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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Rastuci globalni i ekoloski problem u fokusu je vlada, regulatora, udruga, poduzeca te Sire javnosti.
Uvode se nove politike i ogranienja, novi smjerovi vodenja poduzeca i ponasanje potroSaca se
uskladuje s novonastalim ekoloskim problemima. Zelene politike pocinju na makro razini pokusavajudi
imati Sto Siri spektar utjecaja poticuci djelovanje poduzec¢a na mikro razini. S aspekta mikro razine
poduzeéima je cilj zadovoljiti ¢esto neuskladene zahtjeve svojih "stakeholder-a" odnosno interesnih
grupa te stoga nerijetko potezu laznom promocijom odnosno tzv. "'greenwashing" kako bi ublazili
kritike javnosti prikazujudi svoje usluge i proizvode zelenima iako to ustvari nisu. Takvi potezi uglavhom
su rezultat slabih ulaganja i loSe prilagodbe internih procesa poduzecéa ekoloskim pitanjima (Banerjee,
2002). Prema Arslam et al. (2021) upravo bolja integriranost odrzivih principa sa strategijama pribliZit
¢e poduzeéa sve vecem porastu zahtjeva potrosaca k odrzivom kao i udovoljenju institucionalnih

regulatora.

Simlesa (2010) smatra kako je odrZivi razvoj jedan od najprisutnijih pojmova dana$njice i problema u
kojem Zivimo. Sustina odrZivog razvoja proizlazi iz unaprjedenja kvalitete ljudskog Zivota u okvirima
nosivog kapaciteta ekosustava. Pitanje prelaska granice odrzivog mjeri se ekoloskim otiskom, Sto je
"alat kojim mjerimo koli¢inu tla i vode potrebnih da podrie materijalni standard odredene populacije

uz kori$tenje prevladavajuce tehnologije" (Simlesa, 2010, p.26).

Galli et al. (2017) izraCunavajuéi ekoloski otisak svih 15 mediteranskih zemalja dobili su podatak kako
28% sveukupnog ekoloSkog otiska odlazi na hranu i bezalkoholna piéa $to je najvedi udio ukljucujudi i
u Hrvatskoj. U tom istraZivanju Hrvatska se nalazi u blizini prosjeka mediteranskih 15 zemalja.
Zabrinjavajuéa je Cinjenica kako zemlje Mediterana konzumiraju 40% viSe obnovljivih prirodnih resursa
i usluga ekosustava nego $to je sustav u moguénosti ponuditi, odnosno Mediteran se nalazi u
ekoloSkom deficitu. Uz prilagodbu kalorijskog unosa, koji je visi od normalnog, te prilagodbe nacina
prehrane fokusirajuéi se na prehranu manjeg otiska, moze se poboljsati zdravlje ljudi te usporiti i u

konacnici smanijiti ekoloski otisak.

Banerjee (2002), nakon ispitivanja menadZerskog osoblja poduzeéa razli¢itih industrijskih podrucja
poput kemijske industrije, elektronike, proizvodnje hrane, lijekova i slicno, zaklju¢uje kako se u
usluznim djelatnostima najmanje posvecuje razvijanju zelene strategije. To upucuje na podatak kako
su industrije s veéim utjecajem te uz veci potencijal katastrofe na okolis pod veé¢im nadzorom legislative
i javnosti. Prema Levinson (2010) usluzne djelatnosti u SAD-u najmanje zagaduju zrak sadrzavajudi ni

5% sveukupnog zagadenja, ako se promatra svaki zagadivac posebno, primjerice CO2. Alsetoohy et al.
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(2021), usprkos prethodnoj tvrdnji, napominju kako od 15 do 28% svih staklenickih plinova otpada na
lanac opskrbe hrane sto ukazuje na znacajnost problema i problem ne promatranja sire slike. Bilgili,
Ulucak i Kocak (2019) naglasavaju kako je zagadenje zraka samo jedan od faktora te kako ekoloski
otisak ima sveobuhvatniji prikaz koliko okolis moZe podrzati zagadenja. Takoder, zagadenje zraka, iako
najces¢i indikator, nije jedini element u sveobuhvatnom utjecaju na okolis. Jedan od primjera je
genericki cilj Europske Komisije smanjenja emisijskih plinova za 55% do 2030. godine gledajuci 1990.
kao baznu (Levinson, 2010). S tim u vidu, promatranje stanje okoliSa kroz nosivost ekosustava
mjerenjem putem ekoloskog otiska vjerojatno bi ojacalo ogranicenja usluZnog sektora, pa s tim i

restorana, uzrokovano robusnijom legislativom i ve¢im javnim pritiskom.

Prema Hall (2009), sa aspekta ponude u turizmu te s tim i u restoraterstvu, postoje Cetiri nacina
smanjenja utjecaja na okolis. Prvi je cirkularna ekonomija koji uklju€uje dijeljenje, posudbu, ponovno
koriStenje, popravljanje, obnavljanje i reciklazu postojeéih materijala i proizvoda u svrhu produljenja
Zivotnog vijeka proizvoda. Drugi nacin je postizanje energetske ucinkovitosti. Zatim, koriStenje i

istrazivanje novih ekoloskih inovacija te Cetvrti nacin jest smanjenje emisija.

Banerjee (2002) spominje kako se ekoloski orijentiranim vodstvom, odnosno menadZmentom i
marketingom, mogu smanjiti troskovi nastali neodrZzivom ekonomskom aktivno$cu. Jedan od nacina je
koristenje druStvenog marketinga kao dijela strategije. Drustveni marketing najnovija koncepcija
marketinga kojim se subjekti priblizavaju ciljnim trZistima odrzavajuéi ili poboljSavaju¢i dobrobit
potrosaca i drustva. S tim u vidu, razvio se zeleni marketing kao nacin prilagodbe poduzedéa i medij
stvaranja komparativne prednosti. Tako, primjerice, restorani brze prehrane koristiti ¢e ekolosko
pakiranje i proizvoditi hranu koja ima vecu hranjivu vrijednost te to uciniti prije nego Sto budu zakonski
primorani kao Sto je to bio slucaj s zabranom koristenja plasti¢nih slamki. (Kotler, Bowen i Makens,

2006)

Akcija je potrebna kako bi se sprijecile devastirajuce posljedice globalnog povisenja temperature.
Jedan od pokusaja je Pariski dogovor iz 2015. godine koji neée imati dovoljan ucinak redukcije
staklenickih plinova. Kako bi se stvorio dovoljan ucinak potrebno je radikalno promijeniti sustav
potrosnje i proizvodnje (Welch i Southerton, 2019). Hall (2009) pojam odrzZive potrosnje opisuje kao
sporu potrosnju te nudi Cetiri toCke djelovanja koje vode ka zelenom ponasanju na strani potraznje u
turizmu. Prvi je potrosacki aktivizam koji se odnosi na drustveni pokret kojim se bori protiv
neadekvatnog postupanja poslovnih subjekata na Stetu okolisa i socijalnih pitanja. Drugi se odnosi na
prihvacanje i poticanje razvoja ekoloskih certifikata odnosno oznaka. Potrainja za lokalnim, u
konkretnom primjeru hrane, je treci aspekt. Klosse (2019) u prizmi lokalnog spominje sistem, odnosno

lanac opskrbe, poznat kao "from farm to fork" kojim se omogucava kraci put prijevoza namirnica iz
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lokalnog uzgoja u obliznje domove ili ugostiteljske objekte stvarajuci zdraviji uzgoj za ekosustav te
zdravije namirnice za krajnje potro$ace. Cetvrti aspekt koji Hall (2009) navodi je eti¢ki konzumerizam
odnosno utjecaj potraznje na ponudu biranjem proizvoda malih proizvodaca te onih koji stite okolis i

bave se socijalnim pitanjima.

Prema PreviSi¢ i Dosen (2004) ponasSanje potrosaca cini niz psiholoskih i fizickih aktivnosti koje
poduzima pojedinac ili ku¢anstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili usluge. U
skladu navedenim, moze se zakljuciti kako ponasanje potrosaca ukljucuje sve prije-kupovne, kupovne

i poslije-kupovne psiholoske i fizicke aktivnosti.

Kroz nuZnost prema zdravlju i prema planetu, kao i moralnoj potrebi javljaju se novi trendovi u
prehrani. Arslan (2021) navodi kako je promjena u odrzivi Zivotni stil rezultat ekspresije identiteta i
konzumentske kulture kao centralna nacela koja su ujedno odlika razvijenih zemalja, narocito zapadnih
kultura. Takoder, promjena se najviSe odnosi na segment generacije x i post x generacije. Pronalazak
novog identiteta u zapadnim drustvima, medu ostalim faktorima, proizlazi i iz odluka o potrosnji. Te
odluke nisu uvijek u skladu s potrosacevim zdravljem uma i tijela. Odrzivi nacin Zivota odraZava se
pozitivho na potrosacev identitet i savjest kao i na stanje tijela i uma. To je jedan od razloga zasto
odrZiva potraznja raste na globalnoj razini. Mazar i Zhong (2009) kroz svoje istraZivanje navode i
negativnu stranu pozitivnog utjecaja zelene potrosnje na identitet osobe. Naime, izloZzenost zelenim
proizvodima ima pozitivan pro-socijalni efekt jer potice eticko ponaSanje no, kupovina zelenih
proizvoda ima suprotan efekt. Kupovinom zelenih proizvoda ili odlaskom u zeleni restoran, potrosac
"dobiva'" opravdanje za neeticko ponasanje nakon etickog ¢ina. Manifestira se ponasanjem poput
krade i laganja u blazem obliku, odnosno u ve¢oj mjeri u odnosu na osobe koje nisu neposredno kupile

zeleni proizvod.

Prema Schubert et al. (2010) zelena praksa se ocituje kroz 3 kategorije: okoliSna, zdravstvena i
socijalna. Zeleni restorani su oni koji paze na sve tri kategorije kroz svoje poslovanje. Primjerice
koristenjem opreme koja Stedi energiju, recikliranjem, kupovinom lokalnih proizvoda, sudjelovanjem
u programima zastite okolisa i slicno. OkolisSna kategorija se odnosi na prilagodbu poslovnih procesa u
korist okolisu, zdravstvena ukljucuje djelovanja poput poticanja odrzive poljoprivrede te u socijalnu
spada filantropska drustvena uklju¢enost. Medutim, Kwok, Huang i Hu (2016) se ne slazu s Sirinom
socijalne kategorije napominjuéi kako u restoraterstvu treba veéu paznju posvetiti operativnim
inicijativama koje restoran moze poduzeti, najvise se referiraju¢i na obrazovanje osoblja o zelenoj
praksi. 1z tog razloga socijalnu kategoriju su zamijenili administrativnom koja se odnosi na zelene

certifikate, obuku osoblja i ve¢ opisanu socijalnu kategoriju.



Schulbert et al. (2010) zakljucuje kako postoji prostor za prosperitet zelenih restorana koji ne Zrtvuju
kvalitetu hrane i usluge kako bi to toga dosli. Takoder, zeleni restoran treba zorno prikazati svojim
gostima odrZivu praksu koju primjenjuje uz naglasak na lokalno kako bi mogao prodati uslugu po

premijskoj cijeni.

Prema Alsetoohy et al. (2021) nabava lokalne hrane je jedan od najvedih trendova restoraterstva u
posljednjih pet godina. Covid kriza je naglasila taj trend i potrosace uvjerila kako lokalno predstavlja
manji percipirani rizik za njih. Takoder, lokalno potrosacima ostavlja dojam zdravijeg i za okolis i
zajednicu boljeg izbora. Na Stetu toj percepciji, lokalno uzgojeno ne znaci nuzno da se radi o organskom
uzgoju kao ni o uzgoju prema odrzivim standardima poput ustede energije, vode, izbjegavanje

kemikalija i sli¢no.

Bacig i Young (2019) su istrazZili kako halo efekt, odnosno perceptivho naginjanje uzrokovano
odredenom osobinom, moZe Kkoristiti restoranima kod pruZzanja lokalnih proizvoda gostima.
PromidZbom lokalnih proizvoda u restoranu gostima se restoran ucinio vise zelenim s ponudom
zdravije i nutritivno bogatije hrane. Ponuda lokalne hrane ne znaci da je ona nuzno odrziva i dobra za

okoli$ ali kroz halo efekt dobiva taj znacaj.

Kod odredivanja cijene usluga u zelenim restoranima treba se uzeti u obzir viSe aspekata. Prema Kotler,
Bowen i Makens (2006) cijene se trebaju odrediti u skladu s potrosacevom percepcijom cijene i kako
te percepcije utje€u na potrosaceve odluke. Cijena je ono $to potrosac u konacnici vidi na ra€unu i na
temelju nje procjenjuje koliko je zadovoljan. Percepcija vrijednosti pruZene usluge mozZe biti niZa ili visa
od cijene te stoga pri odredivanju cijene potrebno je biti osvijeSten o potroSackim motivacijama. Treba

imati na umu kako potrosac percipira vrijednost kroz imidz marke, obiljezje proizvoda i cijenu.

Kroz percepciju potrosaca, odnosno prihvaéanje placanja vise za zelene karakteristike, zeleni restoran
moze naplatiti premijsku cijenu (Jang, Kim i Bonn, 2011; Schulbert et al., 2010; Frash Jr., DiPietro i
Smith, 2015). Schulbert et al. (2010) napominje kako to u dio pregledane literature nije bio slucaj,
tocnije, u literaturi novijeg datuma potrosaci su bili odlucniji platiti premijsku cijenu. Takav zaklju¢ak
ne mora biti pravilo za sve vrste restorana kao ni za geografsku cjelinu. DiPietro, Gregory i Jackson
(2013) kroz svoje istrazivanje zakljucuju kako u restoranima brze prehrane potrosaci podrzavaju zelenu
praksu, ali kako vecina nije spremna platiti premijsku cijenu za nju. Usprkos tome, autori poticu
koristenje zelene prakse zbog korisnika koji imaju zeleni Zivotni stil jer oni imaju tendenciju povratka
na mjesta sa zelenom praksom. Uz naplatu premijske cijene, Kwok, Huang i Hu (2016) su obratili paznju

ny

i na dvije dodatne "Zrtve'" koje bi potrosaci mogli napraviti za proizvode zelenih karakteristika koje se



ne odnose samo na novac ve¢ na vrijeme i udobnost. To se odnosi na prihvacanje duzeg cekanja i

prihvacanje duzeg putovanja do restorana.

