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Stavovi i znanje potrosSaca o ekoloSkim oznakama na proizvodima

SAZETAK

Potrosa¢ima se danas nudi jako veliki asortiman proizvoda i usluga i potrebno je u toj koli¢ini
pronadi onaj pravi proizvod koji ¢e zadovoljiti vlastite potrebe i zelje. U tom segmentu veliku
ulogu imaju sami proizvodaci, jer oni moraju kreirati proizvode prema preferencijama kupca.
S obzirom da se posljednjih godina sve vise govori o globalnom zatopljenjui potrebi za brigom
o okoliSu, potrosaci se u sve vec¢oj mjeri okre¢u onim proizvodima i proizvodacima koji brinu
za okolis. Upravo iz tog razloga je sedamdesetih godina proslog stoljeca razvijen pojam zelenog
marketinga. Zeleni marketing ima za cilj osmisliti proizvode 1 usluge koje ¢e zadovoljiti potrebe
kupca, a istovremeno biti sigurni za okoli$. Iako kupnja ovakvih proizvoda jo$ uvijek nije
znacajna, posljednjih se godina povecava, zajedno s povecanjem Svijest i znanjem potrosaca o
brizi za okoli§. Vazno je poznavati koje su to oznake na proizvodima koje oznacavaju da je
proizvod proizveden u skladu sa okoliSem. Jedna od bitnih oznaka koja mora biti na
proizvodima proizvedenim u Europskoj uniji je znak europskog ekoloskog proizvoda, a u
Hrvatskoj je Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja nadlezno za dvije ekoloSke oznake:
Prijatelj okoliSa i EU Ecolabel. Sve ekoloske oznake se svrstavaju u tri tipa, ovisno o tome tko
ih izdaje 1 tko moze dobiti takvu oznaku. Kroz eksperimentalni dio rada istrazeno je koji su to
stavovi potrosaca o ekoloSkim proizvodima, ali takoder je utvrdeno u kojoj su mjeri ispitanici

upoznati sa pojedinim ekoloskim oznakama.

Kljuéne rije€i: zeleni marketing, ekoloske oznake, stavovi, potrosaci, zastita okolisa



ABSTRACT

Consumers today are offered a very large range of products and services and it is necessary to
find the right product in that quantity that will satisfy their own needs and desires.
Manufacturers themselves play a big role in this segment, because they have to create products
according to customer preferences. As global warming and the need to care for the environment
have become increasingly talked about in recent years, consumers are increasingly turning to
those products and manufacturers that care about the environment. Therefore, the concept of
green marketing was developed in the 1970s. Green marketing aims to design products and
services that will meet customer needs while being environmentally friendly. Although the
purchase of such products is still small, it has been increasing in recent years, as is the awareness
and knowledge of consumers about caring for the environment. It is important to know what
are the labels on the products that indicate that the product is manufactured in accordance with
the environment. One of the essential labels that must be on products produced in the European
Union is the European Eco-label, and in Croatia the Ministry of Economy and Sustainable
Development is responsible for two eco-labels: Environmentally Friendly and EU Ecolabel. All
eco-labels are classified into three types, depending on who issues them and who can get such
a label. Through the experimental part of the paper, it was investigated what are the aspect of
consumers about organic products, but it was also determined to what extent the respondents

are familiar with certain eco-labels.

Keywords: green marketing, eco-labels, attitudes, consumers, environmental protection
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1. Uvod

Pojam zelenog marketinga spominje se jo§ od 70-ih godina dvadesetog stoljeca. Od tada pa sve
do danas zahtjevi potrosaca su sve veci i proizvodaci moraju biti spremni odgovoriti na sve
zahtjeve kako bi prodali svoj proizvod ili uslugu. Danas na trziStu postoji jako puno razlicitih
proizvodaca koji nude sli¢ne ili iste proizvode i samim time je velika konkurencija te je
potrebno da ti proizvodi pronadu svog kupca. Proizvodaci na razne nacine moraju ispitivati

zelje kupaca kako bi svoje proizvode mogli prilagoditi njihovim potrebama.

Zeleni marketing je oblik marketinga prema kojem se proizvodi, usluge i sve aktivnosti
prilagodavaju na taj na¢in da imaju $to manji utjecaj na okoliS. Potrosaci obicno pri kupovini
proizvoda izabiru onaj koji smatraju zdravijim za sebe, ali 1 za okoliS. A posljednjih godina
zbog velikih klimatskih promjena taj trend se jo§ povecava, no jo§ uvijek je nedovoljan. S
obzirom da su zeleni proizvodi obi¢no skuplji od obi¢nih alternativnih proizvoda kupci
nerijetko posezu upravo za tim jeftinijim. Jo$ jedan od moguéih razloga zasto kupci ne izabiru

ekoloske zelene proizvode je moguéa nedovoljna informiranost o takvim proizvodima.

S obzirom da se posljednjih godina svijest potrosaca o vaznosti kupovanja zelenih proizvoda
povecava, raste i prodaja takvih proizvoda, ali se javlja i potreba za razvojem trzista eko

proizvoda.



2. Metodologija rada

2.1.Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovoga rada su stavovi i znanje potrosa¢a o ekoloskim oznakama na
proizvodima. U daljnjim poglavljima ¢e se definirati $to je to zeleni marketing, te kakvi su to
zeleni potrosaci. Takoder, u sklopu zelenog marketinskog spleta biti ¢e definirani pojmovi
zelena cijena, zelena marketinSka komunikacija, zeleni proizvod, te veza izmedu zelenog
marketinga 1 lanca opskrbe. U radu ¢e takoder biti prikazani primjeri ekoloSkih oznaka u
Hrvatskoj i svijetu. U istrazivackom dijelu rada prikazana su prethodna istrazivanja o stavovima
1 znanju potrosaca o ekoloSkim proizvodima, te je provedena vlastita anketa pomocu koje su
izvedeni zakljucci koliko ispitanici dobro poznaju ekoloSke oznake koje se nalaze na

proizvodima.
2.2. Cilj istraZivanja

Cilj ovoga rada je prikazati kakvi su stavovi potro$aca o kupnji zelenih proizvoda, te u kojoj
mjeri 1 koliko ¢esto potrosaci kupuju ovakve proizvode. Takoder, cilj je prikazati koliko

ispitanici imaju znanja i koliko su sposobni prepoznati ekoloske oznake na proizvodima.

2.3. Znanstvene metode i struktura rada

U teorijskom dijelu rada koristila se metoda prikupljanja rada iz razlicite literature poput knjiga
1 Casopisa te internetske stranice. Metodom deskripcije na temelju prikupljenih podataka
opisani su osnovni pojmovi koji su bitni za razumijevanje biti ovoga rada. Za prikazivanje
predmeta rada i postizanje zadanih ciljeva u radu su takoder koriStene slijedece metode: metoda

analize, metoda sinteze, deskriptivna statistika, te induktivne i deduktivne metode.

Rad se sastoji od osam cjelina. U prvom dijelu rada se nalazi uvod, a u drugom analizira
predmet, cilj rada te znanstvene metode koje su koriStene u radu. U tre¢em 1 Cetvrtom dijelu se
definira zeleni marketing i instrumenti zelenog marketinskog spleta. U petom dijelu se analizira
povijest razvoja ekoloskih oznaka 1 standardizacija istih. U Sestom dijelu rada se prikazuju
ekoloske oznake u Hrvatskoj i svijetu. U sedmom dijelu su prikazani rezultati istraZivanja o
znanju potrosaca o ekoloskim proizvodima koje je provedeno putem ankete. Zaklju¢no, u
posljednjem poglavlju se nalazi spoznaje o obradenoj temi. Na kraju rada je popis literature,

popis tablica, popis slika , popis grafikona i prilozi.



3. Odrzivi razvoj i zeleni marketing

3.1. Uloga poduzeca u zastiti okolisa

Danasnje trziSte ima sve veée potrebe koje su sve veéi izazov mnogim poduzec¢ima. Kako bi
poduzeca mogla opstajati na trziStu moraju pratiti odgovarajuce trendove i ono $ta potrosaci
zele 1 koje su im potrebe. Na temelju ovih spoznaja poduze¢a moraju biti sposobna osmisliti i
kreirati proizvode kao 1 usluge koji ¢e poboljsati ili biti dodatak ve¢ postoje¢im proizvodima

odnosno osmisliti nove proizvode i1 usluge i na taj nacin privuc¢i nove kupce.

Poduzec¢a imaju sve vecu ulogu u zastiti okolisa. Sve vise poduzeca uvodi u svoje poslovanje
koncept zelenog marketinga jer je u danaSnje vrijeme sve veceg zagadenja okolisa jako bitno

podizati svijest o zastiti okolisa.

Sto je veéi broj zelenih potrosata to pruza nove mogucnosti proizvodadima za razvoj i
napredak, a da se istovremeno pozitivno utjece i na sam okolis, ali i druStvo. Kako bi uspjesno
mogli implementirati zeleni marketing mora postojati odredeni gospodarski, politi¢ki kao i
zakonodavni preduvjeti. Osim toga potrebno je imati odredenu bazu znanja o ponasanju zelenih

potrosaca (Tolusi¢ i sur. 2014).

Sva ona poduzeca koja uvode zeleni marketing u svoje poslovanje znaju da njihovo poslovanje
ima veliku ulogu u zastiti okoliSa, no ulaganja u takvu vrstu prilagodbe poslovanja zahtjeva i
puno vremena, a i promjenu brojnih procesa u poslovanju. Iako uvodenje zelenog marketinga
u samom pocetku zahtjeva velika ulaganja, dugorocno se takva ulaganja mogu isplatiti. Na taj
nacin su poduzeca otvorena novim trziStima i imaju konkurentsku prednost Sto ¢e im osigurati

rast i ostvarivanje profita (Nefat, 2015).

3.2. Definicija i razvoj zelenog marketinga

Zeleni marketing je prema definiciji oblik drustvenog marketinga prema kojemu se proizvodi,
usluge, ali i sve marketinske aktivnosti planiraju, ali takoder i primjenjuju tako da se uzme u
obzir djelovanje i njihov utjecaj koji mogu imati na okoli§ kao i cijelo drustvo (Lackovi¢ i
Andrli¢, 2007). Takoder, zeleni marketing je nacin na koji tvrtke mogu postici financijske
ciljeve tako da zadovolje zahtjeve i potrebe potrosaca, na nain da se druStvu promjeni svijest

o zastiti okoliSa (Dropuli¢ 1 Krupka, 2020).

