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Sazetak

Komunikacija ima kljucnu ulogu u oblikovanju stavova, vrijednosti i ponasanja pojedinaca, osobito u kontekstu poticanja
odrZivih potrosackih navika. Digitalno doba sa sobom je donijelo sve vecu usmjerenost na odrzivi razvoj gdje se poruke
prenose putem razli¢itih komunikacijskih kanala. SadrZaj i nacin komuniciranja u digitalnom prostoru moZe znacajno
utjecati na ucinkovitost i primjenu odrZivosti. Drustvena odgovornost i stvaranje identiteta postaju dio ponasanja
potrosaca koji je odgovoran prema sebi i svijetu. Ovaj rad istrazuje snagu komunikacije u oblikovanju odrZivih
potrosackih navika studenata, s naglaskom na to kako studenti interpretiraju poruke o odrZivosti te koje komunikacijske
strategije najvise utjeCu na njihovo ponasanje. Poseban fokus u ovom istraZivanju posvecuje se percepciji mladih ljudi
na poruke koje imaju informativni Ili emocionalni pristup, odnosno koja vrsta poruke ce u digitalnom prostoru na njih
ostaviti snazniji utjecaj. Polaziste problema temelji se na neodrZivim obrascima ponasanja medu mladima kojima
nedostaje dovoljno informacija o ovoj temi. Kvantitativno istraZivanje je provedeno putem anketnog upitnika na
studentima Veleucilista u Virovitici, Hrvatska. U okviru rada definirane su tri hipoteze koje su sluzile kao istraZivacki cilj,
a rezultati su pokazali da studenti doista prepoznaju odrZivost kao vaZzan kriterij u potrosnji te da digitalni mediji i
drustvene mreZe imaju veci utjecaj na njihove odluke od tradicionalnih izvora komunikacije. Pretpostavka da
kombinacija informativnih i emocionalnih poruka najsnaZnije potice ucestalost kupnje zelenih proizvoda nije potvrdena,
sto upucuje da sama snaga komunikacije nije dovoljna bez drugih faktora. Dobiveni rezultati mogu posluZiti kao
smjernice za oblikovanje ucinkovitijih komunikacijskih kampanja usmjerenih na promicanje odrZivosti medu mladim
ljudima.
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Abstract

Communication plays a key role in shaping individuals' attitudes, values, and behaviours, especially when it comes to
encouraging sustainable consumer habits. The digital age has increased focus on sustainable development, where
messages are conveyed through various communication channels. The content and manner of communication in the
digital space can significantly impact the effectiveness and implementation of sustainability. Social responsibility and
the creation of identity are becoming part of consumer behaviour, where individuals act responsibly toward themselves
and the world. This paper explores the power of communication in shaping students’ sustainable consumer habits, with
an emphasis on how students interpret messages about sustainability and which communication strategies most
influence their behaviour. A special focus in this research is placed on young people’s perception of messages that have
an informative or emotional approach, that is, which type of message in the digital space leaves a stronger impact on
them. The starting point of the problem lies in unsustainable behaviour patterns among young people, who lack
sufficient information on this topic. A quantitative survey was conducted using a questionnaire among students at
Virovitica University of Applied Science, Croatia. Three hypotheses were defined as the research objective, and the results
showed that students indeed recognize sustainability as an important criterion in consumption, and that digital media
and social networks have a greater influence on their decisions than traditional sources of communication. The
assumption that a combination of informative and emotional messages would most strongly encourage the frequency
of purchasing green products was not confirmed, indicating that the power of communication alone is not sufficient
without other factors. The findings may serve as guidelines for designing more effective communication campaigns
aimed at promoting sustainability among young people.

Keywords

Communication, consumer habits, digital media, students, sustainable consumption

: Juki¢, M., Bedekovi¢, M., Vakanjac, D.: Snaga komunikacije u oblikovanju odrZivih potrosackih navika studenata h



ET2eR - EKONOMIJA, TURIZAM, TELEKOMUNIKACIJE | RACUNARSTVO, volumen VII, broj 2., godina 2025.

