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1. UvOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Rastuce spoznaje o problemima okoli$a i Stetnog utjecaja ljudskih aktivnosti na ekoloSke pojave i
procese uvjetovale su intenzivnije istraZzivanje ovih problema na viSe razina znanstvenih
disciplina.! Zabrinutost javnosti za okoli§ i rastuéi broj aktivnosti koje se provode u svrhu
podizanja razine ekoloske osvijeStenosti stanovnika Zemlje su utjecale na poduzetnike i njihovo
poslovanje. Poduzetnici u svoje pothvate odluc¢uju integrirati ekoloSki osvijeStene pristupe u

procesima proizvodnje i prodaje pa tako i marketinga proizvoda.

Zeleni marketing poceo se pojavljivati krajem 80tih, pocetkom 90-tih godina proslog stoljeca te se
u svojim pocetcima 0dnosio na oznacavanje proizvoda ili poduzeéa kao ekoloSke. Americka

udruga za marketing (AMA) organizirala je prvu radionicu na ovu temu 1975. godine.?

»Zeleni marketing je oblik drustvenog marketinga u kojemu se proizvodi, usluge i sve marketinske
aktivnosti planiraju i implementiraju uzimajuéi u obzir djelovanje i utjecaj koji mogu imati na
okolis i drustvo u cjelini.“® Uloga zelenog marketinga je zadovoljiti potrebe potrosaca uz oéuvanje
okoli$a 1 donijeti vece dobro poduzeéu, kako u povecanju profita, tako u poboljSanju imidza

poduzeca.

S obzirom na negativne fizicke promjene u okoliSu nastale kao posljedica ljudskih aktivnosti,
problem ovog istrazivanja je utjecaj zelenog marketinga na potrosaca, odnosno na odluku o kupnji.
Razvoj novih tehnologija i unaprjedenje Skolskog sustava danas pruza veliki koli¢inu informacija
novim generacijama, pa ¢e tako ciljana skupina ovog istrazivanja biti generacija Z. Predmet
istrazivanja je ispitivanje ekoloske osvijeStenosti u kupovnim navikama generacije Z. Takoder
istrazuje se spremnost na kupnju zelenih proizvoda i usluga koje su najéeSce pracene visSim
cijenama. U konacnici rad odgovora na pitanje kako i u kojoj mjeri zeleni marketing utjece na
odluku o kupnji generacije Z, a istovremeno daje uvid u ucinkovitost zelenog marketing kao

marketinske strategije.

1 TiSma S. i sur. (2001): Zastita okoli$a i marketing, str. 183
2 TomaSevi¢ S. (2014): Zeleni marketing. Poslovni savjetnik, br 39., str. 40-41
3 Lackovi¢ Z. , Andrli¢ B. (2007): Osnove strateSkog marketinga, str. 112,



1.2. Ciljevi rada

Ovaj rad za zadatak ima sljedece ciljeve:

1) Objasniti pojam zelenog marketinga i marketinskog miksa koji se koristi u poslovanju

2) Istraziti u¢inkovitost zelenog marketinga kao marketinske strategije

3) Ispitati ekoloSku osvijeStenost generacije Z

4) Ispitati stavove potrosaca prema zelenom marketingu i kako oni utjecu na odluku o kupniji:
- Ispitati utjecaj zelenog proizvoda i zelene usluge na odluku o kupnji
- Ispitati utjecaj ambalaze i ekoloSke oznake na odluku o kupnji
- Ispitati utjecaj zelene cijene na odluku o kupnji

- Ispitati utjecaj zelene komunikacije na odluku o kupnji.

1.3. Metodologija istrazivanja

Da bi se ispitao utjecaj zelenog marketinga na odluku o kupnji generacije Z, koriStene su sljedece

metode istrazivanja:
1) Analiza sadrzaja

Analiza sadrzaja se ubraja u metode prikupljanja primarnih podataka. Ovom metodom prikupljaju
se podaci iz informacijskog materijala i tekstova opcenito, te se isCitavanjem analizira sadrZaj

poruke koju pruzaju materijali.*
2) Metoda ispitivanja anketnim upitnikom

Anketa je, prikupljanje podataka ispitivanjem uz primjenu posebnog formulara - anketnog
upitnika. Upitnik predstavlja unaprijed odredenu listu pitanja koja se postavljaju ispitaniku. Svi
ispitanici odgovaraju na isti set pitanja, koja su sloZzena odredenim redoslijedom.®

4 Tkalac A., Sin¢i¢ D., Poloski N. (2010): Priru¢nik za metodologiju istraZivackog rada, str. 93
5 Ibidem, str. 103



1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od pet poglavlja koja su razradena kroz potpoglavlja. Prvo poglavlje nosi naziv
,Uvod®“ 1u njemu se predstavljaju predmet 1 problem istrazivanja. Takoder, ukratko su opisani

ciljevi rada i metodologija koja je koristena pri istrazivanju.

Sljede¢a dva poglavlja predstavljaju teoretski dio rada. U prvom dijelu se objaSnjava pojam
drustvene odgovornosti marketinga i zelenog marketinga kao druStveno odgovornog poslovanja.
Osim toga detaljno se razraduje koriStenje zelenog marketinga kao strategije pozicioniranja na
trzistu Sto je potkrepljeno i primjerima. U drugom dijelu rad se bavi definiranjem ponaSanja
potrosaca i objaSnjava faze procesa odluke o kupnji. Svaka faza je detaljno razradena u svrhu
razumijevanja ponasanja potrosaca pri odluci o kupnji proizvoda. Ovaj dio se bavi i generacijom
Z kao ciljanom skupinom ovog istrazivanja. Pojmovno odreduje generaciju Z i iznosi njene opce

karakteristike, ali i karakteristike u kupovnom ponasanju.

Cetvrto poglavlje rada donosi istraZivanje utjecaja zelenog marketinga na odluku o kupnji
generacije Z. Prvo ukratko opisuje vrstu uzorka i metodu prikupljanja podataka, a onda se bavi

detaljnom razradom rezultata istrazivanja. Na kraju donosi zakljucke o provedenom istrazivanju.

Posljednje poglavlje nosi naziv ,,Zaklju¢ak® u kojem se ukratko opisuje sadrzaj rada i dovodi u
odnos teorijska saznanja i rezultate provedenog istrazivanja. Na kraju rada se daje popis koristene
literature i slika, sazetak rada te anketni upitnik kao prilog.



2. DRUSTVENA ODGOVORNOST MARKETINGA

Kada se govori o drustvenoj odgovornosti marketinga misli se na marketinske aktivnosti koje nisu
orijentirane samo prema ostvarenju profita, ve¢ podrazumijevaju zastitu interesa drustva. Dakle
gospodarski subjekti koji u svom poslovanju integriraju pozitivne akcije za dobrobit drustva ili
pak eliminiraju negativne aktivnosti (npr. smanjenje zagadenja okolisa) u svojim marketinskim

aktivnostima kao prednost isti¢u druStvenu odgovornost.

Osnovni je cilj drustvenog marketinga odredivanje smjera te kontrola brzine i ja¢ine drustvenih
promjena. Pritom se koriste uobicajene marketinSke aktivnosti poput trZiSne segmentacije,
istrazivanja trzista, razvoja i testiranja proizvoda, promocija isli¢no, ali i specificne aktivnosti
poput objedinjavanja razli¢itih komunikacijskih tehnologija, posebice masovnih komunikacija u

svrhu ostvarivanja drustvenih promjena.®

U konceptu druStveno odgovornog poslovanja uspjeSan je onaj gospodarski subjekt koji
ujednaceno vodi racuna o svom ekonomskom, drustvenom i okoliSnom utjecaju. Investiranje u
tehnologije koje ne zagaduju okolis (vodu, zemljiSte, zrak), ulaganje u edukaciju zaposlenika, bolje
radne uvjete (zdravlje i sigurnost) i izgradnju dobrih odnosa sa zaposlenicima sigurno c¢e

doprinijeti postizanju konkurentne prednosti i veée produktivnosti.’

