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Sazetak

Ogroman rast turisticke industrije doveo je do mnogobrojnih Stetnih u€inaka za prirodu. Iako
turizam nosi sa sobom brojne pozitivne strane, bitno je obratiti pozornost i osvijestiti onu
negativnu, a to je prekomjerno zagadenje okoliSa. Uloga poznavanja i ukljucivanja zelenog
marketinga u modernom drustvu od velikog je znacaja te se napori usmjeravaju u provodenje
istog. Zeleni marketing tako predstavlja napore koji nastoje zadovoljiti potrebe potrosaca
koji su ekoloski osvijesteni ali se radi i na povecanju svijesti potrosaca globalno kako bi
buduée generacije bolje zivjele. Tako se s vremenom razvio novi segment turista & kojemu
je vazna odrzivost turisticke destinacije i njezini zeleni proizvodi i usluge koje nudi.
Potrebno je zapoceti od samog proizvoda zelene destinacije koji nastoji biti $to odrziviji u
svojem procesu nastajanja. To podrazumijeva ,,zeleno djelovanje* ve¢ od samih resursa,
dobavljaca pa sve do kupnje krajnjeg potroSaca. OglaSavanje 1 prisjecanje turista na odrzive
segmente npr. zelenim brendiranjem, i certifikatima u turistickim destinacijama mogu imati

veliku ulogu u namjeri izbora turistike destinacije sa strane turista.

Kljuéne rije¢i; zeleni marketing; zeleni marketing miks; zeleni brand; izbor turisticke

destinacije



Summary

The enormous growth of the tourism industry has led to numerous harmful effects on the
nature. Although tourism brings numerous positive sides, it is essential to pay attention and
be aware of the negative side, which is excessive environmental pollution. The role of
knowledge and inclusion of green marketing in the modern age is of great importance, and
we work on its implementation every day. Green marketing thus represents efforts that aim
to meet the needs of environmentally aware consumers. Still, work is also being done to
increase consumer awareness globally so that future generations can live better. Thus, a new
segment of tourists has developed over time, and the sustainability of the tourist destination
and its green products and services is essential. It is necessary to start with the green
destination product, which strives to be as sustainable as possible in its creation process.
This implies green steps from the resources themselves and suppliers to the purchase of the
final consumer. Advertising and reminding tourists of sustainable segments, for example,
through green branding and certificates in tourist destinations, can play a big role in the

intention to choose a tourist destination from tourists.

Keywords; green marketing; green marketing mix; green brand; tourist destination choice



I U 1Y To U ROPPSTPRRRRS 1
1.1. Predmet 1 problem I1StraZiVanja........cccceereereeriierieesieeniee sttt esieesreesaeeseeeeeesbeesbeesneenas 1
1.2. Svrha 1 Cilj IStTAZIVAN]A.....eiveeierierieeiesieetetesie ettt sttt et r e b e e e re e enes 2
1.3. Ocjena dosadasnjih iStraZivanja .......cceeeceerereerienirsene et s 2
1.4, Metode I1StTAZIVAINJA «o.veerueerueerieeieeteeieesteesiteste et et esbeesbeesaeesabe st e e bt e bt e sbeesmeesaseenteenbeesanesanenas 3
1.5, STUKEUA TG .......oveiiiicec s 4

2. Konceptualni okvir zelenog Marketinga ..........cccooeveiiiiiiniieiciecceese e 5
2.1. Pojmovne odrednice i razvoj zelenog Marketinga ........c.ccveveecveviereecieseeeee e 5
2.2. Obiljezja zelenog Marketinga.........cceveereeriiiiiniienee et 8

2.2.1. OdrZiva NACELA. ... .eevieteeieeriie ittt ettt st sttt be e e e sae e st s ate e te e beesbeesaeesateeas 9
2.2.2. Osobitosti Zelenih POrOSACE. .....c.eeeertiriieieriirieste ettt 11
2.2.3. PonaSanje potrosaca u kontekstu zelenog marketinga............cccceeveenieniiniiiiinieenenne. 11
2.3. Ciljevi i strategije zelenog Marketinga.........c.cceeeevieiieieerii ettt 13
2.4. Zeleni Marketing MIKS.........coiiiririeieee ettt 14
2.4.1. Zeleni Proizvodi I USIUQE ......c..oouiieieieeeteetesesteeee et 15
2.4.2. Cijena zelenih proizvoda i USIUGA .......c.coevvererienieieieieeeeseseseseee et 16
2.4.4. ZEIENA PrOMOCIA....ecueeriiirieieitecieetecte ettt te et te et et e e te s e e s e steebeesbesbeeasebesraesesraennas 18

3. Primjena zelenog marketinga u funkciji razvoja turisticke destinacije................... 20
3.1. OdrZivi 1aZVO] tUTIZINA ...c.eevveeieririenresieetesre ettt sttt et s sr e e sre e sne e 20
3.2. ZEIENO BIrENAITANJE.....oceeeiecteeece et ettt st s be et e s beeae e be e e enbesreeneas 22
3.3. EKOLOSKE 0ZNAKE. ...cc..eiiuiiiiiiiiiiieeiee ettt 24
3.4, EKOIOSKE NOTITIC......cotiuieietieiesie ettt ettt ettt sbe et sbe et bt et e st sbe et esbe et e b e sae e e e sbeeanes 26
3.5. ZeleNO OZlaSAVANTC....ueiruiiriierieiieiiieieeieesteesteesttestesteste e teesteesatesasesabessbeesbeesseesseesaseenseenseen 30
3.6. Ucinci turizma u turisticko] deStNACT]T ...c.veveerveriereeriinieieieeeesie e 32

3.6.1. EKONOMSKI UCINC . .teeutieiieiiiieiie ettt ettt st st sttt sbe e s eaee e as 32
3.6.2. DTUSEVEINT UCINC .euuvivieueetiniieientietesiesteete st ette b ste et et sae et sbe e e stesbe e besbeemeenbesneensesneeanes 33
3.6.3. EKOIOSKI UCITICI...cutiiieuieiieiieiesteeit ettt ettt ettt st sbt et bttt e st e b eaeas 34

4. Empirijsko istraZivanje............ccccoooiiiiiiiiiiii e 36
I AV 1= (o To [o] [T T T LSRR 36
4.2. PriKaz uzorka iStraZiVAN]a .....c.cceeeeriereeeriesieeiesieseetestesseessesseessesseessessessesssessesssensessesssessessees 37
4.3. ReZultatl 1StraZIVANTA.....eecuerrereeniinieeesreeees ettt st r e st sr e s ennesre s 39
4.4. Diskusija rezultata 1StraZiVanja........cccoeeeeeerereeseneereeneeeese s seesre e st sne s sreesnesreenes 44

5. ZAKIJUCAK.......cooviiiiiiiee e 48

LITBIATUI ... 49

oo o] I | (US4 = (ot | - SR 54

Prilog - ANKEtNT UPITNIK .......ooieiieiccc et ene 55



1. Uvod

1.1. Predmet i problem istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada predstavlja zeleni marketing u funkciji izbora
turisticke destinacije. Vaznost se pridaje kljuénim ¢imbenicima koji oblikuju odluke putnika
u kontekstu ekoloske svijesti, istrazivajuci kako destinacije mogu koristiti zeleni marketing
kako bi privukli ekoloski osvijeStene turiste te promicali dugoro¢nu odrzivost turisticke
industrije.

Problem istrazivanja ove teme lezi u kompleksnosti ¢imbenika koji oblikuju odluke putnika
u kontekstu ekoloske svijesti. Tradicionalni marketinski pristupi ¢esto ne uzimaju dovoljno
u obzir ekoloske ¢imbenike, Sto dovodi do nedostatka razumijevanja vaznosti zelenog
marketinga na odluke putnika. Istrazivanje je orijentirano na analizu svijesti putnika o
ekoloskim pitanjima i koliko je ono vazno s obzirom na njihovu percepciju turisticke
destinacije. Potrosaci su sve osvjesteniji o ekoloskim izazovima, te se njihova preferencija

prema destinacijama koje primjenjuju odrzive prakse povecava.
Hipoteze koje su proizasle iz tako postavljenog problema istraZivanja su sljedece:

H1: Karakteristike zelenog marketinga vazne su za namjeru posjeta ,,eco-friendly*

turisticke destinacije.

H1.1.. Karakteristike zelenih proizvoda i usluga pozitivno su i signifikantno povezane sa

namjerom posjeta ,, eco-friendly* turistickih destinacija.

H1.2.: Visina cijene zelenih proizvoda i usluga pozitivno je i signifikantno povezana sa

namjerom posjeta ,, eco-friendly * turistickih destinacija.

H1.3.: Eko brand pozitivno je i signifikantno povezan sa namjerom posjeta ,, eco-friendly “

turistickih destinacija.

H1.4.: Zeleno oglasavanje pozitivno je i signifikantno povezano sa namjerom posjeta ,, eco-

friendly* turistickih destinacija.



1.2. Svrha i cilj istrazivanja

Svrha rada je istraziti vaznost ekoloskih ¢imbenika pri odu¢ivanju putnika te identificiranje
kljuénih elemenata koji oblikuju percepciju ekoloskog aspekta turistickih destinacija.
Potrebno je istraziti razinu svijesti putnika o ekoloskim pitanjima, kao i identificirati klju¢ne
marketinSke strategije koje najefikasnije podizu svijest o ekoloskim aspektima destinacije.
Cilj je uvidjeti kolika je ucestalost koriStenja 1 poznavanja zelenih proizvoda, utvrdivanje

vaznosti zelenog marketinga i ispitivanje razine svijesti.

1.3. Ocjena dosada$njih istrazivanja

Analizom dosadasnjih istrazivanja na temu zelenog marketinga i njegove vaznosti u
turistickim destinacijama otkrivaju se znacajni napori U prepoznavanju osnovnih nacela 1
njihove primjene. Mnogobrojni autori isti¢u vaznost implementacije zelenog marketinga i
pozitivih ponasanja potrosaca koji se reflektira na poslovne rezultate poduzeca.

Ashraf et al.! u svom istrazivanju istiu vaznost zelenog marketinga kao odgovor na
Klimatske promjene i ozbiljnu degradaciju okolisa. Autori pridaju paznju vaznosti
ukljucivanja novih odrzivih praksi i upravljanju istih kako bi se ponaSanje turista u eko
destinacijama promijenile.

Mnoga su istrazivanja pokazala kako turisti imaju snazne namjere prema posjecivanju
zelenih destinacija ali ponasanje u istim nije jasno dokazano. Stoga, zeleni marketing u
destinacijama nastoji privlaciti ekoloski osvijeStene putnike osmiSljenim broSurama,
promicanjem ekoloSkih praksi 1 prisje¢anjem putnika na vlastite utjecaje na okolis.

U istrazivackom se radu autora Chan? naglasava vaznost smjernice eko normi i koristenje
zelenih certifikata poput 1SO 14001 i Green Globe u turistickim destinacijama zbog novog
segmenta turista nastalih brigom za buduce generacije. Oglasavanjem i naglaSavanjem
svojih ekoloskih napora privlace se turisti istih vrijednosti.

U brojnim se istrazivanjima takoder navodi da ¢e turisti koji ve¢ cijene oCuvanje okolisa 1

drustva najvjerojatnije ukljuciti u proekoloska iskustva tijekom svojih posjeta, podupiruéi

! Ashraf, M. S., Kim, W. G., Hou, F., Ashraf, R. U. & Ahmad, W. (2020). Modeling tourists' visiting intentions toward
ecofriendly destinations: Implications for sustainable tourism operators. Business Strategy and the Environment, 29(1),
str. 14.

2 Chan, E. S. W. (2014). Green marketing: Hotel customers’ perspective. Journal of Travel & Tourism Marketing, 31(8),
str 924.



tako da ¢e njihova ponasanja koja izrazavaju vrijednosti u konacnici pojacati njihove
ekoloske namjere ponasanja. Barber et al.? izvijestavaju kako ekolosko ponaganje potrosaca
uvelike ovisi o dobi, spolu i razini prihoda u kucanstvu.

Chee-Hua et al.* u svom istrazivanju zakljuéuju da postoje pozitivni odnosi izmedu zelenih
marketinskih alata, odnosno eko brenda, eko oznaka i ekoloskog oglasavanja sa zelenim
kupovnim ponasanjem u turistickoj destinaciji. U njihovom se istrazivanju takoder navodi
kako su zeleni brendirani proizvodi vazni U odnosu na kupovno ponaSanje turista jer ih
podsjeca na negativne utjecaje na okolis. Kao $to otkrivaju u nalazima, vecina turista koji
posjecuju odredista zelenog turizma radi odmora ekoloski su osvijeSteni, stoga se poduzeca
U turisti¢koj industriji poti¢e da poénu usmjeravati svoje proizvode i usluge prema eko
brendiranju.

Proces imidza turisti¢kih destinacija moze pomoci u stvaranju i plasiranju jedinstvenog
identiteta turisticke destinacije na trzistu. Odrzivost u turistickim destinacijama ne koristi
samo ocuvanju prirodnih resursa, ve¢ i lokalnim stanovnicima destinacije, lokalnoj kulturi 1
bastini. Medutim, kako navode Yudawisastra et al.° izazov je balansirati izmedu
zadovoljenja zadovoljstva turista, podizanja svijesti o pitanjima okoliSa i edukacije
stanovnika i turista. Cilj je odrzati inovativnu i trajnu ravnotezu izmedu socio-kulturnih

utjecaja, ekonomskih utjecaja kao i utjecaja na okolis.

1.4. Metode istrazivanja

Ovaj je diplomski rad sastoji se od teorijskog i empirijskog dijela u kojima su primijenjene
razli¢ite znanstvene metode. Prvi dio odnosno teorijski dio rada bazira se na podacima koji
su raspolozivi iz sekundarnih izvora interneta, knjiga i ¢lanaka domacih i inozemnih izvora.
Koristene su metode deskripcije, komparacije, kompilacije i analize.

Empirijski dio istrazivanja proveden je na bazi ispitivanja putem online anketnog upitnika
koji se sagledava kroz nekoliko dimenzija: zeleni proizvod, cijena za zelene proizvode i

usluge, zeleno partnerstvo, zeleno brendiranje, te ponasanje pri kupnji zelenih proizvoda i

3 Barber, N., Deale, C. S. & Taylor, D. C., & (2010). Wine tourism, environmental concerns, and purchase intention.
Journal of Travel & Tourism Marketing, 27(2), str. 161.

4 Chin, Chee-Hua; Chee-Ling Chin, Wong, Poh-Ming Winnie. 2017. The Implementation of Green Marketing Tools in
Rural Tourism: The Readiness of Tourists? Journal of Hospitality Marketing & Management, str. 263.

5 Yudawisastra, H., Samoedra, A. D., Burhanudin, J., & Voda, M. (2023). The effect of green products on sustainable
tourism through green marketing in natural tourism destinations in Garut, West Java. International Journal of Green
Tourism Research and Applications, 5(1), str. 47.



usluga. U tom dijelu diplomskog rada koristiti ¢e se metode deskriptivne statistike, izratun
aritmeticke sredine i standardne devijacije, te izrada grafickih i tabelarnih ilustracija. U
analitici rezultata istrazivanja primijenit ¢e se Kkorelacijska analiza sa izraGunom
Pearsonovog koeficijenta korelacije, temeljem kojega ¢e se utvrditi pozitivna ili negativna
povezanost, te njegova vrijednost, gdje visa vrijednost ukazuje i na jatu povezanost izmedu

nezavisnih varijabli i zavisne varijable.

1.5. Struktura rada

Rad se sastoji od pet poglavlja. U uvodnom dijelu rada, koji ¢itatelja upoznaje sa tematikom
rada, razraduje se predmet i problem te svrha i cilj samog istrazivanja. Navedene su i
postavljene hipoteze koje su proizasle iz prethodno definiranog predmeta i problema
istrazivanja. U dijelu ocjena dosada$njih istraZivanja daje se uvid u prijasnje radove autora 1
rezultate njihovih istraZivanja u provedbi zelenog marketinga u turistickim destinacijama.
Potom slijedi opis koristenih metoda u izradi diplomskog rada te opis strukture rada.

Nakon toga slijedi drugo poglavlje koje se bazira na zelenom marketingu pod nazivom
,,Konceptualni okviri zelenog marketinga *“. U njemu se nalaze osnovna teorijska objasnjenja
zelenog marketinga. U navedenom se poglavlju razraduju se smjernice razvoja zelenog
marketinga i pojasnjenja njegovog potencijala, bitna obiljezja zelenog marketinga i odrziva
nacela. U istom je poglavlju naglasavaju se znacajke zelenog marketinskog miksa, obzirom
na njegovu vaznost u kontekstu ponaSanja potroSaca.

U trecem poglavlju ,,Primjena zelenog marketinga u funkciji razvoja turisticke destinacije®
obraduje temu odrzivosti u turizmu. U tom je poglavlju pojasnjene su zelene oznake, marke
1 oglasavanje koje predstavljaju stavke po kojima turisti raspoznaju zelene proizvode/prakse
od onih tradicionalnih. Obraduju se ekonomski, drustveni i ekoloski ucinci destinacije kao i
eko norme i certifikati koji su bitni za predstavljanje odrzivosti proizvoda i usluga ali i same
turisticke destinacije.

U dijelu ,,Empirijsko istrazivanje “ prikazani su rezultati provedenog primarnog istrazivanja
sa ciljem utvrdivanja stavova ispitanika o vaznosti zelenog marketinga i integriranje istog u
turisticke destinacije.

Na kraju rada nalazi se zaklju¢no poglavlje u kojem su sazeta nova saznanja temeljena na
teorijskom i empirijskom dijelu rada o vaznosti zelenog marketinga u izboru turisti¢ke

destinacije.



