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Sazetak: Razvoj drustva na globalnom nivou usko je povezan sa porastom broja stanovnika i ubrzanom
industrijalizacijom. Sve je viSe potroSaca, koji usled dobre informisanosti zahtevaju proizvode specifi¢nih
karakteristika. Medu njima su i oni koji pri kupovini sagledavaju i ekoloSke aspekte vezane za proizvode ili usluge
koje kupuju. Kako bi opstale na trzistu, kompanije su primorane da se takvim zahtevima prilagode. Tako je doslo i
do pojave koncepta zelenog marketinga.

U ovom radu predstavljen je koncept zelenog marketinga, kao novog uslova za opstanak kompanija na trzistu. Kako
koncept zelenog marketinga implicira postojanje zelenih elemenata marketing miksa, u radu su istaknuti dodatni
zahtevi koje elementi treba da ispune kako bi se okarakterisali kao zeleni. Cilj ovog rada je da sistematizovano
prikaZe pregled razvoja koncepta zelenog marketinga i uslova koje je neophodno ispuniti, kao i da ukaze na stanje
razvijenosti zelenog marketinga u Republici Srbiji. Generalni zaklju¢ak do koga se doSlo je da je na teritoriji Srbije
ovaj koncept tek u zacetku, kao i da se oekuje njegova vecéa primena u bliskoj buducnosti.

Kljuéne reci: zeleni marketing, zeleni marketing miks, proizvod, cena, distribucija, promocija.

Abstract: The development of society at the global level is closely related to population growth and accelerated
industrialization. There are more and more consumers who, due to good information, demand products with specific
characteristics. Among them are those who consider the environmental aspects of the products or services they
buy. To survive in the market, companies are forced to adapt to such requirements. This is how the concept of green
marketing came about.

This paper presents the concept of green marketing, as a new condition for the survival of companies on the market.
As the concept of green marketing implies the existence of green elements of the marketing mix, the paper highlights
additional requirements that the elements must fulfil to be characterized as green. The aim of this paper is to
systematically present an overview of the development of the concept of green marketing and the conditions that
must be fulfilled, as well as to indicate the state of development of green marketing in the Republic of Serbia. The
general conclusion reached is that this concept is only in its infancy on the territory of Serbia, and that its greater
application is expected in the near future.
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UVOD / INTRODUCTION

Prema zvani¢nom izvestaju Ujedinjenih Nacija
od 1950. godine do danas prisutan je rastuci trend
broja stanovnika na planeti Zemlji (UN, 2022). Kra-
jem 2022. godine roden je osmomilijarditi stanovnik,
¢ime je dostignuta najvisa vrednost broja stanovnika
ikada. Sa stanoviSta marketinga, kontinuirani porast
broja stanovnika je veoma znacajan, jer rezultira
povecanju svetskog trzista, a samim tim i poveéanju
agregatne traznje. Medutim, porast broja stanovnika
prati i razvoj proizvodnih snaga, ¢ime su se tokom
vremena stvarali uslovi i za industrijski razvoj. Pa
tako moderno doba karakteriSe intenzivan razvoj
industrije, €iji je jedan od osnovnih ciljeva Sto pot-
punije zadovoljenja potreba potroSaca (stanovnika).
Ne treba zanemairiti ni €injenicu da moderno trziste
karakteriSe veliki broj potroSaca koji su pritom dobro
informisani i Ciji su zahtevi sve specificniji.

Teznja da se odgovori na sve stroze zahteve
velikog broja potro$aca, dovela je do crpljenja broj-
nih resursa, oste¢enja ozonskog omotaca, global-
nog zagrevanja, gubitka zelenih povrSina i brojnih
drugih problema (Mahmoud, 2018; Sun et al., 2021,
Mili¢ et al., 2022; Al-dmour et al., 2023). U takvim
uslovima ekoloska prihvatljivost proizvoda postaje
vazan kriterijum koji potrosaci razmatraju pri dono-
Senju odluke o kupovini (Nejati et al., 2011; Mah-
moud, 2018). Radi opstanka na trziStu, proizvodaci
su se suocCili sa novim izazovima, primorani da
prihvate i primene nove koncepte, izmedu ostalog i
novonastali koncept zelenog marketinga.

lako se Cesto smatra da je izraz zeleni marketing
novijeg datuma, interesovanje istraziva¢a za oblast
marketing aktivnosti u sprezi sa prirodnim okruze-
njem, vezuje se najkasnije za pocetak 20. veka
(Szocs, 2011). Koncept zelenog marketinga je bez
sumnje danas od presudnog znacaja kako za potro-
Sace, tako i za proizvodace (Radnovic et al., 2012;
Radojevi¢ et al., 2020). Ipak, interesovanje za njim
raste narocito od sedamdesetih godina pro$log veka
(Abzari et al., 2013; Raleti¢ & Beljanski, 2013; Lis-
kova et al., 2016), dok neki autori navode i osamde-
sete godine kao prekretnicu (Garg & Sharma, 2017;
Stankovic et al., 2019; Aziz, 2020).

