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U danasnjim uvjetima kada je vecina trzista
zasi¢ena raznim proizvodima i uslugama, marka
je osnova diferencijacije i konkurentske prednosti
poduzeca. lako predstavljaju relativno novu poja-
vu, zelenim se markama u posljednjih nekoliko
godina sve vise daje na vaznosti, i to i od strane
poduzeca i od strane potrosaca. Najvazniji i naj-
brojniji potrosaci zelenih maraka pripadnici su
LOHAS segmenta. U radu je opisano empirijsko
istraZivanje koje je provedeno medu pripadni-
cima LOHAS segmenta u Republici Hrvatskoj, a
odnosilo se na njihove stavove o zelenim marka-
ma. Rezultati istrazivanja pokazali su da LOHAS
segment preferira zelene marke i da je za njih
spreman platiti vise cijene, iako smatraju da one
ne bi trebale imati visu cijenu. Istrazivanje je po-

UDK 658.626:502](497.5)
Prethodno priopcenje
Preliminary communication

David Kelec¢i¢, mag. oec.
Bakaca 50, 10450 Jastrebarsko, HRVATSKA
E-mail: dkelecic@gmail.com

Key words:
green brands, green business, LOHAS

Nowadays, as most markets are saturated with
different products and services, brand has beco-
me a basis for differentiation and gaining com-
petitive advantage. Although a relatively new
phenomenon, both companies and consumers
have put greater importance on green brands
over the past few years. The most important and
the largest set of green brands consumers is the
LOHAS segment. For the purposes of this pa-
per, empirical research was conducted among
LOHAS consumers in the Republic of Croatia of
their attitudes with regard to green brands. Sur-
vey results showed that LOHAS consumers not
only prefer green brands but that they are willing
to pay higher prices for them, even though they
do not think that green brands should be higher
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kazalo i da se LOHAS segment osjeca obveznim
kupovati zelene marke zbog osobnih vrijednosti
i uvjerenja. Poduzeca bi trebala iskoristiti situa-
Ciju na trzistu i prihvatiti zeleno poslovanje kao
poslovnu filozofiju. Trebala bi vise istraziti LOHAS
segment potrosaca i prilagoditi mu komunika-
ciju jer su tradicionalni kanali kod njih neefika-
sni. Na taj nacin bi povecali lojalnost LOHAS-3, a
to je bitno jer oni predstavljaju rane usvajace u
procesu prihvacanja zelenih maraka i kao takvi
imaju utjecaj na okolinu.

priced. Also, research has shown that LOHAS
consumers feel obliged to buy green brands be-
cause of personal values and beliefs. Companies
should take advantage of the market situation
and adopt green business as a business philo-
sophy. They should learn more about LOHAS
consumers and adjust their marketing commu-
nication to them as traditional are less effective
in this segment. Doing so would increase the lo-
yalty of LOHAS consumers. This is particularly im-
portant since they are generally early adopters
of green brands and, as such, have an impact on
others.
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1. UVOD

Zeleni je marketing danas u poslovnoj prak-
si opceprihvacena koncepcija koja ima svoja
definirana pravila. Bodger i Monks' opisuju ga
kao tvrdnje o pozitivnom ekoloskom utjecaju
proizvoda, usluga i/ili poslovnih praksi, 5to se
obi¢no ocituje kroz koristenje obnovljive ener-
gije te smanjenje otpada i onecis¢enja. Principi
zelenog marketinga koriste se za brojne aktivno-
sti unutar proizvodnog procesa, pruzanja usluga
i koristenja proizvoda.

S druge strane, zelene marke relativno su nova
pojava u kontekstu marketinskih istrazivanja, a
u danasnjim trzisnim prilikama imaju sve vece
znacenje s obzirom na vaznost koju im pridaju
potrosaci. Medu prvima koji su pisali o zelenim
markama jesu Hartman i Ibafnez? Oni identitet
zelene marke definiraju kao skup specificnih
obiljeZja i dobrobiti marke vezanih za manje
Stetan utjecaj na okolis te percepciju marke kao
prijateljske prema okolisu. Pozicioniranje marke
kao zelene za sobom povlaci aktivnu komunika-
ciju i diferencijaciju pomocu njezinih prijateljskih
karakteristika prema okolisu. Samim time moze
se zakljuciti da je upravljanje zelenim markama
logi¢an nastavak razvoja marketinske teorije na-
stale izdomene zelenog marketinga.

lako se koncept zelenih maraka po teorijskim
razgrani¢enjima ubraja u drustveno odgovor-
no ponasanje poduzeca, njihov utjecaj na po-
slovanje poduzeca i na ponasanje potrosaca
(pogotovo na njihovu lojalnost) izrazito je sla-
bo istrazen. S druge strane, poduzeca sve vise
pocinju dodavati karakteristike zelenih maraka
svojim postojec¢im markama i promovirati ih kao
takve radi privlacenja segmenta potrosaca koji
je ekoloski osvijeSten i ima razvijenu svijest o
drustveno odgovornom ponasanju.

Segment potrosaca koji ima izrazito razvijenu
svijet o drustvenoj odgovornosti i ekologiji zove
se LOHAS (skracenica od engl. Lifestyle of health
and sustainability). Pripadnici LOHAS segmen-

ta uglavnom su visoko obrazovane osobe, rani

usvajaci u procesu prihvacanja novih proizvo-
da (posebice zelenih), cijene inovativnost koja
djeluje u korist okolisa i promicu vrijednosti
koje pomazu razvoju zajednice kojoj pripadaju.
Osim toga, ,odbacuju” tradicionalne kanale
marketinske komunikacije, a samim time do
njih teze dolazi poruka. Najbrojniji su u SAD-u
(procjenjuje se da se 15-20% populacije moze
okarakterizirati kao LOHAS), a u drugim dijelovi-
ma svijeta u stalom su porastu.?

U ovome se radu istrazuje kupuju li i u kojoj
mjeri pripadnici LOHAS segmenta u Republici
Hrvatskoj zelene marke, $to im je bitno prilikom
odluke o kupovini zelenih maraka, kojim kana-
lima marketinske komunikacije je moguce do-
prijeti do njih i kakvi su njihovi stavovi o zelenim
markama. Kao rezultat toga dane su smijernice
poduzecima kako upravljati poslovanjem u skla-

du sa zahtjevima LOHAS segmenta.

