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SAZETAK

Ekoloska svjesnost hrvatskih potroSaca zadnjih godina je postala sve prisutnija tema, ali i
poslovna prilika u mnogim segmentima. Krajem dvadesetog stoljeca potrosa¢ nakon prozivljene
industrijalizacije koja se isklju¢ivo koncentrirala na inovativne proizvode, nacine obrade, nove
materijale u svim aspektima gospodarstva sporim, ali sigurnim korakom dozivljava preobrazaj u
percepciji prema okoliSu, ali i prema svom organizmu. Kada je rije¢ o preobrazaju u percepciji,
podrazumijeva se mijenjanje s aspekta s konzumerizma na aspekt dugoro¢ne odrzivosti, odnosno
sve vecu prisutnost ekologije u ekonomskim znanostima, osobito marketingu.

Kod hrvatskih potrosaca raste trend ekoloSke orijentacije, bilo da se radi o prehrani, recikliranju
ili proizvodima Siroke potrosnje. Potencijal prepoznaju gospodarski subjekti koji svoju ponudu
proizvoda okre¢u prema toj navedenoj skupini kao ciljanim potroSa¢ima. Upravo zbog svog
dugoro¢nog potencijala kako za ovjeka tako i za okoli§, u ovom radu je obradena tema ekoloske
svjesnosti potroSaca.

U prvom djelu rada obradena je teorijskim ¢injenicama, gdje su se promatrali modeli ponaSanja
potroSaca, ekologija kao pojam pa sve do relativno novog, ali iznimno interesantnog pojma
ekoloske inteligencije. Drugi dio rada se odnosi na prakticni dio u kojem su analizirani rezultati

istrazivanja provedenih na nasumi¢no odabranoj skupini ljudi na temu ekoloske svjesnosti.

Kljucne rijeci: ekologija, odrzivi razvoj, potroSac, ekoloski proizvod



ABSTRACT

Environmental awareness of Croatian consumers has become an increasingly popular topic in
recent years, as well as a business opportunity in many segments. At the end of the 20th century
the consumer was experiencing industrialization, which was exclusively concentrated on
innovative products, methods of processing and new materials in all aspects of the economy. Not
only it was experiencing a transformation in perception towards the environment, but also
towards itself. When it comes to transformation in perception point of view, it means changing
aspect from a consumerism perspective to a long-term sustainability aspect, which means the
growing presence of ecology in the economic sciences, especially marketing.

Furthermore, there is a growing trend of ecological orientation among Croatian consumers,
whether it is food, recycling or consumer goods. The potential is recognized by the economical
operators who turn their product offerings towards that specified group as targeted consumers.
Therefore, because of its long-term potential for both human and the environment the
environmental consumer awareness is addressed in this thesis.

The first part of thesis deals with theoretical facts, where the models of consumer behavior were
observed, ecology as a term, and all down to a relatively new but extremely interesting concept of
ecological intelligence. The second part of thesis deals with the practical part, which analyzes the
results of research conducted on a randomly selected group of people on the topic of

environmental awareness.

KEYWORDS: ecology, sustainable development, consumer, ecological product
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1. Uvod

Prva asocijacija na rije¢ "navika" nam je neSto dugorocno i repetitivno. Netko voli navike jer
su odredena vrsta sigurnosti, a drugima su navike monotone. No, kada govorimo o navikama
potrosaca, govorimo o prilicno dinami¢noj paradigmi. Primjerice trziSte FMCG proizvoda,
odnosno industrija proizvoda S$iroke potroS$nje, zadnjih dvadeset godina je jedno od
otkrivali novi materijali proizvoda, nacini obrade hrane i razliCiti dodaci hrani. lako
otkrivanje novih proizvoda, ¢esto olakSava ¢ovjekov nacin zivota, nerijetko €ini loSe stvari za
okolis, a i za samog Covjeka. U svrhu olakSavanja svoje svakodnevnice, ¢ovjek ne razmislja o
okoliSu, te stvara stav kao da su resursi iz prirode neograniceni, te da na$ planet nepobjediv.
Ako s makro razine, koja je u ovom slucaju okolis i aktivnosti koje se u njemu dogadaju,
predemo na mikro razinu, odnosno covjeka i1 djelovanje na njegov organizam, najbolje je
istaknuti neophodnu ¢ovjekovu potrebu, a to jest potreba za hranom i vodom. U Zzelji za
odrzavanjem dugoroc¢nosti hrane i stvaranja novih okusa, razvojem novih tehnologija
gospodarski subjekti posezu za raznim nacdinima uzgoja i prerade hrane koji su u vecini
slucajeva Stetni za ljudski organizam. Neinformiranost potroSaca, sve veca prisutnost
konzumerizma koji je rapidno stigao sa zapada, utjecaj marketinga koji je bio orijentiran
prema $to vecoj atraktivnosti proizvoda koji bi rezultirao veCom prodajom 1 na koncu veéim
profitom, pogodovao je razvoju proizvoda Stetnih kako za okoli§, tako 1 za covjekov
organizam. Zadnjih godina potrosa¢ postaje sve educiraniji kada je u pitanju briga za okolis,
ali i briga za osobnu ishranu i njegu. Covjek osim $to brine o kvaliteti Zivota buduéih
generacija, uvida sve prednosti ishrane kojoj poznaje podrijetlo 1 na¢in proizvodnje. Tako u
omjeru cijene i kvalitete, prednost ima kvaliteta. Sukladno tome, razvoj, prodaja i dostupnost
ekoloskih proizvoda biljezi rast, a ekoloski potrosaci kao takvi su sve interesantniji ciljani
segment potrosaca. Sukladno navedenom, u ovom radu ¢e se obraditi ponasanje 1 modeli
potrosaca koji su istaknuti na trziStu dugi niz godina. Obzirom na pojavu ekoloske svjesnosti
medu potrosaca, segment ekoloskih potrosaca je postao sve interesantnija skupina zbog svoje
informiranosti, ali i kupovne mo¢i, temeljem toga, istrazen je stav potroSaca o ekoloSkim

proizvodima 1 prisutnosti istih u njihovoj svakodnevnici.



2. Znacajke ponaSanja potrosaca

Ponasanje potrosaca je jedan od najintrigantnijih procesa kada se promatra trziste, kao takav kroz
povijest osigurava paznju uvazenih psihologa i ekonomista. Zanimanje za ovaj proces nije cudno
obzirom da se govori o dinami¢nom procesu koji se stalno mijenja te velik broj ¢cimbenika utjece
na njega. Takoder, ukoliko je savladana vjestina razumijevanja ponaSanja potrosaca gospodarski
subjekt je u mogucnosti osmisliti proizvode koji ¢e omoguciti vecu vrijednost i bolji uspjeh
poslovanja. Kako bi se uistinu razumjelo ponaSanje potrosaca vazno je znati glavne odrednice,

odnosno znacajke ponasanja potrosaca.

2.1. Ponasanje potros$aca kao znanstvena disciplina

Ponasanje potroSaca je razmjerno mlada znanstvena disciplina koja je svoj intenzivni razvoj
dozivjela u drugoj polovici 20. stolje¢a paralelno s marketingom koji se u istom razdoblju
nametnuto kao znac¢ajna i dominantna poslovna odrednica. Masovni konzumerizam je u punom
zamahu te ponuda proizvoda postaje sve veca, potrosac sukladno time formira svoje preferencije.
Trziste broji sve vise razli¢itih ¢imbenika i1 neujednacene reakcije i preferencije potrosaca kojima
se poduzeée mora prilagoditi ukoliko zeli posti¢i svoj osnovni cilj a to jest — zadovoljenje
potroSaca, kako bi na koncu imao Sto bolji rezultat, odnosno profit.