Pojedini autori (Chamorro et al., 2009; Leonidou
& Leonidou, 2011; Papadas et al., 2017) istiCu da se
zeleni marketing moze posmatrati i kao zelena
marketing orijentacija, koju Cine tri seta dimenzija:
strateSka zelena marketinSka orijentacija, takticka
zelena marketinSka orijentacija i interna zelena mar-
ketinska orijentacija. Dimenzionalnost se oslanja na
klju¢ne teme koje proizlaze iz literature o zelenom
marketingu i razliku izmedu dugoroc¢nih (ij. strates-
kih), kratkoroCnih (ij. taktiCkih) i internih aktivnosti
orijentisanih na zeleni marketing.
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Dosadasnja istrazivanja iz oblasti zelenog mar-
ketinga obuhvatala su bibliometrijske analize. Tako
je utvrdeno da je najveCi broj radova na temu
zelenog marketinga objavljen u periodu od 2012. do
2019. godine, dok SAD i Kina ,drze” 34% ukupnog
broja publikacija o zelenom marketingu (Milanovi¢ et
al., 2022). Najveci broj trenutnih istrazivanja ide u
pravcu modelovanja uticaja zelenog 4P koncepta na
odluku za kupovinu proizvoda (Ahmad et al., 2019;
Kaur et al., 2022; Ekawati et al., 2023; Nguyen-Viet,
2023).

Zeleni pristupi poslovanju smatraju se impera-
tivom za kompanije (Milanovi¢ et al., 2022) i esen-
cijalan su deo kreiranja strategije sveukupnog poslo-
vanja. Da bi kompanije opstale na trziStu morale su
da prihvate zeleni marketing kao jedan od pristupa
korporativhe drustvene odgovornosti (Raletic &
Beljanski, 2013; Tepavac & Kosti¢ Stankovi¢, 2014;
Milanovi¢ et al., 2022; Savi¢ i dr., 2022). U ovom
radu se detaljnije obraduje tematika znacaja zele-
nog marketinga i marketing miksa. Poseban nagla-
sak je na stepenu razvoja elemenata zelenog mar-
keting miksa.

1. REZULTATI ISTRAZIVANJA | DISKUSIJA /
RESEARCH RESULTS AND DISCUSSIONS

1.1. Koncept zelenog marketinga - opsti osvrt /
green marketing concept - general review

Koncept Zeleni marketing ima razli¢ita tuma-
Cenja. Americko udruzenje za marketing (engl.
American Marketing Association — AMA) dalo je
prvu definiciju zelenog marketinga kao prouc¢avanja
pozitivnih i negativnih aspekata marketing aktivnosti
na uniStavanje i crplienje energetskih i neenerget-
skih resursa (Raleti¢ & Beljanski, 2013). Zeleni mar-
keting obuhvata Sirok spektar aktivnosti ukljucujuci
modifikaciju proizvoda, proizvodni proces, pakova-
nje, promociju i prodaju, a sve sa ciliem da potro-
Sacima isporuli zdrave i ekoloski bezbedne pro-
izvode. Zeleni marketing se odnosi na najmanje tri
elementa i to na ekoloski prihvatljive karakteristike
proizvode/usluge, potroSae koji su spremni da
kupe ovakav proizvod/uslugu i marketare koji su
spremni da podrze i predstave ovakav vid ponude
(Sun et al, 2021).

Zeleni marketing se sastoji od svih aktivnosti
koje su osmisljene da generisu i olak3aju bilo kakvu
razmenu namenjenu zadovoljenju ljudskih potreba
ili Zelja, tako da dode do zadovoljenja ovih potreba i
Zelja, sa minimalnim Stetnim uticajem na prirodno
okruzenje (Polonsky, 1994). Imajuci u vidu takav
zahtev, u literaturi se &esto koncept zeleni marketing
poistovecéuje sa terminom ekolodki marketing, jer u
prvi plan istiCe ekolodke karakteristike proizvoda
(Nyilasy et al., 2014). Prema Mishra & Sharma (2014)
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zeleni marketing je vitalna komponenta koncepta
holistickog marketinga. Posebno je primenljiv na
preduzeca koja direktno zavise od fizickog okruzenja.

