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Ne moZe se vise dovesti u pitanje ¢injenica da postoji
ekoloski odgovoran segment potrosaca na trzistu. Me-
dutim, ulaskom sve veceg broja ponudaca upravo na
to zeleno trziste, vise nije dovoljno samo biti svjestan
te ¢injenice, nego su potrebne i slozene strategije se-
gmentacije, ciljanja i pozicioniranja.

U ovom radu nastojalo se pruziti teoretsku podlogu za
razumijevanje klju¢nih pojmova vezanih uz segment ze-
lenih potrosaca, a prikupljanjem sekundarnih podataka iz
dostupne literature i prethodno provedenih istrazivanja
te primarnih podataka iz vlastitog istrazivanja, doprinijeti
stvaranju jasnije slike o hrvatskom zelenom potrosacu.

Pomocu strukturiranog upitnika provedeno je primarno
istrazivanje na uzorku od 552 ispitanika. On se sastojao
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Doubtless, there is an environmentally responsible
segment of consumers in the market. However, with
an increasing number of suppliers entering the green
market, it is no longer sufficient to be aware of this
fact. What is needed now are complex strategies of
segmentation, targeting and positioning.

The aim of this paper was to provide a theoretical fra-
mework for understanding the key concepits related to
the green consumer segment and to help create a cle-
arer picture of Croatia’s green consumers by gathering
secondary data from the available literature, previous
research and primary data from own research.

Primary research was conducted by means of a struc-
tured questionnaire on a sample of 552 respondents.
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od tri cjeline koje redom mijere: stav, znanje i poduzete
aktivnosti. Nakon segmentacije (tri segmenta: zeleni,
neutralni i smedi potrosaci) koristenjem hi-kvadrat te-
sta pokusalo se dokazati postojanje statisticki znacajnih
razlika pri usporedbi dane strukture segmenta s demo-
grafskim karakteristikama ispitanika.

Rezultati istraZivanja opisuju prosjec¢nog zelenog po-
trosaca u Republici Hrvatskoj kao osobu stariju od 55
godina s visim ili visokim stupnjem obrazovanja, koja
Zivi u bra¢noj zajednici, reagira na promocijske poruke
u kojima se istice da je proizvod siguran za okolis, te
pod njihovih utjecajem povremeno ili ¢esto donosi
kupovne odluke i spreman je platiti 20% visu cijenu za
ekoloski prihvatljiv proizvod.

The questionnaire was divided into three parts, each
measuring, respectively, attitudes, knowledge and
activities undertaken. After the segmentation (three
segments: green, neutral and brown consumers), a
chi-square test was used in an attempt to prove sta-
tistically significant differences when comparing the
given segment structure with the respondents’ demo-
graphic characteristics.

The results of this research describe the average green
consumer in the Republic of Croatia as a person who
is 55 and older, with higher or university education,
who is married, who responds to the advertising cla-
ims about eco-friendliness of products and is influen-
ced by those claims, who occasionally or frequently
makes purchasing decisions and shows readiness to
pay a 20 percent mark-up for an environmentally fri-
endly product.
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1. UVOD

Tijekom posljednja tri desetljeca pitanja okolisa i
odrzivog razvitka od marginalne postala su sredisnja
tema promisljanja i istraZivanja. Povec¢ana medijska
pozornost, visa razina svjesnosti o ekoloskim proble-
mima pod utjecajem izvjesca o razli¢itim ekoloskim
katastrofama, povecanje aktivnosti interesnih skupina
usmjerenih na pitanja okolisa i sve stroza zakonska
regulativa na nacionalnoj i internacionalnoj razini,
¢imbenici su koji predstavljaju pokretacku snagu tih
promjena.

Godina 2007. obiljeZena je raspravama o globalnim
klimatskim promjenama na gotovo svim podrucjima
ljudskog djelovanja, uklju¢ujuci i ona na koja klimatska
i opcenito ekoloska pitanja imaju tek posredan utje-
caj. Da se radi o ,temi godine” potvrdila je i dodjela
Nobelove nagrade za mir 2007. godine koju su primili
aktivisti upravo na tom podru¢ju: Meduvladin odbor
Ujedinjenih naroda o klimatskim promjenama i bivsi
dopredsjednik SAD-a Al Gore za napore u Sirenju
spoznaje o klimatskim promjenama prouzrocenim
ljudskim djelovanjem, kao i za poduzimanje potreb-
nih mjera za njihovo suzbijanje. Prvi se puta u ljudskoj
povijesti skrb za okoli$ priznaje kao jedna od temeljnih
obveza kako bi se u svijetu moglo na probitacan nacin
raditi na oCuvanju mira.

Odmijeravanje ekonomskih i ekoloskih interesa postalo
je dio svakog segmenta suvremenog Zivota pa tako
i potrosnje. Na trzistu je to dovelo do pojave novog
segmenta, tzv. zelenih potrosaca. Ekoloski odgovor-
ni proizvodaci sada dolaze u priliku ostvariti klju¢nu
konkurentsku prednost na trzistu, jer se ekoloska
svjesnost postupno integrira u sve aspekte drustve-
nog, poslovnog, polititkog i etickog promisljanja i
djelovanja. Cinjenica da postoji ekoloski odgovoran
segment potrosaca na trzistu ne dovodi se vise u
pitanje. Medutim, ulaskom sve veceg broja ponudaca
upravo na to zeleno trziste vise nije dovoljno samo
biti svjestan te ¢injenice, nego su potrebne i sloZzene
strategije segmentacije, ciljanja i pozicioniranja. Kao i
u slucaju bilo kojeg drugog trzisnog segmenta, postoji
potreba da se ti ciljni potrosaci identificiraju kako bi
im se moglo ucinkovito pristupiti i zadovoljiti njihove

potrebe na temelju posebno osmislienih marketinskih
programa.

Na temelju prethodno iznesenoga, ovaj rad polazi od

Cetiriju klju¢nih pretpostavki:

1. Drustvena pozeljnost poticanja i izgradnje ekoloske
odgovornosti pojedinaca, gospodarskih subjekata
i drustva opcenito je neupitna.

2. Ekoloska odgovornost pojedinca u ulozi potrosaca
(donosenje kupovnih odluka i potrodnja opcenito)
klju¢na je za ovu drustvenu transformaciju.

3. Edukacijski programi i komunikacijske strategije
usmjerene na promjenu stavova i uvjerenja potro-
saca u smjeru ekoloske odgovornosti moraju biti
utemeljeni na znanju o ¢imbenicima koji utjecu
i jacini njihova utjecaja na razinu ekoloske odgo-
vornosti koju potrosaci iskazuju, kao i na znanju o
demografskim, socioekonomskim i psihografskim
osobitostima zelenih potrosaca.

4. Segmentacija potrosaca prema razini ekoloske od-
govornosti olaksava (izvan)gospodarskom subjektu
donosenje odluka i oblikovanje programa nastupa
na trzistu u ¢itavom procesu od stvaranja ideje o
proizvodu, oblikovanja (dizajna) proizvoda, odredi-
vanja cijene i nacina distribucije te komuniciranja
prilagodenog pojedinom segmentu.

