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STAVOVI GENERACIJE Y I Z PREMA EKOLOGI1J1
EKOLOSKIM PROIZVODIMA

Sazetak:

IstraZivanje je analiziralo stavove generacije Y i Z, rodene od 1980. do 201:
ekologiji i ekoloskim proizvodima. Ove generacije su aktivne na drustvenim m
internetu, Sto im omogucuje Sirok pristup informacijama o ekologiji.
istraZivanja obuhvacali su procjenu percepcije marki, razliku u sklonosi
ekoloskim proizvodima te spremnost placanja vise za takve proizvode. IstrazZ
provedeno putem anketnog upitnika putem Google Forms, a rezultati su ar
deskriptivnom  statistikom. Vecina ispitanika  pokazala je umjerenu
osvijestenosti o ekoloskim pitanjima. Ispitanici su Cesto izraZavali neutralan st
markama s ekoloskom komponentom, ali su skloni odabiru zelenih marki pri i
s brigom za okolis kao glavnim motivom. IstraZivanje je postiglo ciljeve, potvr
su pripadnici ovih generacija skloniji ekoloskim markama i spremni platit
njihove proizvode. Ocekivanja od ekoloskih marki ukljucuju inovacije, transpc
i aktivno sudjelovanje brendova u ocuvanju okolisa. Ogranicenja ovog isti
ukljucuju mali uzorak i fokusiranost na ispitanike iz Hrvatske. Rezultati isti
sugeriraju potrebu za daljnjim istraZivanjem i razvojem ekoloskih pro
inicijativa kako bi se zadovoljile potrebe i ocekivanja generacija Y i Z u «
razvoju i zastiti okolisa.

Kljucne rijeci: ekoloski proizvodi, ekologija, generacija Y i Z, percepcija zele
marki, odrZivi razvoj.

ATTITUDES OF GENERATION Y AND Z TOWARD
ECOLOGY AND ECO-FRIENDLY PRODUCTS

Abstract

The research analyzed the attitudes of Generation Y and Z, born between I
2012, towards ecology and eco-friendly products. These generations are ¢
social media and the internet, enabling them broad access to informatic
ecology. The research objectives included assessing brand perception, diffei
preference for eco-friendly products, and willingness to pay more for such |
The study was conducted through a survey questionnaire using Google Forms
results were analyzed using descriptive statistics. The majority of respondent.
a moderate level of awareness of ecological issues. Respondents often exp
neutral attitude towards brands with an ecological component but are in
choose green brands when purchasing, with environmental concern as the
motive. The research achieved its objectives, confirming that members

generations are more inclined towards eco-friendly brands and willing to pay
their products. Expectations from eco-friendly brands include in
transparency, and active participation of brands in environmental pres
Limitations of this research include a small sample size and focus on responde
Croatia. The research results suggest the need for further research and develc
eco-friendly products and initiatives to meet the needs and expectations of Ge
Y and Z in sustainable development and environmental protection.

Keywords: eco-friendly products, ecology, Generation Y and Z, perception
brands, sustainable development.
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UVOD

U svakodnevnom Zivotu stjeCe se dojam da su
pripadnici mladih generacija skloniji ocuvanju
okoliSa, a samim time i proizvodima koji su
ekoloski priznati. Problematiku vezanu za okolis,
zagadenje i klimatske promjene, kao i nacini kako
ocuvati okoli§ i sprijeciti zagadenje su danas vrlo
medijski eksponirani i popularni, §to dovodi do
toga da su pripadnici generacija koje su rodene u
razdoblju od 1980. i 2012. godine, tzv. Y i Z
generacije, od mladih dana viSe izloZeni ovakvim
sadrzajima nego S§to su to starije generacije.
Upravo zbog toga, u ovom radu e se istraziti kakvi
su stavovi ove dvije generacije prema ekologiji i
ekoloskim proizvodima.

Svrha istraZivanja je istraziti kako pripadnici ovih
generacija percipiraju marke koje demonstriraju
ekolosku osvijeStenost u usporedbi s markama
koje to ne ¢ine te koliko su skloni platiti viSe za
proizvode zelenih marki u usporedbi s
proizvodima ostalih marki.

Predmet istraZivanja ovog rada je percepcija i
ponaSanje pripadnika generacija Y i Z u vezi s
ekoloSki osvijeStenim markama tijekom procesa
donosenja odluka o kupovini.

Istrazivacka pitanja su formirana na sljedec¢i nacin:
Kako pripadnici generacija Y i Z percipiraju marku
koja demonstrira ekoloSku osvijeStenost u
usporedbi s markama koje to ne Cine prilikom
donosenja odluka o kupovini?

