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Sažetak: U današnje vreme, teoretičari i praktičari više pažnje posvećuju razvoju korporativne ekološke održivosti i 
društvene odgovornosti, kao i zelenom marketingu - jednom od pristupa kako društveno odgovornom poslovanju tako i 
društvenom marketingu. Fokus zelenog marketinga je isporuka visoke vrednosti stejkholderima uz minimalan negativan 
uticaj na okolinu. Zadovoljstvo stejkholdera, organizacioni uspeh i odgovorno poslovanje prema okolini nije uvek jedno-
stavno optimizovati, odnosno strategiju društvene odgovornosti i marketinšku strategiju uskladiti. U vezi s navedenim, u 
ovom radu je predstavljena zelena marketinška orijentacija iz perspektive marketinga i menadžmenta sa fokusom na njen 
značaj u usklađivanju strategije društvene odgovornosti i marketinške strategije. Obavljena je analiza ranijih istraživanja i 
preglednih studija u ovom području. Analiza je pokazala da je naučna zajednica od ranih 90-ih godina 20. veka postala 
više zainteresovana za područje istraživanja zelenog marketinga i zelene marketinške orijentacije iz mikro pesrpektive. 
Razvojem zelenog marketinga stekli su se uslovi za implementaciju zelene marketinške orijentacije u proces donošenja i 
realizacije korporativne, a posebno marketinške strategije. Utvrđeno je da delujući holistički, kroz svoju stratešku, taktičku 
i internu komponentu, zelena marketinška orijentacija vodi usklađivanju strategije društvene odgovornosti i marketinške 
strategije - jačanju odgovornosti organizacije prema okolini i ostvarivanju dugoročno održive konkurentske prednosti. Nivo 
kako ekološke svesti tako i zelene orijentacije menadžera ima značajnu ulogu u jačanju zelene marketinške orijentacije 
organizacije, posebno njene interne dimenzije. 

Ključne reči: zeleni marketing, zelena marketinška orijentacija, marketing menadžment, društvena odgovornost, okolina, 
strategija, stejkholderi.  
 
 

Abstract: Nowadays, theorists and practitioners pay more attention to the development of corporate environmental 
sustainability and corporate social responsibility as well as to the green marketing - one of the approaches to both socially 
responsible business and social marketing. The focus of green marketing is to deliver high value to stakeholders with 
minimal negative impact on the environment. The satisfaction of stakeholders, organizational success and responsible 
business towards the environment is not always easy to optimize, neither as to harmonize both social responsibility and 
marketing strategy. In regard with that, this paper presents green marketing orientation from the perspective of marketing 
and management with a focus on its importance in aligning social responsibility strategy and marketing strategy. The 
analysis of previous research and review studies in this field has been done. The analysis showed that the scientific 
community has become more interested in the field of green marketing research and green marketing orientation from 
micro perspective since the early 1990s. The development of green marketing has created the conditions for the 
implementation of green marketing orientation in the process of adopting and implementing corporate, and especially 
marketing strategy. It was determined that acting holistically through its strategic, tactical, and internal component, green 
marketing orientation leads to the harmonization of social responsibility strategy and marketing strategy - strengthening 
the organization's responsibility to the environment and achieving long-term sustainable competitive advantage. The level 
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of both environmental awareness and green orientation of managers has a significant role in strengthening green marketing 
orientation of an organization, especially its internal dimension. 

Keywords: green marketing, green marketing orientation, marketing management, social responsibility, environment, 
strategy, stakeholders.  
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UVOD / INTRODUCTION  

Masovna proizvodnja i potrošnja u globalnim 

razmerama, zadovoljenje potreba sve više zahtev-

nih potrošača i oštra konkurencija, doveli su do 

nekontrolisanog trošenja i ugrožavanja prirodnih re-

sursa, što je pretilo, dugoročno održivom, privred-

nom, društvenom i ekološkom rastu i razvoju. Odgo-

vornost organizacija prema društvu i životnoj sredini 

(okolini) zahteva društveno odgovorno ponašanje i 

usvajanje filozofije poslovanja koja je zasnovana, ne 

samo na pravnoj i ekonomskoj, nego i na moralnoj i 

ekološkoj odgovornosti, odnosno usvajanje filozofije 

korporativne društvene odgovornosti. Partnerski 

pristup na svim nivoima, posebno između subjekata 

na makro i mikro nivou postaje nužan, jer je briga o 

okolini iznad pojedinca, organizacije, nacionalno 

omeđenih granica ili nacionalnog zakonodavstva.  