1.1. Predmet i ciljevi rada

U hrvatskoj marketinskoj teoriji, a sve viSe i u praksi,
mozZe se susresti teza o nuznosti ugradivanja ekoloske
vrijednosti u marketinske strategije i programe gospo-
darskih subjekata kako bi se zadovoljio novi segment
potrosaca, tzv. zeleni potrosaci. Oni su oznaceni kao
rastuci, potencijalno vrlo profitabilan i priviacan se-
gment za gospodarske subjekte, a istodobno se moze
zakljuciti da je prisutna razmjerno niska razina znanja
o hrvatskim zelenim potrosacima i opcenito o razini
ekoloske svjesnosti u Republici Hrvatskoj. Uloga marke-
tinskih teoreticara pri tome je u stvaranju baze znanja i
osiguravanju alata, modela i rezultata istraZivanja, koji
su nuzni za kvalitetno upravljanje i donosenje odluka
na svim razinama. Na tome tragu ovaj rad ima za cilj da
prikupljanjem sekundarnih podataka iz dostupne litera-
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ture i prethodno provedenih istraZivanja, te primarnih
podataka iz vlastitog istrazivanja, doprinese stvaranju
jasnije slike o hrvatskom zelenom potrosacu.

Istrazivanje provedeno u SAD-u prije dvije godine'
pokazalo je da e vise od 80% ispitanika sudjelovati u
jednostavnim ekoloskim akcijama, kao $to je recikliranje
i reduciranje potrosnje energije, dok ¢e njih 73% kupiti
ekoloski prihvatljiv proizvod. Briga za okolis posebno je
izrazena kod skupine potro3aca u dobi od 18 do 29 go-
dina, jer su odrasli okruzeni ekoloskim problemima. Cak
56% ispitanika drzi da bi se vise brinuli za okolis kada bi
znali kako. Upravo na takvim ¢injenicama americki pro-
izvodaci mogu temeljiti svoje odluke i strategije kako
bi iskoristili priliku da ponasajuci se odgovorno ostvare
profit. No ovakve informacije o hrvatskim potrosacima
do sada nisu bile dostupne. lako su ekoloski problemi
globalne naravi, moguce je ocekivati da ¢e se prema
tom kriteriju razina ekoloske odgovornosti potrosaca,
pa tako i struktura segmenata, u Republici Hrvatskoj
razlikovati u odnosu na druge zemlje, ponajprije zbog
utjecaja ¢imbenika kao $to su: obrazovni sustav, zakon-
ska regulativa, mediji i njihova osjetljivost na ekoloske
probleme, sustav moralnih i etickih nacela, zivotni stan-
dard te ozbiljnost ekoloskih problema na prostoru i u
neposrednoj blizini Republike Hrvatske. Zbog toga je
potrebno stvarati specificnu, sveobuhvatnu i dinamic-
nu bazu znanja o hrvatskim zelenim potrosacima.

U skladu s ciljem istraZivanja ovaj ¢e rad pokusati do-
prinijeti pronalaZzenju odgovora na sliedeca istrazivacka
pitanja: Tko su hrvatski zeleni potrosaci? Koliko ih je?
Koliko su obrazovani? Kako Zive? Reagiraju li na pro-
motivne poruke? Jesu li spremni platiti vise za zelene
proizvode? Iz odgovora na ta pitanja dalje proizlaze i
neki posredni odgovori koji predstavljaju implikacije
za gospodarske i izvangospodarske subjekte: Kako
doprijeti do zelenih potrosaca? Na koji nacin s njima
treba komunicirati?

Potrebno je istaknuti ¢injenicu da prema tome kriteriju
u Republici Hrvatskoj do sada nisu provedena istraziva-
nja vezana uz ekolosku odgovornost potrosaca pa tako
ni njihovu segmentaciju. Pozornost domacih autora,
poput Marusica iz 2003., Tokic¢a iz 2008. te Franjica i
suradnika iz 2009., uglavnom je bila usmjerena na

proizvodace (pruzatelje usluga) i razinu njihovog razu-
mijevanja i primjene zelenog marketinga. Ta ¢injenica
istodobno predstavlja ograni¢enje ovoga istrazivanja
(zbog nemogucnosti usporedbe s prethodnim istrazi-
vanjima), ali i temeljni doprinos ovoga rada marketins-
koj literaturi u Republici Hrvatskoj. U ovom trenutku
literatura s ovom tematikom, napisana na hrvatskom
jeziku, razmjerno je oskudna, sto je dovelo do toga da
su se pojedini pojmovi, definicije i klasifikacije po prvi
puta prevodili i prilagodavali duhu hrvatskog jezika.

2. DEFINIRANJE
ZELENIH POTROSACA
| PRETHODNA
ISTRAZIVANJA

Mnogo je razlicitih pristupa definiranju zelenih potro-
saca, $to je dovelo i do velikoga broja razlicitih definici-
ja koje se mogu pronadi u literaturi, a koje obuhvacaju
Sirok raspon kriterija: od potreba i zahtjeva koji razlikuju
zelene potrosace od ostalih potrosaca, koje primjenjuju
Grbac 2005. i Ottman 1998, pa do onoga $to potrosaci
Cine ili ne ¢ine za razliku od ostalih potrosaca (ove kri-
terije pronalazimo kod Elkingtona 1994.).

Zeleni se potrosa¢ moze identificirati kao onaj koji u
zadovoljavanju svojih potreba i Zelja traZi proizvod koji
ima minimalni negativni utjecaj na ¢ovjekovu okolinu.
To su obrazovani potrosacii kao ciljno trZiste vrlo zani-
mljivi, iako mnogo vece trziste ¢ine oni ostali, tj. pasivni
prema ocuvanju covjekove okoline.?

Business Dictionary definira zelene potrosace kao
potrosace koji intenzivno razmisljaju o pitanjima ve-
zanim uz okoli$, podrzavaju ekoloske ciljeve i akcije te
su spremni prije¢i k drugom proizvodacu odnosno do-
bavljacu iz ekoloskih razloga, ¢ak i ako to ukljucuje vedi
trosak > Motivira ih Zelja da zastite ¢lanove svoje obitelj
i da osiguraju buducnost za svoju djecu. Utjecajni su
u svojoj zajednici i podupiru lokalne ekoloske udruge
i drustvene ciljeve. Njihova kupovna moc¢ i potencijal
7a Utjecaj na svoju generaciju ¢ini ih visoko pozeljnom
cilinom skupinom.*
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Elkington® definira zelenog potrosaca kroz karakteristi-
ke proizvoda koje su za njega nepozeljne: Zeleni je onaj
potrosac koji izbjegava proizvode za koje je vjerojatno
da mogu ugroziti njegovo zdravlje ili zdravlje drugih;
uzrokovati znacajnu stetu za okolis tijekom proizvod-
nje, upotrebe ili odlaganja; koji trose razmjerno vecu
koli¢inu energije; stvaraju nepotrebni otpad; sadrze
materijale koji potjecu od ugroZenih vrsta ili okruze-
nja; ukljucuju nepotrebno iskoristavanje ili okrutnost
prema zivotinjama; stvaraju negativne posljedice za
druge zemlje.

U skladu s navedenim, mozZe se zakljuciti da je zeleni
potrosac pojedinac koji u trenutku donosenja kupovne
odluke uzima u obzir sve dostupne informacije i sve
raspoloZivo znanje kako bi odabrao alternativu koja za
njega predstavlja optimalnu kombinaciju zadovoljenja
vlastitih potreba i dobrobiti prirodnog okolisa i cijele
zajednice.