Zeleni marketing je segment koji ukljucuje Siroku paletu novih proizvoda koji su ekoloski

neSkodljivi, te je on danas jedna od brzorastu¢ih dijelova kojima se konstantno povecava



profitabilnost (TomasSevi¢-LiSanin i Pali¢, 2004). Zeleni marketing obuhvaéa suradnju s
dobavljacima i trgovcima, partnerima, ali i konkurentima kako bi se ostvario ekoloski odrzivi
razvoj u Citavom lancu proizvodnje 1 prodaje. On zahtijeva suradnju svih poslovnih funkcija
kako bi se pronasla najbolja moguca rjeSenja i kako bi se ostvarila dva glavna cilja: profit i

doprinos okruzenju (Tolusi¢ i sur., 2014)
Prema autorima Dujak i Ham (2008) glavna dva cilja zelenog marketinga su:

1. razvijanje proizvoda koji ¢e zadovoljiti potrebe potroSaca za kvalitetom, prakti¢noscu i
prihvatljivom cijenom, no medutim takav proizvod mora biti i ekoloski prihvatljiv, na
nacin da ima minimalan utjecaj na okolis,

2. stvaranje odredenog imidza visoke kvalitete koji istovremeno ukljucuje ekolosku
obazrivost, koja se odnosi na sami proizvod, no takoder i na proizvodaca i njegov uspjeh
u segmentu zastite okoliSa.

Kako bi se zeleni marketing mogao primjenjivati u praksi autori Tolus$i¢ i sur. (2013) navode

da je potrebno zadovoljiti odredene vanjske 1 unutarnje preduvjete koji su dani u Tablici 1.

Tablica 1. Vanjski i unutarnji preduvjeti

VANJSKI PREDUVJETI UNUTARNJI PREDUVJETI

osjetljivost potroSaca na probleme . o )
svijest marketing-izvrsitelja u odnosu na okolis$

okolisa
intenzitet konkurencije osjetljivost gospodarskog subjekta na pokrete
stupanj zakonske regulacije za zastitu okolisa

(Izvor: vlastita izrada prema Tolusi¢ i sur., 2013:45)

Prema autorima Tolusi¢ i sur., (2013) temelj za zeleni marketing je tzv. formula 3R:

1. smanjiti (reduce) - oznacava smanjivanje prirodnih resursa tako da se zamjene prirodni
resursi sa obnovljivim izvorima, te da se smanji potroS$nja energije u procesima
proizvodnje i ostalim poslovnim procesima

2. ponovna upotreba (reuse) - ponovno upotrebljavanje ambalaze ili njezinih dijelova

3. reciklirati (recycle) - prikupljanje iskoriStenih proizvoda ili ambalaze te recikliranje

otpada koji je nastao u procesu proizvodnje.



Razvoj zelenog marketinga zapocinje sedamdesetih godina proslog stoljeca, nakon $to je pocela
jacati globalizacija te porasla razina obrazovanja, kulture i informati¢ke osvijeStenosti samih
kupaca. Prva definicija zelenog marketinga je ona od strane udruzenja The American Marketing
Association (AMA) iz 1975. godine. Prema toj definiciji zeleni odnosno ekoloski marketing je:
»lzu€avanje pozitivnih 1 negativnih aspekata marketinske aktivnosti na oneciS¢avanje,
iscrpljivanje energije i iscrpljivanje neenergetskih resursa® (Dujak i Ham, 2008:71). Prema
tome zeleni bi se marketing trebao baviti prou¢avanjem i primjenom svih onih aktivnosti koje
pozitivno utjeCu na zadovoljavanje potreba ljudi, no istovremeno da imaju minimalni utjecaj na

okolis.

Takoder, autori Dujak 1 Ham (2008:72) isticu definiciju zelenog marketinga autora Pride i
Ferrell iz 1993. godine gdje je zeleni marketing definiran kao: ,,Proces dizajniranja,
promoviranja, odredivanja cijena i distribucije proizvoda koji neée naskoditi prirodnom
okolisu.* Prema ovoj definiciji mozemo zakljuciti da je zeleni marketing odgovoran za sve
navedene aspekte, a pri tome je izrazito bitno da se usluga, odnosno proizvod proizvede sa Sto

manje negativnog utjecaja na okolis.

Od sedamdesetih godina proslog stolje¢a kada se poceo razvijati marketing pa sve do danas
postojalo je nekoliko razlicitih termina koji su sinonimi zelenom marketingu, a to su ekoloski
marketing ili njegova skracenica eko-marketing, odrzivi marketing, ekoloski odgovorni

marketing i sl. (Dujak i Ham, 2008).

Kroz povijest razvoj zelenog marketinga moze se promatrati kroz tri faze. U sedamdesetim
godinama zeleni marketing se tretirao kao podskup aktivnosti koji je imao vrlo uski fokus na
ekoloske probleme kao S§to su zagadenje zraka ili preveliko iskoriStenje prirodnih dobara.
Krajem 1980-ih i u 1990-im godina nakon $to je porasla konzumacija zelenih proizvoda
dolazimo do druge faze razvoja zelenog marketinga. U ovoj fazi zeleni se marketing sve viSe
istrazuje, medutim iako potrosa¢i iskazuju namjere za kupovinom okolisnih pogodnih
proizvoda, ipak dolazi do odredene razlike izmedu njihovih stavova i1 postupaka, te zeleni
proizvodi imaju ogranicen uspjeh na trziStu. Nakon druge faze slijedi tre¢a u kojoj se na zeleni
marketing stavlja naglasak na odrzivost, no u ovoj fazi se vodi briga i o etickim aspektima kao
Sto su briga o krSenju ljudskih prava i prava djece koju iskoriStavaju u proizvodnji kao i

tretiranje proizvoda na Zivotinjama i dr. (Sirola i Rosandi¢, 2019).



3.3. Zeleni marketing i potroSaci

Poduzeca svoja poslovanja moraju usmjeriti prema Zeljama i potrebama svojih potrosaca.
PotroSaci moraju biti u centru njihovih aktivnosti jer je to bitan klju¢ za uspjeh. Danasnji
potrosaci imaju sve vecu svijest o brizi za okolis 1 dolazi do stvaranja novog tipa potrosaca, a
to su tzv. zeleni potrosaci. Ti potrosaci Zele kupovati proizvode koji su ekoloski i nemaju

negativan utjecaj na okoli§ (Sirola i Rosandi¢, 2019).

Zeleni potrosa¢ je onaj koji u zadovoljavanju svojih potreba tezi uzeti proizvod koji ima
minimalni negativni utjecaj na ¢ovjekovu okolinu (Tolusi¢ i sur., 2014:27). To je samo jedna
od brojnih definicija zelenih potrosaca koju je moguce pronaci u literaturi. Izmedu ostalog
Business Dictionary isti¢e da su zeleni potroSaci oni koji intenzivno razmi$ljaju o onim
pitanjima koji su vezani za okolis, te oni koji podrzavanju ekoloske ciljeve 1 akcije. Takoder,
to su oni potrosaci koji su spremni prije¢i k drugom proizvodacu koji proizvodi ekoloske

proizvode iako to ukljucuje i veci troSak (Ham, 2009).

Zeleni potroSaci su eticki nastrojeni potroSaci koji su odgovorni prema okoliSu te kupuju
proizvode sa ekoloskim oznakama. Takvi potrosaci kupuju i konzumiraju one proizvode sa
niskim negativnim utjecajem na okoliS (Roberts, 1996). Zeleni potrosac¢i znaju da

izbjegavanjem proizvoda koji su Stetni za okoli§ mogu pridonijeti zastiti okolisa.

Postoje brojna istrazivanja o zelenim potrosacima. Jedna od naj¢es¢ih podjela zelenih potrosaca
je ona tvrtke Roper Starch Worldwide prema kojoj se potrosaci prema njihovim zanimanjima

za pitanje okoliSa i aktivnostima dijele u pet segmenata (Tolusic i sur., 2013:46):

1. istinski zeleni (eng. True- Blue Greens): oni koji izrazito brinu za okoli§ i Cetiri je puta
vjerojatnije da ¢e takvi potroSaci izbjegavati proizvode ili organizacije koje ne brinu o
okolisu,

2. zelenkasti (eng. Greenback Greens): nisu politicki aktivni, ali je velika vjerojatnost da
¢e kupiti ekoloski proizvod nego neki prosjecni potrosaci,

3. mladice (eng. Sprouts): vjeruju u brigu za okolis u teoriji, ali ne u praksi te rijetko kupuju
zelene proizvode,

4. gundala (eng. Grousers): ona vrsta potroSaca koja je skepti¢na i neobrazovna kad je u
pitanju okoli$ te smatraju da su zeleni proizvodi precijenjeni i losi,

5. smedi (eng. Basic Browns): potrosaci koji su optere¢eni svakodnevnim problemima i ne

vode brigu o okolisi i socijalnim pitanjima.



U danaSnje vrijeme kada se suo¢avamo sa sve ve¢im posljedicama klimatskih promjena izrazito
je bitno da svaka osoba razmisli na koji nacin ona moze doprinijeti zastiti okoliSa. Posebnu
paznju svaki pojedinac moze obratiti na svoju osobnu kupnju tako da bira proizvode koji imaju

minimalan utjecaj na okolis, a to su proizvodi sa ekoloskim oznakama.



4. Zeleni marketinski splet

Svaki proizvodac koji zeli proizvesti zeleni proizvod mora biti spreman svoj marketinski splet
uskladiti sa okoliSem. Slika 1. prikazuje od kojih se sve instrumenata sastoji zeleni marketinski
splet. Prema tome zeleni se marketinski splet sastoji od svih instrumenata koji ¢e pomoci

poduzecima u promoviranju svojih zelenih proizvoda kako bi oni mogli nac¢i svoj put ka trzistu.