2. Konceptualni okvir zelenog marketinga

2.1. Pojmovne odrednice i razvoj zelenog marketinga

Promjene u drustvu, tehnologiji i gospodarskom razvoju ne mijenjaju samo dinamiku
poslovnog svijeta ve¢ 1 preferencije potrosaca. OsvijeStenjem potroSaca o SVOjim
potencijalno zagaduju¢im aktivnostima, 0dnosno vaznosti zastite okoli$a, pojavio se novi
segment ekoloski odgovornih potrosaca. Zeleni marketing tako postaje pokusaj da se umanje
uznemirujuce posljedice za okoli§ dodavanjem razlicitih tecajeva o zelenom konceptu kroz
dizajniranje i proizvodnju ekoloski prihvatljivih proizvoda i usluga.®

Zeleni marketing rezultirao je ckoloskom svijesti populacije o zastiti okoliSa. Zeleni
marketing vuce svoje korijene iz Sireg ekoloSkog pokreta jos od 1960-ih godina, koji skrece
pozornost na nova pitanja kao $to su onecis¢enje, kr¢enje Suma i klimatske promjene. Kako
se zabrinutost za okoli§ povecavala, tako je i rasla potraznja za ekoloski prihvatljivim i
odrzivim proizvodima i uslugama.

Zeleni je marketing definiran kao marketinska strategija koja naglasava ekoloSke aspekte
odnosno prednosti proizvoda ili usluge kako bi privuklo ekologki osvijestene potrosace.’
Kako navode Mursandi et al.® zeleni marketing pokriva Sirok raspon ideja, ukljucujuéi
olakSavanje 1 stvaranje vrijednosti koja zadovoljava Zelje 1 zahtjeve potrosaca. Svrha zelenog
marketinga leZi u samom promicanju proizvoda ili usluge koji su odrzivi, ekoloski
prihvatljivi 1 druStveno odgovorni a obiljeZava ga briga o ocuvanju prirodnih resursa,
poticanje zelenih potroSaca na recikliranje 1 pravilno odlaganje te sveukupno smanjenje
oneciS¢enja okoliSa. Ono moze imati mnoge oblike ukljucujuéi reklamne kampanje,
oznacavanje proizvoda, pakiranje 1 promoviranje na druStvenim mrezama. Neki od primjera
oznacavanja proizvoda zelenog marketinga mogu biti ,,organski®, “prirodni®, “ekoloski
prihvatljivi®, ali i1 naglaSavanje koriStenja reciklirane ambalaZze i promicanje odrZivih
poslovnih praksi. Zelenim se marketingom nastoji oCuvati i razviti dugorofan odnos sa
kupcima, kulturom a najbitnije sa okoliSem. Jedan od primarnih ciljeva zelenog marketinga

jest prenijeti ekoloSke prednosti upravo potroSacima.

6 Sukhu, A., Scharff, R.; ,, An examination of green behavior “, Journal of Consumer Marketing., (2018.), str. 10.

" Dangelico, R. M., & Vocalelli, D. (2017). “Green Marketing”: An analysis of definitions, strategy steps, and tools through
a systematic review of the literature. Journal of Cleaner production, 165, str. 1270.

8 Mursandi, et al: The impact of green marketing and corporate social responsibility on brand image, purchase intention,
and purchase decision (study on the body shop in samarinda). (2020.), str. 996.



U danasnje vrijeme ubrzanog nacina zivota, brzog razvoja proizvoda, ideja, umjetne
inteligencije, klju¢no je ostvariti konkurentsku prednost na trziStu. Upravo se za ostvarivanje
konkurentske prednosti ¢esto koristi zelenim marketingom. Konkurentska prednost odnosi
se na jedinstvene elemente koji izdvajaju poduzeée od konkurencije u o¢ima potrosac¢a. Ono
je razlog zasto kupci biraju proizvode ili usluge jedne tvrtke umjesto drugih. Konkurentska
se prednost moze postic¢i razli¢itim sredstvima kao §to je inovacija proizvoda, troSkovno
vodstvo, vrhunska usluga ili strateSko pozicioniranje. Na pretrpanom trziStu, promicanje
ekoloskih prednosti proizvoda moze biti jedan od nacina razlikovanja i privlacenja potrosaca
koji cijene odrZivost i drustvenu odgovornost. Zelena inovacija tako postaje od velike
vaznosti u poduze¢ima da bi se razvile nove trziSne prilike te poboljSala konkurentska
prednost, medutim vrlo je bitno u¢inkovito upravljati istim kako bi se postigao rezultat na
trzistu. Ottenbacher i Gnoth® isti¢u da inovacija moZe poboljsati kvalitetu proizvoda ili
usluge, poboljsati sam imidz te na kraju i povecati lojalnost kupaca i namjeru kupnje.
Dvadeseto stoljece bilo je vrijeme nevidenog rasta. Svjedoci smo radanja masovnog trzista
I procvata masovne proizvodnje za zadovoljenje svojih potreba. Kako su trziSta postala
konkurentnija, tako se pojavio marketing koji je postajao sve vazniji kao sredstvo pomocu
kojeg bi tvrtke mogle nastaviti povecavati svoja trzista 1 svoje trziSne udjele. Nesto kasnije,
pocetkom 21. stoljeca, povecanje ekonomskog rasta donio je drustvene i ekoloske posljedice
koje su bile neizbjezne. Povecanje razine staklenickih plinova u atmosferi, rupa u ozonskom
omotacu nastala ispusStanjem kemikalija, uniStavanje kiSnih Suma, sve ve¢i popis ugroZenih
vrsta zivotinja i biljaka te ekosustava samo su neki od njih pokazatelja posljedica masovne
proizvodnje. Objavljivanje knjige Rachel Carson 1962. godine pod nazivom ,,Tiho proljece*
pokrenula je masovno budenje svijesti o ekoloskim pitanjima, a knjiga isti¢e Stetne ucinke
pesticida na okolis.° Nakon objave istoimene knjige, zabrinutost za okoli§ i budenje svijesti
se postavio na pozornicu te su tvrtke pocele priznavati potrebu za rjeSavanjem pitanja vezana
za okoli$. Gledano u buducnost, kljuéni izazov za Covjeanstvo postao je pronalazak
odrZivije 1 pravilnije nacine za proizvodnju, potroSnju i sveukupni Zivot.

American Marketing Association odnosno Americka udruga za marketing je bila prva koja
je 1975. godine odrzala radionicu na temu ,,ekoloskog marketinga“. Svrha radionice je bila

raspravljati o utjecaju ekoloski usmjerenog marketinga na okolis sa stru¢njacima iz razlicitih

9 Ottenbacher, M, Juergen, G.: "How to develop successful hospitality innovation." Cornell hotel and restaurant
administration quarterly 46.2 (2005.), str. 208.

10 Josipovi¢, M.: ,,Centar kompetencija kao potpora razvoju agrarnog poduzetnistva®, Josip Juraj Strossmayer University
Osijek (2024.), str. 17.



podruéja. Prema autorima Dujak i Ham!!, zeleni marketing je po prvi puta definiran od
istoimene udruge koja predstavlja zeleni marketing kao proucavanje marketinskih aktivnosti
I njegove pozitivnie i negativne strane u smislu oneciS¢enja, Smanjenja energije i
neenergetskih resursa. Takoder se isti¢e i definicija autora Stanton i Futrell*? iz 1987. godine,
koji smatraju da je zeleni marketing skup aktivnosti ¢iji je cilj stvaranje i omogucavanje svih
resursa usmjerenih na zadovoljenje potreba ili Zelja potrosac¢a uz minimalni negativni u¢inak
na okoli3. Jedna od danasnjih definicija, prema Ligkova et.al.,'® jest da se zeleni marketing
obi¢no smatra promocijom i oglasavanjem proizvoda za koje se smatra da su ekoloski
Prvi znakovi zelenog marketinga i zelene marketinske kampanje pojavile su se 1980-ih, kada
su tvrtke pocele promicati potroSa¢ima svoje ekoloske napore. Ti su ranoobjavljeni napori
medutim Cesto bili ograniceni na trziSne niSe 1 bili su viSe usmjereni na promicanje etickog
stava kompanije nego na sveobuhvatnu predanost odrzivosti. Jedan od vjerodostojnih
primjera bio bi sladoled brenda Ben & Jerry's gdje je pokrenuta kampanja 1988. godine
isticuéi predanosti nabavljanju ekoloski prihvatljivih sastojaka i smanjenju otpada. Nesto
kasnije, diljem su se svijeta poceli provoditi ekoloski standardi i propisi, pa odrzivost tada
ne predstavlja samo moralni imperativ ve¢ se takav nacin oglasavanja predstavljalo i kao
strateSka nuznost za privlacenje veceg trzisnog segmenta. Ve¢ 1990-ih, zeleni je marketing
zauzeo svoj polozaj u industriji. Postao je sve popularniji kako je zabrinutost za okoli$
nastavila privladiti paznju. Medutim, s obzirom na popularnost i velikog utjecaja odrzivosti
proizvoda, doslo je 1 do velikog broja sluc¢ajeva greenwashinga odnosno ,,zelenog pranja‘“
gdje su kompanije preuveli¢avale svoje ekoloske napore kako bi izgledale ekoloski
osvjestenije nego Sto zapravo jesu. Mogu¢ primjer greenwashinga mozZe biti oglaSavanje
hotela da je zelen zato Sto omogucuje gostima ponovnu upotrebu istih ruénika dok
istovremeno ne rade na ustedi vode ili energije. Upravo je greenwashing istaknuo vaznost
transparentnosti 1 istinske prednosti odrZivosti unutar zelenog marketinga.

Dolaskom u 2000-e godine zabiljeZen je poprilican porast zelenog marketinga Koji je iz
niS$nog pristupa presao u globalni trend. To je vrijeme promoviranja autokuca poput Toyote
1 lanaca ducana kao Sto je Walmart, koji su smanjivali svoj utjecaj na okolis. Takoder,

internet je postao jedan od glavnih pokretaca brojnih aktivnosti i novih razmisljanja posebice

1 Duyjak D., Ham M. (2008.) Integracija nacela zelenog marketinga u upravljanju opskrbnim lancem, Zbornik radova VIII.
Medunarodnog znanstvenog skupa Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu. Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 71.
12 1bidem, str. 71.

13 Liskova, Dvorakova, et al. "Importance of green marketing and its potential." Visegrad Journal on Bioeconomy and
Sustainable Development (2016): .doi:10.1515/vjbsd-2016-0012 str. 1.



na druStvenim mrezama, koje su tvrtke prepoznale. To je poduzec¢ima olakSalo promoviranje
svojih napora u aspektu odrzivosti, a potrosa¢ima pristup informacijama o zelenim
proizvodima i uslugama. Tehnoloski napredak u svakom pogledu ima klju¢nu ulogu u
oblikovanju evolucije zelenog marketinga. Kako su se pojavljivale inovacije u znanosti o
materijalima, obnovljivoj energiji i proizvodnim procesima, tvrtke su pronalazile nove
nacine za smanjenje svog utjecaja na okolis i kapitalizirale te inovaciju svojim marketinskim
naporima. Elektri¢na vozila, solarni paneli 1 pogoni, odrziva rjeSenja za pakiranje, samo su

neki od primjera proizvoda koji su proizasli iz sjecista tehnologije 1 zelenog marketinga.

2.2. Obiljezja zelenog marketinga

Zeleni marketing nastao je kao nova paradigma utemeljena na ideji da procesi proizvodnje i
potro$nje moraju djelovati tako da oponasaju prirodne periodicke sustave, te tezi ka
postizanju boljih rezultata uz §to manje resursa, manje troskove i manje utjecaja na okolis.**
Ono se bazira na pitanju $to je dobro za okolis, ukljuc¢ujuéi nacin kretanja covjeka, njegovih
aktivnosti pa ¢ak i mjesta provodenja zivota. U suvremenom poslovnom okruzenju, zeleni
marketing razvio se u viSedimenzionalnu strategiju koja obuhvaca razliCite aspekte
odrZivosti. Poduzeca se ne fokusiraju samo na utjecaj svojih proizvoda i usluga na okolis,
ve¢ 1 na svoje opskrbne lance, operativne prakse i inicijative drustvene odgovornosti. S
obzirom da svaki sudionik opskrbnog lanca doprinosi finalnom zelenom proizvodu koji se
nudi trZistu, od klju€ne je vaZznosti suradivati sa svim sudionicima. U uspostavljenim lancima
opskrbe, klju¢no je unaprijed postaviti povratne kanale distribucije kako bi se osiguralo da
materijali prolaze u punom ciklusu "od kolijevke do kolijevke" odnosno da se mogu
reciklirati i ponovno upotrijebiti. Od posebne je vaznosti u danasnjem konkurentnom
okruZenju da poduzeca uspostave zelene partnerske odnose sa ostalim poduze¢ima kako bi
se dionicima pruzile vece koristi. Koncepti poput kruznog gospodarstva, gdje su proizvodi
dizajnirani za trajnost, moguénost popravka i recikliranja, dobili su zna¢aj u raspravama o
zelenom marketingu.

Zeleni se marketing prema autorima Ham i Forjan, temelji na prihva¢enoj 3R formuli

(reduce — reuse — recycle) koji pridonose o¢uvanju okoli$a kroz tri koraka:*®

14 Sharma, A., & lyer, G. R. (2012). Resource-constrained product development: Implications for green marketing and
green supply chains. Industrial Marketing Management, 41(4), str. 602.

15 Dujak,D.,Ham,M.: ,,Integracija nacela zelenog marketinga u upravijanju opskrbnim lancem* op.cit., .str.72.



e smanjiti (reduce) - minimalno koristenje prirodnih resursa te smanjena potros$nja
energije tokom procesa proizvodnje te ostalih poslovnih procesa

e ponovno upotrijebiti (reuse) — ponovna upotreba ambalaze ili samo odredenih
dijelova

o reciklirati (recycle) — organizirano sakupljanje ve¢ iskoristenih proizvoda i/ili

njihove ambalaze za postupak reciklaze

2.2.1. Odrziva naécela

Odrzivi razvoj postavljen je kao osnovni okvir za postizanje ekonomskog i drustvenog
napretka bez ugrozavanja okolisa i vitalnih prirodnih resursa nuznih za sposobnosti
buduéih generacija i buduce ljudske aktivnosti. Odrzivi razvoj takoder ukljucuje
redefiniranje pravila kako bi se smanjila potrosnja i zagadenje, te oglaSavala $tednja i
ocuvanje resursa, dok se istovremeno tezi ka ostvarivanju pravednih i jednako dostupnih
mogucnosti za sve ljude, suprostavljajuci se privilegijama i protekcionizmu.

Ono se moZze shvatiti kao odrzavanje ravnoteze izmedu gospodarskog rasta, drustvenog
razvoja i zastite okolisa odnosno koristenja, o¢uvanja i obnove resursa, uz razumijevanje
da buduce generacije u velikoj mjeri ovise o nasim postupcima danas. Koncept odrzivog
razvoja, izveden je iz podruc¢ja Sumarstva, te se odnosi na podrazumijevanja mjera sjece
Sume i mjera poSumljavanja koje su medusobno ovisne. Pojam odrzivog razvoja postao je
popularan 1980-ih godina, a oznacava vezu zastite okoli$a i razvoja destinacije. ,,Nasa
zajednicka buducnost* prvi je znacajan i strué¢no utemeljen pristup odrzivom razvoju Koji
se pojavljuje u Brundtlandovoj studiji Svjetske komisije za okolis i razvoj Ujedinjenih
naroda, 1987. godine. U tom je izvjes¢u definiran odrzivi razvoj kao razvoj koji zadovoljava
potrebe danaSnjeg naraStaja bez ugrozavanja buduceg. Nesto kasnije, 1992. godine na
konferenciji UN-a, usvojeni su dokumenti koji ostavljaju veliki trag gledaju¢i na odrzivost
a jedno se najviSe istice — Agenda 21.

Agenda 21 je plan za odrzivost razvoja 21. stoljeca kao Sto su klimatske promjene, ljudski
resursi, uni§tavanje Suma i oneci$¢enje, te se u njemu nalaze odgovori na razno razna pitanja
koja su bila obradena na konferenciji.

Izvjesée Caring for the Earth (IUCN/UNEP/WWF) identificira devet osnovnih nacela kao
temelj za strategiju odrzivog razvoja. Ta se nacela medusobno se povezuju i podupiru.

Prvo nacelo naglaSava poStovanje i brigu prema zivotnoj zajednici te sluzi kao osnova za



sva ostala nacela. Cetiri koja slijede propisuju uvjete koji moraju biti zadovoljeni, a

posljednja Cetiri oznacavaju smjer kretanja odrzivosti drustva na lokalnoj, nacionalnoj i

medunarodnoj razini. Spomenuta nacela glase:®

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)
8)

9)

Briga i poStovanje za Zivotnu zajednicu - Razvoj ne smije ugrozavati sadasnji niti
budu¢i narastaj, a svi troSkovi i koristi od koriStenja resursa i zaStite okoliSa
pravedno se dijele medu zajednicama naSeg i buduéeg narastaja.

Bolja kakvoca zivota — Cilj je omoguéiti bolji dostojanstveni zivot populacije.
Ciljevi se ne moraju nuzno ispuniti ali se tezi ka tome. Neki od ciljeva su zdraviji
zivot, dostupnost resursima, ljudska prava, politi¢ka sloboda i sloboda od nasilja,
te bolje obrazovanje.

Zastita vitalnosti i raznolikosti Zemlje — Obavezna zastita strukturue, funkcije i
raznolikosti prirodnih sustava

Minimiziranje gubitka neobnovljivih resursa

Postivanje granica prihvatljivog kapaciteta Zemlje - Zemljini ekosustavi i biosfera
mogu podnijeti samo odredenu koli¢inu $tetnih utjecaja bez opasne degradacije
Promjene u osobnim postupcima i stavovima — Nuzno je preispitivati osobne
vrijednosti, mijenjati individualna ponaSanja te globalno Siriti svijest o odrzivom
nacinu zivota.

