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Primjena zelenog marketinga

SAZETAK

Zeleni marketing novi je marketinski pravac djelovanja kada se radi o zelenim proizvodima. Zeleni
proizvodi oni su proizvodi ¢ijim koriStenjem ne Steti se okoliSu, ve¢ se na jedan nacin kroz brigu
o okoliSu, potice 1 briga prema samim potroSa¢ima. Proizvodi zelenog marketinga prilagodeni su
potrebama potroSaca i proizvodi su obiljezeni razli¢itim oznakama kako bi potrosaci znali da se
radi o proizvodima pogodnih za okoliS. Prilikom stvaranja proizvoda zelenog marketinga,
potrebno je obratiti paznju na njegov dizajn, prethodno navedenim oznakama i na koji nacin je
potrebno pozicionirati proizvod kako bi potakao interes u potrosac¢a. Uz same proizvode zelenog
marketinga veze se i drustveno odgovorno poslovanje te odrzivi razvoj poduzeca. Kako bi analiza
potrosaca bila Sto uspjesnija, potrebno je prvo shvatiti tko su to "zeleni potrosaci", na koji nacin je
provedena segmentacija trzista 1 kojom strategijom je njima najbolje pristupiti. S obzirom da su
ovi proizvodi relativno nepoznati potro$aCima, primarno istrazivanje provedeno medu

stanovnicima Republike Hrvatske daje blizi uvid u samo poznavanje proizvoda zelenog

marketinga i na koji na¢in boljim pozicioniranjem ovi proizvodi mogu biti blizi potroSa¢ima.

Kljuéne rijei: zeleni marketing, zeleni proizvod, odrZivi razvoj, druStveno odgovorno

poslovanje, ekoloski prihvatljiv



Application of green marketing

ABSTRACT

When it comes to green products, green marketing is a new marketing direction Green products
are products which use does not harm the environment, but also in one way, products through care
for the environment, care for the consumers themselves is encouraged. Green marketing products
are adapted to the needs of consumers and the products are marked with different labels so that
consumers know that they are environmentally friendly products. When creating a green marketing
product, it is necessary to pay attention to its design, the previously mentioned labels and how the
product should be positioned in order to stimulate the interest of the consumer. Along with the
green marketing products themselves, socially responsible business and the sustainable
development of the company are also connected. In order for the consumer analysis to be as
successful as possible, it is first necessary to understand who the "green consumers™ are, how the
market segmentation was carried out and which strategy is the best to approach them. Given that
these products are relatively unknown to consumers, the primary research conducted among the
inhabitants of the Republic of Croatia gives a closer insight into the knowledge of green marketing

products and how these products can be closer to consumers through better positioning.

Kljuéne rijeci: green marketing, green product, sustainable development, corporate social

responsibility, environment-friendly
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1. UvOD

Tema istrazivanja rada je znaCenje zelenog marketinga, koja su njegova obiljezja, Sto je zeleni
marketing-mix i tko su to zeleni potrosaci. Zeleni marketing-mix se prikazuje kroz pravilno
pozicioniranje zelenog proizvoda, zelenim dizajnom, markom, pakiranjem koje ima manje Stetan
utjecaj na okolis i zelenom cijenom. Takoder ¢e se objasniti ekoloSke oznake koje ¢ine vazan dio
marketing-mixa jer pokazuju da poduzece posluje u skladu sa oCuvanjem okolisa. U ovom
istrazivanju objasnjava se i druStveno odgovorno poslovanje i odrzivi razvoj, a sveukupna teorija
prikupljena sekundarnim istrazivanjem potvrduje se i zakljuCuje samostalnim istrazivanjem medu

stvarnim ili potencijalnim potroSacima zelenih proizvoda.

Istrazivacka pitanja koja obuhvaca ovaj rad su iduca:
P1: Sto je to zeleni marketing i na koji na¢in dobrom strategijom, zeleni marketing moze

poboljsati standard Zivota potrosaca uz brigu o okoliSu?

P2: Na kojoj razini su stanovnici Republike Hrvatske upoznati s proizvodima zelenog marketinga

(dizajn, ambalaza, oznake i sli¢no...)?

Sami cilj rada je prikazati zeleni marketing koji za svoju osnovu ima postivanje i brigu o okolisu
te dokazati kako je moguce poslovanje poduzeca sa §to manje Stetnim utjecajem na okoliS.
Takoder ¢e se pokusati ukazati koliko je bitno ocuvanje okolisa za buduce generacije i da se
ekoloski proizvodi ne razlikuju po kvaliteti od obi¢nih proizvoda. Cilj rada postiZe se primarnim
istrazivanjem kojim se zeli ispitati na kojoj razini su stanovnici Republike Hrvatske upoznati S
pojmovima zelenog marketinga 1 na koji nacin se prilagodavaju radi ostvarenja bolje buducnosti

tijekom samog procesa potrosnje.



2. METODOLOGIJA RADA

S obzirom da je jedan dio rada teoretski pristup temi, a drugi dio sadrzan je od istrazivackog nacina
pisanja, prilikom pisanja ovog rada koristeni su primarni i sekundarni izvori podataka. Sekundarni
podaci prikupljeni su sekundarnim istrazivanjem kroz razliCite knjige i web portale na temu

zelenog marketinga.

Primarni podaci prikupljeni su kroz samostalno provedeno empirijsko istrazivanje medu
drzavljanima Republike Hrvatske koji su stariji od 18 godina. Samo istrazivanje trajalo je
sveukupno mjesec dana i istrazivanje se odnosilo na poznavanje zelenog marketinga medu

potroSacima, o njthovom odnosu prema okolisu te kupovini zelenih proizvoda.

Predmet istrazivanja je saznati koliko je stanovni$tvo Republike Hrvatske upoznato sa zelenim
proizvodima, na koji na¢in su saznali za njih i u kojoj mjeri ih koriste. Takoder se zZeli saznati koje

zelene proizvode potrosaci naj¢esce kupuju.

Cilj istrazivanja je saznati trenutne potrebe i Zelje potroSaca vezane za zelene proizvode kako bi
se budu¢a ponuda mogla organizirati prema njima te postaviti sebi pitanje na koji naéin im
pribliziti ostale zelene proizvode koje do sada nisu Koristili da bi mogli Zivjeti $to zdravijim

nac¢inom zivota za sebe i okolis.

Kako bi se prikupljeni podaci najbolje analizirali, koristene su metode deskripcije i dedukcije.
Metodom dedukcije provedena je analiza prikupljenih podataka, uo€avanje poveznica dok je

metoda deskripcija koriStena za teorijsku analizu prikupljenih podataka.



3. ZELENI MARKETING

3.1. Pojam zelenog marketinga

Zeleni marketing predstavlja drustveno odgovoran marketing koji posluje u skladu s okolisem i
pozitivnim utjecajem na drustvo. Provodi marketinske aktivnosti na nac¢in koji je najmanje Stetan
za okolis i zajednicu. (Tolusi¢, Dumanci¢, Tolusi¢, 2013)
Pojam zelenog marketinga se sluzbeno pocinje koristiti 1980. godine. Zeleni marketing se bavi
ekoloski prihvatljivim i zdravim proizvodima koji utjecu na poboljSanje kvalitete zivota pojedinca,
ali i planeta u cijelosti. Bavi se cjelokupnim proizvodnim procesom kako bi ga prilagodio
potrebama trzista §to uklju¢uje modificiranje proizvoda, proizvodni proces, pakiranje i promaociju.
Odrzivi marketing je onaj koji traje zauvijek te isporucuje proizvodna i usluzna rjeSenja koja su:
(Luci¢, 2020: 89)
e ckoloski orijentirana — uzimaju¢i u obzir ekoloske ogranienosti planeta Zemlje te
zadovoljavajuéi potrebe potroSaca, a da se ne narusava zdravlje ekosustava
e izvediva — iz perspektive ekonomske konkurentnosti i tehnicke izvedivosti
e cti¢na — u kontekstu proviranja veée drustvene pravde i kvalitete, ili u najmanju ruku,
izbjegavanje sudjelovanja u sada$njim, »uvrijeZenim« neeticnim poslovnim djelovanjem
e temeljena na odnosima — ne pristupaju marketingu iskljuc¢ivo u terminima ekonomskih

transakcija, ve¢ razvojem i upravljanjem odnosima izmedu poduzeca, potrosaca i drugih

RREEN

IS THE NEW

1V 18

Slika 1. Logo platforme s misijom odrZivosti

ukljucenih javnosti.

Izvor : https://greenisthenewblack.com/about-us/



https://greenisthenewblack.com/about-us/

Borba za planet A je Australski dokumentarac koji govori o klimatskim promjenama, kako je do
njih doslo te poziva ljude na smanjenje Stetnog utjecaja na okolis. Radnja je bazirana na rudarenje
goriva, prijevozu, hrani te kréenju zemljista. Cilj je pobuditi svijest o borbi za na$ planet, odnosno

za zivot u normalnim uvjetima jer je ovaj planet samo jedan i ne postoji zamjenski.

b\

HERE IS NO

__

Slika 2. Poruka dokumentarca "Fight for a planet A”

lzvor : http://350perth.org.au/fight-for-planet-a-our-climate-challenge/

3.2. Strateska obiljeZja zelenog marketinga

Strateska obiljeZja zelenog marketinga su poslovna filozofija, stupanj usvojenosti, temeljna

nacela, osnova konkurentske prednosti i suradnja s dionicima.