ZELENA AMBALAZA ’ A AL UL XA Y . DISTRIBUCUA

Slika 1. Zeleni marketinski splet (vlastita izrada prema Tolusi¢ i sur., 2013)

4.1. Zelena cijena

Cijena je jedna od glavnih elemenata zelenog marketinskog spleta. Vecina potrosaca je spremna
platiti viSe ako Zzele dobiti dodanu vrijednost proizvoda. Ta vrijednost moZe biti u obliku
poboljsanih performansi, funkcija, dizajna, bolje vizualne privlacnosti proizvoda ili okusa.
Zeleni marketing mora uzeti sve ove ¢imbenike u obzir prilikom formiranja cijena proizvoda

(Ahmed i Qureshi, 2021).

Cijena zelenih proizvoda je obi¢no nesto viSa od cijene obi¢nih ,,nezelenih® proizvoda. To znaci
da predstavlja ve¢i inicijalni trosak za potrosaca, ali to je istovremeno manji dugoro¢ni troSak
(Nastavni materijali kolegija Pravedna trgovina i odrzivost, 2020). ldealno bi bilo kad bi se
ovakvi proizvodi mogli prodavati po niZim cijenama jer bi u tom slucaju privukli i veéi broj
potrosaca, no to uglavnom nije moguce. Takvi proizvodi su imaju znatno vece troSkove
proizvodnje zbog visokih troskova ekoloski prihvatljivih procesa proizvodnje, no prije svega
visi su troSkovi istrazivanja i razvoja (Nefat, 2015; Nastavni materijali kolegija Pravedna

trgovina i odrzivost, 2020).



Eko oznake proizvoda omogucavaju stjecanje prednosti izmedu dva proizvoda, a posebno u
onim slu¢ajevima kada su cijena i kvaliteta neka dva proizvoda jednake. No, ukoliko je ta cijena
znatno veca od obi¢nih alternativnih proizvoda, kupac ¢e u vecini slucajeva posegnuti za onim
jeftinijim proizvodom. Iz tog razloga kako bi zeleni proizvodi bili konkurentni, proizvodaci
moraju ponuditi 1 cijene koje su primjerene u odnosu na one konkurentske alternativne
proizvode (Singh, 2013).

U sluc¢aju zelenih proizvoda potrosaci placaju pravu cjenovnu premiju za zeleni proizvod zbog
toga Sto su ekoloski osvijeSteni i zbog svoga uvjerenja da su zeleni proizvodi sigurniji za
zdravlje. Cjenovna premija je razlika izmedu ,,fer* trzisne cijene i cijene koju kupac placa.
Zelena cjenovna premija je razlika cijene koja proizlazi iz ekoloskih obiljezja proizvoda.
proizvod u odnosu na alternative krece od 5-10% (Nastavni materijali kolegija Pravedna
trgovina 1 odrzivost, 2020). Pri formiranju cijena potrebno je gledati potraznju kupaca,

unutarnja ograni¢enja, zakonska ograni¢enja i akcije konkurentskih proizvoda (Oztiirk, 2020).

4.2. Zeleni marketing i lanac opskrbe

Lanac opskrbe je izrazito bitan za proizvodace kako bi svoje proizvode u $to kraéem vremenu
dostavili kupcima. Kako su se razvile nove tehnologije tako je i upravljanje lancem opskrbe
postalo jednostavnije. Lanac opskrbe je skup tri li viSe entiteta koji su izravno ukljuceni u
uzvodni ili nizvodni tijek proizvodnje, usluga, financija, informacija od izvora do kupca
(Nastavni materijali kolegija Pravedna trgovina i odrzivost, 2020). Uzvodne aktivnosti su sve
one aktivnosti koje kojima se materijal pokrece prema toj organizaciji, tj. to su sve one
aktivnosti koje obavljaju organizacije koje se u opskrbnom lancu nalaze prije promatrane
organizacije. To su dobavljaci koji su podijeljeni u redove. Za razliku od uzvodnih aktivnosti
one nizvodne se krecu poslije promatrane organizacije. Ove aktivnosti provode kupci koji su

takoder podijeljeni u redove (Dujak i Ham, 2008)

Pod pojmom upravljanje opskrbnim lancem (eng. Green Suply Chain Management, GSCM )
¢esto se podrazumijeva sustavno nadziranje ekoloskih performansi dobavljaca, ali i odabir onih
koji zadovoljavaju zakonske ili strukovne standarde i pravilnike. Upravljanje opskrbnim
lancem se moze objasniti kao integriranje ekoloskih promiS$ljanja i napora u upravljanju
opskrbnim lancem. To ukljucuje dizajn proizvoda, odabir materijala i sirovine, proizvodni

proces, distribuciju finalnog proizvoda 1 upravljanje krajem zivotnog vijeka proizvoda nakon



zavrSetka njegovog koristenja (Nastavni materijali kolegija Pravedna trgovina i odrzivost,

2020).

Da bi proizvod bio ekoloski prihvatljiv razvilo se zeleno ekolosko odgovorno upravljanje
opskrbnim lancem. Ono predstavlja puno vise od smanjenja upotrebe resursa i smanjenja
zagadenja okolisa. Kako bi zadovoljili zahtjeve proizvodi ve¢ u samom pocetku proizvodnje
moraju biti u skladu sa okoliSem, a takoder treba poduzeti svu odgovornost za prijevoz i
distribuciju bez da se zagaduje okoliS 1 da se pravilno zbrinjava otpad nakon koriStenja

proizvoda (Nefat, 2015)

Ukoliko je lanac opskrbe dobro razvijen, u toj mjeri da pozitivno utjece na okolis i da kroz svoj
rad moze doprinijeti unaprjedenju okolisa tada je to dobar primjer uspjesne implementacije

zelenog marketinga kroz cijeli lanac opskrbe.

4.3. Zelena marketinSka komunikacija

U danasnje vrijeme snazne globalizacije potrebna je sve ¢eS¢a komunikacija proizvodaca sa
javnosc¢u kako bi se utjecalo na svijest potrosaca o potrebi zastite okolisa. Upravo koncept
,»odrzive komunikacije* govori kako je potrebno voditi snazan dijalog sa svim dionicima, a
najvise sa potroSacima kako bi se oni educirali i informirali o vaznosti zastite okoliSa. Brojne
velike kompanije i proizvodaci svojim porukama pokazuju kako upravo one brinu o okolisu i
poti¢u potrosace da svojom kupnjom njihovih proizvoda upravo i oni pozitivno djeluju na

okoli§ (Nastavni materijali kolegija Pravedna trgovina i odrzivost, 2020).

Da bi poduzec¢a imala dobru marketinSku komunikaciju 1 bila vjerodostojna potrebno je slijediti
odredene preporuke i pravila, a neke od njih su (Kesi¢, 2013; Nastavni materijali kolegija

Pravedna trgovina i odrZivost, 2020):

e tvrdnja mora biti specificna, a ne opcenita §to znaci da se ove tvrdnje moraju koristiti
da se izbjegnu opcenite tvrdnje kao: ,,prijateljski®, ,,orijentiran prirodi*,* nije Stetan za
okolis§“1isl.,

e tvrdnja vezana uz odlaganje mora biti u skladu sa moguc¢nostima odlaganja, to¢nije ako
je navedena opcija neizvodiva u pojedinim sredinama jer nema odgovarajucih
kontejnera za odlaganje i reciklaZzu otpada onda se ona ne smije ni isticati,

o ckoloske tvrdnje moraju biti znacajne Sto znaci da je potrebno je pronaci poruke koje ¢e

imati znaCajan utjecaj 1 biti povezane s odredenom aktivno$¢u poput druStvene

aktivnosti poSumljavanja u kojima sudjeluju skole, vojska, policija i svi gradani,
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e potrebno je odabrati one tvrdnje koje se mogu znanstveno dokazati.

Kako bi se moglo doprijeti do svijesti ljudi potrebno je znati na koji nacin to uciniti. Potrebno
je uvijek gledati da komunikacija bude konkretna, a ne opcenita, te kod ljudi potaknuti osjecaj

odgovornosti i hitnosti (Nastavni materijali kolegija Pravedna trgovina i odrzivost, 2020)

4.4. Zeleni proizvod

Zeleni proizvodi se razlikuju od ostalih uobic¢ajenih proizvoda po tome $to oni imaju pozitivan
u¢inak na okoli§. Cesto se upotrebljavaju sinonimi poput zelenog proizvoda, ekoloskog ili
odrzivog proizvoda kako bi se privukli potrosaci (Dropuli¢ i Krupka, 2020). Kako bi neki
proizvod uopée mogao biti ekoloski i imati odredenu ekolosku oznaku on mora sadrzavati
najmanje 95% ekoloski uzgojenih sastojaka. DanaSnji potroSaci sve CeSce biraju ekoloski
uzgojene proizvode sa ekoloSkom oznakom, medutim svijest potrosaca jos uvijek nije toliko
velika da bi se vise kupovali takvi proizvodi. Mogu¢i uzrok toga je nesto visa cijena takvih
proizvoda ili nedovoljna informiranost potrosata o svim blagodatima koje donose takvi
proizvodi (Nefat, 2015).

Zelenim proizvodom se nazivaju oni proizvodi koji imaju smanjen utjecaj na okolis$ i ljudsko
zdravlje. Osim toga takvi proizvodi moraju biti razvijeni ovisno i potrebama kupca. Jedan dobar
primjer ekoloskog proizvoda je onaj izraden od recikliranog materijala. Kako bi proizvodi bili
ucinkoviti moraju Stedjeti vodu, energiju i novac, a na taj se nacin smanjuje Stetni utjecaj na
okoli$. Sve ¢esce se koriste nekakvi materijali koji su dobiveni iz obnovljivih izvora energije.
Cesto u prehrambenoj industriji postoje proizvodi poput zdrave hrane ili bio hrane, odnosno

organske hrane koja ne zagaduju okoli$, a korisna su za ljudsko zdravlje.