Skrb zajednica o vlastitom okolisu

Stvaranje nacionalnog okvira za integraciju zastite i razvoja— Ono mora raspoznati
prijetnje 1 sprijeciti ih prije nego Sto postanu stvarne prijetnje. Mora biti prilagodljiv
I konstantno mijenjati svoj put na nova iskustva i potrebe

Stvaranje globalnog saveza — Sveukupna odrzivost Zemlje ovisi samo o
komunikaciji zemalja i njithovim dogovorima medusobnog koriStenja resursa i

poboljsavanja nacina zivota.

Takoder, bitno je napomenuti da odrzivi razvoj sadrzi tri komponente:}” drustvena

odrzivost, ekonomska odrzivost i ekoloSka odrzivost. DruStvena odrzivost odnosi se na

sposobnosti drustva da promicu jednakosti, ljudska prava i socijalnu pravdu. Ekonomska

se odnosi na gospodarstvo i njihovu sposobnost da podrze dugoro¢ni rast i razvoj, a

odrzivost okoliSa sposobnost da odrzava svoju ekolosku ravnotezu i podrzava Zivot.

16 Crnjar, M., ijar, K. : Menadzement odrzivog razvoja,.op.cit., str. 86
17 Villa, K. D. (1999). Ekonomski rast i odrzivi razvitak. Privredna kretanja i ekonomska politika, 9(73), str. 323.
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2.2.2. Osobitosti zelenih potrosaca

Zelenim se potroSacem smatra osoba koja prilikom kupnje proizvoda osim zadovoljavanja
svojih Zelja, prednost pridaje proizvodu koji ima minimalni $tetni utjecaj na okolis.*®
Istrazivanja pokazuju da su neke od karakteristika zelenih potroSaca to najceSée visoko
Skolovani ljudi koji tokom kupnje i koristenja proizvoda razmisljaju o utjecaju na okolis. To
su aktivni ljudi koji podrzavaju i sudjeluju u ekoloskim akcijama te su spremni platiti vise
za odrzive proizvode i usluge. Zbog svih aktivnosti koje provode u cilju ocuvanja okolisa,
zauzvrat ocekuju potpunu informiranost o proizvodu da zastite sebe, svoje bliznje i okolis.
Potrosace ¢esto mozemo razlikovati po razini ekoloske svijesti, a to ubraja pitanja vezana za
zrak i vodu, izumiranje vrsta flore i faune, klimatske promjene, smanjenje tropskih Suma i
sli¢no.
Prema autorima Tolusi¢ et al.*® imamo pet skupina potrosaca:
1) Istinski zeleni — skupina potroSaca koji su istinski zabrinuti za okoli§ i nastoje
pridonijeti promjeni u pozitivnom smjeru
2) Zelenkasti — skupina koja nije aktivno politicki aktivna ali ¢e vjerojatnije uloziti u
zeleni proizvod nego li ¢e prosjeéni potrosac
3) Mladice — tip populacije koji ne prakticira odrzivi nacin Zivota ali vjeruje u brigu za
okoli§
4) Gundala — skepti¢ni i cini¢ni tip potrosaca koji ne vjeruje u mogucénost pozitivne
promjene koju mogu pridonijeti; smatraju u precijenjenost zelenih proizvoda
5) Smedi — zbog preopterecenosti svakodnevnih problema ne vode brigu o okoli$u i

socijalnim pitanjima

2.2.3. Ponasanje potrosaca u kontekstu zelenog marketinga

Kada se govori o razlozima zasto je potrosa¢ odlu¢io poceti kupovati zelene proizovde i
usluge oni mogu biti razli¢iti. Kako bi potrosa¢ oducio koristiti zelene proizvode i usluge,
svakako je potrebno odredeno znanje 0 istom. Dakle znanje je potrebno za poticanje na

kupnju, medutim postoji vise cimbenika koji zadrzavaju potrosaca da zapravo kupi odredeni

18 Gajdek, D. (2017). Utjecaj zelenog marketinga na razvoj ambalaze (Doktorska disertacija, SveuciliSte u Zagrebu.
Graficki fakultet)., str. 4.

19 Tolusi¢, Z., Dumancié, E., & Bogdan, K. (2014). Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing. Agroeconomia
Croatica, 4(1), str. 28.
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proizvod. Dostupnost proizvoda, odgovarajuca cijena, potroSacevo vjerovanje da kupnjom
pridonosi o¢uvanju okoliSa, te razumijevanje prednosti zelenog proizvoda jedni su od
najbitnijih ¢imbenika buducih kupnji. Zeleni proizvodi su ti koji moraju zadovoljavati
potrebama potrosaca u ekoloSkom i prakti¢nom smislu ali cilj im je 1 uStedjeti Sto najcesce
nije slucaj. Oni potrosaci koji 1 Zele kupovati zelene proizovde i usluge, odbijaju zbog vise
cijene, ali naravno ima potrosaca koji su na to spremni zbog vjerovanja u dobrobit za okolis.
Ono $to takoder ima velik utjecaj na njihovo razmisljanje jesu druStvene norme, odnosno
ponasanje kao i okolina. Cest je sludaj da potrosaé sumlja u alternativu pa ¢e povodom
okoline koristiti izvor energije kojom se sluzi zajednica. Zeleni proizvodi i usluge trenutno
su tek u fazi razvoja i bolje prepoznatljivosti, pa se povecanjem svijesti i znanja o zastiti
okoliSa ocekuje bolja percepcija potrosaca koji ¢e rezultirati zelenim ponasanjem.
S obzirom da potrosaci Cesto imaju nedovoljno informacija o zelenim proizvodima i
uslugama, na poduzeéima je da ponude najbolju mogucu alternativu proizvoda kojeg
zapravo ve¢ koriste. Potro$aci naj¢esce ne znaju koliki tocno utjecaj mogu imati na okolis a
zele benefite odredenog proizvoda, pa ukoliko je razlika u proizvodima mala a joS k tome
mogu pomo¢i u ocuvanju okoliSa, pristati ¢e na kupovinu zelenog proizvoda. Sam proces
kupovine zelenog proizvoda sastoji se od sljede¢ih faza:?°
e Spoznaja problema — osvijestenje vlastitog utjecaja na okolis,
e Trazenje informacija — intenzivnije trazenje informacija ukoliko potrosa¢ zeli biti
ukljuceniji u aktivnosti protiv zagadenja okolisa,
e Vrednovanje alternativa — mentalno vrednovanje potencijalnih koristi ali i troSkova
proizvoda koje razmatraju,
e Kupovni proces — odlucivanje za odredeno poduzece, u kojem vremenu i na kojem
mjestu uloZiti novac za proizvod ili uslugu
e Ponasanje nakon kupnje — dozivljaj 1 osjecaj zadovoljstva nakon kupnje zelenog

proizvoda/usluge

20 Nefat, A., Zeleni marketing, Pula, Sveu¢iliste Jurja Dobrile u Puli, 2015., str. 44.
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2.3. Ciljevi i strategije zelenog marketinga

Zeleni marketing je u zadnje vrijeme vrlo prosiren fenomen. Iz godine u godinu raste udio
prodaje proizvoda koji su ekoloski prihvatljivi 1 osiguravaju njegovu odrzivost. Unutar
zelenog marketinga popularne su organska hrana i poslovne aktivnosti.

O rasvjeti se na primjer dosta raspravljalo kroz godine. Poduzeca pokusavaju Stedjeti
energiju i smanjiti troSkove iste. Popularna je postala prirodna zamjena umjetnog svjetla
koju omogucuje arhitektura. Ovaj trend pojavio se u stanogradnji odnosno izgradnji pasivnih
kuca. Sli¢no tome, alternativni izvori energije kao §to su solarni paneli pokusavaju ocuvati
odrzivost takvog stanovanja.?! Gledajuéi postupke recikliranja tu se takoder moze uvidjeti
dodatak betonu. Nastoji se iskoristiti otpad za proizvodnju energije i proizvoda (¢ak i u
americkoj vojsci, gdje proizvode pragove za izgradnju mostova za tenkove od reciklirane
plastike). Kona¢no, ekoloski prihvatljivo pakiranje darova koje postaje sve popularnije. To
je trend u kojem se Koriste stari telefonski popisi, karte, atlasi, novine, pa ¢ak i stari stripovi
umjesto papira za pakiranje.

Kako bi populacija bila §to motiviranija i $to ekoloSki osvjestenija, veliku ulogu igraju
poduzeca koja to 1 promoviraju. Jedna od glavnih uloga poduzeca jest upravo ta
komunikacija s otvorenim pristupom ka kupcima. Medutim, takva poduzeca rade s oprezom
u pogledu eti¢kih, ekoloskih i ekonomskih ciljeva, te se takvih ciljeve moraju odrzavati u
ravnotezi.

Zeleni marketing ima dva primarna cilja:??

1) Razvijanje zelenih poduze¢a i njihovih proizvoda i usluga koji zadovoljavaju
potroSaceve potrebe u samoj kvaliteti, prakti¢nosti, performansi ali i prihvatljivom
cijenom, a da istodobno minimalno utjecu na okolis.

2) Stvoriti imidz ekoloskih i visokokvalitetnih proizvoda te ekoloski osvijestenih

proizvodaca.

21 Jansson, Marell, Nordlund: Green consumer behaviour: Determinants of curtailment and eco-innovation adoption. In
Journal of Consumer Marketing, (2010.) str. 359.

22 Ham, M.; Forjan, J. 2009. IstraZivanje potro$aca u funkciji procjene stanja i perspektive primjene zelenog marketinga u
Republici Hrvatskoj. Zbornik radova: Marketing i odrzivi razvitak. Ekonomski fakultet u Osijeku. str. 215.
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Gledajudi strategije zelenog marketinga, ono je viSe od dodane vrijednosti za potroSace —
ona izgraduje odnos na duge staze koji je pozitivan za cjelokupno drustvo, okoli$ ali i
ekonomski rezultat poduzeéa.?® Razlikuju se slijedece strategije:?*

a) Slabo zelena — Odnosi se na poduzeca koja su odgovorna i usmjerena su ka
poboljsanju uéinkovitosti kroz ekoloski usmjerene aktivnosti ali nisu sklona zelenim
Inicijativama.

b) Nijansirano zelena — Nijansirano zelenu strategiju biraju poduzeéa koja ulazu u
dugoroc¢ne ekoloske procese koji zahtijevaju znacajno financijsko i dugo obvezivanje
ali smanjuju troSkove potrosac¢ima npr. hibridni automobili ili elektri¢ni uredaji.

c) Ekstremno zelena — Koriste ju poduzeca koja od samog pocetka U potpunosti
integriraju ekoloska pitanja u poslovanje i Zivotni ciklus proizvoda. Ciljaju trzisne
niSe kroz specijalne prodajne kanale.

d) Defenzivno zelena — Specificnost ove strategije jest da se koristi samo kao
preventivna mjera, u slucaju krizne situacije ili akcije konkurenata. lako su njihove
inicijative iskrene i stalne, angaziranje poduzeca je sporedno jer ne posjeduju
sposobnost diferenciranja s obzirom na konkurente.

Potrosac¢ kao takav sam za sebe odabire koja ,,zelena nijansa* Zeli biti, a ono proizlazi iz
vlastite vaznosti ekoloSke ucinkovitosti u ponasanje pri kupnji zelenith proizvoda.
Kompletno uvazavanje zelenog marketinga pocinje sa uklju¢ivanjem zeljama kupaca, sa
uvazavanjem ekoloskih pitanja i komporiranja istih u svim fazama planiranja proizvoda ili
usluge. Zeleni marketing je taj koji unosi promjene u drustvo, koji nudi nove perspektive 1
pogled na oc¢uvanje prirodnih resursa. Ono pomaze pri osvijeStenju populacije da se

kontinuirani obrazac ponasanja u druStvu promijeni u skladu sa odrZivim nacelima.

2.4. Zeleni marketing miks

Zeleni marketing miks predstavlja niz marketinskih aktivnosti kojima Se zapocinje
proucavanje potreba potroSaca ekoloskih proizvoda, nakon Cega Se provode druge
poslovne aktivnosti koje ¢e zadovoljiti potrosace, koje ¢e imati manji utjecaj na okoli$ ali
I koji ¢e ostvariti dovoljnu dobit. To je karakteristicna kombinacija instrumenata koji se

upotrebljavaju istovremeno za ostvarenje ciljeva poduzeca i zadovoljavanje potreba

23 Kumar, John, Senith: Study on factors influencing consumer buying behavior in cosmetic Products, International
Journal of Scientific and Research Publications, 2014. str. 27.
24 Nefat, A. 2015. Zeleni marketing, op.cit., str. 48.
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ciljnog trzista. Zeleni marketinSki miks bazira se na tradicionalnom marketinskom miksu
koje ukljucuje 4P elemente (proizvod, cijena, promocija i distribucija). Marketinski miks
zelenih proizvoda razlikuje se od konvencionalnog miksa po istaknutoj brizi prema
okolisu. Elementi zelenog marketing miksa su: zeleni proizvod, cijena zelenih proizvoda,

zelena distribucija i zelena promocija.

2.4.1. Zeleni proizvodi i usluge

Izraz "zeleni proizvod" koristi se za opis proizvoda i usluga koji imaju manji negativni
utjecaj na okolis, Sto zna¢i da tijekom svog Zivotnog ciklusa imaju manji ekoloski i
zdravstveni utjecaj na covjeka u usporedbi s konvencionalnim proizvodima iste namjene i
upotrebe.?® Zeleni proizvod je relativan pojam jer nema potpuno "zelenog" proizvoda, s
obzirom na to da svi proizvodi Koriste energiju, resurse i stvaraju nusproizvode i emisije.
Osnovna razlika zelenog proizvoda i konvencionalnog proizvoda su njihova svojstva. Kako
bi proizvod bio ,,zelen” on mora ispunjavati uvjete tehni¢kih svojstava (u smislu da je
proizvod bolje kvalitete i ima pozitivan u¢inak na okoli$), prihvatljivosti cijene od strane
kupaca te mora biti kompatibilan sa zastitom ¢ovjekova okolisa.?®

Kako bi proizvod bio deklariran kao ekoloski tj. ,,zelen“, ono mora sadrzavati minimalno
95% ekoloskih sastojaka.?’” Ako gledamo konkretno zelene usluge, njih Karakterizira
minimiziranje negativnog utjecaja na okolinu u kojoj se nalaze. Kako bi usluga/proizvod bio
zelen odnosno ekoloski prihvatljiv, od klju¢nog je znacaja da ono mora odrzavati ravnotezu
u sljede¢im dimenzijama: tehnoloSka svojstva, prihvatljiva cijena i kompatibilnost zasStite
okolisa i samog proizvoda. Samo ukoliko proizvod ispunjava navedene dimenzije moze se
smatrati zelenim proizvodom. U istrazivanju autora Yudawisastra et al.?® rezultati pokazuju
snaznu vaznost zelenih proizvoda u turizmu i odrzivom razvoju turizma, a isti autori navode
da ono prikazuje zeleni marketing kao prekopotreban alat kako bi kontinuitet eko-friendly

turizma bio privlacniji domaéim i stranim posjetiteljima.

% Sdrolia, E., & Zarotiadis, G. (2019). A comprehensive review for green product term: From definition to
evaluation. Journal of Economic Surveys, 33(1), str. 156.

% Hong, Z., Wang, H., & Yu, Y. (2018). Green product pricing with non-green product reference. Transportation Research
Part E: Logistics and Transportation Review, 115, str. 8.

27 Pervan, A. (2020). Uloga odrzivog marketinga u ostvarivanju odrzivog razvoja (Doktorska disertacija, Sveuciliste Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku. Ekonomski fakultet u Osijeku), str. 17.

28 Yudawisastra, H., Burhanudin, J., Samoedra, A. D., & Voda, M. (2023). The effect of green products on sustainable
tourism through green marketing in natural tourism destinations in Garut, West Java. International Journal of Green
Tourism Research and Applications, 5(1), str. 49.
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2.4.2. Cijena zelenih proizvoda i usluga

Cijena zelenog proizvoda predstavlja klju¢ni ¢imbenik u marketinskom miksu, jer ako
potrosa¢ smatra proizvod vrijednim, platiti ¢e ga nesto vise od konvencionalnog proizvoda
zbog njegove dobrobiti. Cinjenica je da je za kupce idealna situacija niZa cijena sa zelenim
obiljezjima proizvoda, $to uglavnom nije moguce ostvariti. Gledajuci da su to proizvodi koji
su optereceni visSim troSkovima i ne proizvode se na masovan nacin, troskovi su veéi nego
kod konvencionalnog proizvoda. Ukoliko cijena nije na razini, ono moze samo oznacavati
neuspjesnost poduzeta kod odredenog proizvoda jer ne ostvaruju zadovoljavajucu
profitabilnost. Analizirajuéi dostupnu literaturu moze se zakljuciti da su zeleni potrosaci u
globalu spremni platiti 5-10% visu cijenu,?® no postoji rizik jer skuplji proizvod ¢e samo
odredeni trzi$ni segmenti ulagati u takvu vrstu proizvoda.

Politika odredivanja cijena trebala bi pruziti odgovor na to kako optimalno koristiti cijenu
kao dio marketing miksa. Postoje razli¢ite politike odredivanja cijena u poslovanju,
ukljucujuéi:*°

e odredivanje cijena za nove proizvode

e psiholosko odredivanje cijena

e odredivanje cijena profesionalnih usluga

e promotivno odredivanje cijena

e odredivanje cijena na osnovi iskustva.

