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KOLIKO JE ,,ZELEN“ VAS BIZNIS?
ULOGA KONCEPTA OZELENJAVANJA BIZNISA U FUNKCIJI
IZGRADNJE (ODRZIVE) KONKURETNSKE PREDNOSTI

Sazetak

Ova rad analizira koncept ozelenjavanja biznisa kao temelja sticanja odrzive konkurentske
prednosti preduzeca. Uvodni dio rada istice savremeno shvatanje poslovnog uspjeha pri
Cemu ostvarivanje profita nije primarni imperativ savremenog preduzeca. Kroz opis jedne
posve nove uloge menadzera ovaj pristup nudi Siru perspektivu u kojoj profit postaje
sredstvo, a nikako jedini cilj poslovanja.Koncept ozelenjavanja biznisa razmatra se kroz
njegov historijski razvoj, razlicite nijanse ekoloSke osvijestenosti menadzmenta, te prakticne
mjere implementacije unutar savremenih organizacija. Posebna paznja posvecena je
standardu ISO 14001, koji predstavlja osnovu za izgradnju konkurentske prednosti preduzeca
kroz eko-efikasnost, diferencijaciju proizvoda te razvoj eko-brandinga.Analizom najboljih
praksi zakljucujemo kako ozelenjavanje biznisa nije samo moralni ili regulatorni zahtjev vec
strateski imperativ koji sve vise postaje osnova izgradnje odrzive konkurentske prednosti

preduzeca.

Kljucne rijeci: ozelenjavanje biznisa, konkurentska prednost, genericke strategije.

1. UVOD

Posljednjih godina, ako ne ve¢ i1 viSe od pune decenije, definicija poslovnog uspjeha se

polako, ali postojano mijenja, odnosno prosiruje sa koliko novca jedno preduzece zaraduje,
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na na koji nacin preduzeée zaraduje taj novac.Takva promjena u fokusu poslovanja posebno
istice ulogu menadZera zbog tog §to upravo oni oblikuju nacine na koje se poslovni ciljevi
uskladuju s drustvenim ocekivanjima.Stoga je opravdano kazati kako nijedan posao nije od
veéeg znacaja za naSe druStvo nego posao menadzera. On odreduje hoce li nam naSe
drustvene institucije biti od koristi ili ¢e rasipati nase resurse (Mintzberg, 1990). Tako, od
menadzera se zahtjevaproaktivan pristup rjeSavanju druStvenih problema, tj. osim postojanja
razloga ,,za“ 1 ,,protiv angaZziranja preduze¢a u druStvu, postoje identi¢ni razlozi kod
ukljuc¢ivanja menadZera u druStvene akcije, odnosno socijalno okruzenje. U sljedecoj tabeli

navode se samo neki.

Tabela 1. Razlozi za i protiv angaziranje menadzera u drustvu

Razlozi ,,za* angaZiranje menadZera u drustvu

Preduzeca su: kreatori problema i treba da ih rjeSavaju, dio su drustva, imaju novac za
rjeSavanje problema, partneri u druStvu i sa drzavom, moralni, preduzeca su odgovorna
stakeholderima, duZzna su razjasniti sopstveni interes, voditi razumnu investicionu politiku

itd.

Razlozi ,,protiv¢ angaZiranje menadZera u druStvu

Svrha poslovanja je: ostvarivanje profita, uklju¢ivanje u socijalne programe donosi mo¢ i
privilegije, mogu¢ je konflikt interesa, nedostatak eksperata za socijalne programe,
drustveno angazovanje moglo bi smanjiti ekonomsku efikasnost, treba da imaju svoju

autonomiju itd.

Dakle, kako je prikazano u tabeli 1, ova suprotstavljena glediSta jasno pokazuju kako se
poslovanje viSe ne moze posmatratiisklju¢ivo kroz prizmu profita. Mnoga preduzeca aktivno
razdvajaju ekonomsku korist od drustvene koristi vjerujuc¢i da ¢e zbog toga biti na dobru
glasu u lokalnoj zajednici. lako je istina da sve viSepreduzecazeli svoje donacije uciniti
strategijskim, mali ih je svoje donacije povezalo s podru¢jima koja im povecavajuodrzivu
konkurentsku prednost. Nema sumnje kako takvi iskoraci uveliko otvaraju prilike za stjecanje
konkurentske prednost nad kompanije koje nisu druStveno osvijestene (Pradeep, Kuckain,
2017). Medutim, veliki broj njihjo§ uvijek nedovoljnoprimijenjuje svoje posebne prednosti
kako bi maksimizirali ekonomsku korist 1 drustvenu korist koju stvara njihovo
dobrotvorstvo.Preduzece treba biti druStveno odgovorno u postizanju iznadprosjecne

profitabilnosti putem uvjerenja da je mogucepronac¢i konvergenciju (priblizavanje) izmedu