Uvod

Prekomjerna potroSnja resursa i klimatske
promjene sa sobom donose potrebu o promjenama
ponasanja potroSata. U tom procesu studenti
predstavljaju vaznu skupinu koja svojim znanjima
moze Ciniti promjene i oblikuje buduce potro3acke
navike, a posebno su klju¢ni za razvoj drustvenih
trendova i inovacija. Komunikacija o odrzivim
proizvodima usmjerava njihove potrosacke navike od
informiranja do primjene. Posebno je vazna
komunikacija u digitalnom prostoru gdje mladi
najcesce traze i razmjenjuju informacije. Cilj ovoga
rada je ispitati kako razli¢iti oblici komunikacije
utjeCu na oblikovanje odrzivih potroSackih navika
studenata Veleucilista u Virovitici te kako razliciti
komunikacijski  kanali imaju razli¢itu razinu
ucinkovitosti u poticanju odrzive potrosnje.

1. Teorijski okvir

Pojam komunikacija seze iz latinskog pojma koji
znati zajednicki, komuniciranjem se poku3ava
stvoriti zajednistvo, razmijeniti ideje i stavove. Ona
zahtijeva tri elementa; izvor, vijest i cilj gdje je izvor
pojedinac ili organizacija, vijest je smisleni signal, a
cilj je pojedinac, ni3a ili skupina. Izvor nastoji sa
svojim ciljem stvoriti zajednistvo. Komunikacija je i
podjela emocija jer u sebi sadrzava interakcijsku
vezu i povratnu informaciju (Pavlek, 2008).

Komunikacija je dvosmjeran proces u kojem
podiljatelj i primatelj istovremeno razmjenjuju i
mijenjaju poruke, ovisno o njihovoj interpretaciji.
Njezina uloga nadilazi samo prijenos informacija te
ukljucuje rjeSavanje problema, izrazavanje stavova i
zadovoljenje potreba. Na razumijevanje poruke
utjeCu brojni ¢imbenici poput spola, kulture,
intelektualnih sposobnosti i osobnih karakteristika.
Komunikacija je kontinuiran proces verbalne i
neverbalne razmjene s osnovnim ciljem, a to je
postizanje razumijevanja. Danas se komunikacija sve
¢esc¢e odvija putem medija poput telefona, e-poste i
video poziva, dok se komunikacija licem u lice
smanjuje. Globalizacija i razvoj informacijskih
tehnologija ubrzali su prijenos informacija te
omogucili  povezivanje  ljudi na  velikim
udaljenostima (Tatkovi¢ i sur. 2016). "Komunikacija
je bitan ¢imbenik dojma o organizaciji i moze
predstavljati granicu izmedu uspjeha i neuspjeha.
Susretljivost, dosljednost, to¢nost i urednost, sve su
to kvalitete koje doprinose pozitivnom iskustvu.
Neuredan dopis, nepregledna, ili c¢ak netocna
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informacija, naprotiv, utjecat ¢e na stvaranje
negativnog dojma” (Fox, 2006:15).

Pavlek (2008) navodi kako specifitnost
komuniciranja u marketingu nosi sljedeca nacela:

e poruka mora biti oblikovana i priopcena
tako da u primatelju pobudi pozornost i
izazove interes;

e poruka se mora prilagoditi zajednickom
iskustvu izvora i cilja;

e poruka mora u primatelju izazvati osjecaj
zadovoljavanja potreba, zelja ili te zelje
pobudivati u smislu ideje kojoj ¢e se
pokloniti.

Fox (2006) napominje kako s pojavom novih
komunikacijskih tehnologija kvaliteta poslovne
komunikacije postaje dio trziSne utakmice gdje se
poduzece predstavlja kroz izjave o misiji
organizacije, sloganima i komercijalno-
propagandnim porukama. lzvori poruke imaju
razli¢ita obiljezja i utjecu razliCitim procesima na
primatelje poruke, ne postoji definicija ucinkovitih
izvora poruka, no obiljezja koja se istiCu su
vjerodostojnost, slicnost s primateljem poruke i
fizicka privlacnost (Vrselja, 2022).