Osim prednosti nad konkurentima i1 ve¢e produktivnosti gospodarski subjekti ¢e postici 1 pozitivan
utjecaj na drustvo u cjelini, ukljucujuci dobavljace i poslovne partnere ali i vladu. U gospodarski
razvijenim zemljama vlada ima jak utjecaj na unaprjedenje kvalitete okoliSa, dok u siromasnijim
to nije moguce radi manjka financijskih sredstava ili volje vladaju¢ih. U Hrvatskoj se zakonom o
zastiti okoliSa ureduju: nacela zastite okoliSa u okviru koncepta odrzivog razvitka, zastita okolisa
od utjecaja opterecenja, instrumenti zastite okoliSa, pracenje stanja u okolisu, sudjelovanje javnosti
u pitanjima okolisa, odgovornost za Stetu u okolidu i dr.® Takoder, provode se aktivnosti na razini

Ministarstva zastite okolisa i energetike u svrhu promocije drustveno odgovornog ponasanja.

6 TisSma S. i sur. (2001): Zastita okoli$a i marketing, str. 184
7 Tolugi¢ Z., Dumanci¢ E., Bogdan K.: DruStveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing, str. 26
& Narodne novine, (2007): Zakon o zastiti okolida, Clanak 1.



2.1. Zeleni marketing

Prve teorijske rasprave o ekoloskom, zelenom marketingu, pojavile su se 70-ih godina proslog
stolje¢a u vrijeme jacanja globalne konkurencije, porasta obrazovne, kulturne i informaticke razine
kupaca, kada se smanjenjem zagadivanja okoliSa nastojalo posti¢i odredenu konkurentsku

prednost.®

»Zeleni marketing je oblik drustvenog marketinga u kojemu se proizvodi, usluge i sve marketinske
aktivnosti planiraju i implementiraju uzimajuci u obzir djelovanje i utjecaj koji mogu imati na

okolig i drustvo u cjelini.“°

Takoder ga se definira kao ,,skup aktivnosti oblikovanih da drustveno odgovorno poslovanje i
zeleni marketing stvaraju i olakSavaju svaku razmjenu namijenjenu zadovoljenju ljudskih potreba
ili Zelja, na nacin da zadovoljavanje tih potreba i zelja uzrokuje minimalni negativni u¢inak na

prirodni okolig. !

Zeleni marketing temelji se na prihvacenoj ,,3R formuli“ te se na taj nacin kroz tri koraka znac¢ajno

pridonosi ouvanju okolisa®?:

- smanjiti (eng. reduce) - smanjeno iskoristavanje prirodnih resursa (zamjena prirodnih resursa
umjetno proizvedenim i/ili neobnovljivih obnovljivim izvorima), te smanjenje potrosnje energije

u procesu proizvodnje i ostalim poslovnim procesima

- ponovno upotrijebiti (eng. reuse) — ponovno upotrebljavanje ambalaze ili njezinih dijelova
(umjesto drvenih paleta za transport uvode se plastine palete koje se koriste duze vrijeme;

ponovno punjenje spremnika za boju za fotokopirne uredaje itd.)

- reciklirati (eng. recycle) — proizvodaci organizirano prikupljaju iskoristene proizvode i/ili njihovu

ambalazu za postupak reciklaze; recikliranje otpada koji nastaje u procesu proizvodnje.

® Tolusi¢ Z., Dumangi¢ E., Bogdan K.: Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing, str. 26

10 Lackovi¢ Z. , Andrli¢ B. (2007): Osnove strateSkog marketinga, str. 112

11 Dujak D., Ham M. (2008): Integracija nacela zelenog marketinga u upravljanju opskrbnim lancem, str. 71
12 Ibidem, str. 73



2.2. Zeleni marketindki miks
Uspjesna strategija zelenoga marketinga mora zadovoljavati slijedeca Getiri uvjeta:*

- Gospodarski subjekti ne smiju racunati na spremnost potrosaca da plate vise za proizvode koji

nemaju Stetno djelovanje na okolis.

- Marketinske izjave, koje se tiCu aspekata zastite okoliSa, trebaju biti jasne i razumljive i moraju
udovoljavati striktnim ekoloskim standardima. Dakle, na deklaraciji proizvoda jasno mora biti

naznaceno koji dio proizvoda je moguce reciklirati i na koji nacin.

- Pristup proizvodima zelenog marketinga mora uvaZavati trajanje njihova ciklusa proizvodnje i
upotrebe. Vodi se ra¢una o sirovinama i resursima potrebnima za proizvodnju te razdoblju uporabe

od strane potrosaca.

- Strategija zelenog marketinga trebala bi biti proaktivna, a ne reaktivna. To znaci da poduzeca
trebaju teziti unapredenju ekoloSke osvijestenosti prije nego ih na to prisili zakon te potroSac¢ima
nuditi proizvode i usluge ¢iji su standardi po pitanju zastite okoliSa iznad trenutacno propisanih

zakonom.

Za uspjeSno postizanje konkurentnosti na trzistu gospodarski subjekti koriste ,,4P* marketinski

miks koji uklju¢uje zeleni proizvod, zelenu cijenu, zelenu ambalazu i zelenu komunikaciju.
2.2.1. Zeleni proizvod

Proizvod je materijalno ili nematerijalno dobro koje razmjenom na trzistu daje obostranu korist
proizvodacu i1 potrosacu. Materijalno je ono koje se moze vidjeti, opipati, kusati ili ¢uti, a pod

nematerijalnim dobrom podrazumijevaju se usluge.

Da bi proizvod bio ,,zelen* njegova proizvodnja treba biti ekoloski prihvatljiva a negativan utjecaj
na okoli$ maksimalno reduciran. Svaki gospodarski subjekt je zaduzen da vodi ra¢una o koristenju
ekoloski prihvatljivih materijala kao i za postupke proizvodnje i distribucije koji smanjuju

zagadenje i Cuvaju prirodne resurse.

U svijetu elektri¢nih auta tvrtka Tesla prednjac¢i razvojem novih i sve boljih auta koji danas osim

elektri¢ne energije koriste 1 solarnu energiju. lako je poznato da automobilska industrija vrvi od

13 Ozreti¢ Dosen, D. (2007): Osnove marketinga, str. 60



konkurenata, suosniva¢ tvrtke Tesla, Elon Musk, je ekoloskom osvijeSteno$¢u i koristenjem

zelenog marketinga pozicionirao tvrtku na sam vrh, pa je tako danas jedan od najbogatijih ljudi na

svijetu.

Slika 1: Model S Tesla

lzvor: https://www.tesla.com/hr _hr/models

Kada se govori o zelenim uslugama misli se na one gospodarske subjekte koji primjenjuju zeleni
marketing pri pruzanju svojih usluga. Takvi se slucajevi najce$¢e mogu nacéi u ugostiteljskim
djelatnostima, pa je tako McDonald's pionir u koriStenju papirnatih salveta i podmetaca za tacne,

caSa 1 slamki od reciklirajuéeg materijala te papirnatih vrecica.