Definiranje zelenog proizvoda je vrlo slozeno jer potpuno zelen proizvod ne postoji, s obzirom
da su svi proizvodi koji su kupljeni, potroseni i odbaceni u nekom trenutku svog Zivotnog
ciklusa $tetni za okoliS. Obi¢no se zeleni proizvod definira kao onaj proizvod koji je proizveden
bez Stetnog ili otrovnog sastojka uz pomocu ekoloski prihvatljivim postupcima i koji ima

priznatu ekolosku oznaku od strane neke organizacije (Dropuli¢ 1 Krupka, 2020).
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5. Povijesni razvoj ekoloskih oznaka

Prva medunarodna konferencija koja se bavila pitanjem okolisa bila je odrzana u Stockholmu
1972.godine. Na toj konferenciji sudjelovalo je 113 drzava i predstavnika ukupno 19
medunarodnih organizacija. Na koncu ove konferencije stvoren je program Ujedinjenih naroda
za zastitu okolisa koji je imao za cilj voditi 1 poticati partnerstvo o brizi za okolis. 1983. godine
je skupstina Ujedinjenih naroda osnovala Svjetsku komisiju za okolis i razvoj (WCED), te je ta
ista komisija 1983.godine objavila izvjes¢e pod nazivom ,,Nasa zajednicka buduénost®. U tom
izvjescu je usvojena i definicija o odrzivom razvoju koja glasi: ,,Odrzivi razvoj je razvoj koji
zadovoljava potrebe danaSnjice bez ugrozavanja sposobnosti buducih generacija da ostvare
vlastite potrebe®. Takoder na ovoj konferenciji su prikazani problemi zagadivanja okolisa,
unisStavanja resursa, Stete nanesene okoliSu, ali takoder se govorilo 1 o0 neraskidivoj vezu izmedu

kvalitete zivota i1 kvalitete okoliSa za sadasnje i buduce generacije (Neki¢ i Krajnovié, 2014).

Ekoloske oznake pojavile su se jo§ u pocetku sedamdesetih godina proSlog stoljeca. Glavni
pokretaci su bili energija i potrosnja goriva. Ekoloske oznake su se pocele javljati na velikim

aparatima u Sjedinjenim Ameri¢kim drZzavama i Kanadi (Dietz i Stern, 2002).

Prva ekoloska oznaka je bila ,,Plavi andeo* koja se odnosila na industrijske proizvode (Slika 2)
Ova oznaka uvedena je u Njemackoj 1977.godine. Nakon Njemacke svoje ekoloske oznake su
uvele i druge zemlje u Europi. Upravo je ova oznaka najbolji primjere opsega proizvoda koji
mogu biti obuhvaceni tipom I. Medu tim proizvodima su: boje, mobilni telefoni, namjestaj,

parketi, auto gume i dr. (Simin i sur., 2013).

Slika 2. Eko oznaka "Plavi andeo' (Blue Angel The German Ecolabel, 2021)
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Prvi pravni propis kojim je bilo regulirano podruéje europske eko-zone je Uredba 880/92/EEC
koja je donesena 1992. godine. Nakon toga je dopunjen novom Uredbom 1989/2000/EC*. Tom
Uredbom je odredeno da e se koristiti eko-0znaka u obliku cvijeta tzv. Flower logo (Slika 3.)
koji se dodjeljuje proizvodima i uslugama. Ova oznaka se dodjeljuje samo onom proizvodima
1 uslugama koji imaju neznatan utjecaj na zivotnu sredinu tijekom citavog svog vremena

trajanja, odnosno obavljanja (Simin i sur., 2013).

* X
* *
Fes
* *

* 4 K

] B

B

Eco LABEL

Slika 3. Eko oznaka ,,EU cvijet“ (Act Green In Retail, 2009)

5.1. Standardizacija ekoloskih oznaka

Na trZistu se danas nalazi jako veliki broj znakova koji imaju razli¢ito znacenje 1 na taj nain
se stvara odredena nejasnoca kod kupaca. Stoga je uvedena standardizacija ekoloSkih oznaka.

Postoje tri tipa oznacavanja u zastiti okoliSa, a to su: Tip I, Tip I1 1 Tip IIL

5.1.1. Ekoloske oznake Tip I

Ovaj tip okoliSne oznake definiran je normom ISO 14024. Tip I je vrsta oznake koja oznacava
one proizvode Kkoji imaju za cilj smanjenje Stetnoga utjecaja na zivotnu sredinu. Ona se daje
samo onim proizvodima koji su u svojoj kategoriji svrstani u rasponu od 15-20% ekoloski
neovisan sustav Kklasificirane procjene od treCe strane. Iskljucivo ove oznake mogu biti

ukljucene u svjetsku eko oznaku GEN. Pod certifikacijom se podrazumijeva proces kojem
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nadlezno tijelo za ekolosko obiljezavanje daje svoju pismenu garanciju da je proizvod ili usluga
u skladu s utvrdenim zahtjevima. Tijelo koje je nadlezno za ekolosko obiljezavanje daje licencu

za oznaku ako su zadovoljeni odredeni zahtjevi, a to su:

e da zahtjev mora biti u skladu s op¢im pravilima programa i
e da proizvod mora biti u skladu s kriterijima o zastiti zivotne sredine za proizvod i
funkcionalnim karakteristikama proizvoda koji se mogu primijeniti na njegovu

kategoriju.

U Tablici 2. se nalaze neke od ekoloskih oznaka Tipa 1.

Tablica 2. Ekoloske oznake Tip I

Drzava Naziv oznake Simbol

Europska unija EU Ecolabel
Njemacka ,,Plavi andeo*
Japan Eco Mark Program

W SEAy

‘4?
SAD ,Zelena zastita“ V

(Izvor: vlastita izrada prema Global Ecolabelling Network, 2021)

5.1.2. Ekoloske oznake Tip II

Tip II je propisan normom ISO 14021 koja se naziva ,,Samodeklariraju¢e tvrdnje o zasStiti
okolisa®. Ovaj tip oznaka odnosi se na oznacavanje koje se provodi bez certifikacije trece
nezavisne strane. Na sve zahtjeve iz standarda ISO 14021 primjenjuju se principi iz norme ISO
14020, a to znaci da one samodeklarirane tvrdnje ne smiju biti nejasne 1 neodredene, jer u
protivnom bi mogle izazvale zabunu u prometu. Primjer onih oznaka koje se ne smiju koristiti

su ,,nije Stetno za zemlju* ili pak ,,sigurno po okoli§*“ jer takve oznake tek nagovjestavaju da
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proizvod povoljno utjece na okolis. Svi simboli koji se koriste za potrebne tvrdnje o zastiti

okolisa moraju biti jednostavni, tako da se mogu lako reproducirati.

S obzirom da se upotreba samodeklariraju¢ih tvrdnji provodi bez odobravanja i certifikacije od

strane tre¢e osobe, ti zahtjevi moraju biti u korektnoj formi i moraju biti provjerljivi. Budak i

sur. (2009) navode odredene zahtjeve u pogledu:

podataka potrebnih za odobravanje samodeklarirajucih tvrdnji,

se verificirala tvrdnja,

prepoznatljive i medunarodno prihvacene,

organizaciji te na procese ili proizvode u drugim organizacijama,

nisu koriStene povjerljive poslovne informacije* (prema Kozuh, 2017)

,odgovornosti osobe koja iskazuje tvrdnju — odgovornost za procjenu i pribavljanje

pouzdanosti i metodologije procjene — prije nego se tvrdnja uobli¢i moraju se

implementirati mjere procjene u cilju dostizanja pouzdanih rezultata neophodnih da bi

procjene komparativnih tvrdnji — u odnosu na vlastite prethodne procese i proizvode u

izbora metoda — moraju se pozivati na medunarodne norme, odnosno one

pristupa informacijama — samodeklariraju¢a tvrdnja smatra se provjerenom samo ako

Najcesce prikazivani simbol tipa II je ,,Mobiusova petlja“. Neki od primjera simbola tipa II

nalazi se u Tablici 3.

Tablica 3. Ekoloske oznake Tip II

Oznaka ,,Ubaci-u“

Naziv simbola Simbol

Univerzalni simbol recikliranja ili Mdbiusova petlja 2 ¢
-

[ )

an

Oznaka ,,Zelena tocka“

Oznaka ,,Energetska zvijezda

(Izvor: vlastita izrada prema Kozuh, 2017:31-32)
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5.1.3. Ekoloske oznake Tip III

Oznacivanje oznaka Tipa III definirano je normom HRN EN ISO 14025:2010. Sve oznake koje
se propisuju ovom vrstom ekoloskih oznaka moraju osigurati kvantitativne podatke o zastiti
okolisa. Ti podaci su zasnovani na ocjenjivanju zivotnog ciklusa LCA (eng. Life Cycle

Assessment) i na osnovu kategorija postavljenih i verificiranih od kvalificirane trece strane.

Izdavanje kvalificiranih i povjerljivih podataka o proizvodu u segmentu zastite okolisa je glavni
cilj deklaracije. Ove oznake su ograni¢ene na mali broj proizvoda. Osnovni principi oznaka

Tipa Il su (Krti¢, 2014:14) ;

e objektivnost,
e neselektivnost i neutralnost,
e usporedivost,

e vjerodostojnost.

Neki od postojecih programa oznacavanja navedeni su u Tablici 4.

Tablica 4. Ekoloska oznaka Tip I11

Naziv programa Simbol
J ki ,EcoLeaf* ‘
apanski program ,,EcoLea Q’QO

JuZnokorejski EDP program

Svedski EPD program . = EPD@

THE INTERNATIONAL EPD® SYSTEM

(Izvor: vlastita izrada prema Kozuh, 2017:35)
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6. Ekoloske oznake u Hrvatskoj i svijetu
Potrosaci su sve vise osvijeSteni kada se radi o pitanju zdravlja i zastite okoliSa. Sve CeSce se
biraju oni proizvodi koji imaju ekolosku oznaku, odnosno proizvode, ali i usluge koje imaju

visoku kvalitetu i zadovoljavaju visoke standarde zastite okolisa.

Eko oznake imaju svrhu da se pomocu njih raspozna koji je proizvod stvarno ,,zelen®, jer se
danas na trzis$tu nalazi jako puno proizvoda koji se deklariraju upravo kao ,,zeleni®, §to mozda
u potpunosti i nisu. Primarni cilj ekoloskih oznaka je pruziti potrosacima informaciju na koji
nacin odredeni proizvod udovoljava visokim standardima zastite okoliSa. Neke od tih oznaka
su samodeklarativne, dok se neke primjenjuju za odredenu skupinu proizvoda. Takoder, neke

razmatraju i samo pojedini utjecaj na okoli§ (Hrvatska gospodarska komora, 2018).