Cilj zelenog marketinga nije samo prodaja pro-
izvoda koji ne Steti okolini, vec i uticaj na shvatanje
potroSaca o znacaju ovakvih proizvoda za okruzenje
(Rahbar & Wahid, 2011; Savi¢ i dr., 2022). Rizni¢ i
dr. (2022) navode da je teznja zelenog marketinga
prvo povratiti ravnotezu i poverenje izmedu legitim-
ne marketing aktivnosti i potroSaca, a potom i pro-
nalazenje prihvatljivih ekoloskih i odrzivih oblika
delovanja u javnom prostoru. Veoma je znacajno
napomenuti da u srzi ovog koncepta nije ugroza-

vanje profitabilnosti organizacije, ve¢ naprotiv, tez-
nja ka minimiziranju ekolo$ke Stete uz istovremeno
obezbedivanje ekonomskih benefita (Radojevi¢ et
al.,, 2020). Uzevsi u obzir ekoloSki aspekt, zeleni
marketing je moguce objasniti i preko tzv. 3R kon-
cepta, koji je zasnovan na meduzavisnosti zahteva:
smanijiti, reciklirati i ponovno upotrebiti (eng.
Reduce, Recycle, Reuse). Odnos ovih zahteva je
prikazan na Slici 1.

Zeleni marketing je proSao kroz nekoliko faza u
svom razvoju. Nazivi faza, periodi nastanka i domi-
niranja, paradigme, kao i kratak opis, prikazani su u
Tabeli 1.

Smanijiti
(engl. Reduce)

Odnosi se na smanjenje
upotrebe resursa i energije u
poslovanju

3R

Reciklirati
(engl. Recycle)
Odnosi se na organizovan nacin
prikuplianja koriséenih proizvoda
i/ili njihove ambalaZze za proces
reciklaze

Ponovo upotrebiti
(engl. Reuse)

Odnosi se na ponovnu upotrebu
materijala a narocito ambalaze

Slika 1 - 3R i zeleni marketing / Figure 1 - 3R and green marketing
Izvor / Source: Skataric et al., 2021 (adaptirano)

Tabela 1 - Faze razvoja zelenog marketinga
Table 1 - Stages of green marketing development

Faza razvoja zelenog marketinga | Period Kratak opis

EkoloSki zeleni marketing 1980 — 1990 Odnosi Se na smanjenje zavisnosti potrosaca od
odredenih Stetnih proizvoda

Environmentalni zeleni marketing 1990 - 2000 Ima za cilj smanjenje degr'adacue vzn{otne sredine i
odgovor na zahteve zelenih potroSaca

Odrzivi zeleni marketing 2000 — OQnOS| se na r_ad|l_<alnu| P_nstup_ trzidtu i marketingu,
koji nastoji kreiranju odrZive privrede

Izvor / Source: Vukovié i Strbac, 2011; Garg & Sharma, 2017; Gavrilovié & Maksimovi¢, 2018 (adaptirano)

1.2. Zeleni marketing miks / Green maketing mix

U okviru marketinga kao naucne oblasti, mar-
keting miks je neizostavno sredstvo za ostvarivanje
i odrzanje konkurentske pozicije na trziStu. Sa
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ozelenjavanjem marketinga i elementi marketing
miksa su dobili svoje zelene varijante, tako da se
danas Cesto govori o zelenom marketing miksu
(engl. Green marketing mix). Da se pod pojmom
zeleni marketing podrazumeva zeleni marketing
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miks, govori i definicija koju su dali Strizhakova i dr.
(2010), u kojoj se navode dizajniranje, promocija,
odredivanje cene i distribucija kao odrednice ovog
pojma. Tu je i definicija koju su predlozili LiSkova i
dr. (2016), u kojoj se navodi da se koncept zelenog
marketinga sa ekoloske instance ne moze definisati
kao napor organizacija za proizvodnju, promociju,
pakovanje proizvoda na nacin koji je osetljiv na
ekoloke probleme.

Prema jednoj grupi autora (Savi¢ i dr., 2022),
jednostavno dodavanje reci ,zeleni/a“ ispred eleme-
nata 4P koncepta nije dovoljno kako bi se formirao
koncept zelenog marketing miksa, ve¢ se mora
usvojiti novi koncept koji podrzava odrzivi razvo;.
Rec je o 5P konceptu koji poti¢e od engleskih reci
(engl. People, Planet, Profit, Progress, Interested
Parties) za termine ljudi, planeta, profit, napredak i
interesne grupe. Medutim, kako je u literaturi domi-
nantan osvrt ka 4P konceptu, o ¢emu svedoci zna-
Cajan broj autora, pod okriliem zelenog marketing
miksa podrazumeva se upravo zeleni 4P koncept
(Shil, 2012; Abzari, 2013; Solaiman et al., 2015;
Mahmoud, 2018; Calasan et al., 2021; Kaur et al.,
2022; Nguyen-Viet, 2023).