Slika 2: Biorazgradiva pakiranja McDonald's restorana

Izvor: https://bit.ly/3gnoscM



https://www.tesla.com/hr_hr/models
https://bit.ly/3gnoscM

2.2.2. Zelena cijena

Cinjenica da proizvodnja zelenog proizvoda iziskuje visa ulaganja u tehnologiju i ljudske resurse
dovodi do zakljucka da ¢e i cijena zelenog proizvoda biti ve¢a od uobicajene. Iako je pocetna
cijena viSa, dugorocna korist proizvoda moze biti veca i time smanjiti konacni troSak potrosaca
(Stedljiva zarulja). Princip odredivanja cijene zelenog proizvoda bi se trebao temeljiti na drustveno
odgovornom odredivanju cijene koja ¢e donijeti korist potrosacu za tu cijenu ali 1 pravedan profit
proizvodacu. Proizvodaé¢ nikako ne smije naplatiti viSu cijenu samo zato §to je proizvod ,,zelen*

vec ta cijena treba biti zbroj utro$enog materijala i racionalne profitne marze.

Cesta je praksa cjenovne politike u kojoj proizvodaéi potiéu potrosade na reciklazu iskoristenog

proizvoda, nakon ¢ije reciklaze im vrate dio iznosa cijene proizvoda.
2.2.3. Zelena ambalaza

Ambalaza kao vazan dio marketinga proizvoda, poveznica je izmedu kupca 1 trziSta, ali 1 kao
nositelj, ima veliku ulogu prilikom kupovine i odabira pojedinog proizvoda. Od trenutka
proizvodnje do potrosnje proizvoda ambalaza svojom prakti¢no$céu, funkcionalnos$éu i dizajnom

brine o proizvodu i ¢uva njegovu izvornost i kvalitetu.*

Pri izradi ambalaze potrebno se odgovorno koristiti materijalima izrade. Proizvodaci su svjesni da
je ambalaza jedan od klju¢nih ¢imbenika odluke o kupnji nekog proizvoda pa ona iziskuje posebnu
paznju. Kada se govori o zelenoj ambalazi cilj je koristiti Sto manje materijala i dati upute o
odlaganju materijala, a da funkcionalnost proizvoda bude o¢uvana i da ambalaZza vjerodostojno
predstavlja karakteristike proizvoda. To se &esto naziva "optimizacija kocke".’® Ona oznacava

izradu paketa prave velicine i transportiranje proizvoda u paketima najmanjih moguéih dimenzija.

U svijetu postoje razli€ite nacionalne i medunarodne oznake koje sluze informiranju potrosaca o
vjerodostojnosti zelenog proizvoda. Ovakve oznake potvrduju da su proizvodi izradeni u skladu
sa zahtjevima o¢uvanja okolisa. U Europi jedne od najpoznatijih oznaka su: Europska ekoloska

oznaka, Nordijski labud i Zeleni kljuc.

14 Tolusi¢ M., Mikol¢evi¢ M. i Tolusi¢ Z. (2011): Utjecaj ambalaZe na prodaju proizvoda, str. 24
15 Utjecaj zelenog marketinga na razvoj ambalaZe, raspoloZivo na: https://bit.ly/2XgEVSS, str. 7
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2.2.4. Zelena komunikacija

Za postizanje konkurentnosti na trzistu zelenim marketingom posebnu vazno je obratiti posebnu
pozornost na komuniciranje. Gospodarski subjekti nikako ne smiju komunicirati nepostojeca

,»zelena® obiljezja ili pak loSom komunikacijom izazvati pogreSna ocekivanja kod potrosaca.

Zelena komunikacija moZe biti usmjerena na nekoliko podru¢ja. Njome se najéeS¢e informira
potroSae o ekoloskim obiljezjima proizvoda. PotroSace zanimaju detaljnije informacije o
odrzivosti proizvoda, a ne samo oznaka da je taj proizvod ekoloski prihvatljiv. Takoder, zelenom
komunikacijom se moze komunicirati i korporativnu ekoloSku odgovornost kao dio imidza
gospodarskog subjekta. Na slici 3 se vidi zahvalnica za kupnju proizvoda tvrtke Woodchuck, koja
programom ,,Buy one, plant one.* poti¢e potrosace na kupnju njihovih proizvoda, jer za svaki

kupljeni proizvod zasadi jedno stablo.

TREE
IT'S THAT SIMPLE.

F

. BUPONE. PEANT OFE |

e =4

)
WHERE YOUR TREE I$

‘ WOODCHUEK vo D

Slika 3: Woodchuck

Izvor: https://bit.ly/3glzLSw

Zelenom se komunikacijom takoder Zeli utjecati na pozitivnu promjenu stava potrosaca o potrebi

ekoloski odgovornog pona$anja.

11


https://bit.ly/3glzLSw

3. PONASANJE POTROSACA

,Ponasanje potroSaca ¢ini niz psiholoskih i fizi¢kih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili
kuéanstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili usluga.“!® U ponasanje
potrosaca spadaju sve fizicke i psiholoske aktivnosti s ciljem zadovoljenja potrebe prije, tijekom i

nakon kupnje.

Da bi se utvrdili potrosacevi motivi i zelje potrebno je razumjeti tri uloge u ponaSanju potrosaca.
To su: uloga korisnika proizvoda i usluge, uloga uplatitelja i uloga kupca. Uloga korisnika
proizvoda i usluge potrosaca stavlja u poziciju onoga Cijim se Zeljama i1 zahtjevima obiljezja
proizvoda moraju prilagoditi. Nadalje, ulogu platitelja potrosa¢ zauzima kada placa proizvod koji
kupuje. Konaéno, ulogu kupca potrosac¢ zauzima pri pronalazenju proizvoda, odabiru i kupnji onog

proizvoda koji zadovoljava njegove potrebe.

Iz definicije ponasanja potrosaca se vidi da se radi o procesu, pa se tako u literaturi izdvajaju tri
faze ovog procesa. To su: faza kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja.l’ U fazi kupnje
razmatra se utjecaj druStvenih, situacijskih, osobnih i psiholoskih ¢imbenika na proces donosSenja
odluke o kupnji. Faza konzumiranja pretpostavlja koriStenje kupljenog proizvoda, nakon cega
slijedi ocjena i razvijanje misljenja o proizvodu. Posljednja faza procesa ponasanja potrosaca je
faza odlaganja koja podrazumijeva postupanje sa iskoristenim proizvodom, odnosno s onim §to je

od njega ostalo.
3.1. Proces donoSenja odluke o kupniji

Proces donoSenja odluke o kupnji je skup radnji koje potrosa¢ poduzima da bi zadovoljio nastalu

potrebu.

Teoreticari su razvili model ponasanja potrosaca koji bi kroz pet faza trebao pokazati proces
donoSenja kupovne odluke u stvarnosti, ¢ijim razumijevanjem bi marketinski stru¢njaci trebali
bolje razumjeti potrebe potroaca i usmjeriti ih na kupnju rjesenja.'® Faze u odlu¢ivanju za kupnju
su: spoznaja potrebe, trazenje informacija, vrednovanje informacija, kupovina i poslijekupovno

ponasanje.

