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SAZETAK

U eri obrazovanja za odrzivi razvoj 0d potrosaca o¢ekuje se da su svjesni eko oznaka i koriste
ih prilikom donosenja odluka o kupnji kako bi doprinijeli odrzivoj potros$nji. Stoga ovaj rad
istrazuje stavove i znanje potrosSaca o ekoloskim oznakama na proizvodima kroz primjenu
znanstvenih metoda i strukturu rada usmjerenih na analizu zelenog marketinga i ekoloskog
oznaCavanja. Proucava se povijest, karakteristike te 3R formula zelenog marketinga, kao i
uloga eko-oznaka i zelene cijene u tom kontekstu. Nadalje, istrazuje se ekolosko ozna¢avanje
u Hrvatskoj 1 svijetu s naglaskom na standardizaciju ekoloskih oznaka 1 primjere istih.
Empirijsko istrazivanje provedeno putem ankete preko Google obrasca detaljno je opisano,
uz prikaz rezultata i ograniCenja istrazivanja. Konacno, zakljucak sazima klju¢ne nalaze

istrazivanja 1 naglasava vaznost daljnjeg istrazivanja u ovom podrucju.

Kljucne rijeci: eko-oznake, ekoloSko oznacavanje, zeleni marketing, istraZivanje

ABSTRACT

In the era of education for sustainable development, consumers are expected to be aware of
eco-labels and use them when making purchasing decisions to contribute to sustainable
consumption. Therefore, this study explores consumers' attitudes and knowledge about
ecological labels on products through the application of scientific methods and a research
structure focused on analyzing green marketing and ecological labeling. It examines the
history, characteristics, and 3R formula of green marketing, as well as the role of eco-labels
and green pricing in that context. Furthermore, it investigates ecological labeling in Croatia
and worldwide with an emphasis on standardization of ecological labels and examples
thereof. Empirical research conducted through a survey via Google Forms is thoroughly
described, along with the presentation of research results and limitations. Finally, the
conclusion summarizes the key findings of the study and underscores the importance of

further research in this area.

Key words: eco-labels, eco labeling, green marketing, research



SadrzZaj

IS 1Y o o OSSP 7
2. MEtOdOIOGIJA FAUA ......eeeiieiee e 8
2.1, Predmet 1StTAZIVAI]A . ....cc.veiiiiee ettt 8
2.2, Cilj ISETAZIVAILA . ...eeeieteeeeieee ettt ettt et e e e bt e b e e s e e nsb e e eeannn e 8
2.3. Znanstvene metode i StTUKEUIa Fa0A............cveiveriiiiiieeciee s 9
3. ZEIENT MATKETING ..ottt ettt 10
3.1. Povijest i karakteristike zelenog marketinga............ccoovveriiiiiiiie i 10
3.2. Uloga eko oznaka u zelenom marketingu ...........cccooveiiieniiiiieiiieseceee e 11
3.3LBRTOMMUIA. ... 12
3.4. Zeleni marketing 1 POTOSACT......cuuvvvieiiiriie e 13
TR T O ] [=] - TSR UP PR PRTPPR 15
4. Ekolosko oznacavanje u Hrvatsko] 1 SVIJEtU........coeiiiiiiiiiiiiiii e 16
4.1. Standardizacija ekoloSkih 0Znaka...........ccccceeviiiiiiiiiiii i 16
4.2. Ekoloske 0znake u HIVatSKOj ......cooiiiiiiiiiiiiiiiicciiic et 20
5. Empirijsko istrazivanje na temu ,,Stavovi i znanje potrosaca o eko oznakama na
Q1 L0 T4V 0T |1 7= AP OURPSURRSPRN 22
5.1, OPIS ISLTAZIVANTA ..vvvviiiiiiee e e e ettt et e e e e s st e e e e e e e s s s bbbt e e e e e e e s s s bbb e ea e e e e e s annnnreees 22
5.2. ReZUItat] 1StTAZIVANIA.....uvvviiiiiiiie ittt e e e e s s st e e e e e s st e e e e e e s s bbb b eeeaee e e s s e 22
5.3. OgraniCenja 1StTAZIVANTA . .....eeeiiiiuiuiriireeeeessssitrtrereeeeesssssbbbreeeaeeesasssssbbbreraeaeeessansrenes 36
6. ZAKIJUCAK ...vvviiieiiiiciie et 38
1= LT TSP PP PP T PP OTPPPUPRPITY 39
POPIS SHKA......evieeiieie et et e et e et e e e e e et e et e e ta e e ara e 41
L0 oL = o] o PSS OPRPTRROPRN 41

POPIS GrafiKONa ......oeoieiiec e 41



1. Uvod

Utjecaji potroSaca na okoli§ godinama su bili predmet zabrinutosti. Svijest potrosaca o

kvalitetu i odrzivo potroSacko ponasanje putem eckoloSkog oznacavanja. Eko-0znake
identificiraju opéu ekolosku preferenciju odredene kategorije proizvoda (Network, 2004).
Eko-oznake su prepoznatljivi simboli ili oznake koje se fiksiraju ili pri¢vr$¢uju na proizvode
ili njthovu ambalazu kako bi pokazale da su proizvodi proizvodaca ili tvrtke eticki ili
ekoloski prihvatljivi (Berghoef & Dodds, 2013; Gosselt, van Rompay, & Haske, 2019;
Narkevitsj, 2017). Koriste se za osiguranje kvalitete zelenih proizvoda kako bi obavijestile
potroSace o ekoloSkim atributima 1 u€inku proizvodnje i1 potrosnje odredenih proizvoda na
okolis. Osim toga, eko-oznake pomazu podizanju svijesti potrosaca o ekoloskim pitanjima 1
utjecaju izbora potroSackih proizvoda na okoli§. To omogucuje potrosac¢ima kupnju
proizvoda koji minimalno ili nikako ne utjecu na okoliS. EKo-oznake se takoder smatraju
strateSkim alatom za obrazovanje potrosaca o karakteristikama odrzivosti proizvoda. Stoga su
eko-oznake privukle znacajnu paznju u strucnoj literaturi posljednjeg desetlje¢a. Takoder, u
eri obrazovanja za odrZzivi razvoj, od potrosaca se o¢ekuje da su svjesni eko-0znaka i koriste
ih prilikom donosenja odluka o kupnji kako bi doprinijeli odrzivoj potrosnji. Stoga je nuzno

istraziti svijest i upotrebu eko-oznaka medu potrosacima.



2. Metodologija rada

2.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja je temeljito analizirati stavove i razinu znanja potrosaca o ekoloSkim
oznakama prisutnim na proizvodima. Ovaj pristup ne samo da omogucéuje dublje
razumijevanje nacina na koji potrosaci percipiraju ekoloske oznake, ve¢ i istrazuje na koji
nacin ih interpretiraju te kako te interpretacije utjecu na njihove odluke prilikom kupovine.
Fokusiraju¢i se na ovu temu, istrazivanje ima za cilj identificirati klju¢ne ¢imbenike koji
oblikuju percepciju potrosata o ekoloskim oznakama, kao 1 razumjeti kako ti ¢imbenici
utjeCu na njihovo ponaSanje u kontekstu kupovina s ekoloSkim naglaskom. Kroz analizu
stavova 1 znanja potroSaca, istrazivanje tezi otkriti dublje motive, vrijednosti 1 preferencije
koje vode njihovim odabirima proizvoda oznacenih ekoloskim oznakama. Ovaj segment
istrazivanja pruza platformu za razumijevanje kompleksne dinamike koja se odvija izmedu
potroSaca 1 ekoloskih oznaka na proizvodima te pomaze u izgradnji temeljnog znanja o tome
kako potroSaci percipiraju ekoloski oznaCene proizvode u kontekstu sve vece ekoloske

osvijeStenosti drustva.

2.2. Cilj istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja je temeljito istraziti i produbiti razumijevanje stavova i1 znanja
potrosaca o ekoloskim oznakama prisutnim na proizvodima. Ovaj cilj proizlazi iz potrebe da
se stvori dublji uvid u nacin na koji potrosaci percipiraju ekoloSke oznake te kako ta
percepcija oblikuje njihove odluke o kupnji. Konkretno, istrazivanje ¢e istraziti nekoliko
kljuénih aspekata kao Sto su: razina svijesti potroSaca, provjerit ¢e se koliko su potrosaci
upoznati s postojanjem ekoloskih oznaka na proizvodima te koliko su informirani o njihovom
znaCenju 1 svrsi. Zatim razumijevanje znacCenja ckoloskih oznaka: analizirat ée se
razumijevanje potrosaca o tome $to te oznake predstavljaju u pogledu ekoloske odrzivosti
proizvoda i koliko su sposobni razlikovati izmedu razli¢itih vrsta ekoloskih oznaka. Te
percepcija vaznosti ekoloSkih faktora pri kupnji: istrazit ¢e se koliko potroSaci smatraju
vaznim ekoloske ¢imbenike prilikom donoSenja odluka o kupnji te u kojoj mjeri tezinu
pridaju ekoloSkim oznakama u odnosu na druge faktore kao $to su cijena, kvaliteta ili marka

proizvoda.