Stavovi vezani uz okolis i njihov utjecaj na ponasanje
potrosaca postali su tema istrazivackih radova vec
sedamdesetih godina proslog stolje¢a. Uvidom u
literaturu mogu se uociti razli¢iti pristupi i pogledi na
¢imbenike koji utjecu na ponasanje zelenih potrosaca.
Dok su se neki, kao npr. Hines i suradnici 1986., usredo-
tocili na znanje kao kognitivnu komponentu ekoloski
usmjerenih stavova, drugi su (Jain i Kaur 2004. te Fraj i
Martinez 2007.) proucavali emocionalne i bihevioralne
varijable. Tijekom godina razvio se veliki broj teorija
koje pokusavaju objasniti ponasanje potrosaca. Neke
potjecu iz drustvenih znanosti: psihologije, sociolo-
gije ili ekonomije. Druge se usredotocuju na ucinke
marketinskih varijabli i naglasavaju posljedice vanjskih
poticaja kao sto je oglasavanje, diferencijacija samog
proizvoda, pakiranja, promocije, trgovacke ponude,
izlaganja na mjestu prodaje, izravne prodaje itd.®

Istrazivaci su uvijek pokusavali razumjeti ponasanje
zelenih potrosaca iz triju razlicitin perspektiva: prva
proucava potrosace kroz demografske i socioekonom-
ske varijable, druga uzima u obzir koli¢inu informacija i
znanja koju ljudi posjeduju o ekoloskim problemima i
pitanjima, a treca ukljucuje vrijednosti, Zivotne stilove,
osobine licnosti i stavove.”

Osim pokusaja utvrdivanja njihova broja, odnosno
relativnog udjela zelenih potrosaca na trzistu, veliki
broj istrazivanja usmjeren je utvrdivanju demograf-
skih i ostalih znacajki zelenih potrosaca. Rezultati ovih
istraZivanja Cesto se slazu oko zakljucka da su potro3aci
najskloniji donosenju ekoloski motiviranih kupovnih
odluka, obrazovane, udane Zene, u tridesetima i Cetr-
desetima, s jednim (ili vise) djece, koje Zive u kucanstvu
s godiénjim prihodima od 30 i vise tisuca dolara.

Znacajan dio istraZivanja, npr. Roper Starch Worldwide
1996., i Eurobarometer 2008., usmjeren je na pronala-
Zenje upravo veza izmedu demografskih i socioeko-
nomskih varijabli, s jedne strane, i ekoloski odgovor-
nog ponasanja, s druge strane. Rezultati su, doduse,
¢esto bili nedovoljno signifikantni ili ¢ak kontradiktorni.
Psihografske varijable, iako ih je puno teze mijeriti,
pokazale su se kao mnogo bolji pokazatelj ponasanja
potrosaca. Novija istraZivanja, kao to je istrazivanje
Culiberg i Rojsek 2008, ¢esto se usredotocuju na utvr-
divanje ¢imbenika koji utje¢u na ekolosku svjesnost
i na pokusaje razvijanja profila zelenih potrosaca, a s
obzirom na to da je danasnje trziste vrlo dinami¢no i
sklono znacajnim i brzim promjenama (u ¢emu ni ze-
leni potrosaci niposto nisu iznimka) vazno je i njihovo
pracenje u dinamici.

U suvremenoj literaturi mogu se pronadi istraZivanja
koja obuhvacaju Sirok raspon tema: od pokusaja pro-
cjene znanja i svjesnosti o ekoloskim pitanjima, anali-
ziranja percipirane vaznosti okolisa, vaznosti ekoloske
svjesnosti, odricanja i inkomodacije koja proizlazi iz
ekoloski odgovornog ponasanja, mislienja o stvarnom
utjecaju pojedinca na okolis, spremnosti placanja vise
cijene za ekoloski prihvatljive proizvode itd.”

Neki autori'® definiraju ekolo3ki odgovorno ponasanje
zelenih potrosaca kao Zivotni stil. Ljude koji odabiru
takav Zivotni stil karakterizira potreba za samoispu-
njenjem. To su oni koji uvijek nastoje napredovati i
usavrsiti se u svakom pogledu, pa poduzimaju aktiv-
nosti koje za njih predstavljaju izazov. Ako je potrosac
svjestan ekoloSke orijentacije gospodarskog subjekta
i kupovinu njegova proizvoda vidi kao novi izazov u
smislu odgovornog ponasanja prema okolisu, uspjeh
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tog gospodarskog subjekta u ovom je segmentu
zajamcen.

lako izrazavaju svoju brigu za okolis na razlicite nacine,
kod zelenih potrosaca moZe se prepoznati univerzalan
skup potreba iz kojih to ponasanje proizlazi. Prema J.A.
Ottman'" te potrebe su:

1. potreba za kontrolom;
potreba za ostvarenjem promjene;

potreba za informacijama;

N

potreba za odrZavanjem Zivotnog stila.

Mogu se prepoznati tri komponente koje utjeCu na sta-
vove i ponasanje zelenih potrosaca, a to su: afektivna,
kognitivna i konativna komponenta. Pri tome su neki
autori poput Bratta 1999. te Jaina i Kaura 2004. prouca-
vali pojedinacan utjecaj svake od tih komponenti, dok
su drugi (Fraj i Martinez 2007, Culiberg i Rojsek 2008. te
Stone 1995.) misljenja da je njihov medusoban utjecaj
prejak i zato su razvijali mjerne instrumente koji koriste
sve tri komponente istodobno.

Kognitivna komponenta sastoji se od onoga $to poje-
dinac o nekomu ili ne¢emu misli (bilo da je u pravu ili
ne). Emocionalna komponenta sastoji se od njegovih
osjecaja prema nekomu ili ne¢emu, dok tre¢a kom-
ponenta (namjerna) predstavlja namjeru da djeluje
na odreden nacin i ponekad se naziva bihevioralna
komponenta.'? Neke studije, kao npr. Davisova 1993.
i Fingerova 1994., pokazuju samo ogranicen utjecaj
kognitivnih ¢imbenika, kao $to su znanje o okolisu,
a pokazuju znacajan utjecaj afektivnih ¢imbenika na
donozenje ekoloski uvjetovanih odluka o kupnji.”®

Osim stavova i znanja, znacajna je pozornost u istrazi-
vanjima znanstvenika poput Fraja i Martineza iz 1987,
Estya i Winstona iz 2002. te Pafa i suradnika iz 2008.
godine posvecena odnosima izmedu Zivotnih stilova i
sustava vrijednosti potrosaca i njihovih odnosa prema
ekoloskim pitanjima.' Razlicita istrazivanja (McCartyja
i Shruma 1993, te Schwartza 1992.) dosla su do za-
klju¢ka da oni s unutarnje orijentiranim vrijednostima
(samoispunjenje, dostojanstvo i suosjecanje) isto tako
pokazuju razmjerno veliko zanimanje i razumijeva-

nje za ekoloske probleme. Isto tako, De Young 1986.
pronalazi vezu izmedu jednostavnog i umjerenog
nacina zivota i recikliranja otpada. Sli¢no tome, Lievers
i suradnici 1986. ponudili su i dokaze da su ljudi koji
Zive prema konzervativnom i religioznom sustavu vri-
jednosti skloniji preuzeti aktivnu ulogu u poboljsanju
drustva i okolisa u kojem Zive. Briga za okoli$ osobina
je ionih pojedinaca koji su prihvatili zdrav nacin Zivo-
ta i uzivaju u prirodi.”® U skladu s time Esty i Winston
2006.godine su definirali tzv. LOHAS trZiste (Lifestyles
of Health and Sustainability), koje predstavlja skupinu
potrosaca orijentiranih na zdravlje i odrZivost na osob-
noj i drustvenoj razini.