16 Ozreti¢ Dosen, D. (2007): Osnove marketinga, str. 95
7 Ibidem
18 Knjiga str. 112
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Tako oblikovan model marketingkim stru¢njacima nudi tri prednosti®:

- Objasnjenje ponaSanja potrosaca — moguce je pratiti redoslijed i razvoj pojedinih faza u procesu

donosenja odluke

- Okvirna referenca za istrazivanje — istrazivaci koji se bave proucavanjem ponasanja potrosaca
mogu koristiti u cijelosti ili pojedine dijelove modela za empirijska testiranja i dokazivanja slijeda

1 medupovezanosti pojedinih ¢imbenika u okviru modela

- Osnove za stvaranje marketinskog informacijskog sustava u poduzeéu — detaljnom analizom
modela stvorene su osnove za otkrivanje koje su informacije potrebne marketinskim stru¢njacima

kao podloga za kreiranje strategije utjecaja na potrosace.
3.1.1. Spoznaja potrebe

Prva faza modela je identificiranje potrebe kada potrosaci shvacaju da im nesto treba. PotroSaci
shvacaju da im nesto treba kada po¢nu osjecati psihicku ili fizicku nelagodu te ju kupnjom nastoje

suzbiti.

Potreba se moze pojaviti kao spontani impuls uzrokovan psihofizickim stanjem potrosaca - to se
naziva unutarnjim poticajem. Vanjski poticaj je kada okruzenje utje¢e na pojavu spoznaju potrebe

kod potrosaca.

Kada se govori o vanjskim poticajima marketinski strucnjaci teze namjernom stvaranju
neravnoteze izmedu stvarnog sadasnjeg statusa potrosaca i onog Zeljenog. Ta ¢e neravnoteza
potrosace dovesti u situaciju gdje uvijek imaju neku novu potrebu koju nastoje zadovoljiti. Takvu
potrebu stvaraju pomocu oglasavanja i promotivne prodaje. Pred potrosace stavljaju dobro
osmisljene oglase kojima ih navode na percipiranje problema i razmisljanje o potrebi. Kada
potrosaci prepoznaju neispunjenu potrebu i proizvod Koji ¢e ju zadovoljiti, stvorili su zelju za
kupnjom. Dakle marketinski stru¢njaci mogu sami stvoriti okolnosti kako bi se potrosaé¢ osjecao
nesigurno bez oglaSavanog proizvoda ili pak mogu stvoriti Zelju za odredenim statusom kod

potrosaca.?

Y Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, str. 14
20 Stankevich A. (2017): Explaining the Consumer Decision-Making Process: Critical Literature Review, str. 10
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3.1.2. Trazenje informacija

Nakon §to se kod potroSaca razvila potreba za proizvodom ili uslugom on pocinje istrazivati na
koje sve nafine moze zadovoljiti nastalu potrebu. Ova faza se stoga zove fazom traZzenja

informacija koje se dijele na interno i eksterno pretrazivanje informacija.

Interno trazenje informacija se temelji na koriStenju informacija pohranjenih u memoriji potrosaca
poput proslih iskustava s proizvodom ili uslugom. S druge strane eksterno trazenje informacija
temelji se na savjetovanju s obitelji i prijateljima te kroz upoznavanje njihovih iskustava s
proizvodom ili uslugom. PotroSa¢ moze i pretrazivati javne izvore informacija poput blogova,
recenzija ili preko utjecajnih ljudi. Takoder, eksterno trazenje informacija moze biti vodeno
marketinSkim aktivnostima, pa potroSa¢ moZze informacije dobiti iz broSura, transparenata,

reklama i dr.%
Potrebno je razmotriti tri elementa koji su specifi¢ni za fazu traZenja informacija, a to su:

- Izvori informacija — dijele se na marketinske (ukljucuju oglasavanje, prodaju, uredivanje izloga
I interijera prodajnog prostora, literaturu i sl.) i nemarketinske izvore (ne ovise 0 organizaciji,
osobni i neutralni izvori). Jedan od jako korisnih marketindkih izvora je Internet. Gotovo je
nezamislivo da neki gospodarski subjekt u danasnje vrijeme ne posjeduje web stranicu na Internetu

kojom potrosace informira o svojim proizvodima.

- Strategija traZenja — odnosi se na put i nacin prikupljanja informacija koje potrosaci koriste za
rjeSavanje svojih problema. Strategija traZzenja ovisi o vrsti potrebe odnosno o tome je li se kupac
veé susreo sa rjeSavanjem nastale potrebe. Stoga se izdvajaju tri kupovne situacije: prva kupnja
(nepoznavanje proizvoda i informacija o proizvodu), modificirana kupnja (prikupljanje
informacija nije toliko iscrpno jer su se promijenila pojedina obiljezja proizvoda ili usluga) i

rutinska kupnja (ponavljanje kupnje proizvoda pod istim uvjetima kao i prije).

- Opseg trazenja — izravno je vezan za stupanj rizika, vrstu kupovne situacije i stupanj ukljuc¢enosti
potrosaca za konkretni proizvod ili uslugu. Uz opseg trazenja povezan je percipirani rizik koji

izravno utjece ocekivanja od proizvoda ali i na cijelu sliku potroSaca o proizvodu.

21 Stankevich A. (2017): Explaining the Consumer Decision-Making Process: Critical Literature Review, str. 10
22 Kesié¢ T. (2007): Osnove marketinga, str. 114
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3.1.3. Vrednovanje informacija

Vrednovanje informacija je individualno za svakog potrosaca zbog razli¢ite osobnosti svakog
potrosaca, ali i zbog razli¢itosti u vaznosti zadovoljenja nastale potrebe. Potrosa¢ vrednovanjem
informacija odlucuje koji ¢e od alternativnih proizvoda kupiti. To vrednovanje informacija kod
kupca moze biti objektivno i subjektivno. Kod objektivnoga vrednovanja kupac vrednuje neko
dobro na temelju njegovih stvarnih karakteristika, npr. koliko energije ono trosi, jeli Stetno za
okoli$. S druge strane, subjektivnim vrednovanjem uzima u obzir vlastito misljenje o tom dobru
utemeljeno na prijasnjoj kupnji takvog ili sliénog dobra, iskustvu upotrebe ili na temelju dobivenih

informacija.?®

Poznata su dva temeljna pristupa vrednovanja alternativa:
- kompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja

- nekompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja.

,,Kod kompenzacijskog pravila odlucivanja potrosa¢ dolazi do odluke kompenziraju¢i manje
vrijedna obiljeZja s viSe vrednovanima na istom proizvodu, dodaju se pozitivni bodovi pojedinih

obiljezja proizvoda i oduzimaju negativni za svaku alternativu.?*

,,Nekompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja polazi od temeljnog pravila da se pojedina osnovna
obiljezja proizvoda ne mogu kompenzirati bilo kojim drugim obiljezjem. Kod tog se odlucivanja
koristi nekoliko pravila. To su: pravilo razdvajanja, pravilo vezivanja, leksikografsko pravilo i

sekvencijsko pravilo eliminacije.?”

Kod odabira alternativa potrosa¢ se vodi razli¢itim kriterijima pri odabiru najboljeg rjeSenja
problema. Ti kriteriji su najCesce: cijena proizvoda, marka proizvoda, kvaliteta proizvoda i

dostupnost proizvoda.

3 Utjecaj medija u formiranju potro$atkog ponasanja generacije Z, raspolozivo na: https://bit.ly/3kcYZnq, str 24.
24 Kesié¢ T. (2007): Osnove marketinga, str. 116
2% lbidem
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3.1.4. Kupnja

Kada potrosac¢ odabere koji proizvod ¢e kupiti, slijedi provedba odluke i stvarna kupnja proizvoda.
Takoder, potrosa¢ moze imati namjeru kupnje odredenog proizvoda, ali ipak odluéiti da nece
obaviti kupnju. Cesto je potrebno donijeti dodatne odluke kao to su: kada kupiti, gdje kupiti i
koliko novca potrositi. U nekim sluc¢ajevima postoji dulje vremensko razdoblje izmedu donosenja
odluke o kupnji i stvarne kupnje, posebno za vrijednije proizvode, poput automobila, osobnih

racunala, nekretnina i dr.
Kupovna namjera moze se promatrati u okviru tri oblika?®:

- u potpunosti planirana kupnja — kad je rije¢ o vrjednijim proizvodima stupanj ukljuéenosti
potroSaca u kupnju je visi, pa se zato govori o detaljnije planiranoj kupnji. Tada potrosa¢ vec
unaprijed zna koji proizvod i koju marku kupiti. Nekad se i za proizvode manje vrijednosti moze
provoditi planirana kupnja, a to su najcesce situacije u kojima potrosac rutinski zna §to mu je

potrebno (mjesecna kupovina namirnica).