"PonaSanje potrosaca interaktivan je odnos izmedu spoznaje, osjecaja, ponasanja i okruZenja u
kojem se ponaSanje odvija.” (Grabac, B., Loncari¢, D., 2010:16) Dok s druge strane autorica
Kesi¢ definira ponaSanje potrosaca kao proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i
ideja od potroSacke jedinice te ukljucuje 1 poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje i
poslijekupovno ponasanje. (Kesi¢, T., 2006:5) Autorica ukljucuje i poslijekupovno ponasanje,
koje je bitan segment u promatranju potroSaca, jer ukoliko je kupcevo iskustvo pozivtivno, velika
je vjerojatnost kako ¢e takav kupac prerasti u lojalnog, §to 1 je u cilju vecini gospodarskih

subjekata.

2.2. Motivacija i stavovi potrosaca

Svatko od nas je u odredenom trenutku Zivota bio i jo§ uvijek je potrosac. Kao Sto se svaki

pojedinac razlikuje prema boji koze, kose, visini, tezini tako se i1 svaki pojedinac ponasa razli¢ito
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na trziStu kao potrosa¢ u procesima odabira i koriStenja proizvoda. Kada je u pitanju teorijski
pojam ponasSanja potrosaca autor Meyer u svom radu navodi kako sljedece... "Teorijski pojam,
koji objasnjava zasto ljudi izabiru odredeni nacin ponaSanja u odredenim okolnostima naziva se
motivacija.” (Meyer, A., 2000.)

Uz motivaciju, kako se ¢ovjek razvija i obrazuje tako formira odredeni stav.

Prema Hrvatskoj enciklopediji, definicija stava kaze da je stav “steCena, relativno trajna i stabilna
struktura pozitivnih ili negativnih emocija, vrjednovanja i ponaSanja prema nekom objektu
(osobi, skupini, pojavi, ideji).” (http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=57912)

Dakle, motivaciju potrosaca potice unutarnji nagon, Zelja, potreba dok s druge strane stav definira
odnos prema nekomu ili neCemu. I motivacija i stav su kljune varijable pri razmatranju
potroSaceva ponasanja, te ukoliko zelimo posti¢i zadovoljenje potrosaca uzimamo u obzir svaku

od njih. Takoder klju¢ne su pri formiranju modela ponaSanja potrosaca.

2.3. Modeli ponasanja potrosaca

Kako bi pojednostavili sliku ponaSanja potrosaca, ekonomisti su formirali model ponaSanja
potroSaca. Tako primjerice prema autorima Grbac i Locari¢, model se sastoji od sljedecih
komponenti (Grbac, B. i Loncari¢, D., 2010:54) :

e Ekonomski model

e Op¢i model ponasanja

¢ Bihevioristicki model
Ekonomski model krece od pretpostavke da svaki proizvod koji kupi, donosi mu odredenu korist.
Op¢i model je koristan za analizu unutraSnjih ¢imbenika kao odrednica ponasanja potrosaca,
odnosno razmatraju poveznicu izmedu psiholoske kategorije Covjeka i1 njegovih reakcija. I
naposljetku, bihevioristi¢ki model koji ima za cilj objasniti krajnji ishod ponaSanja potroSaca,

odnosno sve ¢imbenike koji su potaknuli potrosaca na odredeni ishod.

3. Pojam ekologije i razvoj ekoloske svijesti

Definicija navedena u Hrvatskoj enciklopediji navodi da "Ekologija je znanost koja proucava

odnose medu organizmima te odnose organizama 1 njihovog okoliSa."(dostupno na:
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http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=17328) Obzirom da postoje razli¢ite vrste

organizama, tako su prisutne i razlicite vrste ekologija, a to su ekologija bilja, Zivotinja i Covjeka.
Osim temeljne znanosti ekologije, s vremenom su se razvile i socijalna ekologija koja se bavi
utjecajem okoliSa na drusStvo ili pojedince i ekoloska ekonomija, koja je ujedno i tematska
vertikala ovog rada, toCnije grana ekonomije koja se bavi odnosom gospodarstva i okoline.
Temelj promatranja meduodnosa ¢ovjeka i1 okolisa jest njihova neizbjezna povezanost. Sukladno
tome, imamo proces koji zapocinje Covjekovim djelovanjem gdje on unutar nekog drustveno
ekonomskog sustava koristi resurse i energiju okoliSa, zatim obradom istih vrac¢a u okoli$ otpad 1
toplinu. Proces je godinama postao sastavni dio drustva, te se u njemu nije uocavalo nista lose,
osobito prilikom Industrijalizacije 20. stoljeca. TrziSte su preplavili Sareni proizvodi upitnih
materijala, konzumerizam hvata ozbiljan zamah. Plastika se zbog moguénosti svog Sirokog
spektra koriStenja smatrala revolucionarnim materijalom, bez znanja o negativnim ¢imbenicima
iste. S druge strane, nije se razmisljalo kako je taj proces od ¢ovjeka do otpada zatvoren sustav, te
da ima svoje konacne resurse i da ¢e prije ili kasnije dosegnuti maksimum sposobnosti apsorpcije
otpada u ekosferi.

Prema istrazivanju Europske komisije, ureda zaduZenog za okoli§, u svijetu je tijekom 20.
stoljea 12 puta povecana upotreba fosilnih goriva, a crpljenje materijalnih resursa 34 puta.
Potraznja za hranom, stocnom hranom 1 vlaknima mogla bi se do 2050. povecati za 70%. Prema
1zvjes¢u Europske unije, gdje se navodi da "Ako resurse nastavimo iskoriStavati ovom brzinom,
za opstanak ¢e nam trebati viSe od dva planeta.” (Europska komisija, Bruxelles, 2015:3)

Sude¢i prema navedenom, razvoj ekoloske svijesti je bio neophodan 1 jo$ uvijek je. Autor navodi
kako ” Ekoloska svijest, kao dio drustvene svijesti, povijesna je i dinami¢na kategorija, odredena
povijesnim stanjem 1 stupnjem razvitka drustva. Javlja se istodobno s industrijskim razvitkom, s
teznjom uskladivanja industrijskog razvitka s moguénostima okolisa.” (Crnjar, Zagreb, 2002:44)
Upravo ekoloska svijest je nuzna kako bi linearan proces djelovanja, gdje smo imali ¢ovjeka kao
prvu komponentu procesa, zatim koriStenje proizvoda, te otpad kao zavr$na etapa procesa dobio
kruzni oblik. Kako bi dobio kruzni oblik, odnosno oblik dugoro¢ne odrzivosti, navedenom
procesu potrebno je pridruziti recikliranje. Jednosmjerni proces koji je ranije zavrSavao stavkom
otpada, dodavanjem recikliranja, dobiva kruzni oblik, gdje proizvod ili ambalaZa proizvoda koji
je Covjek koristio, nakon toga zavrS§io na otpadu, recikliranjem se ponovo vra¢a u uporabu.