Zeleni marketing kao poslovna filozofija je sastavnica drustvene koncepcije koja kao prioritet
poslovanja smatra brigu o okoliSu ¢ije se vrijednosti iskazuju kroz misiju, ciljeve i strategije
poduzeca. Kako bi se cilj mogao kvalitetno provesti potrebno ga je jasno postaviti i objasniti.
Takoder je bitna ukljucenost svih zaposlenika uz njihovo obrazovanje i poticanje raznim

nagradama.


http://350perth.org.au/fight-for-planet-a-our-climate-challenge/

Prema Chamorro i Banegil (2006.), poduzeca se prema stupnju usvajanja zelenog poslovanja mogu
podijeliti u nekoliko skupina: (Nefat, 2015.: 25)

e temeljno zeleni koji u obzir uzimaju samo obiljezja proizvoda u uporabi i nakon uporabe
e prosireno zeleni kod kojih se ekoloska obiljezja razmatraju u procesu proizvodnje
e potpuno zelena ponuda kada su zelene vrijednosti ukljucene u sve aktivnosti poduzeca i

odnose s dionicima.

Prema Roginek (2016.) temeljna nacela zelenog marketinga kojih se poduze¢a moraju

pridrzavati su:

e Smanjenje otpada i druStveni angazman- pod otpadom se smatraju razlucite stvari (npr.
smanjenje pakiranja ili upotreba razgradivog pakiranja)
e Razmjena vs. kupovina- razmjena dobara umjesto kupovina novih

e Dugovjecnost- dugoro¢ni povrati investicija i dugorono smanjenje fluktuacija cijena

Zeleni marketing kao osnova konkurentske prednosti svoje ciljeve, vjestine i resurse treba uskladiti
s promjenjivim okruzenjem. Da bi se prednost stekla poduzec¢a moraju biti predana ciljevima
odrzivosti, koristiti manje materijala i energije, redizajnirati proizvode te koristiti neku od

konkurentskih strategija.

Suradnja s dionicima u zelenom marketingu sluzi da bi se proizvod ili usluga isporucili kupcu.
Poduzece djeluje zajedno sa dionicima koji imaju iste ili slicne interese. Neki od dionika poduzeca
u zelenom marketingu su kupci, dobavljaci, posrednici, vlada, investitori i drugi, a najvazniji od

njih su kupci. Najnoviji dionici su djeca koja sve vise znaju vaznost brige o okolidu. (Crnjar, 2009)



Konkurentski odnosi sve vise postaju odnosi suradnje iz kojih se stvaraju strateski savezi. Takoder
je od velike vaznosti stvoriti suradnju u lancu isporuke vrijednosti. Osobit zna¢aj imaju logisticke
organizacije koje trose velike koli¢ine prirodnih resursa i stvaraju zagadenja. Najvazniji kapital za
ostvarenje ciljeva ¢ine zaposlenici koji su u stalnim kontaktom s proizvodom i mogu dati kvalitetne
ideje za novi proizvod. Snazne neprofitne organizacije za zaStitu okolisa koje broje manji dio
stanovniStva u danasnje vrijeme, za razliku od proslosti, suraduju s poduze¢ima zahvaljujuci
boljem razumijevanju problema. Ljudi vi$e vjeruju neprofitnim organizacijama nego poduzec¢ima

te na taj nadin pomazu poboljsati sliku o poduzeéu koja je stvorena u o&ima javnosti. (Crnjar, 2009)

3.3. Zeleni marketing kao konkurentska prednost

Konkurentska prednost predstavlja stanje kada poduzece ostvaruje vise ekonomske vrijednosti od
konkurencije. Sposobnosti koje olakSavaju odrzivo djelovanje poduzeca su prevencija

onecisc¢enja, upravljanje proizvodom i odrzivi razvoj. (Duzevi¢, Franc, 2020.)

Konkurentska prednost na trziStu se ostvaruje ponudom proizvedenom po nizim cijenama, a da
istovremeno daje vecu vrijednost od konkurencije. Konkurentskom prednosti se smatra koristenje
svih raspolozivih resursa bez da se premase kapaciteti, a da se istovremeno omoguc¢i odrZivi razvoj.
Kao jedan od najvaznijih izvora odrzive konkurentske prednosti smatraju se inovacije, a slijede ih
znanje 1 vjestine zaposlenih te specificna organizacijska kultura. Da bi se privukla paznja potrosaca
vazno je imati poseban, drugaciji ekoloski dizajn koji ¢e se isticati od konkurentskih proizvoda.

(Golja, Krstini¢-Nizi¢, 2010)

Orsato (2006.), temeljem Porterovih strategija koje mogu biti usmjerene na organizacijske procese
ili proizvode i usluge, predlaze tipologiju od 4 genericke konkurentske strategije orijentirane na

okolis:

e eko-efikasnost — teznja stvaranju viSe dobara i usluga koriStenjem manje resursa i
stvaranjem manje smeca 1 zagadenja
e vodstvo iznad prosjeka — usmjerenje k tome da $ira publika prizna napore poduzeca u cilju

odrzivosti npr. vodstvom u usvajanju odredenih standarda



e ckoloske marke — stvaranje prepoznatljivih ekoloskih marki

e vodstvo u troSkovima u zastiti okoliSa — naglasak na niskim troskovima i cijenama.

Izbor strategije ovisi o strukturi djelatnosti u kojoj poduzece djeluje.

Poduze¢a mogu poduzeti akciju u tri razli¢ita pravca. Prvi pravac su zelene inovacije koje su
klju¢ uspjeha poduzeéa u zadovoljavanju potreba potroSaca. Drugi pravac je ozelenjivanje
organizacije Sto ukljucuje zelene Sampione (menadzeri koji imaju snagu formalnog vodstva),
zelene procese (smanjenje otpada i upravljanje cjelokupnim sustavom) i zeleni lanac ponude
(suradnja sa svim subjektima lanca i uspostavljanje povratnih kanala distribucije). Tre¢i pravac su

zeleni savezi (stupanje u partnerstvo s drugim poduzec¢ima). (Nefat, 2015.: 29.)

Takoder treba obratiti paznju na neopipljivi dio odnosno na reputaciju poduzeca te trazenje novih

marketinSkih prostora postujuci ekoloske kriterije.



4. ZELENI MARKETING-MIX
4.1. Zeleni proizvod

Odrzivi proizvodi i usluge se definiraju kao: ,, ponude koje zadovoljavaju potrebe potrosaca i
znacajno unapreduju drustveni i ekoloski uéinak tijekom cijelog Zivotnog ciklusa" (Lucic¢, 2020.:
159.) Za proizvodnju zelenih proizvoda koriste se uglavnom reciklirani materijali. Proizvod je
odrziv tijekom cijelog procesa proizvodnje, koristenja, ali i nakon odlaganja. Bitno je da proizvod

pozitivno utjece na okolis te da zadovolji potrebe potrosaca.

36\2 CUVAMO Pg:eoou >
: i B / ) X £ =

Za svaku kupljenu torbu Konzum donira
1 kunu za ¢iséenje prirode.
Kunu dobivas i ti - prilikom svake kupnje
u kojoj koristis ovu ekolosku torbu.

Slika 3. Konzumova promotivna kampanja ekoloske torbe

lzvor : https://zg-magazin.com.hr/visekratnim-torbama-nastoje-smanjiti-koristenje-plasticnih-
vrecica/

4.1.1. Pozicioniranje

Da bi pozicioniranje bilo uspje$no potrebno je da proizvod nudi zelenu vrijednost, da bude razlicit
i bolji od konkurentskog proizvoda te da se ne moze lako kopirati. Klju¢no je saznati $to kupac
zeli 1 na temelju toga proizvesti kvalitetan proizvod financijski dostupan kupcu koji zadovoljava
njegovu potrebu. Pozeljne korisnosti od zelenih proizvoda su efikasnost i troSkovna efektivnost,

zdravlje i sigurnost, izvedba, simbolizam i status te pogodnost.


https://zg-magazin.com.hr/visekratnim-torbama-nastoje-smanjiti-koristenje-plasticnih-vrecica/
https://zg-magazin.com.hr/visekratnim-torbama-nastoje-smanjiti-koristenje-plasticnih-vrecica/

Pozicioniranje zelene marke razlikuje se od konkurencije po ekoloski prihvatljivim obiljezjima.
Potrebno je prvo utvrditi vaznost zelenog obiljezja marke kako bi se trziStu prikazala prednost koju
proizvod nudi. Postoje tri strateske alternative koje proizlaze iz kombinacije ekoloskih i zelenih
atributa, a to su dominantna prezentacija ekoloskih atributa, uravnotezena prezentacija ekoloskih
i tradicionalnih atributa i dominantna prezentacija tradicionalnih atributa. Dominantna
prezentacija ekoloskih atributa kao glavne elemente komuniciranja sadrze ekoloske atribute koji
se moraju stalno odrzavati na istoj razini. Preporucuje se kada se ciljaju potrosaci koji vode brigu
o okolisu. UravnoteZzena prezentacija preporucuje jednako komuniciranje ekoloskih i
tradicionalnih atributa jer ekoloski atributi nisu jedini koji ¢ine proizvod i koje potrosa¢ Zeli.
Dominantna prezentacija tradicionalnih atributa u prvi plan stavlja tradicionalne atribute proizvoda

dok se ekoloski atributi stavljaju u drugi plan. (Stoica, 2021)

4.1.2. Zelene inovacije

Kako bi osigurala konkurentsku prednost poduzeca su primorana na stalne zelene inovacije koje
imaju manje Stetan utjecaj na okolis, s obzirom na neodrzivost danaSnje proizvodnje, te u isto
suradivati s dobavlja¢ima, trgovcima na malo i kupcima. Postoje 3 vrste inovacija na razini
organizacije. ,,Proizvodna inovacija je razvoj novih proizvoda, promjena u dizajnu postojeéih
proizvoda ili uporaba novih materijala ili komponenti u proizvodnji postoje¢ih proizvoda.
Procesna inovacija je primjena nove ili znacajno poboljSane metode proizvodnje ili isporuke.
Prema Albino, Balice, Dangelico, lacobone (2012.) na razini organizacije provodi se zeleno
upravljanje usmjereno na razvoj sustavnih i obuhvatnih mehanizama za poboljsanje poslovanja
ukljucujuéi ekonomska pitanja i zastitu okolisa te, posljednje, primjena upravljanja zelenim

lancem opskrbe.