2. ZELENE MARKE

Razvojem drustvene odgovornosti marketinga
jacala je i svijest potrosaca o zastiti i ocuvanju
okolisa. Osim toga, zbog sve jateg pokreta za
zastitu okolisa, kako gradana, tako i vlada i vla-
dinih organizacija, te sve ¢es¢ih zagadenja uzro-
kovanih nesavjesnim poslovanjem poduzeca,
potrosaci su postali svjesni ovoga problema.*
Kao posljedica toga, poceli su sve vise kupova-
ti marke koje ne Stete okolisu.> Poduzeca nisu
mogla ignorirati taj pokret i bila su ,prisiljena”
napraviti promjene u svom poslovanju kako bi
ispunila ocekivanja potrosaca i drustva u cjelini.
Kao rezultat toga u posljednjih nekoliko godina
u brojim je poduzec¢ima prihvac¢en koncept po-
slovanja po principima zelenog marketinga.®

Uslijed ¢injenice da se na velikom broju zasi¢enih
trzista postalo tesko diferencirati proizvodima/
uslugama, marka odnosno njezin imidz preu-
zeo je osnovnu ulogu stvaranja konkurentskih
prednosti.’ Zbog toga sve vise poduzeca pozi-
cioniraju svoje marke kao zelene marke. Zelene
se marke mogu definirati kao one koje pruzaju
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znacajnu (eko)prednost u odnosu na konku-
renciju i koje apeliraju na potrosace s visokim
,zelenim standardima“® U praksi je vise nego
vidljivo prebacivanje poduzeca na proizvodnju
zelenih maraka,’ a razlog tome se moze pronaci,
izmedu ostaloga, i u istrazivanjima koja su poka-
zala da stavovi potrosaca o zastiti okolisa utjecu
na njihovu odluku o kupovini, odnosno na stva-
ranje imidza o nekoj marki.”

Vecina je potrosaca imuna na informacije o zele-
nim markama i njihovom utjecaju na okolis. Gla-
vni problem lezi u tome $to zelena komunika-
Cija nema jasnu poruku o pozitivnom utjecaju
potrosaca kao pojedinca koji koristi zelene marke
na, primjerice, rjiesavanje problema globalnih kli-
matskih promjena."" Slicno tome, Parker'? kaze
kako dio potrosaca izrazava konfuziju vezanu uz
zelene marke. Naime, oni imaju osjecaj da se na
njih vrsi pritisak kako moraju kupovati zeleno, a
sami nisu sigurni zasto."?

S druge strane, postoje istrazivanja koja su po-
kazala da iako brojni potrosaci imaju visoku ra-
zinu brige za okoli§, malo njih doista i kupuje
zelene marke.'* Razlozi mogu biti sto veliki broj
potrosaca medusobno iskljucuje funkcional-
nost proizvoda i njegovu nestetnost za okolis'
te veliki broj njih nije spreman platiti vecu cije-
nu za zelene marke.® Kada se usporeduju izjave
potrosaca i njihovo ponasanje vezano za kupo-
vinu zelenih maraka, uocava se kontradikcija."”
Istrazivanje koje su proveli Cove i Williams'
pokazalo je da izmedu zelenih stavova i samog
zelenog ponasanja postoji korelacija u odno-
su 30:3. To znaci da 30% ljudi tvrdi da brine o
okolisu i etickom integritetu maraka koje kupuju,
ali samo 3% njih doista prenosi to uvjerenje u ku-
povno ponasanje. Potrosaci razlicito percipiraju i
zelenost marke ovisno o kategoriji proizvoda. U
segmentu prehrambenih proizvoda i dekorativ-
ne kozmetike zelene su marke percipirane kvali-
tetnijima od nezelenih, dok je suprotna situacija
za proizvode od papira i odjecu."

Do sli¢nog problema dosla je i First?® istrazujudi
povezanost vrijednosti marke s orijentirano3c¢u
poduzeca na efikasnost u okolisu. Pokazalo se da

izmedu tih dviju varijabli nema povezanosti, sto
moZe biti pripisano argumentu da iako je svijest
potrosaca o vaznosti okolisa izrazito visoka, ona
se ne mora nuzno prenijeti na “zelenu” kupov-
nu odluku. First navodi istrazivanje Grankvista i
Biela iz 2007. godine o nacinu kupovine hrane u
Svedskoj. Rezultati su pokazali da cijena ima veci
utjecaj na kupovnu odluku od,zelenosti” marke.
Samim time upitan je utjecaj potrosaceve zelene
percepcije na njegovu stvarnu lojalnost marka-
ma. Zbog navedenoga vazno je istraZiti kako
zelene marke utjecu na ponasanje potrosaca u
Republici Hrvatskoj.

Poduzece upravlja svojom markom preko ele-
menata koji ¢ine identitet marke. Identitetom
se zeli kreirati u odredenoj mijeri jedinstvena
poruka tako da ono $to marku ¢ini trzisno prihv-
atlivom bude prepoznatljivo onome kome je
namijenjeno, a radi toga da se kod ciljne skupine
stvori Zeljeni imidz marke.?' Zelene marke grade
velik dio svog identiteta na temelju “zelenih” ili
drustveno korisnih aktivnosti koje naizgled nisu
izravno povezane zbog stvaranja jace marke na
trzistu. Mnoga su poduzeca u svojem poslovanju
pocela koristiti tzv. pametne sisteme. To znaci da
su poslovne procese prebacili s linearnog mode-
la poslovanja na ciklicki kao $to su, primjerice, su-
stavi u prirodi. Jedan je od takvih modela tzv.,3R
— Reduce, Reuse, Recycle?”. Ekoloska efikasnost
na temelju koje se grade zelene marke zahtijeva
upravo takav nacin razmisljanja kod planiranja i
procesa donosenja odluka.”