Ovaj cilj istrazivanja postavljen je s namjerom da se pruzi sveobuhvatan uvid u kompleksnu
interakciju izmedu potrosaca i ekoloskih oznaka te da se identificiraju klju¢ni ¢imbenici koji
oblikuju percepciju potrosa¢a o ekoloskim proizvodima. Kroz dublje razumijevanje ovih
aspekata, istrazivanje ¢e pruziti korisne uvide koji mogu informirati marketinsSke strategije,

politike oznacavanja proizvoda i opcenito pomoci u promicanju odrzivih potrosackih praksi.

2.3. Znanstvene metode i struktura rada

Za prikupljanje podataka i1 provodenje analize koristit ¢e se kvantitativni pristup, Sto ce
omoguciti sistematicno prikupljanje 1 analizu podataka u obliku numeri¢kih vrijednosti.
Glavni instrument istrazivanja bit ¢e anketa koji ¢e biti distribuirana putem online platforme,
konkretno Google obrasca. Anketa ¢e biti pazljivo dizajnirana kako bi prikupila relevantne
informacije o stavovima i1 znanju potroSaca o ekoloSkim oznakama na proizvodima. Bit ¢e
strukturirana tako da pokrije kljuéna podruéja interesa, ukljucujuéi svijest o ekoloSkim
oznakama, razumijevanje njihovog znacenja, percepciju vaznosti ekoloskih faktora pri kupnji

te demografske informacije o sudionicima.

Nakon prikupljanja podataka, analiza ¢e se provesti koriStenjem statistickih metoda kako bi
se identificirali trendovi, obrasci i povezanosti izmedu stavova potroSaca 1 razliCitih

demografskih varijabli.

Struktura rada bit ¢e organizirana u skladu s logickim tijekom istrazivanja. Pocet ¢e s
pregledom razvoja i karakteristika zelenog marketinga kako bi se postavio kontekst za
razumijevanje uloge ekoloskih oznaka. Zatim ¢e se istraziti uloga ekoloskih oznaka u
zelenom marketingu, naglasavaju¢i njihov potencijal za utjecaj na ponaSanje potroSaca.
Nakon toga, empirijsko istrazivanje rezultata bit ¢e provedeno kako bi se analizirali stavovi i
znanje potroSaca o ekoloskim oznakama. Na kraju, zakljucci e saZeti glavne nalaze

istrazivanja 1 ponuditi implikacije za praksu i daljnja istrazivanja.

Ovaj sveobuhvatan pristup osigurat ¢e temeljitu analizu stavova potrosaca o ekoloskim
oznakama na proizvodima, pruzajuci korisne uvide za podrucje zelenog marketinga i odrzive

potrosnje.



3. Zeleni marketing

Brojna tehnoloska i poslovna rjeSenja koriStena tijekom dvadesetog stoljeca prouzrocila su
Stetu globalnom ekosustavu te potaknula probleme poput onecis¢enja okolisa, smanjenja
Suma i zelenila, erozije tla te izumiranja bioloSke raznolikosti. U moderno doba, rastuca
zabrinutost za okolis, oneciS¢enje okoliSa i klimatske promjene postavljaju nove izazove. Ti
izazovi poticu tvrtke i druge subjekte da traze nova rjeSenja i razvijaju nove strategije, poput
zelenog marketinga, koje bi pomogle boljoj brizi o okolisu bez dozivljavanja Stetnih ucinaka.
Za smanjenje negativnog utjecaja na okoli§ potrebni su novi, ekoloski prihvatljivi proizvodi i
usluge. Generiranje trziSta za takve proizvode 1 usluge ukljucuje koriStenje zelenog
marketinga kako bi se podigla svijest potroSaca o ekoloSkim koristima takvih novih
proizvoda i usluga. Koncept zelenog marketinga nije samo prolazni trend, ve¢ kljuéni aspekt
u razvoju novih proizvoda. Koriste¢i zeleni marketing tvrtke nastoje zastititi okoli§ na
najbolji moguci na¢in Uz $to manje Stetnih ucinaka te promovirati svijest potrosaca o okolisu,
¢ime doprinose ciljevima odrzivog razvoja. Za uspjeSnu primjenu 1 koriStenje zelenog
marketinga tvrtke moraju dobro poznavati odredene elemente i sredstva zelenog marketinga.
Strukturirano akademsko istrazivanje u ovom podrucju znacajno bi doprinijelo prakti¢noj
primjeni zelenog marketinga u poslovanju. Stoga ovaj rad ima za cilj klasificirati i sazeti
teorijske uvide u podrucju zelenog marketinga s glediSta elemenata marketinga. Analiza
teorijskog okvira razmatra rjeSenja zelenog marketinga u vidu smanjenja oneci$¢enja okolisa
i podizanju svijesti potroSaca, a potrebno je imati i odredenu bazu znanja o ponaSanju

potrosaca. (Tolusi¢ 1 sur. 2014).

3.1. Povijest i karakteristike zelenog marketinga

Potrosaci su zabrinuti zbog promjena u okolisu. Kao rezultat toga sve veci broj potroSaca
preferira ekoloski prihvatljive proizvode, a poslovne organizacije diljem svijeta pocele su
shvacati promjene u preferencama potroSaca te traziti ekoloski prihvatljive marketinSke
prakse. Jedan od ekoloski prihvatljivih koncepta je zeleni marketing koji, primijenjen u

skladu s drugim ekoloskim inicijativama, ima pozitivan sinergijski utjecaj na zastitu okolisa.

Istrazivanja u podrucju zelenog marketinga pojavila su se sedamdesetih godina proslog
stolje¢a. Dujak 1 Ham (2008) navode da se prva definicija zelenog marketinga pojavila jos

1975. godine, a definiralo ga je udruzenje American Marketing Association (AMA).



Prema toj definiciji zeleni marketing je izuCavanje pozitivnih i negativnih aspekata
marketinskih aktivnosti na onec¢iS¢avanje, iscrpljivanje neenergetskih resursa i energije. U
osamdesetima su primijeCeni samo pocetni tragovi zelenog marketinga. U znanstvenim
publikacijama ve¢ je koriSten termin zelenog marketinga, medutim, drugi povezani koncepti
poput 'ekoloske potrosnje' i 'ekoloskog marketinga' dobili su mnogo vise paznje. Tijekom
devedesetih godina veéina istrazivaa usredotoCila se na jedan poseban element zelenog
marketinga, tj. oglasavanje (Kilbourne, 1995.; Shrum et al., 1995). Tijekom 2000-ih puno
vise se raspravlja o korisnosti zelenog marketinga i njegovim rezultatima. Posljednjih

nekoliko godina koncept zelenog marketinga dobio je znacajno mjesto u istrazivanjima.

OsteCenje ekosustava potiCe organizacije da stvaraju 1 razvijaju ekoloske proizvode.
Povecanje potrosnje 1 povoljan stav prema ekoloskim proizvodima poticu razvoj zelenog
marketinga. Ovaj tip marketinga koncentrira se na zastitu okoliSnih resursa 1 pruza dodatnu
vrijednost proizvodima. Zeleni marketing integrira ideje prijateljstva prema okoliSu,
odrzivosti 1 drustvene odgovornosti. Kako bi se imalo koristi od zelenog marketinga, postoji
potreba za istrazivanjem njegove teorijske osnove. Stoga ovaj rad ima za cilj analizirati i
evoluciju, konceptualizaciju i potencijalne koristi orijentacije zelenog marketinga. Analiza

koristi metode znanstvene analize literature, komparativne analize, apstrakcije i sinteze.

3.2. Uloga eko oznaka u zelenom marketingu

Uloga eko-oznaka u zelenom marketingu klju¢na je jer pruza potroSaCima transparentne
informacije o ekoloSkoj prihvatljivosti proizvoda ili usluga. Eko-oznake su etikete ili simboli
koji ukazuju na to da proizvod ili usluga zadovoljava odredene ekoloske standarde ili
kriterije. One pomazu potroSa¢ima u donoSenju odrzivih odluka i poticu kompanije da
proizvode ekoloski prihvatljivije proizvode. Eko-oznake igraju klju¢nu ulogu u poticanju
svijesti o odrZivom potroSackom ponaSanju. PruZaju jasne smjernice potrosa¢ima o

ekoloskim karakteristikama proizvoda, §to olak$ava njihovu odluku o kupnji.

Vaznost eko-oznaka krije se i u pobolj$anju percepcije potrosaca o brendovima. Eko-0znake
omogucuju tvrtkama da demonstriraju svoju posvecenost ekoloskim vrijednostima, §to moze
rezultirati povecanjem povjerenja potrosaca i poveéanjem konkurentnosti na trzistu. Osim
toga, Koristenje eko-oznaka poti¢e kompanije da razvijaju ekoloski prihvatljivije proizvode i

procese proizvodnje, Sto rezultira smanjenjem negativnih utjecaja na okolis.



