje Zivotne
sredine, Cesto koriste kreativne elemente kako bi privukle paznju i povecale
ukljucenost publike. Posmatraju¢i projekte i kampanje gore navedenih drustava,
svoju kreativnost su iskazivali kroz upotrebu atraktivnih vizuala, zanimljivih broSura
i letaka, ali 1 kroz organizaciju meduSkolskih i pojedinacnih takmicenja, EKO-
KUTKA (KJKP ,,RAD*), zatim nagradnih igara (ZEOS), posjeta uz koriStenje
maskota koje svojim postojanjem na kreativan nacin oslikavaju postojanje i
marketinSke strategije druStva, koje su usmjerene ka ocuvanju zivotne sredine. Jo§
jedan kreativni element koji je iskoriSten za promociju kampanje jeste interaktivna
igrica koja se moze instalirati na pametne uredaje, koja potice na propisno sortiranje
otpada i u virtuelnom prostoru. (KJKP ,,RAD%)

UspjeSne kampanje Cesto
saraduju sa razliCitim institucijama i partnerima kako bi povecale uticaj na ciljnu
skupinu. Analizirana preduzeca su za potrebe uspjesne realizacije svojih promotivnih
kampanja, saradivale sa relevantnim institucijama, neprofitnim organizacijama i
drugim kako bi podigle javnu svijest. Medu njima su svakako osnovne skole u kojima
je provedeno takmicenje i edukacije, Regionlani centar Smiljevic¢i (KJKP ,,RAD%),
najveca firma u oblasti reciklaze metalnog otpada u BiH —,,C.I.B.O.S* (ZEOS), Fond
za zastitu okoliSa FBiH (oba preduzeca), medijske kuce, ali i uopsteno medusobna
saradnja posmatranih drustava pri otvorenju reciklaznog dvoriSta u Paromlinskoj
ulici — ,,RAD-a“ kao javnog preduzeca i ,,ZEOS eko-sistem-a“ kao operatora.
Vrijedno je spomenuti i saradnju resornog Ministarstva sa neprofitnim udruzenjima
kroz javne pozive.

Kako je klju¢ni element zelenog marketinga edukacija 1
informisanje publike o vaznosti ocuvanja zZivotne sredine, posmatrane kampanje su
upravo bile edukacijskog karaktera o propisnom sortiranju otpada (KJKP ,,RAD*) i
e-otpada (ZEOS) u Skolama i mjesnim zajednicama (KJKP ,,RAD%) i informisanju o
trenutnim situacijama po pitanju stanja otpada i e-otpada u Kantonu. Pored
navedenog, primarni cilj kampanja bilo i podizanje javne svijesti, kako bi daci i ostali
gradani usvojili odrzive navike u postkupovnom ponasanju, odnosno da iskoriSteni
otpad i e-otpad odloZe na propisno mjesto. Edukacija se vrSila kroz Skolske casove
uz prilagodene PowerPoint prezentacije i improvizovane posude male zapremine,
meduskolska takmicenja, zavrSne manifestacije 1 nagradne igre, dok se informisanje
vr$ilo kroz medijske kanale, web stranicu i drustvene mreZze.
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Efikasne kampanje koriste ciljanu komunikaciju kako bi
dosegle specificne publike i segmente drustva. Preduzeca su za potrebe svojih
projekata i promotivnih kampanja, identifikovale ciljanu publiku, te shodno tome
prilagodile kanale komunikacije. Vecinska targetirana skupina kod promotivnih
kampanja analiziranih druStava bila su djeca u osnovnim Skolama, s kojima su
drustva komunicirala direktno kroz edukaciju, posjete i takmicenja, dok je drugi dio
targetirane javnosti bilo gradanstvo koje se informisalo putem medija, web stranice
1 drustvenih mreza drustava, ali i direktnim posjetama mjesnim zajednicama (KJKP
,»RAD).

U kampanjama koje su usmjerene na zastitu
okolisa, vazno je koristiti materijale koji su prijateljski prema istom, s toga je drustvo
KJKP ,,RAD* u toku trajanja analiziranih projekata i promotivnih kampanja,
Skolama iz saradnje, urucivalo infrastrukturu, cekere, brosure, letke, notese 1 olovke
koje su bile izradene od reciklaznih materijala. Posebno su naglaseni uruceni cekeri
koji su napravljeni od reciklaznog materijala nosivosti do 30 kilograma i koji se za
potrebe kupovine i drugih aktivnosti koriste i danas. Drustvo ,,ZEOS eko-sistem® je
u okviru svoje kampanje i nagradne igre, urucivalo eko cekere koji su takoder
napravljeni od reciklaznog materijala.

Evaluacija uspje$nosti promotivnih kampanja, klju¢na je za
razumijevanje njihovog uticaja i identifikaciju podrucja za poboljSanje. Promotivne
kampanje su ostavile izuzetan utisak kod ciljne publike, u smislu da su se djeca, a uz
njih nastavnici, roditelji 1 drugi gradani, edukovali o propisnom sortiranju otpad i e-
otpada, te ojacali svoju svijest po tom pitanju. Evaluacija provedenog prvog
edukacijskog projekta i kampanje ,,Otpad nije smece” iz 2016“ posluzila je
organizatorima da kreiraju 1 drugu u narednoj godini i tim poboljSaju svoje
djelovanje. Ono §to su drustva bila u moguénosti, jeste da prate ponasanje targetirane
javnosti tokom i1 nakon kampanje, odakle je ostala i danaSnja komunikacija. Putem
promotivnih kampanja, edukovano je i informisano blizu 100.000 gradana i u¢enika
u Kantonu Sarajevo, podijeljen je znacajan broj infrastrukture po $kolama, otvoreno
prvo reciklazno dvoriste za e-otpad i dr.
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4. ZAKLJUCCI