Koliko su pripadnici generacija Y i Z skloni platiti
viSe za proizvode koje proizvode zelene marke u
usporedbi s proizvodima ostalih marki tijekom
procesa donosenja odluka o kupovini?

Sa svrhom odgovora na postavljena istraZivacka
pitanja, formulirane su sljedece hipoteze:

HI Pripadnici generacija Y i Z pokazuju
preferenciju prema markama koje
demonstriraju  ekolosku  osvijestenost u
procesu donosenja odluka o kupovini.

H2 Pripadnici generacija Y i Z iskazuju
sklonost placanju vise za proizvode koje
proizvode zelene marke u usporedbi s
proizvodima ostalih marki prilikom donosenja
odluka o kupovini.

Ciljevi istraZivanja su formulirani na kako slijedi:
1. Ispitati percepciju pripadnika generacija
Y i Z o markama koje demonstriraju ekolosku
osvijestenost u usporedbi s markama koje to
ne Cine tijekom procesa donoSenja odluka o
kupovini.

2. Utvrditi razliku u sklonosti pripadnika
generacija Y i1 Z prema markama koje
demonstriraju  ekoloSku  osvijeStenost u
odnosu na ostale marke tijjekom procesa
donosenja odluka o kupovini.

3. IstraZiti spremnost pripadnika generacija

Y i Z da plate viSe za proizvode koje
proizvode zelene marke u usporedbi s
proizvodima ostalih marki prilikom donoSenja
odluka o kupovini.

4. Procijeniti utjecaj ekoloSke svijesti na
preferencije i ponaSanje pripadnika generacija
Y i Z prilikom odabira proizvoda i marki
tijekom procesa kupovine.

Metodologija koja je koriStena u istraZivanju jest
metoda prikupljanja podataka putem anketnog
upitnika. Anketni upitnik izraden na platforme za
ankete Microsoft Office Forms te je poveznica na
upitnik  poslana potencijalnim ispitanicima.
Anketni upitnik sadrZzavao je demografska pitanja
o ispitanicima, kao §to su dob, spol, obrazovanje,
zaposlenje i prihod, kako bi se dobila cjelovita
slika uzorka. Takoder je sadrzavao pitanja koja su
se odnosila na stavove, percepciju i ponaSanje
ispitanika u vezi s ekoloski osvijeStenim markama,
u skladu s istrazivackim pitanjima i hipotezama
postavljenima u istraZivanju. Anketni upitnik je
bio dizajniran na nacin koji je omogucio
objektivno i pouzdano prikupljanje podataka, a
radi ispitivanja njegove pouzdanosti i valjanosti,
prije slanja poveznice ispitanicima, bio je testiran
na manjem uzorku ispitanika. Nakon prikupljanja
podataka, analiza je provedena koriStenjem alata
MS Excel i deskriptivne statistike kako bi se
provjerile hipoteze i ciljevi istraZivanja.