Glavnina spomenutih istraZivanja se odvija na podrucju SAD-a i ostalih podrucja diljem svijeta Sto znaci
da postoji manjak spoznaja o stavovima potrosaca u Hrvatskoj o koristenju zelenih karakteristika u

poslovanju, narocito u restoraterstvu.

1.2. Ciljevi istrazivanja i istrazivacka pitanja
Empirijskim istraZivanjem istrazuju se ciljevi rada. Primarni cilj istraZivanja je ispitati percipirano
ponasanje hrvatskih potro$aca (premijska cijena, duljina ¢ekanja, duljina putovanja) s obzirom na

percepciju vaznosti zelenih karakteristika u restoranima.

Osim primarnog cilja istraZiti ¢e se jos 2 pod-cilja. Prvi pod-cilj je ispitati razliku odgovora ispitanika o
percipiranoj vaznosti medu pojedinim zelenim karakteristikama restorana. Drugi pod-cilj je ispitati
percipirano ponasanje hrvatskih potroSaca i percipiranu vaznost zelenih karakteristika s obzirom na

socio-demografska obiljeZja ispitanika.

1.3. Metode istrazivanja

Prilikom izrade rada koristeni su sekundarni podaci brojnih znanstvenih i strucnih djela, tj. provodilo
se "istrazivanje za stolom'. Takoder, uz sekundarne podatke prikupljeni su i primarni podaci terenskim
istrazivanjima putem anketnog upitnika, na prigodnom uzorku. Anketiranje se provelo putem
platforme ,Google obrasci“. Analiza se provela u statistickom programu SPSS. Analiza anketiranih
ispitanika ukljucuje deskriptivnu statistiku gdje se, uz pomo¢ grafova i tablica, prikazuju frekvencije,
prosjek i standardna devijacija anketnih pitanja. Daljnja analiza se provodi uz pomo¢ logisticke

regresije.

1.4. Doprinos istrazivanja

Pregledom literature moze se zakljuciti kako podrucje istraZivanja ne obiluje s dovoljno materijala koje
bi pomoglo pri zelenoj tranziciji restorana, narocito u Hrvatskoj. Ovim istraZivanjem ¢ée se olaksati
vlasnicima restorana i menadZerima donijeti razboritije odluke oko koristenja zelenih praksi u svojim
objektima. Identifikacijom karakteristika koje su potro$acima najbitnije restorani ¢e se modi brze i

uspjesnije prilagoditi novoj potraznji. Takoder, alokacija resursa i vremena biti ¢e bolje rasporedena.

1.5. Struktura rada
Kroz uvodni dio se navodi problem i predmet istraZivanja te se postavljaju ciljevi istraZivanja i
istrazivacka pitanja. Takoder, navode se metode istraZivanja i struktura rada te se tematika opéenito

opisuje.



Kroz drugo poglavlje se izlaZe literatura potrebna za shvadanje empirijskog istrazivanja. Promatra se
Sira slika odrzivosti i trendova u restoranu. Takoder, poblize se opisuju elementi poput onih zelenih

karakteristika restorana koji ¢e se ispitivati kroz empirijsko istrazivanje.

Cetvrto poglavlje je empirijsko istraZivanje ciljeva rada. Prvi dio je detaljan opis metoda istraZivanja te

navodenje svih istraZivackih hipoteza. U drugom dijelu se navode rezultati istrazivanja.

Petim poglavljem se elaboriraju prijasnja saznanja na temu istraZivanja te naglasavaju ona koja je ovo

istrazivanje doprinijelo. Uz to se naglasavaju moguénosti za bududéa istraZivanja.
Sesto poglavlje je zakljucak.

Na kraju se navodi literatura, saZetak na hrvatskom i engleskom jeziku te popratni prilozi.



2. PREGLED LITERATURE

2.1. Restoraterstvo i zelena praksa

2.1.1. Restoraterstvo u svijetu: trendovi
Prema Bozi¢ i MiloSevi¢ (2021) svaki moderni restoran treba uvesti razli¢ite aspekte odrzivosti,
inovacije i razlicite pristupe komunikacije s potrosacima. Uz to, potrebna je i implementacija novih

gastronomskih trendova.

Kao prvi trend u restoraterstvu Bozi¢ i MiloSevi¢ (2021) spominju odrZivost. Neke od nacina kako
restorani mogu biti odrzivi ukljuuju reduciranje otpada, energije, vode, emisija ugljika, primjena
energije iz obnovljivih izvora, promoviranje zdrave prehrane i sli¢no. Uz to, kroz implementaciju
odrzivog dizajna i izbora opreme moZe se znacajno utjecati na potrosnju. Neki od nacina su upotreba
LED rasvjete, odrzivog, lokalnog i/ili recikliranog gradevinskog materijala, napajanje i grijanje uz pomoc¢
sunceve energije, koristenje uredaja s boljim energetskim standardom i sli¢cno. Prema Choi MS & Parsa
(2006) s porastom pritiska koristenja zelene prakse i aktivizma, drustvena odgovornost je postala jedan
od vaznijih izazova u vodenju posla. Stoga, menadZeri se upustaju u razne aktivnosti usmjerene ka
boljitku drustva. Kroz socijalni aspekt odrzivosti, Bozi¢ & MiloSevi¢ (2021) naglasavaju involviranost u
probleme lokalne zajednice i razvoj odnosa unutar nje, razvoj odnosa s gostima, zaposlenicima,
dobavljac¢ima i primjenu etickih standarda kroz sve procese. Negativni aspekt primjene odrZivosti u
restoranima ukljucuje vece troskove, ulaganja te manjak resursa. Dodatni troskovi oko izobrazbe
zaposlenika, lokalno i organski uzgojene namirnice takoder predstavljaju dodatni trosak, a nisu svi gosti

spremni platiti viSe za takvu vrstu usluge.

Inovacija u restoranima se moZe primijeniti kroz razli¢ita podrudja djelovanja. Bozi¢ i MiloSevi¢ (2021)
spominju inovativno kulinarstvo, marketing i eko-inovacije. Uz to, inovacija kroz opremu, usluge,
pripremu i serviranje hrane, dizajn, atmosferu, tehnologije i menadZment takoder su od klju¢nog
znacaja. Jedan od primjera eko-inovacije u sferi serviranja hrane moZze biti alternativna ambalaza za
dostavu hrane. Herrmann et al. (2022) spominju recikliranu plastiku, papir, bio-plastiku i koristenje Sto
manje slojeva ambalaZe. Bio-plastika je materijal dobiven od obnovljivih izvora, uglavhom biljnog
podrijetla poput kukuruza. Inovacijom se postize komparativna prednost, poveéava profitabilnost,
lojalnost gostiju i smanjuju trosSkovi. S druge strane inovacije zahtijevaju velike investicije Sto

predstavlja rizik. (BoZi¢ i MiloSevi¢, 2021)

Komunikacija i komunikacijski kanali se konstantno mijenjaju u skladu s vremenom. Prema Bozi¢ i
MilosSevi¢ (2021) vec¢ je normalno da restorani imaju svoju web stranicu i da se oglasavaju na nekoj od

Internet platformi koje povezuju krajnjeg potrosaca i restoran. Kada se spominje Internet ipak su



drustvene mrezZe glavni medij preko kojeg restorani komuniciraju svojim gostima. Sa strane gosta,
prema Gonzales et al. (2022), iskustvo se prenijelo sa stola na drustvene mreze pomocu kojih se jela i
restorani promoviraju ili kritiziraju. Fissi et al. (2022) navode kako su restorani s Michelin zvjezdicom
koristili drustvene mreze u Covid krizi kao medij odrzavanja kontakta s potrosacima kroz poticanje
njihove aktivnosti oko sadrZaja kojeg su restorani objavljivali. Drugim rijeCima, u kriznoj situaciji
drustvene mreZe su bile medij kojim se odrZavao interes gostiju. BoZi¢ i MiloSevi¢ (2021) isti¢u kako je
povjerenje u komentare i angazman samih gostiju puno veée od informacija priloZenih na stranicama

restorana ili u promotivnim porukama.

Trend moderne gastronomije uklju€uje koriStenje niza neuobicajenih namirnica kao Sto su alge, klice,
mikrobi, jestivo cvijeée, puno-zrnate Zitarice i jestivi kukci. (BozZi¢ i MiloSevi¢, 2021) Prema Radulovich
(2015) alge se koriste kao hrana tisucama godina unazad i imaju odli¢nu nutritivnu vrijednost. To je
namirnica s mnogo potencijala s obzirom na golemu povrSinu vode na Zemlji i neistrazenost
potencijalnih vrsta algi, no s obzirom da postoje stroga ogranienja uzgajanja algi kao hrane, koja
zahtijevaju velika ulaganja, na masovnu proizvodnju algi kao izvora hrane jo$ ce se pricekati. Halloran
et al. (2015) tvrdi kako su kukci odrZiva i nutritivna namirnica koja je u nekim kulturama tradicionalni
dio jelovnika. Kako bi takva namirnica postala dio globalne prehrane potrebni su napori proizvodaca,
nutricionista, glavnih postavljaca trendova u prehrambenoj industriji, potrosaca i medija. Trenutno je
pojava kukaca na jelovniku rijetkost kojom potrosacdi ,guraju svoje granice”. Osim namirnica koje se
dodaju u jela, prema Bozi¢ & Milosevi¢ (2021), sve su ¢eséi izuzetci elemenata iz jela ili iz namirnica.
Radi se o vegeterijanskoj i veganskoj kuhinji, hrani bez glutena i laktoze, nemasnoj hrani, hrani bez
Secera te principima koji se baziraju na makrobiotic¢koj prehrani. Uz to postaje sve bitnije gdje su i kako
su namirnice uzgojene, jesu li organske ili lokalno uzgojene. Glavne prednosti primjene modernih
gastronomskih trendova su komparativna prednost, povecane marketinske prilike, naplacivanje
premijske cijene te u konacnici poveéan profit. Gosti, s druge strane, profitiraju kroz poboljsanje
zdravlja i prevenciju bolesti te poveéano zadovoljstvo. Uz to, povlastice osjeca i lokalno stanovnistvo

kroz razvoj lokalne poljoprivrede i o¢uvanje okolisa.

2.1.2. Zelena praksa u ugostiteljstvu
Prema Kwok et al. (2016), zeleni restoran je restoran koji primjenjuje zelenu praksu, poput reciklaZe,
kompostiranja, Stednje energije i vode, dobrim upravljanjem otpada, te s ponudom organske hrane i

one iz lokalnog uzgoja.

Tan et al. (2018) napominju kako zelena praksa ne pocinje od samog restorana, koji ima direktan utjecaj
na okolis, vec i prije, kroz odabir pravih dobavljaca. Kako se vidi u grafickom prikazu br. 1 lanac

zapocinje od poljoprivrednika, prema preradivackim centrima pa do veleprodaje. Svaki dio donosi svoj
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dio utjecaja na okolis multiplikativnim efektom. Restorani zatim kupuju materijal te svojim procesima
nastavljaju daljnji lanac do konacnog kupca. Kupci su sve svjesniji vaznosti odrzivog lanca distribucije
te su mnogi spremni platiti viSe za takvu uslugu. Uloga restorana u tom lancu se ogleda kao spona
izmedu kupca i ostatka lanca te svojim odabirom potraznje za namirnicama i materijalom i djelima

utjecu na buduce odluke kupaca i dobavljaca.

Graficki prikaz 1: Multiplikativni utjecaj na okoli$

S - Direktan utjecaj Silazni utjecaj
Uzlazni utjecaj na okoli$ oy .
na okolis na okoli$
Proizvodnja Prerada Vglep.rodq!a/ Restoran - Potrosac
distribucija

Izvor: Vlastita izrada prema Tan et al. (2018)

Eunhye et al. (2021) navodi kako teZnja zelenih restorana da prenesu pravu poruku kupcima ne prolazi
uvijek opazeno. U poslovanju restorana implementacija zelene prakse Cesto se odvija u pozadini, Sto
gosti teZe primjecuju nego u drugim industrijama. Stoga, upravitelji restorana trebaju pravilno
usmjeriti svoje napore ka implementaciji najefektivnijih zelenih karakteristika. Nadalje, kako bi se
stvorio zeleni imidZz temeljen na karakteristikama koje kupci najviSe cijene, potrebno je iste prezentirati
prema njima. Eunhye et al. (2021) smatraju kako recenzije prikazuju ono Sto gosti restorana percipiraju
najvaznijim i zaklju€uju da karakteristike restorana, bazirane na hrani, najéesée su spominjane te s tim
i najvaznije. Inovacijom kroz hranu voditelji restorana bi trebali graditi zeleni imidZ baziran na
zadovoljstvu gostiju. Takoder, prezentacija ekoloskog aspekta zelenih karakteristika treba biti bolje
prezentirana kroz drustvene mreze, prikaze u restoranu i slicho, kako bi gost prije samog jela dobio
predodZbu o zelenim aktivnostima restorana. Prema Tan et al. (2018) restorani koji uspiju primijeniti
zelenu praksu mogu primijetiti benefite kroz diferencijaciju na trZistu, zastitu okolisa te efikasno
upravljanje troskovima. Uz to, drustveno odgovorno ponasanje kupci su spremni nagraditi placanjem
premijske cijene. U dugom roku poduzeéa koja se odluCuju na odgovorno ponasanje smanjuju
financijski rizik, produbljuju veze s kupcima i povecavaju sklad unutar drustva te s tim i vrijednost

samog poduzeca (Choi MS i Parsa 2006).