Rezultati istrazivanja Chekima et al.3! potvrduje da pojedinci koji primaju zadovoljavajuéu
razinu prihoda imaju nagon da potroSe vise u svojim kupnjama i daleko su manje osjetljivi
na skuplje zelene proizvode od ostalih, u radu navode da veci prihod ima pozitivan utjecaj
prema viSoj cijeni. Kalama® sa druge strane u svom radu isti¢e da je veéina potrosaca
spremna platiti viSu cijenu ukoliko postoji percepcija dodatne vrijednosti proizvoda kao $to

su vizualna privla¢nost, poboljSana izvedba, okus, dizajn, ili funkcija.

2 |pidem, str. 18.

30 |_eko-Simi¢, M.; Marketing hrane, Ekonomski fakultet, Osijek, 2002., str. 82

81 Chekima, B., Wafa, S. A. W. S. K., Igau, O. A., Chekima, S., & Sondoh Jr, S. L. (2016). Examining green consumerism
motivational drivers: does premium price and demographics matter to green purchasing?. Journal of cleaner
production, 112, str. 20.

% Kalama, E. (2007). Green marketing practices by Kenya petroleum refineries: a study of the perception of the
management of oil marketing companies in Kenya (Doctoral dissertation, University of NAIROBI)., str. 15.
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2.4.3. Zelena distribucija

Tehnoloski napredak doveo je do razvoja i distributernih mreza pa je tako zelena distribucija
pocela mijenjati na¢in na koji poduzeca distribuiraju svoje proizvode. Zelena distribucija
obuhvaca proces prijevoza proizvoda od dobavljaca do kupca koji ukljucuje skladistenje,
pakiranje, narucivanje, transport, isporuku i povrat ambalaze, s ciljem smanjenja negativnog

utjecaja na okoli§ i Zivotno okruzenje.

Jedno od obiljezja zelenog marketinga vezano za distribuciju jest ekoloski odgovorno
upravljanje opskrbnim lancem odnosno procesom stalnog povrata proizvoda ili ambalaze u
cilju izbjegavanja dodatnog oneci¢enja okolisa. Kako navodi Srivastava® u svom
istrazivanju, u to se svrstava odabir materijala i njihova nabava, proizvodni procesi i dizajn,
isporuka krajnjeg proizvoda i pravilno skladistenje proizvoda nakon njegova isteka trajanja.
Ono S§to karakterizira distribucijski kanal zelenog marketinga je reverzibilna distribucija 1
kontinuirani povrat ambalaZe ili proizvoda.® Sveukupno gledajuéi distribucija ima dva

glavna cilja:*® smanjivanje troskova i ve¢a dostupnost proizvoda svim potrosacima.

Rezultati istrazivanja Ricardianta et al.,*” dokazuju da je ona vrlo bitna za opstanak i
smanjivanje potrosnje. U planiranju proizvodnje, kupnja i prodaja moraju se provoditi
ispravno i mjerljivo tako da proizvodi koji su proizvedeni ne premasuju potrebe prodaje. To
moZe smanjiti mogucnost nakupljanja proizvoda u skladiStu 1 smanjiti mogucnost

uniStavanja ponovnih proizvoda proizvoda ¢ija je cijena prili€no visoka.

33 Carek, K. (2019). Analiza procesa povrata sekundarnih sirovina (Doktorska disertacija, Sveuciliste Sjever. Sveugilisni
centar Varazdin. Odjel za tehni¢ku i gospodarsku logistiku)., str. 6.

34 Srivastava, S. K.,: Green supply-chain management: a state-of-the-art literature review, International journal of
management reviews, 2007. 9(1), str. 55

3 Simunovié, R. Drustveni marketing na primjeru problematike upotrebe plastike i plastiéne ambalaze, Ekonomski Fakultet
Split, 2019., str. 9.

3 7Zivéec, 1. (2017). Povratna logistika u poduzeéu" Lotus 91 doo” (Doktorska disertacija, Sveuéiliste Sjever. Sveuéiligni
centar Varazdin. Odjel za tehni¢ku i gospodarsku logistiku)., str. 12.

37 Ricardianto, P., Kholdun, A., Fachrey, K., Nofrisel, N., Agusinta, L., Setiawan, E., ... & Endri, E. (2022). Building green
supply chain management in pharmaceutical companies in Indonesia. Uncertain Supply Chain Management, 10(2), str.
459.
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2.4.4. Zelena promocija

Promocija obuhvaéa sve oblike komunikacije koje sluze za informiranje, uvjeravanje ili
prisje¢anje populacije o uslugama, proizvodima, drustvenoj ukljucenosti, idejama ili imidZzu
destinacije ili poduze¢a.®

Svrha zelene promocije jest educiranje potrosaca o ucinku proizvoda/usluge na okolis$ i
njegovo odlaganje kao i isticanje napora poduzecéa koje ulazu. Zelena promocija je element
koji ukljucuje razlicite aktivnosti poput placenog oglasavanja, odnosa s javnoscu,
promicanje prodaje, izravnog marketinga i promocije na licu mjesta.?® Najceséi oblik
komunikacije danasnjice bi bio apel na svijest potrosaca o zastiti okoliSa. Briga za okolis$
kroz dizajn proizvoda sve se ¢e$ce primjecuje U vidu promotivnih poruka poduzeca. Potrosac
je najcesce sklon shvatiti da su tvrdnje o ekoloskoj prihvatljivosti u oglasnim primjerima i
opisima proizvoda vrhunske razine kvalitete i sigurnosti.*® Autor Boztepe*’ je proveo
istrazivanje u kojem se dokazuje da za zeleno kupovno ponasanje veci utjecaj ima ekoloska
svijest i promotivne aktivnosti nego li sama cijena.

Poduzeca su zadnjih nekoliko godina prepoznala osjetljivost potroSac¢a u smislu brige za
okoli§, pa su tako osigurali da proizvodi imaju ambalazu koja zadovoljava zelene
marketinske standarde ali i same kupce. U trenucima oglasavanja proizvoda ili usluge,
potrebno je ostvariti pozitivnu komunikaciju koja ostavlja utisak.

Mnoga poduzec¢a zamijenila su izdavanje fizickog racuna 1 tradicionalnih izjava sa
elektronickim, putem e-poste, a tiskane materijale proizvode recikliranim materijalima.
Kako bi se smanjila upotreba plasti¢nih vrecica i naglasila ve¢a posvecenost okoliSu, neki
trgovci sada prodaju ekoloski prihvatljive vre¢ice na kojima je naglaseno da su koriSteni
prirodni materijali te da se mozZe reciklirati.

Zbog navedene osjetljivosti, razvila su se nacela oblikovanja poruke namjenjene
potrosadima:*?

e istrazivanje ostalih poduzec¢a koja uspjesno oglasSavaju ekoloSke poruke,

e analiziranje vlastitog poslovanja i eliminacija svih praksi koje ne podrzavaju odrzivi

razvoj ili nisu uskladene sa zeljenom porukom,

38 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D.: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb 2007. str. 209

% Fan, H., & Zeng, L. (2011). Implementation of green marketing strategy in China: A study of the green food industry.,
str. 25.

40 Kusmana, D, & Yolanda, M..Analysis Of The Factor Of Green Purchasing Behavior On The Customer's Bottled Mineral
Water. Jurnal Manajemen 27(1), 2023., str. 198.

41 Boztepe, A. (2012). Green marketing and its impact on consumer buying behavior. European Journal of Economic &
Political Studies, 5(1), str. 19.

42 Nefat: Zeleni marketing, op.cit., str. 48.
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e komunikacija sa potrosac¢ima putem poruka koje naglasavaju vrijednosti poduzeca,
e izgradnja kredibiliteta kroz pozadinske aktivnosti,

e eksperimentiranje s javnim pojavljivanjem.

Ekoloske su poruke namjenjene svim kupcima, a one mogu glasiti ,,uvajmo prirodu®,
,reciklirano i sli¢no. U provedenom istrazivanju Astuti et al.*® zakljuéuje se da je vaznost

promocije od velikog znacaja pri kupnji zelenih proizvoda i usluga.

4 Astuti, R., Deoranto, P., Wicaksono, M. L. A., & Nazzal, A. (2021, April). Green marketing mix: An example of its
influences on purchasing decision. In IOP Conference Series: Earth and Environmental Science (Vol. 733, No. 1, p.
012064). 10OP Publishing, str. 7.
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3. Primjena zelenog marketinga u funkciji razvoja turisticke
destinacije

3.1. Odrzivi razvoj turizma

Zeleni marketing ima vaznu ulogu u odrzivom razvoju destinacija. Turisti¢ka industrija
moze biti od velikog znacajnog utjecaja na okolis i lokalne zajednice odredista. Jedna od
primarnih uloga zelenog marketinga u odrzivom razvoju destinacije je stvaranje svijesti i
educiranje turista i lokalnih zajednica o praksi odrzivog turizma. Promicanjem odrzivih
praksi, poput smanjenja potro$nje energije, ¢uvanja vode i smanjenja otpada, zeleni
marketing potice turiste da donose ekoloski odgovornije odluke tijekom svojih putovanja.
To moze pomo¢i u smanjenju negativnog utjecaja turizma na okoli$ i o¢uvanju prirodnih i
kulturnih resursa destinacije za buduce generacije.

Gledajuci benefite zelenog marketinga u destinaciji, ono svakako pomaze u Stvaranju
pozitivne slike koja je predana odrzivosti. Promicanjem prakse odrzivog turizma, destinacije
mogu privuci ekoloski osvijestene turiste koji traze destinacije kojima je odrzivost prioritet.
To moze pomoc¢i u jaanju ugleda destinacije kao vodece u odrzivom turizmu 1 privlacenju
posjetitelja koji su zainteresirani za iskustva odrZivog turizma. Liu, Juan et al.** smatraju da
povjerenje u destinaciju moZe biti klju¢no u odluci o putovanju, namjeru ponovnog posjeta,
predanost i lojalnost. Osim promicanja prakse odrzivosti, zeleni marketing moze navesti
turiste da se ukljuce u odrzive aktivnosti tijekom svojih putovanja. Na primjer, promicanjem
eko-turistickih aktivnosti, kao §to su Setnje prirodom, projekti o¢uvanja divljih Zivotinja ili
ture s obnovljivim izvorima energije. Zeleni marketing moze potaknuti turiste da donesu
odluku o odrzivom izboru destinacije nakon ¢ega mogu i doprinijeti samom odrzivom
razvoju destinacije.

OdrZivost je vazan pojam u kontekstu turizma. U uvjetima izazovne konkurentske situacije
u ovom turistickom sektoru, aktivan pro-odrzivi marketing putnicima koji putuju u slobodno
vrijeme postao je vrlo bitan jer turisti sve viSe uvidaju da kontinuirani rast turizma ugrozava
okolis.*® Turizam iz globalne perspektive, industrija je koja intenzivno crpi energiju i
emisije. Promatrajuci posljednjih nekoliko godina, jasno se vidi pomak trendova prema

odrzivim odnosno zelenim proizvodima i uslugama, §to se smatra nuznim potezom za

4 Liu,J., Wang, C., Fang, S., & Zhang, T. 2019. Scale development for tourist trust toward a tourism destination. Tourism
Management Perspectives, 31, str.1.

45 Han, Heesup. "The norm activation model and theory-broadening: Individuals' decision-making on environmentally-
responsible convention attendance.” Journal of Environmental Psychology 40 (2014): str. 462.
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buduénost. Veca ekoloska svijest takoder se primjecuje u navikama turista koji mijenjaju
svoja ponaSanja u destinacijama, nakon kojih dolazimo do vaZnosti primjenjivanja
odrzivosti u istoj. S obzirom na kretanje turista, u eri rastuc¢e ekoloske i druStvene svijesti,
koncept odrzivog razvoja zauzima srediSnje mjesto, posebice u podrucju turizma. Kao jedna
koje dotice.

Turizam Ce se nastavljati Siriti i rasti, a prilikom toga vrlo je bitno osigurati da se razvija na
nacin koji je ekoloski, drustveno i ekonomski odrziv. Ono moze pomoc¢i pri zastiti prirodnih
resursa i kulturnog nasljeda te osigurati ekonomske koristi za sve dionike. Jedan od
primarnih ciljeva odrzivog razvoja u destinacijama jest minimiziranje negativnih utjecaja
turizma na okoli§. Turizam moze imati znaCajan utjecaj na okoli§ poput povecanog
oneciS¢enja, unistavanja stanista 1 iscrpljivanje prirodnih resursa. Podupiranje napora za
ocuvanje okolisa jedan je od nacina koji grana turizma moze promicati prema odrzivosti.
Ono ukljucuje prakse smanjenja otpada, oCuvanje energije, voda, zastitu prirodnih resursa
poput Suma, divljih Zivotinja itd. Osim promoviranja odrZivosti okoliSa, cilj je poduprijeti i
druStvenu 1 gospodarsku odrzivost. Turizam moZe imati znacajne druStvene ucinke,
ukljucujuéi raseljavanje lokalnih zajednica, kulturnu eroziju i radnu eksploataciju odnosno
iskoriStavanje radnika. Prihva¢anjem odrzivih praksi, destinacije poti¢u gospodarski razvoj
putem mogucnosti kao $to su otvaranje radnih mjesta, osnivanje lokalnih tvrtki i stvaranje
prihoda. To znaci bolji zivotni standard stanovnika i pravedniju raspodjelu plodova turizma.
Odrzivi razvoj turizma ima za cilj minimizirati te utjecaje promicanjem odgovornih
turistiCkih praksi koje podrZavaju lokalne zajednice 1 promicu kulturnu bastinu. OdrZivi
razvoj turizma cuva cjelovitost inherentnog Sarma i kulturnog blaga destinacije,
osiguravajuci da privlacnost koja privlaci posjetitelje ostane netaknuta za generacije koje
dolaze. U istrazivanju Cheng, Ya-Hsin, et al.*6 navode kako vjeruju da zeleni marketing
omogucuje poduzecima da utjecu na percepciju potrosaca o proizvodima ili uslugama koje
nude, u pogledu sprjeCavanja oneciS¢enja okoliSa. Neki od naina promicanja su potpora
lokalnih poduzeéa i proizvoda te pruzanje ekonomskih koristi lokalnim zajednicama kroz
turizam. Angazman zajednice i osnazivanje ¢ine jo$ jedan temeljni aspekt. Kroz odgovornu
turisticku praksu, lokalne zajednice su ukljuene kao aktivni sudionici u procesima
donoSenja odluka. Ovo ukljucivanje jamci da se dobrobiti koje proizlaze iz turizma pravedno

dijele medu svim dionicima, njegujuci osjecaj vlasniStva i osnazivanja. StoviSe, odrzivi

4 Cheng, Y. H., Chang, K. C., Cheng, Y. S., & Hsiao, C. J. 2022. How green marketing influences customers’ green
behavioral intentions in the context of hot-spring hotels. Journal of Tourism and Services, 13(24), str. 190.
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turizam potice diverzifikaciju gospodarstava. Smanjenjem ovisnosti o pojedina¢nim
industrijama, destinacije njeguju otpornost, ¢ime se ublazava utjecaj ekonomske
nestabilnosti i ¢uva dugoro¢ni prosperitet. Utjecaj odrzivog razvoja nije ograni¢en na
ekonomska podrucja; proSiruje se na oCuvanje okoliSa. Ovaj pristup zagovara odgovorno
upravljanje resursima, smanjenje otpada i o¢uvanje ekosustava, zajedni¢ki napor da se
osigura da prirodni okoli$ ostane bogat i netaknut.

Uklju¢ivanje dionika pojavljuje se kao polazna osnova. Zajednicki napori koji ukljucuju
vlade, lokalne zajednice, poduzeca i nevladine organizacije olakSavaju stvaranje i provedbu
holisti¢kih strategija za odrzivi razvoj u turizmu. Uc¢inkovito planiranje i regulacija su
najvazniji. Kroz zoniranje, procjenu nosivosti kapaciteta i razumno planiranje koriStenja
zemljiSta, destinacije mogu smanjiti opasnosti pretjerane izgradenosti, odrzavajuci skladnu
ravnotezu izmedu turizma i okolisa.

Sveukupno gledajuéi, odrzivi je razvoj turizma klju¢an za buduca pruzanja gospodarskih
koristi uz poduzimanje odredenih mjera i smanjenjem negativnih utjecaja na okolis$ lokalne
zajednice. Promicanjem odrzivosti, s aspekta svih triju elemenata (ekonomski, ekoloski i
drustveni), odrzivi razvoj moze pomoc¢i u zastiti prirodnih resursa, podrzati lokalne zajednice

i osigurati ekonomske Koristi za sve dionike.

3.2. Zeleno brendiranje

U kontekstu marketinskih istrazivanja zelenog brendiranja, zelena marka relativno je nov
pojam, a na danaSnjem trziStu ono ima sve vefu znacajnost S obzirom na potrosacko
ponasanje. Hartman i Ibafiez*’ identitet zelene marke prikazuju kao skup karakteristika i
prednosti povezanih s minimalnim utjecajem na okoli$ te percepciju marke kao ekoloski
prihvatljivog. Brand odnosno marka moze biti prikazan kroz ime, izjavu, simbol, znak ili
dizajn proizvoda ili usluge po ga potrosa¢ moze razlikovati od konkurenata. Zeleno
brendiranje vezano je uz marku koja oznacava proizvod sa minimalnom Stetom prema
okolisu, koji je ekoloski prihvatljiv ili ¢ak proizvod bez umjetnih sastojaka. Zelene marke
dijelimo na simbolicke, iskustvene i funkcionalne koristi. Simbolicke koristi bazira se na
misSljenju potrosaca o zelenom proizvodu, funkcionalne se baziraju na karakteristikama

proizvoda a iskustvene reprentiraju osjecaje tokom konzumiranja zelenog proizvoda.