Ukratko, uloga eko-oznaka u zelenom marketingu je viSestruka: olakSavaju informiranje
potrosaca, poboljsavaju percepciju brendova i poti¢u ekoloski odgovorno poslovanje. | iako
svrha eko oznaka jest pruzanje pouzdanih informacija o odrzivosti proizvoda, ¢ak niti one

mozda nece umanjiti asimetriju informacija (Pavlinovi¢ , 2013).

3.3. 3R formula

Upravljanje otpadom prvo je smanjenje generiranja otpada i razdvajanje potencijalnih
reciklabilnih materijala na izvoru kako bi se poboljsala kvaliteta materijala za ponovnu
uporabu, ukljuc¢uju¢i organske tvari za kompostiranje ili anaerobnu razgradnju. Ono $to se ne
moze smanjiti treba ponovno upotrijebiti ako je moguce. Ono §to se ne moze ponovno
upotrijebiti ili smanjiti treba reciklirati, posebno sekundarne materijale poput metala i papira.
Otpad koji se ne moze reciklirati trebao bi se oporaviti, obicno putem bakterijske razgradnje
ili ga treba spaliti ili odloziti na odlagaliste (World bank, 2005). A ciljevi smanjenja, ponovne
uporabe i posebno recikliranja postali su jedini prihvatljivi na¢ini zbrinjavanja otpada.
Politika koja uklju¢uje smanjenje otpada, ponovnu uporabu, recikliranje 1 kompostiranje
naziva se "nulta otpadnost", §to znaci nula odlaganja i nula zagrijavanja od otpada. Doista,
"nulta otpadnost" ¢ini se teSkim, ali ne i nemogucim zadatkom. Ako se razliCite opcije za
upravljanje otpadom mogu integrirati i primijeniti tijekom dugog vremenskog razdoblja,
minimizacija otpada moze se ucinkovito i odrzivo rjeSavati (N.O. Adedipe i sur., 2005).
Prema Ham i Forjan (2009) zeleni marketing temelji se na 3R formuli (reduce, reuse,

recycle):

Prvi korak u upravljanju otpadom je pokusati sprijeciti generiranje otpada, odnosno smanjiti
(reduce) proizvodnju otpada na izvoru. To je nacelo prevencije "izbjegavanja otpada” (N.O.
Adedipe i sur., 2005.). Jedan od najboljih nacina za smanjenje koli¢ine ¢vrstog otpada koji se
mora odlagati je ograniCiti potro$nju sirovina. Smanjenje pakiranja moze smanjiti ukupni
proizvedeni otpad 1 ukupno koriStene resurse. Smanjenje otpada moZe se postici 1
smanjenjem uporabe plasticnih vre¢ica, smanjenjem uporabe plasti¢nih i papirnatih tanjura,

¢aSa 1 plasti¢nih pribora te koriStenjem viSe ponovno upotrebljivih predmeta.

Tamo gdje smanjenje nije moguce, generirani otpad trebao bi se ponovno Koristiti (reuse).
Ponovna uporaba predmeta moZe se posti¢i popravljanjem, prodajom ili doniranjem tih

predmeta dobrotvornim organizacijama i zajednickim skupinama ¢ime se smanjuje otpad.



Ponovna uporaba je pozeljnija od recikliranja jer predmet ne treba ponovno obradivati. U
nekim razvijenim zemljama poput Japana, Svedske, Belgije i Danske, indeks ponovne
uporabe &vrstog otpada prelazi 90% (Lino i Ismail, 2012). Stovise, ponovna uporaba igra
prihvatljivu ulogu i u zemljama u razvoju. Na primjer, u Hrvatskoj, kako bi se izbjegla
uporaba plasticnih vrecica, hrvatska vlada provodi politiku pla¢anja plasti¢nih vreéica te
potiCe uporabu visekratnih vrecica. Stoga velika vecina trgovina u Hrvatskoj prodaju
plasti¢ne vrec¢ice Sto potice ljude da ih manje koriste i nude viSekratne vrecice umjesto
plasti¢nih. Jo§ jedan primjer u zemljama u razvoju je Siroka uporaba punjivih staklenih boca,
pri ¢emu obitelji redovito vracaju prazne boce u trgovine kada kupuju pica. Ako netko ne
donese praznu bocu prilikom kupnje pi¢a u punjivoj boci, mora platiti polog u visini cijene
boce. To poti¢e povrat ponovno upotrebljivih boca, §to je u skladu s nacelom ponovne
uporabe. U mnogim zemljama osnovani su centri za ponovnu uporabu. Ti centri imaju za cilj
prekinuti kratak ciklus proizvoda prema otpadu produljuju¢i Zivot proizvoda popravkom i

prodajom po niskoj cijeni.

I tre¢i korak je recikliranje (recycle). Recikliranje podrazumijeva uzimanje proizvoda ili
materijala na kraju njegove korisne uporabe i pretvaranje u upotrebljivu sirovinu za izradu
drugog proizvoda. MoZe se promicati poticanjem razdvajanja na izvoru §to se moze postici
putem financijskih poticaja, poticanja, zakonodavstva i povecanja svijesti o okoliSu (Jasem,
2005). Reciklabilni materijali moraju biti prikupljeni s razliCitih izvora, ukljucujuci
kucanstva, poslovne subjekte 1 gradiliSta. Zatim se ti prikupljeni reciklabilni materijali
transportiraju u postrojenje za preradu materijala, gdje se sortiraju i obraduju prije nego Sto se

posalju proizvodac¢ima.

3.4. Zeleni marketing i potrosaci

Od pojave zelenog marketinga, koji je stekao popularnost kod velikog broja potrosac¢a, nastao
je potpuno novi nacin potroSnje i zivotnog stila. On uvazava utjecaj na okolis, ucinkovito
koriStenje resursa i modalitete potros$nje. Zelena potroSnja temelji se na zaStiti zdravlja
potrosaca i oCuvanju resursa te uskladuje zastitu zdravlja ljudi i ocuvanje okolisa, a njezin je
temelj odrziva potroS$nja. Zelena potro$nja potiCe potrosate da konzumiraju zelenu
proizvodnju, posvecuju paznju odlaganju otpada u procesu potros$nje kako bi se izbjeglo

zagadenje te usmjerava potrosace da promijene svoje koncepte potrosnje i teze zdravlju.



Potrosace koji zele kupovati proizvode koji su ekoloski i nemaju negativan utjecaj na okoli$
nazivamo zeleni potrosadi (Sirola i Rosandié, 2019). Uz teznju ka ugodnom Zivotu, trebali

bismo Stedjeti resurse i energiju te posti¢i odrzivu potro$nju.

Ovaj koncept ukljucuje ponasanje potroSnje te spoznaju i ideje o potrosnji. Uceéi iz ove linije
vjerovanja spoznaja o zelenoj potrosnji odnosi se na razumijevanje zelene potrosnje i
povezanog znanja te upucenost. Stav prema zelenoj potrosnji odnosi se na psiholosku
sklonost prema zelenoj potrosnji, koja je za ili protiv; ponasanje zelene potrosnje odnosi se na
konkretne postupke koji se dogadaju tijekom potrosnje, poput koriStenja jednokratnih
proizvoda, kupnje energetski ucinkovitih proizvoda, itd. Sa psiholoske strane, spoznaja
zelene potrosnje potroSafa utjeCe na stavove i1 ponaSanje prema zelenoj potroSnji, a stav
prema zelenoj potrosnji takoder moze utjecati na ponaSanje zelenog potroSaca. Ove tri strane

su usko povezane, nerazdvojive i ¢ine pojam zelene potrosSnje.

Solomon (2015) tvrdi da je ponaSanje potroSaca proces koji ne ukljuuje samo ¢in kupnje.
Naposljetku, sam kupac ni ne mora biti korisnik uzmemao li u obzir primjer djeteta. Dijete nije
nuzno kupac, ali ima veliki utjecaj na roditelja pri kupnji. Stoga mozemo re¢i da su bitni

¢imbenici prije, tijekom 1 nakon kupnje proizvoda.

Provedena su brojna istrazivanja na temu zelenih potroSaca. Tvrtka Roper Starch Worldwide
napravila je podjelu zelenih potrosa¢a prema prema njihovim zanimanjima za pitanje okoliSa

1 aktivnostima te se dijele u pet segmenata (Tolusi¢ i sur., 2013:46):

1. istinski zeleni (eng. True- Blue Greens): izrazito brinu za okoli$, smatraju da ¢e njihovi
postupci znatno utjecati na ocuvanje okoliSa, spremni su platiti viSe za zelene proizvode,
kompostiraju, recikliraju te je Cetiri puta vjerojatnije da ¢e takvi potroSaci izbjegavati

proizvode ili organizacije koje ne brinu o okoliSu,

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

za zelene proizvode, ali se ne ukljucuju u ekoloSke aktivnsti poput recikliranja i dr.,

3. mladice (eng. Sprouts): vjeruju u brigu za okoli§ u teoriji, ali u praksi rijetko kupuju

zelene proizvode,



4. gundala (eng. Grousers): skepti¢ni i neobrazovani potrosaci kad je u pitanju okolis te
smatraju da su zeleni proizvodi loSi i precijenjeni, Smatraju da nije njihova odgovornost

brinuti o o¢uvanju okolisa,

5. smedi (eng. Basic Browns): optereceni su svakodnevnim problemima i ne vode brigu o
odrzavanju okoli$a i socijalnim pitanjima, smatraju da njihova osobna nastojanja ne mogu

rijesiti ekoloske probleme.