2.2. Zeleni restoran: karakteristike i demografija

2.2.1. Karakteristike zelenih restorana
U svojoj analizi, preko 25 098 recenzija na TripAdvisor-u ostavljenim na profilima certificiranih zelenih

restorana, Eunhye et al. (2021) dolaze do zakljucka kako su najées¢e teme recenzija imale veze s
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kvalitetom hrane naspram onih ekoloskog karaktera, poput reciklaze ili Stednje energije. U istraZivanju
Kwok et al. (2016), osim karakteristika bazirani na hrani i okoliSu, razmatraju i administrativne
karakteristike gdje pod administrativhe uvrStavaju pokazivanje inicijative kroz zelene projekte,
educiranje zaposlenika o zelenoj praksi te posjedovanje zelenih certifikata. Choi MS i Parsa (2006)

promatraju zelene karakteristike kroz prizmu druStvene odgovornosti te daju drukdiji ugao gledanja i

nazivlja zelenih karakteristika koje je moguce vidjeti u graficki prikazu 2.

Graficki prikaz 2: Zelena praksa drustveno odgovornog vodenja restorana

Ciljevi Podrucja djelovanja Primjeri
1. Poticanje zdravog Ponuda zdrave hrane, hrane sa niskim
« Briga o zdravlju nacina Zivota udjelom masti i prilagodeni meniji poput
2. Odriiva poljoprivreda veganskog. . )
. Pravilno oznac¢avanje menija te umetanje
3. Praksabazirana na . o L
. ih informacija o nutritivhom sastavu.
FE' sigurnostihrane Organska hrana i ona iz lokalnog uzgoja.
o Sezonska hrana
e _ - 4. Okoli§
o » Briga o okolisu 5. Praksa usmjerena ka Sudjelovanje u aktivnostima za otuvanje
b o] v . iy okolisa i biciklistickim dogadanjima.
= ocuvanju okolisa Lo o
o 6. Zeleni aktivizam Implementacija mjera za postizanje
5 . L8 energetske ucinkovitosti.
[+1] Smanjenje emisija.
“ Briga o drustvu 7. Uklju€enost u drustvene . . . .
bl Involviranost u drustvene aktivnosti.
pro o eme Zaposljavanje starijih i osoba sa
8. D‘rus‘,tveno odgovoran invaliditetom.
dizajn PruZanje zdravstvenog osiguranja i ostalih
9. Drustveno odgovoran pogodnosti osobama koje nisu trajno
marketing zaposlene.
10. Postena praksa ljudskih Istaknuta vizija i misija poduzeca
resursa

Izvor: Vlastita izrada prema Choi MS i Parsa (2006)

Karakteristike zelenih restorana za potrebe istrazivackog dijela uzete su iz podjele u radu Kwok et al.
(2016) te se dijele u 3 skupine: zelene karakteristike bazirane na hrani, karakteristike bazirane na

ocCuvanju okolisa te administrativne karakteristike.

Zelene karakteristike bazirane na hrani Kwok et al. (2016) promatraju kroz ponudu organske hrane i
sastojaka te ponudu hrane i sastojaka iz lokalnog uzgoja. Prema Lu i Gursoy (2017) ponuda organske
hrane na jelovniku ima najvecu prednost kod restorana brze prehrane promatrajuéi percipiranu
kvalitetu hrane i Zelju za odabirom organskog na jelovniku u usporedbi s klasicnim restoranom i
luksuznim restoranom. Uz to, premijska cijena za organski dio jelovnika negativno utjece na odabir tih
jela u tolikoj mjeri da, ako se radi o velikom poveéanju, kupci su voljniji jesti kod konkurenta koji nema

organsku ponudu.
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Scozzafava et al. (2017) navode kako su kvaliteta i cijena najvazniji faktori u odabiru restorana, ali da
je jelovnik s organskom, lokalnom i GMO-free hranom izrazito cijenjen kod 30 % potrosaca. Talijanski
potrosaci koji preferiraju lokalno, platili bi 11 eura viSe za jelo s lokalno uzgojenim sastojcima, za
organsko oko 7.7 eura vise te za hranu bez GMO-a 3.4 eura viSe. Lokalno orijentirani ispitanici su
identificirani kao mladi od 45 $to ukazuje na veliku vjerojatnost utjecaja na buduc¢u potraznju s obzirom
da se radi o buduéim narastajima i Zivotnim godinama osoba vece platezne modi. Frash et al. (2015) su
u svom istrazivanju ustanovili kako su pobornici odredenog lanca restorana spremni platiti vise za

namirnice iz lokalnog uzgoja iako se radi o lancu restorana koji ima istu ponudu u cijeloj drzavi.

Ponuda organske hrane moZze utjecati na odabir zdravije ili nezdrave varijante istog jela. Drukciji aspekt
organske hrane kroz prizmu zdravog i nezdravog pronalazi se u radu Shin i Mattila (2019). Oni su istratzili
kako muskarci sa slabijom osvijeStenosti o zdravom nacinu Zivota, kada izaberu organski, prije izabiru
nezdraviju opciju nego kada hrana nije organska. Kod muskaraca s veéom svijesti o zdravlju, taj efekt
je oslabljen. Kod osoba Zenskog spola odabir organskog ili klasi¢nog jela nije utjecao na to je li to jelo
zdravo ili nezdravo. U oba sluéaja uglavhom je odabrano nezdravo jelo. Takoder, i kod Zena vece

svjesnosti o vlastitom zdravlju ¢eséi je odabir zdravije opcije.

Prema Kwok et al. (2016) karakteristike bazirane na oCuvanju okolisa su: Stedljivo i efikasno koristenje
energije (npr. koristenje Stednih Zarulja), Stedljivo i efikasno koristenje vode, koristenje energije iz
obnovljivih izvora (npr. solarne panele), minimiziranje Stetnog otpada, sudjelovanje u programima
recikliranja, sudjelovanje u programima za proizvodnju komposta, koristenje proizvoda s materijalom

koji se moze reciklirati.

Tan et al. (2018) kroz svoje istraZivanje navodi kako se zeleni restorani fokusiraju na 3 Ri 2 E §to su
pocetna slova rijeci. 3 R se odnosi na ,,reduce, reuse and recycle” $to znaci smanjiti, ponovno koristiti i
reciklirati. 2 E se odnosi na ,energy and efficiency” sto znaci energija i efikasnost. Restoranski procesi

zahtijevaju veliku koli¢inu opipljivih materijala i potrosnje Sto ima znatan utjecaj na okolis.

Herrmann et al. (2022) su naveli kako alternativna pakiranja poput onih od reciklirane plastike, papira
ili bio-plastike potrosaci percipiraju boljim verzijama obi¢ne plastike i spremni su platiti premijsku
cijenuiako rezultati variraju s obzirom na izvor koji su izu¢avali. Pronasli su kako je percepcija ispitanika
o placanju vise za proizvod sa pakovanjem od bio-plastike u nekim istrazivanjima uglavnhom negativna.
Razlog tome je Sto bio-plastika nije Siroko poznat pojam te donosi neizvjesnost koliko ustvari doprinosi

pojmu odrZivosti.

Muthu et al. (2022) su uocili problem velike potrosnje energije u restoranima brze hrane u Maleziji te

prepoznali povedan broj novootvorenih restorana tog tipa. lzracunali su potrosnju energije prije i
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poslije primjene energetski ucinkovitih promjena. Zakljucili su kako je 22% manje energije utroseno na
godisnjoj bazi. Takoder, povrat kumulativnog troska je 3.7 godina, a povrat na investiciju (ROI) 27.9%.
Iz toga se moZe zakljuciti kako ponaSanje vlasnika restorana moZe biti motivirano ne samo

zadovoljenjem onoga Sto potrosaci percipiraju bitnim nego i usteda.

Prema Kwok et al. (2016) administrativne karakteristike restorana su: pokazivanje inicijative kroz
zelene projekte, educiranje zaposlenika da koriste zelene proizvode i djeluju u skladu sa zelenom

praksom i posjedovanje zelenih certifikata.

Neki od poznatih certifikata su: ,,Leadership in Energy and Environmental Design (LEED) Certification”,
,Green Seal Certification”, ,,Green Restaurant Association Certification”, , Certified Green Commercial
Kitchen”, ,,GenGreen Certification” te , The Sustainable Restaurant Association” sa sjedistem u Velikoj

Britaniji i ,Zero Foodprint”.

Kwok et al. (2016) navode kako programi zelenih certifikata pruzaju restoranima procjenu i konzultacije
oko implementacije zelene prakse. Takoder, navode kako su certificirani restorani percipirani

kvalitetnijima Sto umanjuje nesigurnost i rizik gostiju te povecava recenzije i cijenu usluge.

S druge strane, Eunhye et al. (2021) u svom istraZivanju razlazu kako je mali dio od svih sakupljenih
recenzija na Tripadvisor-u, napisanih o certificiranim zelenim restoranima, bilo usmjereno ka
spominjanju certifikata. Takoder, samo 3 % koji su posjetili zelene certificirane restorane mogli su se
sjetiti informacije o certifikatu restorana Sto indicira nezainteresiranost gostiju prema certifikatima i
loSe komuniciranje restorana o istima. Uz to, gosti su percipiraliimplementaciju zelene prakse bitnijom
od sluzbenih certifikata pritom se referirajuéi na karakteristike bazirane na hrani i okoliSne

karakteristike.

2.2.2. Demografija i zelene karakteristike

Kao prva demografska karakteristika, prema Kwok et al. (2016), ima razlike u spolu oko percipiranja
zelenih restorana. Osobe Zenskog spola opcéenito su empaticnije, emocionalno ekspresivnije i
zabrinutije za tudi boljitak od muskaraca $to im daje osobine koje su tipi¢nije za osobu koja primjenjuje

zelenu praksu.

Moise et al. (2021) u svojoj teorijskoj analizi tvrde kako su istrazivanja nekonzistentna oko rezultata o
razlici izmedu spolova i percepcije zelenih karakteristika no u svome istrazivackom dijelu dolaze do
spoznaje da su zelene karakteristike hotela kod Zena dovele do vedeg percipiranog zadovoljstva nego

kod muskaraca.
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Kwok et al. (2016) tvrde kako su osobe odrasle i starije dobi vise involvirane oko ekoloskih problema
nego mladi. Razlog tome mozZe biti bitnost ostavljanja ostavstine za sobom. Takoder, pokazalo se da
osobe starije dobi ¢esée postaju stalni gosti u zelenim restoranima od mladih gostiju. Schubert et al.
(2010) tvrde kako mlada populacija, odnosno osobe mlade od 35, vise cijene organske proizvode i
smanjenje ekoloSkog otiska od starije populacije. Glavni razlog toga je Sto mladi vjeruju kako su zeleni

restorani zdravija varijanta od onih koji nisu zeleni.

Osobe koje su obrazovanije povezuju se s ja¢im pogodnim djelovanjem na okoli$§ nego osobe koje nisu.
Zanimljivo, osobe koje imaju bolji ekonomski status povezuju se s manje pogodnim utjecajem na okolis

od onih koji su manje imu¢ni (Kwok et al., 2016)

Osobe s djecom cesto biraju restoran koji je pogodan za djecu. Uz to osobe s djecom darezljivije su
naravi te imaju vecu motivaciju za o¢uvanje prirode za buduce generacije (Kwok et al., 2016). Schubert
et al. (2010) spominju kako se zeleni restoran poistovjecuje s zdravljem te zbog toga ¢e roditelji prije

odabrati zdraviju opciju za svoju djecu.
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4. Stavovi stanovnika Splita i Zagreba o zelenim restoranima: istrazivanje

4.1. Metodoloski aspekt istraZivanja
Istrazivanje je provedeno u lipnju 2023. godine koristeéi Google obrasce kao platformu za prikupljanje

anketnih odgovora. Koristio se prigodan uzorak.

Anketni upitnik se sastoji od 4 dijela. Prvi dio se odnosi na ispitivanje navika ispitanika u vidu njihove
potroSnje novca i vremena na restoran koju najéesc¢e posjecuju. Pored boljeg uvida u ispitanikove
navike, cilj tih pitanja je bio da ispitanici osvijeste vlastite navike i da ponude suvislije odgovore u treéoj

skupini pitanja.

Drugi set pitanja se odnosi na percepciju karakteristika zelenih restorana. Prije pitanja naveden je
naputak da se tim setom pitanja dobiva slika o tome $to je zeleni restoran. Kroz svako pitanje ispitanici
su trebali rangirati zelenu karakteristiku pomocu Likertove skale. Skalom se ispitivala bitnost odredenih
karakteristika ocjenama od 1 do 5: 1-Uopée mi nije vazno, 2-Nije mi vazno, 3-Nije mi ni vazno ni

nevazno, 4-Vazno mi je, 5-Vrlo mi je vazno.

U tre¢em setu pitanja ispitanici su trebali odgovoriti bi li platili premijsku cijenu, putovali duZe te ¢ekali
duZe na usluge zelenih restorana. Prije samog odgovaranja na pitanja o voljnosti da plate, ¢ekaju ili
putuju vise u okviru zelenih restorana, ispitanicima je, pored drugog seta pitanja o percepciji zelenih
karakteristika, prikazana definicija zelenih restorana kako bi dobili unificiranu i bolju predodzbu Sto

predstavlja zeleni restoran.

