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Ekoioska svijest danas je planstarna pojava jer dolazi kao izraz spoznaje o ugrafenosti fovietanstva
zagadenjem tla, vode i zraka zbog nebrige Sovieka prema ckolidu. Kako bi se ojatala ekologka svijest i
time potaknula promjena ponadanja potrotata najprisutnili oblik izrazavanja ekologke crijentacije je
koristenje proizvoda u ekeloski prihvatljivoj ambala2i koji se adekvatno zbrinjava nakon uporabe.
Zeleni marketing sastoji se od svih aktivnosti koje generiraju | omoguéavaju razmjene kofima je
namjena da zadovole ljudske Zelje i potrebe, na natin da s jste zadovolje sa minimalnim utjecajem
na prirodu. Cilj rada je prikazati nastale probleme vezane uz okolit | pokazati nagine putem kojih
marketing u kompaniji DM sudjeluje u rjeSavanju nastalih potedkoda, e prikazatli kakvi su stavow,
vjierovanja i ponasanja "zelenih potrogata”,

LI radu je potrebno:

- Objasniti Sto jo ekolodka svijest | zeleni marketing te 3to se otekuje od zelenih potrosads

- Prikazati naéine kojima komparija DM svoje potrosade usmierava na osvijedteniju kupovinu
proizvoda namijenjenih ofuvanju okolisa
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Predgovor

Zeleni marketing odnosi se na marketing koji se bavi oglasavanjem i raznim promocijama
proizvoda sigurni za okolis te imaju dobre ¢imbenike za okolinu . U dm kompaniji veliku ulogu
ima ekolosko osvjestavanje radnika, a kasnije i kupaca koje se zeli potaknuti na svjesno

razmiSljanje i promijeniti navike vezane za oCuvanje okolisa.

Ovim putem zelim se zahvaliti mentoru Krunoslavu Hajdeku na svim datim savjetima tokom
pisanja diplomskog rada, isto tako zelim se zahvaliti profesorima koji su mi nesebi¢no udijelili
svoje struéno znanje i savjete kroz cijelo moje obrazovanje na Sveudilistu Sjever. Veliku
zahvalnost dugujem dragim roditeljima i de¢ku koji su mi pomogli u pohadanju fakulteta i bili

cijeli taj period uz mene puni podrske u svim nedacama. Hvala Vam.

Ana-Marija Lovrekovié



Sazetak

U ovom ubrzanom Zzivotu, sve radnje koje se odvijaju u proizvodnji i poslovanju nekog
poduzeca ili velikih tvornica dolazi do nekontroliranog zagadenja okolisa i ne brige pojedinca
da nesSto promjeni u svojim navikama. Sve vise poduzeca u svom poslovanju koristi zeleni
marketing s kojim zele potaknuti napredak i razvoj proizvoda da bi bili Sto kvalitetniji i1 zdraviji
za Covjeka, a onda i za okolinu, uz to svaki od tih proizvoda mora biti ekoloski prihvatljiv.
Zeleni potrosa¢i moraju biti ekoloski osvijeSteni o tome da bi proizvodi koje kupuju i
konzumiraju uz svoje zadovoljstvo, morali biti §to manje Stetni za okoli$ i ¢uvati prirodu na
naCin da recikliraju ambalazu na pravilan nac¢in. Ambalaza ima veliku funkciju $to zastititi
proizvod od uniStavanja, zatim privuéi kupca i prodati proizvod, a uz to ima i funkciju uporabe.
Zelenim marketingom se uz o¢uvanje okoliSa, potic¢e da proizvod bude u svojoj ambalazi koja
se kasnije moze reciklirati ili koristiti u neke druge svrhe. Kada bi poduzec¢a uz drustvo podizali
svijest 0 vaznosti o¢uvanja okolisa, tada bi se ojacali temelje za buduénost i buducée narastaje.
Pojedina poduzeca ve¢ neko vrijeme rade na tome da sve §to izlazi iz njihovih tvornica bude
ekoloski osvijesteno i prihvatljivo kod recikliranja. Tako i kompanija dm se uvelike trudi postic¢i

ekolosku svijest radnika, a zatim i1 kupaca da pomno biraju proizvode za sebe 1 okolinu.