1. PREGLED DOSADASNJIH
ISTRAZIVANJA

U globalnom kontekstu, u kojem sve viSe raste
vaznost ekoloskih problema, kreiranje proizvoda
koji ukljucuju ekolosku komponentu postaje
nuZznost. Potrebno je promijeniti nacine
proizvodnje, materijale, distribuciju, komunikaciju
i oglasavanje. Zeleni proizvod je onaj koji tijekom
svog cijelog Zivotnog ciklusa, od proizvodnje do
odlaganja, ne Steti okoliSu. Iako je na trziStu sve
veca ponuda zelenih proizvoda, ¢esto se dogada da
je samo rije€ o pojavi "zelene etikete", gdje tvrtke
djelomi¢no ekoloski prihvatljive proizvode
prezentiraju kao ,,zelene* te na taj nacin privlace
ekoloSki osvijeStene potroSace (Kraev, 2015:52).
Generacije Y 1 Z su osvijeStene generacije koje
brinu o ekologiji i koje mijenjaju pogled drustva
na odrZivost. Generacija Y, prepoznata po
cijenjenju vrijednosti u koje ulazu (Mullen,
2020:1), i generacija Z, jedan od najbrze rastucih
segmenata potroSaca zahtijevaju od tvrtki da se
zalaZu za napredak u zastiti okoliSa, ljudskih prava
1 transparentnosti. Kada je rije¢ o transparentnosti,
generacija Z je ta koja viSe ne prihvaca ,laZne
vijesti (LoDuca, 2020:1). U svakodnevnom
Zivotu je sve primjetnija lojalnost ovih generacija
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prema zelenim markama.. Generacija Y obuhvaca
osobe rodene izmedu 1980. i 1995. godine (Ipsos,
2018:1), a poznata je po tome §to prednjaci u
modernom zelenom pokretu (Ottman, 2011:6).
IstraZivanja pokazuju da se generacija Y zauzima
za ekoloska pitanja i druStvenu odgovornost
(Nowak, Thach i Olsen, 2006:317), no isto tako
uocena je razlika izmedu stavova te generacije i
njihovog ponaSanja u svakodnevnom Zivotu.
Naime, ova generacija ima vrlo nisku razinu
empatije 1 osjecaja krivnje a vrlo visoku razinu
samokontrole (Hassanzadeh i Namdar, 2018:10). S
druge strane, prijelazna generacija koja je rodena
90-ih godina proSlog stolje¢a i odrastala tijekom
velikih promjena u 21. stolje¢u jest Z generacija
(Tulgan, 2013:5). Prema definiciji Ipsosa,
generacija Z obuhvaéa osobe rodene od 1996.
nadalje (Ipsos, 2018:1). Ovo je prva je generacija
koja je odrastala u svijetu s u kojem se stavljao
fokus na ekoloSku svijest i generacija koja se
tijekom svog odrastanja susrela sa zahtjevima da
ekolosko ponaSanje postaje dio svakodnevnog
Zivota. Oni smatraju da kompanije imaju klju¢nu
ulogu u rjeSavanju klimatskih promjena (Porter
Novelli/Cone, 2019:7), ali su spremni i sami
sudjelovati u promjenama. Voljni su podrZati
kompanije na razli¢ite nacine, od dijeljenja
pozitivnih iskustava (85%) do kupnje proizvoda
koji promic¢u drustvene ili ekoloske ciljeve (84%)
(LoDuca, 2020:1).

2. ISTRAZIVANJE

Za potrebe ovog istraZivanja koriStena je metoda
ankete. Instrument koji je koriSten u istraZivanju
bio je online upitnik stvoren pomocu platforme
Google Forms. Putem tog alata, prikupljeni su
osnovni podaci o stavovima generacija Y i Z u
Hrvatskoj, s posebnim naglaskom na njihove
stavove i percepcije o zelenim markama. Stavovi
prema zelenim markama ispitivali su se
Likertovom skalom od 5 to¢aka u rasponu.
IstraZivanje je provedeno u vremenskom razdoblju
od 15. veljace do 22. veljace 2024. godine. Nakon
prikupljanja, dobiveni podaci su obradeni
koriStenjem aplikacije MS Excel i deskriptivne
statistike  radi daljnje analize i interpretacije
rezultata.

2.1. Analiza rezultata istrazivanja

Za potrebe istrazivanja hipoteza koriSten je
slu€ajni uzorak koji je obuhvatio 77 ispitanika.
Populacija se sastojala od osoba koje pripadaju
generacijama Y ili Z, prema definiciji Ipsos-a,
globalne agencije za istraZivanje trZiSta i javnog
mnijenja. Generacija Y obuhvaca osobe rodene od
1980. do 1994., dok se generacija Z odnosi na one
rodene od 1996. do 2012. (Ipsos, 2018). Generacija
Z ¢&ini 56% ukupne populacije ispitanika, dok
generacija Y Cini preostalih 44%. Medu
ispitanicima, 83,12% je Zenskog spola, dok se
preostali postotak (16,88%) odnosi na osobe
muskog spola (Grafikon 1).

Struktura ispitanika prema spolu

= Zenski

= muski

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu

Izvor: izrada autora

Vedina ispitanika (57,14%) ima zavrSenu srednju
Skolu, njih 19,48% ima zavrSen diplomski ili
poslijediplomski studij, 11,69% ima zavrSen

fakultet, dok ih 10,39% ima zavrSeno zanimanje
(Pogreska! Izvor reference nije pronaden.).
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Ispitanici prema razini obrazovanja

Fakultet (bachelor), 11.69%

Viga $kola/ Strugni studil, 130%/

Grafikon 2. Struktura ispitanika prema razini obrazovanja
Izvor: izrada autora

Prema statusu zaposlenja, 53,25% ispitanika je
zaposleno u punom radnom vremenu, dok njih
31,17% studira. Preostali ispitanici su nezaposleni,
ali ne traZze posao (14,29%) ili su samozaposleni
(1,30%).