47 Hartmann, P., Apaolaza Ibafiez, V., & Forcada Sainz, F. J.: Green branding effects on attitude: functional versus
emotional positioning strategies, 2005., 23(1), str. 10.
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Odnos izmedu potrosaca i zelenog branda moze biti sloZen, ali se obi¢no zasniva na nekoliko
kljuénih ¢imbenika:*®
e Svijest o ekoloSkim pitanjima — potrosaci koji su svijesni ekoloskih problema i Zele
doprinijeti o¢uvanju zivotne sredine, Cesto traze proizvode zelenih marki. Njihova
svijest moze biti rezultat obrazovanja, medijskog istrazivanja ili osobnog iskustva iz
okoline
e Pouzdanost i transparentnost — potrosa¢i obi¢no traze pouzdane informacije o
ekoloskim karakteristikama proizvoda, a zelena marka daje osjecaj sigurnosti i
vjerodostojnosti o ekoloskim praksama poduzecéa
e Kvaliteta - Dok potrosaci Zele podrzati odrzive prakse, kvaliteta proizvoda i dalje
igra kljuénu ulogu u odluci o kupovini. Zelene marke koje nude visokokvalitetne
proizvode imaju vece Sanse da privuku potrosace i odrze njihovo poverenje
e Cijena — Najéesc¢e predstavlja kljucan faktor u odluci o kupovini. Iako su neki
potroSaci spremni platiti viSe za proizvode koji podrzavaju odrzivost, ostali mog ubiti
novcano ograniceni pa traze pristupacnije cijene
e Angaziranje potrosaca - Zelene marke dcesto angaziraju potrosace putem
marketinskih kampanja, drustvenih medija i razli¢itih aktivnosti. Ovakav nacin
komunikacije moze izgraditi zajednicu vijernih potrosaca koji dijele iste vrijednosti

1 podrzavaju ciljeve odrzivosti.

Brendiranje je uspjesno ukoliko potro$ac¢ uspije zapamtiti i prepoznati marku pod razli¢itim
uvjetima. Svijest o samom brandu moze se podijeliti u dvije komponente; prvo je
prepoznavanje marke koja odrazava sposobnost potrosaca da potvrdi prethodnu izlozenost,
a drugo je prisjecanje marke koje odrazava sposobnost potrosaca da dohvate odredenu marku
kategorije proizvoda ili usluge ili ispravno generiraju iz sjeéanja.*® Temeljem istrazivanja
Milman i Pizam®, utvrdeno je da je povoljna svijest o brandu turisticke destinacije nuzan
pokazatelj ponovne kupnje. Turisti koji dobro poznaju destinaciju, vjerojatnije ¢e pokazati

namjere ponovnog posjeta i biti ¢e spremniji preporuciti istu.

48 Ham, M.; Forjan, J. 2009. IstraZivanje potrosaca u funkciji procjene stanja i perspektive primjene zelenog marketinga u
Republici Hrvatskoj. Zbornik radova: Marketing i odrzivi razvitak. Ekonomski fakultet u Osijeku. str. 218.

4 Keller, Kevin Lane. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of
Marketing, 57(1), str. 3.

5 Milman, A., & Pizam, A. (1995). The role of awareness and familiarity with a destination: The central Florida
case. Journal of travel research, 33(3), str. 22.

23



3.3. Ekoloske oznake

Obzirom na veéu osvijestenost potrosaca o Stetnim utjecajima proizvoda na okoli§ nego
nekada, zeleni proizvodi i usluge dio su svakodnevice zelenih potroSaca a velik utjecaj na to
imaju oznake samih proizvoda. Ekoloska oznaka rezultat je velikih i rastucih briga za okolis.
To je vrsta potvrde kojom se iskazuje razmisljanje o okoliSu tokom procesa proizvodnje ili
distribucije. Ono Sto poduzetnici mogu naznaciti na svojim proizvodima jesu obavezne
oznake i dodatne dobrovoljne oznake, od kojih je sveukupno u svijetu preko 463.%! Razne
ekoloske oznake i certifikati vazni su u aspektu prepoznatljivosti, kako bi potrosaci mogli
prepoznati i kupiti zelene proizvode. Medunarodna organizacija za standardizaciju (1SO),
dobrovoljne oznake dijeli u tri skupine:>?
e 1. skupina — dobrovoljne oznake koje se temelje na vise kriterija, odnose se na
cjelokupnu prihvatljivost proizvoda, veca vjerodostojnost
e 2. skupina — proizvodac¢i deklariraju dobrovoljne oznake, takoder distributeri,
uvoznici, ili trgovci na malo. Izrazeni pojmovi mogu biti jedni od sljedecih: “bez
bojila”,
“bez Stetnih tvari”, “prijateljski za okolis”, “bez pesticida”, “biorazgradivo” i sli€no
e 3. skupina - dobrovoljne oznake dobivene u sklopu dobrovoljnih programa koje daju

kvantificirane podatke o utjecaju proizvoda na okolis.

Ono $to ekoloska oznaka pruza jest moguénost poticaja ekoloski osvijestenih praksi od
strane vlade, dok poduzec¢u ono omogucuje moguénost pronalaska segmenta potroSaca koji
je u potrazi za takvom ponudom i cijenom. Ekoloska oznaka najée$ce je u obliku etikete koji

specificira svoj utjecaj na okolis.

51 Egkinja, L. (2018). Ekoloske oznake: Prepreka ili poticaj u prepoznatljivosti Hrvatskih proizvoda iz drva na
medunarodnom trzi$tu, Doktorska disertacija, Sveuciliste u Zagrebu, Sumarski fakultet, Zavod za organizaciju proizvodnje,
str. 18.

52 Radosevi¢, A.: Zeleni marketing u turizmu, Opatija; 2023, str. 8
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Slika 1: Zelene oznake proizvoda

Izvor: https://www.fitness.com.hr/prehrana/nutricionizam/Ekoloska-proizvodnja-hrane.aspx; pristupljeno 15.04.2024.

Osim certificiranja proizvoda i usluga, ono se takoder primjenjuje u prezentiranju
destinacija. Ekolosko certificiranje primijenjivi su za razlicite vrste ugostiteljskih objekata,
turistickih smjestaja i destinacijama na regionalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini. Ovo
naglasava vaznost raznolikosti turisticke ponude s ciljem promicanja razvoja odrzivog
turizma.> Ekologke oznake mogu pridonijeti brojne koristi dionicima u turizmu medu

kojima su turisticka zajednica i javna uprava.

Slika 2: Pojedini domaci i inozemni certifikati
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Izvor: https://mint.gov.hr/UserDocslmages/NPOO/M2_5_certificiranje_u_turizmu; pristupljeno 01.07.2024.

53 Subotié, V., & Popovié, S. (2018). Ecological certification in tourism sector in Montenegro—advantages and challenges,
str. 19.
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Neki od najpoznatijih certifikata u destinacijama su:>*

e EU Ecolabel predstavlja sluzbenu ekolosku oznaku Europske unije koja oznacava
proizvod ili uslugu “zelen”. Oznaka je prepoznatljiva jos od 1992. godine i koristi se
u Cijeloj Europskoj uniji ali i Islandu i Norveskoj. EU Ecolabel oznacava izvrsnost
proizvoda i usluga koje ispunjavaju zadovoljavajuce kriterije zastite okolisa u odnosu
na ostale poizvode i usluge iste kategorije.

e EMAS koji oznacava dobrovoljni sustav za upravljanje okoliSem na europskoj razini.
Njime se procjenjuje utjecaj djelatnosti na okolis te informiraju dionici o efikasnosti
rada u skladu sa pravilima zastite okolisa.

e Plava zastava je jedan od najcjenjenijih ekoloskih oznaka dana$njice, a predstavlja
medunarodnu odgojno-obrazovnu organizaciju sa ciljem upravljanja obalnim
podru¢jem. Znacajnost ovog certifikata prepoznaje se u odrzavanju kvalitete vode, u
upravljanju odrzivim turizmom te obrazovanju.

e Dalmatia Green je jedan od regionalnih certifikata Republike Hrvatske namjenjen
za turisticke smjeStajne jedinice u privatnom vlasniStvu koji Zele pridonijeti

ekoloskom oc¢uvanju destinacije.

3.4. Ekoloske norme

U danasnje vrijeme sve veci naglasak stavlja se na oCuvanje okoliSa i na samu odrzivost.
Kako bi se osigurala zdrava 1 prosperitetna budu¢nost za generacije koje dolaze, postaje
kljuéno uspostaviti odredene propise koji promicu odgovorno ponaSanje prema okoliSu. S
obzirom na to, eko norme postaju neizostavan alat za upravljanje utjecajem ljudskih
aktivnosti na prirodu. EKo norme predstavljaju setove pravila, propisa i standarda koje
definiraju ekoloske standarde koje trebaju zadovoljavati proizvodi, procesi ili aktivnosti radi
minimiziranja negativnih utjecaja na okolis, a sluze i kao naéin na koji poduzeca i poslovni
subjekti komuniciraju implementiranost odrzivosti  sa potrosa¢ima. Ovi standardi
obuhvacaju Sirok spektar podruc¢ja, uklju¢ujuéi emisije onecis¢ujucih tvari, upravljanje
resursima, recikliranje i obnovljive izvore energije.

Najpoznatiji certifikati dolaze upravo iz Medunarodne organizacije za standardizaciju - 1SO,

koje predstavlja tijelo donosenja normi. Pojam “ISO” (gr. iS0S) oznacava jednakost. Vaznost

54 https://mint.gov.hr/UserDocsimages/NPOO/M2_5_certificiranje_u_turizmu; preuzeto 01.07.2024.
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organizacije sagledava se kroz neprestano pracenje promjena u svijetu i postavljenih

trendova u poslovanju i samom sustavu.

Postoji nekoliko kategorija normi:®
e sustav upravljanja kvalitetom (ISO 9001),
e sustava upravljanja okolisem (ISO 14001),
e sustava upravljanja informacijskom sigurnosti (ISO 27001),
e sustava upravljanja suzbijanjem podmicivanja (ISO 37001),
e sustav upravljanja zdravljem i zastitom na radu (ISO 45001) i

e sustav upravljanja energijom (1ISO 50001).

Nastale kratice postavljenih standarda i pravila stvorene su kako bi se izbjegla nejasno¢a u
jezi€nim razli¢itostima. NajceS¢a norma koja se spominje je upravo sustav upravljanja
okolisem ISO 14001, a u upotrebi je ve¢ od 1996. godine. Norma je izmjenjena 2015. godine
pa je sada poznata kao 1SO 14001:2015. To je jedina norma koja se certificira dok ostale
norme ISO 14000 do 14009 sluze kao vodilja cjelokupnog sustava. Standard 14001 definira
se kao standard koji regulira vodenje svih aktivnosti poduzeca koja mogu utjecati na okolis,
pri ¢emu se njegova primjena prosiruje na sve aspekte poslovanja poduzecéa. U osnovi, cilj
standarda je podrzati zaStitu okoliSa i sprijeciti zagadenje, uzimajué¢i u drustveno —
ekonomske potrebe.

Standard koji pruza smjernice i preporuke za praksu drustvene odgovornosti poduzeca
predstavlja ISO 26000. Objavila ga je Medunarodna organizacija za standardizaciju 2010.
godine, nakon ¢ega je korigiran 2020. godine. Iako obuhvaca Sirok spektar tema drustvene
odgovornosti kao $to su ljudska prava, radne 1 poslovne prakse, okoli§ 1 slicno, on nije
certificiran.

Sagledavajuci vrlo bitan aspekt turisticke destinacije, vrlo je bitno naglasiti ISO 21401 koji
je usko vezan za hotelsku industriju. To je certifikacijska norma koja se bavi nacelima
ljudskih prava, zdravlja 1 sigurnosti na radnom mjestu zaposlenika i gosta, zastitom okolisa,
potroS$njom vode i energije, proizvodnji otpada i razvoju lokalnog gospodarstva.

Osim postavljenih normi ISO, postoji nekolicina certifikata u turizmu koji su vrlo bitni za

prepoznavanje odrZivosti u poduzetnim aktivnostima.

55 Britvi¢, J. (2011): Moderni sustavi upravljanja u organizacijama, Prakti¢ni menadzment, Vol. I, br. 2, str. 15.
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Green Globe certifikat®® je globalno priznata oznaka odrZivosti koja se dodjeljuje turisti¢kim
destinacijama, kao i turistiCkim objektima poput hotela i resorta. Ovaj certifikat potvrduje
da je destinacija ili objekt prepoznatljiv po svojim naporima u o¢uvanju okoliSa, socijalnoj
odgovornosti, kulturnoj autenti¢nosti i ekonomskoj odrzivosti. Green Globe utemeljen je
prema Agendi 21 i principima odrzivog razvoja koje su 1992. godine na konferenciji ,,Earth
Summit” u Rio De Janeiru podrzale 182 vlade ¢lanice UN-a.%’, a odnose na razli¢ite aspekte
odrzivosti ukljucujuéi upravljanje okoliSem, upravljanje resursima, socijalnu i ekonomsku
odrzivost, kulturnu bastinu, te suradnju sa lokalnom zajednicom. Destinacije i objekti koji
zele dobiti ovu certifikaciju moraju zadovoljiti odredene standarde i pravila koja su
propisana od strane Green Globe-a. Ovaj certifikat moze pomoc¢i destinacijama i turistickim
objektima da privuku odgovorne putnike, osiguravaju¢i im da podrzavaju poduzecée koje

vodi brigu o okoliSu i lokalnoj zajednici.

Slika 3: Green Globe certifikat

Izvor: https://greenglobe.com/ ; pristupljeno 08.05.2024.

Priznat od strane Globalnog vije¢a za odrzivi turizam (GSTC), jedan takoder od
najpoznatijin certifikata smatra se Travelife.®® To je prvi standard za turoperatore, a
primjenjuje se na turisticke operatore, agencije, hotele i apartmane u turistickom sektoru od
2007. godine. Cilj Travelife certifikata je promicati odrzivost u turizmu kroz uskladivanje s
odredenim standardima i praksama. Ono S$to karakterizira Travelife je da ga sainjavaju tri

faze.®

e Pocetna faza pod nazivom je “Travelife Engaged” | bazira se na samoj pripremi za
primanje certifikata. U ovoj se fazi turisticki subjekt ukljucuje u procjenu trenutnog

stanja poslovanja u odnosu na kriterije koje moraju postivati za certifikat. Ono

% de Jong, M. (2022.). Green labels in the hospitality industry, str. 10.

57 Borzi¢, M.: ,,Stanje i moguénosti poslovanja eko hotela*, Sveudiliste u Splitu, 2024. str. 13.

58 Simon, A. (2023). Cimbenici utjecaja na izbor odrZive turisticke destinacije, Doktorska disertacija, Sveuéiliste u Rijeci.
Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, str. 13.

59 Schwiller, S. (2021). Vaznost certifikata i nagrada za konkurentnost suvremenog hotelijerstva, Doktorska disertacija,
Sveuciliste u Puli. Fakultet ekonomije i turizma "Dr. Mijo Mirkovi¢"., str. 19.
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ukljucuje identifikaciju nedostataka i podrucja za poboljSanje u aspektu odrzivosti te
razvoj plana djelovanja za postizanje uskladenosti s certifikacijskim zahtjevima.

e Druga faza “Travelife Partner” obuhvaca ocijenjivanje i evaluaciju stanja. U tu je
fazu ukljucena provjera provedbe plana djelovanja podzeca. U fazi ocjenjivanja
mogu biti ukljuCene razne inspekcije, razgovori sa osobljem te pregled
dokumentacije, kako bi se iskomunicirala predanost odrzivosti koju jam¢i logotip
certifikata.

e Zavr$nu fazu “Travelife Certified” predstavlja uspjesno certificiranje poduzeca.
Ukoliko turisti¢ki subjekt uspjesno prode ocjenjivanje i ispuni sve potrebne kriterije,
dodjeljuje mu se Travelife certifikat. Certifikacija obi¢no ima odredeno razdoblje
valjanosti, nakon ¢ega subjekt mora pro¢i ponovno ocjenjivanje kako bi produzio

certifikat.

Slika 4: Faze Travelife certifikata
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Izvor: https://www.uhpa.hr/en/projects/corporate-social-responsibility/travelife ; pristupljeno 08.05.2024.

Osim certifikata koji se baziraju na razini poduzeca, “Green Destination” poznati je
certifikat turistickih destinacija. “Green Destination” je certifikat koji je medunarodno
priznat, te se dodjeljuje destinacijama koje demonstriraju izvanredno upravljanje odrzivosti
u turizmu.%® Ovaj certifikat ocjenjuje destinacije na temelju njihovih napora u ocuvanju
okoliSa, ocuvanju kulturne bastine, drustvenoj odgovornosti i ekonomskoj odrzivosti.
Certifikat je osnovan u Nizozemskoj organizaciji, koja je poznata po zaustavljanju svakih
suradnji s turistickim destinacijama i poduze¢ima koje su povezane s vladama koje
uniStavaju okoli§ ili ne postuju ljudska prava. Organizacija dodijeljuje nagrade turistickim
destinacijama cijelog svijeta, a medu njima se nalaze Cak Cetiri hrvatske a to su: Medimurska

Zupanija, Istarska Zupanija te Mali LoSinj, a od 2024. godine.

60 |hidem, str. 14.
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Slika 5: Green Destination certifikat za Lika Destination 2024.
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Izvor: https://www.greendestinations.org/awards-certification/ ; pristupljeno 09.05.2024.

Ekoloske norme i certifikati imaju klju¢nu ulogu u turizmu jer promicu odrzivo upravljanje
destinacijama i turistickim objektima, ¢ime se osigurava o¢uvanje okoliSa, podrzava lokalna
zajednica i podize kvaliteta turistickog iskustva. Kroz uskladivanje s ekoloskim standardima
1 stjecanje odgovarajuéih certifikata, turisticki subjekti mogu poboljsati svoju reputaciju,

privu¢i odgovorne putnike te dugorocno doprinijeti odrzivosti turisti¢ke destinacije.