Marke su za potrosace oduvijek bile vazne, ali
mijenjao se nacin na koji su poduzeca komu-
nicirala s potrosacima i na $to su usmjeravala u
izgradnji odnosa izmedu marke i potrosaca. Pe-
desetih godina proslog stoljeca fokus je bio na
logi¢kim i racionalnim argumentima, sedamde-
setih na ostvarivanju emocionalnog odnosa s
potrosacima, a devedesetih na duhovnim vrije-
dnostima i etici.* Zanimljivo je spomenuti kako
Hartmann i Apaolaza-lbanez” opisuju trend
unutar modernog drustva gdje stvarno iskustvo
prirode postaje sve rjede, a Zivot postaje sve
viSe virtualan. Postoji mogucénost da potrosnja
zelenih maraka koje su adekvatno obiljezene
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virtualnim elementima prirode moze postati
surogat za “istiniti” kontakt s prirodom. Izazov
za zelene marke u cjelini leZi u problemu kako
opce pitanje brige za okolis i eticke odgovorno-
sti pretvoriti u osobnu odgovornost i potaknuti
promjene u ponasanju kako bi potrosaci poduzi-
mali konkretne akcije.?®

3. KARAKTERISTIKE
LOHAS SEGMENTA
POTROSACA

Nizom psiholoskih i makrosocioloskih studija
krajem 1990-ih uocen je jedan novi segment
potrosaca, nazvan “kulturni kreativci” No on nosi
i naziv LOHAS, a specifi¢an je po mnogim karak-
teristikama i upravo zbog toga oni koji mu pripa-
daju najcesca su ciljina skupina poduzec¢ima koja
posjeduju zelene marke.?’”

Pripadnici LOHAS segmenta Cesto imaju osjecaj
da se njihova uvjerenja bitno razlikuju od pri-
padnika drustva u kojemu Zive. Oni traze dublji
smisao u zivotu i naglasak stavljaju na moralne i
duhovne vrijednosti, a ne na zadovoljavanje ma-
terijalnih potreba.?® Prema istrazivanju Ray i An-
derson? ¢ak 50 milijuna stanovnika SAD-a (15-
20% populacije) pripadnici su LOHAS-a. Dodatna
istrazivanja potvrdila su da je slican postotak i u
razvijenim zemljama Europske unije® LOHAS
segment razocaran je vrijednostima modernog
vremena koje karakteriziraju materijalizam, egoi-
zam, status u drustvu, klasne i rasne nejednako-
sti, neodgovornost prema drustvu i sl. Umjesto
toga naglasak stavljaju na brigu o zajednidi,
duhovnost, prirodu i okolis te istinsku ekolosku
odrzivost.

LOHAS segment naslanja se na postmodernisticki
sustav vrijednosti®! koji potice izrazavanje ideja,
vec¢u demokraciju i razvoj humanijeg drustva.
Prioritet se daje zastiti okolisa i problemima
etike, ¢ak i ako su ti ciljevi u konfliktu s mak-
simiziranjem ekonomskog rasta. Isto tako, s
postmodernistickim se vrijednostima povezuju

vise razine edukacije, a indirektno i veca razina
raspolozivog dohotka. LOHAS potrosaci cije-
ne inovativnost koja djeluje u korist okolisa i
promicu vrijednosti koje pomazu razvoju zajed-
nice kojoj pripadaju.*?

Ovaj segment potrosaca upoznat je sa svim mo-
dernim problemima — od klimatskih promjena
do medunarodne trgovine. Oni doista kupuju
prema svojim uvjerenjima. Obi¢no su rani
usvajaci i utjecajni su unutar svoga drustvenoga
kruga. Njihovi poznanici obratit ¢e im se za pi-
tanja vezana uz odrzivost, sto znaci da mogu
biti zagovaratelji specificnih maraka.* Primjer
takvog utjecaja vidljiv je u segmentu organske
hrane. Naime, 2001. godine 70% kupaca organ-
ske hrane bili su pripadnici LOHAS segmenta da
bi se njihov udio u 2007. smanjio na ,samo” 30%.
To ne znaci da se smanjio broj LOHAS potrosaca,
nego da se povecao broj ostalih koji su prihvatili
taj trend.*

Poduzeca kojima LOHAS predstavlja ciljno trziste
moraju biti vjerodostojna i transparentna u svom
poslovanju. LOHAS potrosaci postavljaju mnogo
viSe pitanja iimaju mnogo vece standarde, pogo-
tovo za,zelena” pitanja, u odnosu na prosjecnog
potrosaca.®*® Zelene marke za njih predstavljaju
aktivnosti i funkcije proizvoda koje idu mnogo
dalje od samo jedne ograni¢ene ponude. Naime,
za njih je zelena marka nadogradnja identiteta
poduzeca.* Ona bi trebala predstavljati komple-
tan holisticki pristup proizvodnji, marketingu te
drustvenoj odgovornosti poduzeca koji su pozi-
tivni prema okolisu.>’

LOHAS segment izrazito je lojalan odabra-
noj marki i cjenovno neosjetljiv te su spremni
potrositi dva do tri puta vise u kategorijama gdje
ima velik izbor zdravih i odrzivih opcija. Osim
toga, ne preferiraju tradicionalne (masovne)
kanale marketinske komunikacije pa poduzeca
moraju prilagodavati svoje poslovanje (interakti-
vna komunikacija, personalizirane poruke, edu-
cirani prodavaciidr,).*®

Procjene upucuju na to da ¢e i u buduénosti
LOHAS segment brojati oko 20% ukupne popu-
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lacije. Drugi segmenti ¢e poprimiti neke karak-
teristike LOHAS-3, ali on sam nece rasti, nego
¢e pomaknuti vlastite granice poimanja zelenih
maraka, zastite okolisa i odrzivosti te time usmje-
riti poduzeca prema jos zelenijem poslovanju.*®

Istrazivanja na temu kulturnih kreativaca, od-
nosno LOHAS segmenta u Hrvatskoj, izrazito je
malo. Jedno od prvih bilo je ono koje su proveli
Stulhofer i Kufrin,* prema kojima je 1996. godine
LOHAS segment brojio,samo” 11% stanovnistva.
Medutim, kako su to relativno stari podaci, tre-
balo bi ponovo provesti istrazivanje kojim bi se
utvrdio stvarni broj njegovih pripadnika. Isto je
tako zanemareno proucavanje ovoga segmenta
iz ekonomske, posebice marketinske perspekti-
ve pa to predstavlja osnovni doprinos rada.

4.1STRAZIVANJE

4.1. Hipoteze istrazivanja

Pripadnici LOHAS segmenta poseban naglasak
stavljaju na brigu za okoli§, povezanost s priro-
dom te ucinkovitu ekolosku odrzivost.*' U skla-
du s Gordon* koja objasnjava kako je za zelene
marke bitno da usklade svoje poruke s emo-
Cijama i vrijednostima ciljanih potro3aca, jasno
je kako izmedu vrijednosti LOHAS segmenta i
zelenih maraka dolazi do preklapanja. Eckersley
takoder napominje kako LOHAS Zeli uskladi-
ti osobne vrijednosti sa svojim svakodnevnim
Zivotom 5to se prenosi i na marke s kojima su u
interakciji.*® S obzirom na izloZzeno, prva hipoteza
glasi:

H1 LOHAS segment preferira proizvode sa ze-
lenom markom.