Cetvrti set pitanja se odnosi na socio-demografske karakteristike ispitanika. Pitanja su ispitala: spol,
trenutno mjesto stanovanja, dob, najvisi zavrieni stupanj obrazovanja, prosje¢ni mjesecni neto prihod,

imaju li ispitanici barem jedno dijete.

4.1.1. Ciljevi istraZivanja
Primarni cilj istraZivanja je ispitati percipirano ponasanje potrosaca (premijska cijena, duljina ¢ekanja,

duZe putovanje) s obzirom na percepciju vaznosti zelenih karakteristika u restoranima.

H1 Percepcija ispitanika o razlicitim karakteristikama zelenih restorana ima drugaciji utjecaj na Zelju

ispitanika da plate premijsku cijenu, da ¢ekaju duZe ili/i da putuju duze

Analiza se vrsila u statistickom programu SPSS koriste¢i metodu binarne logisticke regresije. Svaka
stavka percipiranog ponasanja potroSaca je tretirana kao zavisna varijabla te karakteristike zelenih

restorana kao nezavisne varijable u sve 3 regresijske analize.
Osim primarnog cilja ispitala su se jos 2 pod-cilja.
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Prvi pod-cilj je ispitati razliku odgovora ispitanika o percipiranoj vaznosti medu pojedinim zelenim
karakteristikama restorana. Analizirala se aritmeticka sredina kao indikator percipirane vaZznosti
zelenih karakteristika. Analizom standardne devijacije doslo se do odgovora koje zelene karakteristike
imaju najvece i najmanje odstupanje od aritmeticke sredine, odnosno oko kojih odgovora su ispitanici

vise slozni ili manje sloZni.

Drugi pod-cilj je ispitati percipirano ponasanje hrvatskih potrosaca i percipiranu vaznost zelenih

karakteristika s obzirom na bi-nominalna demografska obiljezja ispitanika. Hipoteze su sljedece:

H2 Spol ispitanika se razlikuje u vidu percepcije zelenih restorana i njihove Zelje da plate premijsku

cijenu, ¢ekaju duZe i/ili putuju duZe do zelenog restorana.

H3 Ispitanici koji imaju barem jedno dijete i oni koji nemaju se razlikuju u vidu percepcije zelenih

restorana i njihove Zelje da plate premijsku cijenu, ¢ekaju duZe i/ili putuju duZe do zelenog restorana.

H4 Ispitanici sa trenutnim mjestom stanovanja u Splitu se razlikuju od onih u Zagrebu prema percepciji
karakteristika zelenih restorana i Zelji da plate premijsku cijenu, cekaju duze i/ili putuju duZe do zelenog

restorana.

Zelene karakteristike su se analizirale kao redoslijedne nezavisne varijable, a Zelja da plate premijsku
cijenu, ¢ekaju duZe i putuju duZe do zelenog restorana, kao nominalne nezavisne varijable. Radnje u
SPSS-u su bile vodene s obzirom na vrstu varijable. Za sve 3 hipoteze se provela binarna logisticka

regresija s obzirom da zavisne varijable sadrze dvije varijacije odgovora.

4.1.2. Logisticka binarna regresija

Opisano u Garson (2014) binarna logisticka regresija se bavi zavisnim varijablama koje imaju 2 moguce
vrijednosti, uglavnom kodirane kao 0 i 1. U konkretnom slucaju spol je podijeljen na muski (0) i Zenski
(1), oni koji nemaju djece (0) i oni koji imaju (1) te osobe koje Zive u Splitu (0) i one koje Zive u Zagrebu

(1). Takoder, ne je kodiran kao 0, a da kao 1.

Krivulja logisticke regresije, kako je prikazano na grafickom prikazu 3, nalazi se izmedu Y vrijednosti 0 i
1 te ih ne moze prijedi. Kod linearne regresije to nije slucaj te regresijska funkcija moze predvidjeti

zavisnu varijablu iznad vrijednosti O i ispod vrijednosti 1.

Rezultat zavisne varijable se zasniva na vjerojatnosti, odnosno, u slu¢aju muskarcai Zzene, ako je izracun
zavisne varijable blize 0 tada je veca predvidena vjerojatnost dogadaja da se radi o muskarcu nego o

zeni i obrnuto.
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Graficki prikaz 3: Funkcija logisticke regresije

LOGISTIC REGRESSION MODEL

LINEAR REGRESSION MODEL

X

Izvor: Preuzeto iz Logistic Regression: Binary & Multinominal (str. 17), Garson, 2014, Statistical

Associates Publishing

Logisticka regresija ukljucuje logaritamsku jednadzbu gdje su nezavisne varijable X1,..., Xn utjecu na

zavisnu varijablu Y preko logisti¢ke funkcije. (Graficki prikaz 4)
Graficki prikaz 4: Logaritamska jednadZba logisticke funkcije

) = -
p) = 14+e—(Bot+tB1X1++BnXn) (1)

4.2. Rezultati istrazivanja

4.2.1. Uzorak

Istrazivanje je provedeno na populaciji od 745 854 punoljetnih osoba na podrucju Zagreba i Splita.
Prema cenzusu DZS-a iz 2021. godine na podrucju Splita, koje ukljucuje grad i okolicu, Zivi 129 841
osoba starijih od 20 godina, a na podrucju Zagreba 616 013 osoba. U oba slucaja to je 80% ukupne
populacije gradova. Distribucija po starosti je prikazana u grafickom prikazu br. 5 uzeta iz posljednjeg

raspoloZivog popisa stanovniStva objavljenog 2021. godine.

S obzirom da se u istrazivanju koristio prigodan uzorak razli¢ita je distribucija ispitanika nego u
stvarnosti s najviSe ispitanika mlade dobi. Prvotni broj ispunjenih anketa je bio 88. U anketu je uvrsteno
kontrolno pitanje kako bi se uvidjelo da li ispitanici zaista ¢itaju pitanja. Kontrolno pitanje ,,Odaberite
broj 3“ dio je pitanja kojima se ocjenjivala bitnost zelenih karakteristika skalom od 1 do 5. 6 ispitanika

nije odabralo broj 3 te su izbadeni iz analize. Daljnja eliminacija se provela za sve ispitanike mlade od
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18 godina, te je izbacen jedan ispitanik. S obzirom da se ispitivanje provodilo na populaciji osoba na
podrucju Splita i Zagreba izbaCene su sve osobe koje trenutno ne Zive na tom podrucju s ukupnim

brojem od 4 ispitanika. Konacni broj ispitanika je iznosio 77.

Graficki prikaz 5: Distribucija stanovnika Splita i Zagreba prema cenzusu 2021. godine
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Izvor: vlastita izrada prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (2021),
https://podaci.dzs.hr/hr/podaci/stanovnistvo/popis-stanovnistva/

Kako bi uzorak od 77 ispitanika bio reprezentativan za populaciju od 745 854, uz signifikantnost od

95%, tolerancija pogreske iznosi 11% (Margin of Error).

4.2.2. Demografski pokazatelji uzorka

U tablici 1 se mogu vidjeti demografski pokazatelji s pripadajuc¢im frekvencijama i postocima.

Vise ispitanika je Zenskog roda, odnosno njih 60%, a muskaraca 40 %. Vise je ispitanika s boravistem u
Splitu, njih 60% dok je onih iz Zagrebackog podrucja 40%. Kod dobi najveci broj ispitanika je u dobnoj
skupini od 20 do 30 godina, odnosno njih 65 %. Slijede osobe od 31. do 50. godine Zivota s 22% udjela.

Udio ispitanika koji ima viSe od 50 godina je svega 13%.

Promatrajuéi najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja moZe se primijetiti kako je najvise onih s
magisterijem, zatim prvostupnika, slijede ispitanici s zavrSenom srednjom $kolom te je najmanje onih

s doktoratom.

33 ispitanika, odnosno 43%, zaraduje izmedu 1000 i 1500 € mjesecno. 20 ispitanika, odnosno 26 %,
zaraduje mjesecno od 500 do 1000 €. Zatim slijede oni koji zaraduju od 1500 do 2000 €, njih 9, odnosno
12% uzorka. 9% uzorka Cine oni koji prosje¢no mjesecno zaraduju manje od 500 €, tj. njih 7. Jednako

je onih koji zaraduju izmedu 2000 i 2500 € te onih koji zaraduju vise od 2500 €. Njih 4, odnosno 5%.
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Vedina ispitanika nema djecu. 64 ih je ili 82 %. 18%, odnosno 14 ispitanika ima barem jedno dijete.

Tablica 1: Demografski podaci ispitanika

Karakteristika Modalitet Frekvencija Postotak
M 31 40%
Spol -
Z 46 60%
. . Split 46 60%
Trenutno mjesto stanovanja
Zagreb 31 40%
20-30 50 65%
Dob 31-50 17 22%
viSe od 50 10 13%
Srednja skola 11 14%
o L. . . Prvostupnik 17 22%
Najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja -
Magistar struke 47 61%
Doktorat 2 3%
Do 500 € 7 9%
500 - 1000 € 20 26%
Prosieni mieseéni neto orihod 1000 - 1500 € 33 43%
rosjecni mjesecni neto priho
jechtmi P 1500 - 2000 € 9 12%
2000 - 2500 € 4 5%
Vise od 2500 € 4 5%
. . B NE 63 82%
Imate li barem jedno dijete
DA 14 18%

Izvor: Rezultati istrazivanja

Prvi set pitanja se odnosio na navike ispitanika kako bi dobili bolju percepciju o tome koliko trose u
restoranu koji inace posjecuju, koliko putuju do njega te koliko ¢ekaju na jelo u tom restoranu. Time
se postavilo ,,sidro” odnosno bazna vrijednost percepcije prema kojoj su se ispitanici mogli voditi u
kasnijim, slicnim pitanjima o placanju premijske cijene, putovanju duzZe te ¢ekanju duZze u zelenom
restoranu. Ideja dolazi od fenomena ,The Anchoring Effect” koji, prema Kahneman (2011), se dogada
kada osobe razmatraju referentnu vrijednost necega Sto trebaju i sami procijeniti te kada procijene
novu vrijednost, gotovo uvijek, ostaje blizu referentne vrijednosti. Nadalje, u istrazivanju Furnham i
Chu Boo (2010) se spominje kako proces prilagodbe referentnoj vrijednosti zapocinje kada ispitanik
sam odredi te vrijednosti. Odredivanjem te vrijednosti ispitanik se lakSe moZe prilagoditi novoj
vrijednosti kada zna koja je prava pocetna vrijednost. Kroz pitanja o premijskoj cijeni, ¢ekanju duze i
putovanju duZe ispitanicima se lakse bilo orijentirati kroz referentne vrijednosti koje su unaprijed

odredili.
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Vidljivo u tablici 2, prvo pitanje ,Jeste li u zadnja 3 mjeseca koristili usluge nekog restorana u
Hrvatskoj?“ postavljeno je kako bi se vidjelo koliki dio ispitanika odlazi relativno ¢esto u restorane. S
obzirom da 91% ispitanika je koristilo usluge restorana u posljednja 3 mjeseca moze se procijeniti da

je percepcija ispitanika potkrijepljena stvarnim iskustvom.

Pitanje ,,Prosjecni iznos koji potrosite na jedno glavno jelo u restoranu koji inace posjecujete ili iz kojeg
narucujete” ukazuje da vecina ispitanika trosi izmedu 10 i 15 €, odnosno njih 52 %. 27% ispitanika,
odnosno njih 21 trosi od 15 do 20 € na jelo. Zatim slijede oni koji trose od 5 do 10 € kojih je 13, tj. 17

%. Vise od 20 € trosi 3 ispitanika, tj. 4 % i nitko ne troSiod 0 do 5 €.

Najvise ispitanika na pitanje ,,Prosjecni iznos vremena koji potrosite na ¢ekanje jela u restoranu koji
inace posjecujete ili iz kojeg narucujete” je ogovorilo odgovor od 20 do 30 min, njih 34, odnosno 44 %.
Slijede ispitanici koji cekaju u prosjeku 10 do 20 min, njih 26. 13 ispitanika ¢eka hranu od 30 do 40 min.

ViSe od 40 min ¢eka 3 ispitanika, tj. 4 % te manje od 10 min ¢eka 1 ispitanik.

Najvise ispitanika putuje do restorana 10-20 min, njih 39, odnosno 51%. Slijede oni koji putuju 20-30
min kojih je 20, odnosno 26 %. 7 ispitanika narucuje dostavu $to je 9 %. Do 10 min putuje 6 osoba. 30-

40 min putuju 3 osobe i vise od 40 min putuju 2 osobe.