Zaštita okoline i održivi razvoj su našli svoje me-

sto unutar istraživanja o zelenom marketingu i obr-

nuto. Primenom filozofije zelenog marketinga orga-

nizacija ispunjava jedan od uslova koji je kvalifikuju 

kao organizaciju koja društveno odgovorno posluje 

(Milanović, Bučalina, 2013) i čiju društvenu odgo-

vornost ocenjuje javnost (Dragičević-Radičević i dr., 

2020), njeni stejkholderi, a ne ona sama po sebi. 

Praktično, zeleni marketing oplemenjuje proces 

menadžmenta zelenom dimenzijom koja podržava 

usklađivanje ciljeva i strategija organizacije u svrhu 

poboljšanja poslovnih performansi (Crittenden et al., 

2011; Chahal et al., 2014). U korporativne i marke-

tinške strategije se uključuje ekološka komponenta 

koja je izvedena iz ekološke orijentacije organizacije 

(Kumar, 2016). Istovremeno, sa razvojem zelenog 

marketinga, intenzivira se implementacija zelene 

marketinške orijentacije u donošenju i realizaciji kor-

porativne, a posebno marketinške strategije. Ipak, 

prema Kerolu (Carroll, 2008, p. 16), u uslovima 

intenzivne globalne konkurentske borbe „jasno je da 

društveno odgovorno poslovanje može biti održivo 

samo dok nastavlja da dodaje vrednost korpora-

tivnom uspehu“. Naime, zadovoljstvo internih i eks-

ternih stejkholdera, organizacioni uspeh i odgovorno 

poslovanje prema okolini nije uvek jednostavno 

optimizovati. Zbog svega navedenog, u ovom radu 

je predstavljena zelena marketinška orijentacija iz 

perspektive marketinga i menadžmenta sa fokusom 

na njen značaj u usklađivanju strategije društvene 

odgovornosti i marketinške strategije. Za ove 

potrebe, obavljena je analiza ranijih istraživanja, kao 

i preglednih studija o zelenom marketingu i zelenoj 

marketinškoj orijentaciji. 

Rad je strukturiran tako što je u prvom delu 

predstavljen zeleni marketing u kontekstu društveno 

odgovornog poslovanja i društvenog marketinga, u 

drugom delu zeleni marketing i zelena marketinška 

orijentacija u ranijim preglednim studijama, a u 

trećem delu zelena marketinška orijentacija i njene 

dimenzije u menadžment kontekstu. Slede zaklju-

čak i spisak literature.  

1. ZELENI MARKETING U KONTEKSTU 

DRUŠTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA I 

DRUŠTVENOG MARKETINGA /                                            

GREEN MARKETING IN THE CONTEXT OF 

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND 

SOCIAL MARKETING 

Idući od šireg ka užem konceptu odnosno pristu-

pu odgovornom ponašanju prema okolini, u ovom 

radu je najpre prezentovan zeleni marketing u kon-

tekstu društveno odgovornog poslovanja i društve-

nog marketinga.  

Zeleni marketing je jedan od pristupa društvenoj 

odgovornosti. Njegov razvoj se odvija u skladu sa 

globalnim trendovima u području istraživanja društ-

veno odgovornog poslovanja i održivosti (Feng et 

al., 2017). Organizacije koje su društveno odgovor-

ne primenjuju društveni marketing koji se često 

naziva i održivim marketingom. „Koncept društvenog 

marketinga obuhvata definisanje i implementaciju 

marketing strategije, kao i planova i programa koji iz 

nje proističu kako bi se ostvarili ciljevi preduzeća, 

potrošača i ostalih partnera, a u skladu sa etičkim, 

pravnim, ekološkim, društvenim i ostalim principima 

fer poslovanja“ (Stanković i dr., 2012, str. 182). Kako 

društveni marketing uključuje brigu o društvu i 

okolini, odnosno životnoj sredini, čine ga koncept 

filantropskog marketinga i koncept zelenog marke-

tinga. U savremenim uslovima poslovanja, zeleni 

marketing kao komponenta društvenog marketinga 

egzistira u sklopu koncepta holističkog marketinga.  
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Posmatran kao društvena dimenzija marketinga 

(Lazer, 1969 u Kumar, 2016), zeleni marketing u 

fokusu ima brigu o (ograničenim količinima i ograni-

čenom pristupu) ekološkim resursima na koje bi 

negativan uticaj imala primena poslovnog, tradicio-

nalno postavljenog, marketinga. Kroz društvenu di-

menziju, tradicionalnom marketingu se dodaje ele-

ment društvene odgovornosti usmerene ka preven-

ciji narušavanja i unapređenju kvaliteta životne sre-

dine, ka njenoj zaštiti. Tradicionalni koncept marke-

tinga nije održiv u uslovima poslovanja koji zahte-

vaju dugoročnost i održivost razvoja u pravcu reša-

vanja ekoloških, društvenih i ekonomskih posledica 

snažnog rasta masovne proizvodnje i potrošnje, 

odnosno snažnog ekonomskog rasta. U tom kon-

tekstu, čini se neminovnim da je zeleni marketing 

menadžment efikasan ukoliko počiva na integrisa-

nim odnosima između marketinške strategije i akci-

je, s jedne strane, i makroekonomske politike (sek-

torske politike) i okruženja, s druge (Dalton et al., 

2010). 