3.5. Zeleno oglasavanje

Zeleno oglaSavanje izuzetno je bitna stavka u stvaranju percepcije proizvoda kod potrosaca.
Oglasavanje stvara Zelju za potraznjom zelenih proizvoda i usluga kroz funkcije informiranja
I uvjeravanja na stvarnost proizvoda te na moguénost kupovine istih. Zeleno oglasavanje je
pojam koji se odnosi na naglasavanje prednosti zelenih proizvoda 1 usluga kao §to je Cuvanje
energije, recikliranje ili smanjenje zagadenja prirode.®! Ono $to predstavlja najveéi izazov
poduzec¢ima je zadovoljenje potreba potrosaca dok istovremeno doprinose pitanjima okolisa.
Cilj oglasavanja je poticanje potroSaca da kupe odnosno konzumiraju proizvod ili uslugu uz
uvijet da su informacije jasne i potpune. Poruka mora biti istinita i transparentna, mora
naglasiti kvalitetu ali biti i inovativna. Kako bi zeleno oglasavanje bilo vjerodostojno bitno

je 1 oglasavati se na takav nacin. NajceS¢i kanali oglaSavanja su internet i TV reklamni

61 Gorgi¢, M. (2023). Implementacija zelenog marketinga na primjeru poslovanja hotela u Hrvatskoj i Svedskoj, Doktorska
disertacija, Veleuciliste u Karlovcu. Poslovni odjel., str. 43.
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spotovi, a ukoliko se radi o tiskanom obliku kao §to su letci i broSure, oni moraju biti

nacinjeni od recikliranog ili biorazgradivog materijala.

Tipovi oglagavanja u zelenom marketingu su sljede¢i:®?

a) Oglasavanje proizvoda — najbolje je primjenjivo uz umjerene i skrivene proekoloske
pozive koji ne utjecu na primarnu vrijednost proizvoda

b) Institucijsko oglasavanje — moderirane poruke za pozicioniranje gospodarskog
subjekta u primateljevu svijest kao ekoloski osvijeStenog, odgovornog i vrijednog
povjerenja za sve radnje i odnose koje subjekt odrazava

c) Oglasavanje profesionalnih organizacija — usmjereno ka cilju rebrendiranja imidza
nekih od materijala kao Sto su papir, plastika, staklo i kemikalije, te je uglavnom to
rezultat suradnje mnogih entiteta povezanih s odredenom vrstom resursa

d) Javne informacije — oglasavanje u raznim organizacijama koje izravno utjeCu na
regulatorne organe, profesionalna udruzenja, gospodarska i ekoloska tijela. Poruka

podize svijest i nudi odgovor na odredeni ekoloski problem.

Kada se govori o zelenom oglasavanju, vrlo je bitno razjasniti i termin ,,greenwashing®,
poznat kao ,,zeleno pranje*. Ono predstavlja Cest razlog zasto je potrosacima tesko vjerovati
u izrecene tvrdnje vezane za zelene proizvode. Greenwashing je termin koji je nastao zbog
zavaravajucih 1 neto¢nih informacija koje je objavio oglasiva¢ poduzeca kako bi kreirao
odgovornu korporativnu sliku. To je skup tvrdnji koje su naznacene na odredenom proizvodu

i previse naglasavaju svoju ekoloski odgovornu stranu iako to nije.®®

Zavaravajuce tvrdnje mogu biti izreCene u viSe oblika, a kako tvrdi marketinska tvrtka
TerraChoice u izvjestaju objavljenom 2009. godine, postoji Sest grijeha greenwashinga:®
1. Grijeh skrivenog kompromisa — oglasavanje jedne/jedine zelene karakteristike
proizvoda dok ostatak zataSkuju
2. Grijeh nemogucénosti dokazivanja — navodenje poduzeéa da je proizvod proizveden
u ekoloskim uvjetima ali se to ne moze provjeriti
3. Grijeh neodredenosti — dogada se kada je u pitanju reciklaza papira, potrosaci ¢esto

ne znaju o kakvom se papiru radi

62 Stiglitz, Charlton, : Pravedna trgovina za sve, Masmedia, Zagreb; 2008., str. 46.

83 Juracié, J. (2022). Emocionalni apeli u oglasavanju (Doktorska disertacija, SveuciliSte Sjever. Sveucilidni centar
Varazdin. Odjel za poslovnu ekonomiju)., str. 14.

64 Gorgi¢, M. Implementacija zelenog marketinga na primjeru poslovanja hotela u Hrvatskoj i Svedskoj, Veleuéiliste u
Karlovcu, Karlovac, 2023., str. 47.
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4. Grijeh nerelevantnosti — navodenje poduzeéa neimanje odredenog zabranjenog
sastojka u proizvodnom procesu

5. Grijeh laganja —neto¢ne tvrdnje, pretvaranje poduzeca da se drzi etickog poslovanja

6. Grijeh manjeg zla —pozicioniranje Stetnog proizvoda i plasiranje na trziste kao zelen

proizvod

3.6. U¢inci turizma u turistickoj destinaciji

3.6.1. Ekonomski uéinci

Karakteristike turizma predstavljaju usluzne djelatnosti, pa tako poduzeéa mogu
implementacijom i usvajanjem zelenog marketinga pridonijeti zastiti okoli$a uz ostvarivanje
poslovnih temeljnih ciljeva. Primjenom zelenog marketinga u poduzece postize se ravnoteza
izmedu ekonomskog i ekoloSkog utjecaja koji moze dovesti do povecanja prihoda na
sliedece nacine:%
e Poboljstanje pristupa odredenim trziSnim segmentima koji cijene ekoloski
prihvatljive proizvode, posebno na trzistima poslovne potrosnje te u javnoj nabavi
e Diferencijacija proizvoda usmjerena prema potroSacima koji su svijesni ekoloskih
pitanja
e Prodaja tehnoloskih rjeSenja sa minimalnim zagadenjem okoli$a, §to je dostupno
samo jakim znanstveno-tehnoloskim poduze¢ima
Iz rezultata istrazivanja je vidljivo da je potraznja za zelenim proizvodima i uslugama u
turistickim destinacijama znatno porasla, pa tako zeleni marketing moZe znatno povecati
broj posjetitelja. Promicanjem svojih ekoloski prihvatljivih inicijativa, odredi§ta mogu
privu¢i ekoloski osvijeStene putnike koji su spremni platiti viSe za odrZziva iskustva na
putovanjima. Krajnji rezultat bi bio poveéanje prihoda za destinaciju. Ono na $to zeleni
marketing moze utjecati u ekonomskom smislu je smanjivanje troskova turisticke

destinacije.

65 Blagaj, I. (2023). Utjecaj zelenog marketinga na korporativni imidz, Doktorska disertacija, Sveutilidte Sjever,
Sveucili$ni centar Koprivnica. Odjel za poslovanje i menadZzment, Str. 24
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Dakle, ekonomski u¢inci poslovanja rezultiraju smanjenjem troskova kroz:®

e upravljanje odnosima s vanjskim dionicama i rizicima, $to dopridonosi poboljSanju
odnosa dionika i smanjenju rizika od gradanskog pobunjenja u lokalnoj zajednici,

e smanjenje troSkova materijala, usluge i energije, Sto inace predstavlja izazov u
uskladivanju s mjerama minimalnog zagadenja okolisa

e troskove kapitala jer ekoloski osvijestena poduzeca imaju laksi pristup sredstvima za
ulaganje,

e troskove rada jer zaposlenici u poduzeéima koja prihvacaju zeleni marketing
pokazuju veéu radnu produktivnost i motivaciju te poticu pozitivhu komunikaciju

unutar poduzeca koje doprinosi smanjenju fluktuacije zaposlenika.

Ovakav primjer ustede troskova mogu se prenijeti na potroSace, §to rezultira nizim cijenama
za odrziva iskustva putovanja. Nize cijene mogu destinaciju uciniti privlaénijom putnicima
koji imaju odredeni budzet. Implementacijom zelenog marketinga znatno se moze poboljsati
ugled turisticke destinacije. Pozitivan imidz moze dovesti do povecane lojalnosti posjetitelja
I pozitivnih preporuka sto rezultira pove¢anjem prihoda, ali takoder moze privuéi ulaganja i

poslovne prilike, §to moze doprinijeti samom gospodarskom razvoju destinacije.

3.6.2. Drustveni ucinci

Kako bi odrzivost poduzeca ostala optimalna u vidu potrosaca, cilj je odrzavati brigu o
drustvenoj odgovornosti koja je usko vezana sa ugledom ali 1 cjelokupnom uspjeSnosti
poduzeca. Prema Medunarodnoj organizaciji za standarde ISO, druStvena odgovornost
podrazumijeva da organizacija preuzme odgovornost za utjecaj svojih aktivnosti na okoli§
ali i drustvo.®” Ove aktivnosti trebaju biti uskladene s interesima drustva i odrzivim razvojem
te se temelje na etickom ponasanju i postivanju zakonodavstva i relevantnih medunarodnih
standarda. Dakle, kako bi zeleni proizvod bio na uzlaznoj putan;ji potraznje, bitno je sagledati
odrZivost sa drustvene strane. DruStvena komponenta odrzivosti ukljucuje ne samo turiste
koji posjecuju turisticku destinaciju, ve¢ cijelu zajednicu lokalnog stanovnistva i ostale
dionike. Drustveni u¢inak zelenog marketinga sagledava se u vidu o¢uvanja kulturne bastine
destinacije, poticanje kulturoloske raznolikosti i ravnopravnosti obrazovanja i zdravstva,

unaprjedenje socijalnog aspekta itd.

66 Nefat, A.: ,,Zeleni marketing“,op.cit., , str. 52.
67 Matesi¢, M., Pavlovi¢, D., & Bartoluci, D. (2015). Drustveno odgovorno poslovanje. VPS Libertas., str. 10.
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Odrzive prakse turizma ne samo da utjecu na turisti¢ke destinacije, ve¢ imaju utjecaja i na
lokalno stanovnistvo i posjetitelje. One se mogu podijeliti na dva glavna nagina:%

e Eliminiranje ili suzbijanje negativnih i nepoZeljnih aktivnosti (poput prestanka
onecis¢enja bukom, vibracijama i Stetnim tvarima, zaustavljanja Sirenja laznih
informacija i obecanja, prestanka manipulacije drustvom i odredenim skupinama i
sli¢no)

e Poduzimanje pozitivnih i drustveno odgovornih akcija (kao §to su sudjelovanje u
zivotu lokalne zajednice, recikliranje otpada, zaposljavanje nezaposlenih ili teSko
zaposljivih skupina, podrska neprofitnim organizacijama, uklanjanje uvredljivih i
manipulativnih oglasa, odrzivo koristenje dostupnih resursa itd.)

Prakse zelenog marketinga Cesto pridaju prioritet ukljucivanju lokalnih zajednica i mogu
pruziti prilike za zapoS$ljavanje i prihod za lokalno stanovniStvo. Na primjer, inicijative
odrzivog turizma mogu ukljucivati lokalno stanovni$tvo u aktivnosti kao $to su eko-turizam,
organski uzgoj i1 rukotvorine. To moze pomoc¢i u promicanju gospodarskog razvoja u
lokalnoj zajednici 1 poboljSati Zivotni standard stanovnika. Uz navedeno, konkretni primjeri
u ovom aspektu drustvenih koristi mogu biti mnogobrojne subvencije, donacije,

sponzorstva, humanitarne akcije 1 sli¢no.

3.6.3. Ekoloski udinci

Trecu sastavnicu odrzZivog razvoja u turistickoj destinaciji €ini ekoloski uc¢inak. Ono
ukljuc¢uje dugorocne planove upravljanja destinacijom 1 razvijanje ekoloSke strategije za
zadtitu okoli$a, smanjenje i zaustavljanje oneci$¢enja, brigu protiv klimatskih promjena,
uc¢inkovito koriStenje prirodnih resursa te zastitu flore i faune.

U kontekstu ekoloSkih ucinaka u turisti¢koj destinaciji, poduze¢a mogu na razne nacine
pridonijeti zajednici kako bi se predstavili kao zelena turisticka destinacija. To se moze
prikazati u obliku recikliranja i odvajanja otpada, ustede energije koriStenjem solarnih panela
1 LED rasvjetom u hotelima koji rade na bazi senzora, Stednjom vode i sakupljanjem kiSnice
koja ¢e se iskoristiti npr. u svrhe zalijevanja cvijeca 1 sli¢no. Osim toga, pod ekoloskim se
ucincima sagledava promocija domace i zdrave lokalne hrane, ali i kriStenje javnog prijevoza

1 provodenja vremena u prirodi npr. biciklom.

6 Butler, R. W. (1991). Tourism, environment, and sustainable development. Environmental conservation, 18(3), str. 202.
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U tom je smislu jako bitno informirati i educirati sve dionike kako bi znali primijenjivati
nauceno da zajedno mogu pridonijeti ocuvanju destinacije. Vazno je da su poduzeca u
turistickoj destiaciji svjesni odgovornosti kako prema drustvu tako i prema okoliSu. Odrzivi
razvoj u turistickim destinacijama viSe je od samog trenda, pa je doslijednost u zastiti okolisa

nuzna kako bi se stvorio dugoroc¢ni pozitivni utjecaj na drustvo unutar destinacije.
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4. Empirijsko istraZivanje

4.1. Metodologija

U empirijskom istrazivanju za potrebe izrade diplomskog rada koriStena je metoda
ispitivanja, temeljena na strukturiranom anketnom upitniku, ¢ime je omoguceno prikupljanje
podataka. Prikupljanje je provedeno u vremenskom periodu od 15. travnja do 30. travnja
2024. na platformi Google Forms, a anketa je distribuirana putem druStvenih mreza i
elektronske poste.

Kao osnova za istrazivanje empirijskog dijela rada, koriStena su prethodno provedena
istrazivanja:

e Chan, Eric Siu-wa (2014). Green Marketing: Hotel Customers’ Perspective. Journal
of Travel & Tourism Marketing, 31(8), 915-936.

e Chin, C. H., Chin, C. L., & Wong, W. P. M. (2017). The Implementation of Green
Marketing Tools in Rural Tourism: The Readiness of Tourists? Journal of Hospitality
Marketing & Management, 27(3), 261-280.

e Yudawisastra, H., Burhanudin, J., Samoedra, A. D., & Voda, M. (2023). The effect
of green products on sustainable tourism through green marketing in natural tourism
destinations in Garut, West Java. International Journal of Green Tourism Research
and Applications, 5(1), 45-51.

e Ashraf, M. S., Hou, F., Kim, W. G., Ahmad, W., & Ashraf, R. U. (2020). Modeling
tourists' visiting intentions toward ecofriendly destinations: Implications for

sustainable tourism operators. Business Strategy and the Environment, 29(1), 54-71.

Sveukupno je anketi pristupilo 93 ispitanika koji su dobrovoljno i anonimno pravilno ispunili
11 pitanja podijeljenih u dva dijela. Prvi dio ankete opsezno istrazuje razumijevanje i
poznavanje zelenog marketinga, kao i vaznost zelenog marketinga pri izboru turisticke
destinacije. Fokus je na tome koliko je potroSacu oglasavanje odrzivih 1 ekoloSkih praksi
zapravo vazno prilikom odabira destinacije za putovanje. Od ukupnog broja, pet je opcih
skupina tvrdnji, te je koristena Likertova skala u rasponu od 1- u potpunosti se ne slazem do
5- u potpunosti se slazem. Osim tvrdnji, u drugom dijelu upitnika, ponudena su dva pitanja
s viSe ponudenih odgovora s jednim odgovorom koji je za njih vazeci, te Cetiri pitanja

vezanih uz socio-demografska obiljezja ispitanika. Pruzajuci uvid u osnovne karakteristike
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ispitanika poput dobi, spola, obrazovanja i prihoda, ovaj dio istrazivanja omogucéava bolje
razumijevanje konteksta ispitanika obuhvacenih uzorkom istrazivanja.

Nakon prikupljanja i analize upitnika, primijenjena je korelacijska analiza i izracun
Pearsonovog koeficijenta, kao osnova za utvrdivanje postojanja povezanosti izmedu
razli¢itih varijabli postavljenih kroz glavnu i pomo¢ne hipoteze. KoriStena je i deskriptivna
statistika, odnosno izracun aritmeticke sredine i standardne devijacije. Metode koje su jo$
koriStene su metoda nezavisnog induktivnog zakljucivanja kako bi se iz dobivenih podataka
formulirali jasni zakljuéci, te metode analize, sinteze i deskripcije. Tabli¢ni i graficki prikazi

koristeni su kako bi se jasnije prikazali dobiveni rezultati provedenog istrazivanja.

4.2. Prikaz uzorka istrazivanja

Govore¢i o sociodemografskoj strukturi ispitanika, u grafikonu 1. moze se vidjeti da je

sudjelovalo skoro % Zena, odnosno 75,3% sudionika Zenskog spola i 24,7% muskog.

Grafikon 1.: Spol ispitanika

@& Muski
@ Zenski

Izvor: izrada autora

U sljede¢em se grafikonu prikazuje dob ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju, te je
vidljivo da je prisustvovalo najvise ispitanika u dobi 18 — 29 godina (37%). Nakon njih
slijede ispitanici u dobi 30 — 39 godina (23%) te u dobi 40 — 49 godina (23%). Najmanje

je osoba sudjelovalu u dobi od 60 godina i vise.
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Grafikon 2.: Dob ispitanika

® 1220
® 30-39
® 40-49
® 5050
@ 50 ili vise

Izvor: izrada autora

Sto se ti¢e zaposlenosti, zaposleno je 77% ispitanika, njih 18% su studenti, dok ih je manjina

u mirovini.

Grafikon 3.: Radni status ispitanika

@ Student

@ Hezaposlenia
O Zaposlenia
@ Umirovljenia

Izvor: izrada autora

U uzorku upitnika je najviSe ispitanika sa mjese¢nim primanjima 1.000 — 1.5000 eura (37%),
potom slijede ispitanici sa 700 — 900 eura (18%) te ispitanici sa 1.500 — 2.000 eura (13%).

