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Sazetak

Svrha ovog rada je utvrditi jesu li mladi potrosa¢i u Republici Hrvatskoj ekoloski osvijeSteni.
Nadalje, istrazivanjem ¢e se ispitati znanje, stavovi i razmi$ljanja o ekoloskim problemima
danasnjice, te poduzimaju li se konkretni koraci koji bi pomogli u rjeSavanju tog globalnog i
brzorastuceg problema. Zatim, ispitivati ¢e se informiranost o ekoloskim proizvodima, nalaze li se
u potrosacevim kosaricama, u kojoj mjeri, te koji su razlozi akcije koje se pokrecu prema ekoloSkim
proizvodima. Istrazivanje je provedeno Internet anketnim upitnikom na uzorku od 126 mladih
potrosaca. Analizom istrazivanja utvrdilo se da svijest o ekoloskim problemima kod mladih postoji.
Takoder, vecina ispitanika ima i pozitivan stav prema ekoloSkim proizvodima. Problem se stvara
kod poduzimanja mjera i koraka kojim bi se ta svijest, stavovi i razmi$ljanja prenijeli i
konkretizirali u djela, jer veliki broj ispitanika nije ukljucen u pozitivne ekoloske aktivnosti, niti u
kupovanje ekoloskih proizvoda. Usto, od strane ispitanika koji kupuju ekoloske proizvode, isti su
ocijenjeni skupima, nedovoljno oglasavanima te njihova ponuda na trzistu nije zadovoljavajuca.
Zakljuceno je, da uz razvoj trzista ekoloskih proizvoda, te vecu zajednicku aktivnost u mjerama za

okoli$a, osvijestenost kod mladih moze dovesti do stvarnih rezultata.

Kljucne rijeci: ekoloska osvijestenost, mladi potrosaci, ekoloski proizvodi, okoli§



Abstract

The purpose of this paper is to determine whether young consumers in the Republic of Croatia are
environmentally conscious. Furthermore, the research will examine knowledge of today's
environmental problem, attitudes and thinking, and whether concrete steps are being taken to help
address this global and rapidly growing problem. Next, information about organic products will be
examined, whether they are in the consumer's shopping carts, to what extent, and what are the
reasons for the action being taken towards organic products. The survey was conducted with an
Internet questionnaire on a sample of 126 young consumers. The analysis of the research revealed
that there is awareness of environmental problems in young people. Also, most respondents have
a positive attitude towards organic products. The problem is formed when it is necessary to take
measures and steps to transfer this awareness, attitudes and thoughts into acts, because a large
number of respondents are not involved in positive environmental activities, or in buying organic
products. In addition, the respondents who purchase organic products are rated expensive, under-
advertised, and their market supply is not satisfactory. It was concluded that, with the development
of the organic products market and greater joint activity in environmental measures, youth

awareness could lead to real results.

Key words: environmental awareness, young consumers, organic products, environment
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Cilj ovog rada je utvrditi postoji li ekoloSka osvijeStenost kod mladih potroSaca u Republici
Hrvatskoj. Istrazivati ¢e se stavovi i ukljuenost u ekoloski stil zivota, te razmisljanja i kupovne
navike o ekoloskim proizvodima, a analizom odgovora utvrdivati ¢e se rezultati ekoloske

osvijestenosti.

Ispitivati ¢e se upoznatost sa ekoloskim problemima danasSnjice, te mogu li pozitivne ekoloske
aktivnosti doprinijeti u rjeSavanju istih. Nadalje, traziti ¢e se miSljenja o udrugama za zastitu
okolisa i osobama koje zagaduju okolis. Ujedno ¢e se ispitivati bave li se ispitanici ekoloskim
aktivnostima, kao §to je recikliranje, 1 brinu li o okoliSu tako $to ne koriste plasti¢ne vrecice i ne
odlazu otpad na za to neprimjerene povrSine. Pitati ¢e se moze li obican gradanin utjecati na
zagadenje okolisa, te glasaju li mladi za ekoloski svjesne politicare. Utvrditi ¢e se kupuju 1i mladi
potrosaci ekoloske proizvode, frekvencija kupovanja, te ucestalost proizvoda po vrsti u kosaricama
potroSaca. Traziti ¢e se stavovi o cijeni, informacijama, ponudi i kvaliteti ekoloSkih proizvoda, te

razlozi za kupovanije istih.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za pisanje rada koriSteni su primarni 1 sekundarni izvori podataka.

Primarni izvori podataka prikupljeni su Internet anketnim upitnikom, koji je proslijeden
druStvenim mreZama i elektronskom poStom do ispitanika. Primarni izvori posluZili su za prakticni
dio rada u kojem se Zzeljelo istraziti jesu li mladi potrosa¢i u Republici Hrvatskoj ekoloski
osvijesteni.

Sekundarni izvori podataka prikupljeni su pretrazivanjem za stolom i sluze za teorijski dio rada.
Sekundarni podaci prikupljani su proucavanjem struéne i znanstvene literature u obliku
znanstvenih ¢lanaka i1 knjiga, na temu ekoloskog ponasanja potrosaca i ekoloskih proizvoda. Ostali
izvori sekundarnih podataka pretrazivani su u Internet bazama podataka kao Sto su Proquest 1

Hrcak, te ostalim Internet izvorima.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od 5 velikih poglavlja, koja se daljnjom razradom dijele na niz manjih poglavlja.

U uvodnom poglavlju iznose se ciljevi rada, izvori i metode prikupljanja podataka, te sadrzaj i

struktura rada.

Drugo poglavlje pod nazivom ,,0Obiljezja trzista ekoloskih proizvoda®, definira Sto su to ekoloski
proizvodi, te kroz vise primjera opisuje obiljezja ekoloskih proizvoda. Uz to, prikupljeni su podaci
o zastupljenost ekoloskih proizvoda u Hrvatskoj i svijetu, te opisani trendovi kretanja ekoloskih

proizvoda danas, te u buduénosti.

Trece poglavlje ,,Kupovne navike mladih potrosaca“ definira ,,zelene* i mlade potrosace, te opisuje
utjecaje koji mogu djelovati na ekoloSke kupovne navike mladih potrosaca. Takoder, trece

poglavlje sadrzava podatke o ekoloSkoj osvijeStenosti mladih potrosaca u svijetu.

U cetvrtom poglavlju nalazi se empirijsko istrazivanje ekoloske osvijestenosti mladih potrosaca u
Republici Hrvatskoj. Opisani su detalji kojima ¢e se baviti u istrazivanju, napravljena je obrada
rezultata istrazivanja, te su prokomentirani dobiveni rezultati. Na kraju ¢etvrtog poglavlja ispisana

su ogranicenja i preporuke za buducéa istrazivanja.
Peto, posljednje poglavlje, iznosi zakljucke na temelju provedenog istraZivanja.

Na kraju rada nalaze se popis literature, popis slika, grafikona, te prilozi i Zivotopis.



2. Obiljezja trzista ekoloskih proizvoda

Sredinom sedamdesetih i osamdesetih godina brojna i opsezna istrazivanja potaknuta su ekoloskim
problemima danasnjice kao Sto su globalno zagrijavanje, iscrpljivanje okolisa i kisele kise, te su se
trazila rjeSenja za poboljSanje stanja na svim podruc¢jima ljudske djelatnosti, a time 1 u poticanju

promocije i potroSnje ekoloskih proizvoda (TiSma, et al., 2001).

U danasnje vrijeme, suvremena tvrtka, uspjeSan proizvod, a s time i prevlast na trzistu,
prepoznatljiva je po taktici kojom se poti¢e zdrav Zivot te zastita i poboljSanje kvalitete okolisa.

Drustvena odgovornost i odrziv razvoj postali su vazne varijable u politikama kompanija (TiSma,

etal., 2001).

Takva poslovna praksa postala je sve privlacnija organizacijama, i sve ju viSe njih pokusava
primjenjivati, jer na taj nacin proizvodi postaju atraktivniji kupcima, a ujedno smanjuju troskove
prijevoza, pakiranja i potro$nju energije (TiSma, et al., 2001). Prilikom proizvodnje vodi se briga
o raspolozivosti potrebnih prirodnih resursa i dugorocnim ucincima te moguénostima njihova
potencijalnog odlaganja nakon uporabe. Ljudi svojom svije$¢u djeluju u tom smjeru, odnosno
formiraju i cijenom potic¢u ponudu i potraznju ekoloskih proizvoda koji su zdravi i neopasni za
okolis, pritom postupno mijenjajuci pristup ve¢ pri samom donoSenju poslovnih odluka u smjeru
pripreme 1 planiranja buducih investicija s najmanjim mogucim Stetnim utjecajem na okoli$

(TiSma, et al., 2001).

Eksponencijalno Sirenje proizvodnje ekoloSkih proizvoda u posljednja dva desetljeca rezultat je
djelovanja veceg broja ¢imbenika koji se prema ekonomskom odredenju mogu agregirati u dvije
temeljne skupine. To su Cinitelji koji primarno i izravno utjeCu na potrosnju i faktori koji,
istodobno, djeluju na ponudu i proizvodnju organskih proizvoda (Grahovac, 2005). Primarno se
govori 0 ekonomskim ¢imbenicima, no osim njih, takoder postoje 1 mnogi drugi koji su mnogo
teze mjerljivi, kao $to je svijest proizvodaca 1 potrosaca o sve vecoj ugrozenosti zdravlja covjeka i

okolisa.



2.1. Pojam 1 obiljezja trzista ekoloskih proizvoda

Ekoloski osvijeSteno ponaSanje danas moze Kkoristiti budu¢im generacijama, premda to nije
moguce bez odredenog stila zivota koji bi se trebao implementirati u zivote potrosaca. Uz pametnu
konkurenciju i potrebu da svaki proizvod ima konkurentsku prednost oznaavanje ne mora nuzno
znaciti da je proizvod ,,zelen®. Svrha eko oznaka jest pruzanje pouzdanih informacija o odrzivosti

proizvoda, medutim ¢ak niti one mozda ne¢e umanjiti asimetriju informacija (Pavlinovié¢ , 2013).

Pojmovi ,,zelen” i ,,odrziv* Cesto se odnose na proizvode, usluge ili prakse koji omoguéuju
ekonomski razvoj, a ¢uvaju buduce generacije. Svaki proizvod ima viSe ili manje nepovoljan
utjecaj na okoli§, $to se ocituje u svim fazama takozvanog Zzivotnog kruga proizvoda: od
proizvodnje (npr. koriStenjem pojedinih sirovina i s tim u vezi s emisijom otpadnih plinova i vode),
prijevoza do prodavaca i potroSaca (npr. uporabom goriva), uporabe (npr. odbacivanjem ambalaze
i ostatka iskoriStenih proizvoda), do odstranjivanja odnosno odlaganja nakon uporabe (npr.

onecis¢enja podzemnih voda $tetnim sastojcima otpada) (Kutle, 1998).

Ekoloski proizvod opisuje se kao onaj koji ima manji utjecaj na okolis ili je manje Stetan za ljudsko

zdravlje nego tradicionalni ekvivalent proizvoda (Nefat, 2014).

Ekoloski proizvodi sadrze neke od karakteristika: energetski su ucinkoviti, izdrzljivi, ¢esto imaju
male zahtjeve odrZzavanja, ne sadrze kemikalije koje mogu oStetiti ozonski omotac, ne proizvode
toksi¢ne spojeve 1 nusproizvode, Cesto su izradeni od recikliranih materijala ili sadrzaja iz
obnovljivih 1 odrZivih izvora, dobiveni su od lokalnih proizvodaca i resursa, te su biorazgradivi ili

se lako ponovo koriste djelomicno ili u cjelini (TiSma, et al., 2001).

Svi proizvodi koriste energiju i resurse, te stvaraju nusproizvode i emisije tijekom zivotnog ciklusa
(Nefat, 2014). Iz tog razloga ni jedan proizvod nije u potpunosti zelen, no medu zelenim
proizvodima neki proizvodi po svojim karakteristikama imaju manji utjecaj na okoli§ od drugih,

pa se prema tim obiljeZjima moze reéi da su zeleniji od ostalih (Nefat, 2014).

2.1.1. Ekoloski prehrambeni proizvodi
Novi sustav poljoprivredne proizvodnje kojim se nastoje maksimalno iskoristiti potencijali
gospodarstva uz zadovoljavanje drustvenih i gospodarskih potreba, ouvanje prirodnog ekosustava

i zastitu okoli$a naziva se ekoloska poljoprivreda (Petljak, 2010).
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Marti¢ i Mihi¢ (2014) ekolosku hranu definiraju kao onu koja je proizvedena bez upotrebe
kemijskih pesticida i gnojiva, koja ne sadrzi sintetske hormone, kod koje se proizvodnja odvija po
zakonski odredenim metodama, te je njezin sastav u skladu sa opéim zakonima i pravilnicima 0

kvaliteti hrane.

Proizvodnja zdravstveno ispravne hrane, bez opasnih tvari Stetnih za ljudsko zdravlje, nedvojbeno
je prvenstveni cilj ekoloske proizvodnje prehrambenih proizvoda. Sredinom proslog stolje¢a nova
sredstva za proizvodnju kao $to su antibiotici, mineralna gnojiva, hormonalni pripravci, pesticidi i
sli¢no, bili su sve veca opasnost za okolis i prirodne resurse pa je imperativ danasnjeg doba smanjiti
potraznju za njima i njihovo koristenje (Grahovac, 2005). U funkciji tog cilja ekoloska proizvodnja
se ne oslanja na primjenu kemijskih sredstava nego na maksimalno aktiviranje i iskoriStavanje

bioloskih procesa i potencijala u biljnoj i sto¢noj proizvodnji (Grahovac, 2005).

Ekoloska poljoprivreda razlikuje se od konvencionalne prema poljoprivredno-tehnoloskim
zahvatima od kojih su najvazniji: obrada tla, gnojidba, plodored i zastita bilja (Grahovac, 2005).
Prilikom oranja, da bi se smanjile negativne posljedice konvencionalnog oranja, primjenjuju se
posebne metode i oruda za obradu tla (Grahovac, 2005). U godinama poslije drugog svjetskog rata
viSestruko je porasla potraznja za mineralnim gnojivima koja su dovela do dojmljivih rezultata
priroda 1 proizvodnje, no sa sobom su dovela popratne negativne ucinke kao Sto su smanjenje
humusa (najsignifikantnijeg elementa tla), porast koncentracije teskih metala u tlu, zakiseljavanje
tla, a osim toga nitrati iz mineralnih gnojiva odlaze u povrsinske i podzemne vode (Grahovac,
2005). Ekoloski sustav gospodarenja poljoprivredom koristi prirodna gnojiva, a uz njih se prema
potrebi dodaju prirodni materijali za kalcifikaciju tla (Grahovac, 2005). Plodored je mnogo bitniji
u ckoloskoj, nego konvencionalnoj poljoprivredi. Ispravan plodored pridonosi boljem
iskoriStavanju hranjiva, odrzavanju dane razine humusa i povoljne strukture tla, regulaciji bolesti,

Steto¢ina i korova te ravnomjernijem KoriStenju vode (Grahovac, 2005).

Pesticidi su vrsta zastite od biljnih bolesti, Steto¢ina i korova koja se koristi u konvencionalnoj
poljoprivredi, a ima snazan negativan ucinak na oneciscenje okolisa (Grahovac, 2005). Takoder,
toksi¢ni su za ljude, biljke 1 zivotinje te jaCaju otpornost nametnika. EkoloSka poljoprivreda koristi
razne mjere za zaStitu bilja: plodored i higijena tla, gnojidba prirodnim gnojivima, sadnja
otpornijih sorta bilja, uporaba botanickih pesticida, preparati na mineralnoj osnovi, ulja, bakrene

soli, mehanicko i termi¢ko suzbijanje korova te drugo (Grahovac, 2005).



Najvece zamjerke ekoloske poljoprivrede su visoka cijena proizvoda, te manji prirodi u odnosu na
konvencionalne nacine uzgoja u poljoprivredi, zbog ¢ega ne moze osigurati dostatnu koli¢inu

proizvoda za prehranu stanovnistva.

2.1.2 Elektri¢ni automobili

Od naftne krize 1970-ih godina, razne su zemlje ve¢ usvojile preliminarne planove za promociju
elektri¢nih vozila s namjerom da na kraju zamjene vozila s unutarnjim izgaranjem, jer njihovi
ispusni plinovi uzrokuju znacajno onecis¢enje okolisa. Od 600 milijuna vozila na cestama danas,
osobni automobili ¢ine oko 10% ukupnih emisija ugljiénog dioksida (Kondo, et al., 2009).
Uvodenje prijevoza s niskim udjelom ugljika, i koriStenje energenata s niskim udjelom ugljika
smatra se kljuénim za smanjenje tih emisija, a elektricna vozila smatraju se jednom od

obecavajucih mjera (Kondo, et al., 2009).