Marketinska industrija moze ,,govoriti i hodati“ i kao takva postati nova korporativna
prvakinja zastite okoliSa, podsjecajuci potroSace i ostale gradane kroz promotivne aktivnosti
na aktuelne probleme s kojima se zivotna sredina susrece, te o nac¢inima kako to smanjiti i
stvoriti bolji svijet u budué¢nosti. Um koji jednom prosiri svoje vidike, viSe se ne vraca na
staro, stoga su preduzeca ¢iji su projekti i promotivne kampanje bili predmet analize ovog
rada, pokuSale upravo ojacati javnu svijest gradana Kantona Sarajevo kroz inovativne
pristupe, edukacije, posjete i saradnje, kako bi kreirale univerzalan sistem odgovornosti koji
ne Skodi Zivotnoj sredini, a smanjuje koncetraciju otpada na deponijama.

Kao $to je to prethodno istaknuto u uvodnom dijelu, predmet istrazivanja ovog rada je
predstavljanje dosadasnjih promotivnih kampanja koje su imale za cilj podizanje javne
svijesti o propisnom sortiranju i odlaganju otpada na teritoriji Kantona Sarajevo, te da se iste
analiziraju s aspekta koncepta zelenog marketinga kao 1 to koliki efekat su izazvale kampanje
u javnosti. Kantonlano javno komunlano preduzece ,,RAD* d.o.0. Sarajevo i ,,ZEOS eko-
sistem d.0.0. odabrani su za ovo istrazivanje iz razloga §to su u proteklom periodu,
kompletne svoje promotivne aktivnosti posvetile podizanju i jaanju svijesti o propisnom
odlaganju otpada i e-otpada s ciljem da se zastiti zivotna sredina i covjekovo jedinstveno
staniste.

Predmet analize bilo je i Minstarstvo komunalne privrede, infrastrukture, prostornog
uredenja, gradenja 1 zaStite okoliSa Kantona Sarajevo kao nadlezno ministarstvo
kantonalnim komunalnim preduze¢ima zajedno sa svojim Sektorom zastite okolisa. Ciljevi
istrazivanja ovog rada, odnose se na analizu promotivnih kampanja ,,Otpad nije smecée* iz
2016.12017. godine i ,,Zelena stanica® koje su medijski propracene i €iji je cilj bio edukacija
Sirih javnih masa o propisnom sortiranju i odlaganju otpada i e-otpada. Shodno tome, ciljevi
istrazivackog rada, bili su sljedeci:

o Ispitati i predstaviti organizatore kampanja;

e Ispitati i predstaviti motive za kreiranje promotivnih kampanja;

e Ispitati i analizirati primjenjivost i uspjesnost zelenog marketinga u promotivnim
kampanjama;

e Dati smjernice i preporuke za kreiranje i realizaciju narednih kampanja.

Kada je u pitanju metodologija istrazivanja, za pripremu i izradu ovog rada, koriSten je
istrazivacko-kvalitativni pristup, gdje se na bazi polustruktuiranih i dubinskih intervjua
doslo do boljeg uvida organizacije promotivnih kampanja, primjenjivosti koncepta zelenog
marketinga ali i do uvida u institucionalne odnose. Pored navedene metode, druga
metodologija po kojoj je pripreman rad je studij slucaja (engl. case study), koji je koristen
radi dobijanja realisticnih odgovora u odnosu na one jednoli¢ne koje se dobiju statistickim
istrazivanjima.
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Istrazivanje za potrebe ovog rada, obuhvatalo je dvije razli¢ite metode prikupljanja podataka,

ito 1) metoda prikupljanja podataka putem sekundarnih izvora, putem koje su se istrazivali

dostupni resursi na internetu i drugi materijali koji su dobiveni kod organizatora, te metoda

prikupljanja primarnih podataka uz pomo¢ koje se doslo do novih podataka uz organizovane

intervjue i razgovore.

U skladu sa definisanim problemom, predmetom i ciljevima istrazivanja, za potrebe ovog

rada, postavljeno je sedam istrazivackih pitanja:

1.

Da li i na koji na¢in su organizatori kampanja upoznati sa pojmom i konceptom
zelenog marketinga?

Koji ciljevi su postavljeni prilikom kreiranja promotivnih kampanja? Sta su bili
primarni ciljevi kampanje?

Da li je organizatorima kampanja bio dovoljan budZet za provodenje promotivnih
kampanja i koliko je iznosio?

Na koji nacin su organizatori kampanja povezani sa Ministarstvom komunalne
privrede, infrastrukture, prostornog uredenja, gradenja i zaStite okoliSa Kantona
Sarajevo i da li saraduju na zajedni¢kim projektima?

Na koji nacin Ministarstvo komunalne privrede, infrastrukture, prostornog uredenja,
gradenja i zasStite okoliSa Kantona Sarajevo komunicira sa organizatorima kampanja
i da li daju podrsku i preporuke za unapredenje buducih aktivnosti?

Postoje li isplanirane stavke u budzetu Ministarstva za kreiranje i sprovedbu
promotivnih kampanja?

Na koji nacin i na koji period se planiraju nove promotivne kampanje u bliZoj
buduc¢nosti?