Postoji jo$ jedan nacin na koji se moze promatrati
motivacija za primjenu ekoloski usmjerenog obrasca
ponasanja. Taj nacin temelji se na individualnoj cost
- benefit analizi, koja je ugradena u proces donosenja
odluka. S obzirom da izbor odredenog ponasanja
mozZe donijeti troskove, ali i koristi, potrosac ce se
ponasati na ekoloski prihvatljiv nacin ako je vjerojatno
da ¢e to donijeti dovoljno koristi kako bi nadoknadilo
trosak placanja vise cijene zelenih proizvoda ili inko-
modaciju koja je povezana s recikliranjem otpada ili
stednjom energije. Zato bi jedan od vaznih buducih
pravaca istrazivanja trebalo biti i utvrdivanje indivi-
dualnih percipiranih koristi koje proizlaze iz ekoloske
usmjerenosti ponasanja. Ovome se moze dodati da
potrosaci mogu doista osjetiti individualne koristi kao
posljedicu ekoloski svjesnog ponasanja, ali te poslje-
dice i ne moraju biti povezane sa zamjetnim pobolj-
sanjem kvalitete okolisa, nego npr. s emocionalnim
koristima, temeljenim na psiholoskim ¢imbenicima.
U odredenim slu¢ajevima mogu se ostvariti uz to i
izravne osobne koristi kao $to su prednosti za zdravlje
koje donosi organski uzgojena hrana, ustede u novcu
koje proizlaze iz $tednje energije i sl."°

3. SEGMENTACIJA
POTROSACA

Na temelju brojnih provedenih istraZivanja ucinjeni
su razli¢iti pokusaji segmentacije potrosaca prema
razli¢itim kriterijima. Najpoznatija i najprihvacenija
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segmentacija jest ona koju je ponudila tvrtka Roper
Starch Worldwide. Prema Roper Starch Worldwide
potrosaci se prema njihovom zanimanju za pitanja
okolisa i aktivnostima koje u vezi s tim poduzimaju
mogu podijeliti na pet segmenata:'’

1. Istinski zeleni (True-Blue Greens)
2. Zelenkasti (Greenback Greens)
3. Mladice (Sprouts)

4. Gundala (Grousers)

5

. Smedi (Basic Browns)

Istinski zeleni i Zelenkasti spadaju u skupinu aktivnih
zagovornika okoli$a, a razlikuju se u tome $to su prvi
spremni posvetiti svoje vrijeme i energiju riesavanju
ekoloskih problema, dok su drugi dati svoj doprinos

Tablica 1: Karakteristike 5 segmenata zelenih potrosaca

u financijskom smislu, bilo da se radi o cjenovnoj
premiji zelenih proizvoda ili financijskim doprinosima
ekoloskim organizacijama. Mladice iskazuju svoju brigu
za okoli§ samo ako to od njih ne zahtijeva velik napor
ili troskove. Gundala misle da je o¢uvanje okolisa briga
vlade i velikin gospodarskih subjekata i prigovaraju ako
sami moraju Ciniti stvari koje pridonose ocuvanju oko-
lisa (kao npr. odvajati otpad za reciklazu). Naime, drze
da su prezaposleni ili da nemaju novaca sudjelovati
u necemu $to i onako ne moze nista znacajno pro-
mijeniti. Smedi za razliku od Gundala ne pokusavaju
pronaciizgovor za svoje nedjelovanje u smislu zastite
okolisa. Njih jednostavno nije briga jer smatraju da
ekoloski problemi nisu ozbiljni i da postoje mnogo
vaznije stvari oko kojih se treba brinuti.'® Najvaznije
karakteristike ovih pet segmenata potrosaca prikazane
su zbirno u tablici 1.

Istinski zeleni Zelenkasti Mladice Gundala Smedi
(True-Blue Greens) (Greenback Greens) (Sprouts) (Grousers) | (Basic Browns)
(11%) (5%) (33%) (18%) (31%)
o Politicki aktivni (75% o Najvisi prihod kucan- | e Najstarija o Najveca e NajniZi prihod
sigurno Ce iza¢i na izbore) | stva skupina (pro- vjerojatnost kucanstva
e Visokoobrazovani (40% e Tzv. bijeli ovratnici” i sje¢na dob 46 da imaju o Najnizi
sveucilisna diploma) izvrsni menadzeri godina) djecu koja stupanj obra-
s | o Prate ekologka izvjesca o Najmlada skupina Zive s njima zovanja
= | velikih tvrtki (prosje¢na dob 39 u kucanstvu | e Najmanje po-
S | o Exolozki aktivniji godina) liticki aktivni
e \jerojatnost da ¢e ® 62% zenskog spola
donirati novac ekoloskim
udrugama ili se obratiti
politicarima

Izvor: Leinberger, P Roper Green Gauge 2000, Presentation at Sixth National Green Power Marketing Conference,
Portland Oregon, August 1st, 2001 - prema: Holt, E.A,, Holt, M.S.: Green Pricing Resource Guide, 2" ed,,
Prepared for American Wind Energy Association, Ed Holt & Associates, Inc., 2004, str. 41.

Unutar segmenta nazvanog Istinski zeleni mogu se

prepoznati i tri podskupine:””

1. Strastveni ¢uvari planeta — s ciljem zastite divljeg
Zivota i o€uvanja okolisa netaknutog za rekreacijske
svrhe, usredotocuju se na probleme vezane uz tlo,
zrak i vodu, te recikliraju boce i limenke, izbjegavaju
proizvode s previse ambalaze, sudjeluju u akcijama
¢is¢enja rijeka i zaljeva itd.

2. Zdravstveni fanatici — usredotocuju se na zdrav-
stvene posljedice ekoloskih problema. Brinu se da
¢e dobiti rak od pretjeranog izlaganja suncu, uzro-
kovati genetske poremecaje u djece zbog radijacije
otrovnog otpada i brinu se zbog dugoro¢nog utje-
caja pesticida na zdravlje njihove djece. Oni Cesto
kupuju u trgovinama zdrave hrane, kupuju vodu u
bocama i jedu organski uzgojenu hranu.
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3. Ljubitelji Zivotinja — $tite Zivotinjska prava. Oni boj-
kotiraju proizvode kao $to je tuna i krzno, uvijek
provjeravaju ima li proizvod oznaku ,cruelty free”
(bez okrutnog postupanja prema zivotinjama) i
Cesto su vegetarijanci.

Prema Eurobarometru?® provedenom na 27000 grada-
na Europske unije, objavljenom u oZujku 2008. godine,
segmentacija Europljana prema sociodemografskim
varijablama i stvarno poduzetim ekoloskim aktivno-
stima mozZe se prikazati na sljededi nacin:

1. Vecinaispitanika (64%) poduzela je malo aktivnosti
usmjerenih na o¢uvanje okolisa, a to su uglavnom
tzv. ,pasivne radnje” kao $to su odvajanje otpada za
reciklazu i smanjenje potrosnje energije i/ili vode.