IstraZivanje koje je 2009. godine provedeno u
Njemackoj pokazalo je da je najveci pokretac
ponovljenih kupovina zelenih maraka pozitivno
iskustvo s njima.** Nadalje, French i Showers*
u opisu LOHAS segmenta napomenuli su kako
njegovi pripadnici najvecu lojalnost pokazuju

prema poduzecima koja posluju u skladu s njiho-
vim vrijednostima. Ukoliko im se pruze Zeljeni
proizvodi ili iskustvo koje traze, oni postaju izu-
zetno lojalni#

Prema istrazivanju koje je provedeno 2008. go-
dine uocena je globalna pojava da su potrosaci
voljni potrositi vise novca nego ranijih godina
na zelene marke* LOHAS segment pokazao se
poprilicno cjenovno neosjetljiv, a kako se sastoji
od ranih usvajaca, znaci da su spremni prihva-
titi i brojne inovacije koje same po sebi imaju
vecu cijenu. Isto tako, LOHAS obi¢no spada u
najvisi srednji stalez stanovnistva, $to znaci da
su kao potrosaci izrazito vrijedni za poduzeca.®®
Medutim, ve¢ 2009. godine u SAD-u i Europi
uocena je zabrinutost oko cijene zelenih maraka
koje su okarakterizirane kao previsoke.** No to
je istrazivanje radeno na opcoj populaciji, a ne
na specifitnom LOHAS segmentu. S obzirom na
prethodno receno, sliedeca hipoteza glasi:

H2 LOHAS segment spreman je platiti vecu ci-
jenu za proizvode sa zelenom markom.

Gordon® objadnjava kako je kod utjecaja na
kupce uobicajena praksa zelenih maraka bila
dati informacije i uvjeravati potrosace da bi tre-
bali kupiti zeleno. No, temeljna greska u tom pri-
stupu jest manjak primjene znanja iz podrucja
upravljanja markom. Da bi marka bila uspjesna,
mora korespondirati s temeljnim vrijednostima
potrosaca kako bi utjecala na njih kroz emotiv-
ni aspekt, a ne samo racionalno. Bez emotivne
komponente uvijek ¢e dolaziti do raskoraka
izmedu onoga $to potrosaci kazu da misle i ku-
povne odluke kada se ponasaju drugacije.

LOHAS je segment koji kontinuirano trazi nacine
kako moze u svim aspektima osobnog Zivota
poboljsati svoj utjecaj na okolis. Pripadnici ovo-
ga segmenta svakako ce se potruditi provoditi
prakse Stednje, recikliranja i politickog aktivizma
te ¢e pokusati utjecati na drustvenu sredinu u
kojoj Zive i/ili rade " Najcesce se radi o nekoj vrsti
aktivizma kako bi stekli osjecaj da daju svoj do-
prinos i promicu osobne vrijednosti. Zbog toga
se postavlja treca hipoteza koja glasi:
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H3 LOHAS segment se zbog svojih osobnih
vrijednosti osjeca obveznim kupovati proiz-
vode sa zelenom markom.

4.2. Metodologija istrazivanja

Primarno je istrazivanje provedeno pomocu vi-
soko strukturiranog anketnog upitnika.*? Upitnik
se sastojao od dvaju dijelova. Prvi dio (18 diho-
tomnih pitanja) sluzio je za identifikaciju ispita-
nika kako bi se utvrdilo pripadaju li LOHAS seg-
mentu potrosacaili ne. Da bi se neki ispitanik kla-
sificirao kao pripadnik LOHAS segmenta, morao
je na najmanje deset pitanja odgovoriti potvrd-
no.>® Drugi dio anketnog upitnika sastojao se od
Sesnaest zatvorenih pitanja, od kojih su Cetiri bila
demografska. Istrazivanje je provedeno u srpnju
i kolovozu 2010. godine na namjernom (prigod-
nom) uzorku.

Tijekom cijelog razdoblja istraZivanja anketni
upitnik je u elektroni¢kom obliku bio dostupan
na Facebook stranici grupe Kulturni kreativci u
Hrvatskoj. Clanovi grupe (grupa broji preko 3000
¢lanova) tijekom istrazivanja su u nekoliko na-
vrata bili obavijeSteni o anketi putem News feed
forme te putem administratorske obavijesti koja
im dolazi u obliku privatne poruke.

Ukupno je prikupljeno 212 pravilno popunjenih
upitnika, a samo dvoje ispitanika nije pripadalo
LOHAS segmentu. Dakle, za daljnju analizu je
uzeto 210 anketnih upitnika (ispitanici koji su
okarakterizirani kao LOHAS). Za obradu podataka
koriSten je programski paket SPSS, a testiranje hi-
poteza provedeno je pomocu analize frekvencija
i t-testova.

4.3. Rezultati istrazivanja i
testiranje hipoteza

Od 210 ispitanika koji su obuhvaceni istraZi-
vanjem, 38 (18,1%) bili su muskarci,a 172 (81,9%)
Zene. Trideset i dva (15,2%) ispitanika bilo je u

dobi 18 do 24 godina, 93 (44,3%) od 25 do 34 go-
dine, 52 (24,8%) od 35 do 44 godine, 28 (13,3%)
u dobi od 45 do 54 godina, dok je 5 (2,4%) ispita-
nika bilo starije od 55 godina. Nitko od ispitanika
nije imao nizu stru¢nu spremu. Srednju stru¢nu
spremu imalo je 47 (22,7%) ispitanika, visu ili vi-
soku stru¢nu spremu njih 148 (70,2%), a magi-
sterij ili doktorat 15 (7,1%) ispitanika. Mjeselni
prihodi 14 (6,7%) ispitanika bili su do 3000 kuna,
68 (32,4%) ispitanika imalo je mjesecne priho-
de od 3000 do 6000, 74 (35,2%) izmedu 60071 i
10000 kuna, a njih 44 (21%) od 10001 do 15000
kuna. Samo 10 (4,7%) ispitanika imalo je prihode
vece od 15001 kune.