Odgovori na postavljena istrazivacka pitanja koja su detaljno obradena u radu, sazeta su u

nastavku:

Organizatori kampanja su shodno prirodi poslovanja i primarnoj djelatnosti, upoznati
sa pojmom i konceptom zelenog marketinga. Uspjesno su ga primjenjivali i u svojim
projektima isticu¢i kljuénu ,,3R* temeljnu formulu kao i elemente koji su klju¢ni za
analizu uspjeSnosti primjene zelenog marketinga. Tako su u svojim promotivnim
kampanjama edukovali i informisali ciljnu publiku, saradivali sa relevantnim
partnerima koriste¢i maskote i kreativne elemente, kao i materijale od reciklaznog
materijala, te u konacnici ojacali svijest izuzetnom broju ucenika, nastavnika i drugih
gradana. Vrijedno je ista¢i i ukljuenost Ministarstva u procese selektivnog
odlaganja otpada i indirektne edukacije kroz neprofitne organizacije.

Ciljevi koji su bili postavljeni prilikom kreiranja kampanja, bili su fokusirani na

upoznavanje ciljne javnosti sa otpadom i e-optadom, posebno sa tri najvaznija pravila

za tretman otpada: smanji, ponovo iskoristi, recikliraj, razvijanje i jaCanje svijesti o

zaStiti Covjekove sredine, upoznavanje sa negativnim i Stetnim djelovanjem otpada

na sve segmente zivotne sredine, te odvajanje pojedinih korisnih vrsta otpada i e-
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otpada i njihovo odlaganje na reciklazna dvoriSta. Primarni ciljevi kampanja odnosili
su se na usvajanje korisnih znanja o zastiti okoliSa kroz princip selektivnog odlaganja
otpada i e-otpada, te da se shodno tome usvoje korisne navike koje ¢e se primjenjivati
u buducénosti. Pored navedenog, podizanje nivoa ekoloske svijesti kod Skolske
populacije i drugih gradana, bio je takoder jedan od primarnih ciljeva, a tu je svakako
1 promocija prvog reciklaznog dvorista za e-otpad u Kantonu Sarajevo. Iz razgovora
sa organizatorima kampanja, postavljeni ciljevi su apsolutno ispunjeni, a ono $to je
najvaznije i danas su u stalnom kontaktu s javnosti koja je prije nekoliko godina bila
njihova ciljna skupina za provodenje promotivnih aktivnosti. Selektivno sakupljaju
otpad i propisno odlazu otpad i e-otpad, koriste usluge reciklaznih dvorista i drugima
skre¢u paznju i podizu ekolosku svijest.

Shodno svojim moguénostima i izvorima sredstava, organizatori su finansirali svoje
projekte i promotivne kampanje. U sluaju KJKP ,,RAD®, njihove kampanje,
sufinansirao je Fond za zastitu zivotne sredine FBIH u iznosu od 74.220,00 KM za
oba edukacijska projekta i kampanje, dok su nov¢ana sredstva u iznosu od 27.300,00
KM bila vlastita i direktno ulozena u implementaciju projekta. Ukupna vrijednost
oba projekta iznosila je 101.520,00 KM i budZet je bio dovoljan za realizaciju istih.
Sto se ti¢e ,,Zelene stanice* njihov budZet za marketing je bio dosta skromniji i
iznosio je 2.500,00 KM S§to je bio sasvim dovoljan za realizaciju projekta ovog malog
obima.

Direktnu saradnju sa Ministarstvom komunalne privrede, infrastrukture, prostornog
uredenja, gradenja i zaStite okoliSa Kantona Sarajevo kao i sa Sektorom zastite
okolisa ima KJKP ,,RAD%, s obzirom na to $to je upravo ovo Ministarstvo nadlezno
za njihov rad. Njihova saradnja se ogleda u sporazumima, gdje se posebno finansira
dio koji se odnosi na zbrinjavanje otpada na deponiji Smiljevi¢i. Otprilike se za ovu
saradnju u budzetu Ministarstva, izdvajaju nov¢ana sredstva u iznosu od 200.000,00
do 300.000,00 KM, a nekada i do 500.000,00, $to svakako zavisi i od drugih
budzetskih stavki. U ovoj saradnji je od strane KJKP ,,RAD* u toku intervjua
posebno istaknuto da bi se procesi i saradnja sa nadleznim Ministarstvom trebali
unaprijediti i na nizim nivoima organizacija, te da je trenutni budZet koji se odobrava
od strane Ministarstva ka njima, nedovoljan za realizaciju cjelokupnih poslovnih
aktivnosti 1 investicije u razvoj Drustva u smislu nabavka opreme i zaposljavanja
nove radne snage. U prilog tome ide €injenica da sa trenutnim budzetom, Drustvo
moze pokriti 55% povrSina KS s ¢iS¢enjem. Iz Ministarstva su porucili da nije
problem ispostaviti nedostajuc¢a sredstva, ali i to da je KIKP ,,RAD* javno preduzece
koje u svom nazivu ima d.o.o. i da kao takvo moZze finansirati svoje poslovanje iz
vlastitog budzeta, koga redovno pune gradani KS koji placaju njihove usluge.
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Saradnja s drugim DruStvom ne postoji, s obzirom na to da je ono u nadleznosti
Federalnog ministarstva okolisa i turizma, te da svoje aktivnosti finansira iz vlastitog
budzeta s prihodima od Fonda za zastitu okolisa FBiH.