2. Druga po veli¢ini skupina -, free-riders" (nezainte-
resirani) - (9%) nije poduzela niti jednu aktivnost iz
ekoloskih razloga.

3. Oko 3% ispitanika ¢ini skupinu koja se moze nazvati
,ekoloskim pragmaticarima“, a poduzeli su 7do 9
radnji usmjerenih na o¢uvanje okolisa.

Prema istom istrazivanju,’! osoba koja je poduzela
mnogo ili vise aktivnosti iz ekoloskih razloga jest:

e nesto vjerojatnije Zenskog nego muskog spola

e ima 25 godina ili vise

e prili¢no visokoobrazovana

e politicki orijentirana lijevoj opciji

e dobro informirana o ekoloskim pitanjima.

Osoba koja se uglavnom suzdrzava od takvih aktiv-
nosti jest:

e vjerojatnije mlada i ¢esto ucenik ili student

o provela je krace vrijeme u full-time obrazovanju
e moze biti nezaposlena

e smatra se neinformiranim o ekoloskim pitanjima.

Nov pristup segmentaciji zelenih potro3aca primijenila
je konzultantska ku¢a The Hartman Group iz Washin-
gtona. Njihova prijasnja istraZivanja usredotocila su se
na segmentaciju potrosaca u jedinstvene ekoloske
kategorije koje prate i odgovaraju¢e demografske
karakteristike. Medutim, novija istraZivanja pokazala
su da su potrosaci pri kupniji zelenih proizvoda prije
svega vodeni brigom za vlastito zdravlje i dobrobit, a
ne brigom za okolis jer je to za njih mnogo opipljivije
te su zato razvili model segmentacije utemeljen na
Zivotnom stilu.??

Kao rezultat desetogodisnjeq istrazivanja zelenih
potrosaca, kao i primjene velikog broja interdisci-
plinarnih znastvenih metoda i postupaka, nastao je
model prikazan na slici 1. pod nazivom ,0d jezgre
do periferije”. Ovaj model klasificira potrosace prema
njihovom Zivotnom stilu, odnosno mjeri u kojoj je nji-
hov Zivotni stil blizak ili udaljen od potpuno zdravog
stila Zivota.

Slika 1: Model segmentacije potrosaca - The Hartman Group

Znanje

._._________.—--—-—
V///—ntiénost —

Marka ——

Iskustva
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Izvor: Internetske stranice The Hartman Group, http.//www.hartman-group.com/approach/world-model, 03.

rujna 2008.
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Za potrosace koji pripadaju dijelu sfere koji je nazvan
,Periferija” pri donosenju odluke o kupovini dominiraju
¢imbenici kao $to je cijena, marka i prakti¢nost, dok za
potrosace blize ,jezgri” klju¢nu ulogu igraju tzv. ,zdrav-
lje i wellness" dimenzije, koje uklju¢uju autenti¢nost,
znanje i utjecaj misljenja stru¢njaka.”?

Prikazani postotci rezultat su istrazivanja provedenog u
SAD-u pod nazivom Welness Lifestyle Shopper Study.
Prema njemu 14% domacinstava nalazi se u jezgri, dok
se 55% nalazi u sredini. Upravo oni potro3aci koji se
nalaze ujezgrii u sredisnjem dijelu sfere predstavljaju
veliku ciljnu skupinu za marketinske stru¢njake koji zna-
ju naglasiti zdravstvene prednosti svojih proizvoda i
usluga. The Hartman group vjeruje kako je ova metoda
korisnija, jer ne stavlja potrosace u stroge kategorije
prema ponasanju i demografiji, te se njome moze
doseci puno vece trziste.?*

4.I1STRAZIVANJE

4.1. Metodologijai uzorak
istrazivanja

Ocijenjeno je da je primjerena metoda za prikupljanje
podataka potrebnih za ovo istraZivanje metoda ispi-
tivanja s obzirom na njezine prednosti pred drugim
metodama kao $to su svestrana mogucnost primjene
metode ispitivanja, razmjerna brzina prikupljanja po-
dataka i razmjerno niski troskovi. S obzirom na nacin
ispitivanja odabrano je osobno ispitivanje.

Kao instrument istrazivanja upotrijebljen je strukturira-
ni upitnik. Oblikovanje instrumenta istraZivanja slozen
je proces, koji je proveden u nekoliko koraka:

e Nakon definiranja informacija koje se Zeli dobiti, na
temelju proucavanja relevantne literature iz pred-
metnog podrudja, kreiran je upitnik.

e U kreiranju upitnika koriStena su zatvorena pitanja
s ponudenim modalitetima obiljeZja, vecinom mije-
rena Likertovom ljestvicom s pet stupnjeva, gdje 1
znaci: ,U potpunosti se ne slazem s izjavom”, a 5
znaci: ,U potpunosti se slazem s izjavom”.

e Sastavljena je radna verzija upitnika koja je testira-
na u pilot istrazivanju na prigodnom uzorku od 30
studenata druge godine Ekonomskog fakulteta u
Osijeku.

e Oblikovana je kona¢na verzija upitnika koji je kori-
Sten u istrazivanju.

Okvir izbora uzorka predstavljala su kucanstva iz pet
slavonskih Zupanija: Osjec¢ko-baranjske, Vukovarsko-
srijemske, Brodsko-posavske, Pozesko-slavonske i Vi-
roviticko-podravske. Ovakvo prostorno razgranicenje
istraZivanja odredeno je zbog ogranicenih financijskih
sredstava istrazivanja. U budu¢nosti bi trebalo isto
istraZivanje provesti na uzorku iz cijele drzave kako bi
se dobila potpuna slika o hrvatskom zelenom potro-
sacu. Ovaj uzorak prikladan je dobivanje indikativnih
rezultata i donoSenje opcih zakljuc¢aka o razini ekoloske
svjesnosti potrosaca, kao i nekim vaznim implikacija-
ma za gospodarske subjekte u Republici Hrvatskoj, pa
moze posluZiti kao solidna osnova za neko buduce
istrazivanje na uzorku iz ¢itave Republike Hrvatske.

Osnovni skup za odabir ispitanika Cinile su sve osobe
starije od 15 godina koje imaju stalno prebivaliSte u
jednoj od pet slavonskih Zupanija, a nisu ¢lanovi ku-
¢anstva u kojemu zivi ispitivac. Ispitivaci su takoder
dobili uputu da trebaju ispitati jednak broj osoba mus-
kog i Zenskog spola, te jednak broj osoba iz svake od
navedenih dobnih skupina s izuzetkom dobne skupine
starijih od 55 godina, gdje su ispitivali dvostruko vise
ispitanika nego u ostalim dobnim skupinama, a zbog
zastupljenosti te dobne skupine u ukupnoj populaciji.
Opis uzorka istrazivanja prikazan je u tablici 2.