Elektriénim automobilima pogon omogucuje elektromotor koji obi¢no pokrece baterija koja je
jedini izvor energije u vozilu. Baterije se ponovo pune ukljuéivanjem u izvor napajanja putem
ugradenog ili vanjskog punjaca. Elektromotorom upravlja elektro regulator motora koji signalizira
pogonu elektronicke snage da pokreée motor (Khan & Kar, 2009). Regenerativno kocenje je
operacija pri kojoj motor moze djelovati kao generator tijekom kocenja kako bi povratio dio
kineticke energije i spremio ga u bateriju kao elektri¢nu energiju, a zbog nepostojanja bilo kakvog
procesa izgaranja, elektri¢na vozila ne zahtijevaju benzin, nemaju emisiju iz ispusnih cijevi, imaju

visoku u¢inkovitost i neometani i tihi rad (Khan & Kar, 2009).

Slika 1. Shema elektricnog automobila

Battery Rear electric motor

Front electric motor

Power connector

Regenerative brake Charging cable



Izvor: https://en.wikipedia.org/wiki/Electric_car [11. listopada 2015.]

Na trzistu postoji nekoliko alternativa kao $to su hibridna vozila i vozila pokretana biogorivom ili
vodikom. Hibridna vozila smanjuju potroS$nju goriva, ali ne pruzaju znacajne promjene u CO2
emisijama, a biogoriva, iako izgledaju zeleno, mogu pogorsati stanje zbog koriStenih metoda
proizvodnje (Khan & Kar, 2009). Vozila na pogon vodikom mogla bi biti buduc¢nost, no trenutno
nisu komercijalno odrziva. Elektricna vozila spremna su danas, ne zahtijevaju masivan razvoj
infrastrukture za dopunu goriva, proizvodnja elektricne energije postaje ¢iS¢a, a napredak u

razvoju kapaciteta baterija moci ¢e se integrirati u postojeca vozila na trzistu.

Smatra se da je brz prodor elektri¢nih vozila u druStvo oteZan s gledisSta visokih pocetnih troskova
vozila, ograni¢enih duljina putovanja zbog nedostatka goriva, te nedostataka stanica za brzo

punjenje.

2.1.3. Ekoloska kozmetika
Osvijestenost o zdravlju ljudi prosirila se s prehrambene industrije na osobnu industriju ljepote.
Potrosaci su povecali interes za prirodnim sastojcima, odrzivom ambalazom 1 drugim zelenim

elementima kozmetike.

Zelena kozmetika definirana je kao viSestruki konstrukt za ocuvanje okoliSa, minimiziranje
zagadenja, odgovorno koriStenje neobnovljivih resursa te dobrobit Zivotinja i o¢uvanje vrsta.
Studija pokazuje da je zelena kozmetika prirodna kozmetika koja sadrzi biljke i formule na bazi
voca (Lin, et al., 2018).

Primarna funkcija kozmetickih proizvoda je poboljSanje izgleda, a zabrinutost za zdravlje 1 okoli§
dodatno povecava njihovu korisnost, i uzrokuje ukljucenost potrosaca u kupovni proces, te proces
koristenja ekoloski osvijestenih kozmetickih proizvoda (Cut & Pandza Bajs, 2016). U danasnje
vrijeme potroSacima je vazno $to stavljaju na svoju kozu, a prirodni kozmeticki proizvodi ne sadrze
kemijske 1 sinteticke konzervanse, emulgatore, mirise i boje, silikone i1 parafin, a proces
proizvodnje mora biti brz i jednostavan kako bi sastav krajnjeg proizvoda bio $to blizi sastavu
izvornog biljnog materijala (Cut & Pandza Bajs, 2016). Takoder, briga za okoli§ vaZna je

determinanta ukljucenja potroSaca u ekoloski osvijestene proizvode ( Pudaruth, et al., 2015).


https://en.wikipedia.org/wiki/Electric_car

Kozmeticki proizvodi koriste se tisu¢lje¢ima, a u danasnje vrijeme velika veéina od 500 milijuna
kupaca u Europi koristi te proizvode na svakodnevnoj bazi. Zdravstveno i ekoloski osvijesteni
kozmeticki proizvodi predstavljaju inovaciju koja raste kako na trzistu tako 1 medu potrosacima, a
u Europi raste po stopi od 20% te Cini 2-4% trziSnog udjela, dok je u Sjedinjenim Ameri¢kim

Drzavama brojka trzisnog udjela oko 10% (Lin, et al., 2018).

2.1.4 Kucanski uredaji

Javljanjem kucanskih uredaja i aparata koji ne zagaduju okoli$, potrosaci pocinju ispitivati svoje
kupovne navika i okrecu se ekoloskom stilu Zivota. Motivirani sve ve¢im i ucestalijim klimatskim
promjenama, potroSaci postaju svjesniji vaznosti koriStenja manje Stetnih izvora energije, te
kuéanskih uredaja koji Stede energiju. Prema istrazivanjima, kucanski aparati zasluzni su za
potro$nju jedne Cetvrtine elektri¢ne energije u svijetu (Vukovic, et al., 2014). lako su proizvodni
troSkovi energetski ucinkovitijih proizvoda temeljenih na principu odrzive proizvodnje znatno visi
od troSkova proizvodnje istih ili slicnih aparata koji nisu temeljeni na tom principu, danas Su
potrosaci razvijenijih zemalja spremniji platiti veéi iznos za energetski i ekoloski ucinkovitije

uredaje (Vukovic, et al., 2014).

Prilikom kupovine, potroSaci se vode oznakama energetske ucinkovitosti, odnosno oznakama koje
im pokazuju koliko energije njihov uredaj troSi prilikom koristenja. Oznake energetske
ucéinkovitosti obvezne su svim aparatima koji su u prodaji na podru¢ju Europske unije (za koje
postoje propisi 0 oznac¢avanju), te one moraju biti jasno uocljive na svakom uredaju (Vukovié, et
al., 2014). Oznake energetske ucinkovitosti sadrze razrede od A (zelena boja), Koji oznacuje
najvisu, do G (crvena boja), koji oznacuje najnizu energetsku ucinkovitost. Zbog poboljSane
energetske u¢inkovitosti mnogih uredaja sve viSe njih razvrstava se u razrede A+, A++ i A+++,
Sto se pokazalo zbunjuju¢im za potrosace te Ce se ta ljestvica od 2021. godine postupno ukidati za:
hladnjake, perilice posuda i rublja, televizore i Zarulje, a u novom sustavu ocjenjivanja koristiti ¢e
se ljestvica od A do G (Vukovi¢, et al., 2014). Indeks energetske ucinkovitosti pokazuje potro$nju
energije te je on kriterij za davanje razreda kucanskim uredajima. Sto je indeks energetske

ucinkovitosti manji to je potroSnja energije od strane uredaja manja (Vukovi¢, et al., 2014).



Slika 2. Razredi energetske ucinkovitosti

RAZRED ENERGETSKE

INDEKS ENERGETSKE

UCINKOVITOSTI UCINKOVITOSTI
At+++ EEI<22

At++ 22<EEI<33
A+ 33<EEI<42
A 42<EEI<55

B 55<EEI<75

C 75<EEI<95

D 95<EEI<110
E 110<EEI<125
F 125<EEI>150
G EEI>150

Izradeno prema Vukovic, et al. (2014)




2.2. Zastupljenost ekoloskih proizvoda u Hrvatskoj 1 svijetu

2.2.1. Ekoloske oznake u Hrvatskoj i svijetu

Ekoloske oznake stvorene su kao posljedica sve vece teznje vlada, poduzeca i javnosti za ocuvanje
okolisa, te su one konstatacije poduzeca da su prilikom proizvodnje ili distribucije koriStene metode
koje ¢uvaju okoli§ (Nefat, 2014). Sadrze sliku ili ukljuéuju i tekst koji izravno kazuju o utjecaju
na okolis i tako olakSavaju potrosac¢ima proces donosenja smisleni kupovnih odluka (Nefat, 2014).
Ekoloske oznake diferenciraju se na primarne (obvezne) i sekundarne (dobrovoljne). Obvezne
oznake zakonski su propisane i najces¢e se odnose na odredene ekoloSke probleme kao $to je

potro$nja vode ili energije (Neamtu & Dragos, 2015).
Znak zastite okolisa ,,Prijatelj okolisa“

Program dodjele znaka zaStite okoliSa ,,Prijatelj okolisa® provodi se s ciljem da se smanji
nepozeljan uéinak proizvodnje i potro$nje na cijeli ekosustav. To je dobrovoljni je instrument
zastite okolisa kojim se oznacavaju proizvodi, koji u cjelokupnom ciklusu zivota (u usporedbi sa
slicnim proizvodima), imaju manje nepovoljan utjecaj na okoli§, a takoder, potrosacu daje
informaciju o utjecaju proizvoda na okoli§ (Pravilnik o znaku zastite okoliSa "Prijatelj okolisa", NN

79/2016)

NadlezZno tijelo za nadzor i uporabu te izradu mjerila te provodenje postupka dodjele znaka
,Prijatelj okolisa“ je Ministarstvo zastite okoli$a i prirode Republike Hrvatske (Pravilnik o znaku

zastite okolisa "Prijatelj okolisa", NN 79/2016).

Slika 3. Znak zastite okolisa- Prijatelj okolisa

Izvor:http://www.svijet-kvalitete.com/index.php/92-marketinske-oznake/3422-znak-zastite-

okolisa-prijatelj-okolisa [11. listopada 2015.]
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Hrvatski eko proizvod

Znak ekoloskog proizvoda ,,Hrvatski eko proizvod*“ kupcima daje jamstvo da je proizvod
proizveden sukladno propisima i pravilima za ekolosku proizvodnju poljoprivrednih proizvoda

(Nad, 2013).

Slika 4. Hrvatski eko proizvod

Izvor:https://www.agroklub.com/poljoprivredne-vijesti/negativan-marketing-hrvatskog-eko-
proizvoda/9885/ [11. listopada 2015.]

Najveci globalni popis ekoloskih oznaka Ecolabel Indeks, broji 430 ekoloskih oznaka, iz 25
industrijskih sektora, koristenih 246 zemlje svijeta (Nefat, 2014). Prva ekoloska oznaka u Europi,
»Plavi Andeo®, etablirana je u Njemackoj 1978. godine, te se koristi za vise od 10 000 proizvoda
u preko 80 kategorija (Nefat, 2014). Ostale najpoznatije ekoloske oznake Europi su Eu Ecolabel
kojom se potiCe proizvodnja ekoloski prihvatljivih proizvoda, a priznata je i u svijetu, te EU
Organic logo, kojim se oznacuju organski proizvodi. EU Ecolabel dodjeljuje se proizvodima i
uslugama koji ispunjavaju visoke ekoloske standarde tijekom njihovog Zzivotnog ciklusa: od
vadenja sirovina, proizvodnje, distribucije i odlaganja, a logo Eu Organic Koristi se na proizvodima
koji sadrze najmanje 95% organskih sastojaka, dok ostalih 5% mora postivati stroge uvjete
proizvodnje (European Commission, 2019). Za prepoznavanje ekoloske kozmetike najpoznatiji je
BDHI standard.

Slika 5. Ekoloska oznaka "Plavi andeo ““ i BDIH standard
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Izvor: http://www.ecolabelindex.com/ecolabels/?st=region=europe [15. studenog 2015.]

Slika 6. Eu Ecolabel i Eu Organic logo

: € ':.
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www.ecolabel.cu

Izvor: http://www.ecolabelindex.com/ecolabels/?st=region=europe [15. studenog 2015.]

Oznaka Energy star koristi se u Sjedinjenim Americkim Drzavama za obiljezavanje energetski
uc¢inkovitih proizvoda. Prvotno se koristila za oznac¢avanje racunala, no danas se koristi i za ve¢inu
kucanskih 1 uredskih uredaja, proizvoda za osvjetljenje, te stambenih i1 industrijskih gradevina

(Energy Star, n.d.).

Slika 6. Energy star logo

ENERGY STAR

)

Izvor: https://www.energystar.gov/products?s=mega [15. studenog 2015.]

2.2.2. Zastupljenost ekoloskih proizvoda u Hrvatskoj

Kako bi se povecao udio povrSina koristenih za ekoloske poljoprivredne proizvode u Republici
Hrvatskoj, izraden je akcijski plan za razdoblje 2011.-2016. godine, te se prema njemu ta brojka
trebala povecati na 8% (Gugué, et al., 2017). Trend Sirenja poljoprivrednih povrSina od 33%
godisnje u razdoblju od 2006.-2009. bio je osnova za pokretanje akcijskog plana (Gugug, et al.,
2017). Broj fizickih i pravnih osoba u ekoloskoj proizvodnji kretao se u rasponu od 269 (2005.

godine) do 3.061 (2015. godine), a povrsina pod ekoloskom poljoprivrednom proizvodnjom u
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razdoblju od 2005.-2015. godine kretala se u rasponu od 3.184 ha do 75.883 ha (Gugug, et al.,
2017). Udio ekoloskih povrsina kretao se od 0,26% (2005. godine) do 4,94% (2015. godine) §to
znaci da osnovni cilj Akcijskog plana udjela ekoloskih poljoprivrednih povrSina u ukupnom udjelu

poljoprivrednih povrsina od 8% nije ostvaren (Gugud, et al., 2017).

Na podruc¢jima Like, Gorskog Kotara, Dalmatinske zagore te otoka ljudi se tradicionalno bave
ekoloskim uzgojem stoke, koja se temelji na izvornim pasminama ovaca visoke izdrzljivosti,
prilagodljivosti 1 otpornosti, ali skromnije proizvodnje. Na podrucju Slavonije biljezi se povecanje
ekoloskih grla goveda, no najveci porast od 29% u 2018. godini u odnosnu na prethodnu biljezi
ekoloski uzgoj svinja (Gugug, et al., 2017). Tijekom jedanaestogodi$njeg razdoblja (2005.-2015.)
zabiljezeno je znacajno povecanje povrsina,, 1 broja poljoprivrednih gospodarstava ukljucenih u
ekoloski uzgoj bilja i domacih Zivotinja u Republici Hrvatskoj, $to ukazuje na pojacani interes

poljoprivrednih gospodarstava za ovaj proizvodni sustav (Gugug, et al., 2017).

Iako Hrvati imaju pozitivan stav o ekoloskim proizvodima domace trziste mora se nositi sa mnogo
problema. Proizvodni kapaciteti te neinformiranost potroSaca onemogucuju bolju organizaciju
trziSta ekoloskih proizvoda, a neodgovarajuéa kontrola trzista daje trgovcima priliku zloupotrebe
naziva ,,eko® ili ,,bio” (Regel , 2013). Potrosaci u Hrvatskoj uglavnom preferiraju tradicionalne
domace proizvode kao $to su Dalmatinski prSut, Baranjski kulen, Paski sir i sli¢ne, proizvedene
primjenom ekoloskih nacela, no zbog loSe edukacije o ekoloskim proizvodima kupci poistovjecuju

lokalno proizvedene proizvode sa ekoloskima (Regel , 2013).

Iako je potraznja za ekoloskim proizvodima u Hrvatskoj u stalnom porastu, posebice kod urbanog
stanovniStva 1 inozemnih turista, namece se potreba za intenziviranjem marketinSkih aktivnosti u

svrhu adekvatnog pozicioniranja ekoloske hrane na domacem trzistu (Gugug, et al., 2017).

2.2.3. Zastupljenost ekoloskih proizvoda u svijetu

Globalna flota elektri¢nih automobila premasila je 5,1 milijun u 2018. godini, §to je za 2 milijuna
vise nego u 2017. godini, udvostrucujuéi koli¢inu novih registracija u 2017 (International Energy
Agency, 2019). Narodna Republika Kina ostala je najvecée svjetsko trziste elektricnih automobila
s gotovo 1,1 milijuna elektricni automobili prodanih u 2018. godini, a s 2,3 milijuna vozila

posjeduju gotovo pola elektricnog voznog parka svijeta (International Energy Agency, 2019).
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Europa je slijedi sa 1,2 milijuna, a Sjedinjene Drzave sa 1,1 milijuna elektri¢nih automobila na
kraju 2018. godine, te se na njihovim trzistima oc¢ekuje rast od 385 000 i 361 000 elektri¢nih
automobila u odnosu na prethodne godine (International Energy Agency, 2019). Norveska je u
2018. godini ostala svjetski lider u ukupnoj prodaji novih elektri¢nih automobila sa udjelom od
46%, sto je vise nego dvostruko veci od drugog najveceg trzisSnog udjela Islanda sa 17% i Sest puta

visim od treée najveée Svedske s 8% (International Energy Agency, 2019).

Na trzistu sportskih elektricnih automobila Hrvatsku predstavlja tvrtka Rimac d.0.0. sa svojim
modelima Concept_one i Concept _two, no ekoloski osvijestena tehnologija koristena u proizvodnji
tih automobila privukla je mnoge velike strane automobilisticke kompanije kao §to su Renault,
Jaguar, Porsche i druge, te ¢e u se u suradnji s njima ta tehnologija Koristiti u izradi cjenovno

pristupacnijih modela svim kupcima u svijetu.