4.1.3. Zeleni dizajn

Ciljevi zelenog dizajna su smanjenje ili najmanje moguce koriStenje neobnovljivih resursa,
upravljanje obnovljivim resursima te smanjenje, a ako je to moguce, i uklanjanje Stetnih emisija u

okolis.

Pri dizajniranju zelenog proizvoda vazni su resursi koji se upotrebljavaju u proizvodnji i na koji
naéin se upotrebljavaju, procjena zivotnog ciklusa proizvoda, Koristenje dizajna povezanog s
prirodom te nac¢in na koji se postupa s proizvodom nakon isteka roka trajanja. Pozeljno je koristiti
materijale koji nakon koriStenja ne postaju otpad ve¢ se koriste kao resursi za druge procese.
Postoji bioloski metabolizam i tehnoloski metabolizam unutar kojih kolaju materijali. Unutar
bioloskog metabolizma kre¢u se materijali koji su biorazgradivi, dok se unutar tehnoloskog

metabolizma krecu sintetski materijali koji se mogu ponovno upotrijebiti. (Nefat, 2015)

Postoji nekoliko nacina kako postupati s proizvodom nakon koristenja, a da ne Steti okoliSu.
Proizvod se moze reciklirati, moze se rastaviti na dijelove koji se mogu ponovo koristiti, mogu se
prodati kao koriSteni proizvodi, ponovno puniti pakiranje te kao posljednja opcija proizvod se
odlaze u otpad. Takoder postoje i 2 nacina razgradnje otpada. Proizvod moze biti biorazgradiv
(proizvod se u potpunosti razgraduje i vraca u prirodu) ili se proizvod moze kompostirati (proizvod

postaje dio korisnog komposta). (Matutinovié¢, 2000)

4.2. Zelena marka

Zelena marka je ekoloski prihvatljiva marka koja djeluje u skladu odgovornosti za ouvanjem

okoli$a i ravnotezi prirode i odrzivosti. (Green Brands, 2022)

Utjecaj zelenih marki na ponaSanje potrosaca je slabo izrazeno. Zelene marke promicu vrijednosti

oCuvanja okoliSa i samim time povecavaju konkurentsku prednost predstavljaju¢i odrziv proizvod.

U prehrambenoj i kozmetickoj industriji zelene marke dobivaju vise povjerenja nego zelene marke
proizvoda od papira. Takoder svoju prepoznatljivost zelene marke pokusSavaju posti¢i pomocéu

druStveno korisnih aktivnosti. (Krupka, Keleci¢, 2011)
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4.3. Zeleno pakiranje

Pakiranje proizvoda je zahtjevan proces zbog toga §to ima promocijsku funkciju, privlacenje
kupaca, zastita samog proizvoda koji se nalazi unutar pakiranja dok ga u isto vrijeme kupci
smatraju otpadom. Plastika se ne razgraduje, a koristenje kartonskih pakiranja odmah asocira na
uni$tavanje Suma, stoga je bitno smanjiti pakiranje i koristiti reciklirane materijale. Svi sudionici
opskrbnog lanca trebaju napraviti promjene u pakiranju kako bi se postigao zeljeni rezultat. (Lucic,
2020)

4.4. Zelena cijena

Zelena cijena je dio marketing-miksa koja predstavlja dobit proizvodaca. Prema Hashemu i Al-
Rifai (2011.) zelena cijena se odnosi na cijenu u skladu politike poduze¢a s obzirom na odnos
prema okoliSu nametnutu pravilima i uputama korporacije ili njezine inicijative u ovom pogledu.
(Mahmoud, 2017. : 128)

Zbog uloZenog truda, istrazivanja, razvoja i koriStenje odrzivih resursa cijena zelenog proizvoda
je nesto veca od proizvoda koji nemaju smanjen utjecaj na okoli§. Potrosaci u tome Cesto vide
nepotreban troSak dok im u stvarnosti zeleni proizvodi donose dobit u buducnosti. Za kupca bi
idealan scenarij bio kada bi se proizvod uz sva svoja zelena svojstva prodavao po nizoj cijeni, ali
u praksi to nije moguce zbog visokih troskova nastajanja proizvoda. Prilikom odredivanja cijena
vazno je voditi racuna o troSkovima proizvodnje, vrijednosti koju proizvod ima za kupca i cijene
konkurentskih proizvoda. Veca cijena predstavlja kvalitetu i korisnost proizvoda, a kada bi cijena
bila niza proizvodaci ne bi mogli pokriti svoje troskove. Kako bi opravdali vise cijene i stekli
konkurentsku prednost, proizvodac¢i se koriste markom proizvoda koja pruza sigurnost

potrosacima. (Luci¢, 2020)

Prema Mahmoud (2017) ta razlika u cijeni se naziva premium cijena, tj. “zelena cijena je

prihvatljiva premium cijena koja se stvorila zbog dodatne vrijednosti koju pruzaju zeleni

proizvodi.*“ (Mahmoud, Ibrahim, Ali, Bleady, 2017:1040).
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4.5. EkoloSke oznake

Prema Bruce, Laroiya (2006.) ekoloska oznaka je tvrdnja poduzeéa da je primijenila metode

proizvodnje ili distribucije koje cuvaju okolis.

Ekoloska oznaka se najCesce stavlja na etiketu proizvoda u obliku slike te moze ukljucivati 1 tekst.
Govori potrosac¢ima §to poduzece Cini za okolis i da je sam proizvod ekoloski prihvatljiv zbog ¢ega
je bitno da bude razumljiva. Dvije glavne skupine oznaka su obavezne i dobrovoljne. Obavezne
oznake su oznake propisane zakonom, a dobrovoljne ovise o samom proizvodacu, uvozniku ili
trgovcu. Ciljevi ekoloskih oznaka su zastita okolisa, ohrabrivanje inovacija i vodstva u duhu

ekologije te izgradnja svjesnosti potroSaca o pitanjima okruzenja. (Lucié, 2020)

Oznake odrzivog razvoja predstavljaju sustav oznac¢avanja proizvoda koji su zadovoljili odredene
kriterije i postavljeni su za razli¢ite grupe proizvoda sli¢nih svojstava. Svrha takvih oznaka je

dvojaka: (Lugi¢, 2020.: 165)

e Poticanje razvoja 1 plasmana odrzivih proizvoda na trZiSte u kontekstu diferenciranja 1
ostvarivanja profitno orijentiranih ciljeva poduzeca

e Pomo¢ potrosacima pri izboru proizvoda.

Oznake i certifikati se mogu dobiti na nacionalnoj i globalnoj razini. Postoji preko 450 oznaka, a

neke od njih su biorazgradivo, razgradivo i kompostirajuce.

4

=

Slika 4. Univerzalni simbol recikliranja Mobiusova petlja

Izvor : https://instore.ba/sta-znace-oznake-na-ambalazi-proizvoda/
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U Republici Hrvatskoj se koriste oznake Prijatelj okoliSa, Oznaka izvornosti, Fair trade i druge.

Prijatelj okoliSa je Hrvatski znak za zaStitu okolisa definiran 2008. godine.

Slika 5. Prijatelj okolisa

Izvor : https://mingor.gov.hr/o-ministarstvu-1065/djelokrug-4925/okolis/eko-oznake/znak-

zastite-okolisa-prijatelj-okolisa/1414
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5. ZELENI POTROSACI

5.1. Pojam zelenog potros$aca

Prema Manrai, Manrai, Lascu, Ryans (1997.) zeleni potrosaci su ljudi koji imaju viSe znanja u
ovom podrucju od drugih, koji pokazuju brigu za okolis, koji razumiju informacije koje se odnose

na ekoloski prihvatljive proizvode. (Delafroz, Taleghani, Nouri, 2013. : 2)

Zeleni potrosaci su potroSaci koji traze proizvod koji manje Steti okoliSu, nije toksic¢an i koji
pridonosi drustvenoj jednakosti. Svjesni su potreba za zaStitom okolisa i brigom o vlastitom
zdravlju. Da bi §to vise kupovali zelene proizvode, proizvod mora biti dostupan, cjenovno

prihvatljiv i jasno prikazivati $to ga ¢ini zelenim proizvodom. (Tolusi¢, Dumanci¢, Bogdan, 2014)

Da bi se odlu¢ili na kupovinu proizvoda potroSa¢i prvo moraju spoznati problem, prikupiti
informacije, vrednovati alternative, odluciti se za kupnju nakon ¢ega slijedi poslije kupovno

ponasanje.

Potrosaci su viSe ekonomski motivirani, nego zastitom okoliSa te bi htjeli kupiti proizvod bez
dodatnih zrtvi, ali sa svim odrzivim obiljezjima uz mogucu dodatnu korist. Podlozni su ponasati
se kao drugi pa ¢e lakse kupiti proizvod ako vide netko u njegovoj okolini ve¢ koristi taj proizvod.
PotroSaci Cesto ne razumiju ozbiljnost situacije 1 misle da pojedinac ne moze utjecati na promjene
u okoliSu Sto stvara prepreke pri kupovini zelenih proizvoda. Prijasnji problemi oneciS¢enja

klimatskih promjena. (Nefat, 2015.)
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5.2. Segmentacija

Segmentacija trziSta je dijeljenje trziSta na segmente po odredenim kriterijima. Kriteriji za
segmentaciju trzista su demografski, geografski, psihografski i bihevioralni. Potrebno je
identificirati varijable za trziSnu segmentaciju, a zatim napraviti profile segmenata. Cilj

segmentacije je zadovoljiti potrebe i zelje kupaca te povecanje trziSnog udjela. (Marketing Fancier)

Kriteriji segmentacije trzista za zelene potrosace su demografski, psihografski, bihevioralni i briga
za okoli$. Varijable koje se gledaju za demografski kriterij su dob, spol, religija, obrazovanje,
zanimanje i drustvena klasa. Varijable za psihografski kriterij su zivotni stil, osobnost, motivacija
i vrijednosti. Bihevioralne varijable su znanje, koriStenje proizvoda, ponasanje pri kupnji, lojalnost
marki te trazene koristi. Kod kriterija brige za okoli§ su vazni znanje, privrzenost, ekoloska

svjesnost, prijateljsko ponasanje prema okolisu, voljnost placanja, recikliranje i dr. (Bozi¢, 2008)

Istrazivanjem autorice Ham (2009.) u Hrvatskoj su prema njihovim stavovima, emocijama i

namjerama kupnje zelenih proizvoda utvrdene tri skupine potrosaca: (Nefat, 2019.: 78)

e Zeleni — prema demografskim obiljezjima gotovo je podjednak udio osoba Zenskog i
muskog spola, uglavnom imaju preko 55 godina, ve¢inom Zive u bra¢noj zajednici i najveci
je udio osoba sa zavrSenim fakultetom.

e Neutralni — obuhvacaju neznatno manji udio osoba zenskog spola, nesto je manji postotak
onih iznad 55 godina i s fakultetskim obrazovanjem u odnosu na segment zelenih te nesto
veéi postotak neozenjenih/neudatih.

e Smedi — veci je udio osoba muskog spola 1 najviSe ih ima dobne skupine izmedu 15 i 24

godine, sa srednjom Skolom 1 najviSe ima neoZenjenih/neudatih.