Sinonimi zelenom marketingu su ekološki odno-

sno eko marketing (Polonsky, 1994), environmen-

talni marketing (Leonidou, Leonidou, 2011), eko-

loški preduzetnički marketing (Song-Turner, Polon-

sky, 2016), održivi marketing (Martin, Schouten, 

2011), i sl. Američko udruženje za marketing je prvi 

put pomenulo termin ekološki marketing 1975. 

godine, povodom održavanja radionice o uticaju 

marketinga na životnu sredinu, pa je u tom periodu 

briga o okolini bila u fokusu ekološkog marketinga. 

Zeleni marketing, kao termin, dobija na popularnosti 

tokom poslednje decenije 20. veka, od kada se ne 

posmatra samo kao skup aktivnosti kojima se 

promovišu zeleni proizvodi, već kao skup širih 

aktivnosti čiji je cilj kreiranje i olakšavanje razmene, 

u kojoj će biti zadovoljene želje i potrebe ljudi, uz 

minimalne negativne efekte na životnu sredinu 

(Polonsky, 1995). Reč je o specifičnom pristupu 

pitanju održivosti u marketingu, ali je mnogo uže 

područje od održivog marketinga. Fokusira se na 

brigu o okolini, dok održivi marketing uključuje i 

ekonomski i društveni aspekt. Najzad, zeleni marke-

ting podrazumeva angažovanje čitave organizacije 

u marketinškim aktivnostima i procesima strateškog, 

taktičkog i operativnog nivoa, kojima se pristupa 

holistički, i čiji je cilj holistički – kreiranje, komuni-

ciranje i isporuka vrednosti (proizvoda) uz minimalni 

negativni uticaj na okolinu (Vilkaite-Vaitone, Ska-

ckauskiene, 2019).  

Zeleni marketing čine dve njegove komponente 

(dimenzije) – eksterna i interna. Eksterni zeleni mar-

keting predstavlja skup aktivnosti koje su orijentisa-

ne na spoljne aktere, potrošače na eksternom tržištu 

i drugu eksternu javnost, odnosno eksterne stejk-

holdere organizacije. Da li se posmatra kao strate-

gijska varijabla, na taktičkom ili izvršnom nivou, 

eksternim zelenim marketingom je teže zadovoljiti 

potrebe zelenih potrošača, dopreti do konkurenata, 

snabdevača, distributera, medija, državnih institu-

cija ili društvenih organizacija, uz poštovanje oču-

vanja okoline. Interni zeleni marketing je pristup in-

ternom marketingu, usmeren ka zaposlenim i dru-

gim internim akterima organizacije iz perspektive 

zaštite okoline. Istraživači u području zelenog mar-

ketinga (više u Papadas et al., 2019) su saglasni da 

su više koncentrisani na istraživanja eksternog zele-

nog marketinga (npr. Nekmahmud, Fekete-Farkas, 

2020; Richey et al., 2014) nego internog zelenog 

marketinga (npr. Chung, 2020; D’Souza et al., 2015). 

Praktično, stavovi zaposlenih su od velike važnosti 

u prihvatanju filozofije internog marketinga, pa bi joj 

trebalo posvetiti više pažnje u akademskoj literaturi 

o zelenom marketingu. U vezi s tim, doprinos mere-

nju percepcije zaposlenih zelenog internog marke-

tinga dat je kroz trodimenzionalnu skalu koja obu-

hvata: zelenu internu komunikaciju, razvoj zelenih 

veština, i zelene nagrade (Qureshi, Mehraj, 2021). 

Navedene aktivnosti se neminovno baziraju na 

aktivnostima internog marketinga, poput interne 

komunikacije, sistema nagrađivanja, obuka i mnogih 

drugih instrumenata internog marketinga (Ahmed et 

al., 2003) koji se usmeravaju ka zaposlenim, kako bi 

podstakli njihovu orijentaciju na eksterno tržište i 

okolinu. Tu spadaju i socijalizacija, participacija u 

donošenju odluka, uključivanje i osnaživanje zapo-

slenih (Ahmed et al., 2003). Prema drugim autorima, 

ove dimenzije su grupisane u tri grupe, i to: 

osnaživanje zaposlenih, učešće u donošenju odluka 

i formalizacija komunikacije (Ferdous, Polonsky, 

2014; Gounaris, 2008). Ovo su dimenzije internog 

marketinga koje treba prožeti zelenom orijentacijom 

kako bi, pored orijentacije na potrošače, zaposleni 

bili orijentisani i na okolinu i osvešćeni po pitanju 

svoje uloge u organizaciji u kontekstu zelenih tren-

dova.  