Istrazivanja Organic Monitora pokazala su da je prodaja ekoloSkih prehrambenih proizvoda u
svijetu rasla od 2002. godine sa 23 milijarde na 46,1 milijardu Americkih dolara u 2007. godini, iz
¢ega se moze zakljuciti kako godiSnji rast iznosi u prosjeku iznosi blizu 5 milijardi americkih dolara
(Petljak, 2010). Procjene buduceg rasta ekoloski prehrambenih proizvoda nakon 2007. godine
iznosile su izmedu 10% i ¢ak 50%, Sto moze varirati od drzave do drzave (Lohr, n. d. navedeno
Petljak, 2010). Prema vrijednosti trzista vode¢i kontinent svijeta bila je Europa, a slijede ju
Sjeverna Amerika, te Azija na tre¢cem mjestu (Willer & Kilcher, 2009 navedeno u Petljak, 2010).
Najvecu vrijednost trzista u Europi u 2007. godini drzala je Njemacka sa ¢ak 5,30 milijardi eura,
no prema potrosnji per capita na vodec¢em mjestu u 2007. godini nalazila se Danska sa iznosom od
106 eura (Willer & Kilcher, 2009 navedeno u Petljak, 2010). Njemacka se prema per capita
vrijednosti nalazila na $estom mjestu iza Svicarske, Austrije, Luksemburga i Lihtenitajna, a
njihova potros$nja nalazila se izmedu 50 i 100 eura (Willer & Kilcher, 2009 navedeno u Petljak,
2010).

Kozmeticka industrija u nekoliko posljednjih godina raste po visokim stopama, $to potvrduju
podaci istrazivanja kompanije Kline & Company (2013) navedeno u Mati¢, et al. (2015) koji
pokazuju rast od 10,6% u odnosu na godinu prije. Od ukupne prodaje od 30 milijardi americ¢kih
dolara (koliko je iznosilo trziste u 2013. godini), udio prirodne kozmetike sa certifikatom bio je
na 45%, odnosno vise od 13 milijardi ameri¢kih dolara (Kline & Company, 2013 navedeno u Matic,

et al., 2015). Istrazivanja u 2013. godini predvidala su rast prodaje pririodnih proizvoda sa
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certifikatom na 14 milijardi americkih dolara u 2015. godini, a u 2020. godini ta brojka trebal bi se
popeti na 16 milijardi americkih dolara (Mati¢ , et al., 2015). Potraznja prirodnih kozmetickih
proizvoda, prema podacima Organic Monitora, najveca je u Sjevernoj Americi (59%) te Europi
(33%), a na europskom trzistu udjeli prirodnih kozmeti¢kih proizvoda u ukupnoj prodaji iznosio je

20%, pri ¢emu je najvedi postotak u Njemackoj (9%) (Mati¢ , et al., 2015).
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2.3 Trendovi na trziStu ekoloskih proizvoda

Pod djelovanjem obiljezja drustvenog sistema, drustvenih problema, razvoja tehnologije i Zivotnih
prioriteta, nastali su razni trendovi zivotnog stila. Doba u kojem postojimo prepoznatljivo je po
razvoju tehnologije, zbog kojeg niti jedna grana industrije vise nije ista. Obrasci po kojima osobe
zive, te koriste vremenske 1 financijske resurse nazivaju se zivotnim stilom (Husi¢ Mehmedovi¢,
2011). Prema istrazivanjima, potro$a¢i nabavljaju i uzivaju u blagodatima proizvoda kako bi
stvarali, zadrzali ili unaprijedili svoj zivotni stil (Husi¢ Mehmedovi¢, 2011). Dana$nji Zivotni stil,
te onaj kojemu pojedinci teze znacajni su ¢imbenici u procesu nabavke. Iz tog razloga, vise
marketinskih eksperata pokusSava pronaci vezu izmedu proizvoda i usluga sa odredenim stilom
Zivota, te detektirati moderne trendove u svojoj oblasti. Danasnji se trendovi u veoma mnogo
situacija koriste u svrhu anticipiranja tokova potraznje u buduénosti, a u svrhu pracenja i biljezenja
trendova u ponasanju potrosaca, danas postoje razne globalne organizacije kao S$to je

Trendwatching.com i druge (Husi¢ Mehmedovié, 2011).

Trend danas je odrZiva potrosnja, koja kao cilj ima razvoj tehnologije koja podmiruje trenutacne
rastuée potrebe Covjecanstva, a da u tome ne dovode u pitanje sposobnost zadovoljenja potreba
generacija u buduénosti, te ona postaje imperativ drustva (Nefat, 2014). Sa novim tehnologijama
javljaju se 1 nova trZista, a ono koje ¢e u buduénosti imati veoma vaznu ulogu je trziste ekoloskih
proizvoda. EkoloSki proizvodi kroz posljednjih nekoliko godina od vrhunskih i rijetkih postali su
pristupacni i rasireni, i iz tog razloga milijuni ljudi u buduénosti traziti ¢e proizvode, usluge i

iskustva koja ¢e im dati da i oni budu dio svjetskog trenda odrzive potrosnje (Nefat, 2014).

Na razvoj trziSta ekoloskih prehrambenih proizvoda utjecala je i pojava novih trendova, a strateSko
promi$ljanje o zadovoljavanju novih potreba potrosaca postaje izvor konkurentske prednosti u
maloprodaji prehrambenih proizvoda (Husi¢ Mehmedovié, 2011). Glavni ¢imbenici koji utjecu na
rast trziSta ekoloSkih prehrambenih proizvoda jesu svijest potrosaca o zdravlju i utjecaju na okolis,
te sveprisutni skandali vezani za prehrambenu industriju (Husi¢ Mehmedovi¢, 2011). Zamjetno je
povecanje svijesti potroSaca o vaznosti ekoloskih prehrambenih proizvoda kao i povecanje
potraznje za njima (Husi¢ Mehmedovic¢, 2011). Distribucija ekoloSkih prehrambenih proizvoda, uz
informiranost potrosaca, predstavlja klju¢ni ¢cimbenik za daljnji rast trzista ekoloskih prehrambenih
proizvoda. U razvijenim zemljama ekoloski prehrambeni proizvodi veéinom se prodaju

tradicionalnim kanalima distribucije pa se mogu kupiti na trznicama, te naci na policama lanaca
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supermarketa i hipermarketa te specijaliziranih prodavaonica hranom (Husi¢ Mehmedovi¢, 2011).
Hrvatska takoder prati taj trend prodajnih mjesta, te se prognozira svjetla buduénost ekoloskih

proizvoda na njenom trzistu (Petljak, 2010).

Ekoloski proizvedeni prehrambeni proizvodi postali su veoma dostupni krajnjim potroSacima u
danasnje vrijeme. Svaka nova afera prilikom testiranja konvencionalnih prehrambenih proizvoda
povezana s Stetnim tvarima, ili prekomjernim koriStenjem pesticida, uzrokuje porast zanimanja za
uzgojem 1 potroSnjom ekoloske hrane. Pozitivan stav i sve ve¢e zanimanje za ekoloski osvijeStene
prehrambene proizvode moze se pojasniti i shva¢anjem potrosaca kako su isti kvalitetniji 1 sigurniji
od konvencionalnih, te da ekoloski nain uzgoja ima pozitivniji utjecaj na okoli§ (Husié¢
Mehmedovi¢, 2011). Istrazivanja pokazuju trend porasta potraznje za ekoloSkom hranom, te bi taj

rast u buduénosti trebao biti 1 po mnogo vecoj stopi (Husi¢ Mehmedovi¢, 2011).

Rastom trziSta ekoloskih proizvoda, raste 1 potraznja za kozmetickim proizvodima ekoloskog
podrijetla. Istrazivanja trziSta kozmeti¢kih proizvoda u svijetu pokazuju da je potro$nja na
kozmeticke proizvode porasla za 30% u odnosu na prijasnja razdoblja (Cut & Pandza Bajs, 2016).
U potrosa¢ima se sve vise budi svijest i briga za vlastito zdravlje i okoli§, pa tako je rastuca
kozmetic¢ka potros$nja postala aktualan trend. PotroSaci sve viSe cijene zdravlje tijela, okrecu se
prirodnom 1 zdravom Zivotnom stilu te postaju svjesniji Stete koja se stvara kemijskim sastojcima
proizvoda. Ekoloski stil Zivota ulazi u rutinu potroSaca, 11z toga razloga i poduzeca pokrecu i ulazu
usluge, dizajn pakiranja, ambalaza, odnosno gotovo sve svoje aktivnosti marketinga orijentiraju u
,zeleni marketing®, koje su primjerenije okolisu (Cut & Pandza Bajs, 2016). Podaci Hrvatske
gospodarske komore pokazuju kako je trziSte ekoloskih proizvoda u konstantnom porastu, sa svim
svojim pozitivnim 1 negativnim osobinama. Unato¢ tome $to Hrvatski potroSaci postaju ekoloski 1
zdravstveno svjesniji, kao posljedica krize koja je netom prosla, postoji izrazena osjetljivost na
cijenu proizvoda (Cut & Pandza Bajs, 2016). Proizvod koji kupuju kod potro$aéa mora u njima

buditi vjeru kako on stvarno ima pozitivan u¢inak na okolis.

International Energy Agency (2019) istrazuje trendove i razvoj elektri¢nih vozila kroz politike i
inicijative kojima je u planu do 2030. podi¢i udio elektricnih vozila na 30% od ukupnog broja
vozila. Scenarijem globalnih politika, prodaja u 2030. godini doseze 23 milijuna vozila, a broj

vozila na cestama premasuje 130 milijuna (International Energy Agency, 2019). Scenarijem
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inicijative EV30@30, te brojke su dvostruko vece i dosezu 43 milijuna prodanih elektri¢nih vozila
u 2030. godini, a broj vozila na cesti penje se i vise od 250 milijuna (International Energy Agency,
2019). Prema tim projekcijama, u 2030. godini, Kina bi zadrzala vode¢i poloZaj udjela elektri¢nih
vozila na cestama sa 57%, a slijedile bi ju Europa sa 21% te Japan sa 21% svjetskog udjela
(International Energy Agency, 2019). Scenarij EV30@30 takoder predvida kako bi 70% prodanih
vozila u Kini 2030. godine bilo elektri¢nih, a daljnje brojke u postotku iznosile bi: u Europi 50%,
u Japanu 37%, vise od 30% u Kanadi i Sjedinjenim Americkim DrZzavama, 29% u Indiji te 22% u
svim ostalim zemljama svijeta (International Energy Agency, 2019). S obzirom na projiciranu
veli¢inu globalnog trzista elektri¢nih vozila, proSirenje kapaciteta proizvodnje baterija uvelike ¢e
biti vodeno elektrifikacijom na trziStu automobila. To podrzava sve veéi konsenzus da ce
elektrifikacija automobila biti presudni pokreta¢ u smanjenju jedini¢nih troskova baterija za

elektri¢na vozila.

Buduénost za elektri¢na vozila je svijetla jer ekoloska, politicka, ekoloSka i zdravstvena pitanja
sada zahtijevaju promjene. Nijedna druga tehnologija nije spremna preuzeti vodstvo jednako brzo
kao elektricna vozila. Postojeca tehnologija i baterijski sustavi ve¢ ispunjavaju veéinu dnevnih
potreba voznje. Dostupna manja vozila zadovoljavaju potrebe preko 91 milijuna putnika koji
svakodnevno odlu¢uju na posao i u $kolu (Meyers & Willis, 2008). Budu¢nost je takoder svijetla,
jer se viSe medijskih kuca i dalje usredotoCuje na navedene probleme i promjene koje su potrebne
kako bi se postigla poboljSanja. Visestruke price koje se svakodnevno prikazuju na vozilima s
alternativnim gorivom educiraju javnost o moguénostima, pa je potraznja sve veca. Uz to, voZnja
ekoloski prihvatljivim vozilom postala je statusni simbol, Sto ¢e povecati 1 potraznju, te Ce
proizvodaci morati dati kupcima ono $to traze (Meyers & Willis, 2008). Buduénost takoder izgleda
svijetlo, jer ¢e se za povecanje proizvodnje kako bi se zadovoljila rastuéa potraznja zahtijevati
razvijanje tehnika masovne proizvodnje i struje opskrbe koja ¢e u konacnici sniziti troskove izrade
1 kupovine elektricnog vozila. Pad cijena i pozitivna iskustva potroSaca potaknut ¢e joS veci rast.
Kad se ukupni troskovi posjedovanja elektricnog vozila suprotstave ukupnim troSkovima

posjedovanja tradicionalnog automobila na fosilno gorivo, trziste elektri¢nih vozila ¢e eksplodirati.
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3. Kupovne navike mladih potrosaca

3.1.0biljezja mladih potrosaca

3.1.1. ,,Zeleni“ potrosac

Zeleni potrosa¢ definira se kao osoba koja izbjegava proizvode koji mogu ugroziti zdravlje
korisnika ili drugih; uzrokuju znacajnu Stetu okoliSu tijekom proizvodnje, uporabe ili odlaganja;
koriste nerazmjernu koli¢inu energije; izazivaju nepotreban otpad; koriste materijale dobivene od
ugrozenih vrsta biljaka ili zivotinja; uklju€uju nepotrebnu upotrebu ili okrutnost prema

Zivotinjama; negativno utje¢u na druge zemlje (Elkington, 1994 navedeno u Adnan, et al., 2017).

Zeleni potrosadi ne Zele samo zelene proizvode. Zele da se i tvrtke ukljuée u zelene prakse poput
recikliranja i energetski ucinkovitijeg poslovanja. Zeleni potrosac¢i su motivirajuca snaga iza zelene
industrije, jer zabrinutost za okoli$ poti¢e potrosacke vrijednosti, nacin zZivota i kupovinu zelenih
proizvoda, a pojedinci koji se bave okolisnim aktivnostima skloniji su kupnji zelene robe (Lu, et
al., 2013).

Potrosaceva posvecenost pitanjima zastite okoliSa, stavu i ponasanju segmentiraju zeleno trziste.
Roper organizacija kako je navedeno u Lu, et al., (2013) kategorizirala je prvu segmentaciju trzista
u SAD-u, 1990. godine. Prvi potrosaci, ,,Istinski zeleni® (True-Blue Greens), ¢vrsto vjeruju da
njihovi postupci utje€u na okolis, te su spremni uloziti viSe u zelene proizvode 1 voljno se ukljuciti
u ekoloske aktivnosti, poput recikliranja i kompostiranja (Lu, et al., 2013). Oni su najstedljivija
potroSacka skupina i sigurno ¢e kupovati zelene proizvode samo od pouzdanih, ekoloski
osvijeStenih tvrtki, a u drustvu djeluju kao pravi aktivisti i vode, te su kao takvi, najaktivniji
segment u svezi ekologije (Lu, et al., 2013). Drugi, ,,zelenkasti* (Greenback Greens) potrosaci
ulazu u skuplje zelene proizvode, ali nisu spremni baviti se okolisnim aktivnostima (Lu, et al.,
2013). Kako bi zastitili svoj zivotni stil, ti potro$aci bave se okolisnim aktivnostima samo novéanim
sredstvima (Lu, et al., 2013). Treéi, ,,mladice* (Sprouts) su zeleni potroSaci koji podrzavaju
ekoloske propise, ali vrijednosti environmentalista prihvacaju sporije (Lu, et al., 2013). Manja je
vjerojatnost da ¢e potrogiti vise novca na zelene proizvode. Cetvrti, "gundala" (Grousers) smatraju
da nije njihova odgovornost rjesavati probleme zastite okolisa (Lu, et al., 2013). Nisu ukljuceni u
pitanja okolisa, i nezainteresirani su za njihovo rjeSavanje smatrajuci ih preteskima (Lu, et al.,
2013). Ova skupina potrosaca bira redovne proizvode preko zelenih proizvoda, kako bi se izbjegli

veci troskovi. Konacno, segment ,,smedi* (Basic Browns) vjeruje da pitanja okolisa nisu aktualna,
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i da nikakva osobna, komercijalna ili politicka nastojanja ne mogu rijesiti ekoloske probleme (Lu,
et al., 2013). Kasnije su oni preimenovani u apati¢ne, no s imenom njihova temeljna obiljezja se
ne mijenjaju.

ili promjene u nadinu zivota samo zbog svojih ekoloski prihvatljivih atributa (Montague &
Mukherjee, 2010 navedeno u Lu, et al., 2013). Proizvod takoder mora sadrzavati dodatnu korist,
poput sigurnosti, zdravlja ili ekonomicnosti (Vermillion & Peart, 2010 navedeno u Lu, et al., 2013).
Isto tako, istrazivanje Ginsberga i Blooma (2004) kako je navedeno u Lu, et al. (2013) pokazuje
da potrosaci neée zrtvovati karakteristike proizvoda kao §to su prakticnost, dostupnost, cijena,
kvaliteta i performanse umjesto zelenih ili ekoloski prihvatljivih karakteristika. Umjesto toga,
ekoloski i ne ekoloski proizvodi moraju se smatrati jednakima u usporedbi ovih svojstava kako bi
veéina potroSaCa uopée razmislila o kupovini zelenog proizvoda (Ginsberg & Bloom, 2004

navedeno u Lu, et al., 2013).