Tomi¢, Radalj i Jugo (2020) naglasavaju da se
uspjeSna javna komunikacija temelji na pazljivoj
pripremi, analizi publike, jasnoj strukturi izlaganja i
potkrijepljenim argumentima. Uz to, vazna je
eticnost komunikacije u kojoj se moraju koristiti
Cinjenice, izbjegavati manipulacija i poStovati
publika. Autori smatraju da spoj pripreme i eti¢nosti
omogucuje javnoj komunikaciji da bude uvijerljiva,
vjerodostojna i drustveno odgovorna. Digitalizacija
je dovela do radikalne promjene marketinske
komunikacije, pri ¢emu novi mediji i drustvene
mreze sve snaznije zamjenjuju tradicionalne kanale,
a potrosaci preuzimaju aktivnu ulogu u oblikovanju
poruka. Investiranje u oglasavanje uz pomoc novih
medija i internetskih drustvenih mreza postalo je
obavezni dio raspodjele komunikacijskih budzeta, a
sami mediji nezaobilazan element medijskog miksa
(Ferencic¢, 2012). Komunikacija i oblikovanje poruka
oblikuju stav potroSaa te prijenos poruke snazno
utjeCe na njegove odluke o kupnji odrzivih
proizvoda.

Krajem 1980-ih postalo je jasno da kvaliteta
Zivota ovisi o ravnotezi ekonomskog razvoja i
ocuvanja okolisa. Svjetska komisija za okolis i razvoj
(WCED) 1989. uvela je sintagmu odrzivi razvoj kao
alternativu dotadadnjim ekoloSkim i ekonomskim
devijacijama, nagladavaju¢i brigu za sadasnje i
buduée generacije te potrebu da zastita okolisa
postane dio politika i svakodnevnog Zivota (Besker,
2005). Odrzivi proizvodi koriste gospodarstvu,
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okoliSu i drudtvu te istodobno Stite javno zdravlje i
okoli$ kroz cijeli svoj zivotni ciklus. Osim Sto imaju
dvostruki fokus i pristup temeljen na Zivotnom
ciklusu, oni pruzaju zadovoljstvo potroSacima,
doprinose rjeSavanju  socio-ekoloskih izazova,
kontinuirano se usavrsavaju u skladu s razvojem
tehnologije, znanja i drustvenih potreba te ostaju
konkurentni na trziStu (Belz i Peattie, 2009).

1.1. Prethodna istraZivanja

Pregledom drugih istrazivanja nastojalo se steci
dublji uvid u dosadasnje spoznaje o ulozi
komunikacije u oblikovanju odrzivih potrosackih
navika, percepciju odrzive potrosnje i proekoloskog
ponasanja. Starc (2022) prikazuje da studenti
SveuciliSta u Novom Mestu u Sloveniji odrzive
proizvode uglavnom povezuju s ekoloSkim
aspektima poput dugotrajnosti, recikliranja i
prirodnih materijala, dok druStvene i ekonomske
dimenzije ostaju zanemarene. Rezultati potvrduju
pozitivan stav prema odrzivim proizvodima, ali nisu
pronadene razlike u spolu i dobi, niti da studenti
osjecaju drustveni pritisak pri kupnji. To upucuje na
to da odrzivi proizvodi u njihovu okruZenju nisu
povezani s druStvenim statusom. Chamcham i
suradnici (2024) u istrazivanju u Iranu, na uzorku od
432 potrosaca, su pokazali da medijska pismenost
jata osvijeStenost i namjeru odrzive prehrambene
potroSnje, pri ¢emu je namjera klju¢ni prediktor
ponasanja. Autori naglasavaju vaznost edukativnih i
interaktivnih komunikacijskih kanala za razlikovanje
vjerodostojnih informacija i poticanje odrzivih
navika. Medijska pismenost predstavlja
razumijevanje i upotrebu masovnih medija na
proaktivan, a ne pasivan nacin. UkljuCuje kriti¢cko
promisljanje i shvacanje socijalnih utjecaja medija u
okruzenju (Crnobrnja, 2014).