Zeleni proizvod se smatra kljuénim u kreiranju
zelenog marketing miksa kompanija i esencijalnim
delom zelene marketing miks strategije (Mahmoud,
2018). Takav proizvod mora biti proizveden na bazi
zelene tehnologije, koja minimalno Steti, ili u naj-
boljem slu€aju, uopste ne Steti okolini (Mishra &
Sharma, 2014; Stankovi¢ et al., 2019). Pored toga,
zeleni proizvod je onaj koji je moguce reciklirati ili
ponovo upotrebiti, koji je organskog porekla ili je
proizveden od recikliranih sirovina, nije testiran na
zivotinjama itd. Na karakteristike zelenog proizvoda
uti¢e i samo pakovanje, koje se smatra njegovim
sastavnim delom, a koje takode treba da ispuni
navedene zahteve (Solaiman, et al., 2015).

Zelena cena je drugi navedeni element zelenog
marketing miksa. Cena se &esto posmatra kao
kriti€ni element. Da bi cena dobila obeleZje tzv.
zelenog elementa marketing miksa, neophodno je
da pri njenom formiranju budu ispunjeni odredeni
uslovi. Kako Shil (2012) isti¢e, pri njenom formiranju
treba u obzir uzeti ljude, planetu i profit, ali na takav
nacin da se vodi rauna o zaposlenima, zajednici,
dok se istovremeno obezbeduje efikasnost poslo-
vanja (Shil, 2012). Odredivanje zelenih cena se
posebno odnosi ha cenu u smislu politike kompanije
u pogledu zastite Zzivotne sredine koju namecu
pravila i uputstva korporacije ili njene inicijative u
tom pogledu. U praksi je ipak situacija malo dru-
gadija, pa su obiéno proizvodi koji su proizvedeni u
skladu sa konceptom zelenog marketinga skuplji u
poredenju sa tzv. obi¢nim proizvodima. Solaiman et
al. (2015) navode da su kupci koji su svesni pred-
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nosti koje imaju zeleni proizvodi spremni da plate
viSe cene za beneficije koje su povezane sa njima.

Zelena promocija podrazumeva adaptiranje kla-
si¢nih alata promocije, kao §to su oglasavanje, mar-
ketindki materijali, natpisi, web stranice, odnosi s
javnoscu, direktni marketing i promocije na licu me-
sta, video snimci i prezentacije, ali tako da potro$ace
informiSu o karakteristkama zelenog proizvoda
(Mahmoud, 2018). Zelena promaocija je instrument
zelenog marketinga koji kompanije koriste kako bi
privukle paznju potroSacCa i svih ostalih interesnih
grupa istiCu¢i ekoloSke aspekte svojih proizvoda
(Milovanov i Boki¢, 2015). Cilj zelene promocije je
naglasSavanje ekoloskih karakteristika proizvoda ili
ekoloSske odgovornosti organizacije (Shrestha,
2016). Takode, da bi promocija imala puno znacenje
zelene promocije, mora ispunjavati sledece krite-
rijume (Milovanov i Boki¢, 2015):

(1) eksplicitno ili implicitno treba da ukazuje na
vezu izmedu proizvoda/usluga i prirodnog
okruzenja,

(2) promoviSe zeleni (odrzivi) stil zivota uz ili
bez isticanja proizvoda/usluga, i

(3) predstavlja ekoloSki odgovoran korporativ-
ni imidz.

Zelena distribucija se odnosi na upravljanje logi-
stikom kako bi se smanijile emisije iz transporta, ¢ime
se zapravo tezi smanjenju ugljeni¢nog otiska. Ovo
je takav vid saradnje sa distributerima koji zahteva
kreiranje &itavih zelenih kanala distribucije, ukljuéu-
juéi nabavku materijala, rukovanje materijalom, is-
poruku i skladidtenje gde se onemoguéavaju kon-
taminacije ili bilo kakav vid ugrozavanja Zzivotne
sredine (Mahmoud, 2018). Takode, kako bi kompa-
nije u potpunosti postovale princip zelene distribu-
cije, treba da izbegavaju dugo transportovanje pro-
izvoda, vodeci racuna o vrsti transporta, $to na kraju
dovodi do smanjenja transportnih troSkova i ocu-
vanja zivotne sredine (Shil, 2012).