Najmanje se ispitanika izjasnilo da imaju vise od 2.000 eura primanja.
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Grafikon 4.: Mjese¢na primanja ispitanika

@ Manje od 300 EUR
@& 300-700 EUR

@ 701-993 EUR

@ 1000-1500 EUR
@ 1501-2000 EUR
@ Vise od 2000 EUR

Izvor: izrada autora

4.3. Rezultati istrazivanja

Grafikon 5. predstavlja prvo pitanje anketnog upitnika, koji se bazira na koristenju zelenih
proizvoda i usluga. Vecina ispitanika, ¢ak njih 68,8% je upoznato i koristilo vise zelenih
proizvoda i usluga. Potom slijedi 23,7% ispitanika koji su ¢uli za zelene proizvode i usluge,
ali ih nikad nisu koristili, dok 7% ispitanika nije uopcée ¢ulo za takve proizvode i usluge, ali

ih ima namjeru poceti koristiti.

Grafikon 5.: Koristenje zelenih proizvoda i usluga ispitanika

@ Da. cuolla sam i koristio/la sam vise
Zelenin proizvodalusiuga.

@ Dz, fuolla sam za neke zelens
proizvode/usluge ali ih nisam koristiofla.

@ Nisam upoznat/a sa zelenim
proizvodimaluslugama ali imam namjeru
upoznati se.

@ Misam upoznat/a i ne zanimaju me takvi
proizvodi'usluge.

Izvor: izrada autora

Nize naveden skup tvrdnji u tablici 1. vezani su uz zeleni proizvod. Kao $to je vidljivo,
ispitanici se slazu sa ve¢inom navedenih izjava. Najveci udio ispitanika se slaze s tvrdnjom

»Vjerujem da zeleni okoli§ pruza najbolje za dobrobit ljudskog tijela.” (AS = 4,62, SD =
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0,37), dok se najmanje ispitanika slaze s tvrdnjom ,,Turisticke destinacije nude zelene

proizvode i usluge koje ne Stete ljudskom zdravlju® (AS = 3,75, SD= 1,07).

Tablica 1.: Misljenje ispitanika o performansama zelenog marketinga turisticke destinacije

Varijabla AS 8D
1. Kvaliteta zelenih proizvoda i usluga je prioritet u upravijianju furistickim destinacijama. 397 1.04
2. Prodajna cijena zelenin proizvoda 1 usluga koja se naplaéuje u turistickim destinacijama je konkurentna, 38 0.9
3. Zeleni proizvodi imaju vecu prodajnu vrilgdnost od proizvoda koji nisu ekoloski prifvatjivi 414 1.04
4. Odabir zelenih proizvoda | usluga osigurat ¢e dugoro@ne Koristi za tunisticku destinaciju. 418 0.95
5. Vierujem da zeleni okolis pruza najbolie za dobrobit judskog tiela. 4.62 0.84
6. Tunisticke destinacije Ciji s turizam temelji na ouvanju okolisa imaju dugorocno jamstvo opstanka. 435 09
7. Oznaka zastite okolisa (npr. 150 14001) uginkovit je promotivni alat u turistickoj destinaciji. 387 1.01
8. Turisticke destinacije nude zelene proizvode | usluge koji ne Stete fudskom zdraviju. 3.75 107
9. Tunisticke destinaciie nastoje kreirati inovativne zelene proizvode na trziste. 391 092
Ukupna prosjeéna ocjena 4.06 0.97

Izvor: izrada autora

Tablica 2. predstavlja tvrdnje bazirane na cijeni i zelenom partnerstvu. Postoje razna

istrazivanja u kojima se dokazuje da su turisti spremni platiti viSe, dok neke dokazuju

suprotno. Medutim, mnogobrojne studije tvrde kako je zeleno partnerstvo ono §to turisti

najvise cijene u oglasavanju proizvoda ili usluge. Prema rezultatima ovog istrazivanja,

ispitanici su pokazali da se najmanje slazu sa izjavom da su turisti spremni platiti vise

ukoliko je dio doniran ekoloskim aktivnostima (AS = 3,68, SD = 1,01) , dok se najvise se

slazu s tvrdnjom ,,Internet je ucinkovit kanal za promociju zelenih inicijativa turisticke

destinacije izravno turistima“ (AS = 4,41, SD = 0,96).
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Tablica2:  Misljenje ispitanika o znac¢ajkama zelenog marketinga turisticke destinacije

Varijabla AS 5D

1. Turisti Zele zelene proizvode i prakse u tunisticko] destinacij. 409 0.95
2. Turisti su spremni platiti visu cijenu za zelenu uslugu u turisticka] destinacij. 369 132
3. Turisti su spremni platiti vise ukaliko je dio doniran zelenim (ekolo3kim) aktimostima. 3.68 1.01

4. Zeleni marketing furistiCke destinacije bi trebao zapofeti ponudom zelenog proizvoda. 41 1032
5. Internet je uinkovit kanal za promociu zelenih inicijativa turisticke destinacije izravng furistima. 441 0.96
6. Turistitke destinacije trabale koristiti ekoloski pribvatljve distribucije kanale kako bi kreairale zeleni imid?. 42 097
7. Zelene turistitke destinacije utietu na pozitivan imidz i reputacija dionika u destinaciji za priviatenje zelenih turista. 425 0.4
8. Turisticke destinaciie bi trebale suradivati sa ekoloskim skupinama kako bi ufinkovito promovirali svoj zeleni imidZ'. 43 0.4
9. ImidZ poslovnih partnera kao 5to sU hoteli, turisticke agencije, turoperatori i drugi treba biti konzistentan sa zelenim imidZem desfinaciie. 432 0.9
10. Zeleni proizvodi i usluge pruZaju moguénost za diferencilaciu turistickim destinacijama. 419 09

11. Performanse zelenih proizvoda i usluga imaju kljuénu ulogu u utiecaju na ponovni posjet turista destinaciji 391 1.06
Ukupna prosjeéna ocjena 41 1.01

Izvor: izrada autora

Kao $to je vidljivo iz tablice 3 u kojoj su predstavljeni rezultati vezani uz zeleno brendiranje

proizvoda, ispitanici smatraju da je zeleno oglasavanje bitno (AS = 4,14, SD = 1,02). Prema

rezultatima je vidljivo da se ispitanici najviSe slazu da bi se proizvodi sa zelenom oznakom

trebali prodavati u turisti¢kim destinacijama (AS = 4,25, SD = 0,92), a najmanje smatraju da

je televizijsko oglasavanje zavaravajuce (AS = 3,34, SD = 1,08).

Tablica3.:  Misljenje ispitanika o bredniranju turisticke destinacije

Varijabla AS SD
1. Lako mogu razlikovati zelens proizvode/usluge od kanvencionalnih proizvodalusluga. 382 0.89
2 Smatram da su proizvodi ekolodkih marki dobri za okoliSnu odrZivost okali3a. 419 0.96
3. Vjerujem da proizvod zelene marke ima manje negativnih utjecaja na okali§ u turistikim destinacijama. 422 0.88
4. Zelena marka proizvoda Je simbol pouzdanosti proizvoda. 392 1.08
5. Zeleni brand proizvoda/usluge mi je atraktivan. 3.96 0.99
6. Cesto kupujer proizvods koji su oznageni kao "siqumi za okolis". 38 1.06
7. Uvjek £itam oznake na proizvodu. 369 124
8. Smatram da bi s proizvadi sa zelenom oznakom trebaju prodavati u turistikim destinacjama. 4.25 0.92
9. Opéenito mi se svida televizijsko oglaSavanje vezano uz zelens inicijative. 375 1.22
10. Smatram da je televizijsko ogladavanje u turistikim destinacijama zavaravajuce. 3.4 1.08
11. Smatram da je online zeleno ogla&avanje vrlo bitno u tunistiékim destinacijama. 414 1.02
12. Smatram da Je tiskano oglasavanje (novine | Easopisi) vilo bitna za ekoloSko oglagavanje u turisticko] destinaci). 36 Al
13. OpCenito mi se svida tiskano oglaSavanje o zelenim incijativama. 34 1.3
14. Smatram da je tiskano oglasavanje pogredno za zelena inicijative u turistickoj destinaciji. 349 1.3
15. Swida mi se oglasavanje koje sadr?i informacije o ekolo3ki pribvatljvim proizvodima. 415 0.86
16. Cesto sam pod tjecajem da kupim proizvode koji se promoviraju putem zelenog ogladavanja. 378 1.0
Ukupna prosjecna ocjena 3.85 1.07

Izvor: izrada autora
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Grafikon 6. predstavlja vrlo bitnu stavku ovog diplomskog rada; a odnosi se na
pitanje,,Vjerujete li zelenim oglasavanjima turisticke destinacije?*. Iz grafikona je vidljivo
da 37% ispitanika vjeruje kako ekolosko oglasavanje turiti¢ke destinacije odrazava njezine
stvarne odrzive prakse. Njih 49% vjeruje, sli smatra da su ponekad te ekoloske poruke
destinacija prenaglasene, 11% smatra neutralnima, dok mali postotak sumnja ili ne vjeruje

ekoloskim oglaSavanjima turisti¢kih destinacija.

Grafikon 6.: Povjerenje u zeleno oglasavanje turisticke destinacije

@ Da. vierujem da ekoloSko oglasavanje
turisticke destinacije odraZava stvame
odrZive prakse.

@ Vijerujem, ali smatram da su ponekad

,‘ gkolodke poruke destinaciia nagladen.

Meutralan/Me znam.

@ Sumnjam u autentiénost ekologkog
oglagavanja turistikih destinacija.

@ MNe vierujem vedini ekoloskih
oglasavanja turistickih destinacija.

Izvor: izrada autora

Prema dobivenim rezultatima prikazanim u tablici 4, vidljivo je da ispitanici imaju pozitivan
stav prema zelenim proizvodima (AS = 4,13, SD = 0,95). Tvrdnja koja se pokazala da se
ispitanici najmanje slazu je ,,1zbjegavao sam kupnju pojedinih proizvoda zbog potencijalno
losih utjecaja na okoli$ turisticke destinacije.” (AS = 3,6, SD = 1,12).

Tablica4.:  Ponasanje potrosaca prilikom kupnje zelenih proizvoda

Varijabla AS D
1. Imam pozitivan stav prema kupnji zelenih proizvoda/usluga u furistiékim destinacijama. 413 0.96
2. Spreman sam platifi viSu cijenu za zeleni proizvod/uslugu u turistiékoj destinaciji. 368 1.16
3. Preusmjeravam se na druge brandove iz ekoloskih razloga vezano za turisticku destinaciju. 3.66 1.11
4. Izbiegavao sam kupnju pojedinih proizvoda zbog potencijaina loih ufiecaja na okoli turistitke destinacije. 3.6 112
5. Svjestan sam utiecaja na okoli§ proizvoda koje kupujem. 406 09
Ukupna prosjecna ocjena 3.83 1.05

Izvor: izrada autora
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Posljednji skup pitanja u tablici 5 prikazuje namjeru posjeta ,.eco-friendly” turistickoj

destinaciji, te po rezultatima mozemo vidjeti visoku prosje¢nu ocjenu namjere. Ispitanici se

najvise se slazu s tvrdnjom da su spremni posjetiti ,,eco-friendly turisticku destinaciju u

buduénosti“ (AS =4,31, SD =0,87). ,, Planiram posijetiti ,,eco-friendly* turisticku destinaciju

u buduénosti*“ ima srednju vrijednost (AS = 4,05, SD =1,01). ,,Uloziti ¢u trud za posjet ,,eco-

friendly* turistickoj destinaciji u buduénosti* je tvrdnja sa ne$to manjom aritmetickom

vrijednosti te prikazuje najmanji stupanj slaganja ispitanika s izjavom (AS = 4,02, SD =

1,04).

Tablica 5.: Namjera posjete ,,eco-friendly* turisti¢koj destinaciji

Varijabla AS sD
1. Spreman sam posjetiti ,eco-friendly” turisti¢ku destinaciju u buduénosti. 4.31 0.87
2. Planiram posjetiti ,eco-friendly” turistiCku destinaciju u buduénosti. 4.05 1.01
3. Uloziti €u trud za posjet ,eco-friendly” turistitkoj destinaciji u buduénosti 4.02 1.04
Ukupna prosjecna ocjena 413 0.97

Izvor: izrada autora

Temeljem provedenog istrazivanja u nastavku je primjenjena korelacijska analiza i izracunat

Pearsonov koeficijent korelacije (r) izmedu zavisne varijable namjere posjeta turistickoj

destinaciji i nezavisnih varijabli.

Tablica 6.: Korelacijska analiza

Zeleni Cijena Zeleno Zelena | Zelena . . . .| Namjera
. zelenog Oglasavanje | Ponasanje h
proizvod - partnerstvo | marka | oznaka posjete
proizvoda

Zeleni 1,000

proizvod

Cijena

zelenog 0,825 1,000

proizvoda

Zeleno 0794 | 0705 1,000

partnerstvo

Zelena 0,778 0,662 0,651 | 1,000

marka

Zelena 0,741 0,726 0,750 | 0,768 | 1,000

oznaka

Oglasavanje 0,715 0,676 0,569 0,737 0,787 1,000

Ponasanje 0,750 0,705 0,675 0,748 0,808 0,767 1,000

Namjera 0,646 | 0,599 0,658 | 0,638 | 0,633 0,608 0,665 1,000

posjete

Izvor: izrada autora
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U tablici 6 prikazana je analiza korelacijskog odnosa zavisne varijable sa nezavisnim
varijablama. Cimbenici ,,Ponasanje® i ,,Zeleno partnerstvo® pokazuju snaznu i signifikantnu
povezanost sa namjerom posjete (ponasanje r = 0,665, p = 0,000; zeleno partnerstvo
r=0,658, p=0,000). Takoder je vidljiva povezanost ,,Zeleni proizvod* ¢iji koeficijent iznosi
r = 0,646, p = 0,000, te ,,Zelena marka“ sa koeficijentom r = 0,638 i p = 0.000. Cimbenik
,Zelena oznaka“ prikazuje koeficijent r = 0,633 i vrijednost p = 0.000, a ,,Oglasavanje* ima
vrijednosti r = 0,608 i p = 0,000. Takoder je prikazan ¢imbenik ,,Cijena zelenog proizvoda“
¢iji je koeficijent korelacije r = 0,599 a njegova vrijednost signifikantnosti iznosi p = 0.002.
Dobivenim se izraCunima moze uvidjeti pozitivna i signifikantna povezanost Ssvih

analiziranih nezavisnih varijabli, kao dimenzija zelenog marketinga, sa namjerom posjete

»eco-friendly* turistickim destinacijama.

4.4, Diskusija rezultata istraZzivanja

U suvremenom svijetu, gdje ekoloska svijest stalno raste, zeleni marketing postaje klju€an
u oblikovanju turistickih ponuda i odabiru destinacija. Ovaj rad se bavi istraZivanjem
misljenja ispitanika o vaznosti zelenog marketinga pri namjeri izbora turisticke destinacije.
Analizom njihovih stavova nastoji se razumjeti koliko su odrzive prakse i promotivne
aktivnosti vazne i utjeCu na odluke. turista prilikom izbora turisticke destinacije. U nastavku

su temeljem dobivenih rezultata testirane prethodno postavljene istrazivacke hipoteze.

H1: Karakteristike zelenog marketinga vazne su za namjeru posjeta ,, eco-friendly*

turisticke destinacije. — potvrdena

Zeleni proizvodi 1 usluge u destinaciji, njegova cijena, marka i nacin oglasavanja pozitivne
su i signifikantno povezane sa namjerom posjete ,,eco friendly* turisticke destinacije, ¢ime
su potvrdene sve Cetiri pomoc¢ne hipoteze. Time se potvrduje i glavna hipoteza, odnosno da
su karakteristike zelenog marketinga vazne za namjeru posjeta ,,eco-friendly* turisticke

destinacije.

H1.1.: Karakteristike zelenih proizvoda i usluga pozitivno su i signifikantno povezane sa

namjerom posjeta ,,eco-friendly “ turistickih destinacija.
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Zelene karakteristike proizvoda odnose se na ekolosku prihvatljivost proizvoda i njegov
minimalni negativan utjecaj na okolis. Nakon provedenog istrazivanja uocena je pozitivna i
signifikantna povezanost izmedu zelenih karakteristika proizvoda i ve¢om namjerom posjeta
zelenim destinacijama. Pearsonov koeficijent iznosi r=0,646, uz razinu signifikantnosti p <
0,05, p =0,000. Korelacijskom se analizom identificirala jaka povezanost izmedu percepcije
zelenih karakteristika od strane potro$aca i njihove namjere da posjete ,.eco-friendly*

turisticke destinacije. Navedeno potvrduje pomoc¢nu hipotezu H 1.1.

H1.2.: Visina cijene zelenih proizvoda i usluga pozitivno je i signifikantno povezana sa

namjerom posjeta ,, eco-friendly * turistickih destinacija.

Cijena zelenog proizvoda moze biti klju¢ni ¢imbenik koji utjeCe na namjeru potrosaca da
posjete ,,eco-friendly* destinacije. Korelacijskom analizom se takoder utvrdilo da postoji
jaka povezanost izmedu percepcije vrijednosti koju potrosaci dobivaju za cijenu zelenog
proizvoda i njihove namjere da posjete ,,eco-friendly* turisticke destinacije. Hipoteza H 1.2.
se potvrduje jer percepcija vrijednosti, odnosno visina cijene ima jaku povezanost s
namjerom posjeta ,,eco-friendly* destinacijama, r = 0,599 dok je signifikantnost p < 0,05,

odnosno p = 0,002.

H1.3.: Zelena marka pozitivno je i signifikantno povezana sa namjerom posjeta ,,eco-

friendly * turistickih destinacija.