Han i Xu (2020) proveli su istrazivanje na uzorku
od 550 ispitanika u Kini s ciljem usporedbe utjecaja
interpersonalne komunikacije, tradicionalnih medija
i druStvenih mreZza na proekoloSko ponasanje.
Pokazalo se da tradicionalni mediji imaju gotovo
nikakav ucinak, dok interpersonalna komunikacija
snazno poti¢e proekoloSke prakse jer povecava
percepciju okolidnih rizika. Drustvene mreze pritom
djeluju uglavnom kao pojaciva¢ meduljudske
razmjene i time posredno podupiru ekolosko
ponasanje.

Rad UNIDO-a (2018) bavio se Cimbenicima koji
poti¢u i onima koji koCe odrzivu potrosSnju. Medu
pozitivnim promjenama navode si rast svijesti
potro3aca, promjene ponasanja, tehnolodki napredak
koji povecava ucinkovitost proizvoda, razvoj novih
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poslovnih modela te jaanje nacionalnih politika i
medunarodnih okvira usmjerenih na odrZivost.
Nazalost, te promjene nisu dovoljne jer je je ekolo3ki
otisak potronje i dalje visok. Ono $to koCi odrzivu
potrodnju su ograni¢ena dostupnost i visoka cijena
odrzivih proizvoda, nepovjerenje i nedostatak
informacija kod potro3ala, loSe upravljanje
opskrbnim lancima, nedostatak poticaja za tvrtke,
neambiciozne i nekoordinirane politike. Poseban
izazov istiCe se konzumerizam i stav koji sa sobom
nosi "viSe je bolje" $to odrzava obrasce neodrZivosti.

Istrazivanje Silvi i Padilla (2021) analiziralo je
proekoloSka ponasanja u EU na uzorku od 28 000
ispitanika, ispituju¢i znacaj socijalnih normi,
unutarnje motivacije i strukturalnih uvjeta poput
zelenih  infrastruktura i poticaja. Zaklju¢ak
istrazivanja otkriva kako je unutarnja motivacija
glavni pokretal ekoloSkog ponaSanja te da samo
kada je ta motivacija visoka, vanjski uvjeti mogu biti
ucinkoviti. Radi toga potrebne su dvosmjerne
politike, one koje jataju osobnu motivaciju i vanjske
uvjete.

U sustavnom pregledu 30 studija objavljenih
izmedu 2017.i 2023. godine, Maliki i Osman (2024)
istaknuli su kako postoji nesklad izmedu znanja i
ponasanja o odrzivoj potrosnji. Studenti naglasavaju
vaznost odrzivosti i pokazuju visoku razinu znanja,
ali se u praski okrecu kupovini brze mode ili
koriStenja privatnog umjesto javnog prijevoza.
Podrzavaju recikliranje, no Cesto ne prakticiraju isto.
Ovaj nesklad pokazuje da sama svijest nije dovoljna
te da su potrebni dodatni poticaji i edukacija kako bi
studenti dosljednije primjenjivali odrzive obrasce
potrodnje.

Bratic, Miljkovic¢ i Gajdek (2018) proveli su online
anketu na 151 ispitanika razli¢itih dobnih skupina, s
ciliem ispitivanja uloge ekoloskih simbola na
ambalazi u komunikaciji s potroSaima. Vecina
ispitanika prepoznaje ekoloSke simbole i obraca
pozornost na njih prilikom kupnje, a ekolosku
ambalazu smatraju jednako atraktivnom kao
klasi¢nu. Sve vise recikliraju ambalazu u posljednjih
pet godina, a autori zakljucuju da ekoloski simboli na
ambalazi imaju vaznu komunikacijsku funkciju jer
mogu oblikovati potroSacke odluke i poticati odrzive
prakse.

2. Metodologija istrazivanja i rezultati
istrazivanja
Istrazivanje je provedeno u travnju 2025. godine

metodom  kvantitativnog  istrazivanja  putem
anketnog upitnika izradenog alatom Google
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Forms.  Upitnik je sadrzavao =zatvorena i
poluzatvorena pitanja usmjerena na potrosacke
navike studenata, njihovu izlozenost
komunikacijskim sadrzajima te stavove o odrzivoj
potrodnji. Uzorak istrazivanja cinili su studenti
Veleucilista u Virovitici u Hrvatskoj, razlicitih
studijskih smjerova, a u istrazivanju je sudjelovalo
ukupno 55 ispitanika. Za analizu podataka koristen
je statistic¢ki program SPSS. Primijenjene su razli¢ite
metode za dobivanje rezultata i potvrdivanje
hipoteza, kao 3to su One Sample t-test, Paired
Sample t-test, korelacijska analiza i regresijska
analiza, a pojedini odgovori obradeni su i opisnom
metodom kako bi se dodatno pojasnili rezultati.