- djelomic¢no planirana kupnja — ovaj oblik kupnje nije u potpunosti isplaniran jer potrosac zna koji
¢e proizvod kupiti, ali odluku o izboru marke ostavlja za prodajno mjesto. Stupanj ukljucenosti
potroSaca je u ovom obliku visi od prethodnog jer odluku donosi na licu mjesta. Odluka o kupnji
koju potrosac donese ovisi o situacijskim ¢imbenicima kao $to su: ljubaznost prodavaca, popusti,

rasprodaja i dr.

- neplanirana kupnja — impulzivna kupnja je naj¢esée potaknuta izloZzenim proizvodima na polici

u samoposlugama i drugim prodavaonicama ili prodajnom promocijom na mjestu prodaje.
3.1.5. Poslijekupovno ponaSanje

U posljednjoj fazi procesa odluke o kupnji potrosa¢ procjenjuje svoje zadovoljstvo odabranim
proizvodom. Na osnovi razine zadovoljstva odlucuje hoce 1i ponovo kupiti proizvod ili pak ne jer
on nije zadovoljio njegove potrebe. Marketinski stru¢njaci su razvili strategije poslijekupovnog

razdoblja kako bi unaprijedili zadovoljstvo potroSaca i povecali lojalnost marki.

26 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosada, str. 332
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Neke aktivnosti koje se provode u svrhu unaprjedenja zadovoljstva potrosaca su:?’

- pracenje se primjedbi i zalbi potrosaca kako bi se pravovremeno rijesili problemi s kojima se

suocavaju
- uvodenje nadzora nad kvalitetom proizvoda
- primjena individualisti¢kog pristupa potroSacu

- vjerodostojna komunikacija obiljezja proizvoda u svrhu stvaranja realnih ocekivanja kod

potroSaca
- osiguranje garancije i servisa proizvoda.
3.2. Generacija Z

»Istrazivacki institut McCrindle je 2018. godine izdao infografiju u kojoj navodi 1995. godinu kao
pocetak Generacije Z. Zapocinje nakon Generacije Y, a prethodi Generaciji Alfa koja na svijet
dolazi u 2010. godini. Nabrojali su razli¢ita imena Generacije Z: Zedovci, Povezana Generacija
(zbog dostupnosti Interneta i lakoce povezivanja s drugima), iGeneracija (zbog popularnosti
proizvoda marke Apple koja ispred imena svojih proizvoda stavlja malo slovo i), Digitalni
Integratori (zbog njihove ovisnosti o tehnologiji s kojom zZive od pocetka svog zivota), Tocka Com
Djeca (zbog toga Sto se pojavljuju u isto vrijeme kada i Web 2.0 sa mogué¢nos¢u kreiranja Internet
stranica Cije domene u Americi pretezito zavrSavaju sa ,,.com‘) i Ekranejderi (jer svoju

adolescenciju uglavnom provode ispred ekrana).?

Rodeni su u izazovnim vremenima koja obiljeZavaju teroristicki napadi, ekolosko oneciScéenje,
gospodarske krize i politicka nestabilnost. Isto tako prva su generacija koja je direktno izlozena
naprednim digitalnim tehnologijama i velikoj koli¢ini informacija. Kao i sve generacije, na
ponaSanje generacije Z utjece i znatno ga formira njihovo okruzenje. S obzirom da je njihovo
okruzenje tehnoloski visoko napredno, oni su u odnosu na prethodne generacije stru¢njaci za

digitalnu tehnologiju.?®

%7 Kesi¢ T. (2007): Osnove marketinga, str. 117

28 Utjecaj elemenata osobnosti marke na lojalnost marki i elektronsku usmenu komunikaciju: generacija ,,Z* i
mobilna industrija, raspoloZivo na: https://bit.ly/3jcL5Ct, str. 29

29 Salleh M., Mahbob N., Baharudin N. (2017): Overview of “generation Z” behavioural characteristic and its effect
towards hostel facility, str 1
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»Prema zadnjem popisu stanovnistva provedenom od strane DrZzavnog zavoda za statistiku (2011),
u Republici Hrvatskoj postoje 707.993 osobe koje pripadaju generaciji Z, Sto predstavlja 16,52%
ukupne populacije Hrvatske. 3

3.2.1. Karakteristike generacije Z

lako postoje mnoga istrazivanja na temelju kojih su doneseni razli¢iti zakljucci o karakteristikama

generacije Z neke od op¢ih karakteristika su®:

- Izvrsno rukovanje digitalnom tehnologijom - odrastaju uz nove tehnologije i koriste se njima od
rane dobi. Integrirali su digitalnu tehnologiju u sva podruéja svog Zivota i s punim povjerenjem se

oslanjaju na nju.

- ,Multitasking® - karakteristika generacije Z je obavljanje viSe stvari istovremeno, pa tako
pripadnici ove generacije Cesto slusaju pjesme dok uce ili obavljaju neke druge zadatke.

- Dobro obrazovanje - vecina pripadnika generacije Z se jos uvijek skoluje, a oni koji nisu imaju

minimalno zavr$eno srednjoskolsko obrazovanje §to ih &ini do sad najeduciranijom generacijom. %

- Vizualni tipovi - ova generacija bolje upija informacije preko foto i video sadrzaja. Za razliku od
prethodnih generacija preferiraju video nad knjigama, jer se tako lakSe povezuju sa sadrzajem.

- Otudenost - iako ova generacija ima jako velik broj prijatelja na druStvenim mrezama u stvarnom
svijetu su poprili¢no usamljeni, kasnije grade obitelj i opéenito su okrenutiji sebi i svom uspjehu.
Zbog toga imaju puno loSije mentalno zdravlje nego prethodne generacije pa su bolesti poput

depresije 1 anksioznosti sve ¢es¢a pojava.

- Ekoloski osvijesteni - pripadnici ove generacije shvacaju vaznost odrzivosti i svjesni su Stetnog
utjecaja ljudskih aktivnosti na Zemlju, u odnosu na prethodne generacije koje klimatske promjene

pripisuju Zivotnom ciklusu planeta.

- Financijski stabilniji - ova generacija je osjetila $to znaci recesija i vidjela je kako se njihovi

roditelji muce s financijskom nestabilnoscu, zato vise rade 1 ¢esce mijenjaju poslove.

30 Utjecaj oglasavanja putem utjecajnih osoba na stav prema oglasu kod potro$aca koji pripadaju generaciji Z,
raspoloZivo na: https://bit.ly/3zdUDTK, str. 21

31 Dimitriou C., AbouElgheit E. (2019): Understanding generation Z’s social decision-making in travel, str. 314
32 McCrindle M. (2009): The ABC of XYZ, str.14
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3.2.2. Karakteristike kupovnog pona$anja generacije Z

U vedini slucajeva pripadnici generacije Z pokazuju sljedece karakteristike kada je u pitanju

odluka o kupnji®:

- najcesce su jako dobro informirani i prije odluke o kupnji ¢e dobro promotriti alternative
- manje su privrzeni odredenoj marki, lako je zamijene ako nadu bolju ponudu

- jako im je vazna odrzivost marke i eti¢nost u poslovanju

- viSe kupuju online nego sve prethodne generacije

- unato€ ¢injenici da viSe kupuju online, vole kupnju u prodavaonicama

- u prodavaonici vole imati prodavaca kojem se mogu obratiti za upite

- imaju visoka oc¢ekivanja po pitanju kvalitete proizvoda i usluge

- vole individualisti¢ki pristup kupnji, gdje ¢e proizvodi biti prilagodeni njihovim osobnim

Zeljama.