Uz to, zeleni potroSaci mogu stvoriti nepovjerenje 1 pristranost velikih korporacija 1 oglasivaca.
Green Gauge izvjestaj otkrio je da 55 posto anketiranih potrosaca vjeruje da proizvodi koji imaju
ekoloske osobine, zapravo nemaju zelene kvalitete (Lu, et al., 2013). Ovaj segment zelenih

potrosaca moZe biti najveci izazov za trgovce.

3.1.2. LOHAS segment

Krajem 1990-ih, nizom makrosocioloskih i psiholoskih istrazivanja opaZen je novi segment
potroSaca, te je nazvan ,.kulturni kreativci® ili LOHAS segment (Krupka & Kele¢i¢, 2011). Svojim
specifi¢nim karakteristikama veoma su privla¢ni poduzeéima koja proizvode ekoloske proizvode.
LOHAS (Lifestyle of health and sustainability) segment ima veoma razvijenu svijest o ekologiji i
drustvenoj odgovornosti (Krupka & Keleci¢, 2011). Opisuju se kao visokoobrazovane osobe koje
rano usvajaju nove proizvode (narocito ekoloske), cijene razmisljanja u smjeru okolisa, i promicu
vrijednosti vezane za razvoj zajednice kojoj pripadaju (Krupka & Keleci¢, 2011). Izbjegavaju
tradicionalne marketinske kanale distribucije informacija, Sto uvelike otezava donosenja poruka do
njih (Krupka & Keleci¢, 2011). Procjenjuje se da u Europi i Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama
¢ine 15-20% populacije, a u ostatku svijeta njihov broj raste iz dana u dan (Ray & Anderson, 2000
navedeno u Krupka & Keleci¢, 2011). Pripadnici LOHAS segmenta stavljaju moralne i duhovne

vrijednosti ispred materijalnih potreba, te traze dublji smisao Zivota, a radi toga, Cesta je pojava
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osjecaj kako se njihova stajaliSta i uvjerenja veoma razlikuju od ostatka drusStva u Zivotnoj okolini
(Eckersley, 2004 navedeno u Krupka & Keleci¢, 2011). Naglasak stavljaju na brigu o zajednici,
duhovnosti, prirodu i okolis te ekolosku odrzivost (Krupka & Kele¢i¢, 2011). Istinski su razocarani
vrijednostima koje nudi moderno drustvo okarakterizirano materijalizmom, egoizmom, drustvenim
statusom, klasnim i rasnim podjelama, nebrigom za drustvo i drugim (Krupka & Kelecié, 2011).
Njihovi idealni sustav postmodernizma oslanja se na poticanje izrazavanja ideja i misli, ja¢u
demokraciju, te razvoj humanijeg drustva (Macintosc, 1998 navedeno u Krupka & Kelec¢i¢, 2011).
Njihov prioritet je zastita okolisa 1 problemi etike, unatoC tome §to djelovanje u te svrhe moze doci
u sukob s postizanjem maksimuma u ekonomskom rastu (Krupka & Keleci¢, 2011). Takoder,

postmodernizam ukljucuje visu razinu edukacije, a s njom 1 vec¢i dohodak.

LOHAS segment veoma je ukljuCen u stanje svih modernih problema vezanih za klimatske
promjene, medunarodnu trgovinu i sli¢ne. Proizvode kupuju prema svojim stavovima i
uvjerenjima, zagovaraju odredene marke, a uobic¢ajeno ih rano usvajaju i imaju veliki utjecaj u
svom drustvenom okruzenju (Krupka & Keleci¢, 2011). Njihov utjecaj na kupnju organske hrane
vidljiv je iz podatka kako je 2001. godine 70% kupaca organske hrane bilo iz LOHAS segmenta,
a 2007. taj udio je pao na 30%, iz ¢ega mozemo zakljuciti da se povecao broj kupaca koji su
prihvatili odrzivi trend, jer LOHAS segment ne mijenja svoje stavove i uvjerenja (Gallagher, 2008
navedeno u Krupka & Keleci¢, 2011). Na poduzec¢ima je da svoja poslovanja podignu na visi
standard prilagoden LOHAS segmentu, te da transparentno i vjerodostojno komuniciraju sa
potrosacima ovog zahtjevnijeg segmenta potroSaca. Ekoloski osvijesten proizvod za njih znaci
mnogo vise, predstavlja holisticki pristup proizvodnji, marketingu 1 druStvenoj odgovornosti, te ga
smatraju nadogradnjom identiteta poduzeca koje brine o okolisu (Krupka & Keleci¢, 2011). Kako
je LOHAS segment veoma privrzen odredenim markama, cjenovno su neosjetljivi, a time spremni
platiti viSestruko vecu cijenu za Zeljene proizvode (Krupka & Keleci¢, 2011). Problem se stvara
kod kanala kojima dolaze informacije do potroSaca. PoSto ne preferiraju tradicionalnu marketinSku
komunikaciju preko masovnih medija, poduzeca trebaju informirati taj segment uz pomoc
interaktivnih komunikacija, personaliziranih poruka, edukacijom i slicnim metodama (Krupka &
Keleci¢, 2011).

Buduce procjene pokazuju kako ¢e LOHAS segment sadrzavati 20% ukupne populacije (Krupka

& Keleci¢, 2011). Oni nece rasti, nego e vlastite stavove i razmisljanja pomaknuti jos$ viSe u smjeru
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odrzive potroSnje, i te stavove prenositi na ostale segmente potrosaca. U Hrvatskoj LOHAS
segment u velikoj mjeri ne razlikuje se od ostalih zemalja, razlika je u lojalnosti poduzeca koja
proizvode ekoloske proizvode (Krupka & Keleci¢, 2011).

3.1.3. Mladi potrosac

Dvadeset prvo stoljece uvelo je milenijsku generaciju, koja se ¢esto naziva generacija Y ili eco
boomer, kao novi demografski segment koji se sastoji od pojedinaca rodenih izmedu polovice
1980-ih i pocetka 21. stolje¢a, u dobi od 18 do 34 godine (Lu, et al., 2013).

Procjena njihove kupovne moci u 2015. iznosila je 2.45 bilijuna dolara Sirom svijeta, a u 2017.
godini njihova kupovna mo¢ bila je veca od generacije X, odnosno baby boomer (Barnes and
Lescault, 2014. navedeno u Muralidharan & Xue, 2016). Neizmjerna veli¢ina i kolektivna kupovna
mo¢ zasigurno zasluzuju paznju, i okolisa, i zelenih trgovaca. Osim ¢lanova opskrbnog lanca,
glavna skupina koja poti¢e promjene ukljuCuje potroSace, posebno milenijalce. Nedavna su
istrazivanja pokazala da su milenijalci opéenito jako zainteresirani za ekoloske proizvode, poput

vozila s alternativnom energijom i zelenih radnih mjesta (Muralidharan & Xue, 2016).

Generacija Y u osnovi su novi potro$aci, §to prisiljava tradicionalne marke da inovacijama
prilagodavaju proizvode koji zadovoljavaju njihove potrebe za potrosnjom. Proizvodaci time
privlace mlade potrosace da se rano nadu u trgovini i stvore dugotrajan odnos na temelju lojalnosti
§to ¢e u konacnici povecati prihode od prodaje (Adnan, et al., 2017). Istrazivanja su pokazala da
milenijalci brinu o okoliSu, te kao rezultat toga vecina milenijalaca ima pozitivan stav prema
zelenim proizvodima i spremni su platiti viSe za zelene usluge, proizvode ili marke (Lu, et al.,

2013).

Privlacenje milenijalaca je vazno jer mladi potrosaci mogu utjecati na kupovinu svojih vr$njaka i
obitelji. Odnosi s vrSnjacima stvaraju druStveni pritisak na okoli§, radi uskladivanja s grupnim
normama, poput preferencija prema robnoj marki, a u zapadnom drustvu socijalni pritisci se

smatraju glavnim utjecajem na zeleno ponasanje odraslih kod kupovine (Lu, et al., 2013).

Dosada$nje studije otkrile su da su mladi ljudi spremniji od starijih generacija prihvatiti nove i
inovativne ideje i da je vecina pristasa zastite okoliSa mlade dobi (Ottman et al.,2006; Tai & Tam,
1998 navedeno u Adnan, et al., 2017). Takoder postoje dokazi da su mladi potroSaci takoder

zainteresiraniji za odrZivo ponaSanje, a opce je uvjerenje da ¢e mladi pojedinci vjerojatno biti
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analizirajuci svijest potrosaca koja se odnosi na prirodno okruzenje prema dobi, utvrdeno je da
djeca obi¢no imaju vece znanje i visu razinu ukljucenosti u ekoloski protekcionizam u odnosu na

roditelje (Carrete, et al., 2012 navedeno u Adnan, et al., 2017).

Mladi potrosaci su buduénost i smatraju se ,,pokretackom snagom‘ iza povecane pozornosti na
zelene proizvode ( San Juan-Nable, 2016). Takoder su poznati i po tome $to se suprotstavljaju sebi
kada je u pitanju njihovo ponaSanje i njihova razmisljanja o odredenim temama, $to ovu skupinu
¢ini posebno zanimljivom za istrazivanje ( San Juan-Nable, 2016). Generacija Y prema veli¢ini
nadmasuje sve prethodne generacije, a poznato je da generacija Y vrlo dobro podnosi zajednicki
grupni rad, ne krsi pravila i prihvaca autoritet ( San Juan-Nable, 2016). U ovom trenutku generacija
Y je u visokom obrazovanju ili na svojim prvim poslovima. Generacija Y je poznata po tome $to
je narcisoidnija 1 skepti¢nija od prethodnih generacija i ima tendenciju brinuti o vlastitim
potrebama prije nego li razmislja o potrebama drugih (Schmeltz, 2012 navedeno u San Juan-Nable,
2016). Iako je pristup ovoj grupi mozda vrlo narcisoidan, Generacija Y ima dobro razvijenu
drustvenu svijest koja se bavi temama poput etickih aktivnosti i zaStite okolisa (Ellis, 2010
navedeno u San Juan-Nable, 2016). Generacija Y smatra da je obveza tvrtke da ulaze u bolje

okruzenje i drustvo i proizvodi proizvode na odrziv nacin.

Za generaciju Y kaze se da su izrazito raznovrsni, obrazovani i tehnoloski pametni (Hood, 2012
navedeno u Lu, et al., 2013). Neke studije otkrile su da je ta skupina potrosaca ekoloski
najsvjesnija, a takoder, istrazivanja su pokazala da se obrazovani potrosaéi sve vise brinu zbog
dugoroc¢nih ucinaka proizvoda na njihovo zdravlje, zajednicu i okoli§ (Spehar, 2006 navedeno u
Lu, et al., 2013).

Prema istrazivackom centru Pew Research Center, pritisak roditelja da steknu obrazovanje na
sveucili$noj razini 1 nedostatak radnih mjesta zbog recesije utjecat ¢e na milenijalce da ostanu u
Skoli $to duze (Spehar, 2006 navedeno u Lu, et al., 2013). Recesija je utjecala na mlade potrosace
da smanje svoje osobne izdatke, a kad se ekonomija poboljsa, oni ¢e akumulirati veliku osobnu
Stednju (Hood, 2012 navedeno u Lu, et al., 2013). Nadalje, obrazovanje u velikoj mjeri moze

povecati svjesnost milenijalaca o koristima zelenih i okoli$nih problema (Lu, et al., 2013).
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3.2. Cimbenici utjecaja na kupovno ponasanje mladih potrosaca

3.2.1.Cimbenici ponasanja potrosaca

Ponasanje potrosac¢a moze se definirati kao proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i
ideja od potrosacke jedinice, a ukljucuje i poslije prodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje i

poslije prodajno ponasanje (Kesi¢, 1999).

The American Marketing Association (AMA) ponasanje potrosaca odreduje kao dinamicku
interakciju spoznaje, ponasanja i ¢imbenika okruzja, koji rezultiraju u ponaSanju i razmjeni

aspekata Zivota potrosaca (Kesi¢, 1999).

Na potrosacevo ponasanje utje¢e mnogo medusobno povezanih ¢imbenika, koji se mogu grupirati

u tri kategorije (Kesi¢, 1999):

1. Drustveni ¢imbenici
2. Osobni ¢imbenici

3. Psiholoski procesi

3.2.1.1. DrusStveni (vanjski) cimbenici
1. Kultura

2. Drustvo 1 druStveni stalezi

3. Drustvene grupe

4. Obitelj

5. Situacijski ¢imbenici

6. Osobni utjecaji

Predmeti, tradicije, zajednicka misljenja, norme i obredi medu ¢lanovima organizacije ili druStva

nazivaju se kulturom (Solomon , et al., 1999). Ponasanje pripadnika pada pod utjecaj kulture, no

isto tako pripadnici utje€u na kulturu.

Drustveni staleZ se sastoji od grupe ljudi koje karakterizira sli¢cno ponasanje, interesi i vrijednosti,
te se te grupe se odvajaju prema soci-ekonomskom statusu od najviseg do najnizeg sloja (Kesic,
1999). Pripadnici nekog drustvenog sloja kupuju proizvode pod utjecajem ostalih pripadnika, no

taj utjecaj moze se prosiriti na potrosace koji njemu ne pripadaju, ali teze ka njemu.
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Drustvene grupe najprihvatljivije je podijeliti s aspekta ucestalosti kontakta na primarne i
sekundarne (Kesi¢, 1999). Primarne grupe, kao $to su obitelj, radna grupa, itd., karakterizira Cesta
interakcija medu ¢lanovima na dubljoj razini zbog ¢ega imaju golem utjecaj na ponasanje pojedinca
(Loudon & Della Bitta, 1993). U odnosu na primarne, sekundarne grupe vece, rjedi je medusobni

kontakt, a obiljezavaju ih manje intimni i osobni odnosi (Loudon & Della Bitta, 1993).

Obitelj je temeljna referentna grupa i ima najveci utjecaj na ponasanje potroSaca u mladosti (Kesic,
1999). Obitelj prenosi temeljne vrijednosti i vjerovanja, a takoder je posrednik kod prenoSenja

drustvenih i Sirih kulturnih vrijednosti na pojedinca (Kesi¢, 1999).

Situacijski ¢cimbenici utjecu na ponasanje potroSaca u vrijeme donosenja odluke o kupovini (Kesi¢,
1999). U te ¢imbenike spadaju drustveno okruzenje, fizicko okruzenje, cilj kupovine, vrijeme
kupovine, te fizicko i psihicko stanje pojedinca (Kesi¢, 1999). Distributeri su posebno
zainteresirani za proucavanje situacijskih ¢imbenika jer imaju poseban utjecaj na potrosaca na

mjestu prodaje.
Osobni utjecaj na potroSaca ¢esto imaju osobe s kojima usko suraduje.

3.2.1.2. Osobni ¢imbenici

1. motivi i motivacija

2. percepcija

3. stavovi

4. obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota

5. znanje
Motivacija se definira kao proces koji uzrokuje odredeno ponasanje ljudi (Solomon , et al., 1999).
Za potrebe marketinga motivi se dijele na racionalne i emocionalne, a kasnije je uveden simbolizam

koji priblizava ove dvije ¢vrste podjele (Kesi¢, 1999).

Percepcija je slozeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osje¢ajne stimulanse

u za njih, znacajnu sliku svijeta (Kesi¢, 1999).

Stavovi su relativno trajne, pozitivne ili negativne, reakcije na pojedine usluge, situacije ili objekte
(Grbac & Loncaric, 2010).
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Obiljezja li€nosti predstavljaju trajne osobnosti potroSaca koje utjeCu na njegovo ponasanje na
trzistu (Grbac & Loncaric, 2010). Vrijednosti se mogu podijeliti na drustvene i osobne. Drustvene
su vezane za vrijednosti, norme i moral drustva, a 0sobne za osobne vrijednosti pojedinca (Grbac
& Loncaric, 2010). Nacin na koji pojedinac trosi vrijeme i novac kroz aktivnosti, interese i

misljenja naziva se zivotnim stilom (Grbac & Loncaric, 2010).
Znanje su informacije pohranjene u memoriji potrosaca.

3.2.1.3. Psiholoski procesi
1. Prerada informacija
2. Ucenje
3. Promjena stavova i ponasanja
4

Osobni utjecaji

Potrosa¢i prima, procesira, te smisleno organizira i koristi informacije dobivene od strane
marketinga, koji svojim djelovanjem kroz komunikaciju utjece i usmjerava ponasanje potrosaca
(Grbac & Loncaric, 2010). Da bi proces komunikacije uspio, bitno je koliko ¢e se, kakvih, i kojim
medijima transferirati informacije, kako bi ih potrosa¢ prihvatio i ponasao se prema njima (Grbac
& Loncaric, 2010).