Sukladno tome navedeni linearni proces djelovanja, sve vise li¢i na krug zivotnog ciklusa na


http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=17328

¢ijim temeljima su od nastanka svijeta uzivali razni organizmi na zemlji te skladno zivjeli.
Ekolosku svijest u svakodnevnom zivotu moZemo primjenjivati od kupovanja ekoloskih

proizvoda, recikliranja, uzgoja ekoloskih proizvoda i koriStenja obnovljivih izvora energije.

3.1.Environmentalizam i ekoloSka inteligencija

NaruSavanje meduodnosa Covjeka i okolisa druge polovine 20. stolje¢a izazvao je pokret pod
nazivom environmentalizam. Ovaj pokret filozofskog usmjerenja upozorava na ¢ovjekovo Stetno
djelovanje na okolis. Pokret je izazvan skandalima nakon §to su stru¢njaci prilikom istrazivanja
zraka, vode, zemlje i hrane pronasli kancerogene elemente. "Osnovna ideja environmentalizma
isti¢e potrebu da ljudi zive u skladu s prirodom, za $to bi trebali posStovati prirodne zakone.”
(Grbac, B., Loncari¢ D. 2010:190) Sukladno pojavljivanju pokreta koji je orijentiran na sklad s
prirodom, uoc€avaju se i promjene na trziStu potroSaca, odnosno pojavljivanju ekoloske
orijentacije potrosaca. Obzirom da ponasanje potroSaca automatski utjeCe na ponasanje
proizvodaca, poslovni subjekt se nastoji sve vise brinuti o okoliSu kako bi za rezultat imao uspjeh
svog poduzeca u ovom segmentu. Ponasanje subjekata s obje trziSne strane ponude i potraznje
mozemo objediniti sa psiholoSkim pojmom pod nazivom — ekoloska inteligencija. U istoimenoj
knjizi autor Daniel Goleman, opisuje kako pojam ekoloski doprinosi razumijevanju organizama 1
njihovih sustava, a inteligencija oznacava sposobnost uc¢enja iskustva i1 djelotvorno bavljenje
naSim okoliSem tvori ekoloSku inteligenciju, koja nam omogucava primjenu svega onoga §to
uc¢imo o tome kako ljudska djelatnost zadire u ekosustave kako bi napravili manje Stete i ponovo

zivjeli odrzivo. (Goleman D., 2009.)

3.2. Razvoj eko proizvoda i ekoloski certifikat kao utjecaj na preferencije potrosaca

Sve veca svjesnost potrosSaca, aktivizam novih pokreta, te pojava ekoloske inteligencije utjecale
su na proizvodnju ekoloskog proizvoda. Ekoloski, organski 1 bio proizvodi su u biti sinonimi koje
karakterizira specifican nacin proizvodnje s naglaskom na o¢uvanje okoliSa. Takav proizvod je
proizvod s 95% ili viSe ekoloskih sastojaka, gdje se za 5% podrazumijeva utjecaj sastojaka na
koje ne moZemo utjecati kao S§to je nanoSenje pesticida s drugih proizvoda vjetrom ili utjecaj

kiselih kiSa. Pojavljivanje ekoloskih proizvoda na trziStu se odvijalo postepeno i relativno sporo,



a pratile su ga visoke cijene na policama i nepovjerenje potrosaca. Na Hrvatskom trziStu pojavu
prvih specijaliziranih prodavaonica biljezimo 90-tih godina 20. stolje¢a, a tek nakon 2001. javlja
se donosenje Zakona o ekoloskoj proizvodnji prehrambenih proizvoda, pa time i pojacan utjecaj
u ekoloskoj proizvodnji od strane drzave. PojaCan utjecaj, a i razvoj ekoloske proizvodnje
najbolje je vidljiv na slici 1. Gdje mozemo uociti kako je Hrvatska na samom vrhu kada je u

pitanju stopa rasta povrsina ekoloske proizvodnje, promatrale su se zemlje u Europi.
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Slika 1, Stopa rasta povrsina ekolo$ke proizvodnje u 2011. godini na podrudju Europe
Izvor : Muslin, Darija; Ekoloska i integrirana poljoprivreda, Ministarstvo poljoprivrede, 2015.

Prema podacima iz Ministarstva poljoprivrede, vidi se rast u razdoblju od 2012. godine do 2016.

koji pokazuje rast povrsine pod ekoloskom proizvodnjom u hektrima, navedeno je prikazano na



slici broj 2.
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Slika 2, PovrSine pod ekoloSkom proizvodnjom u Hrvatskoj
Izvor: http://lokvina.hr/ekoloska-poljoprivreda/hrvatska/stanje-ekoloske-poljoprivrede

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku, broj ekoloskih proizvodaca od 2015. do 2016.

godine su u porastu . (Slika 3)
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Slika 3, Broj ekoloskih proizvodaca u 2016. godini
Izvor: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2017/01-01-19 01 2017.htm

Statistike ohrabruju prikazivanjem rasta proizvodaca na trziStu, no s aspekta potroSaca postavlja
se pitanje kako prepoznati ekoloski proizvod? Na pocetku odlomka ustanovljeno je kako su eko,
bio 1 organski nazivi sinonimi, ali ipak postoji razlika u koriStenju istih. Naime, prema nekim
izvorima "ekoloski proizvod" je naziv koji se koristi u Hrvatskoj, "bioloski proizvod" je naziv koji
se Cesto koristi u Njemackoj dok "organski proizvod" je medunarodni naziv.

Potrebno je obratiti pozornost pri koristenju proizvoda koji koriste naziv "zdrava hrana".



Pojam "zdrava hrana" predstavlja nespretan i nepravilan izbor rije¢i, jer prema "Pravilniku o
zdravstvenoj ispravnosti namirnica" svi prehrambeni proizvodi na trziStu moraju biti zdravi, u
suprotnom, ne smiju biti dostupni potrosacu, odnosno, moraju biti uklonjeni s prodajnog mjesta.

(Dostupno na: http://poslovniforum.hr/poljoprivreda/eko.asp) Najsigurniji nacin kupnje ekoloskih

proizvoda bi bio gledaju¢i oznake ekoloskih certifikata.

Eko certifikat je osiguranje proizvod koji je oznacen istim i proizveden sukladno propisima o
ekoloskoj proizvodnji. Eko certifikat takoder jamci da proizvod zadovoljava uvjete koji su
propisani direktivama EU 1 nacionalnim zakonima o ekolo$koj proizvodnji. "PoStivanje ekoloSkih
nacela uzgoja, proizvodnje, prerade 1 pakiranja proizvoda. " (Dostupno na:

http://lokvina.hr/ekoloska-poljoprivreda/hrvatska/eko-certifikat (12.11.2018.)) Proizvodaci pravo na

ekoloske certifikate ostvaruju putem ispunjavanja trazenih uvjeta od strane inspektora koji
provode audite. Proizvoda¢ koji se bavi ekoloSkom proizvodnjom na svom proizvodu ima
istaknutu ekolosku oznaku. Razliciti oblici ekoloSkih proizvoda cesto zbunjuju potroSace pa tako
razlikujemo ekoloske proizvode s eko markicom ili bez eko markice. Vazno je napomenuti kako
ekoloski proizvod s eko markicom je jedini ispravni ekoloski proizvod, odnosno s njime smo
sigurni da dolazi iz kontrolirane ekoloSke proizvodnje, dok je ekolo3ki proizvod bez eko markice
obmana potrosaca, te se zakonski ne bi smio kao takav kvalificirati jer ne posjeduje

dokumentaciju koja opravdava ekolosku kvalifikaciju proizvoda.
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Slika 4, Eko znak Europske unije


http://poslovniforum.hr/poljoprivreda/eko.asp
http://lokvina.hr/ekoloska-poljoprivreda/hrvatska/eko-certifikat

Slika 5. Eko znak Republike Hrvatske

Na slikama 4 1 5 vidimo primjere oznacavanja proizvoda u Europskoj uniji i Hrvatskoj. Proces
dobivanja istih je zahtjevan, a pocinje s registracijom u upisnik poljoprivrednih proizvodaca,
zatim slijedi upoznavanje sa zakonskim regulativama, nakon toga stru¢ni nadzori, pa sve do

dobivanja rjeSenja da je zadovoljeno sve u svezi ekoloske proizvodnje.