3.5. Cijena

Zelena cijena predmeta odredena je od nekoliko komponenti. Potrebno je podmiriti puno vise
troskova koji nastaju zbog skupih ekoloski prihvatljivih procesa proizvodnje, ali osim toga tu
su joS§ i troSkovi istrazivanja i razvoja. lako, postoji povoljna korelacija izmedu Zelje za
sudjelovanjem u zelenoj potrosnji i stava prema kupovini zelenih predmeta. Kupci uglavnom
pozitivno reagiraju na 'zeleni cjenovnik' koji je nesto visi u odnosu na proizvode koji nemaju
eko-oznaku. Kvaliteta predmeta sa zelenim cjenovnikom je takoder visa. Nadalje, dobro
osmisljeni ekoloski regulatorni cjenovni plan potice zelene aktivnosti, daju¢i poslovnim
subjektima konkurentnu prednost. Strategije proizvodnje i cijena proizvoda imaju izravan
utjecaj na profitabilnost tvrtke; stoga, koriStenje odgovarajuce strategije cjenovnika uz

istovremeno uzimanje u obzir okolisa moze pomo¢i tvrtki u uspjehu.

Za poduzeca cijena odreduje profitabilnost i opstanak. Ona je kljuéna komponenta
marketinSke strategije. Za definiranje politike cjenovnika, treba uzeti u obzir nekoliko
varijabli: profitabilnost i1 konkurenciju, ali i varijable koje su blize povezane s potroSacem,
poput prihvatljivosti cijene 1 percepcije vrijednosti proizvoda. Prihvatljivost cijene odrazava
'normalnu cijenu’ prema prosudbi veéine potrosaca uzimajuéi u obzir karakteristike
proizvoda. Percepcija vrijednosti je subjektivna i moze natjerati trgovce da prilagode svoje
cijene potroSackim segmentima. Kod zelenih proizvoda, potroSaci mogu izraziti svoje
drustvene 1 ekoloSke brige kupnjom diferenciranih proizvoda i spremnos¢u plac¢anja premije.
Premija cijene odnosi se na iznos novca koji je pojedinac spreman platiti za vlastito
zadovoljstvo. Potrosaci obi¢no prihvacaju da su cijene zelenih proizvoda vise od njihovih

konvencionalnih proizvoda.



4. Ekolosko oznacavanje u Hrvatskoj i svijetu

Rjesenje ekoloskih problema i ekoloSka motivacija proizvodaca temelje se na uspostavi
ekoloske procjene i oznacavanja proizvoda kao oblika zastitne ekoloske strategije. To se
temelji na dobrovoljnom nacelu. Ekoloske oznake dodjeljuju trece strane koje certificiraju
uskladenost s nekoliko ekoloskih kriterija uzimajuci u obzir zivotni ciklus proizvoda. Kao
takvo, ekolosko oznacavanje predstavlja vazan element kombiniranja alata ekoloskih politika.
Cilj ekoloskog oznacavanja je informirati o standardnim ekoloskim parametrima proizvoda s
ekoloskom oznakom i potaknuti potroSace i proizvodace da proizvode ili koriste te proizvode.
Ekoloske oznake trebaju potaknuti potroSae da kupuju te proizvode i usluge koji su, u
usporedbi s drugim proizvodima i uslugama iste linije proizvoda, nadmo¢ni u pogledu

njihovog utjecaja na okolis.

Pocetkom Sezdesetih i sedamdesetih godina 20. stolje¢a zabrinuti gradani i ekoloSke udruge
pokrenule su prvi val pokreta za oCuvanje okoliSa. Brinulo ih je naruSavanje ekosustava
uzrokovano otrovnim otpadom, kopanjem ruda i kamena te sme¢em. Takoder je postojao
zabrinjavaju¢ porast zdravstvenih problema Ciji je uzrok bio zagadena voda, loSa kvaliteta
zraka te kemijski obradena hrana. Sedamdesetih godina pocinju se pojavljivati stru¢njaci koji
su zeljeli informirati Siru populaciju s karakteristikama ekoloSkih proizvoda te je vlada
donijela zakone kojima su uredeni utjecaji industrije na zivot. Stoga su industrije morale
pronaci nacCin za smanjenje koli¢ine smeca, potroSnje energije i uspostavljanje prijateljskog

odnosa prema okolisu. (Kotler, P., Wong, V., Saonders, J., Amstrong, G.,)

Razvoj proizvodnje ekoloskih proizvoda u Hrvatskoj dogada se u razdoblju od 1991. do

2001.

4.1. Standardizacija ekolo$kih oznaka

Osim odgovornosti organizacija prema drugim pitanjima, njihova druStvena odgovornost
prema okoliSu ima sve vec¢u vaznost. U drugoj polovici proslog stoljeca poceli su se uvoditi
neki dobrovoljni alati za upravljanje okoliSem, poput EA, EMS, EMAS, EPE, LCA, EMA,
izvjeStavanja o okoliSu, ekodizajna, itd. To ukljucuje i skup programa i shema u okviru

ekoloskog oznacavanja proizvoda, usluga, tehnologija, itd. (Rubik, Petschow, Scholl, 1995).



Postoji tehni¢ka nejasno¢a u tumacenju i upotrebi termina "oznaka". Opcenito se smatra
sinonimom sliénim izrazima poput deklaracije, oznafavanja, imenovanja, ispisivanja

logotipa, piktograma, itd.

Oznaka predstavlja visoku i stabilnu kvalitetu proizvoda marke, simbol odgovornog pristupa
proizvodaca ciji je proizvod rezultat istrazivanja i razvoja te, osim zadovoljavanja potreba
pojedina¢nih potroSaca, uzima u obzir i ekoloske zahtjeve za proizvodima. Osim toga je i
sredstvo komunikacije proizvodaca s potroSacem koji u svojoj odluci o kupnji proizvoda
moze koristiti vlastito ili tude iskustvo s odredenom markom. Kao registrirani zastitni znak,

oznaka je sredstvo pravne zasStite, ali 1 supresije protukonkurentskog ponasanja.

U osnovi, ekoloska oznaka je oznaka koja identificira opcéu ekoloSku preferenciju proizvoda
ili usluge temeljenu na procjeni njenog Zivotnog ciklusa. U svakodnevnom govoru cesto
koristimo izraz "eko-oznaka™ za sve oznake u podrucju okoliSa, ali taj pristup nije uvijek
ispravan. Postoji mnogo razli¢itih obiljezja i deklaracija o utjecaju na okolis. Eko-0znake su
podskup, a reagiraju na specifi¢ne kriterije: sloZenost, nepristranost i pouzdanost (UNOPS,
2009). Kako bi se olaksalo razumijevanje ekoloSkih oznaka, International Organization for
Standardization podijelio je ekoloske oznake u tri kategorije (Environmental labelling and

information schemes, OECD)
1) Tip I

Ekolosko oznacavanje tipa I u skladu sa STN, EN, ISO 14024: 1999 regulirano je shemom, u
vecini slu¢ajeva na multinacionalnoj razini, prema kojoj se pravo koriStenja eko-0znake
dodjeljuje proizvodima koji ispunjavaju procijenjene zahtjeve. Oznaka razlikuje proizvode
koji su ocijenjeni kao prijateljski prema okoliSu unutar odredene skupine proizvoda.
EkoloSko oznacavanje tipa I temelji se na evaluaciji nekoliko kriterija zivotnog ciklusa od
tre¢e strane, koja dodjeljuje licencu koja opravdava upotrebu eko-oznaka s proizvodima
odredene skupine proizvoda. Postupak i uvjeti za dodjelu i koristenje eko-oznaka, kako

nacionalnih tako i europskih, regulirani su zakonima.



U tablici 1. Nalaze se neke od ekoloskih oznaka Tipa I.

Tablica 1. EkoloSke oznake Tip L.

Drzava Naziv oznake Simbol
Njemacka Plavi andeo
Europska unija EU Eco label =
EU =
Ecolabe
www.ecolabel.eu
SAD Zelena zastita

( 1zvor: vlastita izrada prema Environmental labelling and information schemes, OECD)

2) Tipll:

EkoloSko oznacavanje tipa II temelji se na samoproglaSenju ekoloske predikcije od strane
proizvodaca, uvoznika, distributera, trgovca ili bilo koga tko ima koristi od predikcije, dok ta
deklaracija nije certificirana od strane nepristrane trece strane. Samoproglasenja mogu biti
predstavljena bez certifikacije od trece strane. Samoproglasenja moraju biti to¢na, specifi¢na,
provijerljiva 1 posebna za odredeni ekoloSki aspekt te moraju uzeti u obzir vazne aspekte
zivotnog ciklusa proizvoda. Tablica 2 prikazuje primjere shema i oznaka ekoloskog

oznacavanja tipa Il.