Kao sto je to ve¢ prethodno navedeno, Ministarstvo je direktno povezano sa KJKP
»RAD“ 1 to Zakonom o upravljanju otpadom, Zakonom o komunalnoj ¢isto¢i,
Zakonom o komunalnim djelatnostima, te po Sporazumu o zajednickoj komunalnoj
potrosnji, zbog kojeg skoro svakodnevno komuniciraju zbog deponije Smiljevici.
Redovnim sastancima se daju smjernice $to se tice odredenih projekata, a saradnja je
jo§ propisana Kantonalnim ekoloSkim akcionim planom, te Zakonom o zastiti
okolisa, koji je definisao da svaka teritorijalna organizaciona jedinica ima svoj
akcioni plan i da shodno njegovim pravilima djeluju. U ovom slucaju to je deponija
Smiljevi¢i, za koju je drustvo ,,RAD* zaduZeno prilikom odvoza i upravljanja
otpadom.

U Ministarstvu postoje budzetske stavke koje se u njihovom slucaju izdvajaju za
potrebe javnih poziva, na koje se mogu prijaviti neprofitne organizacije i udruzenja
koja se bave zastitom okoli$a. Iznos tog budzeta, shodno praksama iz prethodnih
godina, iznosi 50.000,00 KM. Za navedena sredstva, mogu aplicirati sva udruZenja
ili nevladine organizacije koje se bave zastitom okoliSa ili druge organizacije sa
odredenim djelatnostima koje su definisane tekstom iz javnog poziva. S obzirom na
to da je Ministarstvo/Sektor visi organ uprave, te kreator politika i zakonodavnog
okvira, ne moze direktno biti ukljucen u edukaciju kroz promotivne kampanje o
podizanju javne svijesti o oCuvanju zivotne sredine, ve¢ svoje djelovanje vrsi
indirektno putem udruzenja, koja ispune pravila javnog poziva i dobiju nov¢ana
sredstva.

Nove promotivne kampanje preduzeca u buduénosti, planiraju se shodno
moguénostima i budZetu, obi¢no na period od po tri mjeseca ili visSe. Oba drustva ¢e
nastaviti odlicne prakse iz proslosti i na temelju istrazivanja i aktuelnih deSavanja u
Kantonu, kreirati nove projekte, te promotivne kampanje koje ¢e se baviti direktno
ili indirektno podizanjem javne svijesti o ocuvanju zivotne sredine. Ciljevi ostaju
sli¢ni kao i1 u prethodnim kampanjama, a to je da se gradanstvo potakne na selektivan
nacin razvrstavanja otpada, edukacija najmladih po istom pitanju uz naglasavanje da
takav nadin ponaSanja pridonosi dobrobiti nafe Zivotne sredine. Sto se tite
Ministarstva/Sektora, iako direktno ne mogu podizati javnosti svijest o zastiti Zivotne
sredine, djelovace kroz udruzenja koja dobiju sredstva za promociju i edukaciju po
Skolama. Posebno isticu projekte energetske efikasnosti i utopljavanja objekata s
ciljem da se u vazduhu smanji koncentracija CO..
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Identifikovano je nekoliko vaZznih saznanja. Prvo od njih, primjena zelenog marketinga u
promotivnim kampanjama analiziranih preduze¢a u Kantonu Sarajevo, pokazala se kao
koristan alat za podizanje svijesti o ocuvanju zZivotne sredine medu gradanima. Uocen je
pozitivan uticaj istih na percepcije i ponaSanje ciljane publike s kojima su preduzecéa ostala
i danas u kontaktu. Drugo, istrazivanje je potvrdilo vaznost autenti¢nosti, inovativnosti i
transparentnosti u zelenom marketingu, gdje su daci uz pomo¢ takmicenja, usvajali odrzive
navike i razvijali se u iste takve gradane.

Pored navedenog, identifikovani su izazovi s kojima su se preduzeca iz analize susretala
tokom kreiranja i provodenja kampanja, kao i moguc¢nosti i domen djelovanja Sektora za
zaStitu okoliSa. U konacnici, doprinosi istrazivanja iz ovog rada mogu se koristiti kao temelj
za daljnji razvoj ekoloskih marketinskih strategija, ne samo u Kantonu Sarajevo, ve¢ i u
drugim urbanim sredinama BiH, a preduzeca iz analize, odnosno njihovi koraci pri kreiranju
1 provodenju kampanja, mogu drugima posluziti kao primjer.

Preporuke za buduée poslovne organizacije ili drustva koja se odluce da svoje promotivne
kampanje usmjere na podizanje javne svijesti o oCuvanju zivotne sredine, jeste to da koriste
viSe kreativnih elemenata u kampanjama i da aktraktivnim objavama na druStvenim
mrezama (po moguénosti kratka videa) o temi zastite zivotne sredine, propisnog sortiranja
otpada, skre¢u paznju na trenutno stanje u Kantonu. Takoder, organizovanje viSe nagradnih
igara, potaci ¢e gradane na bolju akciju, dok ¢e angazman poznate osobe koja doli¢i takvoj
kampanji, izazvati veci uticaj medu javnosti. ViSe nego ikad, potrebno je skretati paznju o
trenutnim situacijama zivotne sredine kroz specijalizirane promotivne kampanje.

Prijedlozi za buduca istrazivanja u oblasti zelenog marketinga, mogla bi se odnositi na
primjenu njegovog koncepta po okoncanju aktuelnih promotivnih kampanja koje svojim
aktivnostima rade na oCuvanju zivotne sredine na teritoriji Kantona Sarajevo i Federacije
Bosne i Hercegovine. Zanimljivo bi takoder bilo istraziti i koliko je prisutan ,,greenwashing*
u bh. kompanijama kao i to koliko su u BiH zastupljeni zeleni proizvodi i brandovi pri
kupovini u FBiH.