U Hrvatskoj je Ministarstvo gospodarstva 1 odrZivog razvoja nadlezno za dvije ekoloSke

oznake:

e Prijatelj okolisa,

e EU Ecolabel.
Ove oznake nisu namijenjene svima nego samo najboljim proizvodima i uslugama. Mjerila za
dobivanje ovakve oznake se postavljena tako da samo 20-30% proizvoda sa trziSta moze
udovoljiti ovim zahtjevima. Obje oznake su oznake koje spadaju u Tip I ekolosku oznaku

(Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja, 2021).

Eko-oznaka Prijatelj okolisa (Slika 4) dodjeljuju se u svrhu promocije onih proizvoda i usluga
koji se u usporedbi sa sli€énim proizvodima i uslugama odlikuju manje negativnim utjecajem na
okolis. Program kojim se ova oznaka i dodjeljuje je dio nacionalne politike zaStite okoliSa i
odrzivog razvoja, a cilj je smanjiti negativni utjecaj proizvoda 1 usluga na okolis, zdravlje klimu

I prirodne resurse (Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja, 2021).

Slika 4. Eko-oznaka "Prijatelj okolisa" (Pivcevi¢ Novak, 2021)
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EU Ecolabel je dobrovoljna eko-oznaka Europske unije (Slika 5.) Ona je namijenjena
oznacavanju proizvoda i usluga koji imaju manje nepovoljan utjecaj na okoli§ tijekom
proizvodnje, ali i cijelog svog Zivotnog ciklusa. Za ovu eko-0znaku su razvijena mjerila za 26
grupa proizvoda. Sva mjerila se temelje na stru¢nim i znanstvenim saznanjima od utjecaju
proizvoda odnosno usluga na okoli$. Svaka pojedina skupina proizvoda ima svoja specificna
mjerila koja su u prvom redu usmjerena ka onim utjecajima na okoli§ koji su najznacajniji

(Hrvatska gospodarska komora, 2021)

e ~

* X %
* *
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* *

* o *

eu NS
Feolabe

www.ecolabel.eu

.

Slika 5. Eko-oznaka EU Ecolabel (Europska komisija, 2021)
Osim navedenih ekoloskih oznaka postoji i ona koja oznacava hrvatski ekoloski proizvod, ali i
ona oznaka koja oznacava europski ekoloSki proizvod. Znak hrvatskog ekoloskog proizvoda

prikazan je na Slici 6.

Slika 6. Znak hrvatskog ekoloskog proizvoda (Hrvatske Sume, 2021)

Ova oznaka se dodjeljuje proizvodima iz ekoloSkog uzgoja. Kako bi neki proizvod mogao biti
oznacen kao ekoloski on prvenstveno mora udovoljavati svim zahtjevima Zakona o ekoloskoj
proizvodnji. Osim toga mora biti pod stalnim nadzorom ovlaStenog kontroliranog tijela. Oni

proizvodi za koje ovlaSteno kontrolirano tijelo izda potvrdu mogu nositi ovu vrstu oznake.
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Oznacavanje ekoloskih proizvoda hrvatskom ekoloskom oznakom nije obavezno, dok je onom
europskom oznakom obavezno. Znak europskog ekoloskog proizvoda nalazi se na Slici 7.
(Hrvatske Sume, 2021).

e
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Slika 7. Znak europskog ekoloskog proizvoda (Europska komisija, 2021)
Znak europskog ekoloskog proizvoda se smije upotrebljavati samo za proizvode koji sadrze
najmanje 95% ekoloskih sastojaka i zadovoljava dodatne stroge uvjete u ostalih 5%. Znak
takoder mora biti na svim zapakiranim prehrambenim proizvodima koji se proizvode i prodaju

u Europskoj uniji kao ekoloski proizvodi (Europska komisija, 2021).

Osim navedenih ekoloskih oznaka postoji 1 ona za prirodnu i1 ekoloSku kozmetiku. Njih su
propisale organizacija BHID (Njemacka), ECOCERT (Francuska) i COSMEBIO (Francuska)
(Sertinek, 2017). Certifikat koji je propisan od strane organizacije BHID nalazi se na Slici 8.
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Slika 8. BHID certifikat za ekolosku kozmetiku (Sertinek, 2017:7)

Osim svih navedenih ekoloskih oznaka postoje i one koje su univerzalne za oznacavanje

ambalaze. Jedan od njih je Univerzalni simbol recikliranja ili Mobiusova petlja koja je dana na

Slici 9.

-

Slika 9. Univerzalni simbol recikliranja ili Mobiusova petlja (Zeleni val, 2021)

Ovaj se simbol sastoji od tri medusobno povezane strelice u obliku trokuta. Ovaj simbol nije
zaSticen 1 koristi se na razne nacine. On oznaava proizvod koji se moze reciklirati, a svaka
strelica oznacava jednu fazu recikliranja. Takoder, ako je ta ambalaza dobivena reciklazom
oznaka moze biti i u obliku kruga, ali se unutar moze nalaziti i postotak koji oznacava udio

recikliranog materijala u proizvodu (Zeleni val, 2021).
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Osim navedene oznake postoji i ona koja oznac¢ava ambalazu za recikliranje i koji poziva da se

proizvod u $to vecoj mjeri reciklira. To je simbol Recikliraj prikazan na Slici 10.

Slika 10. Simbol Recikliraj (Zeleni val, 2021)

Ovakav simbol se nalazi na vecini proizvoda od proizvoda prehrambene industrije, namjestaja
ili pak ambalaze i dr. Za razliku od prethodnog simbola koji je trokutastog oblika ovaj je

okruglog 1 predstavlja samoodrziv proces recikliranja

Jo$ jedan simbol koji je vezan za upravljanje Sumama prikazan na Slici 11. To je simbol Vijeéa
za upravljanje Sumama (FSC) koji predstavlja neovisnu, nevladinu, neprofitnu organizaciju.
Ukoliko proizvodi imaju upravo ovu oznaku tada to oznacava da je proizvodac u skladu sa
principima FSC-a i da je sam proizvoda¢ svjestan vaznosti promicanja zasStite okolisa (Zeleni

val).

EFSC

Slika 11. Oznaka Vijeé¢a za upravljanje Sumama FSC (Zeleni val, 2021)
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7. Empirijsko istraZivanje stavova i znanja potroSaca o ekoloSkim oznakama

na proizvodima

7.1. Dosadasnje empirijske spoznaje o stavovima potrosaca o ekoloSkim oznakama

U nastavku ovoga rada prikazat ¢e se rezultati prethodnog istrazivanja na pitanje kakvi su
stavovi potroSaca o ekoloskim proizvodima koje je provedeno od strane Tolusi¢ i dr. (2014:25-
31). Naime, na temelju ovog istrazivanja u kojem su u najvec¢em dijelu sudjelovali studenti, na
pitanje ,,Jeste li upoznati s pojmom zeleni marketing?* najviSe ispitanika je odgovorilo kako je

upoznato s navedenim pojmom (Grafikon 1).

Jeste li upoznati s pojmom zeleni marketing?
23

= DA = NE

Grafikon 1. Upoznatost s pojmom zeleni marketing (vlastita izrada prema Tolusi¢ i sur.,
2014)

Nadalje istrazivanjem je obuhvaceno pitanje koliko ¢esto potroSaci kupuju ekoloski prihvatljive
proizvode. Na izbor potrosacima su dane Cetiri opcije ,,gotovo uvijek®, ,, povremeno®, ,.rijetko*

i,,nikad®, a to¢an odnos pojedinih opcija prikazan je na sljede¢em Grafikonu 2.

Koliko Cesto kupujete ekoloski prihvatljive
proizvode?
(v)
22% 6%
= gotovo uvijek
33%
= povremeno
rijetko
nikad
39%

Grafikon 2. U¢estalost kupnje zelenih proizvoda (vlastita izrada prema Tolusi¢ i sur.,
2014)
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7.2. Opis provedenog istraZivanja

Cilj istrazivanja bio je ponajvise utvrditi znanja i stavove potrosaca o ekoloskim oznakama na

proizvodima, ali i utvrditi Sto utjece na kupnju proizvoda s ekoloskim oznakama.

U istrazivanju je koriStena metoda ispitivanja, a kako bi se ispitala znanja i stavovi potroSaca
koristila se online anketa (Google obrazac) te je proslijedena ispitanicima putem drustvenih
mreZza i elektronicke poste. Istrazivanje se provodilo od 15. lipnja do 27. lipnja 2021. godine,

te je u njemu sudjelovalo 120 osoba.

Online anonimna anketa sastoji se od 24 pitanja zatvorenog tipa. Prvu skupinu &ini 5
demografskih pitanja: spol, dob, obrazovanje, radni status te ukupna mjese¢na primanja na
razini kucéanstva. Sljede¢u skupinu pitanja ¢ine pitanja vezana za ucestalost kupnje proizvoda s
ekoloskim oznakama, motivi i ponasanja potrosaca prilikom kupnje istih te prepoznavanje
ekoloskih oznaka. Zadnju skupinu pitanja Cine izjave pri ¢emu se koristila skala od 1 (U
potpunosti se ne slazem) do 5 (U potpunosti se slazem) te su ispitanici odgovarali u kojoj mjeri

se slazu ili ne slazu s navedenim izjavama.