Kljuéne rije€i: Zeleni marketing, ekoloSka svijest, okoli§, ambalaza, recikliranje



Summary

In the fast-paced life, all the actions that take place in the production and business of a company
or large factory comes to uncontroled environmental pollution and negligence of the individual
to change something in their habits. More and more companies use green marketing in their
business with which they want to encourage the progress and development of products in order
to be the highest quality and helthier for man, and then for the environment, and each of these
products must be environmentally friendly. Green consumer must be environmentally aware
that the products they buy and consume to their satisfaction should be as environmentally
friendly as possible and preserve nature by recycling packaging. Packaging has a great function
of protecting the product from destruction, then attracting the buyer and selling the product,
and in addition it has the function of use. Green marketing, in addition to preserving the
environment encourages the product to be in its packaging, which can later be recycled or used
for other purposes. If companies and society raise awareness of the importance of preserving
the environment, then the foundations for the future and future generations would be
strengthened. Some companies have been working for some time to make everything that comes
out of their factories environmentlly concnious and recyclable. Thus, the company dm makes
great efforts to achieve environmental awareness of workers, and then customers for themselves

and the environment.

Keywords: Green marketing, environmental awareness, environment, packaging, recycling
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1. Uvod

Gledajuci unatrag nekoliko godina moze se vidjeti kako svijet u kojem zivimo danas

nije isti te da se zna¢ajno promijenio i napredovao $to utjece i na porast zivotnih standarda.

Pojavom marketinga ostvaruje se proizvodnja i potrosnja na koju utje¢u kupci, svojim
potrebama i Zeljama stvaraju promjene u drustvu i na taj nacin postaje snazniji ¢imbenik u
poslovanju. Zbog velikih Zelja potrosaca dolazi do intenzivnog koriStenja prirodnih resursa te
zbog toga nastaje zeleni marketing koji vodi brigu o okolisu i ekoloski prihvatljivoj ambalazi
proizvoda u nastajanju. Vrlo je vazno ocuvati okolis i prirodne resurse zato je potrebno izdvojiti
i velika sredstva te vrijeme u razvoj zelenih proizvoda koji ne unistavaju i zagaduju okolis vec¢
rade suprotno. Zeleni marketing kao pojam odnosi se na oglaSavanje proizvoda sigurni za
okoli§, a da su pri tom kvalitetni 1 pouzdani te na kraju ekoloski prihvatljivi. Vecina zelenih
proizvoda nacinjena je od recikliranih komponenata Sto znaci da je manje Stetno za zdravlje
osoba koje ih koriste. Covjekov pristup prema tim proizvodima, zapravo prema okolisu daje

veliki znacaj jer se tako budi ekoloska svijest koja uravnotezuje covjeka i brigu o okolisu.

dm kompanija zeli osvijestiti svoje kupce da razmisle koji su im proizvodi potrebni te
da sagledaju ako mogu obican proizvod zamijeniti za ekoloski prihvatljiv proizvod, da to na
kraju i u¢ine te tako naprave nesto dobro za okolinu. Raznim projektima dm kompanija Zeli
doprijeti do svojih kupaca kako bi promijenili stare navike i osvijestili svoja buduca

razmiSljanja.

Naglaskom na zeleni marketing i ekoloSku osvijestenost, u ovom diplomskom radu
osvrnuti ¢e se na sam pojam zelenog marketinga i njegovih ¢imbenika, ekolosku osvijestenost
u dm kompaniji te proizvoda koji doprinose oCuvanju prirode 1 zastiti okoliSa, a ujedno 1
zdravlju samih potroSaca. U istrazivackoj anketi ¢e se pokazati koliko ispitanici znaju o

zelenom marketingu te jesu li ekoloski osvijesteni ili ¢e to tek postati.