Cisto ekonomske 1 Cistodrustvene koristi (Porter, Kramer, 2002). Upravo iz tog konflikta
interesa 1 ocekivanja razvija se koncept ,,0zelenjivanja biznisa®“, koji nastoji uskladiti

ekonomske ciljeve s ekoloskim i druStvenim zahtjevima.

2. KONCEPT OZELENJAVANJA BIZNISA

Ozelenjivanje poslovanja (greeningbusiness) predstavlja proces u kojem preduzeca nastoje
svoje poslovanje, proizvode 1 usluge uskladiti s principima odrzZivog razvoja 1 zastite okolisa.
Ovaj koncept nastaje tek poktraj 20. stoljeca kada koncept odrzivog razvoja postaje sve
izrazajniji. lako zacetke savremenih ,,zelenih pokreta® nalazimo ve¢ sredinom Sezdesetih
godina proslog stoljeca, korporativnom sektoru je bilo potrebno gotovo dvije decenije da
prihvati principe ,,0zelenjavanja“ i ugradi ih u vlastite poslovne modele i strategije, ¢ime je
nastao i termin ,,zeleni biznis“ (Cekanavi¢ius, Bazyt¢, Di¢monaité, 2014).Sustina ovog
koncepta ogleda se u prepoznavanju da dugoro¢na poslovna uspjesnost ne moze biti odvojena
od odgovornog odnosa prema prirodnim resursima, druStvu i budu¢im generacijama.Treba
naglasiti da kupci sve vise pokazuju zabrinutost zbog utjecaja koji proizvodi imaju na okoli§
(Abanyam, Uwameiye, 2019). Stoga, koncept ozelenjavanja biznisa moze se posmatrati kroz
niz mjera koje smanjuju negativan utjecaj na okolis 1 istovremeno donose ekonomsku korist
kao §to je model ponovne upotrebe resursa na kraju vrijednosnog lanca (Cinjarevié,
Veselinovi¢, Tati¢, 2024). Mjere ukljucuju racionalno koriStenje energije, vode 1 sirovina,
optimizaciju procesa proizvodnje, reciklazu 1 ponovnu upotrebu materijala, smanjenje emisije

Stetnih plinova i otpadnih voda ili ulaganje u obnovljive izvore energije.

Kako se preduzeca suoCavaju sa sloZzenoS¢u svijeta koji se brzo mijenja, prihvatanje
odrzivosti ne predstavlja samo uskladivanje s etickim nacelima, ve¢ 1 strateski imperativ za
dugoro¢ni uspjehodrzive organizacije (Odeyemi, Usman, Mhlongo, Elufioye, Ike,
2024).0drziva organizacija je ona organizacija koja ima sposobnost zadovoljiti svoje
sadasnje potrebe bez ugrozavanja sposobnosti buducih generacija da zadovolje svoje potrebe
(Certo, Certo, 2025). Preduzeca koja usvoje ovaj koncept razvijaju i ,,zelene proizvode* koji
su energetski efikasniji, manje Stetni po okoli§ i1 zdravlje ljudi, te Cesto imaju bolju trzisnu
poziciju jer odgovaraju zahtjevima ekoloski osvijeStenih kupaca i potrosaca.Time odrzivost
postaje vazan element korporativnog imidza i brenda, povecavajuci lojalnost kupaca i

privlaénost kompanije kao poslodavca (Mangafié, Veselinovié, Cinjarevi¢, 2025).