Primanja ispitanika su razli¢ita. Manje od 400 eura
mjesecno zaraduje 20,78% ispitanika, njih 15,58%

ima prihode izmedu 701 i 1100 eura, 22,08%
izmedu 1100 i 1500 eura, a viSe od 1500 eura ima
11,69% ispitanika. Dosta visok broj ispitanika, njih
gotovo 30% nije Zeljelo odgovoriti na ovo pitanje
(Pogreska! Izvor reference nije pronaden.).

Struktura ispitanika prema prosje¢noj mjeseénoj neto plaéi/prihodu

Ne Zelim odgovoriti

29.87%

400-700eura | 0.00%

0.00% 5.00% 10.00%

20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Grafikon 3. Struktura ispitanika prema prosje¢noj mjese¢noj neto placi/prihodu
Izvor: izrada autora

Vise od polovice ispitanika ocijenilo je svoju
razinu svjesnosti o ekoloSkim pitanjima kao
umjerenu (54,55%). Sljedeéi po zastupljenosti su
ispitanici koju svoju svjesnost ocjenjuju kao

visoku (23,38%), zatim vrlo visoku (10,39%), kao
nisu (9,09%), dok 2,6% ispitanika svoju svjesnost
o ekoloskim pitanjima smatra vrlo niskom
(Pogreska! Izvor reference nije pronaden.).

Hruska, K.:
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Molimo vas da ocijenite svoju svjesnost o ekoloskim pitanjima na
skaliod 1 do 5.

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%

%
10.00% 9.09%

. .
0.00% |

1. Vrlo niska svjesnost 2.Niska svjesnost

54.55%

23.38%

10.39%

3.Umjerena svjesnost  4.Visoka svjesnost  5.7Vrlo visoka svjesnost

Grafikon 4. Odgovori ispitanika o procjeni vlastite svjesnosti o ekoloSkim pitanjima
Izvor: izrada autora

Odgovori ispitanika o tome kako bi ocijenili
percepciju marke koja demonstrira ekolosku
osvijeStenost u usporedbi s markama koje to ne
¢ine, najviSe ispitanika je zauzelo neutralnu
percepciju (48,05%), njih 37,66% ima pozitivhu

percepciju,  9,09% ispitanika ima negativnu
percepciju, a ¢ak vrlo negativnu percepciju ima
5,19% ispitanika (Pogreska! Izvor reference nije
pronaden.).

Kako biste ocijenili percepciju marke koja demonstrira
ekolosku osvijestenost u usporedbi s markama koje to ne

Vrlo pozitivna percepcija | 0.00%

éine?

Negativna percepcija - 9.09%
Vrlo negativna percepdija - 5.19%

0.00% 10.00%

20.00%

30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Grafikon 5. Percepcija marke koja demonstrira ekolosku osvijestenost u usporedbi s markama koje to ne

¢ine

Izvor: izrada autora

Prilikom donoSenja odluke o kupovini, 1,30%
ispitanika ¢e uvijek odabrati proizvode zelenih
marki u odnosu na proizvode ostalih marki,
16,88% c¢e odabrati Cesto, a ponekad njih 45,45%.

Na proizvode zelenih marki ¢e se rijetko odluciti
24,68% ispitanika, dok je njih 11,69% izjavilo da
to ne¢e uciniti nikad (Pogreska! Izvor reference
nije pronaden.).
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Koliko ¢esto birate proizvode zelenih marki u usporedbi s
proizvodima ostalih marki prilikom donosenja odluka o
kupovini?

o
Ponekad
CeSto

Uvijek

Grafikon 6. Odgovori ispitanika na pitanje: “Koliko cesto birate proizvode zelenih marki u usporedbi s
proizvodima ostalih marki prilikom donosenja odluke o kupovini?*
Izvor: izrada autora

Najveci broj ispitanika (44,16%) je spremno platiti proizvode zelene marke. Gotovo cetvrtina
1% do 10% vise za proizvode koje proizvode ispitanika (24,68%) nije spremna platiti vise za
zelene marke u usporedbi s proizvodima ostalih marke zelenih proizvoda (PogreSka! Izvor
marki, 22,08% ispitanika je spremno platiti 11% reference nije pronaden.).

do 20% vise, 6,49% ispitanika 21% do 30% vise,
a 2,6% ispitanika je spremno platiti vise od 30% za

Koliko ste spremni platiti vise za proizvode koje proizvode zelene
marke u usporedbi s proizvodima ostalih marki?

21% - 30% - Platio/la bih 21% do 30% vige. 6.49%

Vie od 30% - Platio/la bih vi3e od 30% vie. . 2.60%

11% - 20% - Platio/la bih 11% do 20% vise.

22.08%

1% - 10% - Platio/la bih 1% do 10% vi3e.