Tablica 2. Ekoloske oznake Tip II.

Naziv oznake Simbol

@
ar
Oznaka ,,Ubaci-u“ %?

Oznaka ,Zelena tocka“

Univerzalni simbol recikliranja ili ‘ ‘

Mabiusova petlja ‘ ’

(1zvor: vlastita izrada prema Environmental labelling and information schemes, OECD)

3) Tip I

Oznacavanje oznaka Tipa Il definirano je normom HRN EN ISO 14025:2010. Moraju uvijek
biti temeljene na informacijama dobivenim iz evaluacije Zivotnog ciklusa proizvoda u skladu
sa standardima 1SO 14040. lzdavanje povijerljivih i kvalificiranih podataka o proizvodu u
segmentu zaStite okolisa je glavni cilj deklaracije. Ove oznake ograni¢ene su na mali broj
proizvoda. Osnovni principi oznaka Tipa Il su: objektivnost, neselektivnost i neutralnost,
usporedivost te vjerodostojnost (Krti¢, 2014). Neke od oznaka koje pripadaju ovom tipu

nalaze se u tablici 3.




Tablica 3. Eko oznake Tipa Il1

Naziv Simbol

Japanski ,,EcoLeaf*

RmIRIEIER

https:/fecoleaf-label.jp/

GEDnet

AUB certifikat — Institut za izgradnju i '&1 ‘\

Institut Bau‘én‘
okolis und Umwelt eV.

-

(1zvor: vlastita izrada prema Environmental labelling and information schemes, OECD)

4.2. EkoloSke oznake u Hrvatskoj

U Hrvatskoj je Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja nadlezno za dvije ekoloske

oznake:
1) Prijatelj okolisa,
2) EU Ecolabel.

Obje oznake spadaju u Tip I ekolosku oznaku. Program dodjele znaka Prijatelj okolisa (Slika
1) provodi se u svrhu promocije proizvoda i usluga koji se u usporedbi sa sli¢nim
proizvodima 1 uslugama odlikuju manje negativnim utjecajem na okoli§ u cjelokupnom
zivotnom ciklusu te time pridonose ucinkovitom koriStenju sastavnica okoliSa i visokom

stupnju zastite okolisa.




Program je dio nacionalne politike zaStite okoliSa 1 odrzivog razvoja ¢iji je cilj smanjiti
negativni utjecaj proizvodnje i potrosnje na okolis, zdravlje, klimu i prirodne resurse. Dodjela
znaka nije stoga zami$ljena kao nagrada ili priznanje u smislu natjecanja, ve¢ je usmjerena k
razvoju prepoznatljive kakvoce proizvoda s glediSta zaStite okolisa. (Ministarstvo

gospodarstva i odrzivog razvoja, 2024).

Slika 1. Prijatelj okolisa (izvor: Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja, 2024.)

EU Ecolabel (Slika 2.) spada u Tip | eko-oznaka i deklaracija prema normi EN ISO
14024:2000 jer je transparentan te obuhvaca Zivotni ciklus i ima neovisni sustav verifikacije.
Ovaj znak je dokaz izvrsnosti i kvalitete kojim proizvodaci i pruzatelji usluga pokazuju svoje
drustveno odgovorno poslovanje.
Krajnji je cilj ove eko-oznake smanjiti negativan utjecaj potro$nje i proizvodnje na okolis,
zdravlje, klimu, na potroS$nju resursa i energije te potaknuti odgovorno ponaSanje prema
okolisu. (Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja, 2024.).

Slika 2. EU Ecolabel (izvor: Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja, 2024.)

* * %

L

cu NS

Ecolabel

www.ecolabel.eu




5. Empirijsko istraZivanje na temu ,,Stavovi i znanje potro$aca o eko oznakama na
proizvodima'

5.1. Opis istraZivanja

Istrazivanje u ovome diplomskom radu provedeno je putem online ankete, a ista je
distribuirana putem Google obrasca. Online dostupnost ankete omoguéilo je potencijalno Siri

i laksi pristup ispitanicima. UKupno je u istrazivanju sudjelovalo 35 ispitanika.

Anketa je sadrzavala ukupno 14 pitanja koja su bila strukturirana kako bi se dobili detaljni
uvidi u stavove i znanje potrosaca o ekoloskim oznakama na proizvodima. Pitanja su bila
osmisljena kako bi obuhvatila Sirok spektar tema, uklju¢ujucéi svijest o ekoloskim oznakama,
razumijevanje njihovog znacenja, percepciju vaznosti ekoloSkih faktora pri kupnji te

demografske informacije o ispitanicima.

Uzorak istrazivanja sastojao se od 35 ispitanika, sto je prikladna veli¢ina uzorka za analizu
stavova 1 znanja potroSaca o ekoloSkim oznakama. lako je vec¢i uzorak uvijek poZeljan radi
veCe reprezentativnosti, veli¢ina od 35 ispitanika i dalje omogucéuje pouzdane analize i

generalizacije u okviru odredenih granica.

Tijekom provodenja istrazivanja, poStovane su sve relevantne smjernice i propisi o zastiti
privatnosti i etickom postupanju s podacima ispitanika. Ispitanicima je osigurana anonimnost,

a njihovi odgovori tretirani su povjerljivo.

Anketa je bila otvorena od veljace 2024. godine do travnja 2024. godine kako bi se
omogucilo dovoljno vremena za prikupljanje odgovaraju¢eg broja odgovora. Vremenski

okvir bio je odreden u skladu s potrebama istraZivanja i dostupnoséu ispitanika.

5.2. Rezultati istrazivanja

Istrazivanjem se nastojalo ispitati stavove 1 znanje potroSata o eko oznakama na
proizvodima, a u istrazivanju je sudjelovalo 35 ispitanika. Broj ispitanika dobiven je na
temelju broja odgovora na online anketu koja se provodila. Rezultati su obradeni i prikazani

zasebno za svako pitanje, a redoslijed ¢e biti jednak redoslijedu postavljenih pitanja u anketi.

Prvi grafikon (Grafikon 1.) prikazuje mjesto stanovanja ispitanika. S obzirom na to da su svi

odgovori isti (Osijek), mozemo zakljuciti da svi ispitanici istrazivanja zive u istom gradu, u



Osijeku. Buduci da su svi ispitanici iz istog grada, to moze imati implikacije na generalizaciju
rezultata na Siru populaciju. Rezultati ovog istrazivanja mogu biti relevantni za potrosace koji
zive ili kupuju u Osijeku, ali mozda nece biti reprezentativni za potrosace iz drugih gradova
ili regija. Ovi podaci pruzaju vazne informacije o stavovima i znanju potrosaca iz Osijeka o

ekoloskim oznakama na proizvodima.

Vazno je imati na umu ograni¢enja povezana s homogenos¢u demografske raspodjele. Ako je
cilj istrazivanja dobiti reprezentativne uvide na nacionalnoj razini ili na razini regije,
potrebno je prosiriti uzorak na vise razliCitih gradova ili regija kako bi se osigurala veca

raznolikost ispitanika.

Ako se istrazivanje provodi s ciljem dobivanja Sireg uvida o stavovima i znanju potrosaca na
nacionalnoj razini, preporucuje se prosirenje uzorka na vise razli¢itih gradova ili regija kako

bi se osigurala veca reprezentativnost.

40

35 (100 %)

Ceijek

Grafikon 1. Mjesto stanovanja (samostalno istrazivanje autora)

Analiza odgovora na pitanje o stru¢noj spremi (Grafikon 2.) pokazuje raznolikost obrazovnih
profila medu ispitanicima istrazivanja. Ukupno 35 ispitanika podijelilo je svoju stru¢nu
spremu na tri kategorije: VSS (Visoka stru¢na sprema), VSS (Visoka stru¢na sprema) i SSS

(Srednja stru¢na sprema).

Najveci broj ispitanika, njih 17, ima visoku stru¢nu spremu (VSS), §to ukazuje na znacajan

udio ispitanika s visokim obrazovanjem u istrazivanju.



S druge strane, 10 ispitanika ima struénu spremu visokog obrazovanja (VSS), dok 8

ispitanika ima srednju stru¢nu spremu (SSS).

Razina obrazovanja ispitanika moze biti klju¢na za razumijevanje njihovih stavova i znanja o
ekoloskim oznakama na proizvodima. Ispitanici s razliCitim razinama obrazovanja mogu
imati razli¢ite perspektive i prioritete kada je u pitanju ekoloska svijest 1 odrziva potrosnja.
Stoga, analiza rezultata istrazivanja, uzimajuéi u obzir razinu obrazovanja, moze pruZiti
dublji uvid u stavove potrosaca te pomoc¢i u prilagodavanju marketinskih strategija ili

edukativnih kampanja o ekoloskim proizvodima.