Pojednostavljeno kazano, preduzeca koja svode na minumum negativan utjecaj svojih
proizvoda na okoli§ su zelena preduzeca(Viswanathan, Varghese, 2018). Medutim, uprkos
ovom pojednostavljenom glediStu moramo priznati kako sustina koncepta zelenog biznisa
ostaje prilicno nejasnasto potvrduje i raznolikost njegovih definicija koje mozemo pronaci u
razli¢itim izvorima. Razlogaima mnogo medu kojima se istiCe Cinjenica kako se
ozelenjavanje biznisa 1 dalje u velikoj mjeri percipira kao dodatni teret kojipovecava troskove
ili smanjuje prihoda dok druge razlogeuglavnompronalazimo u pogledu kulturnih, politic¢kih i
ekonomskih razlika koji su prisutni medu drzavama (Cekanaviéius, Bazyté, Di¢monaité,

2014).

Kriterij ,.koliko je va$ biznis zelen” postaje sve utjecajniji faktor kvaliteta proizvoda i
procesa.Kada je rije¢ o utjecaju koji ima na okoli$, sve veci broj preduzeca uskladuje svoje
sisteme upravljanja sa zahtjevima standarda ISO 14001, Sto predstavlja osnovni nivo
razmis$ljanja. Stogapreduzeca sve viSe uvidaju da na toj osnovi mogu izgraditi konkurentsku
prednost i na razli¢ite nacine nastoje pridobiti paznju i naklonost trzista (Ateljevi¢, Kulovi¢,
Dokovi¢, Bavcic, 2023). Time se konceptozelenjavanja biznisa uglavnom svodi na uvodenje
EMS prema ISO 14001. ,,Zeleni biznis“ je termin koji se koristi za poduzetnistvo i
proizvodnju koji proizilaze iz principa odrzivog razvoja (Tati¢, 2011). Shodno tome nastaju
razli¢iti nivoi ,,nijansi zelenog™ menadzmentakoji ukazuju na razlike u stepenu ekoloske
osvijeStenosti 1 spremnosti preduzeca da svoje poslovanje prilagodi zahtjevima odrZivog

razvoja.

Analiziraju¢i literaturu i najbolje prakse moguce jeprepoznati Cetiri osnovne nijanse koje se
simboli¢no oznacavaju bojama— od svijetlozelene, koja predstavlja pocetne i minimalne
oblike ekoloskog angazmana — pa sve do tamnozelene, koja oznacava najvisi nivo integrisane

odrzivosti u poslovanju.Cetiri osnovne nijanse su (Tati¢, 2011):

postivanje zakonskih propisa. Preduzeca koja se vode ovim pristupom imaju nizak nivo

svijesti o vaznosti odrzivog poslovanja;

(2) Trzisni pristup koji je fokusiran na ostvarivanje konkurentske prednosti preduzeca
uzimaju u obzir zahtjeve potrosaca. Pritisak trzista u pogledu osvijeStenosti potrosaca koji

namece izazove preduze¢ima danasnjice;



(3) Stakeholderski pristup koji je fokusiran na razliCite interesne grupe nastojec¢i balansirati
brojne interesne zahtjeve. Nastoje se zadovoljiti preferencije koje iskazuju klju¢nih

stakeholderi putem svojih raznovrsnih interesa.

(4) Aktivisticki pristup koji je fokusiran na uspostavljanje novih paradigmi poslovanja
fundiranim na (disruptivnim) inovacijama.Kreiranje poslovne strategije temeljene na

ekoloski prihvatljivim ciljevima unutar kojih preduzecestvara dodatnu vrijednost.

Nivo nijanse zelene odreduje nivo ekoloske svijesti preduzeca pri ¢emu je cilj obavljati
poslovne aktivnosti na nacin koji ¢e smanjiti degradaciju okolisa i obezbijediti bolji okoli§ za
buduce generacije (Tati¢, 2011).Poslije integracije koncepta ozelenjavanja biznisa unutar
poslovnih procesa vazno je posti¢i integraciju svih funkcija unutar organizacijske strukture
preduzeca. Krosfunkcionalna saradnja ima direktan utjecaj na smanjenje troSkova i povecanje
efikasnosti. Nakon uvodenja razli¢itih okolinskih standarda raste potreba ozelenjavanja
biznisa pri ¢emu je vazno razlikovati Stetne od korisnih odnosa (Miiller, 2004).Dobra
upravljacka praksa u preduze¢ima pokazuje kako se utjecaji na okoli§ mogu kontrolisati,
rizici smanjiti, a koristi ostvariti ako se uvedu odgovaraju¢i upravljacki sistemi i procesi.
Dosadasnja praksa i iskustva preduzeca u vezi sa problematikom zastite okolisa su razlicita.
Neka preduzeca su u tom pogledu jako uznapredovala, a neka tek zapocinju razmisljati o tom
aspektu svog poslovanja (Tati¢, 2011).Zbog toga su navedene preporuke podijeljene u tri
grupe, te sadrze sljede¢e korake za uspostavljanje dobre prakse zastite okolisa Sto je

predstavljeno u sljedecoj tabeli.