1.3. Zeleni marketing u Srbiji /
Green marketing in Serbia

Na domacéem trzistu postoje segmenti potroSaca
koji pri svojoj kupovini preferiraju zelene proizvode,
istovremeno vrednujuci drustveno odgovorno poslo-
vanje koje ukljuuje i zeleni marketing (Mari¢ &
Milovanov, 2015). Ipak, Raleti¢ & Beljanski (2013)
navode da je zeleni marketing u Srbiji nedovoljno
razvijen, a razloge za to dele na interne i eksterne.
Pod internim razlozima navodi se nedovoljno raz-
vijena svest menadzmenta kompanija o znacaju ze-
lenog marketinga. Naime, stav viSseg menadZmenta
malih i srednjih preduzeéa u Srbiji prema ekologiji i
odrzivom razvoju ima kljuénu ulogu u prihvatanju i
implementaciji koncepta zelenog marketinga (Aziz,
2020). Sa druge strane, pod eksternim razlozima
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navode se svest kupaca, trziSna kompeticija, zako-
nodavstvo i neproverene ekoloSke investicije. Vazno
je napomenuti da istrazivanje koje je sprovedeno u
Srbiji, takode, potvrduje ¢injenicu da zakonska legis-
lativa ima znacajan uticaj na zastitu Zivotne sredine
i primenu principa odrzivosti (Aziz, 2020).

U cilju predlaganja mera za unapredenje mar-
keting koncepta u Srbiji autori Radnovic et al. (2012)
predlazu sledece:

(1) prelazak sa transakcionog ka relacionom
marketingu,

(2) prelazak sa tradicionalnih sistema na siste-
me stvaranja jedinstvene vrednosti za kup-
ce,i

(3) zaokret od profitno orijentisanog ka odr-
zivom marketingu (sve veci naglasak se
daje zelenom marketingu).

Rezultati empirijskog istrazivanja sprovedenog
u Srbiji pokazuju da je najvazniji motiv za kupovinu
zelenih proizvoda pretpostavka da su takvi proizvodi
zdravi, a prate ga i motivi brige za zivotnu sredinu i
isklju€ivanje zloupotrebe i testiranja na Zivotinjama
(Stankovic et al., 2019). Prema ovom istrazivanju, u
kome je najvece procentualno ucesce ispitanika sta-
rosti od 20 do 30 godina, najuticajnije ograni¢enje za
kupovinu ovakvih proizvoda je njihova ograni¢ena
ponuda.

Istrazujuéi navike potrosa¢a organske hrane na
teritoriji Beograda i Novog Sada, Mili¢ i dr. (2022),
dosli su do zaklju¢ka da zdravi i kvalitetni proizvodi,
koji nemaju u sebi aditive i Stetne supstance i imaju
povoljinu cenu, jesu faktori koji najéeS¢e pozitivho
utiCu na odluku potroSa¢a organske hrane da kupe
ovakav proizvod.

Prema istrazivanju sprovedenom 2013. godine
na uzorku potro$aca, koji su takode bili sa teritorije
grada Beograda, utvrdeno je da su kvalitet i cena
vazni faktori za odabir proizvoda koji je brendiran
kao ekoloSki prihvatljiv (Tepavac & Kosti¢-Stankovié,
2014). Savic i dr. (2022), navode sledece karakte-
ristike cena zelenih proizvoda u Srbiji: opravdano
povecanja cena integrisanjem druStvenih i ekoloskih
mera, podsticaj putem regulacije cena korisnika koji
posluju u skladu sa smernicama o odrZivom razvoju,
i predlazu nize cene za potroSace sa odgovornim
ponasanjem.

Istrazujuéi kanale distribucije sira u Srbiji, Pet-
kovi¢ i Uzar (2020), navode, da se vecina proizvo-
daCa opredeljuje za indirektne kanale distribucije
poput velikoprodaje, maloprodaje, restorana i hote-
la. Ovo ukazuje da zeleni proizvodi veoma Cesto
nemaju razvijene zelene distribucione kanale, a pro-
daja preko posrednika uveliko uvec¢ava krajnju malo-
prodajnu cenu

UsluZni sektor u nasoj zemlji takode moze biti
obuhvacen zelenim marketingom. Primer jesu aktiv-
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nosti poput zelene marketing promocije koja moze
pospesiti svest potroSaca i turista o znacaju voda i
prirode u podunavskoj regiji (Stankovi¢ i Strizak,
2015). Pitanje zelenog marketinga hotela u Srbiji is-
trazivali su Markovi¢ i saradnici (2015). Istrazivanje
je potvrdilo stav da upotreba zelenih marketing stra-
tegija pozitivno utiCe na imidz hotela, bolji odnos sa
lokalnom zajednicom, konkurentnost, profitabilnost i
zadovoljstvo zaposlenih (Markovic et al., 2015).

Takode, istrazivanje koje su sproveli Mari¢ i
Milovanov (2015) na uzorku od 195 studenata potvr-
duje da ispitanici u teoriji mnogo vide vrednuju eko-
lo8ki podobne karakteristike proizvoda, nego $to ih
u kupovini zaista uzimaju u obzir. lako je studija
izvedena na uzorku studentske populacije, gene-
ralni zaklju€ak ukazuje da zelena promocija u nasoj
zemlji jo$ uvek nije dostigla svoj pun potencijal i nije
usadila potrebu vrednovanja ekoloSki podobnih
proizvoda u svest potrosaca.