2. ZELENI MARKETING I ZELENA MARKETINŠKA 

ORIJENTACIJA U RANIJIM PREGLEDNIM 

STUDIJAMA /                                                               

GREEN MARKETING AND GREEN MARKETING 

ORIENTATION IN EARLIER REVIEW STUDIES 

Pregledi literature o zelenom marketingu jasno 

ukazuju na teme koje su najviše zastupljene u istra-

živanjima u ovom području. Za potrebe ovog rada 

prezentovani su sistematizovani rezultati ranijih 

pregleda literature (Tabela 1). 
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Tabela 1. Doprinosi ranijih pregleda literature o održivom/zelenom marketingu 

Table 1. The contributions of earlier literature reviews on sustainable/green marketing 

Autori 
preglednih 

studija 

Broj  
članaka 
u studiji 

Period 
pregleda 

Fokus u  
člancima  

Kilbourne, 
Beckmann 
(1998) 

12 1971-1997 

ekološka svest, karakteristike zelenog potrošača, odnos 
organizacije prema zaštiti životne sredine, ponašanje 
organizacije prema sredini (ekološko/prijateljsko), 
zakonodavstvo i javna politika 

Chamorro et 
al. (2009) 

22 1993-2003 
zeleni potrošač, zelena komunikacija, koncepti i strategije 
zelenog marketinga, makro-marketing, i ponašanja po pitanju 
reciklaže  

Leonidou, 
Leonidou 
(2011) 

119 1969-2008 
makro-marketinške dimenzije ekološkog marketinga i 
menadžmenta životne sredine  

Chabowski 
et al. (2011) 

1320  
(36 

časopisa) 
1958-2008 

eksterno-interni fokus, društveno-ekološki aspekt, pravno-etička 
diskreciona namera, marketinška sredstva, finansijske 
performanse (učinci) kao „pet potrebnih tema za ispitivanje 
održivosti u kontekstu marketinga“ (p. 55) 

McDonagh, 
Prothero 
(2014) 

n.p. 1998-2013 
pratili su kategorizaciju literature (prema Kilbourne, Beckmann, 
1998) i fokusirali se na spremnost organizacija na razvoj i 
usvajanje prakse zelenog marketinga; pitanja makromarketinga 

 Izvor / Source: Tabelarni prikaz autora (prema navodima preuzetim od (Kumar, 2016, p. 138)) 
 

Uvidom u Tabelu 1, uočava se da je u malom bro-

ju članaka fokus posmatranja isključivo bio na mikro 

nivou ili nivou organizacije. Naime, u prvoj studiji 

(Kilbourne, Beckmann, 1998, prema Kumar, 2016; 

Tabela 1, kolona 4) se pominje zeleni potrošač, koji 

je u analiziranim člancima posmatran sa makro as-

pekta, dok se u drugoj studiji (Chamorro et al., 2009, 

prema Kumar, 2016; Tabela 1, kolona 4) pominju 

potrošač, komunikacija i strategije organizacije kao 

istraživačke teme iz perspektive mikro nivoa (pored 

ostala dva pitanja koja reprezentuju makro nivo istra-

živanja). U člancima, analiziranim u ostalim studijama 

(3,4,5, Tabela 1, kolona 4), su tretirana pitanja zele-

nog ili održivog marketinga više iz njegove makro 

nego iz mikro perspektive. Pregled literature koji po-

kriva period 1990-2014 (Kumar, 2016) doprinosi 

istraživanju ovih društveno osetljivih pitanja iz mikro 

ugla, pa je ovom pregledu posvećena veća pažnja.   

Do 161 članka o zelenom marketingu u periodu 

1990-2014 (Kumar, 2016) ovaj autor je došao tako 

što je u prvoj iteraciji izdvojio 400 članaka (pristup 

pretrazi prema Tranfield et al., 2003 u Kumar, 2016), 

pri čemu je iz analize isključio radove izlagane na 

konferencijama, magistarske teze i doktorske diser-

tacije, te udžbenike i neobjavljene radne dokumente. 

Pretraživani su časopisi na engleskom jeziku u pod-

ručju marketinga i biznisa, u referentnim bazama po-

dataka (ABI Inform, ISI Web of Knowledge, Blackwell 

Synergy, Emerald, EBSCO, Elsevier Science Journ-

als). U pitanju su časopisi iz tri područja: marketing, 

održivost, i menadžment operacija (Kumar, 2016). 

Pregled je prezentovan u Tabeli 2. 