7.3. Rezultati istraZivanja

® Mudko
@ Zensko

Grafikon 3. Spol ispitanika (Samostalno istrazivanje autora)

Iz Grafikona 3. je vidljivo da je u istrazivanju sudjelovalo 57,5% ispitanika Zenskog spola,

to¢nije njih 69, te 42,5% ispitanika muSkog roda, to¢nije 51 muska osoba.
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@ do 18 godina

@ od 18 godina do 25 godina
@ od 26 godina do 33 godine
@ od 34 godine do 45 godina
@ od 46 godina do 55 godina
@ 56 godina i vige

Grafikon 4. Dobna skupina ispitanika (Samostalno istrazivanje autora)

U istrazivanju su sudjelovali ispitanici razli¢itih dobnih skupina. 1z Grafikona 4. mozemo
i8¢itati kako je najveéi broj ispitanika u dobi od 18 godina do 25 godina, to¢nije 51 ispitanik
(42,5%). Njih 15,8% (19) ¢ine dobnu skupinu od 34 do 45 godina, 15% (18) ispitanika ima od
26 do 33 godine, dobnu skupinu od 46 od 55 godina ¢ini 12,5% ispitanika (15). NeSto manje
postotke Cine najmlada skupina i najstarija. Dobnu skupinu do 18 godina ¢ini 7,5% (9

ispitanika), te 6,7%, tocnije 8 ispitanika ima 56 ili viSe godina.
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@ Osnovno obrazovanje
® 555
® vss
® vVss

Y

Grafikon 5. Stupanj obrazovanja ispitanika (Samostalno istrazivanje autora)

Prema stupnju obrazovanja iz Grafikona 5. mozemo zakljuciti da nesto manje od polovine
ispitanika (44,2%) ima ste¢enu srednju stru¢nu spremu, to¢nije 53 ispitanika. 31,7% ispitanika
(38) kao stupanj obrazovanja ima viSu stru¢nu spremu, a njih 19 (15,8% ispitanika) ima visoku

stru¢nu spremu. Najmanji postotak ispitanika (8,3%) ima zavrSeno osnovno obrazovanje.

® Zaposlen/a
@ Nezaposlen/a
® Uienik

@ Student

@ Umirovljenik

Grafikon 6. Status ispitanika (Samostalno istrazivanje autora)
Najvecu skupinu u uzorku (46,7%) prema Grafikonu 6. ¢ine zaposleni ispitanici, to¢nije njih
56. Sljedecu skupinu (29,2%) €ine studenti. 10% ispitanika (12) su uc¢enici osnovnih 1 srednjih
Skola, a 8,3% ispitanika Cine nezaposlene osobe (10). Najmanji postotak (5,8%) Ccine

umirovljenici, odnosno 7 ispitanika.
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@ do 3000 kuna

@ 3001 -6000 kn
@ 6001 -9000 kn
@ 9001 -12000 kn
@ 12001 -15000 kn
@ vite od 15000 kn

Grafikon 7. Ukupna primanja ispitanika na razini ku¢anstva (Samostalno istrazivanje
autora)

Kod ukupnih primanja na razini kuc¢anstva 30% (36) ispitanika navodi kako su im primanja od
6001 kn do 9000 kn, nesto manje 25% (30) ispitanika navodi kako imaju primanja na razini
kucanstva izmedu 9001 kn i 12000 kn. 17,5% (21) ispitanik ima ukupna primanja od 3001 kn
do 6000kn, a njih 15,8% (19) ispitanika ima izmedu 12001 kn 1 15000 kn. Ukupna primanja na
razini kucéanstva u iznosu do 3000 kuna ima 7,5% ispitanika (9), a najmanji postotak (4,2%)

¢ini 5 ispitanika sa primanja ve¢im od 15000 kn.
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@ d=
@ ne

Grafikon 8. Jesu li potrosaci upoznati s pojmom "ekolo$ka oznaka"? (Samostalno
istrazivanje autora)

@ d=
® ne

Grafikon 9. Kupuju li potrosaci proizvode s ekoloskim oznakama? (Samostalno
istraZivanje autora)

Iz Grafikona 8. jasno je vidljivo da samo mali dio ispitanika (10%) nije upoznat s pojmom
»ekoloska oznaka®, dok je ipak velika vecina ispitanika (90%) upoznata s pojmom ,,ekoloska
oznaka®, to¢nije 109 ispitanika. No, iz Grafikona 9. mozemo zakljuciti da bez obzira §to su
potrosaci upoznati s pojmom ekoloske oznake na proizvodima, ne kupuju iste. 81 ispitanik
(67,5%) kupuje proizvode s ekoloskim oznakama, dok njih 39 (32,5%) ne kupuje navedene
proizvode.
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@ svakodnevno

@ 3-4 puta tjedno
jednom tjedno

® jednom mjeseéno

@ jednom u 6 mjeseci

@ jednom godiénje

@ nikada

Grafikon 10. Koliko ¢esto potrosaci kupuju proizvode s ekoloskim oznakama?
(Samostalno istraZivanje autora)

Iz Grafikona 10. mozemo is¢itati sklonost potro$aca kupnji proizvoda s ekoloskim oznakama.
Jednom mjesecno kupuje 37 ispitanika (30,8%), te 22 ispitanika (18,3%) odlazi jednom tjedno
u kupnju proizvoda s ekoloskim oznakama. Slijede ih ispitanici koji proizvode s ekoloSkim
oznakama kupuju jednom u 6 mjeseci, njih 14 (11,7%), te 11 ispitanika (9,2%) koji kupuju
proizvode s ekoloskim oznakama 3-4 puta tjedno. Jednak broj ispitanika, to€nije po 6 (5%)
ispitanika u kategoriji odlaze u kupnju svakodnevno ili jednom godi$nje. Potrosaci koji nikada

ne kupuju proizvode s ekoloskim oznaka ¢ine 20% uzorka, odnosno 24 ispitanika.

@ direkino od proizvodaca
@ na trenici
putem interneta
® u supermarketima
@ u specijaliziranim trgovinama

@ ne kupujem proizvode s ekologkim
oznakama

Grafikon 11. Gdje naj¢esce potrosaci kupuju proizvode s ekoloskim oznakama?
(Samostalno istrazivanje autora)

Iz Grafikona 11. na pitanje ,,Gdje najcesce potrosaci kupuju proizvode s ekoloskim oznakama?*
mozemo utvrditi da gotovo polovina (43,3%) ispitanika najceS¢e proizvode kupuje u
supermarketima. Razlog tome mozemo biti blizina i dostupnost supermarketa potrosacima, a
samim time na istom mjestu, osim proizvoda s ekoloskim oznakama, mogu kupiti i ostale
namirnice i kuéne potrepstine.
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Jednak postotak od 10% cine ispitanici koji proizvode s ekoloskim oznakama kupuju putem
interneta i u specijaliziranim trgovinama, to¢nije 12 ispitanika po kategoriji. Nadalje, 9
ispitanika (7,5%) proizvode kupuje direktno od proizvodaca, te takoder jednak broj ispitanika
(9) kupuje proizvode na trznicama. Preostalu kategoriju u uzorku ¢ini 21,7% (26) ispitanika

koji ne kupuju navedene proizvode.

briga za okolig
zdravlje 76 (63,3 %)
okus

cijena

nista od navedenog

80

Grafikon 12. Motiv za kupnju proizvoda s ekoloskim oznakama (Samostalno istrazivanje
autora)

Grafikon 12. prikazuje motive kupovine proizvoda s ekoloskim oznakama. Za 76 (63,3%)
ispitanika najvec¢i motiv za kupnju proizvoda s ekoloSkom oznakom je upravo zdravlje. Sljedeci
motiv kojeg je odabrao 51 ispitanik (42,5%) je briga za okolis. Veliki dio ispitanika svjestan je
ugrozenosti okoliSa te kupnjom proizvoda s ekoloskim oznakama Zele doprinijeti oCuvanju i
zastiti okoliSa. Nadalje, 20 ispitanika (16,7%) kupuje proizvod s ekoloSkim oznakama zbog
njegovog okusa, a cijena predstavlja glavni motiv za 12,5% (15) ispitanika. 26 ispitanika
(21,7%) smatra da ih niti jedan od prethodnih ¢imbenika ne motivira za kupnju navedenih

proizvoda.
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Grafikon 13. Znaju li potrosaci kako izgleda ekoloska oznaka na ekoloskoj ambalazi?
(Samostalno istraZivanje autora)

@ da
® ne

Grafikon 14. Znaju li potrosaci da ekoloski proizvod mora imati jasno istaknutu
ekoloSku oznaku? (Samostalno istrazivanje autora)

Iz prethodna dva grafikona (Grafikon 13. i Grafikon 14.) mozemo uvidjeti da samo 10%
ispitanika (12) ne zna kako izgleda ekoloska oznaka na ekoloskoj ambalaZi dok iznimno velik
broj ispitanika (108 ispitanika) zna kako ona izgleda. NeSto manji broj (93 ispitanika) zna da
ekoloski proizvod mora imati jasno istaknutu ekolosku oznaku, dok njih 27 ispitanika (22,5%)
tu ¢injenicu ne zna, odnosno ispitanici nisu upoznati da proizvod nije ispunio uvjete koji su

postavljeni za ekoloski proizvod ako nema jasno istaknutu navedenu oznaku.
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Grafikon 15. U kojoj mjeri potrosaci obraéaju paznju na ekoloske oznake? (Samostalno
istraZivanje autora)

Grafikon 15. ukazuje nam na to koliko ispitanici obracaju paznju na ekoloske oznake. Koristila
se skala od 1 do 5, gdje 1 predstavlja ,,Ne obratam paznju.“, a 5 ,,Uvijek obratam paznju.*
Najvise ispitanika (39) odabralo je ocjenu 3, koja nam govori da 32,5% ispitanika niti obrac¢a
niti ne obraca paznju na ekolosSke oznake. Slijedi nam ocjena 4 koju je odabralo 34 ispitanika
(28,3%), te ocjena 2 koju je odabralo 17 ispitanika (14,2%). Iz grafikona takoder mozemo
vidjeti da 21 ispitanik (17,5%) ne obraca paznju na ekoloSke oznake, a najmanji postotak (7,5%)

¢ini 9 ispitanika koji uvijek obracaju paZnju na ekoloske oznake.

@1
9
93

Grafikon 16. Prepoznavanje ekolo$ke oznake Europske unije (Samostalno istraZivanje
autora)

Kako bi se utvrdilo koliko dobro ispitanici poznaju ekoloske oznake, to€nije znaju li prepoznati
ekolosku oznaku Europske unije, ponudene su im tri slike. Na slici broj 1. prikazan je Znak
zastite okolisa Europske unije - EU Ecolabel, na slici broj 2. prikazana je oznaka Bio natural,
te na slici broj 3. prikazana je ekoloska oznaka Europske unije. Od ukupnog broja ispitanika,

60% ispitanika je odgovorilo to¢no. 34,2% ispitanika (41) kao odgovor izabrali su Znak zastite
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okolisa Europske unije - EU Ecolabel, a njih 5,8%, to¢nije 7 ispitanika odabralo je kao odgovor
oznaku Bio natural.