Bilo bi zanimljivo analizirati koncept zelenog marketinga u cjelokupnom poslovanju
Kantonalnog javnog komunalnog preduzeca ,,RAD* d.o.o. Sarajevo ili drugog drustva iz
analize ,,ZEOS eko-sistem®, ukljucujuc¢i procese planiranja i provodenja poslovne strategije
organizacija. IstraZzivanja po ovom pitanju su veoma zanimljiva, a buducnost je ta koja ¢e
donijeti sa sobom jo§ mnogo novih elemenata i inovativnosti zelenog marketinga.

Ogranicenja ovog rada, odnose se prije svega na geografski obuhvat poslovnih organizacija
koje su bile predmet istrazivanja, a koje posluju u Kantonu Sarajevo. Takoder, ograni¢enja
se odnose i1 na analizirane djelatnosti preduzeca koje se bave aktivnostima sortiranja i
odlaganja elektronskog, elektronickog i drugih vrsta otpada.
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Na kraju, vazno je ista¢i predanost preduzeca, koja su ulozila svoje kapacitete i ljudski
potencijal s ciljem da edukuju veéinski dio stanovniStva u Kantonu Sarajevo, a noro¢ito dake
koji ¢e rastuci razvijati svoju svijest. Takoder i ulogu Ministarstva/Sektora koje/i kroz
zakonske okvire, saradnje i javne pozive, pruza moguénost za unapredenje sadasnjeg stanja
po pitanju Zivotne sredine.

Uloga zelenog marketinga u ovom slucaju je viSestruka i ona ne samo da svojim
aktivnostima radi na promociji zastite zivotne sredine, ve¢ sluzi kao svjetionik nekim novim
1 boljim generacijama, koji ¢e svakodnevnim aktivnostima, Cuvati svoje jedinstveno staniste,
prirodu, biljke, zivotinje i jedni druge.
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Prilog 1. Uspje$ni primjeri iz prakse — 20. PRO PR konferencija ,,Green public relations

CONFERENCE

NETWORKING IN MOTION

- green responsibilities

20 godina uspjesnog povezivanja u strateSkom komuniciranju i PR-u!

Vodec¢a medunarodna konferencija za odnose s javnosc¢u i strateSko komuniciranje PRO PR,
nastala je 2003. godine s jedinstvenom idejom da omoguci aktivnu komunikaciju medu PR
struénjacima iz Jugoistocne i Centralne Evrope. Odnosi s javnos¢u su u to vrijeme bili
nerazvijena profesija u ovoj oblasti, gdje gotovo nije bilo niti jedne specijalizovane agencije
koja bi se bavila izradom strategija za komuniciranje, pa i za same odnose s javnosc¢u.

Danas je PRO PR konferencija medunarodni skup
struénjaka za odnose s javnoS¢u i1 komunikacijski
menadzment u Jugoistocnoj Evropi ve¢ punih 20 godina i
povezala je ne samo stru¢njake iz ovog dijela Evrope, veé
iz cijelog svijeta. Prva PRO PR konferencija, odrzana je u
Crnoj Gori, tacnije u Herceg Novom, a tada je privukla
ucesnike iz Srbije, Hrvatske, Crne Gore i Bosne i
Hercegovine. Konferencija je posebna i po tome, Sto se
svake godine odrzava u drugom gradu u regiji, te je do sada
bila organizovana u Subotici, Rogaskoj Slatini, Mariboru,
Ohridu, Opatiji, Zlatiboru, Budvi, Beci¢ima, Selcima,
Sarajevu i drugim gradovima. Idejni tvorac i predsjednik

organizacijskog odbobra PRO PR konferencije je gospodin
Danijel Koleti¢ koji je ve¢ 34 godine u PR industriji sa preko 100 objavljenih stru¢nih
clanaka i knjigom ,,PR s duSom* (engl. PR My Way). Isti¢e kako je povezivanje medu
komunikacijskim stru¢njacima od izuzetne vaznosti i da PR ¢ine stru¢njaci, pojedinci i
timovi koji svakodnevno kreiraju ugled i upravljaju razli¢itim komunikacijskim procesima.



wKada se okrenem iza sebe, vidim hiljade i hiljade milja, vidim zagrljaje i rukovanje. Vidim
veze i dogovore medu nasim ucesnicima, ali vidim i nova prijateljstva, nove ljubavi — sve
je to zapravo PRO PR konferencija i to je razlog zaSto je nas moto ,,Network in Motion*“.
Nalazimo se u vremenu kada se odnosi s javnoséu i percepcija transformiraju. “ Istakao je
Danijel u svom pozdravnom govoru na web stranici Konferencije i dodao: ,kao i sve
industrije, i industrija odnosa s javno$éu se neprestano gradi, mijenja, a zahvaljujudi
digitalnoj transformaciji, novim generacijama i njihovim komunikacijskim navikama,
odnosi s javno$éu preuzimaju novu ulogu. “>° Zbog toga se danas PR moZe pronac¢i ne samo
u privatnom sektoru, ve¢ i u javnom i realnom, gdje pojedinci i institucije brinuéi se za svoj
imidz 1 ugled, komuniciraju dobre prakse, podrzavaju pozitivne promjene i kreiraju dobre
politike putem svojih specijaliziranih odjela ili ureda za odnose s javnoscéu.