Rezultati istrazivanja pokazuju da se vise od tri
Cetvrtine studenata (76,4 %) izjasnilo kako je njihova
potrodnja samo djelomi¢no ekoloski osvijestena, Sto
ukazuje na ambivalentnost u odnosu prema
odrzivosti. Vecina ispitanika vjeruje da tvrtke barem
povremeno  pribjegavaju  greenwashingu  koji
predstavlja zavaravanje potrosaca davanjem laznog
dojma o utjecaju na okolis ili proizvod (Europski
parlament, 2024) (55,5 % ,ponekad®, a ¢ak 40 %
.cesto”), pa se prema komunikaciji brendova odnose
s odredenim nepovjerenjem. Kao glavni motivi za
kupnju odrzivih proizvoda izdvojile su se
zdravstvene prednosti (25,5 %), osobna etika i briga
za okolis (21,8 %) i kvaliteta (20 %), dok je cijena
ostala kljucni eliminacijski faktor (18,2 %). Kada je
rije¢ o komunikacijskim porukama, ispitanici najvise
reagiraju na emotivne pristupe (38,2 %) te
kombinaciju emotivnih i informativnih sadrzaja (32,7
%), Sto pokazuje da traze i podatke i emocionalnu
komponentu. Najpouzdanijim dokazom da je
proizvod doista ,zelen® ispitanici smatraju certifikate
i oznake, dok se vizualni elementi i druStvene mreze
isticu tek u manjem broju odgovora. Istrazivanje
upuCuju da studenti cijene autenti¢nost i
vjerodostojne dokaze o odrzivim proizvodima.

U okviru rada definirane su tri hipoteze koje su
sluzile kao istrazivacki cilj, a u nastavku se iznose
rezultati provedenog istrazivanja te njihova
interpretacija u smislu prihvacanja ili odbacivanja
postavljenih hipoteza.

H1: Studenti prepoznaju odrZivost kao vaZan kriterij
pri donosSenju potrosackih odluka.

TABLICA 1. ONE-SAMPLE T-TEST (TEST VALUE = 3)

M Df (
Varijab | (artimeti SD (S t'_ stup.nj te "p
Y Devijaci evi test | (vrijedno
la tha ja slobod st
sredina) ja) o) ) )
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Odrziv
ost kao
vazan
kriterij 5.46
odluke 3.76 1.036 54 3 .000

0
kupniji
(1-5)
Izvor: obrada autora u SPSS programu

Rezultati istrazivanja prikazuju kako je 55
ispitanika davalo raznolike odgovore (od niskih do
visokih vrijednosti), ali je prosjek ipak blizi slaganju
u odgovorima. Prosje¢na ocjena iznosila je M=3,76,
SD=1,04, $to je znacajno iznad neutralne vrijednosti
3,1(54) = 5,47, p<.001. To znaci da studenti odrzivost
u prosjeku smatraju vaznim kriterijem prilikom
kupnje. Ovime je hipoteza H1 je potvrdena.

H2: Digitalni mediji i drustvene mreZe imaju znacajniju
ulogu na odluke o kupnji zelenih proizvoda u odnosu
na tradicionalne izvore komunikacije (ambalaZa,
oglasi).

TABLICA 2. REZULTATI PAIRED SAMPLES T-TESTA - Paired
Samples Statistics

Varijabla M N SD SE Mean
Digitalni
3.7% 55 1.008 136
mediji
Oglasi 2.95 55 1.008 136

Izvor: obrada autora u SPSS programu

Rezultati prikazuju kako je prosjek za digitalne
medije (M = 3.73) veci nego za oglase (M= 2,95) §to
znali da studenti smatraju digitalne medije kao
glavni izvor informacija o odrzivosti u usporedbi s
oglasima.