Ucenje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva, i pohranjivanja u
trajnu memoriju (Grbac & Loncaric, 2010). Da bi se promijenilo ponaSanje potrosaca bitno je
komunikacijom ili iskustvom aktivirati proces ucenja zbog kojeg ¢e rezultat biti promjena misljenja

I stavova (Grbac & Loncaric, 2010).

Stavovi su relativno stabilni i teSko se mijenjaju, pa se marketari sluze komunikacijom i ostalim
elementima marketinskog spleta, kako bi pokusali utjecati na ponaSanje potrosaca (Grbac &
Loncaric, 2010). Sluze svim raspolozivim sredstvima kako bi promijenili ili pojacali stavove prema

odredenim proizvodima (Grbac & Loncaric, 2010).

Osobni utjecaji najcesce se odvijaju u primarnim grupama, te se u osnovi temelje na odskakanju
¢lana grupe na osnovi sposobnosti, znanja, obiljezja li¢nosti 1 sl., a djeluju na ponasanje ostalih
¢lanova grupe (Grbac & Loncaric, 2010). Za drugacije proizvode izdvajaju se razli¢iti lideri
misljenja, §to znaci da pozicija onoga koju utjece i onoga na kojeg se utjece nije trajna, te se ne

odnosi na sve situacije u kupovini i sve kategorije proizvoda (Grbac & Loncaric, 2010).
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3.2.2. Obiljezja ponasanja mladih potrosaca

Iako neka istrazivanja koja se odnose na skupinu mladih potrosaca pokazuju da je ekoloski
prihvatljivo ponasanje klju¢no za privlacenje njihovog interesa te da traze marke za koje smatraju
da imaju pozitivan utjecaj na okoli§ (Henrichs, 2008; Rosenburg, 2015 navedeno u Naderi & Van
Steenburg, 2018), druge studije opovrgavaju takve generalizacije i sugeriraju da je zeleno
ponasanje mladih potrosaca vise pod utjecajem stavova nego psiholoskih procesa (Diamantopoulos
et al., 2003; Johnson et al., 2004 navedeno u Naderi & Van Steenburg, 2018.) Neke studije zelene
potrosacke navike mladih potrosaca temelje na varijablama poput ekoloskog znanja, nacina zivota,
drustvenih utjecaja, prijenosa stavova o okolisu s roditelja na djecu, pa ¢ak i spol (Naderi & Van

Steenburg, 2018).

Istrazivanje Kumar et. al. (2019) pokazalo je da postoji izravan utjecaj vladinih i nevladinih
inicijativa na znanje o okoliSu potrosaca i na utjecaj brige za okolis. Takoder, studija je otkrila
znacajan izravan utjecaj vrSnjaka na znanje o okoliSu potrosaca i brigu o okolisu. (Kumar et. al.,
2019). Potrosaci dobivaju znanje o proizvodima i uslugama promatrajuci svoje vr$njake Sto kupuju,
kako kupuju i kako koriste te proizvode ili usluge (Kumar et. al., 2019). Nadalje, pojedinci koji se
bave ekologijom mogu razgovarati o pogorsanju ekoloskog stanja i potaknuti svoje prijatelje na
prihvacanje ekoloski prihvatljivih praksi (Kumar et. al., 2019). Empirijski nalazi istrazivanja
Kautishand 1 Sharma (2019) pokazuju da su odnosi izmedu Rokeachovih (1973) ljudskih
vrijednosti i psiholoskih karakteristika pozitivno podrzani. Pokazalo je da postoji znacajan odnos
1izmedu zelenog stava 1 ljudskih vrijednosti, da ljudske vrijednosti imaju zna¢ajan utjecaj na zeleno
ponasanje, te da potrosaCev pozitivan odnos prema zelenim proizvodima povoljno utjee na
ekoloski osvijesteno ponaSanje (Kautishand & Sharma, 2019). Takoder, zeleni stav sluzi kao

posrednik izmedu ljudskih vrijednosti 1 zelenog ponaSanja (Kautishand & Sharma, 2019).

Mladi potrosaci u nekim segmentima sli¢ni su starijima, pa tako se i kod njih cijeni pristupacnost,
cjenovna prihvatljivost i1 kvaliteta, no problem je Sto se zeleni proizvodi se Cesto povezuju s
neugodnostima, velikim troskovima i nizim performansama (Chen and Chai, 2010; Mainieri et al.,
1997; Newman, et al., 2014 navedeno u Naderi & Van Steenburg,2018).

Kod profiliranja mladih zelenih potrosaca socio-demografske karakteristike nisu zanemarive, no

one nude ogranicenost vrijednost pri pokuSaju razumijevanja zelene potrosnje, pa su se kao glavne
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varijable istrazivanja zelene potrosnje kod mladih javile psihografske karakteristike: altruizam,

Stedljivost, averzija prema riziku te orijentacija ka budu¢nosti (Naderi & Van Steenburg, 2018).

3.2.2.1 Nesebicni altruizam

Altruizam je stanje motivacije koje za cilj ima povecanja tude dobrobiti bez ocekivanja koristi, te
se tvrdi da je ta osobina nedostaje mladim potroSac¢ima (Batson, 1991 navedeno u Naderi & Van
Steenburg, 2018). Ova generacija okarakterizirana je kao individualisti¢ka, sebi¢na i narcisoidna
(Twenge, 2006 navedeno u Naderi & Van Steenburg, 2018). Objasnjenje zaSto se neki ljudi
ukljucuju u ekoloski osvijeStene aktivnosti je briga za okoli$ i1 ljudsku vrstu, pa tako altruizam
moze biti jak motiv pojedincima (Naderi & Van Steenburg, 2018). De Groot i Steg (2009) kako je
navedeno u radu Naderi i Van Steenburg (2018) sugeriraju da altruisticka razmatranja daju
najstabilniju osnovu za ponasanje koje se odnose na okoli$, i stoga je vazno unaprijediti altruizam
da bi se takvo ponaSanje prosirilo svijetom. Pored toga, Clark, Kotchen, i Moore (2003) studija
navedena u radu Naderi i Van Steenburg (2018) pokazuje da je altruizam unutarnja varijabla koja
utjece na zeleno ponasanje. Studija Sharmaand i Joshi (2019) pokazala je da mladi potroSaci rado
kupuju one marke koje su isplative, a ujedno su i od koristi drustvu. Ostale studije pokazale su
znacajan ucinak na kolektivistiCku orijentaciju pojedinca (grupni altruizam) na njegove pro-
ekoloske akcije (Chan, 2001; Li, 1997 navedeno u Naderi i Van Steenburg, 2018). Istrazivanje
Naderi i Van Steenburg (2018) nije pokazalo vezu izmedu nesebi¢nog altruizma i ekoloske
osvijeStenosti kod mladih ljudi. Mladi potrosa¢i spremni su na zeleno ponasanje tek kad je
korisnost veca od cijene takvog ponasanja (Naderi & Van Steenburg, 2018). Time se zakljucuje da
su prethodna istrazivanja radena da drugim demografskim skupinama neprenosiva, te se ne mogu

primijeniti na generaciji Y.

3.2.2.2. Stedljivost

Obzirno i pazljivo koriStenje resursa, te izbjegavanje proizvodnje otpada objasnjenje je Stedljivosti,
a sastoji se od ekonomske 1 psiholoSke komponente, te moZe biti bitan motivacijski faktor prilikom
kupovanja zelenih proizvoda (DeYoung, 1986 navedeno u Naderi & Van Steenburg, 2018). Kao
primjer mogu se izdvojiti elektri¢ni auti, ili kucanski aparati visoke energetske ucinkovitosti koji
prilikom koriStenja stvaraju manje troSkove od njihovih alternativa. Takoder, neka istrazivanja
pokazuju kako povecan ushit zelenim proizvodima ne dolazi od Zelje za ocuvanjem okoliSa ve¢ od

percepcije o ustedi, Sto je potvrdeno u Americi, gdje 60% potrosaca kupuje ekolosSke proizvode
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radi ustede, a ne radi zastite okoliSa (Rosenburg, 2015 navedeno u Naderi & Van Steenburg, 2018).
Odluke o $tednji ili potro$nji mogu biti pod utjecajem obiteljskih faktora, a neka istrazivanja su
prihod. Za razliku od njih veliki potrosaci dolaze iz obitelji boljeg socijalnog statusa. Od potrosaca
koji se vise brinu o svojim psiholoSkim i materijalnim resursima, ces¢e se oc¢ekuje ukljucenost u
ekoloski osvijesteno ponasanje (Naderi & Van Steenburg, 2018). Danasnja generacija Y odrastala
automobili, uc¢inkovitija tehnologija dosli do izrazaja, te pomogli kako bi se ekoloski osvijesteno
ponasanje uvuklo u psihologiju potrosaca (Rosenburg, 2015 navedeno u Naderi & Van Steenburg,
2018). Rezultati studije Naderi i Van Steenburg (2018) pokazali su da je $tedljivost veliki pokretac
zelenog ponaSanja prilikom potro$nje mladih. Ograniceni resursi, tek nedavna financijska
neovisnost, te razdoblje u kojem su odrasli pogodeno velikom recesijom doveli su do toga da mladi
potrosaci da nas pazljivo rasporeduju svoje resurse te resurse okoliSa u kojem zive. Istrazivanje
Coskun i Yetkin Ozbiik (2019) takoder pokazuje da je da je zbog ograni¢enih financijskih resursa
Stedljivost kod istinski zelenih mladih potrosaca znacajan faktor utjecaja na njihovo ekoloski

osvijeSteno ponasanje, te da je povezano s ekoloSkim znanjem i utjecajem referentnih grupa.

3.2.2.3. Orijentacija prema buducnosti

Covjekovo razmisljanje o buduénosti, predvidanje buducih posljedica, i planiranje prije djelovanja
daje sveukupnu orijentaciju ka budu¢im dogadajima (Steinberg et al., 2009 navedeno u Naderi &
Van Steenburg, 2018). Gledanje u budu¢nost veoma je vazno u doba velikih promjena kao §to je
prelazak u odraslu dob, kada mladi donose odluke o svojim socijalnim grupama, obrazovanju i
druge. Ekoloski problemi bliska su buduc¢nost danasnjeg svijeta i oni su motivacija ponasanja, i
razmiS$ljanja o njoj. Ocekuje se da ¢e posljedice ekoloskih problema imati dugorocan utjecaj na
ponasanje potrosaca. Problem kod mladih potroSaca javlja se u tome §to oni Cesto Zive u trenutku,
te ih ne zanimaju posljedice njihovih djela u budu¢nosti (Norum, 2008 navedeno u Naderi & Van
Steenburg, 2018). Mladima fali strpljivost, odluke donose na brzinu, ne procjenjuju i ne
provjeravaju mogucnosti, te traze promptno zadovoljstvo (Aruna & Santhi, 2015 navedeno u
Naderi & Van Steenburg, 2018). S druge strane istrazivanja pokazuju da mladi odrasli ljudi mogu
biti ¢ak 1 viSe orijentirani na budu¢nost nego ostale generacije, i spremni su prihvatiti dugoro¢ne
planove za boljitak naustrb kratkoro¢nog zadovoljstva (Naderi & Van Steenburg, 2018).

Orijentacija ka buduénosti moze biti znaCajan faktor ekoloSki osvijeStenog ponasSanja mladih
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potrosaca jer se posljedice ekoloskih promjena veé osjete svuda po svijetu, te ¢e se s njima

generacija Y morati dugo nositi.

3.2.2.4. Averzija prema riziku

Istrazivanja pokazuju da generacija Y, odrasla u vrijeme velike svjetske krize, ima veliku averziju
prema riziku (Reisenwitz & lyer, 2009 navedeno u Naderi & Van Steenburg, 2018). Winograd &
Hais (2014) kako je navedeno u Naderi i Van Steenburg (2018) otkrili su da 52% mladih drzi
vecéinu svojih prihoda u novcu, dok ostale generacije imaju 23% u novcu, §to dovodi do zakljucka
da mladi ne zele ulagati svoje novce u vrijednosnice. Vidjevsi §to je kriza napravila u njihovim
domovima i svijetu, mladi potrosaci zele stabilnost i sigurnost, te su razvili veliku averziju prema
riziku (Naderi & Van Steenburg, 2018). 1z tog razloga, rizik ekoloskih prijetnja generacija Y mogla
bi shvatiti ozbiljno, te bi u kona¢nici moglo imati veliki utjecaj na njihovo ekoloski osvijesteno
ponasanje (Naderi & Van Steenburg, 2018). Naderi i Van Steenburg (2018) pisu da averzija prema
riziku zbog ekoloskih problema nije dovela do promijene ponasanja kod individualaca, §to bi
moglo znaciti kako mladi potrosaci individualno jo§ ne osjete posljedice ekoloskih problema.
Ekoloski problemi su globalni problemi, te na svakog pojedinog potrosaca djeluje drugacije.
Posljedice ekoloskih problema se na individualnoj razini jo§ ne osjete dovoljno kako bi pokrenule

ekolosko razmisljanje 1 djelovanje kod mladih potrosaca.
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3.3. Ekoloska osvijestenost mladih u svijetu

Generacija Y (milenijalci) u svijetu dosegli su kupovnu mo¢ od 2.45 bilijuna dolara 2015.godine,
te su u 2017. godini premasili starije generacije, kao §to je generacija X (baby boomers), stoga
njihovu kupovnu snagu treba ozbiljno shvatiti (Rafferty, 2014 navedeno u Muralidharan & Xue,
2016).

U Sjedinjenim Americkim Drzavama generacija Y je najbrojnija generacija, te broji vise od 83
milijuna osoba, a sa procijenjenom godisnjom kupovnom moci od 200 milijardi dolara imaju, i
imati ¢e veliki utjecaj na ekonomiju U o0vo doba tehnoloskih promjena, velikih kriza i globalizacije,
koje je dovelo do promjena u razmisljanjima i pogledima na svijet u odnosu na starije generacije
(Naderi & Van Steenburg, 2018). Iako su odrasli u jednom od najtezih ekonomskih razdoblja,
istrazivanje koje je proveo Nielsen (2015) kako je navedeno u Naderi i Van Steenburg (2018)
pokazuje kako su 3 od 4 pripadnika generacije Y spremni izdvojiti vecu svotu za odrzive
vrijednosti. Za razliku od njih 51% generacije X (baby boomer) spremno je izdvojiti dodatnu
vrijednost za ekoloski prihvatljive alternative (Naderi & Van Steenburg, 2018). Milenijalci takoder
podrzavaju stroze ekoloski osvijestene zakonske mjere, veca je vjerojatnost njihove ukljucenosti u
rjeSavanje ekoloskih problema kroz aktivnosti, te podupiru politike razvoja zelene tehnologije 1
zelenih izvora energije (Naderi & Van Steenburg, 2018). Unato¢ svemu, i dalje se sumnja u
ekolosku osvijestenost mladih. Nacionalno istraZivanje u Sjedinjenim Americkim DrZavama
pokazalo je da je 69% milenijalaca zainteresirano za okolis, ali im manjka osobnog sudjelovanja u
ekoloski osvijestenim aktivnostima (Diamantopoulos et al., 2003 navedeno u Naderi & Van
Steenburg, 2018).

U SAD-u se 85% mladih osoba (18-30 godina) identificira kao ekoloski osvijeStenima, a pored
toga, istrazivanje Schmeltz (2012) kako je navedeno u San Juan-Nable (2016) pokazuju da
generacija Y ima vrlo pozitivan stav prema zelenim proizvodima. Ostali podaci pokazuju da 33%
americkih mladih potroSaca uvijek reciklira, dok kod starijih generacija ta brojka doseze 51%
(Head, 2013 navedeno u Naderi & Van Steenburg, 2018). Takoder, milenijalci zaostaju i u ostalim
segmentima kao Sto je dnevna potroSnja vode, ili koriStenje elektricne energije za modernu
tehnologiju, a svoj komfor stavljaju ispred okolisa, te ne smatraju da ¢e njihova osobna promjena
ponasanja doprinijeti ouvanju okoli$a (Grenhej and Thegersen, 2009 navedeno u Naderi & Van
Steenburg, 2018).