U analizi podataka primijenjene su metode deskriptiv-
ne i inferencijalne statistike. Koristena je kategorijalna
analiza gdje se pod kategorizacijom misli na razvrsta-
vanje i krizanje varijabli. Dakle, vrsila se crosstabulacija,
tj. racunao se hi-kvadrat, lambda, koeficijent kontigen-
cije i Pearsonov koeficijent korelacije.
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Tablica 2: Opis uzorka istrazivanja

n %
Mugki 275 50,2
Zenski 273 49,8

15-24 92 16,7
25-34 93 169
35-44 92 16,7
45-54 89 16,2
55+ 185 336
|Zavisenaizobrazba [ s | w0 |
Osnovna $kola 72 131
Srednja skola 297 54,1
Zavrsen fakultet i vise 180 32,8
[Bratnistates [ s | w0 |
NeoZenjen/neudana 167 304
OZenjen/udana 315 574
Rastavljen/a ili udovac/ica 67 12,2

1 55 10,0

2-3 236 431

4-5 231 42,2

6ivise 26 4,7
[Okolinaukojojsuodrasti [ s [ 100 |

Gradska 269 489

Prigradska 91 16,5

Seoska 190 345
[Pribodikucanstia [ ss0 [ 100 |

Do 2.000 kn 43 78

2.001-4.000 kn 82 149

4,001 - 6.000 kn 127 23,1

6.001 - 8.000 kn 97 176

8.001 - 10.000 kn 72 131

Vise od 10.000 kn 129 235

Izvor: Istrazivanje
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4.2, Rezultatiistrazivanja

Na temelju proucavanja brojnih relevantnih izvora li-
terature, poglavito prethodno provedenih istraZivanja
vezanih uz predmetnu temu, kao i vlastitog prethodno
provedenog istrazivanja na studenskom uzorku, > obli-
kovan je instrument istrazivanja, odnosno upitnik od
30 pitanja. On je imao za cilj izmjeriti ukupnu razinu
ekoloske odgovornosti potrosaca, a sastojao se od triju
cjelina (svaka obuhvaca deset pitanja) koje redom mje-
re: stav, znanje i poduzete aktivnosti. Poznata ljestvica
za mjerenje ekoloske odgovornosti potrosaca — ECOS-
CALE?® koristena je kao izvor ideja za postavljanje i
formulaciju pitanja jer obuhvaca razlicite ¢cimbenike
koji utjecu na ekolosku odgovornost potrosaca, ali nije
upotrijebljena kao mjerni instrument jer koncepcijski
ne odgovara ciljevima ovoga istrazivanja.

Kako bi se, u skladu s ciljem istrazivanja, doprinijelo
stvaranju jasnije slike o hrvatskom zelenom potrosacu,
bilo je potrebno najprije identificirati zelene potrosa-
Ce razlikujuci ih od potrosaca koji iskazuju razmjerno
manju razinu ekoloske odgovornosti, a koji su nazvani
neutralni, te skupine potrosaca s najnizom razinom
ekoloske odgovornosti: smedih potrosaca.

Ljestvica prema kojoj se potrosaci svrstavaju u jedan
od triju navedenih segmenata, a na temelju prosjecne
ocjene svih 30 pitanja, dana je u tablici 3. U procesu
kodiranja svakom je odgovoru koji predstavlja stupanj
slaganja s odredenom tvrdnjom dodijeljena ocjena od
1 do 5 kako bi se mogao izracunati prosjek. Odabrana
je osnovna (najgrublja) podjela na tri segmenta po-
trosaca (Zeleni, Neutralni i Smedi) kako bi se definirale
temeljne razlike prema demografskim obiljezjima sa
$to je moguce visom razinom signifikantnosti. Pri
ustanovljavanja ljestvice vodilo se racuna o tome da
prosjecne ocjene za svrstavanje u pojedini segment
budu razmjerno visoke kako bi se na taj nacin neutra-
lizirao utjecaj pristranosti ispitanika zbog percipirane
drustvene poZeljnosti odgovora koji odrazavaju visoku
razinu ekoloske odgovornosti. S obzirom da je rije¢ o
Likertovoj ljestvici s pet stupnjeva, ocjena 3 uzeta je
kao oznaka neutralnog stava prema ponudenoj izjavi
te je zato prosjecna ocjena 3 definirana kao minimalna
ocjena da bi se potrosa¢ mogao smatrati neutralnim.

No zbog prethodno spomenutog utjecaja drustvene
pozeljinosti odgovora taj prag je povecan za 10%, od-
nosno 0,3 te je tako minimalna prosjecna ocjena za
svrstavanje ispitanika u segment neutralnih potrosaca
iznosila 3,3. U daljnjem oblikovanju ljestvice (segment
zelenih) vodilo se ra¢una o tome da razredi prosje¢nih
ocjena budu jednako veliki.

Tablica 3: Ljestvica za segmentaciju potrosaca

Naziv segmenta Prosjecne ocjene
Zeleni 4,20-5,00
Neutralni 3,30-419
Smedi manje od 3,29

Segmentiranjem potrosaca prema zadanim uvjetima
u tablici 3. dobivena je struktura potrosaca kako je
prikazano na prikazu 1. O¢ekivano, najmanju skupinu
Cine zeleni potrosaci (17,2%), dok najveci segment
predstavljaju neutralni. Izrazito nisku ekolosku odgo-
vornost iskazalo je 219% potrosaca i oni ¢ine segment
smedih.

Prikaz 1: Udio zelenih, neutralnih i smedih u ukupnom
uzorku

Neutralni
61,8%

S ciljem razvijanja profila, odnosno stvaranja jasnije
predodZbe o svakom od segmenata, a poglavito ze-
lenih potrosaca, izvrseno je krizanje (crosstabulation) s
demografskim karakteristikama ispitanika. Koristenjem
hi-kvadrat testa pokusalo se dokazati postojanje sta-
tisticki znacajnih razlika pri usporedbi dane strukture
segmenta s demografskim karakteristikama ispitanika.
Ukoliko je razina signifikantnosti iznad 0,05, ne moze se
govoriti 0 postojanju statisticki znacajne razlike.
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Prikaz 2: Struktura segmenata prema spolu (x2 =4,304, signif. =0,116)

relen _ 5015%
et _ 5215%

u Mugki - Zenski

Usporedujuci strukturu segmenata prema varijabli
,spol” (prikaz 2), nije zamije¢eno postojanje statisticki
znacajne razlike (signif. > 0,05). Ipak prema udjelima u
svim trima segmentima vidljivo je kako su osobe Zen-
skog spola nesto naklonjenije ekoloski odgovornom
ponasanju, jer je udio u segmentu zelenih neznatno
vedi, a udio u segmentu smedih zamjetno manji.

Ukoliko se ovaj rezultat usporedi s europskim istraziva-
njem "Eurobarometer’, uocava se sli¢cnost s obzirom da
je i u Europskoj uniji osoba koja poduzima vise aktivno-
sti usmjerenih ocuvanju okolisa nesto vjerojatnije zena
nego muskarac. Signifikantnost takoder nije visoka jer
je spolna struktura po pojedinim segmentima relativ-
no izjednacena.