Tabela 2.Preporuke za preduzeca u cilju uspostavljanje dobre prakse zastite okoliSa

1. Preduzecéa koja tek pocinju unapredivati uticaj na okoli§

Osigurati aktivnu potporu top-menadzmenta preduzeca koje treba upravljati utjecajem
preduzeca na okolis i drustvo u kontekstu osnovnih proizvoda i usluga preduzeca.

Izraditi pocetnu analizu stanja preduzeéa u odnosu prema zastiti okolisa.

Pobrinuti se da top-menadzeri dobije zadatak da u ime uprave bude odgovoran za uvodenje

unapredenja.

2. Preduzeéa koja Zele ostvariti viSe od osnovnih uslova




Izraditi politiku zastite okoliSa, te je iskomunicrati, posebno zaposlenicima.

Odrediti prioritete i postaviti ciljeve koji ¢e dovesti do poboljSanja.

Osigurati dovoljno sredstava koja ¢e biti potrebna za postizanje navedenih ciljeva.
Pokrenuti program za zaposlenike radi postizanja potrebnog nivoa svijesti medu njima, te
im osigurati pomo¢ u provodenju takvog programa.

Komunicirati s drugim tijelima i organizacijama u drustvu i zajednici, redovno ih

izvjestavati i ukljuditi ih u svoje programe.

3. Preduzeéa kojima je cilj daljnje pove¢anja uspjeSnosti

Preuzeti obavezu stalnog unapredenja na ovom podrucju.

U procesu razvoja novih proizvoda ili usluga, te pri donosenju strateskih odluka uzimati u
obzir njihov mogu¢i uticaj na okolis.

Formalizirati dokumentaciju sistema upravljanja okoliSem, te izvrSiti njenu verifikaciju od
strane renomirane trece strane. Ako je moguce i formalno certificirati sistem upravljanja
okoliSem po normi ISO 14001 ili EMAS.

Razviti programe za dobavljace, kako bi se poboljSanja uvela u sva podrucja poslovnog
procesa.

Razmjenjivati primjere najbolje prakse s drugima, te biti predvodnik u svom sektoru 1
zagovornik u angazovanju drugih preduzeca i sektora u ovom podrucju.

AngaZovati se u pregovorima s drzavnom upravom u stvaranju preduslova i infrastrukture

na potpun prelazak na koncept odrzivog razvoja.

Izvor: Tati¢, 2011, 172

Dakle, kako je prikazamo u tabeli 2, verificiranje potencijala preduze¢a da zadovolji
okolinske zahtjeve u pogledu ozelenjavanja biznisa vazno je saciniti dijagnosticki pristup.
Trzi$ne 1 netrziSne procjene okoliSa su danas jako vazne i trazene (Goodstein, 2003). Vazno
je ukljuciti domete standarda kvaliteta koji sadrze vrijedne koncepte koje je vazno upotrijebiti
u poslovanju preduzeca.Sve razlike medu preduzeé¢ima u pogledu troskova, ili cijena
proistiCu iz stotina aktivnosti potrebnih da se osmisle, proizvedu, prodaju 1 isporuce njihovi
proizvodi ili usluge, kao Sto su usluge kupcima, montaza finalnih proizvoda i obuka
zaposlenih. Ekonomskom analizom menadzerskih odluka vezanih za okoliSna pitanjima
moguce je myjeriti troSkove 1 koristi EMS-a te utvrditi koliko oni utjeCu na rast ili pad

dioni¢arske vrijednosti.Stvaranje vrijednosti uporedo sa dodatnim smanjenjem negativnhog



okolinskog uticaja moze se smatrati odrzivim razvojem sa stanoviSta preduzeca Sto je

prikazano u sljedecoj tabeli.