Za kupnju zelenih proizvoda nesto vise se odlucuju Zene koje vode brigu o kucanstvu i djeci zbog
¢ega vode racuna o zdravoj prehrani, prirodnim higijenskim proizvodima, odjeci i igrac¢kama, ali
i prirodnoj kozmetici. Na taj na¢in su djeca od malih nogu upoznata sa zelenim proizvodima i ¢ine
buduce zelene potrosace. Za kupovinu odrzivih proizvoda se odlucuje uglavnom obrazovanija
populacija. Oni ¢ine segment potrosaca koji ocekuju nove proizvode, potrebne su inovacije i
poboljsanja proizvoda kako bi ih zadrzali. Poseban segment ¢ine potrosaci koji nisu dovoljno
informirani te im se treba posvetiti viSe paznje, saznati $to oni zele kao bi postali stalni kupci.
(Syahrul, Mayangsari, 2020)
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5.3. Ciljanje trzista

Ciljanje trzista slijedi nakon segmentiranja trziSta. Ciljno trZiste predstavljaju grupe pojedinaca
koji imaju ista ili sli¢na obiljezja te i koji Zele kupiti isti proizvod. Grupe potrosaca sli¢nih obiljezja
¢ine trzi$ni segment. Procjenjuje se koliko su zapravo potrosaci ekoloski osvijesteni te djeluju li

na ciljnom segmentu konkurentska poduzeca. (Marketing Fancier)

Prema Ginsbergu, Bloom (2004.) poduzeé¢a u opsluzivanju ciljnih trzi§ta mogu izabrati jednu od

sljedece Cetiri strategije: (Nefat, 2015.: 48)

e Slabo zeleni — poduze¢a imaju ograni¢ene mogucnosti diferencijacije osnovom zelenih
obiljezja, pridrzavaju se zakona kako bi pridonijeli okoliSu, ali svoje inicijative odrzivosti
ne iznose javnosti.

e Obrambeno zeleni — poduzeca imaju slabu moguénost diferencijacije, marketingom se
koriste ukoliko im prijeti konkurencija, a za razliku od slabo zelenih razvijaju odnose s
javnoscu.

e PriguSeno zeleni — poduzeca imaju znaCajne mogucnosti diferencijacije po zelenim
obiljezjima, ali za diferencijaciju biraju udruga obiljezja te posluju na trziStima gdje je
potraznja za zelenim proizvodima slaba.

e Ekstremno zeleni — poduzeca imaju velike mogucénosti diferencijacije, posluju na trzistima

sa jakom potraznjom za zelenim proizvodima i predvodnica su odrzivih poduzeca.
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6. PRIMJER ZELENOG MARKETINGA

Jedan od primjera zelenog marketinga u Hrvatskoj je domaca radinost TAM-TAM koja se bavi
izradom tradicijskih i didakti¢kih igracaka. Vlasnik TAM-TAM-a je Zlatko Sebalj koji se izradom
ekoloskih igracaka bavi ve¢ vise od 10 godina. (SluZzbena stranica proizvodaca (TAM-TAM,

2022.)

Igracke su napravljene od lipovog drveta i obojane prirodnim bojama na bazi vode. Dugotrajne su,
ne Stete zdravlju i ugodnih su oblika i boja. U ponudi se nalazi preko 70 razli¢itih artikala kao §to
su vlaki¢i, traktori, slagalice, kolijevke, ljuljacke i sli¢no. Igracke poticu kreativnost od najranije
dobi, a mogu se pronaci u domovima diljem Hrvatske, u §kolama, vrti¢ima, igraonicama, ali i izvan

granica Hrvatske.

Ciljni potrosaci ovih proizvoda su djeca raznih uzrasta, takoder su proizvodi primjereni i za djecu
s posebnim potrebama. Naglasak se stavlja na prirodne i dugotrajne materijale sigurne za djecu

kako bi roditelji dali prednost pri kupovini bas tih igracaka.

Slika 6. Igracka domace radinosti TAM-TAM

Izvor : https://drveneigracke-sebalj.hr/o-nama/
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Jedan od primjera koji stvara zbunjenost kod pojedinaca je McDonald's svjetski lanac restorana
osnovan 1940. godine. Vazan dio McDonald'sovog uspjeha su djelatnici u koje ulazu edukacijom
I treninzima, konstanthom motivacijom te im omogucuju uskladenje privatnog zivota i posla.
McDonald's suraduje s udrugama, sudjeluje u humanitarnim aktivnostima, ali i pokrece svoje
aktivnosti (inicijativa McHappy Day usmjerena na pomo¢ djeci). Napravili su veliki korak naprijed
1 kako bi smanyjili koriStenje plastike, uveli su papirnate slamke, drzace za balone, ¢asu za sladoled
bez plastiénog poklopca, kutije i vrecice. Plan je do 2025. godine uvesti isklju¢ivo ambalazu
izradenu od recikliranih i odrzivih materijala. Takoder koriste bio-gorivo napravljeno od ostatka

goriva iz njihovih kamiona. (Direktor McDonald'sa Hrvatska, Jutarnji list; 2019.)

Dio poslovanja u kojem se misljenja pojedinaca razilaze o ekoloski prijateljskom poduzecu je
¢injenica da meso nabavljaju iz podru¢ja Juzne Amerike na kojem se kontinuirano uniStavaju
Sume. Zbog toga se ovaj lanac brze prehrane susre¢e sa optuzbama za greenwashing
(ekomanipulacija), stvaranje percepcije o ekoloski odgovornoj organizaciji. (Blogspot: Mali
zeleni; 2016.)

Cesta pojava zelenog marketinga je stvaranje zelenog proizvoda kako bi se prikrilo $tetno

djelovanje poduzeca.

Slika 7. McDonald's logo

Izvor ; https://theconsumerverse.wordpress.com/2019/10/11/mcdonalds-green-european-

revolution/
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7. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

7.1. Pojam drustveno odgovornog poslovanja

Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) predstavlja dobrovoljni na¢in poslovanja na koji se tvrtka
odluci kako bi povecala korisnost zajednici u kojoj posluje. Takvim na¢inom poslovanja pozitivno

utjece na vlastite resurse i okoli$. (Kotler, Lee, 2009.)

Drustveno odgovorno poslovanje je dragovoljno opredjeljenje poduzeca da posluje odgovorno bez
nametnutih zakonskih obveza sa pozitivnim utjecajem na drustvo i temelji se na etickom
ponasanju. Poduzeée preuzima odgovornost za djelovanje njegovih aktivnosti na drustvo i okolis.
Razli¢iti su nacin putem kojih poduzece posluje drustveno odgovorno kao §to je davanje nov¢anih
priloga, placeno oglasavanje, sponzorstvo, drustveno koristan rad zaposlenika i sli¢no. (Kotler,

Lee, 2009)

Za postizanje konkurentske prednosti i vece produktivnosti poduzeée ulaze u razne tehnologije
koje ne zagaduju okoli$, takoder ulaze u svoje zaposlenike kroz razne edukacije te pruzajuci bolje
radne uvjete ¢ime se postizu dobri odnosi i stjeCe se povjerenje i zadovoljstvo zaposlenika.
(Tolusi¢, Dumanci¢, Bogdan, 2014)

Primjer drustveno odgovornog poduzeca je Dm — drogerie markt d.o.0. koji posluje odgovorno i
ekoloski osvijeSteno. Jo§ 2011. godine su iz prodaje izbacili plasti¢ne vrecice, a uveli viSekratne
vrec€ice, trajne torbe, visekratne poliesterske vrecice i trajne bio torbe. Vrecice su izradene od
minimalno 85% smedeg recikliranog papira, trajne torbe izradene su od recikliranih PET boca dok
su bio torbe izradene od bojane bio viskoze. Dm se takoder moze pohvaliti donacijama kao §to je
donacija dezinfekcijskih sredstava u vrijednosti od 594.000,00 kn KBC-u Zagreb ili donacija
vrijedna 194.407,00 kn Gradskom drustvu Crvenog kriza Petrinja nakon razornog potresa te

mnoge druge. (Sluzbena stranica DM-a; 2022.)
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7.2. Dimenzije

Drustveno odgovorno poslovanje ima Cetiri dimenzije : ekonomsku, pravnu, eticku i filantropsku.
Ekonomska dimenzija se odnosi na maksimiziranje zarade poduzeca, pravna se odnosi na
provodenje zakona i propisa, eticka ukljucuje pravila i uvjerenja s moralnog i etickog aspekta, a

filantropska se odnosi na dobrotvorna oc¢ekivanja od poduzeca. (Zlatar-Vuli¢, 2019)

Najvaznija dimenzija je ekonomska dimenzija. Glavni cilj svakog poduzeca je ostvariti profit.
Drustveno odgovorno poduzece se kre¢e prema svom cilju uz postivanje etickih standarda.
Pronalazi rjeSenje koje nece nastetiti drustvu i koje ¢e minimizirati troSkove. Profitabilnost kao
temeljni cilj se smatra loSom strategijom, ali to nije to¢no zbog toga Sto je to preduvjet koje

poduzece mora ispunjavati da bi provodilo aktivnosti koje su u interesu dionika.