 
Tabela 2. Doprinos pregleda literature o zelenom marketingu u periodu 1990-2014 

Table 2. The contributions of the literature reviews on green marketing in the period 1990-2014 

Broj i učešće 
članaka 

Tematske kategorije 
 

Izdvojeni periodi najvećeg rasta učešća 
članaka (rast) 

29 (18%) eko orijentacija 
1995-1999 / 1990-1994 (5,16 puta) 
2010-2014 / 2005-2009 (2 puta) 

46 (28%) zelene marketinške strategije 
1995-1999 / 1990-1994 (5,5 puta) 
2010-2014 / 2005-2009 (1,7 puta) 

127 (79%) funkcije zelenog marketinga 
1995-1999 / 1990-1994 (3,8 puta) 
2005-2009 / 2000-2004 (1,8 puta) 

32 (20%) posledice zelenog marketinga 
1995-1999 / 1990-1994 (2 puta) 
2000-2004 / 1995-1999 (3 puta) 
2010-2014 / 2005-2009 (2,3 puta) 

Napomena: u jednom članku je obrađivano više tematskih kategorija, pa se čini da je zbir članaka veći od 
broja analiziranih članaka (161) 

 Izvor / Source: Tabelarni prikaz autora (prema rezultatima u (Kumar, 2016; izvod iz rezultata - Table I))  
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Imajući u vidu da je u jednom članku obrađivano 

više tematskih kategorija, najveći broj članaka o 

zelenom marketingu obrađuje tematske jedinice u 

okviru funkcija zelenog marketinga kao tematske 

kategorije (Tabela 2, kolona 1). Uz posledice zele-

nog marketinga, eko orijentacija kao tema zauzima 

najmanje učešće u ukupnom broju članaka o zele-

nom marketingu u posmatranom periodu. Blizu polo-

vine svih članaka čija je tematska kategorija eko ori-

jentacija čine članci konceptualne prirode - u pitanju 

su rasprave o stavovima autora (prema Kumar, 

2016). Eko orijentacija, kao tema, uglavnom je uklju-

čivala eksternu eko orijentaciju čiji je fokus na eks-

ternom tržištu organizacije s ciljem ostvarivanja eko-

nomskih i ekoloških ciljeva i postizanja njihovog ba-

lansa. Interna eko orijentacija je bila zanemarena.  

Uvidom u Tabelu 2 (kolona 3), i unutar svake te-

matske celine, uočava se da je najveći rast članaka 

ostvaren u drugoj polovini 90-ih (osim unutar kate-

gorije posledice zelenog marketinga). Broj članaka 

koji pokrivaju posledice zelenog marketinga, kao 

tematsko područje, je najviše porastao u prvih pet 

godina 21. veka u odnosu na poslednjih pet godina 

20. veka. Posmatrajući poslednji period (2010-2014), 

najveći rast su imale upravo studije sa ovom temom, 

ako njihov rast uporedimo sa rastom u ostalim pod-

ručjima u istom vremenskom periodu (Tabela 2, 

kolona 3). Njihov rast prati rast članaka u kojima se 

obrađuje eko orijentacija.  

Najnoviji pregled literature u ovoj oblasti se 

zasniva na nešto drugačijem pristupu u odnosu na 

prethodne. U njemu su dati trendovi i obrasci u pod-

ručju istraživanja zelenog marketinga, najproduktiv-

nije zemlje i organizacije, najviše citirane publikacije 

i autori, i to u periodu 1977-2020. Sprovedena je 

bibliometrijska analiza WoS baze podataka. Reči za 

pretragu su bile sledeće: “Green marketing”, “ecol-

ogical marketing”, “eco* marketing”, “sustainable 

marketing”, “Environmental Marketing”, “Enviro* 

Marketing” (Saleem et al., 2021, p. 3/19). Ova stu-

dija prezentuje i citiranost publikacija koje se ne od-

nose samo na članke, niti samo na one pisane na 

engleskom jeziku. Uključuje i radove na konferen-

cijama - zbornike radova, pregledne radove, poglav-

lja knjiga, magistarske i doktorske teze, neobjav-

ljene a prihvaćene materijale, i dr. (Saleem et al., 

2021, p. 3-19). U skladu s navedenim korišćen je 

termin publikacija. Rezultati ove bibliometrijske ana-

lize su prezentovani u Tabeli 3. 