Tabela 3. MenadZerske odluke i vrijednost preduzeca

Odluke Poslovanje Investicije Finansiranje
. I ticij brtni .
Rast prodaje nve.s NE TR Trogak kapitala
.. ) . kapital e
Faktor vrijednosti Profitna marza . . (pozajmljeni 1
Investicije u fiksni o .
Poreska stopa . osnivacki kapital)
kapital
Stvaranje vrijednosti Slobodni nov¢ani tok Diskontna stopa
Vrijednost preduzeca > Diskontovani slobodni nov¢ani tok
Dionicarska vrijednost Vrijednost preduzeca - Pozajmljeni kapital

Izvor: Tati¢, 2011: 163.

Dakle, kako je prikazano u tabeli 3, vrijednost preduzeéa ne stvara se samo kroz prodaju i
profit, nego kroz integrisano djelovanje poslovnih, investicionih i finansijskih odluka koje su
znacajne za dugorocno poslovanje preduzeca. Poslovanje generiSe prihode i profit, investicije
osiguravaju budu¢i rast, dok finansiranje odreduje koliko taj rast i stjecanje vrijednosti kosta.
Sve tri dimenzije zajedno odreduju krajnju vrijednost koju dijele vlasnici kapitala ili
investitori. Budu¢i da ocuvanje vrijednosti zavisi od sposobnosti preduzec¢a da upravlja
ekoloskim rizicima sve se viSe paznje posvecuje standardima zasStite okoliSa. Kada se govori
0 utjecaju na zivotnu sredinu, sve veci broj preduzeca sisteme menadzmenta zivotnom
sredinom usaglaSava sa zahtjevima standarda ISO 14001, §to predstavlja bazi¢ni nivo
razmisljanja. Sto se ti¢e utjecaja na drustvo u kome posluju (lokalno, regionalno, nacionalno,
globalno), preduzeca sve viSeshvataju da konkurentsku prednost mogu veoma dobro graditi

upravo na tom osnovu, te na razliitenaCineulazu napore za stjecanje trziSnepaznje i

naklonosti (Hadziahmetovi¢, Kulovi¢, Brdarevic, 2009).23

3. IZGRADNJA(ODRZIVE) KONKURENTSKE PREDNOSTI



Koncept izgradnje konkurentske prednosti je vrlo suptilan proces koji podrazumijeva
kompleksnu ravnotezu izmedu internih sposobnosti preduzeca te vanjskih zahtjeva trzista.
(Ateljevi¢, Kulovié¢, DPokovi¢, Bavci¢, 2023). Stoga konkuretska prednost postoji kada
preduzeée ima troskovno povoljniju poziciju nego konkurenti, ili raspolaze nekom
jedinstvenoscéu koji kupci traze (Tipuri¢, 2014).Stjecati konkurentsku prednost znaci da
preduzec¢e moze proizvesti proizvod uz manje troSkove od svojih konkurenata ili moze
ponuditi proizvod koji njegovi kupci vrednuju vise od proizvoda konkurenata (Porter,
1996).Kroz koncept ozelenjavanja biznisa preduzece razvija proizvode s dodanom ekoloskom
vrijednos$¢u, Sto postaje izvor diferencijacije 1 konkurentske prednosti (Karagiille,
2012).Preduzeca koja implementiraju EMS ostvaruju trziSnu prednost nad konkurentima na

dva bazi¢na nacina (Ateljevi¢, Kulovi¢, 2015):

(1) putem niskih troskova proizvoda uz prihvatljiv kvalitet §to ¢ini prednost pred ostalim
konkurentima koji to ne mogu pruziti kupcima. Kupci ¢e se prikloniti takvoj ponudi i

kupovati viSe i time zauzvrat ostvariti vece profitabilnost proizvodacu.

(2) putem diferencijacije proizvoda koja se zasniva na izgradnji dodatnih vrijednosti
proizvoda koje iako najcesce vode viSoj cijeni, vode 1 visSem kvalitetu, kojeg proizvodaci
najcesce zasticuju markom. Razvijanje diferencije kao izvora konkurentske prednosti

dugorocan je proces koji zahtijeva velika izdvajanja u istrazivacko-razvojnu aktivnost.
Kada ovaj model nadopunimo faktorom odrzivosti dolazimo do modifikovane matrice
strategija koje preduze¢ima stoje na raspolaganju pri postizanju konkurentske prednosti §to

prikazuje sljedeca slika.