Do sada je PRO PR konferencija u Bosni i Hercegovini, ta¢nije u Sarajevu bila tri puta —
2008. 2014. 1 posljednji put 2022. godine. Pod programskim motom ,,Network in motion*
od 2. do 5. novembra 2022. godine, ova Konferencija je u sarajevskom hotelu ,,Holiday*
okupila 43 stru¢njaka sa razli¢itih podrucja iz osam zemalja i to Velike Britanije, Turske,
Austrije, Slovenije, Hrvatske, Srbije, Crne Gore, te Bosne i Hercegovine. Tema Konferencije
se odnosila na izazove i postignu¢a komunikacijske industrije u svijetu s naglaskom na BiH
kroz uspjesne primjere medunarodnih stru¢njaka u 11 predavanja i 6 panela.

= Konferenciju su svojim
19.PROPR . ., ; )

NFERENCH uéeS¢em, izmedu ostalih,
November 2™ . 5%, 2022 uvelicali 1 medunarodni

Hotel Holiday, Sarajevo,
Bosnia and Herzegovina

struénjaci, medu kojima su
Renna Markson, ¢lanica
Upravnog odbora jedne od

najvecih medunarodnih
asocijacija PRCA (engl. The
Public Relations and Communications Association), Michael Sgiarovello, direktor
korporativnih komunikacija Henkel CEE Europe, ali i Omer Sengiiler, predsjednik Global
Magic iz Turkse. U sklopu Konferencije dodijeljena su prestizna PRO.PR Globe Awards
priznanja, koja su dobili najbolji iz ove profesije i to njih 20 iz Spanije, Velike Britanije,
Indije, Rusije, Slovenije, Hrvatske, Crne Gore, Srbije i Bosne i Hercegovine. Pored
navedenih, podijeljena su i posebna priznanja, te je tako titula ,,Vision Manager* pripala
generalnom direktoru BH Telecoma gospodinu Sedinu Kahrimanu, dok je grad Trebinje
dobilo priznanje ,,Vision City*, zbog svoje komunikacijske i razvojno sadrzajne strategije.
Trodnevni dogadaj okupio je 180 ucesnika, 12 medijskih kuca iz regiona koji su pratili
cjelokupni program podrzan od strane 26 sponzora i partnera.

20 Oficijelna web stranica PRO PR konferencije, vidjeti vise na: https:/pro-pr.com.
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Green public relations, green responsibilities

y i@

CONFERENCE

yrking in motion

CROATIA - PLITVICE LAKES
4™ TO 7™ of May, 2023 - Hotel Jezero

"Green public relations,
green responsibilites”

WWw.pro-pr.com

Svjesni vaznosti o¢uvanja zZivotne sredine ali i svih resursa planete Zemlje, organizatori 20.
jubilarnog izdanja PRO PR konferencije, posvetili su zelenim komunikacijama i zelenoj
odgovornosti, kako bi na jednom mjestu okupili strucnjake iz oblasti odnosa s javnoscu i
time podigli svijest o o€uvanju upravo ovog jedinstvenog biodiverziteta koji se nalazi oko
nas. Pod programskim motom ,,Green public relations, green responsibilities* jubilarno
izdanje ove Konferencije odrzano je u periodu od 4. do 7. maja 2023. godine u prostorijama
Hotela Jezero na Plitvickim jezerima, Republika Hrvatska.

Trodnevna konferencija okupila je vise od 200 ucesnika iz 13 drzava, te 28 stru¢njaka za
odnose s javnoscu koji su pricajuci svoje uspjesne price iz prakse, dali razlicite poglede na
temu odrzivog razvoja, zelenih komunikacija, javne uprave, turizma i kulture kroz 17
predavanja i dva panela. Predsjednik organizacionog odbora Konferenije, istakao je kako je
viSe nego ikad potrebno razgovarati o ocuvanju zivotne sredine, kao jedinstvenog resursa
zivih bi¢a — ,,Struka odnosa s javno$éu u posljednjih 10 godina doZivljava digitalnu
operativnu transformaciju, a sada se nalazi u novoj ulozi, ulozi jednog od ,,Cuvara“
planeta Zemlje. Svaka korporacija, institucija, dogadaj, svaki pojedinac treba imati veéu
odgovornost prema zelenoj komunikaciji, edukaciji i realizaciji. Mi, strucnjaci za odnose
s javno$éu, moracemo svojim savjetima uticati
i pribliiti kroz projekte vaZnost zelene
odgovornosti”. Gospodin Koleti¢ u svom

L
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i X Prvog dana programa, odrzan je veoma zanimljiv i
PRO ¥ korisan panel pod naslovom  “Zelena
Ao N P\R % komunikacija u podruéju odrzivog razveja” na

CROATIA - PLITVICE LAKES » kojem su uces¢e uz moderatoricu Jelenu Sarenac,

4™ TO 7™ of May, 2023 - Hotel Jezero

voditeljicu korporativnih komunikacija Henkela
PANEL: | Srbija, ucestvovali: Nina Elezovi¢, voditeljica

.Green public relations,

green responsibilities” wit korporativnih poslova 1 odrzivosti Coca-Cole

Moderated by

Jelena Sarenac - Gavrilovi, 4 j Adria, Ma] a Kalan-PongI‘aC, VOdltelj lca
korporativnih komunikacija Ljubljanskih

"Green public relations, - mljekara, Natalija Pordan, voditeljica
green responsibilites”
WWw.pro-pr.com

korporativnih ~ poslova 1 medunarodnih

komunikacija Pivare Trebjesa i voditelj odnosa s
javnosc¢u Hrvatske poste, KreSimir Domjancic.