@ Da
@ Ne

Grafikon 17. Jesu li potrosaci ikada kupovali proizvoed koji sadrZi ekolosku oznaku
""Hrvatski eko proizvod'? (Samostalno istrazivanje autora)

Ispitanicima je prikazana ekoloSka oznaka ,,Hrvatski eko proizvod* te pitanje jesu li ikada
kupovali proizvod koji sadrzi navedenu ekolosku oznaku. Od ukupno 120 ispitanika, samo je
39 ispitanika (32,5%) odgovorilo Da, dok ostalih 67,5% ispitanika (81) nikada nije kupovalo

proizvod koji sadrzi ekolosku oznaku ,,Hrvatski eko proizvod™.
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® 1_ckoloika ornaka "Ne zazaduj okoliz"
® 2. univerzalni simbol recikliranja
" 3. ekoloika oznaka "Zelena tofka"

Grafikon 18. Prepoznavanje univerzalnog simbola recikliranja (Samostalno istrazivanje
autora)

Kako bi se uvidjelo koliko ¢e ispitanika prepoznati univerzalni simbol recikliranja, ponudene
su im tri slike. Na slici broj 1. prikazana je ekoloska oznaka ,,Ne zagaduj okolis*, a slici broj 2.
prikazan je univerzalni simbol recikliranja, te na slici 3. prikazana je ekoloska oznaka ,,Zelena
tocka®. 1z Grafikona 18. mozemo zakljuciti kako velik broj ispitanika (87,5%) prepoznaje
univerzalni simbol recikliranja, 8,3% ispitanika (10) smatra da je toCan odgovor slika 1.
(ekoloska oznaka ,,Ne zagaduj okolis®), te 5 ispitanika (4,2%) smatra da je ekoloska oznaka

»Zelena tocka® to¢an odgovor.

@ Zclena tocka
@ Mobiusova petlja
Znak hrvatskog ekologkog proizvoda

Grafikon 19. Prepoznavanje ekoloske oznake ,,Zelena tocka* (Samostalno istrazivanje
autora)

Kako bi se uvidjelo koliko ispitanika prepoznaje odredene ekoloSke oznake prikazana im je
slika ekoloSke oznake ,,Zelena tocka®, te su im ponudena tri odgovora. Iz Grafikona 19.
mozemo zakljuciti kako vise od polovine (58,3%) ispitanika (70) prepoznaje ekolosku oznaku,
te su kao odgovor odabrali ,,Zelena toc¢ka®“. 36 ispitanika (30%) smatra da se na slici nalazi
Mobiusova petlja, a najmanji postotak (11,7%), tocnije 14 ispitanika smatra da je to¢an odgovor

»Znak hrvatskog ekoloskog proizvoda“.
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Grafikon 20. Prepoznavanje ekoloske oznake ,,Ne zagaduj okolis* (Samostalno
istrazivanje autora)

Koliko ispitanika moZe prepoznati ekolosku oznaku ,,Ne zagaduj okoli§* mozemo vidjeti iz
Grafikona 20. Ponudene su im dvije slike, na prvoj slici nalazi se oznaka ,,Prijatelj okolisa®, a
na slici broj dva nalazi se ekoloska oznaka ,,Ne zagaduj okolis*“. Navedene slike mogu se vidjeti
u prilozima kao i ostatak ankete. 1z Grafikona 20. mozemo uoditi kako je velika vecina
ispitanika upoznata s navedenom oznakom, od ukupno 120 ispitanika njih 91 je odgovorilo
to¢no, dok njih 24,2%, odnosno 29 ispitanika smatra da je to¢an odgovor slika broj 2. 0znaka

Prijatelj okoliga®.
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Grafikon 21. Koliko je za potrosace vazno poboljSanje informiranosti i edukacije kako
bi se bolje upoznali s ekolos§kim oznakama na proizvodima? (Samostalno istraZivanje
autora)

Kako bi uvidjeli koliko se ispitanici slazu s navedenim izjava ponudena im je skala od 1 do 5,
gdje broj 1 oznacava stav U potpunosti se ne slazem, a broj 5 oznacava stav U potpunosti se
slazem. 1z Grafikona 21. jasno je vidljivo da se velika vecina (81,6%) ispitanika (98) slaze da
bi se potrosace trebalo viSe informirati i educirati o samim ekoloSkim oznakama na
proizvodima. 14,2% ispitanika (17) niti se slaze niti se ne slaze s navedenom izjavom, dok se 5
ispitanika (4,1%) ne slaze sa izjavom da bi se potroSace trebalo vise informirati i educirati o

ekoloskim oznakama.
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Grafikon 22. Povjerenje u oznaku (logotipu) ekoloskog certifikata na ekoloskim
prehrambenim proizvodima (Samostalno istrazivanje autora)

Koliko se potrosaci slazu ili ne slazu sa izjavom: ,,Vjerujem oznaci (logotipu) ekoloskog
certifikata na ekoloSkim prehrambenim proizvodima®“ prikazano je Grafikonom 22.
Ispitanicima je ponudena skala od 1 do 5, gdje broj 1 oznacava stav U potpunosti se ne slazem,
a broj 5 oznacava stav U potpunosti se slazem. Iz grafikona mozemo i$¢itati da od ukupno 120
ispitanika, njih 64, to¢nije 53,3% ispitanika vjeruje oznaci ekoloSkog certifikata na ekoloskim
prehrambenim proizvodima, dok se 24 ispitanika (20%) ne slaze s navedenom izjavom, to¢nije
ne vjeruju oznaci (logotipu) ekoloskog certifikata. U kategoriji ispitanika koji niti vjeruju niti

ne vjeruju oznaci ekoloskog certifikata nalazi se njih 32, odnosno 26,7% ispitanika.
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Grafikon 23. Nepovjerenje potrosaca u pouzdanost ekoloskih oznaka (Samostalno
istraZivanje autora)

Grafikon 23. prikazuje nepovjerenje potrosaca u pouzdanost ekoloskih oznaka, to jest koliko se
ispitanici slazu sa izjavom ,,Nisam siguran/na koje ekoloske oznake su pouzdane, a koje nisu.*
Ispitanici su na izjavu odgovarali skalom od 1 do 5, gdje broj 1 kao i u prethodnom pitanju
oznacava stav U potpunosti se ne slaZzem, a broj 5 ozna€ava stav U potpunosti se slazem. 30,8%
ispitanika ¢ine potroSaci koji se niti slaZzu niti ne slazu s navedenom izjavom. 53 ispitanika
(44,2%) smatra da nisu sigurni koje su ekoloske oznake pouzdane, a koje ne, dok se 30
ispitanika (25%) ne slaze s navedenom izjavom, odnosno smatraju kako su sigurni u pouzdanost

ekoloske oznake.
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Grafikon 24. Vjerovanje potrosaca da ekoloske oznake daju garanciju kvalitete
(Samostalno istrazivanje autora)

Iz Grafikona 24. se moze zakljuciti da polovina ispitanika (50,8%) vjeruje da ekoloske oznake
daju garanciju kvalitete te pretpostavimo da samim time i vjeruju da proizvodaci proizvoda s
ekoloskim oznakama postuju visoke standarde zastite okolisa tijekom cijelog Zivotnog ciklusa

proizvoda, dok s druge strane, 17 ispitanika (14,1%) smatra da ekoloske oznake ne daju

37



garanciju kvalitete te pretpostavljamo da su miSljenja kako su ekoloske oznake samo
marketinski trik. Kategoriju ispitanika koji nisu sigurni daju li ekoloSke oznake garanciju

kvalitete ¢ini 42 ispitanika (35%).

&0

40 43 (35,8 %)

. 26 (21.7 %) 28 (23,3 %)
20 (16,7 %)

Grafikon 25. Spremnost potro$aca za izdvajanje viSe novca za proizvod s ekolo§kom
oznakom (Samostalno istrazivanje autora)

Analizom Grafikona 25. utvrdeno je da je nesto viSe od polovine ispitanika (52,5%) spremno
platiti viSe za proizvod s ekoloskom oznakom, dok se njih 29 (24,2%) od ukupno 120 ispitanika
ne bi slozilo s navedenom izjavom. Mozemo pretpostaviti da su upravo ispitanici koji su
spremni izdvojiti vise novca za kupnju proizvoda s ekoloskom oznakom i sami potrosaci istih
te da imaju pozitivan stav o takvim proizvodima. Od ukupno 120 ispitanika, 28 (23,3%)
ispitanika niti se slaze niti se ne slaze s izjavom ,,Spreman/na sam izdvojiti vise novca za

proizvod s ekoloskom oznakom.
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Grafikon 26. Smatraju li potrosaci da dobro poznaju ekoloske oznake? (Samostalno
istraZivanje autora)

Prilikom ispitivanja o tome smatraju li potrosaci da dobro poznaju ekoloske oznake utvrdeno
je da, bez obzira na visoke postotke prepoznatljivosti razlicitih ekoloskih oznaka iz prethodnih
grafa, 49 ispitanika (40,8%) ipak nije sigurno koliko dobro poznaju ekoloske oznake. 41
ispitanik (34,1%) smatra da dobro poznaje ekoloske oznake, dok s druge strane 30 ispitanika

(25%) smatra da ih ne poznaje dobro.
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7.4. Ogranicenja istraZivanja i preporuke za buducéa istrazivanja

Prilikom analize stavova potroSaca te njihovog znanja o ekoloSkim oznakama na proizvodima,

vazno je sagledati i ograni¢enja koja postoje.

Jedno od ogranicenja istrazivanja bila bi orijentiranost na mali uzorak od 120 ispitanika te se
prikupljeni podaci ne mogu primijeniti na cjelokupnu populaciju potrosaca u Hrvatskoj. U

buduca istrazivanja bilo bi pozeljno ukljuciti veci broj ispitanika.