Pravna dimenzija je druga po redu dimenzija drustveno odgovornog poslovanja. Tvrtke se moraju

pridrzavati zakonskih propisa i razumjeti pravila regulatornih tijela.

Eticka dimenzija predstavlja jedan od najvaznijih elemenata druStvene odgovornosti, a 0dnosi se
na brigu o zaposlenicima. Vazno je pridrzavati se onoga §to je ispravno, a ne samo zakonski
propisanih pravila. Svaki zaposlenik treba dobiti jednaku placu za svoj rad bez obzira na spol, rasu
ili religiju. Poduzeéa se mogu odluciti za razne bonuse i nagrade, placene obuke svojih
zaposlenika, pla¢ene godisnje odmore i zdravstveno osiguranje. Do neeticnog ponasanja dolazi
kada se privilegije daju samo jednom ili nekolicini zaposlenika. Temelj etickog ponaSanja su

pravednost, poStenje, prihvacanje, tolerancija, briznost 1 suosjecanje.

Filantropska dimenzija ¢ini sam vrh piramide drustveno odgovornog poslovanja zbog toga §to je
neobvezna i dobrovoljna. Aktivnosti se vrse bez pritiska zakona ili normi pruzajuci bespovratni
doprinos. Poduzece donira svoje vrijeme, novac i resurse kako bi pomoglo drustvu u kojem djeluje.
Donacije se uglavnhom odnose na prirodne nepogode, obrazovanje, volontiranje te uredenje
parkova i raznih ustanova. To su aktivnosti koje menadzment poduzima jer smatra da su one

ispravne, a ne razmislja o tome sluze li one ili ne interesima dionicara. (Srbljinovi¢, 2012. : 165)
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8. ODRZIVI RAZVOJ
8.1. Pojam odrZivog razvoja

Svjetska komisija ujedinjenih naroda za okoli$ i razvoj je 1987. godine definirala pojam odrzivog
razvoja kao »Razvoj koji zadovoljava potrebe dana$njih generacija, a da se pri tome ne ugrozavaju

potrebe onih buduéih«. (Luci¢, 2020. : 4)

Odrzivi razvoj podrazumijeva odrzavanje ravnoteze izmedu koriStenja, Stednje i obnavljanju
resursa, odnosno odgovornu uporabu prirodnih resursa i blagostanju prirodnog svijeta. Cilj je
pronaci optimalnu ravnoteZzu ekonomskog rasta, o¢uvanja prirodnih resursa i poboljSanje kvalitete

Zivotna.

Kada se razmatra odrZivi gospodarski razvoj, mora se voditi raéuna 0 medugeneracijskoj
jednakosti, tj. ne smiju se osiromasiti buduci narastaji. Osim toga postoji i pravo prirode pri ¢emu
se unistavanjem prirodnog kapitala uni$tavaju i stanista Zivotinja i krsi se to pravo. (Crnjar, 2002.

£ 196.)

Ponasamo se kako zelimo jer se mozemo izvuci: buduce generacije ne glasaju; nemaju politicku
ili financijsku mo¢; ne mogu osporiti nase odluke. (Izvjesce svjetske komisije za okoli§ i Razvoj,

1987. : 6)

Buduce generacije ne mogu utjecati na odluke i djelovanje danasnjih generacija. Poduze¢a moraju
poslovati u skladu sa oCuvanjem okolisa te pazljivo Koristiti resurse. Takoder i svaki pojedinac

treba pazljivo birati $to kupuje, na koji nacin koristi proizvode i kako ih odlaze nakon koristenja.
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8.2. Sastavnice

Postoje tri sastavnice ili stupa odrzivog razvoja, a to su ekonomska, ekoloska i drustvena. Potrebni
su suradnja i zajednicki napori kako bi se postigla trajna rjeSenja i uskladili zahtjevi ekonomije,

ekologije 1 drustva.

Ekonomska sastavnica se ne ti¢e samo dobiti za tvrtku nego i drustvu osigurava i dugotrajnu
ekonomsku korist. Vazno je pametno koristiti ekonomske resurse, ostvariti dobit i ekonomsko
poboljsanje drustva. (Jacobs, Chase, 2018. : 23)

Ekoloska sastavnica osigurava da se ne prekorace prirodni kapaciteti kao spremnik za otpad. Kod
ove sastavnice vazno je kako se koriste prirodni resursi, ostavljanje dovoljno resursa da se
zadovolje sadasnje 1 buduce potrebe poduzeca i1 druStva zaStita ekosustava, sprjeavanje
oneciS¢enja 1 ponasanje prema zivim bi¢ima s postovanjem. Resursi koji ¢ine ekoloSku sastavnicu
su zrak, voda, tlo, u¢inkovito koriStenje i ponovna uporaba prirodnih resursa i energije. Poduzeca
moraju optimalno Koristiti prirodne resurse, smanjiti otpad i odlagati ga siguran nacin. (Crnjar,
2002. : 193)

Drustvena sastavnica odnosi se na poslovne prakse koje su pravedne i povoljne za radnu snagu,
zajednicu i regiju u kojoj tvrtka posluje. Drustvena sastavnica brine o smanjivanju §tetnog utjecaja
poduzeca na drusStvo. Vazno je poStovanje prema ljudima, poStovanje njihovih prava 1 potreba

unutar poduzeca i izvan njega. (Jacobs, Chase, 2018. : 22)

Jedan od primjer odrzivog razvoja je Plava zastava. Plava zastava za plaze i marine je medunarodni
ekoloski program zastite okolisa mora i priobalja te je najpriznatiji model ekoloskog odgoja i
obrazovanja vezano za more i obalni pojas te je glavni orijentir turistima kod odabira destinacije.

Voditelj programa za Republiku Hrvatsku je Udruga Lijepa naSa.
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Slika 8. Plava zastava

Izvor : https://www.lijepa-nasa.hr/plava-zastava/

8.3. Odrziva proizvodnja

Odrziva proizvodnja je proces stvaranja dobara i usluga na nacin da ne Steti okolisu, cuva energiju
I prirodne resurse te je sigurno i zdravo za drustvo. Povecava se energetska efikasnost, efikasnost

resursa i smanjuje se stvaranje otpada.

Prema Gbededo, Liyanage, Garza-Reyes (2018) odrzivi proizvod je proizvod koji je isplativ,
proizveden u skladu sa ekoloskim oc¢ekivanjima, ekoloski je u¢inkovit te je prihvatljiv za drustvo

1 okolis.

Odrziva proizvodnja stvara vrijednost uz manji u¢inak na okolis. Ta vrijednost je zapravo ono §to
je potrosa¢ spreman platiti. Koriste se odrzivi materijali, spremnici koji se mogu ponovo
upotrijebiti, smanjuje se koristenje energije te se racionalno Kkoristi prostor. Takoder se razvijaju
nove tehnologije koje omogucéavaju proizvodnju sa manje onec¢i$éenja I pridaje se vaznost etici u

poslovanju. (Jacobs, Chase, 2018)

U odrzivoj proizvodnji uz lance opskrbe pojavljuju se i obrnuti lanci opskrbe. Upravljanje
obrnutim lancem opskrbe kao polaznu tocku ima potrosaca koji proizvod vraca do tocke porijekla.

Na taj se nacin Stedi novac i uva okoliS. Vraceni proizvod se moze obnoviti, reciklirati ili odloziti.

(Alkahtani, Ziout, 2019)
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8.4. OdrZiva potrosnja

Odrziva potro$nja je uporaba proizvoda i usluga na nacin kojim se minimizira utjecaj na okolis,

tako da se ljudske potrebe mogu zadovoljiti ne samo sada, ve¢ i za buducée generacije.

Vazno je razumjeti kakve ucinke na okoli$ ima koriStenje odrzivog proizvoda ili usluge tijekom
njegovog koristenja i odlaganja nakon koristenja. Odrziva potro$nja u sami centar stavlja
zadovoljenje osnovnih potreba i odnos prema drustvu i okolisu za razliku od suvremene potrosnje
kojoj je glavni cilj zadovoljiti potrebnu za odredenim proizvodom ¢ime dolazi do bespotrebne
potrosnje. (Zabkar, 2016)

Meduodnos proizvodaca i potrosaca je kljuc¢an pri odluci kupovine odrzivih proizvoda i oni su
potrebni jedni drugima. Ukoliko potrosac nije dovoljno informiran o odrzivim proizvodima visoka

cijena moze ga odbiti od kupovine upravo tog proizvoda Sto znaci da proizvoda¢ nece ostvariti

dobit.

Odrzivom potro$njom se smatra izbor proizvoda koji su prijateljski prema okolisu ili smanjuju
ukupnu potro$nju iz ¢ega proizlaze odgovorna potrosnja, anit-potrosnja i promisljena potrosnja.
Odgovorna potrosnja prilikom kupovine uzima u obzir drustvena, eticka i pitanja okolisa. Anti-
potro$nja podrazumijeva namjerno odbacivanje odredenog proizvoda. Promisljena kupnja je
svjesno odbacivanje neodrzivih proizvoda i prelazak na odrZive zbog osjecaja brige za sebe i
zajednicu. (Zabkar, 2016)
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9. ISTRAZIVANJE

9.1. Struktura istraZivanja

Za potrebe istrazivanja u svrhu diplomskog rada koristen je Google obrazac. Anketa je provedena
na podruc¢ju Republike Hrvatske medu stanovniStvom starijim od 18 godina. Provodila se u
razdoblju od 15.05.2022. do 15.06.2022. godine putem drustvenih mreza Facebook i Instagram te
slanjem u obliku privatnih poruka putem Whatsapp-a. Anketa je napravljena Sto jednostavnija
kako bi ispitanicima bila razumljiva i jednostavna za rijeSiti, a da usput ostvari vjerodostojne
rezultate. Na samom pocetku navedena je svrha ankete i naglaseno je da je anketa anonimna kako
ispitanici ne bi odustali te da daju iskrene odgovore. Anketa ne oduzima previse vremena, a sastoji
se od 28 pitanja od kojih 3 nisu obvezna za odgovoriti. Tipovi pitanja su jednostruki izbori,
visestruki izbori, kratki odgovor i linearne skale s gradacijama od 1 do 5 (1 — u potpunosti se ne

slazem, 5 — u potpunosti se slazem).