 
Tabela 3. Rezultati bibliometrijske analize literature o zelenom marketingu objavljene u periodu 1977-2022 

Table 3. The results of bibliometric analysis of green marketing literature published in the period 1977-2022 

Pristup analizi 
publikacija  

Br. publikacija 
(br. na engl. 

jeziku) 

Broj 
časopisa 

Broj  
autora  

Broj 
institucija 

Broj zemalja-
sedišta 

institucija  

Broj  
citata 

čitanjem naslova 
i sažetka 

1025 
(1013) 

634 2218 1106 84 18.140 

 Izvor / Source: Tabelarni prikaz autora (prema rezultatima u (Saleem et al., 2021)); izvod iz rezultata 
 

Rezultati bibliometrijske analize i, u okviru nje, 

analize ključnih reči, su pokazali da su autori u 

prezentovanim publikacijama (1025, Tabela 3) kori-

stili 2346 različitih ključnih reči tokom istraživanja, a 

među prvih pet su: zeleni marketing, održivost, 

održivi razvoj, okolina i  održivi marketing (Saleem 

et al., 2021, Figure 6 i 7).  

Uvidom u Tabelu 3, u periodu 1977-2022: 

• dominiraju publikacije o zelenom marketin-

gu na engleskom jeziku (skoro 99%); 

• postoji relativna disperzija časopisa imajući 

u vidu broj časopisa i broj publikacija: u pet časopisa 

je objavljeno više od 10 publikacija; časopis Susta-

inability ima najveći broj publikacija - 33 (i 149 cita-

ta), sledi Journal of Cleaner Production (Elsevier) sa 

22 publikacije (i 746 citata) dok je zanimljivo da 

Journal of the Academy of Marketing Science učest-

vuje sa samo 9 publikacija koje su citirane 907 puta 

i koji ima najveći impakt faktor (CI) od 9,36 (Saleem 

et al., 2021, Table 4); 

• odnos broja autora i broja publikacija iznosi 

tek nešto preko 2 dok se autorstvo u prezentovanim 

publikacijama kretalo od jednog do 13 autora: autor-

stvo od dva autora ima najveći broj publikacija (334), 

slede publikacije od tri autora (257) i od jednog 

autora (241); Čen (Chen YS, The National Yunlin 

University of Science and Technology, Taiwan) je 

najproduktivniji autor (9 publikacija, 921 citat i najviši 

h-indeks). (Saleem et al., 2021, Table 5);  

• veliki je broj zemalja koje su sedište insti-

tucija na kojima su istraživači – autori zaposleni ili 

angažovani: među najproduktivnijim institucijama je 

Univerzitet ekonomskih studija u Bukureštu, Rumu-

nija (The Bucharest University of Economic Studies) 

sa 12 publikacija i 32 citata, sledi Univerzitet u 

Engleskoj (University of Leeds, England) sa 10 pub-

likacija, 649 citata i impakt faktorom od 64,90, dok je 

Univerzitet u Tajvanu (Tamkang University, Taiwan) 

objavio 8 publikacija čiji je impakt faktor 68,63 

(Saleem et al., 2021, Table 2); 
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• broj citata prema broju publikacija ukazuje 

da jednoj publikaciji u proseku pripada više od 17 

citata (Tabela 3); 

• rast citata i publikacija se beleži tokom 

čitavog perioda: nagli rast citata je zabeležen u 

2012. godini (2.062), a publikacija o zelenom marke-

tingu u 2019. godini (118); SAD i Kina drže 34% 

ukupnog broja publikacija o zelenom marketingu 

(19,7%, 14,3%, respektivno); prema citatnom impakt 

faktoru, na prvom mestu je Velika Britanija (preko 

50%), dok Kanada drži drugo mesto sa impakt 

faktorom od preko 40% (Saleem et al., 2021). 

Skoriji pregled literature pokazuje da, iako zeleni 

marketing sve više dobija na značaju i u praksi, 

organizacije se ne osećaju sposobnim da efektivno 

mobilišu svoje resurse u svrhu dostizanja i održa-

vanja zelene marketinške prednosti, uz istovremeno 

generisanje povraćaja od svojih ulaganja (Ofori, 

2021). Koliko je to ograničavajuća okolnost ukazuje 

sledeći citat - „Ugrađivanjem održivosti u tržišnu 

orijentaciju, postiže se cilj strateškog usklađivanja 

održivosti sa marketinškim strategijama kako bi se 

stvorila konkurentska prednost“, a to podrazumeva 

ugradnju tri konstrukta u model: teoriju konkurentske 

prednosti zasnovanu na resursima, uključivanje 

zainteresovanih strana i upravljanje performansama 

(Crittenden et al., 2011, p. 71). Iz navedenog se 

nazire značaj internog marketinga i interne marke-

tinške orijentacije u ostvarivanju ekonomskih (mar-

ketinških) ciljeva koji bi bili istovremeno i održivi.  