Porucujuéi prisutnima da ,,samo zajedno mozemo ostvariti ciljeve®, pocela je prva panel
diskusija na kojem se govorilo o proizvodima i njihovom uticaju na zivotnu sredinu i klimu
kroz njihovo pakovanje, a fokus je svakako stavljen i na ljude, zaposlenike i potrosace. Maja
Kalan-Pongrac govorila je o tome da je ,,Lactalis* kao grupacija u ¢ijem sastavu posluju
Ljubljanske mljekare, postavio tri stuba u svojim nastojanjima prema odrzivom poslovanju.
Prvi stub je uglji¢ni otisak koji ostvaruje Kompanija, zatim dolazi ambalaza koja ima klju¢nu
ulogu u sigurnosti hrane, te se pritom treba pomiriti funkcionalno i odrzivo pakovanje iste,
dok se treci stub odnosi na dobrobit zivotinja koje treba tretirati na odgovoran nacin.

Od aktivnosti koje se u tom podrucju trenutno provode Kalan-Pongrac je posebno izdvojila
projekat kruzne privrede u Ljubljanskim mljekarama u sklopu kojeg se ostaci ambalaze
prilikom procesa pakovanja, transferiSu partnerskoj kompaniji u Italiji koja od toga pravi
papirne ubruse i maramice koje potom u ovoj kompaniji koriste za higijenske potrebe
radnika. Ona je takoder upozorila na to kako je u danaSnje vrijeme veliki izazov privuéi
paznju medija na projekte usmjerene na zeleno poslovanje, a kao jedan od razloga navela je
¢injenicu da je drustvo jednostavno zatrpano informacijama pa je teSko plasirati ovako vazne
poruke do krajnje publike.
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Nina Elezovi¢ se nadovezala na to naglaSavaju¢i kako je Coca-Cola istaknula svoj cilj kako
¢e do 2040. biti ugljino neutralna kompanija na globalnom nivou. “Teo ukljucuje kako
unutra$nje ustrojstvo poslovanja, tako i dobavljace i druge partnere kompanije. Svi imaju
vaZnu ulogu u tom procesu”, istakla je Elezovi¢, dodajuéi kako odgovoran odnos u svim
ovim podrucjima dozivljavamo kao osnovni preduslov za rad i svojevrsnu dozvolu za
poslovanje. Ona je takoder porucila kako u kompanijama trebaju biti svjesni da ¢e trgovci
sve viSe preferisati one dobavljace koji se dokazuju kao lideri odrzivosti, a to je jo$ i vise
vazno ako se zna u kojoj su mjeri potrosaci osjetljivi na druStvenu i okoliSnu odgovornost
proizvoda koje kupuju. Elezovi¢ je porucila kako za aktivno djelovanje na odrzivost
poslovanja ne treba ¢ekati legislativne propise ili pritisak nevladinih organizacija, nego same
kompanije moraju preuzeti samostalnu inicijativu i postavljati visoke kriterije u konstantnom
radu na odrzivim projektima.

Natalija Dordan upozorila je na to da u Crnoj Gori postoji Zakon o upravljanju otpadom, ali
da u praksi predstavlja samo mrtvo slovo na papiru. “Molson Coors kao grupacija u Cijem
sastavu posluje Pivara Trebjesa ima visoke zahtjeve kada je rijeC o upravljanju otpadom,
pa tako u naSoj pivovari recikliramo polovinu energije, dok ukupno 300 tona stakla koje
bi inace zavrsilo u otpadu izvozimo u Bugarsku gdje se ono ponovo stavilja u upotrebu.
Pritom koristimo snagu nasih brendova kako bi komunicirali zelene teme, a radimo i na
smanjenju ilegalne sjece Suma u nasoj zemlji”, naglasila je Pordan. Ona je dodala kako je
Pivara Trebjesa u suradnji sa kompanijama Coca-Cola i Knjaz Milo$, pokrenula prvi projekt
upravljanja otpadom u Crnoj Gori, te je izrazila nadu kako ¢e kroz ovaj i druge projekte
potaknuti interes cijelog drustva da osvijesti vaznost ove problematike.

KreSimir Domjanci¢ istako je kako je Hrvatska posta drugacija kompanija od ostalih koje su
zastupljene u panelu jer nije proizvodac¢ nego pruzalac usluge. Podsjetio je pritom kako je
Hrvatska posta u zadnjih pet godina u svoju poslovnu strategiju u potpunosti implementirala
ESG smjernice. “Proveli smo ispitivanje emisija ugljicnog dioksida od strane nase
Kompanije i partnera, te sada znamo $to nam je Ciniti. Naime, pokazalo se kako dvije
tredine emisija dolazi od flote vozila koje koristimo pa smo krenuli u obnovu voznog parka.
Slijedom toga, nabavili smo 250 elektri¢nih dostavnih vozila, te izgradili vise od 100
Stanica za punjenje Sirom Hrvatske”, naglasio je Domjanci¢. Osim toga, podsjetio je i kako
su na brojne lokacije postavili svoje paketomate preko kojih paketi dolaze blize svojim
kupcima ¢ime se takoder smanjuje potreba za voznjom i troSenjem goriva, a kao vazan
doprinos izdvojio je i podrsku koje Hrvatska posta pruza malim hrvatskim proizvodacima
koji preko webshopa ,,Zuti klik* plasiraju svoje proizvode kupcima Sirom Hrvatske.

green responsibilites”



Posmatrajuci izjave ucesnika prvog panela, moze se zakljuciti kako kompanije u kojima
rade, uspjesno primjenjuju svoju marketinsku strategiju baziranu na zelenom marketing
miksu, pa se tako da primjetiti da se koristi zelena komunikacija jacine brenda kako bi se
komunicirale zelene teme i smanjila sjea Suma, ali i zelena distribucija kao efikasan sistem
za dostavu poste, koja se ogleda u smanjenju koristenja konvencionalnih vozila uz povecanje
elektri¢nih automobila.