9.2. Rezultati primarnog istraZivanja

U anketi su ukupno ispitana 103 ispitanika od kojih 70.9% (73 ispitanika) ¢ini zenska populacija,
a 29.1% (30 ispitanika) muska populacija.

Spol:

103 responses

oM
[

Grafikon 1. Postotak muskih i zenskih ispitanika
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Vecinu ispitanika ¢ini dobna skupina izmedu 18 i 25 godina (52 ispitanika ili 50.5%), slijedi ih
dobna skupina od 26 do 33 godine (20 ispitanika ili 19.4%), dobna skupina od 42 do 49 godinu
(12 ispitanika ili 11.7%), zatim dobna skupina od 34 do 41 godina (11 ispitanika ili 10.7%), a
najmanju skupinu ispitanika ¢ine osobe starije od 50 godina (8 ispitanika ili 7.8%).

Dob:

103 responses

@® 1825
® 26-33
34-41

19.4%
y @ 4249
0y
L ® 50 vise

Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika

Sto se ti¢e zupanija iz kojih su ispitanici najveéi broj dolazi iz Osje¢ko-baranjske Zupanije (37
ispitanika), zatim slijedi Zagrebacka zupanija (17 ispitanika), zatim Grad Zagreb (13 ispitanika),
Vukovarsko-srijemska Zupanija (12 ispitanika), Zadarska zupanija (10 ispitanika), Brodsko-
posavska (4 ispitanika), Primorsko-goranska Zupanija (3 ispitanika), Sisa¢ko-moslavacka (2
ispitanika) te zupanije sa 1 ispitanikom su Dubrovacko-neretvanska, Koprivni¢ko-krizevacka,

Krapinsko-zagorska, Pozesko-slavonska i Viroviticko-podravska.

Ispitanici dolaze iz Zagreba, Osijeka, Dugog Sela, Vinkovaca, Zadra, Slavonskog Broda,
Vukovara, Rijeke, Gracaca, Petrinje, Rijeke, Ploca, Pozege Virovitice, Nasica te njihovih okolnih

mjesta.
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Mjesto stanovanja:

103 responses

15 13 (12.6%)
12 (11.7%)
10 8 (7.8%)
7 (6.8%)
5 2X(3.9%)
3 (2.9%) 3 (2.9%)
| 2 (1.9%) 2Y(1.9%) 2 (1.9%) 2 (2 (119%) 1.9%)
1 (1% Bl (1A% (19 (1SARAASA TASATE) 1 (19 CASAA AR (125 A%) 1 (19 (1A% (1 3 (1o e

Beli Manastir Dugo Selo Nasice Ploce Slavonski brod Zagreb
Darda Habjanovci Osijek i Daruvar Rugvica Vukovar Cista...

Grafikon 3. Mjesto stanovanja ispitanika

S obzirom na razinu obrazovanja najveci broj ispitanika je zavrSilo srednju stru¢nu spremu (45
ispitanika ili 43.7%), zatim slijede ispitanici sa zavrSenom viSom strué¢nom spremom (27 ispitanika
ili 26.2%), ispitanici sa visokom stru¢nom spremom (22 ispitanika ili 21.4%), ispitanici sa
magisterijem ili doktoratom (6 ispitanika ili 5.8%) te osobe sa zavrSenom osnovnom $kolom (3
ispitanika ili 2.9%).

Razina obrazovanja:

103 responses

@ Osnovna 3kola ili nize
@ SSS (Srednja stru¢na sprema)
@ VSS (Visa struéna sprema)

@ VSS (Visoka struéna sprema)
@ Magisterij ili doktorat

Grafikon 4. Razina obrazovanja ispitanika

27



S obzirom na broj osoba koje zive u istom kucanstvu 31 ispitanik se izjasnio da zivi u kucanstvu
od 3 osobe (30.1%), zatim 27 ispitanika Zivi u ku¢anstvu od 4 osobe (26.2%), 23 ispitanika Zive u
kucanstvu od 2 osobe (22.3%), 10 ispitanika zivi u kué¢anstvu od 5 osoba (9.7%), 6 ispitanika zivi
u kucanstvu od 6 osoba (5.8%), 4 ispitanika zive sami (3.9%) te se po jedan ispitanik izjasnio da

Zivi u kucanstvu sa 7 1 8 osoba.

Broj osoba u Vasem kuéanstvu:

103 responses

40
30
27
2 (26.2%)
10
89 1 (1%) 1(1%)
N ¢ (3.9%) 6 (5.8%) | |

1 2 3 4 5 6 7 8

Grafikon 5. Broj osoba u kucanstvu ispitanika

Najveci broj ispitanika, njih 48, se izjasnilo da ima prihod veé¢i od 7,501.00 kn (46.6%), 23
ispitanika su se izjasnila da imaju prihod izmedu 5,501.00 kn i 7,500.00 kn (22.3%), a 13 ispitanika
ima prihod izmedu 3,500.00 kn i 5,500.00 kn. 19 ispitanika se nije zeljelo izjasniti o visini prihod

kucanstva.

Visina prihoda Vaseg
kucanstva:

103 responses

@ <3500 kn
@ 3501 - 5500 kn
@ 5501 - 7500 kn
® > 7501 kn

@ Ne zelim se
izjasniti

Grafikon 6. Visina prihoda kucanstva ispitanika
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Na pitanje znaju li §to su zeleni proizvodi 59 ispitanika (57.3%) je odgovorilo potvrdno, dok su 44

ispitanika (42.7%) odgovorila da ne znaju o kakvim se proizvodima radi.

Znate li $to su "zeleni proizvodi"?

103 responses

® Da
® Ne

Grafikon 7. Informiranost o zelenim proizvodima

Neki od primjera koji su ispitanici naveli kao zelene proizvode su bio proizvodi, ulje, higijenski
prirodni proizvodi, bio pamuk, viSekratne vrecice, papirnate slamke, drvene igracke, elektri¢ni
automobili, ambalaza koja se moze reciklirati, sredstva za ¢is¢enje i prirodna kozmetika. Takoder
bilo je i nekoliko odgovora da su to proizvodi koji ne Stete prirodi, koji poStuju okolis$ i koji su

bolji za naSe zdravlje.

Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje bio da, moZete li navesti neki primjer takvog proizvoda?

51 responses
2 (3!)%) 2 (3!9%) 2 (3.'9%)
T (ACERCACC2%) (AL CACTE AR ATCACCR AT A 2% (2% (A (A (1(29

1

0
kel Cajevi ,ulja,drvn... Ekozona proizv... Prirodna kozmet... Proizvodi kaji po... Vrecice

Bio bio proizvodi  Eko mlijecni proi... Omeksivadi, det... Proizvodi dobri... Punjive baterije proizvodi bolji z...

Grafikon 8. Primjeri zelenih proizvoda
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Na pitanje kupuju li zelene proizvode 56 ispitanika (54.4%) je odgovorilo da ne kupuje, a 47
ispitanika (45.6%) je odgovorilo da kupuje zelene proizvode. Proizvodi koje ispitanici kupuju su
kruti Sampon zbog ekoloski prihvatljivog pakiranja, Stedne zarulje, visekratne vrecice, higijenske
potrepstine, prirodna kozmetika, hrana iz ekoloskog uzgoja, sredstva za ¢iscenje, papirnate slamke,

odjec¢a od ekoloskog pamuka i bio kokosovo ulje.

Kupuijete li "zelene proizvode"?

103 responses

@® Da
® Ne

Grafikon 9. Postotak ispitanika koji kupuju/ne kupuju zelene proizvode

1z sljedeceg grafikona vidljivo je da je 25 ispitanika (37.9%) potaknuto na kupovinu zelenog
proizvoda od strane obitelji, 17 ispitanika (25.8%) je potaknuto internetom, 6 ispitanika (9.1%) su
potaknuti influencerima te su 2 ispitanika (3%) potaknuta televizijom. Preostali ispitanici su
potaknuti od strane profesora/profesorice, samoinicijativno su poceli kupovati zelene proizvode

zbog zdravlja obitelji i zbog svijesti o zastiti okolisa.
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Sto vas je potaknulo na kupovinu zelenog proizvoda?

66 responses

@ Influenceri
@ Internet

@ Obitelj/prijatelji
% @ Profesor/profesorica
é @ Televizija
w ® it

® Sama
® Ja

25.8%

13

Grafikon 10. Poticaj na kupovinu zelenog proizvoda

Sto se ti¢e odnosa cijene i kvalitete proizvoda 18 ispitanika (17.5%) se u potpunosti slaze da cijena
odgovara kvaliteti, 37 ispitanika (35.9%) se slaze s tvrdnjom, 38 ispitanika (36.9%) je neodlucno,
6 ispitanika (5.8%) se ne slaZe s tvrdnjom dok 4 ispitanika (3.9%) smatra da je tvrdnja u potpunosti

netocha.

Cijena zelenog proizvoda odgovara njegovoj kvaliteti.