3.2.1. Tko su ekoloski potrosaci?

Nekontrolirani gospodarski razvoj i neodgovorno ponaSanje naSih generacija i generacija prije
nas, postalo je prijetnja kvaliteti zivota buducih generacija.

Kako navodi autor Cifri¢, “paradoks modernog drustva (¢ovjeka) je u tome $to donosi racionalne
odluke s toliko iracionalnih posljedica.” (Cifri¢, 1., Zagreb, 2002:34) Postavljen je izazov pred
ekoloski orijentirane poslovne subjekte, te poslovne subjekte u globalu jer su regulative 1 zakoni
kada je u pitanju okoli§, sve veci i zahtjevniji. Pravi odgovor na ovu situaciju jest paradigma
odrzivog razvoja. Cifri¢ odrzivi razvoj objasnjava kao “koncept odrzivi razvoj, koji bi trebao
jamciti stabilnost obaju sustava (prirodni i socijalni) 1 reducirati razvojne konflikte.” (Cifri¢, 1.
Zagreb, 2002:40)

Tako je jedan od segmenata u konceptu odrzivog razvoja i ekoloski orijentiran potroSaca ili

tocnije, "zeleni potrosac".



Prema misljenju ovih autora "'Zeleni potrosac" se moze definirati kao potroSa¢ koji u
zadovoljavanju svojih potreba i zelja trazi proizvod koji ima minimalni negativni utjecaj na
covjekovu okolinu.” (Grbac, B., Loncari¢ D., 2010:191) U masi potroSaca koji su pasivni prema
ekoloskoj orijentaciji i Covjekovu okolisu, "zeleni potrosaci” se isti¢u kao vrlo interesantna ciljana
skupina. Kada govorimo o klasifikaciji potrosaca, autorica Ham navodi “klasificira ih se kao
obrazovanu, informiranu i obzirnu skupinu, koja nije orijentirana samo na sebe, ve¢ razmislja i
utjeCe svojim ponasanjem na buduce generacije. Oni su oznaceni kao rastuci, potencijalno vrlo
profitabilan 1 privlatan segment za gospodarske subjekte, a istodobno se moze zakljuciti da je
prisutna razmjerno niska razina znanja o hrvatskim zelenim potroSacima i opcenito o razini
ekoloske svjesnosti u Republici Hrvatskoj. (Ham, M., Segmentacija potrosaca prema razini
ekoloske odgovornosti; Vol. XXI (2009), br. 2, str. 183 —202)

Prema istrazivanju koje su u svom radu naveli autori, a odnosi se na potroSace koji se medusobno
razlikuju ovisno o stavu prema ocuvanju ¢ovjekove okoline, mozemo vidjeti podjelu pet skupina
potrosaca. (Grbac, B., Loncari¢ D., 2010:191)

I. skupina — 20% udjela - potrosaci s aktivnom ulogom vezanom za ocuvanje ¢ovjekove okoline
II. Skupina — 5% udjela — potrosa¢i umjereno angaZirani za ocuvanje ¢ovjekove okoline

II1. Skupina — 31% udjela — niti su "za" niti "protiv" ocuvanja ¢ovjekove okoline

IV. Skupina — 9% udjela — pasivna skupina prema ocuvanju Covjekove okoline, ali ipak ju
vrednuje u nekim situacijama

V. Skupina — 35% - ekoloski potpuno pasivna

Ekoloski potroSaci su potroSaci buduénosti. Obzirom da kada govorimo o njima, govorimo o
potrosacima koji znaju Sto kupuju, te viSe obracaju pozornost na kvalitetu, nego na novcanu
vrijednost proizvoda, namece se Cinjenica kako koncept razvoja ekoloSko osvijestenog poduzeca
¢e biti prirodan slijed i sve viSe ¢e gospodarski subjekti uvidati dugorocnost takvog principa rada,

ali i ve¢oj profitabilnosti poduzeca.

3. Korelacija ekologije i marketinga kao odrZiva strategija buduénosti

Kako su ekoloski orijentirani potrosaci sve zanimljivija vrsta potroSaca, tako trziste broji sve veci

broj gospodarskih subjekata koji se svojom proizvodnjom okrecu ekoloskoj orijentaciji, doima se
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kako na trziStu vlada ekoloski trend Zivljenja pojedinca. Unato¢ tendenciji rasta u ekoloSkom
segmentu, jo§ uvijek ima velik broj pasivnih potrosata kada je u pitanju briga o okoliSu.
Postojanje pasivnih potroSaca mozemo pripisati velikim dijelom neinformiranosti 1
nezainteresiranosti potrosaca. Marketing je kroz povijest, a i danas zasluzan za povecanje
potraznje za nekim proizvodom ili uslugom, koji rezultira povefanim profitom ili boljom
prepoznatljivoséu i1 tako postao omiljena vjeStina gospodarskih subjekata koji prodaju svoje
proizvode i usluge. Takoder je Cesto puta podizao svijest i razinu informiranosti o nekom
proizvodu ili usluzi. Tom idejom su se i vodili marketinski stru¢njaci kada je ekologija u pitanju
te uveli pojam "zeleni marketing". Polonsky je definirao u svom radu zeleni ili marketing
okolisa kao “skup svih aktivnosti oblikovanih da generiraju ili omoguc¢avaju bilo koju razmjenu u
cilju zadovoljenja ljudskih potreba ili Zelja, na nacin da zadovoljenje tih potreba i Zelja ima
minimalan §tetan utjecaj na prirodni okolis. ” (Polonsky, M.J."A stakeholder theory approach to
designing enviromental marketing strategy" Journal of Bussiness and Industrial Marketing, 10,
1995., 3.str. 30.)