31



Stanovnistvo Indije ve¢ desetlje¢ima rapidno raste, i dovelo je do toga da danas generacija Y broji
vise od 440 milijuna osoba (Sanctum Wealth, 2016 navedeno u Adnan, et al., 2017). Kroz nekoliko
godina u Indiji gotovo polovica stanovniStva imati ¢e manje od 24 godine, a iz toga proizlazi da ¢e
imati najveéu mladu radnu snagu u svijetu (Firstpost, 2016 navedeno u Adnan, et al., 2017). 1z tog
razloga kupovna mo¢ mladih u Indiji je u stalnom porastu, te zbog sve bolje edukacije, indijsko
trziSte postaje sve vise privlacno stranim proizvoda¢ima (Adnan, et al., 2017). Globalizacijom
svijeta dolazi do mijeSanja stilova zivota, pa tako je i ekoloSka potrosnja preSla na Azijski
kontinent, a time i u Indiju. Malo je istrazivanja vezano za ekoloSku osvijeStenost Indijaca, no
nekoliko njih pokazuje da preferiraju proizvode i usluge ekoloski osvijestenih proizvodaca, te da
postaju izbirljivi prilikom odabira proizvoda (Nath et al., 2012; Jauhari and Manaktola, 2007

navedeno u Adnan, et al., 2017).

Istrazivanje PISA (2009) navedeno u Adnan, et al. (2017) otkrilo je da velika ve¢ina mladih
potrosaca iz Europe vjeruje da njihov ekoloski osvijesten stav i djelovanje prema okolisu ima
utjecaja u ocuvanju okoliSa. Nadalje, neke obrazovne ustanove u Europi uvele su tecajeve o
ekoloskoj odrzivosti u svoje nastavne planove i programe kako bi obrazovali mlade potrosace, te
razvili njihovu ekoloSku svijest. Temeljeno na promjenama u obrazovanju istrazivanje PISA
(2009) navedeno u Adnan, et al. (2017) implicira da je 75 posto studenata prihvatilo ¢injenicu da

pocinju prihvacati ekoloski osvijestene navike.

Populacija milenijalaca u Kini dosegla je broj od 366 milijuna i za jedno s Indijom imaju
najmnogoljudniju mladu generaciju na svijetu (Murphy, 2013 navedeno u Muralidharan & Xue,
2016). Kao i u Indiji, zeleni marketing relativno je nov pojam u Kini, no studije u obje zemlje
upucuju na veliku potraznju za zelenim proizvodima (Rafferty, 2014 navedeno u Muralidharan &
Xue, 2016). Istrazivanje koje je proveo DuPont (2014) navedeno u Muralidharan i Xue (2016)
pokazalo je kako mladi u Indiji viSe vjeruju u njihov pozitivan utjecaj na okoli§ od starijih
generacija. U Kini, mnogi faktori kao Sto je vlada, nevladine organizacije i rastu¢i srednji sloj
drustva doprinijeli su razvijanju ekoloske svijesti (Kan, 2010 navedenu u Muralidharan & Xue,
2016). Otkriveno je da bi oko polovice generacije Y u Kini prilikom odabira automobila radije
ekoloski proizvod obitelji i prijateljima (Deloitte, 2012 navedeno u Muralidharan & Xue, 2016).

Takoder, pokazali su snaznu sklonost ekoloski prihvatljivim proizvodima u kategorijama odjece,
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osobne njege, higijene, i kucanstva napravljenih po ekoloskim standardima (DuPont, 2012, 2014
navedeno u Muralidharan & Xue, 2016).

Prema svjetskom istrazivanju ,,Greendex* koje provodi National Geographic (2014) kako je
navedeno u Muralidharan i Xue (2016) Indija i Kina bile su najodrzivije zemlje medu 18 ispitivanih
zemalja, istiCu¢i vaznost zastite okoliSa. Unato¢ nedavnom dolasku u njihove zemlje, postoji
dovoljna svijest 0 konzumerizmu i zelenim proizvodima, primjerice; indijski su potroSaci pridodali
izraze kao $to su ,reciklirani®, ,,biorazgradivi®, ,,organski® i ,,netoksi¢ni“ proizvodima kako bi
odredili razinu ekoloske osvijestenosti (Roy et al,.2014 navedeno u Muralidharan & Xue, 2016),
dok su kineski potrosaci percipirali zelene proizvode kao izradene od recikliranih i obnovljivih
materijala, te koji koriste manje energije za proizvodnju i zahtijevaju manje energije za upotrebu
kod kuc¢e (DuPont, 2012 navedeno u Muralidharan & Xue, 2016). Takoder anketa koju je proveo
DuPont (2014) navedena u Muralidharan i Xue (2016) pokazala je da Indijski potrosac¢i mladi od
30 godina vrednuju zelene proizvode, i razumiju njihov utjecaj na okoli$ bolje od starije generacije
potroSaca. PotroSaci obiju zemalja u teoriji razumiju §to su zeleni proizvodi, §to oni simboliziraju

1 njihov utjecaj na okolis.
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4. Empirijsko istrazivanje ekoloSke osvijeStenosti mladih potroSaca u
Republici Hrvatskoj

4.1. Opis istrazivanja
Za utvrdivanje ekoloske osvijestenosti mladih potrosaca u Republici Hrvatskoj koristio se online
upitnik u kojem je sudjelovalo 126 osoba. Istrazivanje se provodilo od lipnja do studenog 2019.

godine.

Online anketa sastavljena je na Google obrascu te je proslijeden ispitanicima putem drustvenih
mreza i elektronicke poste. Anonimni upitnik sastoji se od 38 pitanja zatvorenog tipa podijeljenih

u 3 skupine, a za podnasanje odgovora bilo je potrebno izdvojiti 5 minuta.

Prva skupina pitanja vezana je za ekoloski stil Zivota ispitanika. U prvih 7 pitanja ispitivalo se
slaganje ispitanika sa ponudenim tvrdnjama, gdje su svoje odgovore mogli podnijeti na skali od 1
(u potpunosti se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem). Na idu¢a dva pitanja odgovaralo se sa
da ili ne. Posljednjih 7 pitanja iz prve skupine mjerilo je ucestalosti na skali od 1 do 5, u rasponu

od nikad do uvijek.

Druga skupina pitanja odnosila se na ekoloSke proizvode. Prva 4 pitanja razli¢itog su tipa, a ispituju
kupovne navike ekoloskih proizvoda. Za idué¢ih 12 pitanja ponovo se koristi skala gdje ispitanici
daju odgovore u rasponu od 1 (u potpunosti se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem). U zadnjem

pitanju druge skupine pitanja ponuden je viSestruki odabir odgovora.

Trecu skupinu ¢ine 5 pitanja o osobnim podacima ispitanika: spol, dob, obrazovanje, radni status,

te mjesecna primanja kucanstva.
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4.2. Rezultati istrazivanja

4.2.1. Stil zivota mladih potroSaca u Republici Hrvatskoj
Prvom tvrdnjom utvrdeno je da je 101 (80%) ispitanik upoznat s ekoloskim problemima danasnjice
kao Sto su klimatske promjene, zagadenje voda, ovisnost o fosilnim gorivima i sli¢cnima. 14 (11%)

osoba nije upoznato sa ekoloskim problemima, a njih 11 (9%) indiferentno je prema njima.

Grafikon 1. Upoznatost sa ekoloskim problemima danasnjice
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Nadalje, zeljelo se utvrditi vjeruju 1i mladi da njihove pro ekoloske aktivnosti danas mogu utjecati
na stanje okoliSa za buduce generacije. 70 ispitanika, odnosno 56%, misli da njihovo pozitivho
ekolosko djelovanje danas dobro utjeGe na okoli§ za buduénost. 25 (20%) misli da njihovo

djelovanje ne utjece na okolis, a 31 (25%) je indiferentno.
Grafikon 2. Utjecaj pozitivnih ekoloskih aktivnosti na spas okolisa za buduce generacije
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Grafikon 3. pokazuje da je prema 83 (66%) ispitanika koli¢ina znanja o ekoloskim problemima
proporcionalna razini ekoloSke osvijestenosti. 23 (18%) se ne slaze s tom tvrdnjom, a 20 (16%)

njih se niti slaze niti ne slaze.

Grafikon 3. Veza ekoloske osvijestenosti i znanja
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Izvor: autor rada

Slijedeca izjava glasi: Prosjecan gradanin ne moze utjecati na zagadenje okolisa, no zbog lakseg
razumijevanja prilikom analize obrnuto je kodirana. 98 (78%) ispitanika slaze se sa tvrdnjom da
prosjean gradanin moze utjecati na zagadenje okoliSa. 17 (13%) misli da prosjecan gradanin ne

moze utjecati na zagadenje okolisa, dok 11 njih odnosno 9% nema izjasnjeno misljenje.

Grafikon 4. Utjecaj prosjecnog gradanina na zagadenje okolisa
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Na tvrdnju da ne treba brinuti o ekoloskim problemima 110 (87%) ispitanika izjasnilo se negativno.
Tek 11 (9%) ispitanika misli da ekoloski problemi nisu razlog za brigu, a njih 5 (4%) ostalo je

nesvrstano.

Grafikon 5. Nepotrebna briga o ekoloskim problemima
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Kako je prikazano na grafikonu 6., 64 (51%) ispitanika sebe bi opisali kao ekoloski odgovornu
osobu. 47 (37%) osoba niti je odgovorno, niti je neodgovorno, a 15 njih ne smatra sebe ekoloski

odgovornom osobom.

Grafikon 6. Ekoloski odgovorne osobe
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Velika vedina ispitanika, njih 91 (72%), slaze se da bi ljudi koji onecis¢uju okoli$ trebali biti
kaznjeni prisilnim radom u grupama za sakupljanje otpada. 19 (15%) njih ne slazu se s tom

tvrdnjom, dok je 16 (13%) neizjaSnjeno.

Grafikon 7. Kazna za onecisc¢ivace okolisa
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Na slici 7., sa lijeve strane nalazi se grafikon koji prikazuje da je 5 od ispitanih 126 osoba ¢lan
organizacije za za$titu okoliSa. Sa desne strane, grafikon prikazuje upoznatost ispitanika sa
struénom literaturom vezanom za ekoloSke probleme. 100 od 126 ispitanika nije upoznato sa

struénom literaturom vezanom za ekoloske probleme.

Slika 7. Clanstvo u organizaciji i upoznatost sa strucnom literaturom
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Grafikon 8. prikazuje ucestalost koristena plasti¢nih vrecica prilikom kupovine kod mladih
potrosaca. 52 ispitanika nikada ili rijetko koristi plasti¢ne vrecice, 37 ih se izjasnilo da ih ponekad

koristi, a 37 ih koristi uvijek ili Cesto.

Grafikon 8. Ucestalost koristenja plasticnih vrecica
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Nadalje, grafikon 9. otkriva kako 68 osoba od 126 zbrinjava otpad na adekvatan nacin. 36 osoba

to ¢ini ponekad, a 22 osobe rijetko ili nikada razvrstavaju ili recikliraju svoj otpad.

Grafikon 9. Ucestalost zbrinjavanja otpada (razvrstavanje, recikliranje)
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Na slijede¢em grafikonu, broj 10., samo 7 mladih osoba redovno prati rad ekoloskih udruga i
organizacija. 16 ispitanika izjasnilo se kako ponekad prate njihov rad, dok ostali, njih 103 pokazuju

malu ili nikakvu zainteresiranost.

Grafikon 10. Ucestalost pracenja rada ekoloskih udruga i organizacija
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Na pitanje prijavljuju li ispitanici oneciS¢enje kada ga vide vecina, njih 92 od 128, odgovorilo je
nikada. Veoma mali broj osoba u anketi prijavljuje oneciS¢enje, a pri tome vecina od njih 30, to

radi rijetko ili ponekad. Samo 4 osobe kontinuirano prijavljuju oneciséenje kad ga vide.

Grafikon 11. Ucestalost prijavijivanja oneciséenja
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Izvor: autor rada
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Na prijasnje pitanje nadovezuje se pitanje prijavljuju li ispitanici zagadivace ukoliko ih vide da
zagaduju okoli$. Malo ve¢i broj, njih osam, odgovorilo je kako uvijek ili ¢esto prijavljuju, no veéina
1 na ovom pitanju odgovara kako rijetko ili nikada ne prijavljuju ili ve¢ postojece zagadenje ili

zagadivaca, ukoliko ga vide da zagaduje okoli$. Njih 14 ponekad prijavljuje zagadivace.

Grafikon 12. Ucestalost prijavijivanja zagadivaca
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Izvor: autor rada

Iz grafikona 13. mozemo zakljuditi kako vec¢ina mladih osoba ispitanih u anketi, njih 117, nikada
ili rijetko baca smece van primjerenih odlagalista pa cak i kada ih nitko ne vidi. Samo dvije osobe

to konstantno Cine, a 7 ih ponekad oneciscéuje.

Grafikon 13. Ucestalost odlaganja otpada na neprimjereno mjesto
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Ekoloske politike kod 33 ispitanika dobro prolaze prilikom izbora, dok na njih 53 imaju mali ili

nikakav utjecaj. Za njih 40 ekoloski politicari mogu, ali i ne moraju imati utjecaj prilikom glasanja.

Grafikon 14. Ucestalost glasanja za ekoloski svjesne politicare

uvijek [N 14

cesto NN 1
ponekad [N 40
rijetko NG 13

nikad I 35

Izvor: autor rada

4.2.2. Percepcija mladih potroSaca u Republici Hrvatskoj glede ekoloskih proizvoda

Prije svega ispitalo se koliko mladih potrosaca kupuje ekoloske proizvode. Njih 70 od 126
odgovorilo je kako ih kupuje. 56 ispitanika odgovorilo je kako ne kupuje ekoloske proizvode.
Ispitanici koji ih ne kupuju u iduéem su pitanju ispitani koji su razlozi njihovog eskiviranja
ekoloskih proizvoda. Grafikon 16. prikazuje nam kako 39 ispitanika ne kupuje ekoloske proizvode
zbog njihove visoke cijene. Petnaestero njih smatra da ne dobivaju dovoljno informacija o
prodajnim mjestima, a 28 smatra da je razlog manjak podataka o proizvodima. 13 osoba misli da
su ekoloski proizvodi svojom kvalitetom jednaki konvencionalnim proizvodima, a sedmero njih

ima neki drugi razlog zbog kojeg ne odabiru ekoloske proizvode.

Grafikon 15. Kupovina ekoloskih proizvoda
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Grafikon 16. Razlog ne kupovanja ekoloskih proizvoda
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Za iduce tvrdnje 1 pitanja koristen je uzorak od 70 ispitanika koji su potvrdno odgovorili na pitanje
kupuju li ekoloske proizvode. Ispitanici koji ne kupuju ekoloske proizvode preusmjereni su na trece

poglavlje osobnih podataka.

Za mladi potrosaci koji kupuju ekoloske proizvode postavljeno je pitanje vrste ekoloskih proizvoda
koje najcesce kupuju. Najcesée se kupuju ekoloski prehrambeni proizvodi, njih je odabralo 70
ispitanika. Za njima slijede kozmeticki proizvodi (51), odjeca (24), tehnologija (9), obuca (7), te

namjestaj (6). 18 ispitivaca kupuje vrste proizvoda koje nisu naznacene u pitanju.

Grafikon 17. Izbor vrsta ekoloskih proizvoda
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Na grafikonu 18. nalaze se podaci ucestalosti kupnje ekoloskih proizvoda po vrsti. Veéina
proizvoda ili se ne nalazi ili su rijedak izbor potrosacevih kosarica, a iznimke su prehrambeni i
kozmeti¢ki proizvodi. Prehrambeni proizvodi najceS¢e se nalaze u potroSacevim koSaricama, a
svakodnevno se kupuju kod 16% ispitanika, te se na tjednoj bazi zajedno sa onima koji kupuju
svakodnevno, ta brojka se penje do 54%. Kod kozmetickih proizvoda istaknuta je kupovina na

mjesecnoj bazi, gdje 39% ispitanika nabavlja kozmetiku svaki mjesec.

Grafikon 18. Ucestalost kupnje ekoloskih proizvoda po vrsti
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Izvor: autor rada

Sa tvrdnjom da se kupujuci ekoloske proizvode doprinosi ekoloskoj osvijestenosti zemlje slozilo

se 47 (67%) ispitanika. Njih 7 (10%) nije se slagalo, a 16 (23%) osoba ostalo je indiferentno.
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Grafikon 19. Doprinos ekoloskih proizvoda ekoloskoj osvijestenosti zemlje
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28 (40%) ispitanika kupuje ekoloske proizvode jer su kvalitetniji od konvencionalnih proizvoda.
Veca kvaliteta nije razlog kupnje za 15 (21%) osoba, a za 27 (39%) kvaliteta ekoloskih proizvoda

nije znacajan faktor.