Potrebno je istaci da generacija Z, unato¢ jo$ uvijek ne tako velikoj kupovnoj moéi, ima puno veci
Utjecaj na ponaSanje trzista nego druge generacije jer svojom informirano$¢u utjecu na odluku o

kupnji svojih roditelja.

33 Gen Z Consumer Behavior: What You Need to Know, raspoloZivo na: https://bit.ly/387QAMn
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

4.1. Vrsta uzorka i prikupljanja primarnih podataka

Za potrebe ovog istrazivanja koristen je anketni upitnik koji je izraden pomocu Google obrazaca
za izradu upitnika. IstraZivanje se provelo online, putem drustvenih mreZa i aplikacije WhatsApp.

Anketnom upitniku pristupilo je 138 ispitanika u razdoblju od 30. kolovoza do 1. rujna 2021.
4.2. Rezultati istraZzivanja

U ovom dijelu ¢e se prikazati pitanja koja su bila postavljena ispitanicima anketnim upitnikom ali

i odgovori na ta pitanja.

Prva dva pitanja se odnose na demografsku strukturu ispitanika. 1z slike 4. je vidljivo da je od 138
ispitanika anketnom upitniku pristupilo 105 Zena $to ¢ini 76.1% ispitanika, te 33 muskarca $to ¢ini
23.9% ispitanika. S obzirom na veliku razliku u godinama najstarijih i najmladih pripadnika
generacije Z upitnikom se razdvojila godina rodenja ispitanika na tri perioda kako bi se imalo
dublji uvid u dob ispitanika. Tako je na slici 5. vidljivo da je ve¢ina ispitanika, njih 117 - 84.8%,
rodena izmedu 1995. i 2000. godine. Izmedu 2001. i 2005. godine rodeno je 20 ispitanika, Sto ¢ini
14.5% njih, a samo jedan ispitanik je roden izmedu 2006. i 2010. godine.

Spol:
138 responses

® Musko
® Zensko

Slika 4: Graficki prikaz ispitanika po spolu

Izvor: Rad autora
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Godina rodenja:

138 responses

Slika 5: Graficki prikaz ispitanika po godini rodenja

Izvor: Rad autora

@ 1995. - 2000.
@ 2001. - 2005.
2006. - 2010.

Sljedeca tri pitanja ispituju ekolosku osvijeStenost pripadnika generacije Z.

Tablica 1: Udestalost koriStenja viSekratne vreéice pri kupnji

Radije koristim viSekratnu vreéicu pri odlasku u trgovinu.

Broj ispitanika

Postotak

Broj ispitanika

Postotak

Broj ispitanika

Postotak

87

63%

28

20.3%

23

16.7%

Slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem

Ne slazem se

Izvor: Rad autora

Sa tvrdnjom ,,Radije koristim visekratnu vrecicu pri odlasku u trgovinu.”, slozilo se 87 ispitanika,

Sto ¢ini 63% njih, 28 ispitanika nije sigurno slaze li se, a 23 ispitanika se ne slazu sa navedenom

tvrdnjom.

Tablica 2: Ucestalost razvrstavanja otpada

Razvrstavam otpad kada je god to moguce.

Broj ispitanika

Postotak

Broj ispitanika

Postotak

Broj ispitanika

Postotak

64

46.4%

36

26.1%

38

27.5%

Slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem

Ne slazem se

Izvor: Rad autora
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Zatim slijedi tvrdnja ,,Razvrstavam otpad kada je god to moguce.”, sa kojom se sloZilo 64
ispitanika, odnosno njih 46.4%. S ovom tvrdnjom se ne slaze 38 ispitanika, §to znaci da oni uopce

ne razvrstavaju otpad, a 36 ispitanika nije sigurno razvrstava li otpad kada je god to moguce.

Tablica 3: Ucestalost primjefivanja ekoloSkih marki na policama trgovine

Prilikom kupovine primjecujem ekoloske marke na policama u trgovini.

Broj ispitanika

Postotak

Broj ispitanika

Postotak

Broj ispitanika

Postotak

60

43.5%

43

31.2%

35

25.4%

Slazem se Niti se slazem, niti se ne slazem Ne slazem se

Izvor: Rad autora

Na tvrdnju ,Prilikom kupovine primjecujem ekoloske marke na policama u trgovini.“, 60
ispitanika je odgovorilo slaganjem, Sto ¢ini 43.5% njih. 43 ispitanika, odnosno njih 31.2% nije

sigurno primjecuje li ekoloske marke, a njih 35 ih uopc¢e ne primjecuje.

Sljedeci sklop pitanja donosi saznanja o utjecaju proizvoda i njegove ambalaze na odluku o kupniji.
Pitanja su postavljena na nacin da je ispitanicama dan izbor izmedu dva proizvoda, jedan ekoloski,

a drugi ne. Uz pitanja su priloZene i slike radi lakSe predodZbe proizvoda.

Koji biste proizvod radije kupili?

138 responses

@ Papirnati tapiéi za usi
@ Plastiéni Stapici za usi

Slika 6: Odluka o kupnji Stapica za usi

Izvor: Rad autora

Na pitanje koje bi Stapi¢e za usi radije kupili, 97 ispitanika, odnosno njih 70.3%, je odabralo

papirnate Stapice za usi, dok je manjina od 29.7% odabrala plasti¢ne Stapice za usi.
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Koji biste proizvod radije kupili?
138 responses

@ Eko deterdZent za pranje rublja
@ Standardni deterdZent za pranje rublja

Slika 7: Odluka o kupnji deterdzenta za pranje rublja

lzvor: Rad autora

Situacije je potpuno drugadija kada se radi o odluci kupnje deterdZenta za pranje rublja. Naime,
88 ispitanika bi radije kupilo standardni deterdZent za pranje rublja, Sto ¢ini 63.8%, a njih 36.2%

bi se odlucilo za ekoloski prihvatljiv deterdZent.

Koji biste proizvod radije kupili?

138 responses

@ Sapun u papirnatoj ambalazi
@ Sapun u plastiénoj ambalaZi

Slika 8: Odluka o kupnji sapuna ovisno o0 ambalaZi

Izvor: Rad autora

Na pitanje odabira sapuna ovisno o0 njegovoj ambalazi, 104 ispitanika, odnosno njih 75.4%, bi
radije kupilo sapun u papirnatoj ambalazi. S druge strane 24.6% ispitanika bi radije kupilo sapun

u plasti¢noj ambalazi.
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Koji biste proizvod radije kupili?
138 responses

@ Maramice s plastificiranom ambalazom

@ Potpuno reciklirane maramice i
ambalaza

Slika 9: Odluka o kupnji maramica ovisno o ambalazi

lzvor: Rad autora

Pri odabiru maramica ovisno o njihovoj ambalazi, 92 ispitanika se izjasnilo kako bi radije kupilo
potpuno reciklirane maramice, §to ¢ini njih 66.7%. Ostali ispitanici, njih 33.3% bi radije kupilo

maramice s plastificiranom ambalazom.