Kada su upitani kupuju li zelene marke, 141
(67,1%) ispitanik je odgovorio pozitivno, a 69
(32,9%) njih odgovorilo je da ne kupuju, ali bi
htjeli. Zelene marke najvise kupuju u katego-
riji prehrambenih proizvoda, dok to ne ¢ine (ili
kupuju jako rijetko) u kategoriji sredstava za
¢iscenje i kozmetike. Ispitanici su trebali izraziti i
svoj stupanj slaganja s tvrdnjom da u buducnosti
planiraju trositi vise na kupovinu zelenih proizvo-
da. Stupanj slaganja, odnosno neslaganja, ispita-
nici su izrazavali pomocu Likertove ljestvice od
1 =5 (1 = Uopce se ne slazem; 5 — Potpuno se
slazem). Srednja vrijednost odgovora ispitanika
na ovo pitanje iznosi 4,04 (t=16,726; df=210;
p=0,000) $to predstavlja statisticki znacajnu razi-
nu slaganja s navedenom tvrdnjom. S obzirom
da vise od 65% ispitanika trenutno kupuje zele-
ne marke, te da je vidljiv statisticki signifikantan
pomak u pozitivnom smjeru za tvrdnju da ¢e u
budu¢nosti vise trositi na zelene marke, moze se
prihvatiti prva hipoteza koja kaze da LOHAS seg-
ment preferira proizvode sa zelenom markom.

S obzirom na opisane karakteristike LOHAS seg-
menta, ovi rezultati nisu iznenadujuci. U prvom
pitanju pokazalo se da u skladu s vrijednostima
segmenta vecina ispitanika vec¢ kupuje zelene
proizvode, a ostali su izrazili Zelju da cine isto
tako (niti jedan ispitanik nije odgovorio da ne
Zeli kupovati zelene proizvode). Dodatnu vrije-
dnost tome daje i spoznaja da su ispitanici i u
buducnosti spremni kupovati zelene marke, ¢ak
i viSe trositi na njihovu kupovinu.
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Nadalje, ispitanici su trebali izraziti stupanj sla-
ganja sa sljedecom tvrdnjom: Preferiram kupo-
vati proizvode od istih proizvodaca. Stupanj sla-
ganja, odnosno neslaganja, izrazavali su pomocu
Likertove ljestvice od 1 = 5 (1 = Uopce se ne
slazem; 5 — Potpuno se slazem). Kako je srednja
vrijednost odgovora ispitanika 2,79 (t=-2,902;
df=210; p=0,004), ocit je statisticki znacajan po-
mak u negativnom smjeru.

Ispitanici su isto tako pitanijesu li spremni za ze-
lene marke platiti vecu cijenu. Stupanj slaganja,
odnosno neslaganja, ispitanici su izrazavali
pomocu Likertove ljestvice od 1 -5 (1 — Uopce
se ne slazem; 5 — Potpuno se slazem). Srednja
vrijednost spremnosti za placanje vece cije-
ne za zelene marke jest 3,79 (t=9,953; df=209;
p=0,000) sto predstavlja statisticki znacajan po-
mak u pozitivnom smjeru te se temeljem toga
moze zakljuciti da je LOHAS segment spreman
platiti vecu cijenu za zelene marke.

Odgovori na pitanje ,Kada biste imali priliku bi-
rati u kupnji izmedu zelene i nezelene marke,
za koju bi ste se odlucili?” (uz pretpostavku da
zelene marke kostaju 10-20% vise od nezelenih)
pokazali su slicne rezultate. Ispitanici su trebali
izraziti svoj stav na Likertovoj ljestvici od 1 - 5
(najvisa ocjena predstavljala je njihovu odluku
o kupovini zelene marke), a rezultati t-testa su

prikazani u tablici 1.

Za kategorije hrane, kozmetike i sredstava za
¢is¢enje vidljiv je statisticki signifikantan po-
mak u pozitivnom smijeru, dok je za elektroniku,

odjecu, pokuéstvo i svjetlost vidljiv pomak u ne-
gativnom smjeru. Rezultati za hranu i kozmetiku
u skladu su s istraZivanjima Meyer** i Parker®. Oni
su pisali da potrosaci percipiraju te kategorije
proizvoda najblizima svojemu tijelu te su samim
time najvise otvoreni koristenju zelenih maraka.
Druge kategorije proizvoda doimaju se dalje” te
se samim time i percipiraju kao manje bitnima za
osobno zdravlje i njegu. Ovdje je vidljiv tzv.,ze-
leni jaz"*® prema kojemu iako ispitanici deklarati-
vno podupiru i opredjeljuju se za zelene marke,
kada se nadu u kupovnoj situaciji, nisu spremni
platiti za njih vecu cijenu. Temeljem prethodno
iznesenih rezultata hipoteza 2 (LOHAS segment
je spreman platiti vecu cijenu za proizvode sa
zelenom markom) moze se djelomi¢no prihva-
titi (gledano iz perspektive pojedinih kategorija
proizvoda).

Ispitanici su pitani koji su osnovni razlozi zbog
kojih kupuju zelene marke. Bilo im je ponudeno
Sest razloga (Jer su dobri za moje zdravlje; Zelim
pozitivno utjecati na okoli$; Ne vjerujem kva-
liteti nezelenih maraka; Osje¢cam se bolje jer
pomazem okolisu; Cijenim proizvodace zelenih
maraka; To se uklapa u danasnji trend “zdravog
Zivota”) i mogli su oznaciti vise odgovora. Razlog
koji je navelo najvise ispitanika jest,Jer su dobre
za moje zdravlje” Njega je navelo ¢ak 172 (81,9%)
ispitanika. Slijede razlozi,Zelim pozitivno utjecati
na okolis” sa 170 (81%) ispitanika i ,Osjecam se
bolje jer pomazem okolisu” sa 105 (50%) ispi-
tanika. Kao razloge kupovine zelenih maraka
najmanje ispitanika je oznacilo ,To se uklapa u
danasnji trend zdravog zivota” (11 ispitanika;

Tablica 1
Rezultati t-testa
Hrana sv.=4,01 (t=14,22; df=210; p=0,000)
Kozmetika s.v.=3,87 (t=5,54; df=210; p=0,000)

poput olova, Zive, lakse se recikliraju i sl.)

Elektronika (zeleni proizvodi ne sadrZe Stetne metale

sv.=1,74 (t=-41,68; df=210; p=0,000)

Odjeca

sv.=1,72 (t=-41,26; df=210; p=0,000)

Pokudstvo (stolovi, stolice, parketi, ormari, kreveti i sl.)

Sredstva za ¢is¢enje

sv.=3,74 (t=10,20; df=210; p=0,000)

Svjetlost (zarulje, svjetiljke, svijece i sl.)