Tablica 2: Frekvencije i postoci uvodnih anketnih pitanja

Karakteristika Modalitet Frekvencija Postotak
Jeste li u zadnja 3 mjeseca NE 7 9%
koristili usluge nekog
restorana u Hrvatskoj? DA 70 91%
0-5€ 0 0%

Prosjecni iznos koji potrosite

na jedno glavno jelo u 5-10¢€ 13 17%
restoranu koji inace 10-15€ 40 52%
posje(:ujettva i!i iz kojeg 15-20 € 21 27%
narucujete -~
viSe od 20 € 3 4%
Prosiedni i koii 0 -10 min 1 1%
rosjecni iznos vremena koji .
potrosite na éekanje jela u 10 - 20 min 26 34%
restoranu koji inace 20 - 30 min 34 44%
poslecu1etcv=. |!| iz kojeg 30 - 40 min 13 17%
narucujete — -
viSe od 40 min 3 4%
0 min (narucujem 7 9%
dostavu)

Prosjecno vrijeme putovanja 1-10 min 6 8%
do T?Sltof'at“a_lk‘_)ii'in_aée 10 - 20 min 39 51%
posjecujete ili iz kojeg -

naruéujete 20 - 30 min 20 26%
30 - 40 min 3 4%
viSe od 40 min 2 3%

Izvor: Rezultati istraZivanja
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Tablica 3: Deskriptivna statistika placanja premijske cijene, ¢ekanja i putovanja duze do zelenog

restorana
Karakteristika Modalitet Frekvencija Postotak Prosjek SZZT,?;;?,-T
Biste li platili viSe za obrok iz NE 35 45%
zelenog restorana u odnosu na 0,55 0,50
onaj koji nije "zelen"? DA 42 55%
0 35 45%
0-5% 6 8%
5-10% 20 26%
- 0, 0,
Koliko vise biste bili voljni platiti? 10-15% 11 14% 1,30 1,38
15-20% 4 5%
20-40% 1 1%
viSe od 40
% 0 0%
Biste li cekali viSe na jelo iz NE 32 42%
zelenog restorana u odnosu na R 0,58 0,50
onaj koji nije "zelen"? DA 45 58%
0 32 42%
0-5min 2 3%
5-10 min 18 23%
- i o,
Koliko viZe biste bili voljni Zekati? —L0~ 1> Min 15 19% 1,71 1,72
15 - 20 min 2 3%
20 - 40 min 7 9%
viSe t.:od 40 1 1%
min
Biste li putovali duZe do zelenog NE 36 47%
restorana u odnosu na onaj koji 0,53 0,50
nije "zelen"? DA 41 53%
0 36 47%
0 -5 min 3 4%
5-10 min 15 19%
Koliko biste duie:?bili voljni 10 - 15 min 9 12% 162 182
putovati? 15 - 20 min 8 10%
20 - 40 min 3 4%
viSe c?d 40 3 4%
min

Izvor: Rezultati istraZivanja

Odgovor NE je kodiran kao 0, a DA kao 1. Pitanja s ostalim odgovorima u tablici 3 su kodirani od 0 pa

do 7 gdje 0 znaci odgovor NE, a ostali odgovori prikazuju intervale percipirane voljnosti ispitanika.

Kod DA i NE odgovora primjetno je kako je voljnost za placanje premijske cijene, ¢ekanja duze i

putovanja duze vrlo slicha. Malo vise od polovice ispitanika je voljno platiti, ¢ekati i putovati duze,
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odnosno vise od 50, a manje od 60 %. Ovi rezultati mogu potaknuti na razmisljanje da li ispitanici

percipiraju novac i vrijeme jednako vrijednim i da li se percepcija utroSenog vremena vrednuje jednako

ako je u stanju ¢ekanja ili putovanja.

Tablica 4: Deskriptivna statistika percepcije zelenih karakteristika restorana

Izvor: Rezultati istraZivanja

1
Pitanja

2

3

4

Frek.

Frek. %

Frek.

%

Frek.

%

Frek. %

Ar.

sredina

Standardna

devijacija

Ponuda organske
hrane/sastojaka

8%

12

16%

27

35%

27

35%

5 6%

3,17

1,031

Ponuda
hrane/sastojaka
lokalnog uzgoja

S

5%

10%

21

27%

29

38%

15 19%

3,56

1,082

Stedljivo i efikasno
koriStenje energije
(npr. koristenje
Stednih Zarulja)

22%

27

35%

18

23%

12%

6 8%

2,48

1,188

Stedljivo i efikasno
koriStenje vode

12%

24

31%

18

23%

19

25%

7 9%

2,88

1,181

Koristenje energije iz
obnoviljivih izvora 8
(npr. solarne panele)

10%

31

40%

18

23%

15

19%

5 6%

2,71

1,099

Minimiziranje
Stetnog otpada

1%

14

18%

19

25%

25

32%

18 23%

3,58

1,080

Sudjelovanje u
programima 3
recikliranja

4%

12%

23

30%

25

32%

17 22%

3,57

1,081

Sudjelovanje u
programima za
proizvodnju
komposta

10

13%

14

18%

31

40%

14

18%

8 10%

2,95

1,146

Koristenje proizvoda
s materijalom koji se 3
motze reciklirati

4%

13

17%

21

27%

28

36%

12 16%

3,43

1,069

Pokazivanje
inicijative kroz 7
zelene projekte

9%

13

17%

31

40%

21

27%

5 6%

3,05

1,037

Educiranje
zaposlenika da
koriste zelene

proizvode i djeluju u
skladu sa zelenom
praksom.

5%

16

21%

29

38%

23

30%

5 6%

3,12

0,986

Posjedovanje
zelenih certifikata

9%

22

29%

31

40%

14

18%

3 4%

2,79

0,978

Izvor: Rezultati istrazivanja
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U tablici 3, s obzirom da se radi o jednakom broju odgovora kod intervalnih pitanja, odnosno pitanja
ocjenaod 1 do 7, mogu se usporedivati prosjeci i standardne devijacije. Radi se o pitanjima sa skupnim
odgovorima da li je netko voljan platiti, putovati ili cekati viSe i odgovora u kolikoj su mjeri voljni platiti
cekati ili putovati vise. Najvedi prosjek nosi pitanje , Koliko vise biste bili voljni ¢ekati?“ Sto ukazuje na
to da su visSe voljni ¢ekati nego putovati duze i platiti viSe. Manje su voljni utrositi viSe novca nego
vremena. Razlika je mala ali postoji. Standardnom devijacijom se doslo do zaklju¢ka da su ispitanici bili
najsloZniji oko pitanja , Koliko vise biste bili voljni platiti?“, zatim oko pitanja , Koliko viSe biste bili voljni
cekati?” te, na kraju, pitanja , Koliko biste duze bili voljni putovati?“. Vrijednosti pitanja o vremenu
imaju sli¢nije rezultate naspram pitanja o novcu, $to je ocekivano. Takoder, rezultati sugeriraju da su
ispitanici spremniji viSe utrositi vremena cekajuci nego putujudi. Vrijednosti su slicne te se ti zakljucci

trebaju uzeti s dozom opreza.

U tablici 4 su prikazani rezultati deskriptivne statistike percepcije zelenih restorana. Ispitanici su
rangirali karakteristike davanjem ocjene od 1 do 5 (1-Uopce mi nije vazno, 2-Nije mi vazno, 3-Nije mi
ni vazno ni nevazno, 4-Vazno mi je, 5-Vrlo mi je vazno). Za usporedbu percepcije zelenih karakteristika
restorana koristena je aritmeticka sredina i standardna devijacija koji su vizualno prikazani u grafickom

prikazu 6.

Graficki prikaz 6: Aritmeticka sredina i standardna devijacija percepcije zelenih karakteristika

4,00 1,400
3,50 1,200
3,00 1,000
2,50
0,800
2,00
150 0,600
1,00 0,400
0,50 0,200
0,00 0,000
2 > X e 3 QD . P\ > N O
& F & F S &S
?;(\ @ OA 2 40 X \g . '5@ ,\o ‘} {0
G NG N 6(\\ 3 N < & < N L &
@0 NS KON N & °¢§’ & Q}pf\ R &
o & ~o°0\\ o € C 8{5’0 g% @g}\ 2@
N\ € &

B Ar. Sredina === Standardna devijacija

Izvor: Rezultati istrazivanja

Najvedu prosjecnu ocjenu je dobilo pitanje o minimiziranju Stetnog otpada s iznosom od 3.58, Ciju se

postotnu podjelu ocjena moZze vidjeti na grafickom prikazu br. 7. Vrlo slicnu prosje¢nu ocjenu je dobilo
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pitanje o sudjelovanju u programima recikliranja te ponuda hrane iz lokalnog uzgoja redoslijednim
iznosima 3.57 i 3.56. MoZe se reci da su to 3 najbitnije percipirane karakteristike zelenih restorana u
Splitu i Zagrebu. Sljedeca najbitnija karakteristika je , Koristenje proizvoda s materijalom koji se moze
reciklirati sa prosje¢cnom ocjenom od 3.43. Slijede ,, Ponuda organske hrane/sastojaka“, ,Educiranje
zaposlenika da koriste zelene proizvode i djeluju u skladu sa zelenom praksom.” i , Pokazivanje

inicijative kroz zelene projekte”.
Graficki prikaz 7: Minimiziranje Stetnog otpada

E Uopée mi nije vazno

M Nije mivazno

W Mije mi ni vaZno ni nevaZno
Evazno mije

Ol mi je vaZno

Izvor: Rezultati istraZivanja

Sljedede karakteristike imaju prosjecnu vrijednost manju od 3 Sto znaci da te karakteristike ispitanici
percipiraju manje bitnima. To su: Sudjelovanje u programima za proizvodnju komposta sa prosjekom
od 2.95, Stedljivo i efikasno koristenje vode, Posjedovanje zelenih certifikata, Koristenje energije iz
obnovljivih izvora. Stedljivo i efikasno koristenje energije sa prosjekom od 2.48, ispitanicima je

najmanje vazno s najéeS¢im odgovorom 2-Nije mi vazno prikazano na grafickom prikazu 8.
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Graficki prikaz 8: Stedljivo i efikasno kori$tenje energije

E Uopée mi nije vaZno

M Nije mivazno

M Nije mi ni vaZno ni nevaino
Evazno mije

Ovrlo mije vaZno

Izvor: Rezultati istraZivanja

Kroz graficki prikaz 6 se mozZe vidjeti standardna devijacija koja predstavlja koliko su ispitanici bili slozZni
oko svojih odgovora odnosno koliko su im percepcije razli¢ite o pojedinim zelenim karakteristikama.
Rezultati ne sugeriraju veliku unificiranost oko pojedinih odgovora te se mozZe reéi da su ispitanici
razlicitih Zivotnih navika glede zelene prakse. Takoder, standardna devijacija vrlo je slicna kroz pitanja
$to znacdi da su odgovori u sli€noj mjeri rasprseni odnosno raznoliki. Ispitanici su najslozniji bili kod
pitanja o posjedovanju zelenih certifikata s iznosom S.D. od 0.97. S obzirom da je prosjek nizak, a
standardan devijacija visoka moZe se reci da su ispitanici relativno sloZni kako im zeleni certifikati nisu
toliko bitni ili su indiferentni oko zelenih certifikata gledajuéi da je 40% ispitanika ogovorilo 3- Nije mi
ni vazno ni nevazno. Raznolikost odgovora percepcije vaznosti posjedovanja zelenih certifikata vidljivo

je na grafickom prikazu 9.

Nakon odgovora o zelenim certifikatima ispitanici su najslozniji oko educiranja zaposlenika, zatim oko
ponude organske hrane, pokazivanja inicijative kroz zelene projekte, slijedi koriStenje proizvoda s
materijalom koji se moze reciklirati, minimiziranje Stetnog otpada, sudjelovanje u programima
recikliranja, ponuda hrane/sastojaka lokalnog uzgoja, koristenje energije iz obnovljivih izvora,
sudjelovanje u programima za proizvodnju komposta, Stedljivo i efikasno koristenje vode prikazano na

grafickom prikazu br. 10 te Stedljivo i efikasno koristenje energije sa S.D. iznosa 1.19. Kod stedljivog i
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efikasnog koristenja energije moZe se primijetiti kako je to karakteristika koja se u prosijeku najnize

ocijenila ali i karakteristika kod koje su ispitanici bili najmanje slozni. (Graficki prikaz 8)
Graficki prikaz 9: Posjedovanje zelenih certifikata

EuUopée mi nije vazno

M Nije mivazno

.Nije mi ni vaZno ni nevaZno
Evazno mi je

Owila mi je vazno

Izvor: Rezultati istraZivanja
Graficki prikaz 10: Stedljivo i efikasno koristenje vode

E Uopée mi nije vaZno

M Nije mivazno
Nije mi ni vaZno ni nevaino
Vaino mije
Wrlo mi je vaZno

Izvor: Rezultati istraZivanja
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4.2.3. Testiranje istrazivackih hipoteza
H1 Percepcija ispitanika o razlic¢itim karakteristikama zelenih restorana ima drugaciji utjecaj na Zelju

ispitanika da plate premijsku cijenu, da ¢ekaju duze ili/i da putuju duZe.

Provedena je binarna logisticka regresija sa svakom zavisnom varijablom zasebno. U ovom slucaju su
zavisne varijable Zelja ispitanika da plate premijsku cijenu, da ¢ekaju duZe i da putuju duze, dok su
nezavisne varijable sva pitanja vezana za percepciju potroSaca o zelenim restoranima ispitani

Likertovom skalom odgovora od 1 do 5. Kod zavisne varijable odgovor DA je Sifriran kao 1, a NE kao 0.
Za ulaz nezavisnih varijabli u regresijsku analizu koristila se metoda Enter.

Prema p-vrijednosti cijelog modela, koja je priblizna nuli te s tim signifikantna, odnosno manja od 0.05,
mozemo zakljuciti da postoji razlika izmedu osoba koje bi bile voljne platiti premijsku cijenu i onih koji

ne bi.

Rezultati same logisticke regresije pokazali su znacajnim 3 karakteristike zelenih restorana odnosno
smatra se da su ocjene tih 3 karakteristika bitnije za predvidanje da li bi netko platio premijsku cijenu

ili ne. Rezultati su vidljivi u tablici 5.

Te karakteristike su: minimiziranje Stetnog otpada (primjerice zamjena po okolis Stetnih proizvoda sa
sigurnijom varijantom, koriStenje manje kemijskih sredstava i slicno), koristenje proizvoda s
materijalom koji se moze reciklirati (primjerice reciklazne posude za ,take-out", papirnati rucnici itd.)

i posjedovanje zelenih certifikata (npr. Green Restaurant Association, LEED i sli¢ni.).

S obzirom da navedeni model sadrZi sve nezavisne varijable u modelu radi koriStenja metode Enter,
beta vrijednosti signifikantnih nezavisnih varijabli mogu se koristiti samo ako se i nesignifikantne

ukljuée u izracun.