Primjena zelenog marketinga u praksi se promatra kao konkurentska prednost iz viSe aspekata.
Prema autoru Matutinovi¢u, "Kada se promatra u kontekstu odrzivog razvoja, skrb za okoli$
postaje ne samo troSak poslovanja ve¢, kroz povecanu djelotvornost, produktivnost, nize troskove
prilagodavanja propisima 1 nove marketinSke strategije 1 mocan izvor konkurentske prednosti.”
(Matutinovi¢, 2000:19)Ekoloski neorijentirani poslovni subjekti uvrStavanje ekoloske
proizvodnje vide kao skup i1 dugotrajan proces, zanemaruju¢i sve veéi segment "zelenih
potroSaca" kao potencijalne skupine i uz to provodenje "zelenog marketinga. Valja zakljuciti kako
korelacija marketinga i ekologije, osim §to vodi vecoj educiranosti potroSaca, sukladno time 1
veCem broju potrosaca, vodi i boljim rezultatima ekonomske efikasnosti koji su izrazeni u
financijskim pokazateljima. Efikasnim se smatra ono poduzece koje svoje ciljeve postize uz
minimalne troskove i maksimalnu djelotvornost. Djelotvornost nam s druge strane prikazuje
koliko uspjesno se poduzece koristi materijalnim 1 ljudskim resursima, a ekoloski djelotvorno
poduzece je ono koje cjelovito iskoriStava raspolozive resurse, odnosno koliko reciklira i

minimalizira svoj otpad.
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4. Rezultati istraZivanja

5.1. Cilj istrazivanja

U svrhu izrade ovog diplomskog rada provedeno je istrazivanje kako bi se ustanovili koliki
postotak ljudi se odlucuje na kupnju ekoloskih proizvoda, koji su njihovi stavovi i u kojoj mjeri
su ekoloski osvijeSteni. Nadalje, cilj je bio utvrditi motive kupnje, te definirati nacine za poticanje

vecée potraznje za ekoloskim proizvodima.

5.2. Metodologija istrazivanja

Za prikupljanje primarnih podataka koristio se upitnik sa zatvorenim tipom pitanja. Ispitanici su
upitnik popunjavali putem interneta na temelju poveznice koja je poslana. Prednost ovakvog
nacina ispitivanja jest brzina povratnih informacija od strane ispitanika i brzina obrade podataka.

U istrazivanju je sudjelovalo 50 ispitanika s prebivaliStem u Hrvatskoj, razli¢ite Zivotne dobi,
obrazovanja, spola, raspolozivih financijskih resursa i potrosackih navika. Upitnik se sastojao od

29 pitanja zatvorenog tipa.
5.3. Rezultati provedenog upitnika
Dobiveni rezultati ¢e biti objaSnjeni tekstualno 1 graficki u nastavku rada, te na temelju

prikazanog ce biti izveden zakljucak.

Tablica 1. Opis uzorka istrazivanja, n=50

SPOL

%
Zensko 64,50%
Musko 35,50%
DOBNA SKUPINA
do 20 godina 1,00%
21 - 29 godina 41,90%
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30 - 39 godina 38,70%

40 - 50 godina 12,90%
vise od 50 godina 2,25%
1 ¢lan 6,50%
2 ¢lana 16,10%
3 ¢lana 25,80%

4 ili viSe ¢lanova 51,60%

0 46,70%
1 26,70%
2 16,70%
3 10,00%
4 ivise 0,00%
OBRAZOVANE |
Osnovna Skola 0,00%
SSS 19,40%
VAN 22,60%
VSS 29,00%
Magisterij 22,60%
Doktorat 6,50%

Nezaposlen/a 3,20%
Zaposlen/a 87,10%
Studen/ica 9,70%
Umirovljenik 0,00%

do 3000 kn 1,50%
3001 - 6000 kn 9,80%




6001 - 9000 kn 14,80%
9001 - 12000 kn 9,70%
12001 - 15000 kn 12,20%
viSe od 15000 kn 52,00%

U svrhu provedenog istrazivanja upitnik je ispunilo ukupno 50 ispitanika, od ¢ega je 64,5% bilo
zenskog roda, a 35,5% muskog roda. Dobne skupine su razvrstane u pet skupina gdje su 1% ¢ili
sudionici u dobi do 20 godina, 41,9% bili su ispitanici dobi u rasponu od 21 do 29 godina, te
38,7% su ispitanici dobi od 30 do 39 godina. Ispitanici od 40 do 50 godina cinili su 12,9% od
ukupnog uzorka, dok ispitanici starosne dobi preko 50 godina su ¢inili 2,25%.

Prema broju ¢lanova u kucanstvu 6,5% ispitanika ima 1 ¢lana kuéanstva, 16,1% ima 2 ¢lana
kucanstva, 3 ¢lana kucanstva ima 25,8% ispitanika, dok 4 ¢lana ili vise ima 51,6% ispitanika.
Prema broju djece mlade od 15 godina u kucanstvu najvise je bilo ispitanika koji nemaju djece
mlade od 15 godina, njih 46,7%. Nitko od ispitanika nije imao preko ¢etvero djece mlade od 15
godina. 26,7% ispitanika ima jedno dijete mlade od 15 godina, zatim 16,7% koji imaju dvoje
djece, te 10% ispitanika sa troje djece mlade od 15 godina.

Najveci broj ispitanika, odnosno 29% ima visoku struénu spremu, zatim slijede ispitanici sa
zavrSenim magisterijem 1 viSom stru¢nom spremom koji su imali jednak omjer u postotku a to je
22,6%. Ispitanika sa zavrSenom srednjom Skolom je bilo 19,4%, dok onih sa zavrSenim
doktoratom je bilo 6,5%. Ispitanika sa zavrSenom samo osnovnom $kolom nije bilo.

Niti jedan umirovljenik nije popunio upitnik, dok je zaposlenih bilo najvisSe cak 87,10%.
Studenata je bilo 9,7%, a nezaposlenih 3,2%. Prema primanjima u kucanstvu najvise je bilo onih
koji imaju vise od 15000 kuna mjesec¢no, ispunilo ih je 52%. 14,8% ispitanika ima primanja od
6001 do 9000kuna, zatim 12,2% je ispitanika ¢ija mjesecna primanja iznose od 12001 do 15000
kuna. Od 3001 do 6000 kuna ima 9,8% ispitanika, dok 9,7% ispitanika ima od 9001 do 12000

kuna ukupna mjesecna primanja ku¢anstva. Do 3000 kuna mjesecno prima 1,5% ispitanika.

Nakon niza pitanja pomocu kojih je definiran opis uzorka ispitanika, uslijedilo je prvo pitanje

orijentirano prema ekoloSkom stavu ispitanika.
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U potpunosti se ne slaZem
312%

Me slazem se

312%

Niti se slazem, niti ne slaZem
25 8%

Slazem se
64.5%

U potpunosti se slafem
3.2%

Grafikon 1. Smatram da sam ekoloski osvijestena osoba

(Izvor: Grafi¢ki prikaz rezultata vlastitog primarnog istrazivanja trzista)

Od 50 ispitanih 64,5% je oznacilo da se slaZze sa izjavom da se smatraju ekoloski osvijeStenom
osobom, Sto djeluje ohrabruju¢e za pocetak analize istrazivanja, ali druStvene ekoloske
osvijestenosti opéenito. Nakon toga slijede 25,8% ispitanika koji su oznacili kako se niti slazu,
niti ne slazu s navedenom tvrdnjom, dok su u jednakom postotku od 3,2% svaki, ispitanici koji se

u potpunosti slazu, u potpunosti ne slazu i oni koji se ne slazu s navedenim.
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Grafikon 2. Koliko ¢esto razvrstavate otpad?
(Izvor: Graficki prikaz rezultata vlastitog primarnog istrazivanja trzista)

Ekoloski osvijestenu osobu u svakodnevnom zivotu najces¢e uocimo ukoliko razvrstava otpad.
Iako posljednjih godina razvrstavanje otada prate rigoroznije zakonske regulative, jo§ uvijek ima
onih koji zanemaruju iste. Sude¢i prema ispitanicima ovog istrazivanja 38,7% Cesto razvrstava
otpad. Slijede ih 32,3% ispitanika koji ponekad razvrstavaju otpad, zatim 19,4% onih koji otpad
razvrstavaju vrlo rijetko, te na koncu 9,7% ispitanika koji to rade vrlo Cesto.