Vazan deo distribucije jeste pakovanje i amba-
laza proizvoda (Stankovic, et al., 2019) koje treba
posebno uskladiti sa principom ,ponovne upotrebe*
(enlg. Reuse) koncepta 3R. Medutim, potrebno je
pored ambalaze, obratiti paznju i na kreiranje Citavih
zelenih logisti¢kih procesa i zelenih kanala distri-
bucije, kako bi zeleni marketing dobio svoj potpun
smisao.

Narocito je vazno integrisati sva Cetiri elementa
4P koncepta, medutim istrazivanja takvog tipa su
retka.

ZAKLJUCAK / CONCLUSION

U ovom radu predstavljen je koncept zelenog
marketinga, kao nov zahtev kojim proizvodaci treba
da se rukovode kako bi odrzali svoju konkurentsku
poziciju na trZidtu. Zeleni marketing je veoma vazan
za danasnje poslovanje kompanija u svim sektori-
ma, posebno iz razloga $to je sve veci akcenat na
principima odrzivosti i odrzivog poslovanja, cirku-
larne ekonomije i ekoloSke odgovornosti kompanija
kao jednog od stubova korporativne drustvene od-
govornosti. Ovaj vid marketinga sa prefiksom zeleni
nije viSe trend, niti ga treba posmatrati kao nesto Sto
je popularno, ve¢ kao neophodnost promena nacina
poslovanja u uslovima koji zahtevaju isticanje i
pridrzavanje principa odrzivog razvoja u poslovaniju.

U radu su, takode, predstavljeni neki od osnov-
nih zahteva koje elementi marketing miksa treba da
ispunjavaju, kako bi se okarakterisali kao zeleni. Na
osnovu navedenih kriterijuma, moze se zakljuciti da
brojni uslovi koje treba ispuniti kompanijama donose
i dodatne troSkove koje treba ukljuditi u cenu ko-
Stanja proizvoda. Osnovna pretpostavka od koje se
polazi, jeste postojanje svesti potroSaca o znacaju
zastite zivotne sredine, koji ¢e nagraditi odgovorne
kompanije kupovinom njihovih proizvoda.
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Na osnovu analize literaturnih izvora i relevant-
nih radova iz oblasti zelenog marketinga i zelenog
marketing miksa, moze se zakljuditi da je koncept
zelenog marketinga, u uslovima Srbije, joS uvek
relativno nov. Zeleni marketing se ovde nalazi na
pocetnom stadijumu svog razvoja. Ovo su potvrdila
i istrazivanja autora o stanju primene ovog koncepta
u Srbiji. Ukoliko se posmatra sa stanovista eleme-
nata marketing miksa, najviSe razvijen zeleni ele-
ment ovog koncepta je zeleni proizvod, a najkriticniji
cena. Ipak, prisutan je optimizam da ¢e potrosaci
nagraditi ekoloSke proizvodace stavljajuéi cenu u
drugi plan.

Takode, na osnovu sagledane literature utvr-
deno je da vecina istrazivanja koja se sprovode u
Srbiji, a odnose se na zeleni marketing, podra-
zumevaju urbanistiCke centre i veée gradove, dok
manje razvijena podrucja nisu obuhvacena istrazi-
vanjima sli¢nog tipa. Kako je koncept zelenog mar-
ketinga u Srbiji tek u zacetku, o¢ekuje se da ¢e u
buduc¢em periodu biti sve vise kompanija koje
postuju ove principe, ali i sve vise potroSaca koiji ¢e
pri kupovini kao odlucujuée kriterijume sagledavati i
ekoloSke aspekte proizvoda ili usluga koje biraju.

Zahvalnica / Acknowledgements

Istrazivanja predstavliena u ovom radu su
ostvarena uz finansijsku podr8ku Ministarstva
prosvete, nauke i tehnoloSkog razvoja Republike
Srbije, u okviru finansiranja nauéno istrazivackog
rada na Univerzitetu u Beogradu, Tehni¢kom fakul-
tetu u Boru, prema ugovoru sa evidencionim brojem
451-03-68/2022-14.

LITERATURA / REFERENCES

[1] Abzari, M., Safari Shad, F., Abedi Sharbiyani, A.
A., & Parvareshi Morad, A. (2013). Studying the
effect of green marketing mix on market share
increase. European Online Journal of Natural and
Social Sciences: Proceedings, 2(3(s)), 641-653.