Kako bi se odredile valjane beta vrijednosti za jednostavniji model samo sa signifikantnim
karakteristikama trebala se obaviti ponovljena binarna regresija bez 9 nesignifikantnih karakteristika.
P-vrijednost cijelog modela iznosi manje od 0.05 te se smatra valjanim. Beta vrijednosti su prikazane u

tablici br. 6.
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Tablica 5: Rezultati binarne logisticke regresije utjecaja zelenih karakteristika na Zelju pla¢anja

premijske cijene

S.E.

Sig.

Exp(B)

Ponuda organske
hrane/sastojaka

0,24

0,4

0,564

1,27

Ponuda hrane/sastojaka
lokalnog uzgoja

0,07

0,4

0,860

1,07

Stedljivo i efikasno koristenje
energije (npr. koriStenje Stednih
Zarulja)

0,36

0,4

0,405

1,43

Stedljivo i efikasno kori$tenje
vode

0,58

0,4

0,180

1,78

KoriStenje energije iz
obnovljivih izvora (npr. solarne
panele)

-0,23

0,5

0,632

0,79

Minimiziranje Stetnog otpada
(primjerice zamjena po okolis
Stetnih proizvoda sa sigurnijom
varijantom, koristenje manje
kemijskih sredstava i slicno)

0,93

0,4

0,033*

2,54

Sudjelovanje u programima
recikliranja

-0,69

0,4

0,102

0,50

Sudjelovanje u programima za
proizvodnju komposta

-0,60

0,5

0,227

0,55

Koristenje proizvoda s
materijalom koji se moze
reciklirati (primjerice reciklazne
posude za ,take-out”, papiranti
rucnici itd.)

1,10

0,5

0,040*

3,01

Pokazivanje inicijative kroz
zelene projekte (primjerice
doniranje ili sudjelovanje u
udrugama ili projektima
ocuvanja okolisa)

-0,49

0,4

0,260

0,61

Educiranje zaposlenika da
koriste zelene proizvode i
djeluju u skladu sa zelenom
praksom.

-0,78

0,6

0,196

0,46

Posjedovanje zelenih certifikata
(npr. Green Restaurant
Association, LEED i slicni.)

1,18

0,5

0,028*

3,24

Constant

-4,93

1,7

0,005*

0,01

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Tablica 6: Rezultati ponovljenog ispitivanja znacajnih karakteristika na placanje premijske cijene

B S.E.

Minimiziranje Stetnog otpada (primjerice zamjena po okolis Stetnih proizvoda sa 062 03
sigurnijom varijantom, koristenje manje kemijskih sredstava i slicno) ! !

Posjedovanije zelenih certifikata (npr. Green Restaurant Association, LEED i sli¢ni.) 0,40 0,3

Koristenje proizvoda s materijalom koji se moZe reciklirati (primjerice reciklazne 024 03
posude za ,take-out", papiranti rucnici itd.) ’ !

Constant -3,94 1,2

Izvor: Rezultati istraZivanja

Iz tablice 6 moZemo vidjeti da su sve bete nezavisnih varijabli pozitivne Sto ukazuje na to da ce
predvidena zavisna varijabla biti blize 1 ako je odabir u anketi odgovor DA. Ako je nekome bitnije
minimiziranje Stetnog otpada, odnosno ako ga je ocijenio s ve¢om ocjenom, model ¢e predvidjeti da je
veca vjerojatnost da bi ispitanik platio premijsku cijenu nego da ne bi. Isto tako, za koristenje proizvoda
s materijalom koji se mozZe reciklirati, $to je dana ocjena veca to je veca vjerojatnost predvidanja
odgovora DA. Isto vrijedi i za posjedovanje zelenih certifikata. Drugim rijeCima, Sto im je bitnije
minimiziranje otpada, posjedovanje certifikata ili koriStenja reciklaznih materijala, odnosno daju vecu
ocjenu na Liketvoj skali, to je veca predvidena vjerojatnost da ce re¢i DA. Od sve 3 spomenute,
minimiziranje Stetnog otpada je najsignifikantnije tj. najbitnije je za predvidanje da li bi netko platio

premijsku cijenu.

Takoder, u tablici 6 je vidljivo kako koristenje proizvoda sa materijalom koji se moZe reciklirati i
koriStenje zelenih certifikata imaju slicnije vrijednosti bete tako da ¢e jednako povecanje ocjene imati
slican utjecaj na povecanje predvidene vjerojatnost da ¢e osoba platiti premijsku cijenu. Takoder,
povecanje ocjene za 1 kod minimiziranja Stetnog otpada viSe ¢e povecati predvidenu vjerojatnost
placanja premijske cijene nego ako se ocjena poveca za 1 kod koriStenja proizvoda sa materijalom koji

se moze reciklirati s obzirom na vecu razliku u beti.

Tablica 7: Signifikantnost modela percepcije zelenih karakteristika i cekanja duze na hranu

Chi- Sig.
square
Step 1 Step 14,9 0,248
Block 14,9 0,248
Model 14,9 0,248

Izvor: Rezultati istraZivanja
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Kod analize utjecaja zelenih karakteristika kao nezavisnih varijabli i ekanje duZe na hranu kao zavisne
model se pokazao statisticki neznacajnim. Prema p-vrijednosti cijelog modela, koja iznosi 0.248,
odnosno veca je od 0.05, ne mozemo predvidjeti da postoji znacajna razlika izmedu osoba koje bi bile
voljne ¢ekati duze na hranu i onih koji ne bi, na temelju percepcije o zelenim restoranima sto je vidljivo

u tablici br. 7.

U tablici broj 8 je vidljiva analiza utjecaja zelenih karakteristika kao nezavisnih varijabli i voljnost
putovanja duZe do restorana kao zavisne kod koje se model takoder pokazao statisticki neznacajnim.
Prema p-vrijednosti cijelog modela, koja iznosi 0.067, odnosno veca je od 0.05, ne moZzemo predvidjeti
da postoji znacajna razlika izmedu osoba koje bi bile voljne putovati duZe i onih koji ne bi, na temelju

percepcije o zelenim restoranima.

Tablica 8: Signifikantnost modela percepcije zelenih karakteristika i putovanja duze

Chi- Sig.
square
Step 1 Step 20,0 0,067
Block 20,0 0,067
Model 20,0 0,067

Izvor: Rezultati istraZivanja

H2 Spol ispitanka se razlikuje u vidu percepcije zelenih restorana i njihove Zelje da plate premijsku

cijenu, ¢ekaju duZe i/ili putuju duZe do zelenog restorana.

Binarnom logistickom regresijom se dobio rezultat da se ne mozie predvidjeti spol na temelju

percepcije o zelenim restoranima. P-vrijednost iznosi 0.928 sto je vece od 0.05. (Tablica 9)

Tablica 9: Signifikantnost modela percepcije zelenih karakteristika s obzirom na spol

Chi- .
square df Sig.
Stepl  Step 5,75 12 0,928
Block 5,75 12 0,928
Model 5,75 12 0,928

Izvor: Rezultati istraZivanja

Prema rezultatima binarne logisticke regresije muskarci i Zene se ne razlikuju po njihovoj voljnosti da

plate vise, ¢ekaju vise i putuju vise do zelenih restorana sto je vidljivo u tablici 10.
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Tablica 10: Signifikantnost modela Zelje da se plati vise, putuje vise ili ceka viSe s obzirom na spol

Chi-

square df Sig.

Step 1 Step 2,82 3 0,421
Block 2,82 3 0,421

Model 2,82 3 0,421

Izvor: Rezultati istrazivanja

H3 Ispitanici koji imaju barem jedno dijete i oni koji nemaju se razlikuju u vidu percepcije zelenih

restorana i njihove Zelje da plate premijsku cijenu, ¢ekaju duze i/ili putuju duZe do zelenog restorana.

Binarnom logistickom regresijom dobio se rezultat da ne postoji razlika izmedu ispitanika koji imaju

barem jedno dijete i onih koji nemaju u vidu percepcije karakteristika zelenih restorana. (Tablica 11)

Tablica 11: Signifikantnost modela percepcije zelenih karakteristika s obzirom na imanje djece

Chi-

square df Sig.
Step 1 Step 10,17 12 0,601
Block 10,17 12 0,601
Model 10,17 12 0,601

Izvor: Rezultati istraZivanja

U tablici 12 je vidljivo da ne postoji razlika izmedu ispitanika koji imaju jedno dijete i onih koji nemaju

na temelju Zelje da plate premijsku cijenu, ¢ekaju ili putuju duze do zelenog restorana.

Tablica 12: Signifikantnost modela Zelje da se plati vise, putuje viSe ili ceka viSe s obzirom na imanje

djece
Chi-
square df Sig.
Step 1 Step 3,27 3 0,351
Block 3,27 3 0,351
Model 3,27 3 0,351

Izvor: Rezultati istraZivanja

H4 Ispitanici s trenutnim mjestom stanovanja u Splitu se razlikuju od onih u Zagrebu prema percepciji
karakteristika zelenih restorana i Zelji da plate premijsku cijenu, ¢ekaju duze i/ili putuju duZe do

zelenog restorana.

U programu SPSS grad Split je kodiran kao 0, a Zagreb kao 1.
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Kao $Sto je vidljivo u tablici 13 model binarne logisticke regresije koji ispituje postoji li razlika u

percepciji zelenih restorana stanovnika Splita i Zagreba pokazao se statisticki znacajnim.

Tablica 13: Signifikantnost modela percepcije zelenih restorana i grada stanovanja

Chi- df Sig.
square
Step 1 Step 23,08 12 0,027
Block 23,08 12 0,027
Model 23,08 12 0,027

Izvor: Rezultati istraZivanja

U tablici 14 se moze primijetiti kako parametar ponuda organske hrane/sastojaka ima najmanju p-
vrijednost, te je s tim najvazniji za predvidanje hipoteze. Zatim redoslijedno slijede: ponuda
hrane/sastojaka lokalnog uzgoja s p-vrijednosti od 0.01, zatim sudjelovanje u programima recikliranja
sa iznosom od 0.033, slijedi educiranje zaposlenika da koriste zelene proizvode i djeluju u skladu sa
zelenom praksom za p-vrijednosti od 0.0516 koji je takoder uzet u obzir iako za malo vedi od krajnje p-

vrijednosti koja iznosi 0.05. Ostali parametri su nesignifikantni.

Binarna logistic¢ka regresija se ponovila samo sa signifikantnim parametrima. Kao $to je vidljivo u tablici
15 model je statisticki znacajan. Ponavljanje analize se vrsi kako bi se dobile valjane bete te kako bi se

na temelju njih mogla formirati logisticka jednadzba.

Tablica 15: Signifikantnost ponovljene analize znacajnih zelenih karakteristika i mjesta stanovanja

Chi- .
square df Sig.
Step 15,62 4 0,004
Block 15,62 4 0,004
Model 15,62 4 0,004

Izvor: Rezultati istrazivanja

Iz tablice 16 je vidljivo kako su beta vrijednosti parametara ,Ponuda organske hrane/sastojaka“ i
»Educiranje zaposlenika pozitivni“ pozitivni, Sto znaci da veédom ocjenom tih parametara veca je
vjerojatnost da ¢e se predvidjeti da je netko iz Zagreba nego da je iz Splita. Odnosno, ako netko te
parametre percipira bitnijima prije ¢e se predvidjeti da stanuje u Zagrebu, tj. ako ih percipira
negativnim veca je predvidena vjerojatnost da je iz Splita. S druge strane, parametri karakteristika
»Ponuda hrane/sastojaka lokalnog uzgoja“ i, Sudjelovanje u programima recikliranja“ imaju negativnu
vrijednost Sto indicira kako ispitanici koji odaberu ocjenu 4 ili 5 na tim pitanjima, vjerojatnije ée

stanovati u Splitu nego u Zagrebu.
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Tablica 14: Rezultati binarne logisticke regresije utjecaja zelenih karakteristika na mjesto

stanovanja
B S.E. df Sig. Exp(B)
Ponuda organske hrane/sastojaka 1,71 0,56 1 0,002* 5,56
Ponuda hrane/sastojaka lokalnog uzgoja -1,16 0,45 1 0,010* 0,31
Stedljivo i efllvkasn.o Iv<or|st_enjve en.erglje 0,41 0,42 1 0,329 1,50
(npr. koristenje stednih Zarulja)
Stedljivo i efikasno koristenje vode 0,11 0,43 1 0,803 1,11
KoriStenje energije iz obnovljivih izvora 0,21 0,49 1 0,670 0,81
(npr. solarne panele)
Minimiziranje Stetnog otpada (primjerice
z.amjefla po oll<.oI|s Stetnih Br0|z.voda sfa 0,30 0,37 1 0,414 135
sigurnijom varijantom, koriStenje manje
kemijskih sredstava i slicno)
Sudjelovanje u programima recikliranja -0,95 0,45 1 0,033* 0,39
Sudjeloyanje u programima za 0,33 0,49 1 0,498 139
proizvodnju komposta
KoriStenje proizvoda s materijalom koji se
moze reciklirati (prlTJerlcg recilklavzn_e_ 0,76 0,44 1 0,085 0,47
posude za ,take-out", papiranti rucnici
itd.)
Pokazivanje inicijative kroz zelene
projektg (primjerice do_r?iranJ:e iIi_ 0,37 0,38 1 0,337 0,69
sudjelovanje u udrugama ili projektima
ocuvanja okolisa)
Educiranje zaposlenika da koriste zelene
proizvode i djeluju u skladu sa zelenom 1,05 0,54 1 0,052* 2,86
praksom.
Posjedovanje zelenih certifikata (npr.
Green Restaurant Association, LEED i -0,13 0,44 1 0,766 0,88
sli¢ni.)
Constant -0,56 1,44 1 0,698 0,57

Izvor: Rezultati istraZivanja
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Kod pozitivnih beta vrijednosti postoji relativno velika razlika sto ukazuje na to da ¢e promjena ocjene

za 1, primjerice s 4 na 5, kod pitanja o ponudi organske hrane, kod koje beta iznosi 1.19, povecati

vjerojatnost predvidanja da je ispitanik iz Zagreba vise nego Sto ée tu vjerojatnost povecati pitanje o

educiranju zaposlenika kod koje beta iznosi 0.70.