Grafikon 20. Superiornost kvalitete ekoloskih naspram konvencionalnih proizvoda
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Izvor: autor rada

34 (49%) mladih potroSaca ne slaze se sa izjavom da su ekoloski proizvodi cjenovno prihvatljivi.
Za 5 (7%) osoba cijena ekoloskih proizvoda je prihvatljiva, no medu njima se ne nalaze osobe
kojima ona u potpunosti odgovara. 31 ispitanik niti se slaze, niti se ne slaZe sa cijenama ekoloskih

proizvoda.
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Grafikon 21. Cjenovna prihvatljivost ekoloskih proizvoda
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Izvor: autor rada

Prema podacima na grafikonu 22., 50 (72%) ispitanika izjasnilo se da su ekoloski proizvodi skuplji
od konvencionalnih proizvoda, sa ¢ime se ne slaze tek 5 osoba, odnosno 7%. 15 osoba (21%) niti

se slazu niti se ne slaZu sa usporedbom cijena ekoloskih i konvencionalnih proizvoda

Grafikon 22. Cjenovno negativna razlika ekoloskih i konvencionalnih proizvoda
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Izvor: autor rada

Ponuda ekoloski proizvoda na hrvatskom trzistu za 34 (49%) ispitanika nije zadovoljavajucéa. 7
(10%) ispitanika zadovoljno je koli¢inom ekoloskih proizvoda koje imaju na izbor, a njih 29 (41%)

niti je zadovoljno niti je nezadovoljno.
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Grafikon 23. Zadovoljstvo ponudom ekoloskih proizvoda
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Izvor: autor rada

47 (67%) mladih potroSaca i dalje namjerava kupovati ekoloske proizvode u buduénosti. 6 (8%)

osoba odustalo je od njihove kupnje, a 17 (24%) ispitanika jo$ je neodlu¢no.

Grafikon 24. Namjera kupnje ekoloskih proizvoda u buducnosti
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Izvor: autor rada

Na grafikonu 24. zabiljeZeno je da 35 (50%) osoba ispitanih u upitniku ne prati promotivne poruke
koje se odnose na ekoloske proizvode. Njih 15 (21%) redovito je informirano o stanju trzista
ekoloskih proizvoda, a 21 (30%) ispitanik ponekad uocavaju poruke koje sluze u promotivne svrhe

ekoloskih proizvoda.
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Grafikon 25. Pracenje promocijskih poruka o ekoloskim proizvodima
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Izvor: autor rada

Slijedece, Zeljelo se utvrditi pomazu li promocijske poruke prilikom kupovanja ekoloskih
proizvoda, a za 26 (35%) ispitanika one su od znacaja. Za 23 (33%) ispitanika promocijske poruke

mogu biti od pomo¢i, a za njih 21 (30%) poruke promotivnog sadrZaja nisu znacajne.

Grafikon 26. Korisnost promocijskih poruka prilikom trazenja i kupnje proizvoda
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Izvor: autor rada

40 (58%) ispitanika spremno je zamijeniti marku proizvoda iz ekoloskih razloga, dok za 11 (16%)

to nije slucaj. Ostalih 19 (30%) ostalo je neodlu¢no po tom pitanju.
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Grafikon 27. Spremnost zamjene marke proizvoda iz ekoloskih razloga
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Izvor: autor rada

Na slijede¢em grafikonu 28. ispitivalo se planiraju li ispitanici kupnju ekoloskih proizvoda
unaprijed. Njih 20 (28%) planira kupnju unaprijed, dok ostalih 50 jednako je podijeljeno na one

koji ponekad planiraju i na one koji ne planiraju kupnju unaprijed.

Grafikon 28. Planiranje kupnje unaprijed
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Izvor: autor rada

Idu¢om tvrdnjom zeljelo se utvrditi kupuju 11 mladi potrosaci ekoloSke proizvode zbog brige o
zastiti okoliSa, na §to je 40 (57%) osoba odgovorilo potvrdno. Njih 10 (15%) ne kupuje ekoloske

proizvode zbog brige o zastiti okolisa, a 20 (29%) osoba je neopredijeljeno.
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Grafikon 29. Kupnja ekoloskih proizvoda zbog brige za zastitu okolisa
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Izvor: autor rada

Zbog brige o vlastitom zdravlju 52 (74%) ispitanika opredijelilo se na kupnju ekoloskih proizvoda.
Njih 8 (12%) ne kupuje ekoloSke proizvode iz zdravstvenih razloga, a ostalih 10 (14%) nije se

opredijelilo.

Grafikon 30. Kupnja ekoloskih proizvoda zbog brige o zdraviju
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Izvor: autor rada

Na posljednjem grafikonu druge skupine pitanja ispitanike se pitalo gdje najceS¢e dobivaju
informacije o ekoloSkim proizvodima. Mladi potroSaci ponajvise informacija o ekoloskim
proizvodima dobivaju putem interneta $to je potvrdilo njih 40 (57%). Na mjestu kupnje podatke
uglavnom dobiva 15 (21%) osoba, a zatim slijede svakodnevni razgovori s obitelji i prijateljima

(9%), televizija (3%), te sa po 1% putem obrazovanja, strucne literature ili Casopisa. Niti jedan
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ispitanik uglavnom ne dobiva informacije preko radija, a 6% ispitanika mahom dobivaju

informacije iz izvora koji nisu ponudeni.
Grafikon 31. Najcesci izvor informacija o ekoloskim proizvodima
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Izvor: autor rada

4.2.3. Osobni podaci ispitanika
Od 126 anketiranih ispitanika 37 ih je muskog roda, a 89 Zenskog roda.

Grafikon 32. Spol

B muski B Zenski

Izvor: autor rada
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Nadalje, za potrebe istrazivanja u obzir je su uzeti mladi potrosaci, odnosno generacija Y u dobi
izmedu 18 1 34 godine. Veéina sudionika ankete, odnosno njih 114, bila je stara izmedu 18 1 25

godina, a ostalih 12 izmedu 26 1 34 godine. Niti jedan ispitanik nije bio stariji od 34 godine.

Grafikon 33. Dob

m 18-25 = 26-34 w=vise od 34

Izvor: autor rada

Prema grafikonu 33. primje¢ujemo da je najveéi broj ispitanika, njih 61, zavrs§io preddiplomski
studij. 38 ispitanika posjeduje polozenu srednju stru¢nu spremu, 24 osobe zavrsile su diplomski
studij, a tri anketirane osobe imaju osnovnu osnovno obrazovanje. Niti jedna osoba nije zavrSila

postdiplomski studij.

Grafikon 34. Zavrseni stupanj obrazovanja

zavrsSeni stupanj obrazovanja

03

i

® onshovna Sola = srednja struc¢na sprema
= preddiplomski studij diplomski studij
= postdiplomski studij

Izvor: autor rada
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Vecina ispitanika su studenti i njih iz grafa 34. brojimo 107. Najmanje je nezaposlenih (4), a broj

osoba u stalnom radnom odnosu iznosi 15.

Grafikon 35. Radni status
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Izvor: autor rada

Posljednje $to je ispitivano su mjesecna primanja kuéanstva. Broj kucanstava sa primanjima do
2500 kuna iznosi 16. Primanja izmedu 2 500 1 5 000 kuna ima 14 kucanstava, 39 kucanstava
mjesecno uprihodi izmedu 5 000 1 10 000 kuna, a mjese¢na primanja izmedu 10 000 1 15 000 kuna

ima 22 kuéanstva. Mjese¢ne prihode kuéanstva vise od 15 000 kuna ima 35 ispitanika.

Grafikon 36. Primanja kuc¢anstva
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Izvor: autor rada
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4.3. Implikacije za praksu

Narodna poslovica kaze; Na mladima svijet ostaje, a prema rezultatima istrazivanja mladi svojim
stilom Zivota ne pridonose dovoljno rjeSavanju ekoloskih problema s kojima se danas susre¢emo.
Rezultati pokazuju, iako je 80% mladih svjesno da ekoloski problemi postoje, samo 51% smatra
sebe ekoloski osvijeStenima, a to potvrduje i podatak da je samo 70 od 126 ispitanika uistinu kupac
ekoloskih proizvoda. 66% ispitanika tvrdi kako je znanje o ekoloskim problemima usko povezano

sa pro ekoloskim djelovanjem.

U danasnje vrijeme postoje mnoge udruge i organizacije koje ukazuju na klimatske promjene, no
rezultati istrazivanja pokazuju kako je samo 5 ispitanika ¢lanom jedne od njih, a 103 ispitanika od
126 ne prati njihov rad. Pitanje je: MozZe li se pojaanom promocijom udruga za zastitu okolisa

potaknuti mlade da ih poslusaju, upiju informacije, te ih Sire dalje u svojim socijalnim grupama?

Ulaskom Hrvatske u Europsku uniju preuzete su odredene politike vezane za upravljanje otpadom.
Njihov rezultat u konacnici trebao bi dovesti do smanjenja koli¢ine komunalnog otpada, te
povecanja razvrstavanja i recikliranja svih mogucéih vrsta otpada, $to bi u konac¢nici smanjilo broj
odlagalista koja su ,,ekoloske bombe*. Prema rezultatima ankete 68 od 126 mladih osoba redovito
razvrstava otpad, i tu se uz pomo¢ nametnutih politika od strane Europske unije moZe napraviti
znacajan iskorak u ekoloskoj svijesti mladih u Hrvatskoj. U nekim zemljama ve¢ su zabranjeni
plasti¢ni tanjuri, plasticne ¢aSe, Stapici za usi, a tijekom kupovine promovira se koriStenje vrecica
od prirodnih materijala. 37 od 126 ispitanika koristi plasticne vre¢ice u gotovo svakoj kupovini, 57
ispitanika ih rijetko ili nikad ne koristi, a 37 ispitanika povremeno odlu¢i posegnuti za plasti¢nom

vreéicom.

Hrvatska u svijetu slovi kao zemlja bogata prirodnim 1 kulturoloSkim ljepotama, i mnoge od njih
su posjecivane od strane mnogobrojnih turista. More, nacionalni parkovi, parkovi prirode, prirodni
rezervati, gradovi, sela i drugo, pod stalnom su prijetnjom devastacije od strane ljudske ruke.
RazmiS$ljanja mladih iz istrazivanja kazuju nam kako 72% njih misli da bi zagadivace trebalo
kazniti prisilnim radom sakupljanja otpada, no samo 8 ispitanika prijavljuje zagadivace ukoliko ih
vide da zagaduju okolis. Takoder, samo 4 ispitanika prijavljuje oneciS¢enje ukoliko ga uoce.
Vecina ispitanika kada se susretne sa zagadenjem (92), ili zagadivac¢ima (82), okrene glavu i ne

poduzima nista.
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Iako se ekoloski problemi tematski rijetko izlazu u kampanjama hrvatskih politi¢ara, rezultati
ankete pokazuju da 33 od 126 ispitanika preferira ekoloski osvijesStene politiare. Pitanja ekoloskih
problema u buduénosti mogla bi dovesti prevagu prilikom odabira vladaju¢ih struktura na celu

drzave, 1 po podacima iz istrazivanja nisu zanemariva.

80% ispitanika upoznato je sa ekoloSkim problemima danasnjice, 78% ispitanika misli da
prosjeCan gradanin ima utjecaj na zagadenje okoliSa, a 87% njih smatra da su ekoloski problemi
razlog za zabrinutost 1 treba razmisljati o njima. Ekoloski problemi u svijesti su mladih osoba u
Hrvatskoj, no po podacima provedenog istrazivanja ima prostora napretku prijenosa tih misli na

djela.

56 od 126 anketiranih osoba ne kupuje ekoloske proizvode. Kao najveci razlog tome navedena je
visoka cijena. U drugom poglavlju obrazlozeno je na pojedinim proizvodima da su veliki problem
visoke cijene visoki jedini¢ni tro$kovi proizvodnje. Sa ekonomskog gledista, ve¢i obujam
proizvodnje doveo bi do pada jedini¢nog troska proizvodnje, pa bi time i cijena gotovog proizvoda

bila niza, a time 1 prihvatljivija kupcima.

Kao drugi 1 tre¢i razlog ne kupovanja ekoloSkih proizvoda naveden je nedostatak informacija 0
proizvodima, i nedostatak informacija u prodajnim mjestima, sa ¢ime se slaze 43 od 56 ispitanika.
Iz istrazivanja se jasno moze zakljuciti kako proizvodaci 1 prodajna mjesta ne prodaju dovoljno
truda priblizavanju svojih proizvoda kupcima, a zajedno sa visokom cijenom oni postaju
nepozeljni. Osim proizvodnjom, proizvodaci 1 trgovei mogu doprinijeti ekoloski osvijeStenoj
potro$nji edukacijom potrosaca putem marketinskih kanala, te time poveéati znanje, i potaknuti
potrosace da prihvate 1 usvoje ekoloski osvijestene prakse. Iz istrazivanja se moze zakljuciti kako
viSe od polovice mladih potroSaca informacije o ekoloskim proizvodima naj¢esc¢e dobivaju putem
Interneta, Sto ga uvjerljivo ¢ini najboljim marketin§kim kanalom za promociju proizvoda. 21%
informacije najces¢e dobiva na mjestu kupovine, 9% ih dobiva razgovorom sa obitelji i

prijateljima, a televizija se nalazi tek na 4. mjestu sa 3%.

Kada je proizvod skuplji, od njega se o¢ekuje 1 odredena razina kvalitete, a istrazivanje je pokazalo
da 40% mladih potrosaca kupuje ekoloSke proizvode jer misle da su kvalitetniji od
konvencionalnih. Vise od pola ispitanih nije sigurno u kvalitetu ili se ne slaze da su ekoloski
proizvodi kvalitetniji od konvencionalnih, $to takoder moze biti bitan faktor prilikom kupnje. Ljudi

ne vole izlaziti iz svoje komforne zone, i zbog toga je velik pothvat privuéi kupce ukoliko novi
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proizvod ne garantira bolje karakteristike. Osim edukacije, i boljeg reklamiranja proizvoda, kako
bi privukli kupce da razmatraju kupovinu ekoloskih proizvoda, proizvodaci i trgovei mogli bi
uvesti neka sredstva osiguranja kao $to su dodatne garancije, jamstva, i oznake, kojima bi njihova

kvaliteta mogla biti mnogo manje upita.

Kao jos jedan problem ekoloskih proizvoda valja izdvojiti njihovu ponudu, koja kod 49% ispitanika
nije zadovoljavaju¢a. Samo 10% mladih ispitanih potrosaca koji kupuju ekoloSke proizvode
zadovoljno je njihovom ponudom. Razlog slabije ponude mozZe biti slaba potraznja odredenih vrsta
proizvoda. Ekoloski proizvedenu odjecu ne kupuje 41% ispitanika, a vise od 50 posto njih ne
kupuje ni ekolosku obucu, tehnologiju i namjestaj. Ekoloski prehrambeni proizvodi i ekoloska
kozmetika najceS¢e su kupovani proizvodi od strane ispitanika, a jedino prehrambeni proizvodi
iskacu 1 nalaze u 39% koSarica mladih potrosaca na tjednoj bazi i kod 26% ispitanika na mjesec¢noj
bazi. Kozmeticki proizvodi na mjese¢noj bazi nalaze se na popisu za kupovinu kod 39% ispitanika,
a za sve ostale proizvode brojke se penju iznad 20% tek na godiSnjoj razini. Ekoloski proizvodi su
buduénost, i trebalo bi se viSe kapaciteta ulagati u njihovu bolju zastupljenost na trzistu. Potraznja
za ekoloSkim proizvodima rapidno raste iz godine u godinu, i proizvoda¢ima trebaju vrijeme i
resursi da prilagode svoje proizvodne kapacitete novo nastalim promjenama na trziStu.
Preraspodjelom financijskih, materijalnih i ljudskih resursa sa konvencionalne na ekoloski
prihvatljivu proizvodnju poduzeca bi mogla povecati koli¢inu ekoloskih proizvoda na trZistu, a

time i smanijiti proizvodnju i zastupljenost konvencionalnih proizvoda.

67% ispitanika misli da kupujuci ekoloske proizvode doprinose ekoloskoj osvijestenosti zemlje,
57% 1ispitanika ih kupuje zbog brige o zastiti okoliSa, a 58% mladih potroSaca spremno je
zamijeniti konvencionalan proizvod ekoloSkim. Te brojke nisu impresivne, ali jasno pokazuju da
kod Hrvatskih mladih potroSaca ima temelja za napredak i da kroz razvoj proizvoda i bolju

komunikaciju, ekoloski proizvodi mogu imati svjetlu buduénost u Hrvatskoj.
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4.4. Ogranicenja istrazivanja i preporuke za buduca istrazivanja

Prilikom analize istraZzivanja vazno je sagledati ogranicenja koja postoje. Glavno ogranicenje je
mali uzorak ispitanika. Broj mladih osoba u Republici Hrvatskoj prelazi nekoliko stotina tisuca, a
u uzorak je uzeto 126 osoba, i nije primjenjiv na cjelokupnu populaciju mladih potrosaca u

Hrvatskoyj.

Iduce ogranicenje je nesrazmjer ispitanika prema spolu. Od 126 osoba 37 je muskih, a 89 zenskih
ispitanika $to je moglo utjecati na rezultate. Nadalje, ogranicenje je i velik broj ispitanika u rasponu

od 18-25 godina (114), te mali broj ispitanika u dobi od 26 do 34 godine (12).