103 responses

40
38 (36.9%) 37 (35.9%)

30

20
18 (17.5%)

10

6 (5.8%
. 4 (3.9%) (6.8%)

1 2 8 ‘ °

Grafikon 11. Odnos cijene i kvalitete
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Cak 58 ispitanika (56.3%) se u potpunosti slaze s tvrdnjom da bi se trebalo vise promovirati zelene
proizvode, 23 ispitanika (22.3%) se slaze s tom tvrdnjom, 19 ispitanika (18.4%) je neodlu¢no, 2
ispitanika (1.9%) se ne slaze s tom tvrdnjom dok samo 1 ispitanik (1%) smatra tvrdnju u potpunosti

neto¢nom.

Trebalo bi vise promovirati zelene proizvode.

103 responses

60
58 (56.3%)
40
20 23 (22.3%)
19 (18.4%)
1 (1%)
0 |
1 2 3 4 5

Grafikon 12. Promacija zelenih proizvoda

Vecina ispitanika, njih 64 (62.1%) se u potpunosti slaze da je zeleni proizvod dobar za okolis, 24
ispitanika (23.3%) se slaze s tvrdnjom, 13 ispitanika (12.6%) je neodlucno te se samo 2
ispitanika (1.9%) u potpunosti ne slaZe s tvrdnjom.

Zeleni proizvod je dobar za okolis.

103 responses

80
60 64 (62.1%)
40
20 24 (23.3%)
2 (1.9%) 0 (0%) 13 (12.6%)
| I
0
1 2 3 4 5

Grafikon 13. Pozitivan u¢inak zelenog proizvoda na okoli§
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S tvrdnjom da je zeleni proizvod lako dostupan i vidljiv na policama u du¢anu u potpunosti se
slaze 18 ispitanika (17.5%), 26 ispitanika (25.2%) se slaze s tvrdnjom, 38 ispitanika (36.9%) je
neodlucno, 17 ispitanika (16.5%) se ne slaze s tvrdnjom, a 4 ispitanika (3.9%) se u potpunosti ne

slazu s tvrdnjom da je proizvod lako dostupan.

Zeleni proizvod je lako dostupan i vidljiv na policama u duéanu.

103 responses

40
38 (36.9%)
30
26 (25.2%)

20

17 (16.5%) 18 (17.5%)
10

0 4 (3.9%)
1 2 3 4 5

Grafikon 14. Dostupnost zelenih proizvoda

S tvrdnjom da je zeleni proizvod zdrav proizvod u potpunosti se slaze 38 ispitanika (36.9%), njih
27 (25.2%) se slaze s tvrdnjom, 33 ispitanika (32%) je neodlucno, 4 ispitanika (3.9%) se ne slaze

s tvrdnjom, dok samo 1 (1%) ispitanik smatra da je tvrdnja u potpunosti neto¢na.

Zeleni proizvod je zdrav proizvod.
103 responses

40
38 (36.9%)

10 33 (32%)

27 (26.2%)

20

10

Grafikon 15. Zdrav proizvod
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S tvrdnjom da pojedinac moze samostalno utjecati na okoli§ u potpunosti se slaze 49 ispitanika
(47.6%), 16 ispitanika (15.5%) se slaze s tvrdnjom, 27 ispitanika (26.2%) je neodlu¢no, 8
ispitanika (7.8%) se ne slaze s tvrdnjom dok se 3 ispitanika (2.9%) u potpunosti ne slazu s tom

tvrdnjom.

Pojedinac samostalno moze utjecati na okolis.

103 responses

60

49 (47.6%)

40

27 (26.2%)

20
16 (15.5%)

8 (7.8%)

Grafikon 16. Utjecaj pojedinca na okoli$

Na pitanje na koji nac¢in pomazu o¢uvanju okolisa 76 ispitanika (73.8%) je odgovorilo da koristi
visekratne vrecice i da reciklira, 56 ispitanika (54.4%) se izjasnilo da koristi bicikl ili javni
prijevoz, 54 ispitanika (52.4%) pazljivo koristi vodu, 32 ispitanika (31.1%) informira druge o
vaznosti oCuvanja okoliSa, 28 ispitanika (27.2%) kupuje zelene proizvode i 24 ispitanika (23.3%)
su odgovorila da gase svijetlo prilikom dogadaja "Sat za planet Zemlju”. Po 1 ispitanik odgovorio

da gasi svjetla za sobom, proizvodi sam, ima svoj bio vrt te da se osobno educira.
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Na koji nacin Vi pomazete ocuvanju okolisa?
103 responses

Gasim svjetlo prilikom dogadaj...
Informiram druge osobe na vaz...
Koristim bicikl ili javni prijevoz u...

24 (23.3%)
32 (31.1%)

56 (54.4%)
Koristim platnene (visekratne)...
Kupujem zelene proizvode
Pazljivo (3tedljivo) koristim vodu
Sudjelujem u organiziranim akc...
Recikliram

Proizvodi sam

Imam svoj bio vrt

Gasim svjetla za sobom
Osobnom edukacijom

76 (73.8%)
54 (52.4%)

76 (73.8%)

Grafikon 17. Nacini ocuvanja okolisa

Za zeleni proizvod koji je kvalitetniji od drugih 44 ispitanika (42.7%) su u potpunosti spremna
odvojiti nekoliko kuna viSe, 32 ispitanika (31.1%) se slaZe s tom tvrdnjom, 18 ispitanika (17.5%)
je neodlucno, 5 ispitanika (4.9%) se ne slaze s tvrdnjom, a 4 ispitanika (3.9%) se u potpunosti ne

slaze s tom tvrdnjom.

Spreman/spremna sam izdvojiti nekoliko kuna viSe za zeleni proizvod koji je kvalitetniji.
103 responses

60

20 44 (42.7%)

32 (31.1%)
20

18 (17.5%)

Grafikon 18. Spremnost na kupnju kvalitetnijeg zelenog proizvoda
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S tvrdnjom da su spremni izdvojiti nekoliko kuna vise za proizvod koji je bolji za njihovo zdravlje
u potpunosti se slozilo 58 ispitanika (56.3%), njih 25 (24.3%) se slaze s tvrdnjom, 16 ispitanika
(15.5%) je neodlucno, 3 ispitanika (2.9%) se ne slazu s tvrdnjom, a 1 ispitanik (1%) se u potpunosti

ne slaze.

Spreman/spremna sam izdvojiti nekoliko kuna vise za zeleni proizvod koji je bolji za moje zdravlje i
zdravlje moje obitelji.

103 responses

60

58 (56.3%)

40

20 25 (24.3%)

16 (15.5%)

Grafikon 19. Spremnost na kupnju zdravijeg proizvoda

S tvrdnjom o spremnosti na kupovinu skupljeg zelenog proizvoda koji pridonosi o¢uvanju okolisa
u potpunosti se slozilo 38 ispitanika (36.9%), 32 ispitanika (31.1%) se slaze s tvrdnjom, 25
ispitanika (24.3%) je neodluc¢no, 7 ispitanika (6.8%) se ne slaze s tom tvrdnjom dok se 1 ispitanik

(1%) u potpunosti ne slaZe.
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Spreman/spremna sam izdvojiti nekoliko kuna viSe za proizvod koji pridonosi ocuvanju okolisa.
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Grafikon 20. Spremnost na kupnju proizvoda koji pridonosi okolisu

S tvrdnjom o spremnosti na kupnju skupljeg zelenog proizvoda koji ima privlaénu ambalazu se u
potpunosti slozilo 27 ispitanika (26.2%), 15 ispitanika (14.6%) se slaZze s tvrdnjom, 31 ispitanik
(30.1%) je neodlucan, 16 ispitanika (15.5%) se ne slaze s tvrdnjom, dok ¢ak se 14 ispitanika

(13.6%) u potpunosti ne slaze s tom tvrdnjom.

Spreman/spremna sam izdvojiti nekoliko kuna viSe za zeleni proizvod koji ima privlaénu ambalaZu.

103 responses

40
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Grafikon 21. Spremnost na kupnju proizvoda s privlaénom ambalazom
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S tvrdnjom o kupnji zelenog proizvoda preko preporuke prijatelja u potpunosti se slaze 41 ispitanik
(39.8%), 34 ispitanika (33%) se slaze s tvrdnjom, 22 ispitanika (21.4%) su neodlu¢na, 5 ispitanika

(4.9%) se ne slaze, a 1 (1%) ispitanik se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.

Spreman/spremna sam izdvojiti nekoliko kuna viSe za zeleni proizvod koji mi je preporucio
prijatelj/poznanik.

103 responses
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40 41 (39.8%)
34 (33%)
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Grafikon 22. Spremnost na kupnju proizvoda po preporuci

Kod tvrdnje o kupnji zelenog proizvoda koji dio iznosa donira organizaciji za o¢uvanje okolisa u
33 ispitanika (32%) su se u potpunosti slozila, 32 ispitanika (31.1%) se slaze s tvrdnjom, njih 30
(29.1%) je neodluc¢no, 3 ispitanika (2.9%) se ne slazu s tvrdnjom dok se 5 ispitanika (4.9%) u

potpunosti ne slaze s tvrdnjom.
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Spreman/spremna sam izdvojiti nekoliko kuna viSe za zeleni proizvod koji prilikom kupnje donira
dio iznosa organizaciji za oCuvanje okolisa.
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Grafikon 23. Spremnost na kupnju proizvoda koji donira o¢uvanju okolisa

Cak 61 ispitanik (59.2%) je u potpunosti spreman kupiti skuplji zeleni proizvod koji traje duZe od
ostalih proizvoda, 24 ispitanika (23.3%) je spremno kupiti skuplji proizvod, 15 ispitanika (14.6)
ne neodlucno, 2 ispitanika (1.9%) nije spremno izdvojiti nekoliko kuna vise, a tek 1 ispitanik (1%)

nije u potpunosti spreman za kupnju takvog proizvoda.