Pitanje broj 10. Smatrate li da su proizvodi koji imaju istaknuti ekoloski certifikat uistinu
ekoloski prihvatljivi?

Konkurentska prednost ekoloskih proizvoda je od samih pocetaka je upravo ekolosko podrijetlo
te sve prednosti takvih proizvoda zbog nacina ekoloske proizvodnje i sastava proizvoda. Glavna
funkcija ekoloskih certifikata je bila stvaranje povjerenje kod potroSaca kada vidi oznaku
ekoloskog certifikata, odnosno vjerodostojnost certifikata. Prema promatranom uzorku ljudi za
potrebe ovog rada prikazuju da 54,8% (NE) jos uvijek smatra da ekoloski certifikat ne znaci
uistinu ekoloski prihvatljiv proizvod, dok ih 45,2% smatra suprotno (DA).

Pitanje broj 11. Kupujete li ekoloski prihvatljive proizvode?

Pitanje broj jedanaest je bilo zadnje pitanje u prvom setu pitanja, koje je u jednu ruku bilo
eliminirajuée ukoliko je ispitanik odgovorio "NE" jer se idu¢ih devet pitanja odnosilo na
ispitanike koji kupuju ekoloski prihvatljive proizvode, odnosno na pitanje su odgovorili sa "DA".

Vecina, odnosno 61,3% ispitanika je odgovorilo kako ne kupuje ekoloski prihvatljive proizvode,
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dok ih 38,7% kupuje. Podsje¢am kako na pitanje smatraju li se ekoloSki osvijeStenim osobama
veéina ispitanika je odgovorilo kako se smatra osvijeStenima, a prema ovome vidimo
kortadikciju, barem kada je u pitanju kupnja ekoloskih proizvoda. EkoloSka osvijestenost je
prisutna, ali ne jos u tolikoj mjeri da se i ku¢ni budzZet ekoloski orijentira, barem kada su ekoloski
proizvodi u pitanju.

Iduéi set od devet pitanja (od pitanja broj 12 do pitanja broj 21) je iskljucivo posveéen kupcima
ekoloskih proizvoda. Ako promatramo ucestalost kupnje ekoloskih proizvoda, istrazivanje je

pokazalo sljedece...

Jednom u pola godine
T1%

Svakodnevno

T1%

Jednom tjiedna
42 9%

Jednom mjesecno
42 9%

Grafikon 3. Ekoloski prihvatljive proizvode kupujem...

(Izvor: Graficki prikaz rezultata vlastitog primarnog istrazivanja trzista)

Vecina ekoloski proizvode kupuje jednom tjedno (42,9%) u istom razmjeru ih kupuje jednom
mjesecno(42,9%). Jednom u pola godine ekoloski proizvode kupuje 7,1% ispitanika.
Svakodnevni kupci ekoloski prihvatljivih proizvoda je 7,1% ispitanika. Kada je rije¢ o mjestu
nabavke ekoloskih proizvoda najveéi broj ispitanika (35,7%) nabavku obavlja na trznici. U
supermarketima nabavlja 28,6% ispitanika, dok se za specijalizirane trgovine eko proizvoda
odluci 21,4% ispitanika. Najmanje ispitanika nabavlja putem web shopa (7,1%) 1 direktno od
proizvodaca, OPG-ova 1 sli¢no (7,1%). Pri istrazivanju prema grupi proizvoda koji posjeduju
ekoloski certifikat, za koje se ekoloski orijentirani kupci odluce, postavljena su pitanja prema

sljede¢em primjeru "Od sveg voca kojeg kupite, koliki je postotak voca koji ima ekoloski
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certifikat?" 1 tako za svaku od navedenih skupina proizvoda navedenih u tablici 2. Odgovori su

bili sortirani prema rasponu postotka navedenom u prvom stupcu tablice.

Tablica 2, tablicni prikaz rezultata vlastitog primarnog istrazivanja trzista

proizvoda s ekoloSkim certifikatom prema grupi proizvoda)

(Postotni udio

% udio

ngl:?n > VOCE POVRCE ZITARICE MESO SR;EZ\'(G\EZA

certifikatom
0-5% 35,70% 28,60% 35,70% 28,60% 64,30%
6 - 15% 42,90% 28,60% 21,40% 14,30% 0
16 - 20% 7,10% 28,60% 14,30% 27,50% 21,40%
21-25% 14,30% 0,00% 21,40% 0,00% 7,20%
preko 25% 0% 14,30% 7,10% 29,60% 7,10%

Iz tablice mozemo vidjeti kako kada je rijec o kupnji voca, najveéi broj ispitanika (42,9 %) kupe
6-15% voca s ekoloskim certifikatom. 35,7% ispitanika izdvoji za ekoloski certificirane
proizvode 0-5% od ukupno kupljenog voca. 21-25% ekoloski certificiranog voca kupi 14,3%
ispitanika, 16-20% certificiranog voca kupi 7,1% ispitanika. Preko 25% od ukupno kupljenog
voca ne kupi nitko od ispitanika ekoloski certificirano voce. Podjednake rezultate pokazuje udio
ekoloski certificiranog povréa od ukupno kupljenog povréa ispitanika. Primjerice 28,6%
ispitanika ima udio ekoloski certificiranog voc¢a u rasponu od 0 — 5% , isto vrijedi 1 za raspon od
6 do 15% 1 raspon od 16 do 20%. Preko 25% ekoloski certificiranog voc¢a od ukupnog voca kojeg
kupe ima 14,3 % ispitanika. Kada su Zitarice u pitanju najveci broj ispitanika njih 35,7% kupi od
0 do 5% zitarica s ekoloskim certifikatom, dok najmanji broj ispitanika (7,1%) kupi preko 25%
od ukupno kupljenih Zzitarica, Zitarice s ekoloSkim ceritfikatom. Prema provedenom upitniku
meso s ekoloskim certifikatom se pokazuje kao najces¢i izbor ispitanika jer ¢ak njih 29,6% od
ukupnog mesa koje kupe, preko 25% ¢ini meso s ekolosSkim certifikatom. Sredstva za ¢iS¢enje s
ekoloskim certifikatom prema provedenom istrazivanju se nisu pokazala kao najpopularnije
rijeSenje jer 64,3% ispitanika kupi 0-5% ekoloski certificiranih sredstava za ¢iS¢enje od ukupno
kupljenih sredstava za ¢iS¢enje.

Kako je ranije spomenutno, 38,7% ispitanika koje je potvrdilo da kupuje ekoloske proizvode. Od
38,7% navedenih ispitanika 85,7% je potvrdilo da samostalno donosi odluke o kupnji ekoloskih
proizvoda. Njh 7,1% je oznacilo "niti se slazem, niti se ne slazem". Isti postotak ispitanika

potvrduje kako se u potpunosti slazu s tvrdnjom da samostalno donose odluke o kupnji ekoloskih
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proizvoda. Motivi ekoloSki orijentiranih ispitanika ovog upitnika su u vecini zdravlje. Sukladno
tome, 64,3% je oznacilo zdravlje kao osnovni motiv kupnje ekoloskih proizvoda, njih 21,4% za
motiv ima doprinos regionalnom razvoju, jer iskljucivo kupuju proizvode hrvatskog podrijetla i
na koncu 14,3% ispitanika ima za motiv brigu o okoliSu.