Kod varijable koja predstavlja dobnu skupinu pronalazi
se statisti¢ki znacajna razlika (signif. < 0,05) te se zato
moze tvrditi kako zeleni potrosaci uglavnom imaju 55
ili vise godina. |z prikaza 3 vidi se da su pripadnici te
dobne skupine najzastupljeniji u segmentu zelenih po-
tro$aca, dok je njihov udio znacajno manji u segmentu
neutralnih i smedih potrosaca. Ono sto iznenaduje i
djeluje upozoravajuce jest izrazito mala zastupljenost
najmlade dobne skupine u segmentu zelenih. Pripad-
nici dobne skupine od 15 — 24 godine najzastupljenija
su skupina u segmentu smedih. Buduca istrazivanja
potrebno je usmjeriti u pravcu otkrivanja uzroka te
pojave.

Prikaz 3: Struktura segmenata prema dobnim skupinama (x> = 27,365, signif. = 0,001)

Zeleni

Neutralni

16,20%

42,10%

. 35,90%

Smedi

17,30%

. 13,80%

M 15-24 25-34 135-44 W A45-54 W55+
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Prikaz 4: Struktura segmenata prema dobnim skupinama

15-24

25-34

35-44

45-54

Zeleni
42,10%

55+

Zbog strukture uzorka (u uzorku je skupina ispitanika
s vise od 55 godina dvostruko veca od ostalih skupi-
na) navodi se i komplementarni prikaz (prikaz 4) koji
prikazuje strukturu dobnih skupina potro$aca prema
definiranim segmentima kako bi se otklonile moguce
dvojbe vezane uz strukturu zelenih potrosaca (prikaz
3) i potvrdila tvrdnja da potrosaci stariji od 55 godina
predstavljaju doista “najzeleniji” segment. Iz prikaza 4
vidljivo je da je udio zelenih potrosaca znacajno veci
u dobnoj skupini potrosaca starijih od 55 godina u
odnosu na sve ostale dobne skupine kao i ¢injenica
da je udio zelenih potro$ac¢a u najmladoj promatranoj
dobnoj skupini uvjerljivo najmaniji.

Sli¢na je situacija i u 27 europskih zemalja (prema
Eurobarometeru) gdje je dobna skupina 15-24 godine
takoder uvjerljivo najmanje ekoloski odgovorna. Razlika
je jedino u tome 5to je najzelenija dobna skupina u Eu-
ropskoj uniji ona od 45-54 godine, a slijedi ju najstarija
od 55 i vise godina.

Kod varijable “stupanj obrazovanja” (prikaz 5) razlika je
takoder statisticki znacajna (signif. < 0,05) te se moze
zakljuciti da razina ekoloske odgovornosti raste s visim
stupnjem obrazovanja jer se udio ispitanika sa zavr-
senim fakultetom smanjuje kada se kre¢e od zelenih
prema smedima, dok udio ispitanika sa zavrsenom
osnovnom $kolom raste.

Prikaz 5: Struktura segmenata prema stupnju obrazovanja (y* = 21,935, signif. = 0,000)

NEUtraIni — 35,00%
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Prikaz 6. Struktura segmenata prema bra¢nom statusu (Xz = 17,935, signif. = 0,001)
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,Bracni status” (prikaz 6) takoder je statisticki znacajna
varijabla te se s razinom znacajnosti od 0,001 moze
zakljuciti da zeleni potrosaci uglavnom Zive u bra¢noj
zajednici. Osobe koje su neoZenjene ili neudane u vecoj
mjeri pripadaju smedem segmentu. To se moZe pove-
zatii s varijablom ,dobna skupina” te se moze zakljuciti
da se tu radi o pripadnicima mlade dobne skupine.

Kod ostalih demografskih varijabli ,broj ¢lanova ku-
¢anstva” (signif. = 0,172), ,sredina odrastanja” (signif.
=0,513) i ,prihodi kucanstva” (signif. = 0,379) ne pro-
nalaze se statisticki znacajne razlike te zato ne¢emo
posebno navoditi strukturu segmenata potrosaca
prema tim varijablama. Medutim, sama ¢injenica da
te varijable nisu signifikantne znakovita je i upuc¢uje na
buduca istraZivanja koja bi trebala dati odgovor na pi-
tanje zasto broj ¢lanova kucanstva, sredina odrastanja i
prihodi ku¢anstva nemaju znacajan utjecaj na stupanj
ekoloske odgovornosti potrosaca. Osobito je zanimljiva
varijabla “prihodi ku¢anstva” jer je intuitivno moguce
pretpostaviti da ¢e pojedinci i obitelji koje imaju rije-
Sene egzistencijalne potrebe biti skloniji svoje vrijeme
i sredstva usmjeriti prema “visim ciljevima”. Medutim
prihodi ku¢anstva ocigledno nemaju takav predvidljiv
i izravan utjecaj na ekolosku odgovornost potrosaca.
I u Leinbergerovom istrazivanju?’ potrosaci s najvisim
prihodom ne pripadaju “najzelenijem” segmentu.

Osim demografskih varijabli, za razvijanje profila zele-
nih potrosaca upotrijebliena su i dva vazna pitanja koja

12,10%

_ Rastavljen/ailiudovac/a

se ¢esto uzimaju kao glavno mijerilo razine ekoloske
odgovornosti potrosaca:

1. Jeste li kupili neki proizvod motivirani promo-
cijskom porukom u kojoj se istice da je proizvod
siguran za okolis?

2. Koliko ste spremni vise platiti za proizvod Siroke
potrosnje (npr. sredstvo za ciscenje) koji je ekoloski

Ova su pitanja krizana s identificiranim segmentima
kako bi se dobile jos dvije odrednice zelenih potrosa-
¢a. Ova mjerila potrebno je pratiti u dinamici, jer ona
mogu indicirati pomake u razini ekoloske odgovorno-
sti potrosaca i izmjeriti utjecaje pojedinih drustvenih
dogadaja ili aktivnosti.

Na temelju prikaza 7 uocava se da zeleni potrosaci u
najvecoj mjeri povremeno kupuju proizvode pota-
knuti promocijskom porukom u kojoj se istice da je
proizvod siguran za okolig, ali je i postotak onih koji
to Cine Cesto prilicno velik (40%). Taj rezultat upucuje
na to da su zeleni potrosaci, iako ¢ine razmjerno mali
segment, prilicno aktivni i spremni djelovati u skladu
sa svojim ekoloskim stavovima na mjestu kupnje, pod
uvjetom da ih se informira o ekoloskim karakteristi-
kama proizvoda. Ovaj podatak opravdava ulaganja u
promocijske poruke i kampanje zelenog marketinga
koje se u novije vrijeme sve ¢esce susre¢u u Republici
Hrvatskoj.
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Prikaz 7: Kupovina proizvoda potaknuta promocijskom porukom u kojoj se istice da je proizvod siguran za okolis
(%% = 134,137, signif. = 0,000)
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Drugi vazan pokazatelj i za donositelje marketinskih | Saca spreman platiti 20% visu cijenu za zeleni proizvod.
odluka i za marketinske teoreticare, a koji se mjeri uve- | Istodobno, nije zanemariv niti postotak od 15% onih
likom broju istrazivanja zelenih potrosaca, spremnost | koji su spremni platiti i 40% vise za proizvod koji je
je na placanje cjenovne premije za zeleni proizvod. | ekoloski prihvatljiviji od konkurentskih proizvoda.
Uocava se (prikaz 8) da je najvedi udio zelenih potro-