Kod negativnih beta ¢e jednako povecanje ocjene pitanja o ponudi hrane iz lokalnog uzgoja i

programima recikliranja imati slican utjecaj na povecanje vjerojatnosti da bi ispitanik bio iz Splita jer su

procijenjeni koeficijenti, odnosno bete, sl

Tablica 16: Parametri ponovljene analize znacajnih zelenih karakteristika i mjesta stanovanja

icni.

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Ponuda organske 1,19 041 823 1 0,004 3,29
hrane/sastojaka
Ponuda hrane/sastojaka 03 535 539 1 0,020 0,44
lokalnog uzgoja
Sudielovanjeu 525 534 5905 1 0,021 046
programima recikliranja
Educiranje zaposlenika
da koriste zelene
proizvode i djeluju u 0,70 0,37 3,64 1 0,056 2,01
skladu sa zelenom
praksom.
Constant -0,78 1,23 0,40 1 0,527 0,46

Izvor: Rezultati istraZivanja

Model binarne logisticke regresije koji ispituje postoji li razlika u voljnosti da se plati vise, putuje duze

i/ili ¢eka duze medu stanovnicima Splita i Zagreba, pokazao se statisti¢ki znac¢ajnim. Dakle, postoji

razlika te se znacajnost modela moze vidjeti u tablici 17.

Tablica 17: Signifikantnost modela placanja premijske cijene, ¢ekanja i putovanja duZe i grada

stanovanja
Chi- df Sig.
square
Step 1 Step 8,31 3 0,040
Block 8,31 3 0,040
Model 8,31 3 0,040

Izvor: Rezultati istraZivanja

Za ulaz varijabli se koristila metoda Enter.
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Rezultat regresije je pokazao da je samo parametar :,Biste li cekali viSe na jelo iz zelenog restorana u
odnosu na onaj koji nije "zelen"?“ statisticki znacajan s p-vrijednosti manjom od 0.05, odnosno iznosi

0.016 te se moze vidjeti u tablici 18.

Tablica 18: Rezultati parametara voljnosti u odnosu na mjesto stanovanja

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Biste li platili viSe za
obrok iz zelenog
restorana u odnosu na -0,21 0,51 0,17 1 0,684 0,81
onaj koji nije "zelen"?
(1)
Biste li cekali vise na jelo
iz zelenog restorana u

e -1,50 0,62 5,84 1 0,016 0,22
odnosu na onaj koji nije
"zelen"? (1)
Biste li putovali duZe do
zelenogrestoranau 4,0 559 g9 1 0664 1,29
odnosu na onaj koji nije
"zelen"? (1)
Constant 0,15 0,37 0,15 1 0,694 1,16

Izvor: Rezultati istraZivanja

Kako bi se dobio valjani iznosi bete binarne logisticke regresije, ponovio se izracun sa signifikantnom
varijablom ,Biste li Cekali viSe na jelo iz zelenog restorana u odnosu na onaj koji nije "zelen"?“. Model

se pokazao statisticki znacajnim te je rezultat prikazan u tablici 19.

Tablica 19: Signifikantnost modela ¢ekanja duZe i grada stanovanja

Chi-

square df Sig.
Step 1 Step 8,00 1 0,005
Block 8,00 1 0,005
Model 8,00 1 0,005

Izvor: Rezultati istraZivanja

Iz tablice 20 vidljivo je kako je beta vrijednost negativna. S obzirom da je Split kodiran kao 0O, a Zagreb
kao 1, te odgovor NE kao 0, a DA kao 1, mozZe se zakljuciti da ako je osoba odabrala DA na pitanju Biste
li ¢ekali vise na jelo iz zelenog restorana u odnosu na onaj koji nije "zelen"?, veéa je predvidena

vjerojatnost da boravi u Splitu.
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Tablica 20: Rezultati parametara voljnosti cekanja duze na jelo u odnosu na mjesto stanovanja

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Biste li cekali vise na jelo
zzelenogrestorana = ) g5y 727 1 0007* 0,25
odnosu na onaj koji nije
"zelen"? (1)
Constant 0,13 0,30 0,20 1 0,655 1,14

Izvor: Rezultati istraZivanja
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5. RASPRAVA

Kao glavna istrazivacka hipoteza koja ispituje percipirano ponasanje potrosaca s obzirom na percepciju
vaznosti zelenih karakteristika pokazala se samo djelomicno statistic¢ki znacajnim. Anketa i njena daljnja
analiza u diplomskom radu inspirirana je istrazivanjem Kwok et al. (2016). U njihovom istrazivanju su
12 zelenih karakteristika podijelili u 3 kategorije: one bazirane na hrani, okoliSu i administrativne
karakteristike. Karakteristike bazirane na hrani i okoliSne karakteristike su pokazale pozitivan utjecaj
na percipirano ponasanje potroSa¢a mjereno voljnosti da plate visSe, putuju i ¢ekaju duZze. Drugim
rijeCima, Sto je bolje ocijenjena karakteristika bazirana na hrani ili okoliSu to ée biti veéa predvidena
vjerojatnost da su ispitanici spremni platiti viSe, putovati i ¢ekati duze. U empirijskom istrazivanju
diplomskog rada rezultati su razliciti. Jedini model koji se pokazao statisti¢ki znacajnim je model koji
ispituje voljnost placanja premijske cijene s obzirom na percepciju vaznosti zelenih karakteristika.
Pokazalo se da minimiziranje Stetnog otpada, koriStenje proizvoda sa materijalom koji se moze
reciklirati i posjedovanje zelenih certifikata pozitivno utjecu na predvidenu vjerojatnost da ée ispitanik
platiti premijsku cijenu. Slicnost sa rezultatima Kwok et al. (2016) je u tome $to minimiziranje Stetnog
otpada i koristenje proizvoda sa materijalom koji se moze reciklirati spadaju u okolisne karakteristike
koje takoder pozitivho utjeCu na ponasanje potrosaca. Doprinos diplomskog rada je u tome Sto
posjedovanje zelenih certifikata, kao administrativna karakteristika, ima statisticki znacajnu vrijednost
te nadopunjuje nepotpuno istrazivanje Kwok et al. (2016). Takoder, rezultati diplomskog rada
potvrduju tvrdnje Eunhye et al. (2021) koji je analizom Tripadvisor recenzija zakljucio kako su gosti
certificiranih zelenih restorana percipirali karakteristike bazirane na hrani i okolisu bitnijim od
posjedovanja certifikata. Kroz rezultate diplomskog rada, usporedujuci prosjeke, u odnosu na ostale
karakteristike zelenih restorana, posjedovanje zelenih certifikata se pokazalo ispitanicima manje bitno.
Standardna devijacija u pitanju o zelenim certifikatima je niska, u odnosu na ostale zelene
karakteristike, Sto pokazuje da su ispitanici relativno slozni oko niske ocjene vaZnosti zelenih
certifikata. Na temelju istraZivanja diplomskog rada i istraZivanja Eunhye et al. (2021) posjedovanje
zelenih certifikata moZda nisu vrijedni novcanih izdataka i dodatne prilagodbe i utroSenog vremena
restorana. Za buduca istraZivanja predlazem eksperiment sa ispitanicima koji su bolje informirani o
posjedovanju certifikata te oni koji nisu informirani uz jednaki tretman. Ispitivala bi se vaznost zelenih

certifikata te koliku ulogu imaju u zadovoljstvu gostiju i njihovom ponasanju.

Kao dodatak na rad Kwok et al. (2016), u kojem se nije uzeo u obzir geografski aspekt ispitanika, u
diplomskom radu se istrazio utjecaj percepcije zelenih karakteristika i ponasanje potrosaca na podrucju
Splita i Zagreba. Statisticki znacajnim su se pokazale 4 karakteristike zelenih restorana. ViSom

percipiranom ocjenom vaznosti ponude organske hrane i educiranja zaposlenika prije ¢e se predvidjeti
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da je osoba iz Zagreba. Odnosno, ako netko ponudu organske hrane i educiranje zaposlenika percipira
bitnim prije ¢e se predvidjeti da stanuje u Zagrebu, tj. ako ih percipira nebitnim veca je predvidena
vjerojatnost da je iz Splita. S druge strane, parametri karakteristika ,Ponuda hrane/sastojaka lokalnog
uzgoja“ i ,Sudjelovanje u programima recikliranja® imaju negativnu vrijednost $to sugerira kako
ispitanici koji te karakteristike doZivljavaju bitnijima, vjerojatnije ¢e stanovati u Splitu nego u Zagrebu.
Uz to, jedino pitanje o ponasanju ispitanika koje se pokazalo signifikantnim je pitanje o ¢ekanju duze
na hranu u zelenom restoranu. Rezultati sugeriraju kako je vec¢a predvidena vjerojatnost da osoba Zivi
u Splitu ako bi ¢ekala duZe na jelo iz zelenog restorana u odnosu na onaj koji nije. Za detaljniju analizu

bi trebalo prouciti socioloske aspekte grada Splita i Zagreba te razliku medu stanovnicima.
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6.ZAKLJUCAK

Nebrojeno je dokaza da se svijet nalazi u doba ekoloskih promjena na globalnoj razini. Svi su zahvaceni
nepovoljnim djelovanjem globalizacije i konstantno rastucée svjetske ekonomije te nusproduktom na
okoli$ koje je uzrokovan nedovoljnim naporima vlada i ostalih dionika potrosackog lanca. Bududa
potraZznja i ponuda oblikovati e trziste te s tim i buducnost okolisa. Sa sve ve¢om svijes¢u o problemu
dolazi do promjena. Prosiruje se popularnost koriStenja sustava mjerenja nepovoljnog utjecaja na
okolis. Jedan mjerni sustav koji pokriva vise aspekata oCuvanja okolisa je ekoloski otisak. Industrija
hrane znacajno utjece na okoli$, direktno ili indirektno. Promatrajuéi zemlje Mediterana, u sferi hrane,
ljudi konzumiraju 40 posto viSe prirodnih resursa nego Sto je to okoliS u mogucnosti apsorbirati.
Industrija usluga pruzanja hrane, konkretno restorani, osim nabave hrane imaju niz drugih aspekata
djelovanja kojima mogu umanjiti svoj ekoloski otisak. Uz veliki broj restorana na trzistu, jedan od
nacina kako ostati konkurentan je pratiti trendove. Glavni trend je vodenje u skladu sa odrzivim
principima Sto ukljucuje reduciranje otpada, energije, vode i emisija, primjena energije iz obnovljivih
izvora, implementacija odrZivog dizajna i opreme te briga o lokalnoj zajednici. Primjena inovacija na
podrucju gastronomije, menadZmenta, odrzivih principa, tehnologije i poboljSanja sveobuhvatnog
restoranskog ambijenta, neizostavan su dio uspjesnog restorana. Primjena pravilnog marketinga kroz

komunikaciju sa gostima kljuc je digitalnog doba restoranskog posla.

Pravim menadZmentskim vodstvom moguce je smanijiti neodrzZivu ekonomsku aktivnost kroz primjenu
cirkularne ekonomije, energetske ucinkovitosti, inovacija, smanjenje emisija te vraéanjem nazad
drustvu kroz drustveni marketing te lokalni i organski uzgoj. Kako bi restorani uspjeli sa primjenom
spomenutih aspekata vodenja restorana, dodatni troskovi se mogu pokriti naplac¢ivanjem premijske
cijene i, u dugom roku, ustedom kroz energetsku ucinkovitost. Vrijednost usluge restorana treba
uskladiti sa percepcijom potroSaca o imidZu restorana, obiljeZjima ponude i cijenom. U literaturi
starijeg datuma percepcija potrosaca o zelenim restoranima nije bila dovoljno intezivna da se naplati
premijska cijena no sa sve ve¢om ekoloskom zabrinutosti literatura novijeg datuma pronalazi veéu
podudarnost oko bolje percepcije karakteristika zelenih restorana te s tim i Zelju za placanjem
premijske cijene. Karakteristike zelenih restorana se ogledaju kroz hranu, odnosno lokalni i organski
uzgoj, kroz okolisne karakteristike koje se baziraju na smanjenu utjecaja na okolis, ponovnog koristenja
resursa i recikliranja istih uz ustedu energije i efikasnost rada. Zadnja kategorija zelenih karakteristika
je administrativna koja se odnosi na posjedovanje certifikata te socijalni aspekt, odnosno pomaganje
lokalnoj zajednici. Kroz binarnu logisti¢ku regresiju primarnog cilja istrazivanja statisticki znacajnom se
jedino pokazala veza izmedu Zelje ispitanika da plate premijsku cijenu i percepcija tri zelene

karakteristike. To su: minimiziranje Stetnog otpada, posjedovanje zelenih certifikata i koristenje
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proizvoda s materijalom koji se moZe reciklirati. Pozitivha percepcija sve tri karakteristike imaju
pozitivan utjecaj na placanje premijske cijene odnosno Sto ispitanici percipiraju neku do te 3

karakteristike bitnijom to je veca Sansa da e platiti premijsku cijenu.