U nastavku se obraduje set pitanja koja su se odnosila na sve ispitanike.

Nedovoljina kvaliteta proizvoda

0 7%

Nedovolina dostupnost proizvoda na prodajnim mjesfi._.

0 7%,

Nedovolina informiranost potrosaca o ekolodkim proiz. ..

29.0%

Previsoka cijena

51.6%

Grafikon 4. Sto mislite koji je osnovni razlog nekupovanja ekoloskih proizvoda?

(Izvor: Grafi¢ki prikaz rezultata vlastitog primarnog istraZivanja trzista)

Previsoka cijena prevladava kao osnovni razlog ne kupovanja ekoloskih proizvoda i to potvrduje
51,6% ispitanika istrazivanja. Zatim slijedi 29% ispitanika koji smatraju kao glavni argument
nedovoljnu informiranost potrosa¢a o ekoloskim proizvodima. Dok ostatak ispitanika je u
podjednakom omjeru kada su u pitanju razlozi poput nedovoljne kvalitete proizvoda i nedovoljne

dostupnosti proizvoda na prodajnim mjestima.

Smatraju li ispitanici da je ekoloski proizvodi kvalitetniji od proizvoda konvencionalne ponude,

analizirano je u sljede¢em grafikonu.
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MNe slaZem se

12.9%

U potpunosti se slaZem

6.5%

SlaZem se

Niti se slazem, niti se ne slazem

32.3%

48.4%

Grafikon 5, Ekoloski proizvodi su kvalitetniji od uobicajenih proizvoda. (Izvor: Graficki prikaz rezultata vlastitog

primarnog istrazivanja trzista)

Kvaliteta ekoloskih proizvoda kao prednost u odnosu na proizvode konvencionalne ponude je

stvarna prema misljenju 32,3% ispitanika. Veéina ispitanika (48,4%) se niti slaze, niti ne slaze s

navedenom tvrdnjom pod pitanjem 22. Dok se 12, 9% ispitanika ne slaZe s navedenom tvrdnjom,

odnosno da su ekoloski proizvodi kvalitetniji od uobi¢ajenih proizvoda.

Sve veca ekoloska svjesnost je prisutna i kada je u pitanju djecja prehrana, sukladno tome, trziste

dje¢je ekoloske hrane postaje sve vece. Stav ispitanika ovog upitnika, analiziran je u sljede¢em

grafikonu.

Uopée se ne slaZem

330

e s 1

Me slaZem se

U potpunosti se slaZem

= ;

6.7%

MIti se slaZem, niti e

16.7%

20.0%

Slazem se
53.3%

Grafikon 6, Smatram kako je vazno da roditelji odabiru ekolosku prehranu za svoju djecu kako bi se izbjegle potencijalne opasnosti za razvoj

djeteta zbog utjecaja pesticida i ostalih toksina iz konvencionalno uzgojene hrane.

(Izvor: Grafic¢ki prikaz rezultata vlastitog primarnog istrazivanja trzista (Ekoloska hrana je bitna za pravilan razvoj djeteta)
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S navedenom tvrdnjom u pitanju 23 se slozilo naveéi broj ispitanika, njih 53,3%. Dok je 3,3%
ispitanika uopce nije slozilo s tvrdnjom. Iz prilozenog grafikona mozemo vidjeti kako vecina
ispitanika smatra kako je briga o koriStenju ekoloSkih proizvoda, osobitno hrane bitna od
najranijih dana ¢ovjekova Zivota.

Preporuka lijecnika kao poticaj za poveéanje koriStenja ekoloskih proizvoda nema utjecaj na
uzorak provedenog istrazivanja jer njih 32,3% se ne slaze s tvrdnjom kako bi vise
kupovao/kupovala ekoloske proizvode ukoliko bi ih preporucio lije¢nik, dok se njih 29% ipak
slaze s tvrdnjom. Interesantno je kako vecina ispitanika smatra kako su Zene sklonije kupnji
ekoloskih proizvoda, to smatra 58,1% ispitanika. Takoder velik broj ispitanika smatra kako su
potrosaci s visokim dohotkom skloniji kupnji ekoloskih proizvoda (45,2%).

Isticanje vaznosti organiziranja vec¢ih broja promocijskih aktvinosti kako bi se podigao nivo
informiranosti o ekoloSkim proizvodima kao jedan od naina za promicanje ekoloSki
orijentiranog nacina zivota smatra 58,1% ispitanika. Na tvrdnnju: Vazno je organizirati veci broj
promocijskih aktivnosti kako bi se podigao nivo informiranosti o ekoloskim proizvodima te

sukladno tome i ve¢i broj potrosaca, ispitanici su odgovorili prema prikazanom u grafikonu.

Ne slazem se

3 I

Niti se slazem, niti se ne slazem
3 I

U potpunosti se slaZem

SlaZem se

Grafikon 7, Vazno je organizirati ve¢i broj promocijskih aktivnosti kako bi se podigao nivo informiranosti o ekoloskim proizvodima te sukladno

tome i veci broj potrosaca (Izvor: Graficki prikaz rezultata vlastitog primarnog istrazivanja trzista)
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5.4 Zakljucak provedenog istrazivanja

Na temelju provedenog istrazivanja u svrhu diplomskog rada, mozemo zakljuciti kako se
potroSaci smatraju ekoloski osvjeStenim osobama, no kada je u pitanju primjena ekoloske
svjesnosti postoji znacajan prostor za poboljSanja.

Navedeno potvrduju rezultati kako se od ukupnog broja ispitanika 64,5% ispitanika smatra
ekoloski osvjeStenima, dok od ukupnog broja ispitanika cak 61,3% ne kupuje ekoloske
proizvode. Kao najvazniji razlog isticu visoku cijenu proizvoda. Obzirom da su se cijene
ekoloskih proizvoda u Hrvatskoj posljednjih godina priblizile cijenama konvencionalnih
proizvoda, te su ekoloski proizvodi postali sve dostupniji putem raznih kanala distribucije, moze
se uoCiti kako je neinformiranost o ekoloskim proizvodima jedan od klju¢nih cimbenika
nekupovanja ekoloskih proizvoda.

Kako je obiljezje uspjesnog marketinga to da je dva koraka ispred konkurenta, valja istaknuti
kako neinformiranost i slabija potrazanja za ekoloskim proizvodima ne mora biti nuzno
negativna. Situaciju je moguce iskoristiti kao prednost i prostor za dodatne promocijske
aktivnosti koje ¢e pomo¢i razvoju ekoloske svjesti. Ukoliko osluskujemo trendove na trzistu
razvijenih zemalja, koji prije ili kasnije stignu kod nas, uvidjet ¢emo kako ogroman potencijal
lezi u ekoloskoj osvjesStenosti. Kada se govori o potencijelu, ne misli se samo na profit, ve¢ na

dugoroc¢nu korist za covjeka i covjekov okolis.

5. Zakljucak rada

Nasa civilizacija se suo€ava s posljedicama zagadivanja okoliSa viSe nego ikada do sada.
Posljedice godina nepazZnje prilikom proizvodnje i prerade proizvoda u gospodarstvu pa sve do
nacina na koji se zbrinjavao otpad, vide se u okoliSu, ali 1 u organizmu ¢ovjeka. Razvijena trzista
su reagirala na ovu problematiku, pa su u odnosu na Hrvatsku, puno ranije donijeli zakonske
regulative kako bi u §to ve¢oj mjeri postigli ekolosku svjesnost. Iako sporije u odnosu na zapadna
trzista, Hrvatska se sve vise priblizava pojmu ekoloski osvjestene zemlje.