Na temelju dobivenih rezultata istrazivanja mozemo zakljuciti da postoji potreba za daljnjim
istrazivanjem, a kako bi se kvalitetnije razumjela veza izmedu razine obrazovanje i stavova
potroSac¢a o ekoloskim oznakama dodatne analize mogu pruziti korisne uvide koji mogu
informirati marketinS8ke strategije 1 politike usmjerene prema razliCitim obrazovnim

skupinama te tako doprinijeti promicanju odrZive potrosnje u Siroj populaciji.
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Grafikon 2. Stupanj obrazovanja ispitanika (samostalno istrazivanje autora)

Analiza odgovora na pitanje o statusu zaposlenosti sudionika istrazivanja otkriva znacajnu
vecinu zaposlenih osoba medu ispitanicima (Grafikon 3.). Od ukupno 35 sudionika, 31 je
navelo da su zaposleni. Ovo visoko zastupanje zaposlenih osoba sugerira da istrazivanje ima
veci udio radno aktivne populacije u odnosu na nezaposlene ili studente. Medutim, vazno je

istaknuti i prisutnost studenata u uzorku.



Pet ispitanika identificiralo se kao studenti ili studentice, S§to ukazuje na prisutnost mlade
populacije koja mozda jo$ nije u potpunosti usla u radnu snagu. Prisutnost studenata moze
imati implikacije na njihove stavove i percepciju o ekoloskim oznakama na proizvodima,
budué¢i da mladi Cesto imaju razli¢ite prioritete i vrijednosti u odnosu na radno aktivnu
populaciju. S druge strane, svega dva ispitanika navela su da su nezaposleni. lako je njihov
broj mali u uzorku, prisutnost nezaposlenih osoba moze pruziti uvid u stavove i perspektive

osoba koje trenutno nisu uklju¢ene u radnu snagu.

Ovi rezultati mogu biti korisni za daljnje istrazivanje kako bi se bolje razumjela povezanost
izmedu statusa zaposlenosti 1 stavova potrosaca o ekoloskim oznakama na proizvodima.
Daljnje analize mogu pruziti dublji uvid u utjecaj radnog statusa na potrosacko ponasanje i
odabir proizvoda te informirati marketinske strategije usmjerene prema razliCitim

segmentima populacije.
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Grafikon 3. Status ispitanika (samostalno istrazivanje autora)

Analiza odgovora na pitanje o dobnoj skupini ispitanika (Grafikon 4.) pruza uvid u
raznolikost dobnih skupina unutar uzorka istrazivanja. Vecina ispitanika pripada dobnoj

skupini od 25 do 35 godina. Ova dobna skupina ¢ini veé¢inu uzorka, s ukupno 21 ispitanikom.

Dalje, skupine od 30 do 35 godina i od 35 do 40 godina takoder su znacajno zastupljene, s
ukupno 11 ispitanika u svakoj od ovih skupina. To pokazuje prisutnost srednje i kasne
odrasle dobi medu ispitanicima istrazivanja. Dvije dobne skupine, od 20 do 25 godina i
,drugo“ (sto moze ukazivati na razliite dobne skupine izvan predefiniranih kategorija),

takoder su prisutne u manjoj mjeri. Ove dvije skupine zajedno ¢ine 5 ispitanika.



Ovi rezultati sugeriraju da istrazivanje privlaci raznoliku dobnu populaciju, ali ima tendenciju
privlacenja veceg broja mladih odraslih osoba u dobi od 25 do 35 godina. Razumijevanje
dobnih karakteristika ispitanika moze biti korisno za prilagodavanje marketinskih strategija i
komunikacijskih poruka kako bi se bolje odgovorilo na potrebe i preferencije razli¢itih dobrih

skupina potroSaca.
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Grafikon 4. Dobna skupina ispitanika (samostalno istrazivanje autora)

Analiza odgovora na pitanje o tome koliko Cesto ispitanici obracaju paznju na oznake pri
kupnji (Grafikon 5.) pruza uvid u njihovu razinu svijesti o ekoloskim oznakama na
proizvodima. Vecina ispitanika izjavila je da povremeno ili rijetko obracaju paznju na
oznake, dok manji broj njih redovito prati oznake pri kupnji. Povremeno pracenje oznaka pri
kupnji izjavilo je 13 ispitanika, Sto sugerira da vecina ispitanika ima svijest o ekoloSkim
oznakama, ali ih ne uzimaju uvijek u obzir prilikom donosenja odluka o kupnji. Rijetko
pracenje oznaka pri kupnji izjavilo je 10 ispitanika, $to ukazuje na manji interes ili svijest o
ekoloskim oznakama medu tim ispitanicima. S druge strane, samo 2 ispitanika izjavila su da
redovito obracaju paznju na oznake pri kupnji. Ovo sugerira da postoji mali, ali znac¢ajan dio

populacije koja aktivno trazi ekoloski oznacene proizvode prilikom kupnje.

Rezultati istrazivanja pokazuju da postoji prostor za poboljsanje svijesti i informiranosti
potroSaca o ekoloskim oznakama na proizvodima. Edukacija i informiranje potroSaca o
znacaju ekoloskih oznaka te njihovim koristima mogli bi potaknuti veéi broj potroSaca da

redovito obrate paznju na ove oznake pri kupnji. Osim toga, marketinSke strategije koje



naglasavaju ekoloske karakteristike proizvoda mogu privuci veci interes potrosaca i potaknuti

ih da ¢es¢e biraju ekoloski prihvatljive proizvode.
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Grafikon 5. Koliko ¢esto ispitanici obraéaju paznju na eko oznake? (samostalno

istrazivanje autora)

Analiza odgovora na pitanje o tome $to najviSe motivira ispitanike na kupnju bio proizvoda
(Grafikon 6.) otkriva nekoliko dominantnih motiva, prije svega fokusiranih na zdravlje,
kvalitet proizvoda i brigu za okolis. Kvalitet proizvoda se isti¢e kao najces¢i motiv za kupnju,
s 19 ispitanika koji su naveli ovaj faktor kao klju¢an. Ova preferencija sugerira da ispitanici
cijene performanse i ucinkovitost proizvoda te su spremni platiti za proizvode visoke
kvalitete. Zdravstveni razlozi su takoder vazan motiv za kupnju, s 12 ispitanika koji su
istaknuli zdravlje kao faktor koji ih najvise motivira. Ovo ukazuje na sve vecu svijest
potrosaca o zdravstvenim aspektima proizvoda te na Zelju za odabirom zdravih i1 nutritivnih
opcija. Briga za okolis takoder se pojavljuje kao znacajan motiv za kupnju, s 6 ispitanika koji
su istaknuli ekoloSki aspekt kao vazan faktor. Ovo sugerira da ispitanici imaju svijest o
utjecaju njihovih kupovina na okoli§ te su skloni podrzavati proizvode koji su ekoloski

prihvatljivi.

Ovi rezultati istraZivanja pruzaju uvid u razli¢ite motive koji utjeCu na kupovne odluke
potroSaca bio proizvoda. Razumijevanje ovih motiva moZe biti klju¢no za razvoj
marketinSkih strategija koje ¢e bolje odgovarati potrebama 1 preferencijama potrosaca te za

promicanje odrZivih i1 zdravih opcija na trzistu.
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Grafikon 6. Sto najviSe motivira ispitanike na kupnju eko proizvoda? (samostalno

istrazivanje autora)

Analiza odgovora na pitanje o ocjeni znanja 0 eko-oznakama (Grafikon 7.) pokazuje
raznolikost u percepciji ispitanika o vlastitom znanju o ovoj temi. ispitanici su svoje znanje
ocijenili razli¢ito, pri ¢emu su se najéeSce koristile kategorije kao S$to su ,,0srednje®,
,,dovoljno dobro* i ,,slabo*“. Najveci broj ispitanika ocijenio je svoje znanje kao ,.slabo*, sto
ukazuje na nedostatak informacija ili razumijevanja o eko-oznakama medu ispitanicima
istrazivanja. Ovo sugerira potrebu za dodatnom edukacijom ili informiranjem potroSaca o
ckoloskim oznakama i njihovom znacenju. S druge strane, nekoliko ispitanika ocijenilo je
svoje znanje kao ,,osrednje* ili ,,dovoljno dobro*, sto sugerira da postoji dio populacije koji
ima odredenu razinu informiranosti 0 eko-oznakama, ali mozda zeli ili treba dodatne
informacije kako bi se osjecali sigurnije u svojim odlukama o kupnji. Interesantno je
primijetiti da nekoliko ispitanika nije imalo nikakvo znanje o eko-oznakama, §to se
manifestiralo kroz odgovore poput ,Ne znam niSta o tome®“. Ova saznanja naglaSavaju

potrebu za Sirim obuhvatom edukativnih programa o odrzivom potroSackom ponasanju i

vaznosti eko oznaka.