44.16%

000%  500%  1000% 15.00% 20.00% 2500% 30.00% 3500% 40.00% 45.00%  50.00%

Grafikon 7. Odgovori ispitanika na pitanje: ,,Koliko ste spremni platiti viSe za proizvode koje proizvode
zelene marke u usporedbi s proizvodima ostalih marki?*
Izvor: izrada autora

Ovdje treba uzeti u obzir podatak da jel4,29% ograniceni (Pogreska! Izvor reference nije
ispitanika nezaposleno, a njih 31,17% studiraju, pronaden.).
odnosno rije¢ je o osobama ¢iji su prihodi vrlo

Hruska, K.:
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Tablica 1. Status zaposlenja medu ispitanicima

Status zaposlenja isp]ist;(l)iiika %
Zaposlen/a puno radno vrijeme 41 53,25%
Nezaposlen/a, traZim posao 0 0,00%
Nezaposlen/a, ne traZzim posao 11 14,29%
Student/ica 24 31,17%
Samozaposlen/a 1 1,30%
Ukupno: 77 100,00%

Izvor: izrada autora

Kada je rije¢ o klju¢nim ¢imbenicima koji utjecu
na izbor proizvoda procesa donoSenja odluka o
kupovini, s obzirom na prethodne odgovore,
neobicno je da je ¢ak 44,16% ispitanika odgovorilo
da ekoloSka komponenta proizvoda nije presudna
za njihovu kupovnu odluku. Gotovo Ccetvrtini
ispitanika (23,38%) je bitno da da proizvodi koje
kupuju budu odrzivi i prijateljski nastrojeni prema

markama koje jasno komuniciraju svoj angazman
prema zastiti okoliSa. Proizvode koji imaju
certifikate o ekoloSkoj proizvodnji preferira
10,39% ispitanika, njih 6,49% uvijek bira
proizvode koji su proizvedeni s minimalnim
utjecajem na okoliS, a 2,60% ispitanika je izjavilo
da je ekoloSka osvijeStenost proizvoda za njih
klju¢ni faktor (Pogreska! Izvor reference nije

okolisu, a 12,99% ispitanika daje prednost pronaden.).

Koji su vam klju¢ni ¢imbenici kada birate proizvode tijekom procesa
donosenja odluka o kupovini?

Ekoloska komponenta proizvoda nije presudna za moju kupovnu
odluku.

44.16%

Dajem prednost markama koje jasno komuniciraju svoj _ 12.99%
angaZman prema zastiti okolisa. oo

Uvijek biram proizvode koji su proizvedeni s minimalnim
utjecajem na okolis.

Bitno mi je da proizvodi koje kupujem budu odrZivi i prijateljski
nastrojeni prema okolisu.

Preferiram proizvode koji imaju certifikate o ekoloskoj
proizvodnji.

Ekoloska osvijestenost proizvoda je klju¢ni faktor za mene. . 2.60%

0.00% 5.00%10.00%15.00920.00925.00%30.00985.00940.00%45.00%0.00%

Grafikon 8. Odgovori ispitanika na pitanje: ,,Koji su vam kljucni ¢imbenici kada birate proizvode tijekom
procesa donoSenja odluke o kupovini?*

Izvor: izrada autora

preostalim ispitanicima (42,86%) ovaj aspekt malo
ili nimalo vazan (Pogreska! Izvor reference nije
pronaden.).

Vise od polovice ispitanika, 57, 14% u vecoj ili
manjoj mjeri je vazno da marka proizvoda kojeg
kupuju demonstrira ekolosku osvijestenost, dok je

Hruska, K.:
STAVOVI GENERACUE Y I Z PREMA EKOLOGIJI I EKOLOSKIM PROIZVODIMA
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Koliko vam je vazno da marka koju kupujete demonstrira
ekolosku osvijestenost?

45.00% 42.86%
40.00%
35.00%
30.00%

24.68%
25.00%

20.00% 18.18%
15.00%
11.69%
10.00%
5.00% 2.60%
0.00% [

Nimalo vazno Malo vaino Umjereno vazno Vazno Vrlo vaino

Grafikon 9. Odgovori ispitanika na pitanje: ,,Koliko vam je vazno da marka koju kupujete demonstrira
ekolosku osvijeStenost?“Izvor: izrada autora

Kad se pogledaju motivi ispitanika za podrsku zdravstveni razlozi (14,29%), socijalni status
ekoloski osvijeStenim markama, uvjerljivo najjaci (2,60%) te utjecaj medija (2,60%). Samo jedan
motiv je briga za okoli§ (61,04%), zatim podrska ispitanik je odgovorio ,,Nista“ (Grafikon 1).

druStvenoj  odgovornosti  (18,18%), osobni

Koji su vasi glavni motivi za podrsku ekoloski osvijestenim
markama?