(

sv.=1,75 (t=-41,90; df=210; p=0,000)
(
(

sv.=1,86 (t=-47,21; df=210; p=0,000)

Izvor: Istrazivanje autora
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5,2%) i ,Ne vjerujem kvaliteti nezelenih maraka”
(55 ispitanika; 26,2%).

Isto tako, ispitanici su trebali izraziti stupanj sla-
ganja sa sljede¢im tvrdnjama:

T1 - Za hranu koju jedem bitno mi je da je or-
ganskog podrijetla.

T2 - Vide cijenim marku koji ne Steti okolisu.

T3 - Moja je duznost kupovati marke koji ne
oneciscuju okolis.

T4 - Ne mogu puno uciniti za o¢uvanje okolisa,
to bi trebale ¢initi viade i poduzeca.

T5 - Osje¢am se bolje ako kupujem zelene
marke.

T6 — Sve sto mogu vracam u reciklazu.

T7 - Poticem svoje prijatelje i poznanike da ku-

puju vise zelenih maraka.

Stupanj slaganja, odnosno neslaganja ispitanici
su izrazavali pomocu Likertove ljestvice od 1 -5
(1 = Uopce se ne slazem; 5 — Potpuno se slazem).
Rezultati t-testa prikazani su u tablici 2.

Kod svih tvrdniji vidljiv je statisticki signifikantan
pomak u pozitivnom smjeru, osim kod tvrdnje
,Ne mogu puno uciniti za o¢uvanje okolisa, to bi
trebale Ciniti viade i poduzeca!. Medutim, to nije
u koliziji s ostalim tvrdnjama jer sve upucuje na
zakljucak da ispitanici zbog osobnih vrijednosti
osjecaju obveznim kupovati zelene marke te da
su svjesni da i pojedinci trebaju dati svoj dopri-

Tablica 2

nos ocuvanju i zastiti okolisa (T4). Temeljem tih
rezultata moze se prihvatiti treca hipoteza.

4.4, Diskusija

S obzirom na karakteristike LOHAS segmen-
ta opisane u tre¢em poglavlju, ne iznenaduje
potvrdivanje prve hipoteze (LOHAS segment
preferira proizvode sa zelenom markom). LOHAS
stavlja poseban naglasak na brigu za okolis i
povezanost s prirodom $to dodatno potvrduju
rezultati istrazivanja prema kojima vecinski dio
ispitanika ve¢ kupuje zelene marke, a ostali su
izrazili Zelju da ¢ine isto tako, dok niti jedan ispita-
nik nije odgovorio da ih ne Zeli kupovati. Sprem-
nost ispitanika na kupovinu zelenih maraka i u
buducnosti, pa ¢ak i na to da vise trose na zelene
marke, u skladu je s njihovom usmjerenos¢u na
dugoro¢nu ucinkovitu ekolosku odrZivost. Ovi
rezultati impliciraju da bi poduzeca sve vise tre-
bala ulagati u razvoj zelenog poslovanja i ponu-
du zelenih maraka. Medutim, ne smiju upasti u
zamku ostvarivanja kratkoro¢nog profita tako da
komuniciraju da su njihove marke zelene, a nak-
nadno se dokaze da nisu bili iskreni. Zeleno po-
slovanje trebalo bi postati filozofija poslovanja,
a ne samo kratkoroc¢an cilj jer i u buducnosti ce
15-20% populacije biti LOHAS s jos vecim zahtje-
vima, a ostali potrosaci ¢e povecati razinu svje-
snosti 0 ocuvanju i zastiti okolisa.

Rezultati t-testa

Za hranu koju jedem bitno mi je da je organskog
podrijetla.

sv.=3,69 (t=9,73; df=210; p=0,000)

Vide cijenim marku koji ne Steti okolisu.

sv.=4,71 (t=43,28; df=210; p=0,000)

okolis.

Moja je duznost kupovati marke koji ne onecis¢uju

s.v.=3,93 (t=12,36; df=210; p=0,000)

¢initi viade i poduzeca.

Ne mogu puno uciniti za o¢uvanje okolisa, to bi trebale

sv.=2,25 (t=-8,82; df=210; p=0,000)

Osjecam se bolje ako kupujem zelene marke.

sv.=4,36 (t=21,54; df=210; p=0,000)

Sve $to mogu vracam u reciklazu.

sv.=4,31 (t=22,64; df=210; p=0,000)

zelenih maraka.

Poticem svoje prijatelje i poznanike da kupuju vise

s.v.=3,48 (t=5,76; df=210; p=0,000)

|zvor: Istrazivanje autora
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Rezultati koji su vezani uz drugu hipotezu
potvrduju teorijske postavke vezane uz LOHAS
segment, a to je da su spremni platiti vecu cije-
nu za zelene marke. Oni upucuju poduzeca na
rastucu vaznost LOHAS segmenta i na razma-
tranje mogu¢nosti kako da, ukoliko ve¢ nisu,
prilagode neki dio svojih proizvoda ili usluga
zelenome trendu. LOHAS prihvaca &injenicu da
je proizvodnja zelenih maraka skuplji proces od
proizvodnje nezelenih i ipak je spreman platiti
tu visu cijenu jer tako iskazuje svoje vrijednosti.
S druge strane, kako LOHAS segment sve vise
poprima na vaznosti, proizvodaci mogu racunati
na povecanje potraznje za takvim proizvodima,
s$to znadi da je ulaganje u razvoj zelenih maraka
ulaganje u dugorocan rast i razvoj. Naravno, kod
razvoja zelenih maraka potrebno je pridrzavati
se svih nacela LOHAS segmenta kako bi marka
doista imala zelene karakteristike. Navedeno je
potrebno napomenuti jer su brojni potrosaci po-
kazali sumnju u istinitost i smislenost zelenih po-
ruka te su samim time bili odbijeni od kupovine.
LOHAS segment svakako ce provijeriti dostupne
informacije o marki kako bi utvrdio istinitost ze-
lenih tvrdnji te samim time odlucio hoce li po-
vjeriti svoje povjerenje tom poduzecu ili ne.