Slika 1. Porterova modifikovana matrica



Elﬁf o Eko-efikasnost Troskovno vodstvo
Konkurentske 0sKO
prednosti
DigrerEnALHS: Fokusirana diferencijacija Eko-branding
Procesi Proizvodi i usluge

Klju¢ne kompetencije

Kombinacijom konkurentske prednosti i klju¢nih kompetencija nastaje modificirana matrica
koja ukljucuje sljedeée strategije (Porter, van der Linde, 1995): Strategija eko-efikasnosti
kompanije ima teznju =zadovoljavanja proizvodnih potreba uz potroSnju manje
okolinskihresursa, (2) Strategija eko-brandinga na temelju okolinskih karakteristika
proizvoda postaje sve ¢eS¢a medu potrosacima koji imaju razvijenu svijest, (3) Strategija
fokusirane diferencijacije preduze¢a umjerena je na preduzeca koja ne Zele samo uciniti svoje
proizvodne procese okolinski efikasnim, ve¢ o tome i obavjestiti javnost i (4) Strategija
troSkovnogvodstva fokus stavlja na smanjenje troskova putem identifikovanja i
eliminisanjapokretacatroSkova.Za preduzece koje Zeli unaprijediti performanse u odnosu na
konkurente nisu viSe dovoljni samo standardi. Ako preduzeée Zeli ocijeniti kvalitet
okolinskog sistema, dovoljni kriteriji su ISO 14001, ali ako zeli provjeriri efikasnost svog
okolinskog sistema, tada mora analizirati 1 stanovista stakeholdera. Veoma je bitno da je
okolinska strategija preduzeca jasna, da motivira kupce da kupuju proizvod preduzeca te da
su kupci uvjereni u prednosti proizvoda. Preduzeée svojom odrzivom okolinskom strategijom

dokazuje da je zaista jedno od ,,zelenih* (Tati¢, 2011).

4. ZAKLJUCAK

Koncept ozelenjavanja biznisa predstavlja nezaobilazan proces savremenog upravljanja i
strateSkog pozicioniranja preduzeéa koji omogucéava stvaranja odrzive konkurentske
prednosti. lako su miSljenja o razlozima ukljufivanja menadzera u drustvene akcije
podijeljena postaje jasno da odrzivost postaje temelj dugoro¢nog poslovnog uspjeha.
Preduzeca koja uspijevaju da razviju zelene proizvode, uvode sisteme menadzmenta zastite
okoliSa te ulazu u inovacije ne samo da smanjuju svoj negativan ekoloski otisak, nego

istovremeno stvaraju temelje za izgradnju odrzive konkurentske prednosti. Razli¢ite nijanse



na kojima pociva zeleni menadzment ukazuju da postoji Citav spektar pristupa — od
minimalnog postivanja zakona do aktivistickog liderstva — koje se temelji na konceptu stalnih
inovacija. Medutim, vazno je naglasiti kako jedino integrisan pristup, koji povezuje
ekonomske, druStvene i ekoloske dimenzije, moZze obezbijediti odrziv rast i stvaranje
vrijednosti za sve zainteresovane strane. Stoga je ozelenjavanje biznisa viSe od prolaznog

trenda: ono je dugoro¢na poslovna i druStvena nuznost.
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HOW ,,GREEN“ IS YOUR BUSINESS?
THE ROLE OF THE GREENING BUSINESS CONCEPT IN BUILDING
COMPETITIVE ADVANTAGE

Abstract

This paper analyzes the concept of greening business as the foundation for achieving
sustainable competitive advantage in enterprises. The introductory section emphasizes the
contemporary understanding of business success, where profit-making is no longer the
primary imperative of modern companies. Through the description of an entirely new
managerial role, this approach offers a broader perspective in which profit becomes a means
rather than the sole purpose of business activity. The concept of greening business is
examined through its historical development, different shades of managerial environmental
awareness, and practical measures of implementation within modern organizations. Special
attention is devoted to the ISO 14001 standard, which serves as the basis for building
competitive advantage through eco-efficiency, product differentiation, and eco-branding. By

analyzing best practices, we conclude that greening business is not merely a moral or
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regulatory requirement but a strategic imperative that increasingly underpins the

development of sustainable competitive advantage in enterprises..

Keywords: greening business, competitive advantage, generic strategies.
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