[2] Al-dmour, H., Hadad, H., & Al-dmour, R. (2023).
The impact of the adoption of green marketing on
corporate performance of non-profitable organiz-
ations: empirical study. Social Responsibility
Journal, 19(1), 1-19.

[8] Aziz, A. A. (2020). A Study on Evaluating the
Impact of Green Marketing on Sustainable Growth
and Development in Serbia SME's Sector: A
Moderating Role of Ecopreneurship. Arthatama,
4 (2), 69-80.

[4] Chamorro, A., Rubio, S., & Miranda, F. J. (2009).
Characteristics of research on green marketing.
Business Strategy and the Environment, 18(4),
223-239.

[5] Calasan, V., Slavkovi¢, R., & Rajkovi¢, J. (2021).
Application of green tools in green marketing.

ECOLOGICA, Vol. 30, No 112 (2023)

(6]

[7]

(8]

9]

(10]

(11]

(12]

(13]

(14]

(15]

[16]

[17]

Serbian Journal of Engineering Management, 6
Q), 72-77.

Ekawati, N., Wardana, I., Yasa, N., Kusumadewi,
N., & Tirtayani, I. (2023). A strategy to improve
green purchase behavior and customer relation-
ship management during the COVID-19 new
normal conditions. Uncertain Supply Chain Man-
agement, 11(1), 289-298.

Garg, S., & Sharma, V. (2017). Green marketing:
an emerging approach to sustainable developm-
ent. International Journal of Applied Agricultural
Research, 12(2), 177-184.

Gavrilovi¢, Z., & Maksimovi¢, M. (2018). Green
innovations in the tourism sector. Strategic Man-
agement, 23(1), 36-42.

Kaur, B., Gangwar, V. P., & Dash, G. (2022).
Green marketing strategies, environmental attit-
ude, and green buying intention: a multi-group
analysis in an emerging economy context.
Sustainability, 14(10), 6107.

Leonidou, C. N., & Leonidou, L. C. (2011).
Research into environmental marketing/manag-
ement: a bibliographic analysis. European Journ-
al of Marketing, 45(1/2), 68-103.

LisSkova, Z. D., Cudlinova, E., Partlova, P., & Dvo-
fak, P. (2016). Importance of green marketing
and its potential. Visegrad Journal on Bioecon-
omy and Sustainable Development, 5(2), 61-64.

Mahmoud, T. O. (2018). Impact of green market-
ing mix on purchase intention. International Journal
of Advanced and Applied Sciences, 5(2), 127-135.

Mari¢, D., & Milovanov, O. (2015). Investigating
attitudes of generation Y toward sustainable
consumption in Republic of Serbia. Marketing, 46
(2), 91-103.

Markovic, J., Miskovic, |., Tomka, D., Djeri, L.,
Milosevic, S. (2015). Impacts of green marketing
strategies on benefits of hotels: The case from
Serbia. International Journal for Responsible
Tourism, 4(2), 7-22.

Milanovi¢, V., Mati¢, A. B., & Jur€i¢, A. (2022).
Zelena marketin8ka orijentacija u marketing
menadZmentu. Ecologica, 29(107), 364-372.
Milanovié, V., Mati¢, A. B., Jurci¢, A., & Mileti¢, V.
(2022). The impact of internal green marketing on
managers’ organizational identification and fin-
ancial performance of organizations of the agri-
business sector in Serbia. Economics of Agri-
culture, 69(4), 1079-1092.

Mili¢, D., Simin, M. T., Glavas-Trbi¢, D., Rado-
jevic, V., & Vukeli¢, N. (2022). Why | buy organic
products — perception of middle income country
consumers (Republic of Serbia). Economics of
Agriculture, 69(2), 497-515.

581



A. JEVTICidr.

ZELENI MARKETING | ASPEKTI RAZVOJA ZELENOG MARKETINGA ...

(18]

[19]

[20]

[21]

[22]

(23]

[24]

[27]

(28]

[29]

[30]

[31]

582

Milovanov, O., & Doki¢, I. (2015). Marketing ko-
municiranje: kreiranje zelenih propagandnih
poruka. Ekonomski pogledi, 17 (4), 199-215.
Mishra, P., & Sharma, P. (2014). Green market-
ing: Challenges and opportunities for business.
BVIMR Management Edge, 7(1), 78-86.

Nejati, M., Salamzadeh, Y., & Salamzadeh, A.
(2011). Ecological purchase behaviour: insights
from a Middle Eastern country. International
Journal of Environment and Sustainable Devel-
opment, 10(4), 417-432.

Nguyen-Viet, B. (2023). The impact of green mark-
eting mix elements on green customer based
brand equity in an emerging market. Asia-Pacific
Journal of Business Administration, 15(1), 96-116.