TABLICA 2. REZULTATI PAIRED SAMPLES T-TESTA - Paired Samples
Test

Mean Sig. (2
Pair diff . T Df, . tailed)
ar razlika | (Vrijednost | (stupnjevi
R i t testa) slobode)
sredina) (znadajnost)
1 782 4.507 54 000

Izvor: obrada autora u SPSS programu

Rezultati Paired Samples T-testa potvrduju da je
ta razlika znacajna, t (54) =4.507, p < .001. To znaci
da digitalni kanali imaju snazniji utjecaj na
studentske potroSacke odluke od tradicionalnih
oglasa. Ovim rezultatima potvrduje se hipoteza H2.

H3:  Postoji  pozitivna  povezanost  izmedu
komunikacijskih poruka i uclestalosti kupnje odrZivih
proizvoda, pri ¢emu kombinacija informativnih i
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emocionalnih poruka ostavlja najsnazniji dojam na
studente.

a) Korelacijska analiza

TABLICA 3. PEARSONOVE KORELACIJE IZMEBU UCESTALOSTI
KUPNJE | KOMUNIKACIJSKIH VARIJABLI

Varijabla r p

Digitalni mediji 0.186 0.175
Emocionalne poruke 0.126 0.358
Vizualni sadrzaji 0.039 0.776
Edukativni sadrzaji 0.277* 0.041

*p<.05 "p<.01

Izvor: obrada autora u SPSS programu

Rezultati pokazuju da izmedu ucestalosti kupnje
odrzivih proizvoda i percepcije digitalnih medija (r
=0.186, p =0.175), emocionalnih poruka (r =0.126, p
=0.358) te vizualnih sadrzaja (r =0.039, p =0.776) nije
utvrdena znadajna povezanost. Oni znacajno ne
predvidaju koliko Cesto ce studenti kupiti odrzivi
proizvod. Utvrdena je znatajna povezanost izmedu
ucestalosti kupnje i edukativnog sadrzaja (r =0.277,
p =0.041) Sto znati da oni studenti koji isti¢u
edukativni sadrzaj na druStvenim mrezama ceSce
kupuju odrzive proizvode te samo edukativni sadrzaj
prikazuje mjerljivo djelovanje na kupnju.

b) Regresijska analiza

TABLICA 4. SAZETAK MODELA (MODEL SUMMARY)

Std. Error of

R? (koeficijent | Prilagodeni the Estimate

Model R determinacije) R (Standavrdna
pogreska
procjene)

1 .330 109 .038 .988

Izvor: obrada autora u SPSS programu

Prediktorske varijable objasnjavaju oko 11%
varijance u ucestalosti kupnje, dok prilagodeni R2
pokazuje nesto nizu vrijednost ( oko 4 %), kada se u
obzir uzmu broj varijabli i veli¢ina uzorka. To znadi
da razlog kupovine odrzivih proizvoda je faktor koji
nije naveden u ovom modelu (npr. cijena).

TABLICA 5. ANALIZA VARIJANCE (ANOVA)

Sum of Mean
Squares Square p
Model (Zbroj df | (srednji | T | (sig)
kvadrata) kvadrat)
Regression 5.985 4 1.496 1.531 | .207

: Juki¢, M., Bedekovi¢, M., Vakanjac, D.: Snaga komunikacije u oblikovanju odrZivih potrosackih navika studenata

Residual 48.865 50 0.977
Total 54.850 54
Izvor: obrada autora u SPSS programu

Model kao cjelina nije statisticki znacajan, F
(4,50)=1.531, p=.207. Cetiri odabrane
komunikacijske varijable zajedno ne objasnjavaju
pouzdano varijabilnost u u€estalosti kupnje.