lako su spremni platiti vecu cijenu za zelene
marke, stavovi ispitanika na tvrdnju,Smatram da
je u redu da su zelene marke skuplje od neze-
lenih” govore da poduzeca trebaju biti oprezna.
Stupanjslaganja,odnosno neslaganja, s tvrdnjom
ispitanici su izraZzavali pomocu Likertove ljestvice
od 1-5(1 = Uopce se ne slazem; 5 — Potpuno se
slazem). Srednja vrijednost odgovora ispitanika
je 2,51 (t= -5,775; df=210; p=0,000) Sto je ocit
znacajan pomak u negativnom smjeru ¢ime se
moze zakljuciti kako se LOHAS ne slaze da je u
redu da su zelene marke skuplje. Ovo pokazuje
koliko se LOHAS segment spreman drzati svojih
nacela. Naime, LOHAS smatra da zelene marke
jesu skupe i da to nije u redu. Unato¢ tome,
potvrda druge hipoteze pokazala je da su ipak
spremni platiti vecu cijenu kako bi kupili zelenu
marku. To znaci da LOHAS nije stoicki prihvatio
vecu cijenu zelenih proizvoda, vec prizeljkuje
njeno smanjenje. Naime, kada su pitani $to ih
najvise sprjecava u kupovini zelenih maraka, 94

(44,8%) ispitanika je odgovorilo: Previsoka cijena.
Prema tome, proizvodac koji uspjesno uskladi
zelena nacela u svome poslovanju uz nize cijene
zelenih maraka moZe ocekivati da ¢e privuci ve-
lik postotak LOHAS segmenta.

Potvrdivanje tre¢e hipoteze prema kojoj se
LOHAS segment zbog osobnih stavova osjeca
obveznim kupovati zelene marke u skladu
je s teorijskim postavkama. Pripadnik LOHAS
segmenta jasno se razlikuje od ,prosje¢nog”
potrosaca po vjerovanjima da ima mogucnost
djelovati na svijet oko sebe. On vidi smisao u
malim promjenama i djelovanju na razini jedne
osobe te e se potruditi pokazati svojim primje-
rom $to smatra da bi bilo dobro za zajednicu.
Konzumacija zelenih maraka podrzava takav su-
stav vjerovanja jer osim $to su takvi proizvodi i
usluge cesto bolji za zdravlje potrosaca, bolji su'i
za ocuvanje okolisa. Naravno, temeljni motivi za
konzumaciju zelenih maraka mogu biti razliciti
za svakog potrosaca. O tome je pisao Brooks®’
opisujuci razlike izmedu nekoliko podsegme-
nata zelenog pokreta. Dio potrosaca se s konzu-
macijom zelenih maraka osjeca bolje jer smatra
da su takvi proizvodi kvalitetniji za njihovo tije-
lo i zdravlje. Drugi dio potrosaca cijeni zelene
marke jer znaju biti ekonomicnije od nezelenih,
a trec¢i dio potrosaca (LOHAS potrosaci) smatra
da je njihovo koristenje najvise u skladu s ciljem
ocuvanja okolisa i vodenja brige za moderne
ekonomske probleme koji su s time povezani.

Kako LOHAS vjeruje u svoj stil Zivota koji je na
neki nacin povezan s njegovim najvisim vrijed-
nostima, otvoren je i raznim inovacijama koje
doprinose Sirenju zelenog pokreta. On vjeruje
da uvijek postoji mjesto za napredak, za nove
tehnologije i,zelenije” procese i zato ih se Cesto
moZze nadi u kategoriji ranih usvajaca u procesu
prihvac¢anja novih proizvoda. Vjernost osobnoj
poruci isto je tako razlog njihova utjecaja na dru-
ge potrosace i segmente koji zbog toga postup-
no postaju,zeleniji’. Zbog izrazenog vjerovanja u
svoje ciljeve LOHAS se ne ustrucava prosiriti svoju
poruku do drugih potrosaca. Preostale kategorije
potrosaca nece postati poput LOHAS-3, ali mogu
uvidjeti prednosti jednog dijela njegova stajalista
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i usvojiti ih u vlastiti sustav ponasanja. Samim
time LOHAS ne vidi smisao u prebacivanju odgo-
vornosti za okolis i sli¢na pitanja na teret drugih
institucija koje svojom veli¢inom imaju mnogo
na. |z dobivenih rezultata istrazivanja moze se
zakljuciti kako je LOHAS segment na neki nacin
nadvladao takvu percepciju i prihvatio jedan dio
odgovornosti brige za okolis.

Svakako, kod razvoja zelenih maraka potrebno
je pridrzavati se svih nacela LOHAS segmenta
kako bi one doista imale zelene karakteristike.
Navedeno je potrebno napomenuti jer su brojni
potrosaci pokazali sumnju uistinitost i smislenost
zelenih poruka te su samim time bili odbijeni od
kupovine. Ispitanici su rekli kako u buduénosti
planiraju kupovati vide zelenih maraka, ali su
isto tako kao osnovne razloge nekupovine zele-
nih maraka (osim cijene) naveli premalen izbor
zelenih maraka (40 ispitanika; 19%), tesko ih je
pronadi (36 ispitanika; 17,1%) i premalo informa-
Cija o proizvodu (28 ispitanika; 13,3%).To znaci da
bi poduzeca trebala poraditi na prosirenju asorti-
mana zelenih maraka i prilagoditi komunikaciju
(150 ispitanika reklo je da na njihovu odluku o
kupovini izrazito veliki utjecaj imaju informacije
na proizvodu, a ¢ak 185 je reklo da najvise vje-
ruju poznanicima).

4.5. Ogranicenja istrazivanja

Najvec¢e ogranicenje jest prigodni uzorak.
IstraZivanje je bilo ograni¢eno na ¢lanove Fa-
cebook stranice Kulturni kreativci u Hrvatskoj"
Na taj nacin u uzorak nisu uklju¢eni pripadnici
LOHAS segmenta koji ne koriste Facebook i/ili
nisu prisutni na toj grupi. No, s obzirom na ka-
rakteristike toga segmenta, autori smatraju da su
ovim pristupom uspjeli najbolje obuhvatiti takav
segment potrosaca.

Drugo ogranicenje vezano je uz postojanje
mogucnosti da svi ¢lanovi Facebook grupe nisu
vidjeli poziv za ispunjenje ankete. Naime, Face-
book po vlastitom algoritmu odreduje koliko ¢e

korisniku prikazivati vijesti iz odredene grupe na
njegovom osobnom News feedu. Ti prikazi ovise
o koli¢ini interakcije korisnika s grupom u kojoj
je ¢lan. Dakle, ukoliko se korisnik samo uclanio
u grupy, a kasnije je nije ni jednom pogledao,
postoji velika vjerojatnost da mu se nece prika-
zati nikakve obavijesti. Kako bi se zaobisao taj
problem, pozivi za ispunjenje ankete objavljivani
su nekoliko puta, a administrator grupe poslao
je isti poziv svim ¢lanovima grupe u inbox spe-
Cijaliziran za obavijesti. Unato¢ tome, ne moze
se znati koliki je broj ¢lanova grupe doista vidio
poziv na sudjelovanje u anketi.