Kako su odnosi s javnoséu dio komunikacijskog marketing miksa, u koji izmedu ostalog
spada direktni 1 digitalni marketing, unapredenje prodaje, oglasavanje i li€na prodaja, oni
kao posebna funkcija rade na kreiranju i oCuvanju ugleda jedne organizacije, osobe ili
drustva u cjelini. Uspjesne su upravo one organizacije koje svoj PR ,,0zelenjavaju* skrecuéi
paznju kroz svoje aktivnosti i poslovanje na ouvanje resursa koju su od klju¢ne vaznosti
ljudima 1 prirodi.

20. PRO PR konferenciju pratila su 22 predstavnika medijskih kuca iz regije, a neki od
predavaca bili su: Martin Nesirky, direktor Informativne sluzbe Ujedinjenih naroda iz
Austrije, Khaled AlShehhi, izvr$ni direktor marketinga i komunikacija u Vladinom uredu za
medije iz Ujedinjenih Arapskih Emirata, Mai Anh Le, regionalna voditeljica za Global PR
Hub iz Vijetnama, John Shield, direktor komunikacija BBC-ja iz Ujedinjenog Kraljevstva,
Carlos Chaguaceda, direktor komunikacija muzeja Museo Nacional Del Prado iz Spanije
kao i brojni domacdi i regionalni stru¢njaci. I ove godine, nagradeni su najbolji iz struke i to
njih 25 iz Slovenije, Velike Britanije, Srbije, Ujedinjenih Arapskih Emirata, Bosne i
Hercegovine, Holandije, Hrvatske, Italije, Crne Gore, Vijetnama, Sjeverne Makedonije,
Sjedinjenih Americkih Drazava i Madarkse.

Pored navedenih, dodijeljena su i prestizna priznanja za ,,Vision Managera“ i ,,Vision City*.
Tako su titulu najboljeg menadzera ponijeli Gordana Deranja, predsjednica Uprave
Tehnomont iz Hrvatske i po prvi put predstavnik javne uprave Zlatko Komadina, Zupan
Primorsko-goranske Zupanije. Dok je priznanje ,,Vision City* pripalo Bjelovaru, zbog
dugogodisnjeg sprovodenja projekata koji osiguravaju Gradu pozitivan publicitet, a samim
tim 1 bolji Zivot stanovnicima i turistima.

Izvori:

https://pro-pr.com;

https://www.aprioriworld.n
et/pro-pr-konferencija-2/;
https://jatrgovac.com/pro-
pr-konferencija-
odgovorno-komuniciranje-
vaznije-no-ikada/.
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OBRAZAC/ PRIJAVA PROJEKTA OBRAZAC/ PRIAVA PROJEKTA
o Javwom Konkursu FBIH ealizaciju Javnom konk kolisa FBIHl
programa, projekata i slicnil koliSa za 2016. godinu 1 programa, projekata i slicnih aktivosti iz koliSa za 2016. godinu 1

pridrudila sistemu  Integriranog

Zakonom o upravijanju otpadom FBIH (Stutbeoe novine FISIH
broj 3303).

Postavljanjem  zelenih  otoka, te izgradnjom
dvoriita u stvoreni  su

z
stanovaiitva i u Skolskim ustanovama.

(08 “Suari N, 0 08 “Pedlugort, 08 %
Cilj Projekta “Otpad ije smete” Jeste da wtenkcl usvoje odrodens
Korlna saznsnja o zabtitl okolifa kroz princip selektiveog
odvajanja otpada, te da shodno teme stvore | korisae navike koje
¢ primjenjivati u buduéaosti. Teme koje su obradene
edukacijom su sljedete:

*  Upeznavanje sa otpadom, posebno sa tri najvaiaija pravila

n reciklira.

*  Upoznavanje sa negativaim i Metoim djclovanjom otpada na
sve segmeate Zvoine sredine (voda, zemlja, zrak, flora |
fauna).

Odvojeno odlaganje pojedinibh korisaih vrsta otpada:
PAPIRA | KARTONA, PET AMBALAZE I LIMENKL

/ OBRAZAC/ PRUAVA PROJEKTA
v/ po Javnom konkursu Fonda za zaititu okelita FBiH za dodjelu sredstava 1a realizaciju
/ [programa, projekata i slicnil aktivnosti iz podrudja zastite okoliia za 2016. godinu mﬁ

.| Direkior Selim Babié, dipling.grad
7+ | Sablna Cokoa, dipLbiotog

Jako je bitno do sredstva koja se planiraju utroliti za medijsku promociju projekta,, Jatanje javee svijesti kroz

medijsku promociju zaltite okolila pod nazivom - Otpad nije smede™ bude 8 punom kznosu odobrena kako bi se
obezbjedila dugorotna | kvalitetns medijska promocija projekta (emitovanje promotivalh spotova na Kantonalnoj
opitl

wellju svilest] | mavils o

ot
Interes.