3. ZELENA MARKETINŠKA ORIJENTACIJA I 

NJENE DIMENZIJE U MENADŽMENT 

KONTEKSTU /                                                          

GREEN MARKETING ORIENTATION AND ITS 

DIMENSIONS IN MANAGEMENT CONTEX 

Usklađivanje strategije društvene odgovornosti i 

marketinške strategije, koja vodi zadovoljenju potre-

ba potrošača i ostvarivanju profita organizacije, nije 

jednostavno u uslovima ograničenih resursa i poten-

cijalne potrebe za smanjivanjem tražnje. Kako bi svim 

stejkholderima organizacije bila isporučena visoka 

vrednost, i kako bi organizacija ostvarila svoje cilje-

ve, korporativne i marketinške strategije bi morale 

biti prožete ekološkom komponentom. Prema Po-

lonskom (Polonsky, 1995), razvoj uspešne ekološke 

marketinške strategije podržava teorija stejkholdera. 

Prema ovoj teoriji, organizacija brine o interesima 

stejkholdera, odnosno identifikuje relevantne grupe 

među stejkholderima, određuje učešće i značaj sva-

ke grupe, a potom utvrđuje efektivno ispunjena “oče-

kivanja” svake grupe, kako bi postavila korporativne 

ciljeve i prioritete. Interesi svake grupe stejkholdera 

se moraju uzeti u obzir u razvoju ekološke marke-

tinške strategije. Pored teorije stejkholdera, za uspe-

šno i održivo konkurentsko pozicioniranje organiza-

cije, važno je uključivanje stejkholdera koji će da brinu 

o organizaciji, a ne samo ona o njima, kao i 

upravljanje performansama (Crittenden et al., 2011).  

Razvojem zelenog marketinga stečeni su uslovi 

za implementaciju zelene marketinške orijentacije u 

donošenju i realizaciji korporativne i marketinške 

strategije. Kako se u literaturi često poistovećuju 

slični konstrukti, Papadas i saradnici su pristupili 

zelenoj marketinškoj strategiji iz drugačije - integra-

tivne perspektive. Uveli su termin zelena marke-

tinška orijentacija koja je holistička orijentacija orga-

nizacije na prirodno okruženje. Nju čine: strateška 

zelena marketinška orijentacija, taktička zelena mar-

ketinška orijentacija i interna zelena marketinška ori-

jentacija (Leonidou, Leonidou, 2011; Papadas et al., 

2017).  

Strateška zelena marketinška orijentacija, pre-

ma svom nazivu, uključuje dugoročne akcije i poli-

tike top menadžmenta organizacije u aspektu korpo-

rativne ekološke strategije, ekološke strategije pro-

aktivnog tipa i fokusa na eksterne ekološke aktere 

(više u: Papadas et al., 2017, p. 238). Zelena mar-

ketinška orijentacija koja je strateškog nivoa je ost-

variva kada se njom dostižu dugoročni zeleni ciljevi 

i performanse organizacije. Prema grupi autora, 

zelena marketinška orijentacija strateškog nivoa 

vodi boljim performansama preko zelenog povere-

nja, zelenog zadovoljstva i zelene lojalnosti (Chahal 

et al., 2014). Poznato je da su poverenje, zado-

voljstvo i lojalnost u osnovi dugoročnih ciljeva pos-

lovnog marketinga. Zbog toga je važno dugoročno 

profilisati marketinšku orijentaciju kroz zelenu di-

menziju. Međutim, da bi se postigli njeni strateški ni-

voi, potrebno je postojanje njenih taktičkih i opera-

tivnih nivoa.  

Taktička zelena marketinška orijentacija uklju-

čuje kratkoročne akcije čija je svrha da „ozelene“ 

tradicionalni marketinški miks. Taktički zeleni mar-

keting i zeleni marketing program (miks) su slični 

konstrukti, ali nisu jednaki. Zeleni marketing pro-

gram uključuje marketinški miks čija implementacija 

podrazumeva minimum negativnih uticaja po život-

nu sredinu (Leonidou, Katsikeas, 2013 u Papadas 

et al., 2017). Taktička dimenzija zelenog marketinga 

se bavi zelenim pristupom marketing miksu, ali i 

holističkim pristupom zelenoj marketinškoj strategiji, 

jer ona spaja strateške, taktičke i interne marke-

tinške aktivnosti (Papadas et al., 2017; Table 1).  

Interna zelena marketinška orijentacija je pristup 

internoj marketinškoj orijentaciji koja se posmatra 

kao orijentacija na zelene potrošače od strane ze-

lenih zaposlenih o kojima organizacija brine. Interna 

zelena marketinška orijentacija prožima čitavu orga-

nizaciju ekološkim vrednostima težeći zelenoj kor-
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porativnoj kulturi (Papadas, Avlonitis, 2014 u Papa-

das et al., 2017), uključujući obuku zaposlenih, pro-

movisanje ekološke svesti među zaposlenim (Charter 

& Polonsky, 1999; McDaniel & Rylander, 1993; Wells 

et al., 2015 u Papadas et al., 2017) i aktivnosti ekolo-

škog liderstva (Ramus, 2001 u Papadas et al., 2017).  