Veliki broj ispitanika su studenti (107), naspram 15 zaposlenih i 4 nezaposlene osobe, a mnogo
ispitanika ima mjese¢na primanja kucanstva ispod 10 000 kuna, $to bi kao posljedicu moglo imati

subjektivnost prilikom odgovaranja na pitanja o cijenama ekoloskih proizvoda.

Anketa je sadrzavala samo pitanja zatvorenog tipa pa ispitanik ne moze dati odredeno misljenje o
sastavnicama koje su anketirane, te¢ moze nasumi¢no odabrati odgovor. Takoder, pitanja

zatvorenog tipa onemogucuju ispitaniku dodatno komentirati dane odgovore.

Vazno je navesti da je na rezultate istrazivanja mogla utjecati i nedovoljna upoznatost ispitanika s
kategorijom ekoloskih proizvoda, a poSto u uvodu drugog dijela anketnog upitnika nisu definirani
ekoloski proizvodi, ispitanici su mogli odgovoriti na pitanja prema onome $to oni doZivljavaju
ekoloskim proizvodima. 1z tog razloga, nedovoljna educiranost ispitanika, te razli¢ito shvacanje
definicije ekoloskih proizvoda od one u teorijskom dijelu rada, mogla je poremetiti ishod

istrazivanja.

Slijedece ogranic¢enje odnosi se na koriStenu skalu koja omogucuje subjektivnu procjenu ispitanika,
odnosno odgovori zavise o procjeni pojedinca §to moze dovesti do pogresaka. Takoder, ispitanici
su mogli neiskreno odgovarati na pitanja tako da ih odgovori prikazu u §to bolje svjetlu, te kad se

radi o pitanju zaStite okoliSa, moguce da su ispitanici dali odgovore koji su drustveno prihvatljivi.
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5. Zakljuc€ak

Ekoloski problemi globalnog zagrijavanja, oneciS¢avanja i prekomjernog iskoristavanja kucaju
nam navrata, a ljudi su sve vise u strahu da ¢e nam priroda vratiti istom mjerom. Kako proizvodaci,
tako 1 potrosaci postaju sve vise svjesni tih problema, no malo je istrazivanja posveceno mladima,
koji danasnjim razmisljanjima i djelovanjem stvaraju temelje drustva u kojem ¢e dugo zivjeti, te

prenositi vrijednosti na mlade generacije.

Glavni cilj ovog istrazivanja bio je utvrditi ekoloSku osvijestenost mladih potrosac¢a u Republici
Hrvatskoj. Zeljela su se utvrditi njihova stajalista i shvacanje problema zagadenja okolisa, te
njihove ekoloski prihvatljive navike prilikom svakodnevnog zivota. Posebna pozornost posveéena

je kupovnim navikama ekoloskih proizvoda te stajaliStima prema njima.

Prvi dio istrazivanja bavio se stilom Zivota ispitanika. Cilj je bio utvrditi upoznatost ispitanika sa
ekoloskim problemima, te poduzimaju li nesto u svrhu rjesavanju tih problema. Visoki postotak
ispitanika shvaca da ekoloski problemi postoje, no samo 51% smatra se ekoloski osvijestenima.
Problem se stvara kada treba nesto 1 poduzeti po pitanju djelovanja u svrhu rjeSavanja ekoloskih
problema. Mladi ljudi u Hrvatskoj ne dobivaju dovoljno informacija o tome kako bi trebali
pristupiti ekoloskim problemima, a samo njihovo zalaganje vlastitim skupljanjem informacija
svedeno je na minimum. Mladi u Hrvatskoj ne ukljucuju se u organizacije koje se bave ekoloskim
problemima, ne prate strucnu literaturu, a iako vecina njih ne zagaduje okoli§ bacanjem smeca u
prirodu, tek malo viSe od polovice odvajaju otpad i zbrinjavaju ga na za to adekvatna mjesta. Kroz
nekoliko godina postotak ljudi koji odvajaju otpad zbog zakonskih regulativa trebao bi porasti, no
pitanje je da li su represivne mjere pozitivan nacin implementiranja ekoloSkih navika u gradana.
Kod anketiranih osoba jasan je stav da zagadivace treba kaznjavati, no malo njih prijavljuje, bilo
zagadenje, bilo zagadivaca. Vecina ispitanih slaZze se da o ekoloSkim problemima treba voditi
brigu, te da prosjecan gradanin moze imati utjecaja na zagadenje okoliSa. Dakle, ekoloska svijest
postoji, samo treba pronaci nacin da se ta svijest preto¢i u bolje fizicki vidljive rezultate, jer priroda

nece trpjeti dovijeka.

Drugi dio istrazivanja ispitivao je stavove i kupovne navike ispitanika o ekoloskim proizvodima.
Ekoloski proizvod opisuje se kao onaj koji ima manji utjecaj na okolis ili je manje Stetan za ljudsko

zdravlje nego tradicionalni ekvivalent proizvoda (Nefat, 2014). U teoriji ekoloski proizvodi zvuce
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superiorniji naspram konvencionalnih proizvoda, no 56 od 126 ispitanih ne kupuje ekoloske

proizvode, a oni koji ih kupuju imaju mnogo zamjerki.

Najveci razlog ne kupovanja ekoloskih proizvoda je njihova visoka cijena, a potom slijede manjak
informacija o proizvodima i prodavaonicama te misljenje kako imaju jednaku kvalitetu kao
konvencionalni proizvodi. Ve¢inu informacija o ekoloSkim proizvodima ispitanici su dobili preko
interneta, Sto daje jasan smjer u kojem bi oglasivaci ekoloskih proizvoda trebali orijentirati svoje
snage. Jasnijim i boljim informacijama trebalo bi doprijeti do potrosaca i navesti ih da barem uzmu
u obzir ekoloske proizvode prilikom slijedece kupovine, a porastom potraznje rasla bi i ponuda $to

bi manjim jedini¢nim troSkovima proizvodnje moglo dovesti do pada cijena proizvoda.

Mladi potrosaci koji kupuju ekoloske proizvode, preferiraju prehrambene i kozmeticke, 1 njih
stavljanju u koSarice ve¢inom na tjednoj i mjese¢noj bazi. Ostale vrste proizvoda kupuju rijetko,
ili nikada. Kao razlog tome ponovo se javljaju, kod veéine visoka cijena i manjak ponude, a kod
viSe od polovice ispitanika kvaliteta, koja po njthovom misljenju nije bolja u usporedbi s
konvencionalnim proizvodima. Promotivne poruke o ekoloskim proizvodima prati manje od
polovice ispitanika pa tako je i udio njihove pomoci pri odabiru ekoloskih proizvoda ispod 50%.
Iako stanje na trzistu ekoloskih proizvoda ne izgleda obecavajuée, pojedini odgovori ulijevaju nadu
za prosperitet. Vise od polovice ispitanika kupuje ekoloSke proizvode zbog brige o okoliSu i
spremno je zamijeniti marku proizvoda iz ekoloskih razloga, a dvije trecine se slazu da kupujuéi
ekoloske proizvode doprinose ekoloSkoj osvijeStenosti zemlje. Na tim odgovorima treba temeljiti
razvoj, 1 ustrajati u promoviranju ekoloskih proizvoda koji ¢e danaSnje Zivote, 1 one u buducnosti

uciniti boljima, kako za drustvo, tako i za okolis.
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Prilozi

1. Anketni upitnik
Ekoloska osvijeStenost mladih potrosaca u Republici Hrvatskoj

Ova anketa provodi se u svrhu istrazivanja za diplomski rad. U potpunosti je anonimna i oduzet ¢e

5 minuta vaseg vremena.
Stil Zivota
1. Izrazite stupanj vaseg slaganja sa slijede¢im izjavama od 1 do 5.

Upoznat/a sam s ekoloskim problemima danasnjice kao $to su klimatske promjene, zagadenje

voda, ovisnost o fosilnim gorivima itd...

U potpunosti se ne slazem

ne slazem se

1
2
3. niti se slazem niti se ne slazem
4. slazem se

5

u potpunosti se slazem
Moj/a uloga u pro ekoloskim aktivnostima danas pomo¢i ¢e spasiti okoli§ za buduce generacije.

U potpunosti se ne slazem

ne slazem se

1
2
3. niti se slazem niti se ne slazem
4. slazem se

5

u potpunosti se slazem
Nivo ekoloske osvijestenosti raste proporcionalno sa koli¢inom znanja o ekoloskim problemima.

u potpunosti se ne slazem

ne slazem se

1
2
3. niti se slazem niti se ne slazem
4. slazem se

5

u potpunosti se slazem
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Prosjecan gradanin ne moze utjecati na zagadenje okolisa.

u potpunosti se ne slazem

ne slazem se

1.
2.
3. niti se slazem niti se ne slazem
4. slazem se

5.

u potpunosti se slazem
Ne treba brinuti o ekoloskim problemima: Nisam u mogucnosti poduzeti iSta vezano za taj problem.

u potpunosti se ne slazem
ne slazem se
niti se slazem niti se ne slazem

slazem se

o~ w0 DN e

u potpunosti se slazem
Sebe bih opisao/la kao ekoloski osvijeStenu osobu.

u potpunosti se ne slazem
ne slazem se
niti se slazem niti se ne slazem

slazem se

o~ w0 DN e

u potpunosti se slazem

Ljudi koji bacaju smece uokolo, trebali bi biti kaznjeni 1 biti prisiljeni raditi u grupama koje

skupljaju smece

u potpunosti se ne slazem
ne slazem se
niti se slazem niti se ne slazem

slazem se

o b~ w0 D

u potpunosti se slazem
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2. Clan sam organizacije za zaStitu okoliSa

1. da

2. ne

3. Upoznat sam sa stru¢nom literaturom vezanom za ekoloske probleme

1. da
2. ne

4. Izrazite ucestalost vasih pojedinacnih aktivnosti na skali od 1 do 5
Prilikom kupovine koristim plasti¢ne vrecice.
nikada

rijetko

1

2

3. ponekad
4. Cesto
5

uvijek
Nakon koriStenja proizvoda zbrinjavam otpad (razvrstavanje otpada, recikliranje).
nikada

rijetko

1

2

3. ponekad
4. CcCesto
5

uvijek

Pratim rad ekoloskih udruga/organizacija (Medunarodna energetska agencija, Zelena akcija, i

druge).
1. nikada
2. rijetko
3. ponekad
4. Cesto
5. uvijek
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Prijavljujem onecis¢enje kad ga vidim.

1. nikada

2. rijetko

3. ponekad

4. Cesto

5. uvijek

Prijavljujem zagadivace ako ih vidim da bacaju otrovne tekucine i/ili odlazu smece na za to

neprikladno mjesto.

nikada
rijetko
ponekad

cesto

o B~ D

uvijek
Kada nitko ne gleda, smece bacam uokolo.

nikada
rijetko

1.

2.

3. ponekad
4. Cesto

5. uvijek

Glasam za ekoloski svjesne politicare.
nikada

rijetko

ponekad

cesto

o b~ w0 D

uvijek
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Ekoloski proizvodi
5. Kupujete li ekoloske proizvode? Ako je vas odgovor DA preskocite iduce pitanje.

1. Da
2. Ne

6. Molimo navedite zaSto ne kupujete ekoloske proizvode? Nakon odgovora na ovo pitanje kliknite

dalje na osobne podatke.

zbog visokih cijena
nedovoljne informiranosti o prodajnim mjestima

1
2
3. jer su po kvaliteti jednaki konvencionalnim (obi¢nim) proizvodima
4. zbog nedostatka informacija o ekoloskim proizvodima

5

drugo
7. Koje ekoloske proizvode najcesce kupujete?

prehrambene
odjecu
obucu
tehnologiju
namjestaj

kozmetiku

N o a ~ w D e

drugo
8. Koliko ¢esto kupujete ekoloske proizvode?

Nikada Svakodnevno Na tjednoj bazi Na mjesecnoj bazi Na godi$njoj bazi

e prehrambeni
e odjeca

e obuca

o tehnologija
e namjestaj

e kozmetika

e drugo

73



9. Izrazite stupanj vaseg slaganja sa slijede¢im izjavama.
Kupuju¢i ekoloske proizvode doprinosim ekoloSkoj osvijestenosti zemlje.

u potpunosti se ne slazem

ne slazem se

1
2
3. niti se slazem niti se ne slazem
4. slazem se

5

u potpunosti se slazem
Ekoloski proizvode kupujem jer su kvalitetniji od konvencionalnih (obi¢nih) proizvoda.

u potpunosti se ne slazem

ne slazem se

1
2
3. niti se slaZzem niti se ne slazem
4. slazem se

5

u potpunosti se slazem
Ekoloski proizvodi cjenovno su prihvatljivi.

u potpunosti se ne slazem

ne slazem se

1
2
3. niti se slazem niti se ne slazem
4. slazem se

5

u potpunosti se slazem
Ekoloski proizvodi skuplji su od konvencionalnih (obi¢nih) proizvoda.

u potpunosti se ne slazem

ne slazem se

1
2
3. niti se slazem niti se ne slazem
4. slazem se

5

u potpunosti se slazem
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Ponuda ekoloskih proizvoda u Hrvatskoj je zadovoljavajuca.

u potpunosti se ne slazem

ne slazem se

1
2
3. niti se slazem niti se ne slazem
4. slazem se

5

u potpunosti se slazem
Namjeravam i dalje kupovati ekoloske proizvode u buduénosti.

u potpunosti se ne slazem
ne slazem se
niti se slazem niti se ne slazem

slazem se

o~ w0 DN e

u potpunosti se slazem
Redovito pratim promocijske poruke koje se odnose na ekoloske proizvode.

u potpunosti se ne slazem
ne slazem se
niti se slazem niti se ne slazem

slazem se

o~ w0 DN e

u potpunosti se slazem

Promocijske poruke o ekoloskim proizvodima uvelike mi pomazu prilikom pronalaZenja i kupnje
istih.

U potpunosti se ne slazem

ne slazem se

niti se slazem niti se ne slazem

slazem se

o b~ w0 D

u potpunosti se slazem
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Spreman/ na sam zamijeniti marku proizvoda iz ekoloskih razloga.

u potpunosti se ne slazem

ne slazem se

1
2
3. niti se slazem niti se ne slazem
4. slazem se

5

U potpunosti se slazem
Kupnju ekoloskih proizvoda planiram unaprijed.

u potpunosti se ne slazem

ne slazem se

1
2
3. niti se slazem niti se ne slazem
4. slazem se

5

u potpunosti se slazem
Ekoloske proizvode kupujem zbog brige o zastiti okolisa.

u potpunosti se ne slazem

ne slazem se

1
2
3. niti se slazem niti se ne slazem
4. slazem se

5

u potpunosti se slazem
Ekoloske proizvode kupujem zbog brige o vlastitom zdravlju.

u potpunosti se ne slazem

ne slazem se

1
2
3. niti se slazem niti se ne slazem
4. slazem se

5

u potpunosti se slazem
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10. Informacije o ekoloskim proizvodima najcesc¢e dobivate:

na mjestu kupnje

putem televizije

na radiju

putem novina/Casopisa

putem Interneta

formalnim obrazovanjem/teCajevima

svakodnevnim razgovorima s prijateljima/poznanicima/obitelji

putem strucne literature

© 0 N o g b~ w0 DR

drugo
Osobni podaci

11. Spol

e muski

e Zenski

12. Dob
e 18-25 godina
e 26-34 godina

e vise od 35 godina

13. ZavrSeni stupanj obrazovanja

e osnovna Skola

e srednja struéna sprema
e preddiplomski studij

e diplomski studij

e postdiplomski studij

14. Radni status

e student
e zaposlen
e nezaposlen
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15. Mjesecna primanja kucanstva

do 2500 kn
2501-5000 kn
5001-10000 kn
10001-15000kn
vise od 15000 kn

78



Zivotopis

Datum rodenja: 21.07.1995

Mjesto rodenja: Zagreb

Drzavljanstvo: hrvatsko

Adresa: Ulica Karla Metikosa 7, Zagreb

E-mail adresa: damjan.dumbovic@gmail.com
Tel.: +385915533883

Obrazovanje

¢ Diplomski sveudili$ni studij, smjer Trgovina i medunarodno poslovanje
09/2018 —
Ekonomski fakultet, Zagreb

e Preddiplomski studij Poslovne ekonomije
10/2014 — 09/2018
Ekonomski fakultet, Zagreb

Radno iskustvo

Studentski poslovi:

prosinac 2014. - ozujak 2019. Kamgrad d.0.0., Dostavlja¢

sijecanj 2018. - kolovoz 2018. Kamgrad trgovina d.0.0., Administrativni poslovi
rujan 2018. - rujan 2018. Ernst & Young d.o.0., Administrativni poslovi
rujan 2019. - Kamgrad d.0.0., Asistent u ra¢unovodstvu

Strani jezici

Engleski B2
Ruski Al
Talijanski Al
Njemacki Al

Rad na rac¢unalu

e Internet
e Microsoft Office (Word, Excel, PowerPoint)
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