Prikaz 8: Spremnost na placanje vise cijene za ekoloski prihvatljiv proizvod (x? = 87,593, signif. = 0,000)

e — 43’20% ‘%
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4.3. 09raniéenja istraiivanja ma koji imaju prebivaliste u jednoj od pet slavonskih
Zupanija. Razlog za takvo prostorno razgranicenje su
ograni¢ena financijska sredstva za istraZivanje. Dobive-
Razmatrajudi rezultate istrazivanja, svakako trebaimati | nj rezultati prikladni su za donosenje indikativnih za-
na umu i postojeca ogranicenja ovog istrazivanja. Prvo | klju¢aka, a za stvaranje potpune slike bilo bi potrebno
ogranicenje odnosi se na uzorak istrazivanja. Istraziva- | provesti istrazivanje na razini cijele drzave.

nje je, kako je vec navedeno, provedeno na ispitanici-
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Ogranicenje istraZivanja predstavljaju i metode procje-
ne aktivnosti, stavova i znanja o ekoloskim pitanjima
koje se temelje na subjektivnoj procjeni ispitanika. lako
su u istrazivanjima ucestala takva ispitivanja, a Likerto-
va ljestvica s pet stupnjeva jedna od najkoristenijih,
postavlja se pitanje objektivnosti takvih pokazatelja.
Utjecaj drustvene poZeljnosti odgovora, pa zato i
pristranosti ispitanika u davanju odgovora, ovdje se
ne smije zanemariti. Kako bi se taj utjecaj smanjio na
najmanju mogucu mjeru koristeni su razli¢iti postupci.
Primjerice, prigodom svrstavanja u pojedine segmente
potrosaca prema ekoloskoj odgovornosti ljestvica je
izradena tako da je potrebna razmjerno visoka prosjec-
na ocjena za svrstavanje u segment zelenih, a u skladu
stim i u ostale segmente. Isto tako, prigodom mjerenja
ekoloske odgovornosti kroz tri varijable (stav, znanje i
poduzete aktivnosti) koristio se veci broj pitanja kako
bi se dobila Sto realnija slika. Vodilo se ra¢unai o redo-
slijedu pitanja i izbjegavanju usmjerenosti pitanja.

Ogranicenje istrazivanja vezuje se i uz nedostatak pret-
hodnih istrazivanja na prostoru Republike Hrvatske s
kojima bi se rezultati provedenog istrazivanja mogli us-
poredivati. Pri sastavljanju upitnika koristena su brojna
istraZivanja, koja su u najvecoj mjeri provedena u SAD-
u ili nekim drugim, u odnosu na nas, u kulturoloskom
i razvojnom smislu razli¢itim zemljama. 1z tog razloga
bile su potrebne brojne prilagodbe i testiranja sastav-
lienog upitnika, a oteZana je i interpretacija rezultata
istrazivanja zbog nemogucnosti usporedbe rezultata i
izvodenja zakljucaka temeljem njihove usporedbe.

5.ZAKLJUCAK

Bez obzira na vrstu ili specificno podrucje na koje se
odnosi, u sredistu marketinga je uvijek potrosac. Na
trzistu je identificiran rastuci i potencijalno profitabilan
segment zelenih potrosaca koji u trenutku donosenja
kupovne odluke uzimaju u obzir sve dostupne infor-
macije i sve raspoloZivo znanje kako bi odabrali alter-
nativu koja za njih predstavlja optimalnu kombinaciju
zadovoljenja vlastitih potreba i dobrobiti prirodnog
okolisa i cijele zajednice.

Provedeno primarno istrazivanje imalo je za cilj do-
prinijeti stvaranju jasnije slike o hrvatskom zelenom
potrosacu. Unatoc¢ ogranicenjima provedenog istra-
Zivanja, dobiveni indikativni rezultati prikladni su za
donosenje opcih zakljucaka o razini ekoloske svjesnosti
potrosaca kao i nekim vaznim implikacijama za gospo-
darske subjekte u Republici Hrvatskoj.

Na temelju rezultata istraZivanja moZe se u najkracem
zakljuciti da je prosjecni zeleni potrosac u Republici
Hrvatskoj osoba starija od 55 godina, ima vise ili vi-
soko obrazovanje, Zivi u bra¢noj zajednici, reagira na
promocijske poruke u kojima se isti¢e da je proizvod
siguran za okolis, te pod njihovih utjecajem povreme-
no ili ¢esto donosi kupovne odluke i spreman je platiti
20% visu cijenu za ekoloski prihvatljiv proizvod.

Ovi rezultati trebaju olaksati gospodarskom subjektu
donosenje odluka i oblikovanje programa nastupa na
trzistu u ¢itavom procesu od stvaranja ideje o proizvo-
du, oblikovanja (dizajna) proizvoda, odredivanja cijene i
nacina distribucije. Primjerice, ako gospodarski subjekt
Zeli komunicirati ekoloske prednosti svojeg proizvoda
ili procesa, skupina kojoj se on u tom slucaju obraca
svakako su u prvom redu zeleni potrosaci. Znanje o
osnovnim karakteristikama toga segmenta utjecat ¢e
na strategiju komunikacije, od odabira nac¢ina komuni-
ciranja pa sve do oblikovanja same poruke.

Isto tako, rezultati istrazivanja mogu imati implikacije i
na ostale skupine sudionika u zelenom marketingu. To
se posebice odnosi na ekoloske udruge i organizacije
kao i na razli¢ite drzavne agencije koje imaju ulogu u
poticanju promjena, pruzanju potrebnih informacija
kroz edukaciju i usmjeravanju promjena domacih i
medunarodnih zakona i propisa. Na drzavne organe
osobito upozoravajuce treba djelovati ¢injenica o niskoj
razini ekoloske odgovornosti najmlade ispitivane dobne
skupine $to nedvojbeno upucuje da je potrebno uciniti
odredene napore i promjene u obrazovnom sustavu.

Potrebno je posebno izdvojiti podatak koji pokazuje da
je najmanje ekoloski osvijeStena najmlada dobna sku-
pina od 15 do 24 godine. Nije potrebno posebno po-
jasnjavati zbog ¢ega ovaj podatak djeluje alarmantno,
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a osobito ako se uzme u obzir ¢injenica da je u vecini
provedenih istrazivanja u drugim zemljama, upravo ta
dobna skupina ekoloski najodgovornija. Buduca istrazi-
vanja trebala bi biti usmjerena u pravcu otkrivanja svih
¢imbenika koji su na takvo stanje utjecali i razvijanja
strategija za pozitivne pomake u tom smislu.

Na temelju istraZivanja moze se takoder zakljuciti da
su zeleni potrosaci u Republici Hrvatskoj, iako ¢ine
razmjerno mali segment, prili¢no aktivni i spremni
djelovati u skladu sa svojim ekoloskim stavovima na
mjestu kupnje, pod uvjetom da ih se prethodno in-
formira o ekoloskim karakteristikama proizvoda. Ovaj
podatak opravdava ulaganja u promocijske poruke i
kampanje zelenog marketinga koje u novije vrijeme
sve Cesce susrecemo u Republici Hrvatskoj. Isto tako,
iskazana spremnost na plac¢anje cjenovne premije za
ekoloski prihvatljiv proizvod vazan je pokazatelj za
donositelje marketinskih odluka.

Za kompletniju primjenu zelenog marketinga u Re-
publici Hrvatskoj potrebno je stvoriti sveobuhvatnu
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