TABLICA 6. KOEFICIJENTI (COEFFICIENTS)

B Beta p
Prediktor (nestandardizir | (standardizir t (Sig
ani) ani) \)
(Konstant 2358 _ 3.33 002
a) 9
Digitalni 0.050 0.050 026 1 791
mediji 6
Emocional -0.043 -0.048 026 | .790
ne poruke
8
Vizualn -0.260 -0.226 128 | 205
sadrzaji 3
Edukativni 0415 0.311 196 1 055
sadrzaji 5

Izvor: obrada autora u SPSS programu

Od pojedinih prediktora, jedino edukativni
sadrzaji pokazuju jaci pozitivan utjecaj na ucestalost
kupnje (B=.311), ali na razini grani¢ne znacajnosti (p=
.055). Ostale varijable (digitalni mediji, emocionalne
poruke i vizualni sadrzaji) nisu se pokazale
znatajnima. Na temelju dobivenih rezultata
odbacuje se hipoteza H3.

3. Preporuke i ogranicenja

Glavna ogranitenja istrazivanja odnose se na
mali uzorak od 55 ispitanika, Sto otezava
generalizaciju  dobivenih  rezultata.  Takoder,
postavljena pitanja ne omogucuju potpuno precizno
razlu€ivanje stavova i praksi studenata, jer mnogi
ispitanici imaju nejasnu percepciju o tome $to je
doista odrziv proizvod. Uz to, u odgovorima je
moguce prisustvo socijalno pozeljnog odgovaranja,
gdje ispitanici sebe i vlastite navike prikazuju u
povoljnijem svjetlu nego Sto one realno jesu. Za
buduca istrazivanja preporuCuje se ukljucivanje
veceg broja ispitanika na Sirem geografskom
podrucju te provedba longitudinalnih istrazivanja
radi prac¢enja promjena potrosackih navika kroz
vrijeme. Rezultati pokazuju potrebu za edukativnim
i vjerodostojnim  komunikacijskim  sadrzajima.
PreporuCuje se da rezultati budu dostupni
marketinskim i oglaSivackim agencijama, uz
naglasak da je za ucinkovito promoviranje odrzivih
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proizvoda potrebno ukljuditi stru¢ne i kvalificirane
osobe kao komunikatore te pruziti vise edukativnog
konteksta, a ne samo komercijalno predstavljanje
proizvoda.

4. Zakljucak

Studenti Veleucilista u Virovitici prepoznaju
odrzivost kao vazan kriterij pri donoSenju
potro3ackih odluka, pri ¢emu se pokazalo da digitalni
mediji i druStvene mreze imaju snazniji utjecaj na
njihovo ponalanje od tradicionalnih izvora
komunikacije poput ambalaze ili oglasa. Medutim,
hipoteza kojom se pretpostavljalo da ¢e kombinacija
informativnih i emocionalnih  poruka imati
najsnazniji utjecaj na ucestalost kupnje zelenih
proizvoda nije potvrdena, Sto upucuje na to da snaga
komunikacijskih poruka sama po sebi nije dovoljna
za promjenu stvarnih  potro$atkih  navika.
Komunikacija u podruc¢ju odrzivosti nije samo
prijenos informacija, vec¢ alat koji oblikuje stavove,
gradi povjerenje i motivira na promjene, pa njezina
snaga lezi u tome da poveze vrijednosti potrosaca s
odgovornim izborima.

Rezultati su pokazali da studenti Veleucilista u
Virovitici cijene odrzivost, ali njihovo ponasanje i
dalje oblikuju cijena proizvoda i nepovjerenje.
Cinjenica da se 76 % studenata izjasnilo kako je
njihova potrosnja samo djelomi¢no ekoloski
osvijeStena upucuje za potrebnim promjenama.
Upravo zato snaga komunikacije lezi u njezinoj
sposobnosti da bude vjerodostojna, iskrena i
potkrijepljena jasnim dokazima (npr. certifikatima),
jer studenti iskrenost cijene najviSe. Vaznost
studenata naglasava se time Sto oni ¢ine generaciju
koja ¢e u buducnosti oblikovati potroSacke trendove
i Siriti odrzive prakse u drustvu. Njihova osjetljivost
na pitanje odrzivosti i kriticnost pokazuje da upravo
mladi predstavljaju klju¢nu ciljanu skupinu za
poticanje dugoroCnih  promjena u odrzivim
potro$ackim navikama.
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