Spreman/spremna sam izdvojiti nekoliko kuna vise za zeleni proizvod koji traje duze od ostalih
proizvoda.
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Grafikon 24. Spremnost na kupnju proizvoda koji traje duze
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S tvrdnjom o kupnji zelenog proizvoda koji donosi ustedu u buduc¢nosti u potpunosti se slaze 68
ispitanika (66%), 21 ispitanik (20.4%) se slaze s tvrdnjom, 12 ispitanika (11.7%) je neodlu¢no, a

po 1 ispitanik se ne slaze i u potpunosti ne slaze s tom tvrdnjom.

Spreman/spremna sam izdvojiti nekoliko kuna vise za zeleni proizvod koji ¢e mi donijeti ustedu u
buducnosti.

103 responses
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Grafikon 25. Spremnost na kupnju proizvoda koji donosi ustedu

Cak 87 ispitanika (84.5%) smatra da ¢e promijeniti nadin Zivota da bi osigurali bolji Zivot budué¢im

generacijama, dok 16 ispitanika (15.5%) ne smatra da ¢e promijeniti nacin zivota.

Smatrate li da éete u buduénosti promijeniti nacin Zivota kako bi osigurali bolji zivot buduéim
generacijama?

103 responses

® Da
® Ne

Grafikon 26. Spremnost ispitanika na promjenu nacina zivota
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10.RASPRAVA

Zeleni marketing se bavi poboljsanjem kvalitete zivota ljudi brigom o okoliSu i zdravlju
pojedinaca. Na odgovoran i odrziv nacin stvara i nudi proizvode i usluge kako bi se zadovoljile
potrebe potrosaca. Nastoji objasniti potrosa¢ima vaznost odrzivog marketinga. Takoder brine o
svojim zaposlenicima koji se konstantno obrazuju kako bi pratili brzo rastuce trziste. Glavna boja
zelenog marketinga je, naravno, zelena. Ona simbolizira opustenost, prirodu, bogatstvo, zdravlje i

mir, sve ono §to potrosacu treba.

Zbog ulozenog truda i istrazivanja cijene odrzivih proizvoda su nesto vise od obi¢nih proizvoda.
Postoje ljudi kojima je cijena takvih proizvoda jo$ uvijek previsoka i samim time je proizvod ne
pristupacan svim potencijalnim potroSacima te se treba voditi ratuna i o tom segmentu trzista.
Vazno je prepoznati §to potrosaci zele kako bi se na trziste plasirao veci broj razli¢itih proizvoda
kako bi svi imali moguénost Koristiti ih. Naravno svaki proizvod treba imati odredenu ekolosku

oznaku kako bi kupci mogli lako raspoznati takve proizvode.

Konkurentsku prednost na trzistu zeleni marketing ostvaruje nizom cijenom od konkurencije, ali
istovremeno pruzajuci veéu vrijednost, korisnost za pojedinca i okolis. A neke od prednosti su
inovacije koje privlace kupce, znanje zaposlenika i organizacijska struktura. Vazno je biti drugaciji

od konkurencije i voditi ra¢una o samoj reputaciji poduzeca.

Iz provedenog istrazivanja U kojem su ispitane 103 osobe prema postotku vidljivo je da veéinu
ispitanika ¢ini Zenska populacija odnosno 70.9% (73 Zena), dok postotak muskih ispitanika iznosi
29.1% (30 muskaraca). Dob ispitanika se krece od 18 godina do vise od 50 godina gdje se vidi da
je najveci postotak ispitanika dobne skupine 18 — 25 godina (50.5%). Po mjestu stanovanja
ispitanika moze se vidjeti da najvise dolaze iz OsjeCko-baranjske Zupanije, Zagrebacke zupanije,
Grad Zagreb i Vukovarsko-srijemske, odnosno iz Osijeka, Zagreba, Dugog Sela, Vukovara i
Vinkovaca. Najvise ispitanika je sa zavrienom SS, zatim VSS, VSS, magisterij ili doktorat te
osnovna $kola. Prosje¢an broj osoba u kucéanstvu ispitanika iznosi 3 osobe po kucanstvu. Ako
izuzmemo ispitanike koji se nisu Zeljeli izjasniti o visini dohotka kucanstva, prosjeéni dohodak

1znosi 6,766.33 kn po kucanstvu.

Takoder moze se vidjeti da su ispitanici informirani o pojmu zelenog proizvoda te da koriste dosta
razli¢itih proizvoda od odjece, vreéica, kozmetike, higijene do hrane. Na kupovinu zelenih
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proizvoda najviSe ispitanika je potaknuto od strane obitelji i prijatelja, putem interneta i
influencera. Nekolicina ispitanika izjavila da je samoinicijativno pocela kupovati takve proizvode
Sto znaci da ljudi postaju sve svjesniji znacenja ovih proizvoda za njih same, njihove bliznje 1
okolis. Cak 73.8% ispitanika reciklira i koristi platnene vreéice, 0ko 55% Koristi javni prijevoz i

Stedljivo koristi vodu i na sli¢cne na¢ne pomazu ocuvanju okolisa.

Kod pitanja o slaganjima s odredenim tvrdnjama moze se vidjeti da se u prosjeku vecina ispitanika
slaZe s njima, neSto manje je neodluc¢nih dok se tek u prosjeku 4 ispitanika ne slazu s tvrdnjama.

Te se na kraju 87 ispitanika (84.5%) izjasnilo da ¢e u buduénosti promijeniti na¢in Zivota.

Doprinos ovog rada je informiranje o zdravom nacinu poslovanja i zivota u cjelini Takoder je tu i
prikupljanje informacija o tome koliko je stanovnistvo Republike Hrvatske upoznato sa zelenim
proizvodima da bi se lakSe shvatile Zelje i potrebe kupaca kako bi se ona mogle ispuniti u
buduénosti te mogucénost smisljanja novog pristupa potrosa¢ima za nove proizvode koji ¢e dolaziti

na trziSte.

Teoretski zeleni marketing je najbolja opcija za ljude i okoli$. Pruza zdrav i odrziv na¢in zivota uz
etiCnost. Zelenim marketingom se nastoji smanjiti otpad koriStenjem biorazgradivih materijala,
reciklazom ili ¢ak dugoro¢nim proizvodima. Takoder postoje ekoloske oznake koje ukazuju na
pozitivne strane proizvoda. U praksi je nesto drugacije, potrosaci ne obracaju veliku paznju na
oznake, osim ako se ne radi o zelenim potroSac¢ima. U teoriji su cijene zelenih proizvoda skuplje
od obi¢nih proizvoda dok se na policama mogu pronaéi proizvodi po pristupaénim cijenama.
Takoder teorija navodi kako su potrosaci viSe ekonomski motivirani nego ekoloski §to je potvrdilo
i provedeno istrazivanje gdje se 54% ispitanika izjasnilo da kupuje zelene proizvode te se
uglavnom radi o proizvodu od kojeg oni imaju koristi bez obzira na okoli§. Iz primjera
McDonaldsa mozZe se vidjeti da nije sve kako se ¢ini i kako teorija prikazuje. Sa plasti¢ne ambalaze
presli su na papirnatu, ali meso nabavljaju iz podruc¢ja u kojem se kontinuirano unistavaju Sume.
Ekoloski prijateljsko poduzece bi trebalo uciniti sve kako bi sprijecilo ili bar smanjilo uniStavanje
prirode. Potrosaci jos uvijek nisu spremni izaci iz svoje sigurne zone, odreci se proizvoda na koje

su navikli 1 poceti koristiti neSto novo na trzistu.
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11.ZAKLJUCAK

Koristenjem prirodnih i recikliranih materijala te prirodnih boja u proizvodnji vodi se briga o
okoli$u i o zdravlju pojedinca, stoga se smatra da je zeleni marketing buduc¢nost. Usvajanjem
zelenog marketinga potiCe se veca ravnoteza izmedu ekoloskog i ekonomskog uc¢inka. Zeleni
proizvodi su trenutno u rastucoj fazi te se tek o¢ekuje njihovo doba. Podizanjem svijesti “zeleni”
nacin Zivota postaje stvarnost te se sve vise ljudi odlucuje za taj zdraviji na¢in zivota. Poduzeca
moraju ulagati vise truda, rada i paznje ako posluju sa zelenim proizvodima zbog toga §to je to
jos uvijek nepoznat pojam velikom broju potrosaca te takve proizvode smatraju precijenjenim.
Takoder postoje poduzeca koja iskoristavaju neinformiranost potrosaca o zelenim proizvodima te
pod "zelenim nac¢inom poslovanja" prodaju proizvode koji nisu zeleni ili ¢iji proizvodac ne posluje
na odrziv nacin. Mislim da bi se trebale provoditi bolje provjere poduzeca koja tvrde da su
drustveno odgovorna kako ne bi dolazilo do ovakvih propusta $to zapravo ¢ini samo dodatnu Stetu.
Velika vecina potrosaca odbija poceti koristiti prirodne proizvode iz razlicitih razloga, previsoka
cijena, manja kvaliteta ili ¢ak marka koja nije "popularna". Kako bi pridobili kupce vazno je isticati
se umoru istih proizvodaca po bitnim karakteristikama proizvoda (ambalaza, pakiranje, vrijednost
koju proizvod nosi). Kupcima je sve §to je drugadije privla¢no i zanimljivo. Odrzivi naéin zivota
mora zapoceti od svakog pojedinca promjenama naSih osobnih vrijednosti te nastavljanjem
prenosenja tih promjena na sva podrucja naseg zivota. Ljudi jo$ uvijek nisu svjesni koliko Stete
¢ine okolisu, ali i sami sebi koriste¢i proizvode koji imaju Stetan utjecaj na okolis. Da bi osigurali
kvalitetan Zivot budu¢im generacijama moramo promijeniti razmi$ljanje sa: okoli§ ili razvoj na
okolis$ i razvoj. Ne mozemo Zivjeti kao i do sada, a o¢ekivati drugacije, bolje rezultate. lako ga sva
poduzeca jos ne prihvacaju, odrzivi marketing je buduc¢nost jer se bez o¢uvanja okolisa i efikasnog

koriStenja resursa gubi smisao ekonomske razmjene.
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