Ova analiza pruza uvid u raznolikost znanja i svijesti potroSac¢a o eko-oznakama, $to mozZe
biti korisno za razvoj edukativnih kampanja i marketinskih strategija usmjerenih na

poboljSanje razumijevanja i prihvacanja eko oznaka medu potrosacima.
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Grafikon 7. Kako bi ispitanici ocijenili svoje znanje o razli¢itim bio oznakama na

proizvodima? (samostalno istrazivanje autora)

Analiza odgovora na pitanje o tome koja vrsta proizvoda je ispitanicima najvaznija da bude
oznacena kao organska ili ekoloska (Grafikon 8.) otkriva da postoji jasan naglasak na hrani i
kozmetici/higijenskim proizvodima. Najveé¢i broj ispitanika, njih 27, istaknuo je hranu kao
najvazniju vrstu proizvoda koja bi trebala biti oznacena kao organska ili ekoloska. Ovo
ukazuje na visoku razinu svijesti i prioriteta vezanih uz zdravu prehranu i ekoloski odrzive
izvore hrane medu ispitanicima istrazivanja. S druge strane, kozmetika i higijenski proizvodi
takoder su vazni za ispitanike, pri ¢emu je 12 ispitanika istaknulo ovu kategoriju proizvoda.
Ovo sugerira da potrosaci takoder cijene ekoloske i organske opcije kada je rije¢ o
proizvodima za osobnu njegu, s obzirom na utjecaj tih proizvoda na njihovo zdravlje 1 okolis.
Nesto manji broj ispitanika, njih 4, istaknuo je odjecu i tekstil kao vaznu kategoriju proizvoda
koja bi trebala biti oznacena kao organska ili ekoloska. Iako manji u broju, ovi odgovori
ukazuju na rastuéu svijest o utjecaju mode i tekstilne industrije na okoli§ te na potrebu za
ekoloski prihvatljivim opcijama u ovoj kategoriji proizvoda. Ukupno tri ispitanika izjavila su
da nijedna kategorija proizvoda nije za njih najvaznija Sto se tie organskih ili ekoloSkih

oznaka, Sto sugerira raznolikost preferencija i prioriteta medu potrosacima.

Ova analiza pruza korisne uvide u vaznost organskih ili ekoloskih oznaka u razlicitim
kategorijama proizvoda te moZe informirati marketinske strategije i razvoj proizvoda kako bi

se bolje odgovorilo na potrebe i preferencije potrosaca.
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Grafikon 8. Koja vrsta proizvoda je ispitanicima najvaznija da bude oznacena kao

organska ili ekoloS§ka? (samostalno istrazivanje autora)

Analiza odgovora na pitanje o jasnoc¢i i pouzdanosti eko oznaka (Grafikon 9.) otkriva
raznolike stavove potro$aca o ovoj temi. Najveci broj ispitanika (22) izjavio je da smatra da
bio oznake nisu dovoljno jasne i pouzdane te da ih treba poboljSati. Ovi odgovori ukazuju na
nedostatak povjerenja potroSaca u trenutni sustav bio oznaka te na potrebu za
transparentnijim i pouzdanijim informacijama o ekoloskim karakteristikama proizvoda.
Nasuprot tome, manji broj ispitanika (9) izjavio je da smatra da su bio oznake dovoljno jasne
I pouzdane, ali da mogu biti i jasnije. Ovo sugerira da postoji dio potroSaca koji vjeruje u
trenutni sustav bio oznaka, ali smatra da postoje mogucnosti za poboljSanje kako bi se
informacije udinile jo§ jasnijima i lak$e razumljivima. Sest ispitanika nije bilo sigurno u svoj
odgovor ("Ne znam"), §to ukazuje na nedostatak informacija ili svijesti o trenutnom stanju
bio oznaka medu ovim ispitanicima. Ukupno tri ispitanika izjavila su da smatraju da su bio
oznake potpuno jasne i pouzdane, §to sugerira da postoji manji, ali znac¢ajan dio populacije
koja vjeruje u trenutni sustav oznaka i smatra da su informacije koje pruzaju dovoljno jasne i

pouzdane.

Ova analiza pruza uvid u raznolike stavove potroSaca o jasnoc¢i i pouzdanosti bio oznaka te
moze informirati razvoj politika i regulativa koje ¢e poboljsati transparentnost i kvalitetu

informacija o ekoloskim karakteristikama proizvoda.
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Grafikon 9. Smatraju li ispitanici da su eko-oznake dovoljno jasne i pouzdane za

potrosace? (samostalno istrazivanje autora)

Analiza odgovora na pitanje o najrelevantnijim eko-oznakama prilikom kupovine hrane
(Grafikon 10.) otkriva da su oznake za organski uzgoj i EU organski logo najvise istaknute
medu ispitanicima. NajceS¢e spominjana bio oznaka je oznaka za organski uzgoj, koju je
istaknulo 7 ispitanika. Ovo ukazuje na visoku razinu svijesti i cijenjenje organskih proizvoda
medu potroSacima te na njihovu sklonost odabiru hrane koja je proizvedena na ekoloski
prihvatljiv na¢in. EU organski logo takoder je istaknut kao relevantna eko-oznaka, sa 6
ispitanika koji su je naveli kao vaznu prilikom kupovine hrane. Ova oznaka pruza potvrdu da
je proizvod proizveden u skladu s europskim standardima za organsku proizvodnju, Sto
dodatno potvrduje kvalitetu proizvoda i1 doprinosi povjerenju potrosaca. Takoder je
zanimljivo primijetiti da 10 ispitanika nije obracalo paznju na bio oznake prilikom kupovine
hrane, dok su 5 ispitanika naveli "drugo" kao relevantnu oznaku. Ovo sugerira da postoji
raznolikost u stavovima 1 preferencijama medu potroSa¢ima te da neki od njih mogu
preferirati druge vrste oznaka ili kriterije prilikom odabira hrane. Fair Trade oznaka takoder
je spomenuta od strane jednog ispitanika kao relevantna eko-oznaka, §to ukazuje na svijest o

potrebi podrske pravednoj trgovini i odrzivom razvoju medu potroSac¢ima.

Ova analiza pruza uvid u vazZnost razli€itih eko-oznaka prilikom kupovine hrane te moZe
informirati marketinSke strategije i razvoj proizvoda kako bi se bolje odgovorilo na potrebe i

preferencije potrosaca.
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Grafikon 10. Koje eko-oznake ispitanici smatraju najrelevantnijima prilikom

kupovine hrane? (samostalno istrazivanje autora)

Analiza odgovora na pitanje o tome jesu li ispitanici ikada odustali od kupovine proizvoda jer
nisu mogli pronaé¢i odgovarajucu eko-oznaku (Grafikon 11.) pokazuje da vecina ispitanika
nije odustala od kupovine iz tog razloga. Cak 29 ispitanika odgovorilo je negativno, tj. da
nisu odustali od kupovine jer nisu mogli pronac¢i odgovaraju¢u eko-oznaku. Ovo sugerira da
veéina potrosa¢a mozda nije toliko osjetljiva na prisutnost eko-oznaka prilikom donosenja
odluka o kupnji ili da su mozda bili spremni kupiti proizvod bez eko-oznake. S druge strane,
6 ispitanika izjavilo je da jesu odustali od kupovine jer nisu mogli pronaé¢i odgovarajuc¢u eko-
oznaku. lako manji broj, ovi odgovori ukazuju na postojanje potrosaca koji su vrlo svjesni i
osjetljivi na prisutnost eko-oznaka te su spremni donijeti odluku o kupnji na temelju njihove

prisutnosti ili odsutnosti.

Ova analiza sugerira da, iako su oznake vazne za odredeni broj potrosaca, vecina potrosaca
mozda nije toliko osjetljiva na njih te se njihova prisutnost ili odsutnost mozda ne odrazava

uvijek na kona¢nu kupovnu odluku.
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Grafikon 11. Jesu li ikad ispitanici odustali od kupovine proizvoda jer niste mogli

pronacéi odgovarajucu eko-oznaku? (samostalno istrazivanje autora)

Analiza odgovora na pitanje o podrsci kampanjama za povecanje svijesti o eko-0znakama na
proizvodima (Grafikon 12.) pokazuje raznolike ispitanika. Najveci broj ispitanika (14) izjavio
je da bi podrzao takve kampanje, jasno iskazuju¢i svoju podrsku povecanju svijesti o eko-
oznakama. Ovi odgovori ukazuju na visoku razinu svijesti 1 spremnosti za podrSku
edukativnim kampanjama koje bi povecale informiranost potroSaca o ekoloSkim

karakteristikama proizvoda.

Sest ispitanika izrazilo je neodluénost ("Mozda") u vezi s podrkom takvim kampanjama. Ovi
odgovori sugeriraju raznolikost stavova medu potrosa¢ima te moguénost da neki od njih
imaju ograniCenu svijest o vaznosti eko-0znaka ili smatraju da bi kampanje trebale biti bolje
usmjerene ili oblikovane. Jedan ispitanik jasno je izrazio svoje nepodrZzavanje takvih
kampanja, odgovaraju¢i s "Ne". lako manji broj, ovi odgovori ukazuju na postojanje
skepti¢nih ili nezainteresiranih potrosaca koji mozda smatraju da takve kampanje nisu

potrebne ili da ne bi imale znacajan utjecaj na njihovo ponasanje pri kupovini.