Prvim pod-ciljem se ispitivala percipirana vaznost zelenih karakteristika, rangirana Likertovom skalom
od 1 do 5, te se do odgovora doslo analizom aritmeticke sredine i standardne devijacije. Najvecu
prosjecnu ocjenu je dobilo pitanje o minimiziranju Stetnog otpada. Vrlo slicnu prosje¢nu ocjenu je
dobilo pitanje o sudjelovanju u programima recikliranja te ponuda hrane iz lokalnog uzgoja. Moze se
reé¢i da su to 3 najbitnije percipirane karakteristike zelenih restorana u Splitu i Zagrebu. Stedljivo i
efikasno koristenje energije ispitanicima je najmanje vazno s najce$¢im odgovorom 2 (Nije mi vazno).
Standardna devijacija vrlo je sli¢na kroz pitanja Sto znaci da su odgovori u slicnoj mjeri rasprseni
odnosno raznoliki. Ispitanici su najslozniji bili kod pitanja o posjedovanju zelenih certifikata. S obzirom
da je prosjek nizak, a standardan devijacija visoka moZe se reci da su ispitanici relativno slozni kako im
zeleni certifikati nisu toliko bitni ili su indiferentni oko zelenih certifikata gledajuci da je 40% ispitanika
ogovorilo 3 (Nije mi ni vazno ni nevazno). Kod Stedljivog i efikasnog koristenja energije moze se
primijetiti kako je to karakteristika koja se u prosijeku najnize ocijenila ali i karakteristika kod koje su

ispitanici bili najmanje slozni.

Drugi pod-cilj je bio binarnom logistickom regresijom ispitati percipirano ponaSanje hrvatskih
potrosaca i percipiranu vaznost zelenih karakteristika s obzirom na bi-nominalna demografska obiljezja
ispitanika. Od svih bi-nominalnih obiljeZja jedino se trenutno mjesto stanovanja pokazalo
signifikantnim u odnosu na percipirane zelene karakteristike restorana i Zelje da se plati premijska
cijena, putuje i/ili ¢eka duZe na usluge zelenog restorana. Iz analize percepcije zelenih karakteristika i
mjesta stanovanja vidljivo je kako su beta vrijednosti parametara ,,Ponuda organske hrane/sastojaka“
i ,Educiranje zaposlenika“ pozitivni, Sto znaci da ve¢om ocjenom tih parametara veca je vjerojatnost
da ¢e se predvidjeti da je netko iz Zagreba nego da je iz Splita. Odnosno, ako netko te parametre
percipira bitnijima prije ¢e se predvidjeti da stanuje u Zagrebu, tj. ako ih percipira nebitnim veca je
predvidena vjerojatnost da je iz Splita. S druge strane, parametri karakteristika ,Ponuda
hrane/sastojaka lokalnog uzgoja“ i ,Sudjelovanje u programima recikliranja“ imaju negativnu
vrijednost Sto indicira kako ispitanici koji odaberu ocjenu 4 ili 5 na tim pitanjima, vjerojatnije ée
stanovati u Splitu nego u Zagrebu. Binarnom logistickom regresijom voljnost da se plati vise, putuje
duZeili ¢eka duze u zelenom restoranu, u odnosu na mjesto stanovanja, samo se ¢ekanje duZe pokazalo
statisticki znacajnim. Kako je beta vrijednost negativna, s obzirom da je Split kodiran kao 0, a Zagreb

kao 1, te odgovor NE kao 0, a DA kao 1, moZe se zakljuciti da ako je osoba odabrala DA na pitanju ,,Biste
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li ¢ekali vise na jelo iz zelenog restorana u odnosu na onaj koji nije "zelen"?“, veca je predvidena

vjerojatnost da boravi u Splitu.
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SAZETAK

Cilj rada je ispitati percepciju stanovnika Splita i Zagreba o zelenim restoranima te njihovu voljnost da
plate vise, putuju i cekaju duzZe za usluge takvog restorana. Na temelju dostupne literature, odnosno
prikupljenih sekundarnih podataka, provelo se i samostalno online anketno istrazivanje te binarna
logisticka regresija i deskriptivna analiza. Prema istraZzivanu, karakteristike zelenih restorana koje
Spli¢ani i Zagrepcani percipiraju najbitnijima su minimiziranje Stetnog otpada, sudjelovanje u
programima recikliranja i ponudu hrane iz lokalnog uzgoja. Takoder, statisticki znacajna je poveznica
izmedu minimiziranja Stetnog otpada, koriStenja proizvoda s materijalom koji se moZe reciklirati te
posjedovanja zelenih certifikata u odnosu na Zelju ispitanika da plate premijsku cijenu. Sto gradani
Splita i Zagreba dozivljavaju te karakteristike bitnijima to je veca vjerojatnost da ée platiti vise za usluge
zelenog restorana. S druge strane, vecina ispitanika je ocijenila posjedovanje zelenih certifikata
nebitnima ili neutralnim iz ¢ega mozemo zakljuciti da mali dio ispitanika, koji ih percipira bitnim,
spreman je za njih platiti viSe. Promatrajuéi sekundarnu literaturu i ovaj rad, dodatna ulaganja i
prilagodbe mogu biti rizik s obzirom na mali dio populacije koji bi bio spreman platiti viSe da objeduje
u restoranu sa zelenim certifikatom. Boljom informiranosti gostiju o posjedovanju certifikata i $to oni

donose smanjilo bi taj rizik.

Zakljucilo se da su gradani Splita spremniji ¢ekati duZe na jelo u zelenom restoranu nego gradani
Zagreba. Takoder, gradani Splita percipiraju ponudu hrane iz lokalnog uzgoja i sudjelovanje u
programima recikliranja bitnijima od gradana Zagreba, dok gradani Zagreba percipiraju ponudu
organske hrane i educiranje zaposlenika bitnijim karakteristikama zelenih restorana nego Sto to

percipiraju gradani Splita.

Klju€ne rijeci: zeleni restoran, odrZivost, percepcija
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SUMMARY

The aim of this work is to examine the perception of residents of Split and Zagreb regarding green
restaurants and their willingness to pay more, travel, and wait longer for the services of such a
restaurant. Based on available literature and collected secondary data, an independent online survey,
binary logistic regression, and descriptive analysis were conducted. According to the research, the
characteristics of green restaurants that residents of Split and Zagreb perceive as most important are
minimizing harmful waste, participating in recycling programs, and offering locally grown food.
Furthermore, there is a statistically significant link between minimizing harmful waste, using recyclable
materials, and having green certificates in relation to the respondents' willingness to pay a premium
price. The more important citizens of Split and Zagreb perceive these characteristics, the greater the
likelihood that they will pay more for the services of a green restaurant. On the other hand, most
respondents rated the possession of green certificates as unimportant or neutral, from which we can
conclude that a small percentage of respondents who perceive them as important are willing to pay
more for them. Considering the secondary literature and this work, additional investments and
adaptations may be risky given the small portion of the population willing to pay more to dine in a
restaurant with a green certificate. Better informing guests about certificate ownership and what they

entail would reduce this risk.

It was concluded that residents of Split are more willing to wait longer for a meal in a green restaurant
than residents of Zagreb. Additionally, residents of Split perceive the offer of locally grown food and
participation in recycling programs as more important than residents of Zagreb, while residents of
Zagreb perceive the offer of organic food and employee education as more important characteristics

of green restaurants than residents of Split.

Keywords: green restaurant, sustainability, perception.
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PRILOZI

1. Anketni upitnik

Postovani,

Ovo istraZivanje se provodi za potrebe pisanja diplomskog rada na temu Stavovi potrosaca o zelenim

restoranima.

Anketa je vrlo kratka i brzo se ispunjava. (5 min)

Upitnik je nastao na Sveucilistu u Splitu i kao takav u skladu je s najvisim etickim standardima koja
podrzavaju sveucilista i profesionalne udruge. Pojedinacni odgovori drzat ¢e se strogo povjerljivo i

objavljivat ¢e se samo skupni podaci.

1.Jeste li u zadnja 3 mjeseca koristili usluge nekog restorana u Hrvatskoj?

Da
Ne

2. Prosjecni iznos koji potrosite na jedno glavno jelo u restoranu koji inace posjecujete ili iz kojeg

narucujete
0-5¢€
5-10€
10-15€
15-20€

viSe od 20 €

3. Prosjecni iznos vremena koji potroSite na ¢ekanje jela u restoranu koji inace posjecujete ili iz kojeg

narucujete

0-10 min

10 - 20 min

20 -30 min
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30 -40 min

viSe od 40 min

4. Prosjecno vrijeme putovanja do restorana koji inace posjecujete ili iz kojeg narucujete

0 min (narucujem dostavu)

1-10 min

10 - 20 min

20 -30 min

30 -40 min

vise od 40 min

Prvim setom pitanja se ispituju Vasi stavovi o karakteristikama zelenih restorana ¢ime dobivate sliku

o tome $to je zeleni restoran. Svoje stavove ocjenjujete skalom od minimalno 1 do maksimalno 5 (1-

Uopce mi nije vazno, 2-Nije mi vazno, 3- Nije mi ni vazno ni nevazno, 4-Vazno mi je, 5-Vrlo mi je

vazno)

5. Ponuda organske hrane/sastojaka

1-Uopée mi nije vazno

2-Nije mivazno

3- Nije mi ni vazno ni nevazno

4-Vaino mi je

5-Vrlo mi je vazno

6. Ponuda hrane/sastojaka lokalnog uzgoja

1-Uopée mi nije vazno
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2-Nije mivazno

3- Nije mi ni vazno ni nevazno

4-Vaino mije

5-Vrlo mi je vazno

7. Stedljivo i efikasno koritenje energije (npr. koristenje $tednih Zarulja)

1-Uopce mi nije vazno

2-Nije mivazno

3- Nije mi ni vazno ni nevazno

4-Vaino mi je

5-Vrlo mi je vaino

8. Stedljivo i efikasno koridtenje vode

1-Uopce mi nije vazno

2-Nije mivazno

3- Nije mi ni vazno ni nevazno

4-Vaino mi je

5-Vrlo mi je vaino

9. Koristenje energije iz obnovljivih izvora (npr. solarne panele)

1-Uopce mi nije vazno

2-Nije mivazno

3- Nije mi ni vazno ni nevazno
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4-Vazino mi je

5-Vrlo mi je vaino

10. Minimiziranje Stetnog otpada (primjerice zamjena po okolis Stetnih proizvoda sa sigurnijom

varijantom, koriStenje manje kemijskih sredstava i slicno)

1-Uopée mi nije vazno

2-Nije mivazno

3- Nije mi ni vazno ni nevazno

4-Vaino mi je

5-Vrlo mi je vazno

11. Sudjelovanje u programima recikliranja

1-Uopée mi nije vazno

2-Nije mivazno

3- Nije mi ni vazno ni nevazno

4-Vaino mi je

5-Vrlo mi je vaino

12. Sudjelovanje u programima za proizvodnju komposta

1-Uopce mi nije vazno

2-Nije mivazno

3- Nije mi ni vazno ni nevazno

4-Vaino mi je

5-Vrlo mi je vazno
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13. Koristenje proizvoda sa materijalom koji se moZze reciklirati (primjerice reciklazne posude za

»take-out", papiranti rucnici itd.)

1-Uopée mi nije vazno

2-Nije mivaZzno

3- Nije mi ni vazno ni nevazno

4-Vazino mije

5-Vrlo mi je vaino

14. Pokazivanje inicijative kroz zelene projekte (primjerice doniranje ili sudjelovanje u udrugama ili

projektima o€uvanja okolisa)

1-Uopée mi nije vazno

2-Nije mi vazno

3- Nije mi ni vazno ni nevazno

4-Vaino mije

5-Vrlo mi je vazno

15. Odaberite broj 3

1-Uopée mi nije vazno

2-Nije mivazno

3- Nije mi ni vazno ni nevazno

4-Vaino mi je

5-Vrlo mi je vaino

16. Educiranje zaposlenika da koriste zelene proizvode i djeluju u skladu sa zelenom praksom.



1-Uopée mi nije vazno

2-Nije mivazno

3- Nije mi ni vazno ni nevazno

4-Vaino mije

5-Vrlo mi je vaino

17. Posjedovanje zelenih certifikata (npr. Green Restaurant Association, LEED i sli¢ni.)

1-Uopce mi nije vazno

2-Nije mivazno

3- Nije mi ni vazno ni nevazno

4-Vaino mi je

5-Vrlo mi je vazno

Sljededih par pitanja su bazirana na vasim stavovima o zelenim restoranima. Zeleni restoran je
restoran koji primjenjuje zelenu praksu, poput reciklaze, kompostiranja, Stednje energije i vode,

dobrim upravljanjem otpada, te s ponudom organske hrane i one iz lokalnog uzgoja.

18. Biste li platili viSe za obrok iz zelenog restorana u odnosu na onaj koji nije "zelen"?

Da

Ne

19. Koliko vise biste bili voljni platiti?
0-5%

5-10%

10-15%
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15-20%

20-40%

vise od 40 %

20. Biste li ¢ekali viSe na jelo iz zelenog restorana u odnosu na onaj koji nije "zelen"?

Da

Ne

21. Koliko vise biste bili voljni ¢ekati?

0-5min

5-10 min

10 - 15 min

15 - 20 min

20 -40 min

viSe od 40 min

22. Biste li putovali duze do zelenog restorana u odnosu na onaj koji nije "zelen"?

Da

Ne

23. Koliko biste duZe bili voljni putovati?

0-5min

5-10 min

10 - 15 min

15 - 20 min
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20 -40 min

viSe od 40 min

24. Spol

25. Trenutno mjesto stanovanja

Zagreb

Split

Rijeka

Osijek

Dubrovnik

Ostalo

26. Dob

27. Najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja

Osnovna Skola

Srednja Skola

Prvostupnik

Magistar struke

Doktorat

28. Prosjecni mjesecni neto prihod
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Do 500 €

500 -1000 €

1000 - 1500 €

1500 - 2000 €

2000 - 2500 €

Vise od 2500 €

29. Imate li barem jedno dijete

Da

Ne
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