Drugo: "Nista" I 1.30%
Utjecaj medija . 2.60%

Sodijalni status . 2.60%

Osobni zdravstveni razlozi _ 14.29%
Podrska drustvenoj odgovornosti _ 18.18%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

Grafikon 1. Odgovori ispitanika na pitanje: ,, Koji su vasi glavni motivi za podrsku ekoloski osvijestenim
markama? *
Izvor: izrada autora

Zanimljiv je podatak da je 40,26% ispitanika nepovoljnog utjecaja na okoli§ (Pogreska! Izvor
odustalo od kupnje proizvoda zbog njegovog reference nije pronaden.).
Hruska, K.:
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Jeste li ikada odustali od kupovine proizvoda zbog
njegovog nepovoljnog utjecaja na okolis?

Grafikon 11. Odgovori ispitanika na pitanje o kupnji proizvoda zbog njegovog nepovoljnog utjecaja na

okolis

Izvor: izrada autora

Ocekivanja ispitanika od ekoloski osvijeStenih
marki u buduénosti su od ponudenih opcija
podjednako rasporedena, kao $to je prikazano na

sljede¢em grafickom prikazu (Pogreska! Izvor
reference nije pronaden.).

Koja su vasa ocekivanja od ekoloski osvijestenih marki u
buduénosti?

Drugo: (navedite_"Mene brine utjecaj proizvoda na
moje zdravlje, a ne na prirodu i to je jedini faktor
izbora.")

Edukacija potrosaca o vaZnosti ekoloske odrZivosti

Aktivno sudjelovanje u o¢uvanju okolisa i drustvenih
inicijativa

B 130%

Smanjenje ekoloskog otiska kroz cijeli lanac opskrbe _ 24.68%

Veca transparentnost u proizvodnom procesu _ 10.39%

Vie inovativnih ekoloski prihvatljivih proizvoda

0.00%

5.00%

10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Grafikon 12. Ocekivanja ispitanika od ekoloski osvijeStenih marki u buduénosti
Izvor: izrada autora

Samo jedan ispitanik je izrazio stav da je jedini
faktor izbora utjecaj proizvoda na vlastito zdravlje.

3. RASPRAVA

Pripadnici generacija Y i Z su aktivni na
druStvenim mrezama, forumima 1 internetu
(Matusek, 2021:53) te su im informacije o

ekoloskim problemima, klimatskim promjenama i
zagadenju, izuzetno lako dostupne. Takoder,
zadnjih desetak godina i mediji znacajno prate ove
teme te se stoga i oCekivalo da ¢e pripadnici ovih
generacija imati vecu sklonost prema ekoloski
osvijeStenim proizvodima.

Prema Buzov (2021:30), utjecaj zelenog
marketinga na odluku o kupnji je kod generacije Z
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izraZen, a ovo istraZivanje je potvrdilo postojanje
ekoloSke svijesti 1 percepcije marki koje
demonstriraju  ekoloSku  osvijeStenost  kod
generacija Y i Z.

Na temelju rezultata istraZivanja, ve¢ina ispitanika
pripadnika generacija Y i Z pokazala je visoku
razinu  svjesnosti o ekoloSkim pitanjima.
Ocekivano, vecina ispitanika izrazilo je pozitivnu
percepciju marki koje demonstriraju ekolosku
osvijeStenost, dok je manji postotak ispitanika
izrazio negativnu percepciju. Takoder, vecina
ispitanika izjavila je da je vazno da marka koju
kupuju demonstrira ekoloSku osvijeStenost, Sto
ukazuje na dosta visok stupanj svijesti o odrZivosti
kod ovih generacija.

Prema istraZivanju Deloitte Global (2020:1),
pripadnici Z generacije se zauzimaju i traZe od
svojih poslodavaca investiranje u svakodnevne
ekoloske akcije u koje mogu biti ukljuceni i oni
sami. Narocito smatraju vaznim zabranu koristenja
plastike i edukaciju zaposlenika koja bi za
posljedicu imala donoSenje ekoloskih izbora u
svakodnevnom Zivotu.