Ova analiza pruza uvid u raznolike stavove potrosaca o podrSci kampanjama za povecanje
svijesti o eko-oznakama na proizvodima te moze informirati razvoj marketinskih strategija i
edukativnih programa koji bi bili usmjereni na ciljanje i zadovoljavanje potreba i preferencija

potrosaca.
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Grafikon 12. Bi li ispitanici podrzali kampanje za povecanje svijesti o eko-oznakama

na proizvodima? (samostalno istrazivanje autora)

Analiza odgovora na pitanje o vaznosti eko-0znaka prije kupovine proizvoda (Grafikon 13.)
pokazuje raznolike stavove medu ispitanicima. Veci broj ispitanika (10) izjavio je da im je
vazno da proizvod bude oznacen kao organski ili ekoloski prije nego Sto ga kupe. Ovi
odgovori ukazuju na visoku razinu svijesti o ekoloskim pitanjima medu potrosa¢ima te na
njihovu sklonost odabiru proizvoda koji su proizvedeni na ekoloski prihvatljiv nacin. S druge
strane, pet ispitanika izrazilo je neutralan stav, odnosno nisu jasno definirali vaznost eko-
oznaka pri kupnji. Ovi odgovori sugeriraju da postoji dio potrosaca koji mozda nije previse
osjetljiv na prisutnost eko-oznaka ili ih smatra manje bitnim faktorom pri odabiru proizvoda.
Tri ispitanika izjavila su da im eko-oznake nisu vazne prije kupovine, $to sugerira da postoji
dio populacije koji nije skloniji odabiru organskih ili ekoloskih proizvoda ili ih mozda ne
smatraju bitnim faktorom pri kupnji. Dva ispitanika istaknula su da im je izuzetno vazno da
proizvod bude oznafen kao organski ili ekoloski prije kupovine. Ovi odgovori ukazuju na
postojanje potroSaca koji su vrlo svjesni i osjetljivi na ekoloske karakteristike proizvoda te su

spremni donijeti odluku o kupnji na temelju prisutnosti eko-oznaka.

Ova analiza pruza uvid u raznolike stavove potrosaca o vaznosti eko-0znaka prije kupovine
proizvoda te moze informirati razvoj marketinskih strategija i edukativnih programa koji bi

bili usmjereni na zadovoljavanje potreba i preferencija potrosaca.



@ |zuzetno vazno
@ “aino

MNevazino
@ nteutralan/na sam

Grafikon 13. Koliko je vazno ispitanicima da proizvod bude oznacen kao organski ili

ekoloski prije nego $to ga kupe? (samostalno istrazivanj autora)

Analiza odgovora na pitanje o spremnosti placanja vise za proizvod s eko-0znakom u
usporedbi s konvencionalno proizvedenim proizvodom (Grafikon 14.) otkriva raznolike
stavove ispitanika. Veéina ispitanika (23) izrazila je spremnost platiti do 10% vise za
proizvod s eko-oznakom u usporedbi s konvencionalno proizvedenim proizvodom. Ovi
odgovori sugeriraju da vecina potroSaa ima granicu do koje su spremni platiti visSe za
ekoloski proizvod te da su ¢esto voljni podrzati odrzivu proizvodnju, ali samo pod odredenim
uvjetima. Pet ispitanika izjavilo je da bi bili spremni platiti izmedu 10% i 20% vise za
proizvod s eko-oznakom. Ovi odgovori pokazuju da postoji manji, ali znacajan broj potroSaca
koji su voljni platiti neSto viSe za ekoloski proizvod, Sto sugerira da imaju vecu svijest o
vaznosti odrzivosti i ekoloskih aspekata proizvodnje. S druge strane, Cetiri ispitanika nisu bili
spremni platiti viSe za proizvod s eko-0znakom u usporedbi s konvencionalno proizvedenim
proizvodom. Ovi odgovori ukazuju na postojanje potrosaca koji mozda ne smatraju eko-
oznake dovoljno vaznima da bi opravdale dodatni troSak ili koji nisu financijski sposobni za
takav dodatni izdatak. Ova analiza pruza uvid u raznolike stavove potro$aca o spremnosti
placanja vise za proizvod s eko-0znakom te moze informirati razvoj marketinskih strategija i

cjenovnih politika koje bi bile usmjerene na zadovoljavanje potreba i preferencija potrosaca.



@ do 10% vise
® 10-20% vige
vide od 20%
@ Me bih bio/bila spremandna platiti vide

Grafikon 14. Koliko biste bili spremni platiti viSe za proizvod koji ima eko-oznaku u

usporedbi s onim koji je konvencionalno proizveden? (samostalno istrazivanje autora)

5.3. Ogranicenja istrazivanja

Prvo ograniCenje odnosi se na veli¢inu uzorka. Istrazivanje je provedeno na relativno malom
uzorku od 35 ispitanika. lako je ovaj uzorak dovoljan za izvodenje osnovnih analiza, vece
uzorke bi bilo korisno ukljuciti radi dobivanja Sire slike o stavovima i ponasanju potroSaca u

vezi s eko-oznakama.

Drugo ograni¢enje proizlazi iz samog nacina prikupljanja podataka putem ankete preko
Google obrasca. Ovakav metodoloski pristup moze dovesti do pristranosti u uzorku, s
obzirom da se ispitanici sami odlu¢uju hoce li sudjelovati u anketi, Sto moze rezultirati

selektivnom participacijom i iskrivljenim rezultatima.

Takoder, ograni¢enje je Sto su odgovori bili ogranieni predefiniranim opcijama, a nisu
dopustali slobodne odgovore. To moZe rezultirati nedovoljnim obuhvatom razli¢itih misljenja

1 stajaliSta potroSaca, Sto moze smanjiti dubinu i relevantnost dobivenih podataka.

Nadalje, ogranienje istrazivanja je Sto se fokusiralo samo na spremnost placanja vise za
proizvod s eko-oznakom, dok nije istrazeno Sire ponaSanje potro$aca u vezi s ekoloskim
proizvodima, kao Sto su faktori koji utje€u na donosenje odluka o kupnji ili preferencije u
vezi s vrstama proizvoda. Isto tako, treba imati na umu da su odgovori na pitanja u anketi
subjektivne prirode te podlozni utjecaju razli¢itih faktora poput trenutatnog raspoloZenja

ispitanika ili percepcije pojedinih pojmova.



S obzirom na navedena ograni¢enja, buduce istraZivanje u 0voj tematici trebalo bi razmotriti
koristenje razli¢itih metoda prikupljanja podataka, ukljucuju¢i i kvalitativne intervjuje ili
fokus grupe te prosiriti obuhvat istrazivanja na vece uzorke i raznolikije demografske skupine
kako bi se dobile dublje i sveobuhvatnije spoznaje o stavovima i ponaSanju potroSaca u vezi s

ekoloskim proizvodima.



6. Zakljucak

Zakljucno, analiza ankete o stavovima i ponasanju potrosaca u vezi s ekoloskim proizvodima
pruzila je korisne uvide u percepciju, svijest i ponasanje potrosaca u kontekstu eko-0znaka.
Istrazivanje je otkrilo da vecina ispitanika pokazuje interes za ekoloske proizvode, Sto se

odrazava u njihovoj spremnosti platiti viSe za proizvode oznacene eko-0znakama.

Medutim, postoji varijabilnost u stavovima 1 ponaSanju potroSaca, $to ukazuje na
kompleksnost trzista ekoloSkih proizvoda. Dok neki potrosaci izrazavaju visoku spremnost
platiti viSe za ekoloske proizvode, drugi su manje skloni tome, ili ¢ak ne prepoznaju vaznost

eko-oznaka pri donosenju odluka o kupnji.

Ogranicenja istrazivanja, kao Sto su mali uzorak, metodoloski pristup ankete i nedostatak
slobodnih odgovora, trebaju biti uzeti u obzir prilikom interpretacije rezultata. Buduca
istrazivanja bi trebala razmotriti koriStenje raznovrsnijih metoda prikupljanja podataka 1 Sire
obuhvatiti razli¢ite demografske skupine kako bi se dobila cjelovitija slika o stavovima 1

ponasanju potrosaca.

U svjetlu analize i zakljucaka, vazno je da tvrtke 1 marketinSki stru¢njaci pazljivo pristupe
razvoju strategija zelenog marketinga, uzimajuci u obzir raznolikost stavova potrosaca te
prate¢i trendove i preferencije na trziStu. Osim toga, kampanje za podizanje svijesti O
ekoloskim proizvodima i1 eko-oznakama mogu biti korisne u edukaciji potrosaca i poticanju

promjena u ponasanju prema odrzivijim potroSackim navikama.

Dodatno, kampanje za podizanje svijesti o ekoloskim proizvodima i bio oznakama mogu biti
kljuéne u educiranju potroSaca 1 poticanju promjena u ponasanju prema odrzivijim
potrosackim navikama. Kroz aktivnosti informiranja i edukacije, potroSaci mogu postati
svjesniji vaznosti ekoloSkih oznaka 1 njihovog utjecaja na okoli§, poti€uci time 1 potraznju za

odrzivim proizvodima.
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