Na kraju, ne moZe se znati jesu li anketu stvar-
no popunjavali ¢lanovi grupe Kulturni kreativci
u Hrvatskoj. Osim toga, postoji moguénost da
je ispitanici nisu popunjavali sami, ve¢ da su to
radili u grupi $to moze utjecati na njihove odgo-
vore.

5.ZAKLJUCAK

Temelji danasnje kulture pocinju doZivljavati sta-
novitu transformaciju pod snaznim utjecajem
novih kulturnih segmenata koji sve vise jacaju.
LOHAS je primjer takvog segmenta. Osim 5to se
velicina LOHAS segmenta u razvijenim zemlja-
ma procjenjuje na oko 20% populacije, uocen je
snazan utjecaj tog segmenta i na ostale dijelove
populacije. Samim time filozofija zelenog poslo-
vanja polagano postaje pitanje opce kulture, a
ne samo dijela njenih pojedinaca.

Temeljem toga poslovanje poduzeca takoder se
mijenja u skladu s vrijednostima LOHAS segmen-
ta. To su uglavnom poduzeca koja su uocila pri-
liku za rast, a imaju volje i mogucnosti uloZiti sre-
dstva u transformacijski proces svoga poslovanja
kako bi postala zelena. Samim time su se pojavi-
le i zelene marke kao simbol takvog poslovanja.
Potrosaci od njih ocekuju ekolosku svijest, odgo-
vorno ponasanje i doprinos zajednici jer svojim
kupovnim odlukama Zele dati potporu takvom
poslovanju. No, veoma je bitno naglasiti da se
zelena komponenta sama po sebi nije pokazala
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dostatnom formulom za uspjeh, nego potrosaci
ocekuju jednaku kvalitetu i cijenu zelenih ma-
raka u usporedbi s nezelenim markama. Ukoliko
marka zadovoljava te temeljne kriterije, zeleni
aspekti su odlican dodatak koji moze snazno
utjecati na pozitivnu percepciju marke. Konacno,
zelene marke bi trebale biti jednake ili ¢ak ispred
svojih konkurenata po pitanju funkcionalnosti.
Kada su ti uvjeti zadovoljeni, zeleni aspekt marke
¢e dati dodatnu i tesko dostiznu konkurentsku
prednost.

S druge strane, koliko god se ¢ini da zeleni trend
dobiva na snazi, postoje mnogi pokazatelji koji
govore kako je to prividna slika koja ne odgovara
stvarnom stanju (postojanje tzv. zelenog jaza). Uz
to, mnogi potrosaci zelenu poruku doZivljavaju
napornom i smatraju kako ne mogu pozitivno
Utjecati na rjeSavanje problema zastite i o¢uvanja
okolisa. Samim time dolazi do razocaranja zele-
nim pokretom i do njegova odbacivanja.

Snagu LOHAS segmenta u Hrvatskoj je tesko pro-
cijeniti, ali moze se pretpostaviti da je priblizna
svjetskom prosjeku. Hrvatski se LOHAS segment
po svojim karakteristikama ne razlikuje od ono-
ga u razvijenim zemljama. Preferiraju kupovinu
proizvoda sa zelenim markama i spremni su za
njih platiti vecu cijenu. Isto tako, u budu¢nosti
planiraju potrositi vise novaca na zelene marke. S
druge strane, preferirali bi smanjenje cijene zele-
nih maraka $to opet upucuje na dodatne trzisne
mogucnosti za proizvodace. Moze se zakljuciti
da velik dio segmenta jo3 uvijek nije zadovoljio
svoju potrebu za zelenim markama te ih visoka
cijena sprjecava da izraze svoje vrijednosti i sta-
vove kroz kupovnu odluku.

Pokazalo se kako se hrvatski LOHAS osjeca obve-
zanim kupovati proizvode sa zelenom markom.
Naime, oni osjecaju osobnu odgovornost prema

okoliSu i zajednici te dobivaju osjecaj zadovolj-
stva iz saznanja da svojim postupcima doprinose
tome. Isto tako, velik dio segmenta smatra da su
zeleni proizvodi bolji za njihovo zdravlje. Upra-
vo takva snazna uvjerenja s jasnom porukom
omogucavaju LOHAS-u utjecaj na ostale segmen-
te i pruzaju im mogucnost Sirenja Zeljene poruke.

Najvece odstupanje od globalnih karakteristika
segmenta pokazalo se na primjeru lojalnosti
gdje se ne moZe zakljuciti da je hrvatski LOHAS
segment lojalan poduze¢ima koja posjeduju
zelene marke. Prvo moguce pojasnjenje takvog
rezultata jest u nedovoljno razvijenom lokalnom
trzistu zelenih proizvoda gdje se jo$ uvijek nisu
profilirale snazne zelene marke. S druge strane,
moguce je da potrosaci imaju naviku vjerova-
ti samo etabliranim i poznatim markama te da
je prostor za nove marke zelenog tipa veoma
ograni¢en. To opet znaci da postojece marke
imaju veliku trzisnu priliku ako pozelene svoje
poslovanje. Naime, samo je mali dio istrazivanja
bio posvecen lojalnosti LOHAS segmenta pa se
ne mogu izvoditi snazniji zakljucci, ali to je sigur-
no smijer u kojemu bi trebalo usmjeriti buduca
istrazivanja.

U bududim bi istrazivanjima takoder trebalo po-
svetiti vise pozornosti,zelenom jazu”iistrazivanju
razloga koji dovode do njega. Potrebno je iispita-
ti navike kupnje LOHAS segmenta specifi¢ne za
hrvatske prilike, npr. gdje kupuju zelene marke,
koliko doista imaju povjerenja u njihovu kvalitetu
i sl. Uz to, bilo bi zanimljivo ispitati pretpostavku
da potrosaci imaju vise povjerenja u postojece,
etablirane marke koje pozelene neki dio svojeg
poslovanja nego u nove potpuno zelene marke.
Navedeno bi moglo dati zanimljive podatke
zbog skepticizma potrosaca prema istinitosti
zelenih tvrdnji proizvodaca koji prije toga nisu
pokazivali sklonost zelenom poslovanju.
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