Zelena marka predstavlja inovaciju, proizvod ili uslugu u turistickoj destinaciji koja je usko
vezana uz proizvod koji minimalno $teti okolisu. Temeljem korelacijske analize utvrden je
koeficijent r = 0,633, odnosno jaka povezanost izmedu zelene marke i namjere posjeta ,,eco-
friendly* destinacijama, uz razinu signifikantnosti p < 0,05, p = 0,000. Navedeno potvrduje

pomo¢nu hipotezu H 1.3.

H1.4.: Zeleno oglasavanje pozitivno je i signifikantno povezan0 sa namjerom posjeta ,, eco-

friendly “ turistickih destinacija.

Zeleno oglasavanje znacajan je ¢imbenik u odrzivosti turisticke destinacije koji educira i
podsjeca populaciju na oCuvanje prirodnih resursa i brigu o okolini. Temeljem dobivene
vrijednosti Pearsonovg koeficijenta potvrdena je pomocna hipoteza H 1.4, buduéi da je r =

0,608, uz razinu signifikantnosti p < 0,05, p = 0,00. Dobivenim se rezultatima dokazuje da
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postoji jaka pozitivna i signifikantna povezanost izmedu zelenog oglasavanja i namjere

posjeta turisticke destinacije.

Rezultati istrazivanja ukazuju da je zeleni marketing znacajan ¢imbenik, te da su ekoloske
prakse i odrzivost vazni elementi turistima pri odabiru turisticke destinacije.

Ispitanici su pokazali visok stupanj svijesti o zelenom marketingu. Vecina ih razumije da
zeleni marketing ukljucuje oglaSavanje ekoloski prihvatljivih praksi, smanjenje negativnog
utjecaja na okolis te podrzavanje lokalne zajednice i1 odrzivih nacina poslovanja. Ova svijest
je temeljna za razumijevanje vaznosti zelenog marketinga u turizmu. Mnogi ispitanici
vjeruju da ekoloske prakse destinacija imaju vodec¢u ulogu u njihovom izboru. Ispitanici su
skloni vjerovati da destinacije koje ulazu u odrzivost i ekoloske prakse nude bolju kvalitetu
takvu vrstu turisticke destinacije. Ekoloska svijest i osobne vrijednosti ispitanika takoder
igraju vaznu ulogu. Oni koji osobno cijene ekoloSku odgovornost i odrzivost skloni su birati
destinacije koje reflektiraju te vrijednosti. Zeleni marketing tako postaje alat za povezivanje
destinacija s novim segmentom turista koji dijele iste vrijednosti.

Rezultati provedenog istrazivanja pokazali su signifikantnu povezanost svih analiziranih
elemenata zelenog marketinga sa namjerom posjete turistickoj destinaciji. Dokaz tome jest
analiza Pearsonovog koeficijenta korelacije, ¢ije vrijednosti za sve analizirane nezavisne
varijable su vise od 0,5 i p < 0,05, ¢ime se utvrduje signifikantna, pozitivna i relativno
snazna korelacija izmedu svih analiziranih nezavisnih varijabli i namjere posjete ,,eco-
friendly* turisticke destinacije.

Informiranost o ekoloskim praksama turistickih destinacija znafajno su vazne kod
odlucivnja putnika. Ispitanici cijene kada destinacije otvoreno komuniciraju svoje ekoloske
inicijative, pruzaju jasne informacije o svojim praksama i postignuc¢ima te angaziraju turiste
u svoje ekoloSke aktivnosti. Digitalne platforme i druStvene mreze imaju bitnu ulogu u
promoviranju ,,eco-friendly* turisticke destinacije. Rezultatima istrazivanja je potvrdeno da
brojni ispitanici smatraju da je to pravilan nacin oglasavanja te im se upravo to i svida, s
obzirom da smatraju tiskano oglasavanje pogresnim. Ispitanici se informiraju o ekoloskim
praksama destinacija putem interneta i druStvenih mreza. Pozitivne recenzije 1 Web oglasi o
odrzivim praksama znacajno utjecu na percepciju destinacije i odluku o posjeti.

Iako zeleni marketing poboljSava kvalitetu i privlacnost destinacije, cijena i dostupnost
proizvoda ostaju vazni ¢imbenici. Neki sudionici isticu da su spremni platiti vise za ekoloski

osvijestene destinacije, dok drugi traze ravnotezu izmedu ekoloske odgovornosti i potrosnje
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na proizvod. Ovo sugerira da destinacije moraju pazljivo balansirati svoje ekoloske
inicijative s ekonomi¢nim ponudama. Rezultati istrazivanja jasno pokazuju da je zeleni
marketing vazan ¢imbenik U namjeri izbora turistiCke destinacije. Ekoloske aktivnosti,
transparentnost i osobne vrijednosti prema odrzivosti igraju vaznosti ulogu u privlacenju
turista. Destinacije koje uspjesno integriraju odrzivost u svoje promotivne strategije i

poslovanje imaju veée moguénosti za privlacenje ekoloski osvijestenih putnika.
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5. Zakljucak

Turisti¢ka je industrija je s vremenom pridonijela negativnim utjecajima na okolis. Kako bi
se suzbilo Sirenje daljnjeg uniStenja prirodnih resursa i gospodarstva, zeleni je marketing
nastao kao pokret ka o¢uvanju. Zeleni turizam ali 1 zeleni marketing alternativne su prakse
koje osiguravaju ekolosku odrzivost turistickih destinacija. Iako je klju¢an korak u ocuvanju
danasnjice i pocetak za buduée generacije, zelenom se marketingu ne pridaje toliko
pozornosti u turistickim destinacijama. Cilj zelenog marketinga nije u potpunosti otkloniti
negativne utjecaje na okoli§, ve¢ nastoji negativne ucinke proizasle nastankom proizvoda
svesti na minimum. Ono promice aktivnosti poduzeéa i njegovih partnera, te jasno
komunicira svoje napore koji se na kraju nagraduju i priznavaju raznim nagradama i
cerifikatima. Implementiranje zelenog marketinga u poduzeéa nosi sa sobom brojne
benefite; smanjenje troskova poslovanja, pozitivnu percepciju branda, konkurentnost na
trzistu i sli¢no.

Povecéanjem svijesti o zastiti okolisa, stvorilo se novo trziste za potrosace koje nudi ekoloski
prihvatljive proizvode i usluge. Novi segment zelenog potro$aca odlucuju se boraviti u
ekoloski osvijeStenim objektima, koristiti proizvode 1 usluge koji su odrzivi i promoviraju
svoju odrzivost populaciji. Medutim, iako ima svjesnih potroSaca, mnogi se tek kre¢u ka
informiranju o odrzivosti. Trenutna slika potroSaca u svijetu je vrlo zbunjujuéa zbog kolicine
raznih segmenata potro$aca. Upravo je iz tog razloga bitno implementirati marketinske
strategije u poduzecéa kako bi doprijeli do odgovarajuéeg trzisnog segmenta, a neki od njih
su oglasavanje i komunikacija poduzeca sa potro$a¢ima, naglasavanje zelenih proizvoda
oznakama i certifikatima.

Temeljem dobivenih rezultata istrazivanja moze se zakljuciti da joS uvijek populacija nije u
potpunosti upoznata Sto je to zeleni marketing i kako njegova primjena utjece na.turisticku
destinacju. Medutim, da se zakljuciti da su ispitanici svjesni svojih postupaka i kako to
djeluje na okolis. lako mozda skepti¢ni, vjeruju oglasavanju zelenog marketinga, svida im
se i imaju namjeru kupovati zelene proizvode i usluge kao i posjetiti zelene destinacije.
Istrazivanjem su se potvrdile postavljene istrazivacke hipoteze, te se moze re¢i da su
karakteristike zelenog marketinga pozitivno i signifikantno povezane sa namjerom izbora

turisticke destinacije.
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Prilog - Anketni upitnik

ANKETNO ISTRAZIVANJE VAZNOSTI ZELEONG MARKETINGA NA IZBOR
TURISTICKE DESTINACIJE

Zeleni marketing predstavlja marketinSku strategiju koja naglaSava ekoloSke aspekte
proizvoda/usluge kako bi privuklo ekoloski osvijeStene potrosace. Njime se promice
odrzivost, ekoloska prihvatljivost i drustvena odgovornost prema okolisu. Svrha ovog
Istrazivanja jest analizirati koliku vaznost zeleni proizvodi i prakse imaju u drustvu te
uvidjeti koliki je zapravo znacaj zelenog marketinga pri donoSenju odluke kod odabira
turisticke destinacije.

Izuzetno postujem $to ste izdvojili svoje vrijeme kako biste ispunili ovaj upitnik i time
pomogli prvi provedbi istrazivanja u sklopu diplomskog rada pod nazivom "Vaznost zelenog
marketinga na namjeru izbora turistiCke destinacije" na diplomskom studiju Fakulteta za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu u Opatiji.

Sudjelovanje u anketnom upitniku je potpuno slobodno, a dobiveni ¢e odgovori ostati
anonimni te ¢e biti koristeni isklju¢ivo u akademske svrhe.

Hvala na sudjelovanju!

1. Da li ste kada culi ili koristili ekoloske ili zelene proizvode ili usluge? (Molim Vas
izaberite jedan odgovor.)
e Da, ¢uo/la sam i koristio/la sam viSe zelenih proizvoda/usluga.
e Da, ¢uo/la sam za neke zelene proizvode/usluge ali ih nisam koristio/la.
e Nisam upoznat/a sa zelenim proizvodima/uslugama ali imam namjeru upoznati
Se.

¢ Nisam upoznat/a i ne zanimaju me takvi proizvodi/usluge.

2. Molim Vas da u nastavku ocijenite stupanj slaganja sa sljede¢im izjavama vezanim
uz performanse zelenog marketinga turisticke destinacije (1- u potpunosti se ne
slazem, 2- uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4- uglavnom

se slazem, 5- u potpunosti se slazem).

Kwvaliteta zelenih proizvoda 1 usluga je prioritet u upravljanju turistickim destinacijama.

1 2 3 4 5
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Prodajna cijena zelenih proizvoda i usluga koja se naplacuje u turistickim destinacijama je
konkurentna.

1 2 3 4 5

Zeleni proizvodi imaju vecu prodajnu vrijednost od proizvoda koji nisu ekoloski
prihvatljivi.

1 2 3 4 5

Odabir zelenih proizvoda i usluga osigurat ¢e dugorocne koristi za turisticku destinaciju.

1 2 3 4 5

Vjerujem da zeleni okoli$ pruza najbolje za dobrobit ljudskog tijela.

1 2 3 4 5

Turisticke destinacije €iji se turizam temelji na ocuvanju okoliSa imaju dugoro¢no jamstvo
opstanka.

1 2 3 4 5
Oznaka zastite okolisa (npr. ISO 14001) ucinkovit je promotivni alat u turistickoj
destinaciji.

1 2 3 4 5

TuristiCke destinacije nude zelene proizvode i usluge koji ne Stete ljudskom zdravlju.

1 2 3 4 5

Turisticke destinacije nastoje kreirati inovativne zelene proizvode na trziste.

1 2 3 4 5
Turisti zele zelene proizvode 1 prakse u turistickoj destinaciji.

1 2 3 4 5

3. Molim Vas da u nastavku ocijenite znacajke zelenog marketinga turistickih
destinacija. (1- u potpunosti se ne slazem, 2- uglavnom se ne slazem, 3 — niti se

slazem niti se ne slazem, 4- uglavnom se slazem, 5- U potpunosti se slazem).

Turisti su spremni platiti viSu cijenu za zelenu uslugu u turistickoj destinaciji.
1 2 3 4 5

Turisti su spremni platiti vise ukoliko je dio doniran zelenim (ekoloskim) aktivnostima.
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1 2 3 4 5

Zeleni marketing turisticke destinacije bi trebao zapoceti ponudom zelenog proizvoda

1 2 3 4 5

Internet je ucinkovit kanal za promociju zelenih inicijativa turistiCke destinacije izravno

turistima.
1 2 3 4 5

Turisticke destinacije trebale koristiti ekoloski prihvatljive distribucije kanale kako bi

kreairale zeleni imidz.
1 2 3 4 5

Zelene turisticke destinacije utjecu na pozitivan imidzZ i reputacija dionika u destinaciji za

privlacenje zelenih turista.
1 2 3 4 5

Turisticke destinacije bi trebale suradivati sa ekoloSkim skupinama kako bi ucinkovito

promovirali svoj ,,zeleni imidz*.
1 2 3 4 5

ImidZ poslovnih partnera kao §to su hoteli, turisticke agencije, turoperatori i drugi treba biti
konzistentan sa zelenim imidzem destinacije.

1 2 3 4 5
Zeleni proizvodi 1 usluge pruzaju mogucénost za diferencijaciju turistickim destinacijama.
1 2 3 4 5

Performanse zelenih proizvoda i usluga imaju klju¢nu ulogu u utjecaju na ponovni posjet

turista destinaciji.

4. Molim Vas da u nastavku ocijenite stupanj slaganja sa sljede¢im izjavama vezanim
uz brand turisticke destinacije (1- u potpunosti se ne slazem, 2- uglavnom se ne
slazem, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4- uglavnom se slazem, 5- u potpunosti

se slazem).
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Lako mogu razlikovati zelene proizvode/usluge od konvencionalnih proizvoda/usluga.
1 2 3 4 5

Smatram da su proizvodi ekoloskih marki dobri za okolisnu odrzivost okolisa.
1 2 3 4 5

Vjerujem da proizvod zelene marke ima manje negativnih utjecaja na okoli§ u turistickim

destinacijama.

1 2 3 4 5
Zelena marka proizvoda je simbol pouzdanosti proizvoda.

1 2 3 4 5
Zeleni brand proizvoda/usluge mi je atraktivan.

1 2 3 4 5
Cesto kupujem proizvode koji su oznageni kao "sigurni za okolis".

1 2 3 4 5
Uvijek ¢itam oznake na proizvodu.

1 2 3 4 5

Smatram da bi se proizvodi sa zelenom oznakom trebaju prodavati u turistickim

destinacijama.
1 2 3 4 5

Opcenito mi se svida televizijsko oglaSavanje vezano uz zelene inicijative.
1 2 3 4 5

Smatram da je televizijsko oglasavanje u turistickim destinacijama zavaravajuce.
1 2 3 4 5

Smatram da je online zeleno oglasavanje vrlo bitno u turistickim destinacijama.

1 2 3 4 )
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Smatram da je tiskano oglasavanje (novine i ¢asopisi) vrlo bitno za ekolosko oglaSavanje u

turistickoj destinaciji.
1 2 3 4 5
Opcenito mi se svida tiskano oglasavanje o zelenim incijativama.
1 2 3 4 5
Smatram da je tiskano oglasavanje pogreSno za zelene inicijative u turistickoj destinaciji.
1 2 3 4 5
Svida mi se oglaSavanje koje sadrzi informacije o ekoloski prihvatljivim proizvodima.
1 2 3 4 5
Opcéenito volim zeleno oglasavanje.
1 2 3 4 5

Cesto sam pod utjecajem da kupim proizvode koji se promoviraju putem zelenog

oglasavanja.

5. Vjerujete li zelenim oglasavanjima turisti¢ke destinacije? (Molimo zaokruzite jedan

odgovor.)

e Da, vjerujem da ekoloSko oglasavanje turisticke destinacije odrazava stvarne
odrZive prakse.

e Vjerujem, ali smatram da su ponekad ekoloSke poruke destinacija naglaSene radi
poboljsanja imidza.

e Neutralan/Ne znam

e Sumnjam u autenti¢nost ekoloSkog oglaSavanja turistickih destinacija.

¢ Ne vjerujem vecini ekoloskih oglasavanja turisti¢kih destinacija.

6. Molim Vas da u nastavku ocijenite stupanj slaganja sa sljede¢im izjavama vezanim

uz ponasanje prilikom kupnje zelenih proizvoda ili usluga (1- u potpunosti se ne
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slazem, 2- uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4- uglavnom

se slazem, 5- u potpunosti se slazem).

Imam pozitivan stav prema kupnji zelenih proizvoda/usluga u turistickim destinacijama.
1 2 3 4 5

Spreman sam platiti viSu cijenu za zeleni proizvod/uslugu u turisti¢koj destinaciji.
1 2 3 4 5

Preusmjeravam se na druge brandove iz ekoloskih razloga vezano za turisticku destinaciju.
1 2 3 4 5

Izbjegavao sam kupnju pojedinih proizvoda zbog potencijalno losih utjecaja na okoli§

turisticke destinacije.
1 2 3 4 5
Svjestan sam utjecaja na okoli$ proizvoda koje kupujem.

1 2 3 4 5

7. Molim Vas da u nastavku ocijenite stupanj slaganja sa sljede¢im izjavama vezanim
uz namjeru posjeta zelene turisticke destinacije (1- u potpunosti se ne slazem, 2-
uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4- uglavnom se slazem,

5- u potpunosti se slazem).
Spreman sam posjetiti ,,eco-friendly* turisticku destinaciju u buducnosti.
1 2 3 4 5
Planiram posjetiti ,,eco-friendly* turistic¢ku destinaciju u buducnosti.
1 2 3 4 5
Uloziti ¢u trud za posjet ,,eco-friendly* turistickoj destinaciji u buduénosti.

1 2 3 4 5
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Socio-demografski podaci

10. Trenutni radni status

Spol
Muski
Zenski

Dob

18-29
30-39
40-49
50-59

60 ili vise

Student
Zaposlen/a
Nezaposlen/a

Umirovljen/a

11. Mjesecna primanja

Manja od 300 EUR
300 - 700 EUR

701 -999 EUR
1000 — 1500 EUR
1501 — 2000 EUR
Visa od 2000 EUR
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ZAHVALJUJEM SE NA 1ZDVOJENOM VREMENU | SUSRETLJIVOSTI!
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