Kada je rije¢ o kupovini proizvoda u
svakodnevnom Zivotu, , rezultati su pokazali da
vecina ispitanika cesto ili ponekad bira proizvode
zelenih marki u usporedbi s proizvodima ostalih
marki. Ovo potvrduje pretpostavke Dumbovica
(2020:22) koji isti¢e ekolosku osvijeStenost mladih
potrosaca , kao relevantan faktor u njihovim
odlukama o kupovini. Takoder navodi da
generacija Y predstavlja nove potrosace, Sto
zahtijeva od tradicionalnih brendova da inoviraju i
prilagode svoje proizvode kako bi odgovorili na
njihove potrebe i zahtjeve u potros$nji, kao i
podatak da su mladi potroSadi sve viSe
zainteresirani za odrZive prakse te da su op¢enito s
2020:16).

Zanimljivi su i rezultati ovog istraZivanja koji
pokazuju da je vecina ispitanika spremna platiti
viSe za proizvode zelenih marki u usporedbi s
proizvodima ostalih marki. Ovo upuéuje na
zakljuCak da su pripadnici generacija Y i Z svjesni
vrijednosti ekoloskih proizvoda te su voljni uloZiti
dodatni novac kako bi podrzali odrZivost i zastitu
okoliSa. Prema MatuSek (2021:23) generacija Y se
istaknula kao najosvijesStenije po pitanju ekologije
u usporedbi s prethodnim generacijama te kao
skupina koja je spremna platiti viSe za proizvode
koji su oznaceni kao ekoloSki prihvatljivi.
Nastavno na ovo, ne treba zanemariti ni znacajan
utjecaj koji generacija Z ima na tvrtke (Francis i
Hoefel, 2018:1), $to ih na neki nacin prisiljava na
prilagodbu poslovnih strategija kako bi se
zadovoljile preferencije ove generacija, a koja

svakako ukljucuje i podrsku ekoloski osvijeStenim
inicijativama.

Motivi podrSke ekoloski osvijeStenim markama
variraju medu ispitanicima, pri ¢emu je briga za
okoli§ prepoznata kao najvazniji motiv. Sli¢ne
rezultate je pokazala i studija iz 2018. godine koja
je obuhvatila samo pripadnike Z generacije
(Francis i Hoefel, 2018:1). Ovo potvrduje da je
ekoloska svijest klju¢ni faktor koji utjeCe na
odluke o kupovini pripadnika generacija Y i Z.

U pogledu ocekivanja od ekoloski osvijeStenih
marki u buduénosti, veéina ispitanika izrazilo je
potrebu za vise inovativnih ekoloski prihvatljivih
proizvoda, vecom transparentnoScu u
proizvodnom procesu, smanjenjem ekoloSkog
otiska kroz cijeli lanac opskrbe te aktivnim
sudjelovanjem u ocuvanju okoliSa i druStvenih
inicijativa.

U konacnici, rezultati ovog istrazivanja potvrduju
pretpostavke da su pripadnici generacija Y i Z
skloniji podrzavanju ekoloski osvijestenih marki te
da imaju visoku svijest o odrzivosti. Ovo ukazuje
na potrebu za daljnjim istraZivanjem i razvojem
ekoloskih proizvoda 1 inicijativa koje Ce
zadovoljiti potrebe i ofekivanja ovih generacija u
kontekstu odrZivog razvoja i zaStite okoliSa.

ZAKLJUCAK

Ovo istrazivanje je obuhvatilo potroSace,
pripadnike generacija Y i Z, rodene od 1980. do
2012. godine, koji su aktivni sudionici na
druStvenim mrezama, forumima 1 internetu.
Informacije o ekoloSkim problemima postaju sve
dostupnije, poticu¢i  svijest medu ovim
generacijama. Uz to, mediji su posljednjih desetak
godina znacajno povecali pokrivenost ovih tema,
§to je dodatno potaknulo ocekivanja da ce
pripadnici ovih generacija pokazati ve¢u sklonost
prema ekoloski osvijeStenim proizvodima.
Istrazivanje je potvrdilo postojanje ekoloske
svijesti 1 percepcije marki koje demonstriraju
ekolosku osvijeStenost kod generacija Y i Z.
Rezultati istrazivanja pokazuju dosta visoku razinu
svjesnosti o  ekoloskim pitanjima medu
ispitanicima ovih generacija.

Prva hipoteza koja kaZe da pripadnici generacija Y
i Z pokazuju preferenciju prema markama koje
demonstriraju ekoloSku osvijeStenost u procesu
donoSenja odluka o je kroz rezultate istraZivanja
potvrdena jer je dokazano da vecina pripadnika
generacija Y i Z pokazuje visoku razinu svjesnosti
o ekoloSkim pitanjima 1 preferenciju prema
markama koje demonstriraju ekolosku
osvijeStenost. Dostupnost ovih informacija na
druStvenim mrezama, forumima 1 internetu
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svakako dodatno poti€e svijest ispitanika o ovim
temama.