Prepoznajete li oznaku na slici?
138 responses

® Da
® Ne

Slika 10: Prepoznatljivost EU Ecolabel

lzvor: Rad autora
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Na upit o prepoznavanju ekoloSke oznake sa slike, 113 ispitanika je odgovorilo da ne prepoznaje
oznaku, a njih 25 je reklo da ju prepoznaje. Sljede¢im pitanjem se ispitanike koji prepoznaju
oznaku pitalo da kratko napiSu $to ono oznacava. Od 22 odgovora, 3 ispitanika su u potpunosti

to¢no odgovorila na ovo pitanje i napisala da ona oznac¢ava znak zastite okolisa Europske unije.

Prepoznajete li oznaku na slici?

138 responses

® Da
® Ne

Slika 11: Prepoznatljivost oznake Prijatelj okolisa

lzvor: Rad autora

Ispitana je prepoznatljivost oznake Prijatelj okoliSa. Velik broj, 113 ispitanika, se izjasnio kako ne
prepoznaje oznaku na slici, a njih 25 je odgovorilo kako ju prepoznaje. Ukoliko su ispitanici
odgovorili da prepoznaju oznaku, pitalo ih se da kratkim odgovorom napisu njeno znacenje. Od
17 dobivenih odgovora njih 4 su to¢no odgovorili da se radi o znaku zastite okoli$a, a samo jedan

ispitanik je odgovorio kako se radi o hrvatskoj oznaci zastite okoliSa.
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Ukoliko je cijena eko proizvoda jednaka cijeni obi¢nog proizvoda, hocete li se odluciti za kupovinu

eko proizvoda?
138 responses

® Da
® Ne

Slika 12: Utjecaj cijene na odluku o kupnji eko proizvoda

Izvor : Rad autora

Na pitanje ,,Ukoliko je cijena eko proizvoda jednaka cijeni obi¢nog proizvoda, hocete li se odluditi
za kupovinu eko proizvoda?* 132 ispitanika, odnosno njih 95.7%, je odgovorilo kako bi se odlucili

za kupovinu eko proizvoda, a samo 6 ispitanika ne bi kupili eko proizvod.

Ukoliko je cijena eko proizvoda visa od cijene obicnog proizvoda, hocete li se odluciti za kupovinu
eko proizvoda?

138 responses

® Da
® Ne

Slika 13: Utjecaj cijene na odluku o kupnji eko proizvoda

lzvor : Rad autora
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Kada je cijena eko proizvoda visa od cijene obi¢nog proizvoda izbor ispitanika se znacajno
mijenja. Na pitanje ,,Ukoliko je cijena eko proizvoda visa od cijene obi¢nog proizvoda, hocete li
se odluciti za kupovinu eko proizvoda?* 105 ispitanika je odgovorilo negativno, Sto ¢ini njih

76.1%. Ostali ispitanici, njih 28.9% bi se odlucili za kupnju eko proizvoda unatoc¢ visoj cijeni.

Biste li radije kupovali proizvode marke koja komunicira ekoloski odgovorno poslovanje, nego one
koja svojim poslovanjem zagaduje okolis?

138 responses

® Da
® Ne

Slika 14: Preferencija ispitanika u odnosu na ekoloSku komunikaciju marke

lzvor: Rad autora

Na upit o kupnji proizvoda marki koje komuniciraju ekoloSko poslovanje, 126 ispitanika, odnosno
njih 91.3% je odgovorilo kako bi radije kupovali njihove proizvode nego proizvode onih marki
koje svojim poslovanjem zagaduju okoli$. Nekolicina, odnosno 12 ispitanika, bi radije kupovala

proizvode marki koje svojim poslovanjem zagaduju okolis.
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Smatrate li da je ekoloski odgovorno ponasanje vazan dio svakodnevnice?
138 responses

® Da
® Ne

Slika 15: Vaznost ekoloski odgovornog ponasanja

Izvor: Rad autora

Na posljednje pitanje anketnog upitnika koje glasi ,,Smatrate li da je ekoloSki odgovorno ponaSanje
vazZan dio svakodnevnice?* 135 ispitanika je odgovorilo pozitivnim odgovorom, §to ¢ini njih
97.8%. Samo 3 ispitanika su odgovorila kako ekoloSki odgovorno ponaSanje ne smatraju vaznim

dijelom svakodnevnice.
4.3. Zakljucci istrazivanja

Na temelju provedenog istrazivanja i obradom dobivenih podataka doSlo se do nekoliko
zakljucaka. Primijec¢eno je da ispitanici ¢eS¢e koriste viSekratnu vrecicu, ali kada je rijeC o
razvrstavanju otpada manje od polovine ispitanika ga razvrstava. Isto tako manje od polovine
ispitanika primjecuje ekoloske proizvode na policama trgovina, pa se na temelju odgovora na ova
tri pitanja doslo do zakljucka da je polovina pripadnika generacije Z ekoloski osvijestena, Sto Cini

otprilike svakog drugog ispitanika.

Kada je ispitanicima ponuden izbor izmedu ekoloskog proizvoda i standardnog proizvoda
primijecen je nesrazmjer u odgovorima na dva pitanja. Zakljucuje se da odabir izmedu ekoloskog
i standardnog proizvoda ovisi 0 vrsti proizvoda koja se kupuje jer ispitanici imaju razli¢itu

percepciju o funkcionalnosti ekoloSkog i standardnog proizvoda.

Na pitanje o odabiru izmedu proizvoda koji ima ekoloski prihvatljivu ambalazu i plasticnu

ambalazu vecina ispitanika, odnosno njih 71,1%, bi se radije odlucilo za proizvod s ekoloski
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prihvatljivom ambalazom. DoSlo se do zakljucka da je ambalaza jedan od vaznijih ¢imbenika
integriranja drustveno odgovornog poslovanja i strategije pozicioniranja na trziste jer se potrosaci

radije odlucuju za ekoloski prihvatljivu ambalazu.

Pri utvrdivanju prepoznatljivosti ekoloSkih oznaka, ispitanicima su ponudene EU Ecolabel i
oznaka Prijatelj okoliSa. Temeljem odgovora donesen je zakljucak da ispitanici nisu upoznati s
ekoloskim oznakama, jer ¢ak 81,9% njih uopce ne prepoznaje niti europsku, niti hrvatsku ekolosku

oznaku pa ona nece biti presudna u odluci o kupnji proizvoda.

Iz odgovora na pitanja o cijeni, doslo se do zakljucka da je cijena najvazniji ¢imbenik pri odluci o
kupnji. Kada je cijena ekoloskog proizvoda ista kao i cijena standardnog proizvoda 95,7%
ispitanika bi se odlucilo za ekoloski proizvod, no kad je cijena ekoloskog proizvoda visa ta brojka
drasti¢no pada na 23,9%. Zakljucuje se da bi gospodarski subjekti trebali teziti izjednaavanju
cijena ekoloskih proizvoda sa standardnim, ili prona¢i nacin kako uc¢inkovito opravdati viSu cijenu

ekoloskih proizvoda.

Primijeceno je da velika vecina ispitanika podrzava druStveno odgovorno poslovanje, jer bi se
radije odlu¢ili za kupnju proizvoda marke koja komunicira ekoloski odgovorno poslovanje nego
one koja svojim poslovanjem zagaduje okolis. Sukladno tome gospodarski subjekti bi trebali

integrirati ekoloski odgovorno poslovanje pomocu nekih od gore navedenih ¢imbenika.