Nyilasy, G., Gangadharbatla, H., & Paladino, A.
(2014). Perceived greenwashing: The interactive
effects of green advertising and corporate envir-
onmental performance on consumer reactions.
Journal of Business Ethics, 125, 693-707.
Papadas, K. K., Avlonitis, G. J., & Carrigan, M.
(2017). Green marketing orientation: Conceptu-
alization, scale development and validation.
Journal of Business Research, 80, pp. 236-246.
Petkovi¢, G., & Uzar, D. (2020). Marketing
channels in value creation and delivery of cheese
in the Republic of Serbia. Anali Ekonomskog
Fakulteta u Subotici, (43), 101-115.

Polonsky, M. J. (1994). An introduction to green
marketing. Electronic green journal, 1(2).
doi:10.5070/G31210177

Radnovic, B., llic, M., & Zivkovic, Z. D. (2012).
Green Marketing and Sustainable Development
— Experiences from Republic of Serbia. Journal
of Economic Development, Environment and
People, 1(3), 74-87.

Radojevi¢, V., Tomas Simin, M., Glavas Trbi¢, D.,
& Mili¢, D. (2020). A profile of organic food
consumers - Serbia case-study. Sustainability,
13(1), 131.

Rahbar, E., & Wahid, N. A. (2011). Investigation
of green marketing tools' effect on consumers'
purchase behavior. Business strategy series, 12
(2), 73-83.

Raleti¢, S., & Beljanski, D. (2013). “Green Pack” in
Function of Green Marketing as a Form of Social
Responsibility in Serbia. Journal of Economic Dev-
elopment, Environment and People, 2(2), 40-49.
Rizni¢, D., Jevti¢, A., & Vukovi¢, A. (2022).
MenadZment aspekti zelene ekonomije i zelenog
rasta. Ecologica, 29(107), 455-462.

Savi¢, A., Mihajlovi¢, M., & Kosti¢, R. (2022).
Uticaj prakse marketing miksa na odrzivi razvoj.
Ecologica, 29 (108), 597-603.

(32]

(33]

[34]

[35]

(36]

(37]

(38]

[39]

[40]

[41]

[42]

[43]

Shil, P. (2012). Evolution and future of environm-
ental marketing. Asia Pacific Journal of Marketing
& Management Review, 1(3), 74-81.

Shrestha, S. (2016). Analysis of green marketing
tools towards consumer purchase intention in
Kathmandu. Journal of Business and Social Sci-
ences Research, 1(1), 37-57.

Solaiman, M., Osman, A., & Halim, M. S. B. A.
(2015). Green marketing: A marketing mix point
of view. International Journal of Business and
Technopreneurship, 5(1), 87-98.

Stankovi¢, J., & Strizak, M. (2015). The Danube
Region Protection — Challenges for Green Mark-
eting and Corporate Social Responsibility in
Serbia. Journal of Danubian Studies and Rese-
arch, 5(1), 7-18.

Stankovi¢, L., Buki¢, S., & Stankovi¢, J. (2019).
Research on health and care for the environment
as consumer motives in purchase of green
products in the Republic of Serbia. Marketing,
50(3), 167-178.

Strizhakova, Y., Coulter, R., & Price, L. (2010).
Responses of global citizens to cause-related
green marketing. Journal of International Market-
ing, 16(4), 57-85.

Sun, Y., Luo, B., Wang, S., & Fang, W. (2021).
What you see is meaningful: Does green adv-
ertising change the intentions of consumers to
purchase eco-labeled products?. Business Strat-
egy and the Environment, 30(1), 694-704.

Szocs, C. R. (2011). Green marketing: analysis
and classification. In: Proceedings of the Conf-
erence on Historical Analysis and Research in
Marketing 15, pp. 254-261.

Tepavac, D., & Kosti¢-Stankovié, M. (2014).
Importance of corporate social responsibility in
creating brand. Marketing, 45(1), 29-40.

UN (2022). United Nations Department of Econ-
omic and Social Affairs, Population Division.
World Population Prospects 2022: Summary of
Results. UN DESA/POP/2022/TR/NO.3
(dostupno na:
https://www.un.org/development/desa/pd/sites/w
ww.un.org.development.desa.pd/files/wpp2022_
summary_of_results.pdf).

Vukovi¢, M., & Stbac, N. (2011). Zastita Zivotne
sredine i odrzivi razvoj. Monografija nacionalnog
znacaja. Bor.

Skatari¢, G., Vlahovié, B., Uzar, D., Spalevic, V.,
& Novicevi¢, R. (2021). The influence of green
marketing on consumer environmental awaren-
ess. Agriculture and Forestry, 67(2), 21-36.

ECOLOGICA, Vol. 30, No 112 (2023)