Rezultati istraZivanja su potvrdili i druga
postavljenu hipoteza da pripadnici generacija Y i
Z iskazuju sklonost placanju viSe za proizvode
koje proizvode zelene marke u usporedbi s
proizvodima ostalih marki prilikom donoSenja
odluka o kupovini. Vecina ispitanika je pokazala
sklonost placanju u ve¢em ili manjem rasponu vise
cijene za proizvode zelene marke. Ova spremnost
na podrsku ekoloski osvijeStenim brendovima
ukazuje na promjene u percepciji mladih potrosaca
te na tendenciju prema odrZivijem nacinu Zivota i
potros$nje.

1. [Ispitati percepciju pripadnika generacija
Y i Z o markama koje demonstriraju
ekoloSku osvijeStenost u usporedbi s
markama koje to ne Cine tijekom procesa
donos$enja odluka o kupovini.

2. Utvrditi razliku u sklonosti pripadnika
generacija Y 1 Z prema markama koje
demonstriraju ekoloSku osvijeStenost u
odnosu na ostale marke tijekom procesa
donoSenja odluka o kupovini.

3. [IstraZiti spremnost pripadnika generacija
Y i Z da plate vise za proizvode koje
proizvode zelene marke u usporedbi s
proizvodima ostalih marki prilikom
donos$enja odluka o kupovini.

4. Procijeniti utjecaj ekoloske svijesti na
preferencije 1 ponaSanje pripadnika
generacija Y 1 Z prilikom odabira
proizvoda 1 marki tijekom procesa
kupovine.

Pored potvrde hipoteza, ciljevi istraZivanja takoder
su ostvareni. Jedan od ciljeva bio je ispitati
percepciju Y i Z o markama koje demonstriraju
ekoloSku osvijeStenost u usporedbi s markama
koje to ne ¢ine tijekom procesa donoSenja odluke
o kupovini. Rezultati istraZivanja pruZili su uvid u
to da vecina ispitanika izraZava pozitivne stavove
prema ovim proizvodima te da su skloni birati
proizvode zelenih marki u usporedbi s drugim
markama.

Drugi cilj istrazivanja bio je utvrditi razliku u
sklonosti pripadnika generacija Y i Z prema
markama koje demonstriraju ekoloSku
osvijeStenost u odnosu na ostale marke tijekom
procesa donosSenja odluka o kupovini. Rezultati su
pokazali da je briga za okoli§ prepoznata kao
najvazniji motiv za sklonost ovim markama, §to
ukazuje na sve vecu vaznost ekoloskih pitanja u
svijesti potrosaca.

Treci cilj, istraziti spremnost pripadnika generacija
Y i Z da plate viSe za proizvode koje proizvode
zelene marke u usporedbi s proizvodima ostalih
marki prilikom donoSenja odluka o kupovini.
Rezultati istraZivanja su pokazali da su pripadnici
ove generacija spremni platiti viSe za zelene
marke.

Ostvaren je i Cetvrti cilj koji se odnosio na procjenu
utjecaja  ekoloSke svijesti na preferencije i
ponaSanje pripadnika generacija Y i Z prilikom
odabira proizvoda 1 marki tijekom procesa
kupovine, a dobiveni rezultati pokazuju da je
ekoloSka svijesti prilicno visoka i da sukladno
tome ovi potroSali preferiraju proizvode zelenih
marki.

Dodatno, rezultati istraZivanja vezani uz
ocekivanja pripadnika generacija Y i Z od ekoloski
osvijeStenih marki u buduénost pokazali su da
ispitanici izraZavaju potrebu za inovativnim
proizvodima,  veom  transparentnos¢u  u
proizvodnom procesu te aktivnim sudjelovanjem
brendova u ocuvanju okoliSa i drustvenih
inicijativa.

Ograni¢enja u ovom istrazivanju odnose se na
relativno mali uzorak (n=77) te na Cinjenicu da
vecina ispitanika Zivi u gradu te da su svi ispitanici
iz Republike Hrvatske.

Zakljucno, rezultati istraZivanja  potvrduju
pretpostavke da su pripadnici generacija Y i Z
skloniji podrZavanju ekoloski osvijeStenih marki te
da imaju visoku svijest o odrZivosti. Ovi nalazi
ukazuju na potrebu za daljnjim istraZivanjem i
razvojem ekoloskih proizvoda i inicijativa koje ¢e
zadovoljiti potrebe i ocekivanja ovih generacija u
kontekstu odrZivog razvoja i zastite okoliSa.
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