Iduc¢e ogranicenje predstavlja veci broj ispitanika u rasponu od 18 godina do 25 godina (51), te

vrlo mali broj ispitanika od 56 godina i viSe (8) Sto bi takoder moglo utjecati na same rezultate.

Nadalje, anketni upitnik ¢inila su samo pitanja zatvorenog tipa u kojima ispitanik ne moze dati
svoje osobno misljenje o pojedinim anketiranim sastavnicama te ne moze dodatno komentirati

svoje odgovore. Uz prethodna ogranienja, ispitanici mozda nisu bili iskreni prilikom

Kao $to je ve¢ navedeno, anketa se provodila putem interneta te zbog same metode prikupljanja
podataka postoji mogucnost da pojedini ispitanici nisu stvarni kupci proizvoda s ekoloskim

oznakama.
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8. Zakljucak

U danasnje vrijeme velikog globalnog zatopljenja postavlja se pitanje u kojoj mjeri ¢ovjek
Svojim ponaSanjem moze pridonijeti smanjenju zagadenja okolisa. Jedan od nacina je i kupnja
zelenih proizvoda. Zeleni proizvodi su proizvedeni na na¢in da zadovolje potrebe potrosaca, ali
istovremeno brinu i o okolisu. Ekoloska se proizvodnja u ve¢oj mjeri razlikuje od obi¢ne i zbog
toga je potrebna velika prilagodba samih proizvodaca kako bi mogli napraviti proizvod koji ¢e
zadovoljiti potrebe kupaca, a istovremeno $tititi okolis. Zbog sve vece svijesti potrosaca, kupnja

proizvoda sa ekoloSkom oznakom u posljednjih godina raste.

Cilj ovoga rada je bio utvrditi koje to navike imaju potrosaci kod kupnje, ali takoder i u kojoj
mjeri kupuju ekoloske proizvode u odnosu na one obi¢ne konvencionalne. U radu se kroz
teorijski dio objaSnjava S$to je to zeleni marketing, ali donosi se i prikaz svih ekoloskih oznaka
koje se obi¢no nalaze na proizvodima. Medu njima se svakako isticu one oznake Europske
unije, a to je europska ekoloska oznaka, dok se u Hrvatskoj obi¢no koristi hrvatska ekoloska

oznaka. Jo§ dvije oznake kojima mogu biti oznaceni proizvodi su Ecolabel i Prijatelj okoliSa.

Potrosaci prilikom kupnje proizvoda u najvecoj mjeri brinu o svome zdravlju, ali iza toga po
rezultatima istrazivanja nalazi se briga za okolis. No, bez obzira na to, kupnja ovakvih
proizvoda jo$ uvijek nije znacajna, a jedan od razloga bi mogao lezati u ¢injenici da su zeleni
proizvodi obicno skuplji od alternativnih obi¢nih proizvoda i to je vjerojatno jedan od razloga
zaSto ¢e potrosaci kupiti upravo taj proizvod, a ne onaj ekoloski uzgojen. lako se potroSnja
ovakvih proizvoda iz godine u godinu povecava jos uvijek nemamo veliku dostupnost takvih
proizvoda. Jo$ jedan od mogucih uzroka slabe kupovine ekoloskih proizvoda je zasigurno 1
nedovoljna informiranost samih potrosaca. Jedan dio ljudi ne zna prepoznati oznake koje

oznacavaju ekolosku proizvodnju ili nisu informirani koja je vaznost ovakvih proizvoda.

Prema dobivenim rezultatima istraZzivanja moze se zakljuciti kako vecina ispitanika ipak kupuje
proizvode sa ekoloSkom oznakom, no puno rjede nego obicne alternativne proizvode. Takoder,
vecina ispitanika uspije prepoznati ekoloske oznake koje se nalaze na ekoloskim proizvodima.
Osim toga, istrazivanje pokazuje kako vec¢ina sudionika u pravilu vjeruje u oznaku ekoloskog
certifikata na ekoloskim prehrambenim proizvodima, medutim velika vecina ispitanika takoder

tvrdi da nije sigurna koje su ekoloske oznake pouzdane, a koje ne.

Danas na trziStu postoji veliki broj proizvoda sa ekoloSkom oznakom i proizvodacima nije
jednostavno pridobiti povjerenje svojih kupaca. Proizvodac¢i moraju konstantno voditi dijalog

sa svojim kupcima. Kako bi se povecalo povjerenje potrebno je da proizvodaci dopuste svojim
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kupcima pristup njihovom postrojenju i informacijama koje ¢e iznijeti bez prisile jer jedino na
takav nacin ¢e mo¢i steci povjerenje svojih kupaca tako da oni znaju da uistinu kupuju ekoloske

proizvode.

Na temelju ovog istrazivanja moze se zakljuciti kako bi kupce trebalo bolje informirati o
potros$nji ekoloskih proizvoda, jer bi to sigurno utjecalo na svijest potrosaca. Briga za zdravlje
1 briga za okoli$ su izrazito bitni svima 1 stoga svoje ponasanje trebamo usmyjeriti ka tome da
poboljSamo sve ono Sto utjeCe na to, a jedan od bitnih koraka je i kupovina proizvoda sa

ekoloskom oznakom.
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Prilozi
Anketni upitnik:

Ispitivanje potrosaca o ekoloskim
oznakama na proizvodima

Postovani,

u svrhu pisanja diplomskog rada provodim istrafivanje o znanju potrofada vezano uz
ekoloske oznake na proizvadima. Upitnik je u potpunosti anoniman, te &e Vasi adgovori biti
koristeni iskljuéive u istraZivacke svrhe potrebne 2a diplomski rad.

Unaprijed se zahvaljujern na kratkom vremenu koje Gete utrositi na ispunjavanje upitnika!
*Obavezno

1. Spol*
Oznaéite samo jedan oval.
) Muike
) Zensko

2. Dobna skupina *
Oznacite samo jedan oval.
) do 18 godina
1 od 18 godina da 25 godina
() od 26 godina do 33 godine
) od 34 godine do 45 godina
T ) od 46 godina da 55 godina

() 56 godina i vige

3. Stupanj obrazovanja *

Oznacite samo jedan oval.

() Osnovno obrazovanje

(__)sss
i Iwvas
() vss
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4. Vasstatus*
Oznacite samo jedan oval.

(") Zaposlen/a
() Nezaposlen/a
() Ugenik

() Student

() Umirovljenik

5. Ukupna primanja na razini kucanstva *

Oznacite samo jedan oval.

() do 3000 kuna
() 3001 - 6000 kn
() 6001 - 9000 kn
() 9001 - 12000 kn
() 12001 - 15000 kn

() vige od 15000 kn

6. Jeste liupoznati s pojmom “ekoloska oznaka®? *
Oznacite samo jedan oval.
(" )da

N

\ ) ne

7. Kupujete li proizvode s ekoloskim oznakama? *
Oznacite samo jedan oval

 da
_ Jne
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10.

11.

12

Koliko cesto kupujete proizvode s ekoloskim oznakama? *

Oznacite samo jedan oval.

(") svakadnevna
() 34 puta tjedno
f—} jednom tjedno
() jednom mjeseéno
() jednom u 6 mjeseci

) jednom godignje

(") nikada

Gdje najéesce kupujete proizvode s ekoloskim oznakama? *

Oznacite samo jedan oval

(") direktno od proizvodata
() na trinici

) putem interneta

() u supermarketima

() u specijaliziranim trgovinama

) ne kupujem proizvode = ekalodkim oznakama

Koji je Vas najveci motiv prilikom kupnje proizvoda s ekoloSkim oznakama? *
Odaberite sve focne odgovore.
|| briga za okolis

| zdravlje
| okus

|| cijena

|| nista od navedenog

ZInate li kako izgleda ekoloska oznaka na ekolosko] ambalazi? *

Oznacite samo jedan oval.
(_da
 ine

Znate li da ekoloski proizvod mora imati jasno istaknutu ekolosSku oznaku? *

Oznacite samo jedan oval.

.

Jda

'

y

) ne

50



13. U kojo] mjeri cbracate paznju na ekoloske cznake? *

Oznatite samo jedan oval.

Neobragampainju (0 0 [ 1 () Uvijek obracam paZnju

14. Koja od navedenih ekoloskih oznaka predstavlja ekolosku oznaku Europske unije? *

Oznacite samo jedan oval.

\...
0 ahe

www.ecolabel.eu

. "

15. Jeste li ikada kupovali proizvod koji sadrzi ekolosku oznaku "Hrvatski eko
proizvod®? *
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16. Koja od navedenih ekoloskih oznaka predstavlja univerzalni simbol recikliranja? *

Oznacite samo jedan oval.

17. Koju ekolosku oznaku prikazuje oznaka na slici? *

Oznacite samo jedan oval.

Zelena tocka
) Mobiusova petlja

Znak hrvatskog ekoloskog proizvoda
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18. Koja oznaka predstavlja ekolosku oznaku “Ne zagaduj okolis"? *

Oznacite samo jedan oval.

19. VazZno je poboljiati informiranost | ponuditi edukaciju potrosacima da se bolje
upoznaju s ekoloskim oznakama na proizvodima. *
Oznacite samo fedan oval.
1 2 3 4 5
U potpunosti se ne slakem U potpunasti se slaZem
20. Vjerujem oznaci (logotipu) ekoloskog certifikata na ekoloskim prehrambenim
proizvodima. *
Oznacite samo fedan oval
1 z 3 4 5
U potpunosti se ne slakem U potpunasti se slaZem
21.

Misam siguran/na koje ekoloske oznake su pouzdane, a koje nisu. *

Oznacile samo jedan oval.

U potpunosti se ne slaiem U potpunasti se slaZem
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22, Vjerujem da ekoloske cznake daju garanciju kvalitete. *

Dznatite same jedan oval.

Upotpunosti seneslatem 0 (0 (1 ([ 1 () Upotpunosti se slafem

23. Spreman/na sam izdvojiti vise novca za proizvod s ekoloskom oznakom. *

Oznatite samo jedan oval.

Upotpunosti seneslaten (0 (0 (1 [ 1 | Upotpunosti se slaem

24, Smatram da dobro poznajem ekoloske oznake. *

Oznatite samo jedan oval.

Upotpunosti seneslafem () [ 0 (1 (1 [ Upotpunosti se slakem
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