Unato¢ nezavidnoj ekoloskoj osvijeStenosti ispitanika, gotovo svi ispitanici smatraju ekoloski
odgovorno ponaSanje vaznim dijelom svakodnevice. Iz toga se zaklju¢uje da budu¢nost poslovanja

gospodarskih subjekata lezi u ekoloski odgovornom poslovanju.
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5. ZAKLJUCAK
Ovim radom ispitan je utjecaj zelenog marketinga na odluku o kupnji generacije Z. Rad je
podijeljen u dva dijela, teoretski dio i empirijsko istrazivanje.

U teoretskom dijelu rada se prvo definira pojam druStvene odgovornosti marketinga i zelenog
marketinga kao drustveno odgovornog poslovanja. Osim toga detaljno se razraduje primjenu
zelenog marketinga kao strategije pozicioniranja na trziSte Sto je potkrepljeno i primjerima.
Nadalje u teoretskom dijelu se definira ponaSanje potrosaca i objasnjava faze procesa odluke o
kupnji. Svaka faza je razradena u svrhu razumijevanja ponasanja potroSaca pri odluci o kupnji
proizvoda. Takoder, ovaj dio se bavi generacijom Z kao ciljanom skupinom ovog istrazivanja.
Pojmovno odreduje generaciju Z 1 iznosi njene op¢e karakteristike, ali i karakteristike u kupovnom

ponasanju.

Empirijski dio rada je za glavni cilj imao ispitati utjecaj odrednica zelenog marketinga na odluku
0 kupnji generacije Z. Istrazivanje je provedeno u svrhu boljeg razumijevanja ponasanja odabranih
potrosaca, u ovom slu¢aju pripadnika generacije Z. Anketnom upitniku su ispitanici pristupali
individualno Sto je od klju¢ne vaznosti za marketinske stru¢njake koji prilikom obrade podataka

mogu do¢i do saznanja kako poboljsati svoje proizvode i marketinske aktivnosti.

IstraZivanjem je postavljena osnova koja moZze biti polaziSte za neka daljnja istraZzivanja. Obradom
podataka doneseni su sljede¢i zakljucci. Svi ispitanici smatraju kako je ekoloski odgovorno
ponasanje vazno, ali se ipak samo svako drugi ispitanik tako i ponasa. Primijeceno je da je glavni
¢imbenik utjecaja na odluku o kupnji izmedu ekoloskog i standardnog proizvoda cijena ali i sama
vrsta proizvoda. AmbalaZa je pozitivan primjer kako integrirati ekoloSki odgovorno ponasanje u
poslovanje gospodarskih subjekata. Dok bi gospodarski subjekti trebali teZiti integraciji ekoloski
odgovornog poslovanja, institucije bi trebale poraditi na prepoznatljivosti ekoloskih oznaka jer

istrazivanje pokazuje slabost u prepoznavanju oznaka.

Glavnim ograni¢enjem ovog rada moze se smatrati ogranicenost resursa, veli¢ina uzorka i
nesrazmjer u spolu ispitanika. Za potrebe ovog rada ispitanici su bili pripadnici generacije Z, ali
vecina njih je rodena izmedu 1995. 1 2000. godine. Samo jedan ispitanik je roden izmedu 2005. i
2010. godine, pa tako ovo istrazivanje ne pokriva sve godine rodenja pripadnika generacije Z. Isto
tako odaziv na anketni upitnik se razlikuje po spolu, pa je tako upitniku pristupilo 105 zena i 33
muskarca Sto daje nepotpune podatke o stvarnim preferencijama pripadnika generacije Z. Ovo
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moze biti smjernica za neka buduca istrazivanja gdje e se teZiti izjednacavanju ispitanika po spolu

1 godini rodenja.
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SAZETAK

Zeleni marketing postaje sve znacajniji. Naime, zbog rastuce ekoloSke osvijestenosti potrosaca,
gospodarski subjekti se sve vise okre¢u druStveno odgovornom poslovanju. Da bi u tome bili
uspjesni, nuzno je poznavati aktivnosti zelenog marketinskog miksa ali i faze procesa donosenja

odluke o kupniji.

Ovim se radom donose teorijska saznanja o zelenom marketingu i ponaSanju potroSaca. Takoder,
ispituje se utjecaj aktivnosti zelenog marketinskog miksa na odluku o kupnji pripadnika generacije
Z. Na temelju istrazivanja donose se zakljucci i poti¢e se na provodenje detaljnijih istrazivackih

aktivnosti na ovom podrucju.
Kljuéne rije¢i: zeleni marketing, drustveno odgovorno poslovanje, odluka o kupnji, generacija Z
SUMMARY

Green marketing is becoming increasingly important. Namely, due to the growing environmental
awareness of consumers, economic entities are increasingly turning to socially responsible
business. In order to be successful, knowing the activities of the green marketing mix and stages

of the decision-making process is crucial.

This paper provides theoretical knowledge about green marketing and consumer behavior. Also,
the impact of the activities of the green marketing mix on the Generation Z's purchase decision is
examined. Based on the research, conclusions are drawn and more detailed research activities in

this area are encouraged.

Keywords: green marketing, socially responsible business, purchase decision, Generation Z
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PRILOZI
Anketni upitnik

Questions  Responses @

Utjecaj zelenog marketinga na odluku o kupnji
generacije Z

Postovani, pozivamo Vas da ispunite anketni upitnik kojim se istrazuje utjecaj aspekata zelenog marketinga na
odluku o kupnji generacije Z ( rodeni od 1995. do 2010. godine ). IstraZivanje se provodi iskljuéivo u svrhu izrade
Zavrsnog rada na Ekonomskom fakultetu u Splitu. Upitnik je anoniman i sastoji se od 17 jednostavnih pitanja.

Spol:

Musko

Zensko

Godina rodenja:

1995, - 2000.

2001.-2005.

2006. - 2010.
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Radije koristim visekratnu vrecicu pri odlasku u trgovinu.

Slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem

Ne slazem se

Razvrstavam otpad kada je god to maoguce.

Slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem

Ne slazem se

Prilikom kupovine primjecujem ekoloske marke na policama u trgovini.

Slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem

Ne slazem se
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Koji biste proizvod radije kupili?

") Papirnati Stapici za usi

Koji biste proizvod radije kupili?

Eko deterdzent za pranje rublja

—
-

i
|

-

Standardni deterdZent za pranje rublja
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Koji biste proizvod radije kupili?

O Sapun u papirnatoj ambalaZi

bE.

O Sapun u plastiénoj ambalaZi

Koji biste proizvod radije kupili?

() Maramice s plastificiranom ambalazom

ra® ot
py!

() Potpuno reciklirane maramice i ambalaza

Tew
ses
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Prepoznajete li oznaku na slici?

\
Ecu\ahe

www.ecolabel.eu

Da

Ne

Ukoliko je Vas odgovor "Da” 5to ona oznacava?

Short-answer text
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Prepoznajete li oznaku na slici?

Me

Ukoliko je Vas odgovor "Da” 5to ona oznacava?

Short-answer text

40



Ukoliko je cijena eko proizvoda jednaka cijeni obicnog proizvoda, hocete li se odluciti za
kupovinu eko proizvoda?

Da

MNe

Ukoliko je cijena eko proizvoda visa od cijene obic¢nog proizvoda, hocete li se odluciti za
kupovinu eko proizvoda?

Da

MNe

Biste li radije kupovali proizvode marke koja komunicira ekoloski odgovorno poslovanje, nego
one koja svojim poslovanjem zagaduje okolis?

Da

MNe

Smatrate li da je ekoloski odgovorno ponasanje vazan dio svakodnevnice?

Da

Me

*
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