Možda i najvažniji stejkholderi svake organiza-

cije, pored potrošača, jesu zaposleni. Usmeravajući 

zelene marketinške akcije na interne potrošače – 

zaposlene, doprinosi se uspešnosti strateškog zele-

nog marketinga i pojačava njegov uticaj na konku-

rentnost organizacije na eksternom tržištu. Ovo 

najbolje ilustruje sledeći citat - „Postoji značajna 

interakcija između strategije i ljudi koja poboljšava 

stvaranje konkurentske prednosti“, koja posledično 

vodi boljim finansijskim performansama (Papadas et 

al., 2019, p. 632). Prema Polonskom „kroz razume-

vanje i pokušaj socijalizacije ključnih stejkholdera, 

ekološka marketinška strategija može biti delo-

tvornija“ (Polonsky, 1995, p. 29). U vezi s tim, zna-

čajnu ulogu u jačanju zelene interne marketinške 

orijentacije imaju neposredni nadređeni. Harizma-

tični stil liderstva (Lee et al., 2015), sposobnost ko-

munikacije, i osvešćenost neposrednih nadređenih 

u pogledu odnosa prema okolini su motivišuće ka-

rakteristike zbog kojih zaposleni slede svoje nadre-

đene u zauzimanju stava prema okolini. Osim toga, 

menadžment organizacije treba da ima visok nivo 

kako ekološke (zelene) svesti kao i usvojene zelene 

orijentacije u odnosu prema internim i eksternim 

stejkholderima. Njegova posvećenost u širenju filo-

zofije zelenog internog marketinga u organizaciji je 

izuzetno važna.  

Pregledom literature, u oblasti faktora koji utiču 

na primenu zelene marketinške orijentacije, utvrđe-

no je da organizacija može kontrolisati i upravljati 

faktorima poput organizacione kulture, internih prak-

si i marketinga. Ono što je pod njenom delimičnom 

kontrolom i upravljačkom moći je njena veličina, 

pritisak njenih zaposlenih, i volja i spremnost part-

nera da učestvuju u zelenim aktivnostima (Vilkaite-

Vaitone, Skackauskiene, 2020). Na mnoge, poseb-

no faktore iz eksternog okruženja, organizacija ne 

može da utiče. 

ZAKLJUČAK / CONCLUSION 

Briga o životnoj sredini (okolini) je komponenta 

koncepta „društveno odgovorno poslovanje“, a zele-

ni marketing jedan od pristupa kako društvenoj 

odgovornosti, tako i društvenom marketingu. Da 

raste interesovanje naučne zajednice za oblast 

istraživanja zelenog marketinga, zelene marketinš-

ke orijentacije i njenih dimenzija potvrđuju pregledi 

literature. Rezultati pregleda ukazuju da se intenzi-

viranje istraživanja zelenog marketinga iz perspek-

tive mikro nivoa vezuje za početak 90-ih godina 20. 

veka. Od tada istraživači vode raspravu o važnosti 

zelene marketinške filozofije i njenog usvajanja od 

strane organizacija. Generalno, zeleni marketing 

kao istraživačka tema, i u okviru nje ekološka orijen-

tacija, pokazuju trend rasta, a istraživači visok nivo 

saradnje. Sudeći prema kvalitetu istraživanja – citi-

ranosti časopisa, atraktivnost zelene dimenzije u 

marketinškoj literaturi raste. Najzad, više su atrak-

tivna istraživanja eksterne nego interne dimenzije 

zelene marketinške orijentacije. U praksi, organiza-

cije uglavnom ne mogu da utiču na eksternu javnost 

u aspektu primene zelenog marketinga, ali mogu 

njegovom primenom poboljšati svoj odnos sa eks-

ternim akterima. Bez partnerstva sa eksternim akte-

rima, organizacija otežano postiže strateške i dugo-

ročno održive ciljeve.  

Analiza literature je potvrdila da delujući holi-

stički, kroz svoju stratešku, taktičku i internu kom-

ponentu, zelena marketinška orijentacija vodi uskla-

đivanju strategije društvene odgovornosti i marke-

tinške strategije - jačanju odgovornosti organizacije 

prema okolini i ostvarivanju dugoročno održive kon-

kurentske prednosti. U svemu tome je neophodan 

koordinisan pristup svih struktura i aktera unutar 

organizacije i ključnih eksternih stejkoldera u kon-

tekstu zelene korporativne i marketinške klime i 

kulture. Najzad, u širenju zelene filozofije orijen-

tisane na interese svih stejkholdera, ključnu ulogu 

ima menadžment organizacije posvećen tome.  
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