U prvom dijelu rada prikazano je kako Hrvatska zauzima prvo mjesto kada je u pitanju stopa

rasta povrSine ekoloske proizvodnje, teda su iza nje razvijenije zemlje poput Nizozemske,

22



Danske i Italije. No unatoc rastu i po pitanju broja ekoloskih proizvodaca, svjesnost hrvatskih
potrosaca po pitanju ekoloskih proizvoda nije dovoljno prisutna. Upravo to je bila glavna misao
pri nastanku istrazivanja , te analizi odgovora ispitanika u ovom radu. U ovom radu je vidljivo
kako se hrvatski potrosaci smatraju ekoloski osvjeStenim osobama, ali kad je u pitanju primjena
svjesnosti u svakodnevnom zivotu, ekoloske proizvode i nacin zivota zanemaruju. Osim
nedovoljne informiranosti potrosaca u Hrvatskoj, ispitanici smatraju da zanemarivanju ekoloske
svijesti doprinosi i visoka cijena ekoloskih proizvoda.

Kada govorimo o ekoloskoj svjesti hrvatskih potroSaca, iako su generalno u zaostatku za
razvijenim trzi§tima, statistike o porastu ekologke svjesti su obe¢avajuée. Cinjenica je da su
istome pridonijele regulative od strane drzave kada je u pitanju recikliranje, te poticajne mjere
prikupljanja plasti¢nih boca. Nadalje, velik udio zasluga podizanju ekoloske svjesnosti potrosaca
ima 1 ¢lanstvo Hrvatske u Europskoj uniji. Europska unija je raznim nov€anim poticajima i
mjerama potaknula hrvatske poroizvodace na proizvodnju ekoloskih proizvoda, te sukladno tome
se asortiman ekoloskih proizvoda na trzi§tu prosirio, a prodajne cijene artikala su se regulirale u
korist kupaca.

Valja zakljuciti kako ekoloska svijest ima dugoro¢nu perspektivu kada je u pitanju proizvodac,
ali 1 potrosac. Hrvatsko trziste ekoloSkih proizvoda ima jo§ prostora za napredak i razvitak, te ¢e

svoj vrhunac doZzivjeti u godinama ispred nas.
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PRILOG - Anketni upitnik kojim je provedeno istrazivanje

Ekoloska svjesnost hrvatskih
potrosaca

Postovani,
pred Vama anketa anonimnog karaktera, svi prikupljeni podaci ¢e se koristiti iskljuéivo u svrhu

ovog istraZivanja.

Unaprijed hvala na Vasem vremenu i suradnji!

*Obavezno

1. Spol *
Zensko
Musko

2. Dobna skupina *
do 20 godina
21-29 godina

30- 39 godina

3. Broj ¢lanova u ku¢anstvu *

1 élan
2 ¢lana
3 ¢lana

4 ili vise ¢lanova

4. Broj djece mlade od 15 godina u kuéanstvu *

0]

3

4ivise
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5. Obrazovanje *

Osnovna gkola
SSS

v8s

VSS

Magisterij

Doktorat

6. Status *
Nezaposlen/a
Zaposlen/a

Student/ica

Umirovljenik/ica

7. Ukupna primanja kuéanstva *

do 3000 kuna
3001 - 5000 kuna
5001 - 10 000 kuna

preko 10 000 kuna

8. Smatram da sam ekoloski osvijestena osoba. *

U potpunosti se ne slazem
Ne slazem se

Niti se slaZzem, niti ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

9. Razvrstavate li otpad? *

Vrlo rijetko
Rijetko
Ponekad
Cesto

Vrlo éesto
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10. Smatrate li da su proizvodi koji imaju istaknuti ekoloski
certifikat uistinu ekoloski prihvatljivi? *

O Da

() Ne

11. Kupujete li ekoloske proizvode? *
() Da

() Ne

() Option 3

() Option 4

() option s

12. Ekoloski prihvatljive proizvode kupujem...

() Svakodnevno
() Jednom tjedno
() Jednom mjeseéno

() Jednom u pola godine

13. Kada nabavljam ekoloske proizvode, najcescée kupujem

() utrgovinama eko proizvoda
) natrznici

() u supermarketima

() direktno od proizvodaca
(_) putem web shop-a

14. Od sveg voca koje mjesecno kupite, koliki je postotak vo¢a
koji ima ekoloski certifikat?

) 0-5%

O 6-15%
O 16-20%
O 21-25%

() preko 25%



15. Od sveg povréa koje mjesecno kupite, koliki je postotak
povréa koji ima ekoloski certifikat?

0-5%
6-15%
16-20%
21-25%

preko 25%

16. Od svih Zitarica koje mjesecno kupite, koliki je postotak
Zitarica koji ima ekoloski certifikat?

0-5%
6-15%
16-20%
21-25%

preko 25%

17. 0d sveg mesa koje mjesecno kupite, koliki je postotak mesa
koji ima ekoloski certifikat?

0-5%
6-15%
16-20%
21-25%
preko 25%

18. Od svih sredstava za ¢isc¢enje kojeg kupite, koliki je postotak
sredstava za CiScenje koji imaju ekoloski certifikat?

0-5%
6-15%
16-20%
21-25%

preko 25%
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19. Samostalno donosim odluku o kupnji ekoloskih proizvoda.

Uopée se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

20. Osnovni motiv kupnje ekoloskih proizvoda mi je

Briga o okolisu
Zdravlje
Okus

Doprinos regionalnom razvoju, jer kupujem iskljugivo ekolodke proizvode iz
Hrvatskog podrijetla
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21. Sto mislite koji je osnovni razlog nekupovanja ekoloskih
proizvoda? *

Previsoka cijena

Nedovoljna informiranost potrodaéa o ekoloskim proizvodima
Nedovoljna briga o zdravlju potrosaca

Nedovoljna briga o okolisu

Nedovoljna kvaliteta proizvoda

Nedovoljna dostupnost proizvoda na prodajnim mjestima

22. Ekoloski proizvodi su kvalitetniji od uobi¢ajenih proizvoda. *

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

23. Smatram kako je vazno da roditelji odabiru ekolosku
prehranu za svoju djecu kako bi se izbjegle potencijalne
opasnosti za razvoj djeteta zbog utjecaja pesticida i ostalih
toksina iz konvencionalno uzgojene hrane. *

Uopcée se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

24. Vise bih kupovao/kupovala ekoloske proizvode ukoliko bih
dobio/dobila preporuku lijeénika. *

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem
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25. Smatram da su zene sklonije kupnji ekoloskih proizvoda. *

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

26. Smatram da su cijene ekoloskih proizvoda previsoke. *

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

27. Potro$aci s visSim dohotkom su skloniji kupnji ekoloskih
proizvoda. *

Uopée se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

28. Vazno je smanjiti cijene ekoloskih proizvoda kako bi se
privukao vedéi broj potro$aca. *

Uopée se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slaZzem, niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se sazem



29. Vazno je organizirati veci broj promocijskih aktivnosti kako bi
se podigao nivo informiranosti o ekoloskim proizvodima te
sukladno tome i veéi broj potro$aca. *

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

PODNESI
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