2. Zeleni marketing

,Ekoloski se marketing javlja 1970-ih godina vezani uz negativne posljedice
ekonomskih aktivnosti na okolis, slijedi marketing okruzenja i zeleni marketing koji se
usmjerava na segment zelenih potrosaca koji pocinju izrazavati snazniju potraznju. Zeleni
marketing ulazi u fokus zanimanja znanstvenika i prakti¢ara 1980ih i ranih 1990ih da bi tijekom
1990-ih dozivio snazan uzlet. Posljednja faza koja se javlja oko 2000-te godine je odrzivi
marketing koji ukljucuje ekoloske i druStvene implikacije, za razliku od zelenog marketinga

koji se usmjerava na probleme okolisa [1].
,Prema American Marketing Association zeleni marketing se moze definirati trojako, kao:

1. Marketing proizvoda za koje se smatra da su sigurni za okoli§ (definicija s gledista
maloprodaje)

2. Razvoj i marketing proizvoda dizajniranih da na najmanju mjeru svode negativne
ucinke na fizicko okruzenje ili poboljSanje njegove kvalitete (definicija s gledista
drustvenog marketinga)

3. Napori organizacije da proizvede, promovira, upakira i provodi povrat proizvoda na

nacin koji uvazava ekoloska pitanja (definicija s glediSta okolisa)[1].*

,Upravljanje zelenim marketingom je "proces planiranja 1 izvedbe marketinSkog spleta
u cilju olakSavanja potro$nje, proizvodnje, distribucije, promocije, pakiranja i poboljsanje
proizvoda na nacin koji je osjetljiv ili reaktivan na ekoloska pitanja". Zeleni marketing nije
nuzni usmjeren na uklanjanje bilo kakvog negativnog u€inka na okoli§, ve¢ na svodenje na
najmanju mjeru Stetnog ucinka procesa proizvodnje i1 samog proizvoda, ukljucujuéi 1 njegovo

odlaganje[1].

Kako navodi Nefat zeleni marketing je danas usmjeren na odrzanje i zastitu okoli$a s
funkcijom odrzivog razvoja. MozZe ga se promatrati kao "izgradnja i odrZavanje odnosa
odrzivosti s kupcima, drustvenim okruZenjem i prirodnim okruZzenjem". Imajuci u vidu sredis$nji
znacaj koncepta vrijednosti za potrosaca, koja u situaciji ekoloske osvijestenosti zasigurno ima
drugaciju dimenziju, te odnos prema druStvenom i prirodnom kapitalu odrzivi se marketing
definira kao "proces stvaranja, komunikacije i isporuke vrijednosti kupcima na na¢in oCuvanja

1 obogacenja prirodnog i ljudskog kapitala"[1].



,,Zastita okolisa je znanost o okoliSu koja proucava sve aspekte zastite okoliSa 1 zdravlja
ljudi primjenom inZenjerske metodologije u iznalazenju rjeSenja za ocuvanja prirodnih resursa
1 zastitu sadasnjeg stanja okoliSa. Zastita okolisa je skup odgovaraju¢ih aktivnosti i mjera
kojima je cilj sprecavanje opasnosti za okoli§, spreCavanje nastanka Steta i/ili oneciScenja
okolisa, smanjivanje i/ili otklanjanje S$teta nanesenih okoliSu te povrat okoliSa u stanje prije

nastanka Stete[2].*

2.1. PonaSanje potrosaca u zelenom marketingu

,Potrosaci mogu poceti kupovati 1 prihvatiti zelene proizvode iz razli¢itih razloga. Prije
svega, treba postojati svijest o nuznosti zastite okoliSa. Mnogi potroSaci usmjeravaju svoju
kupnju prema zelenim proizvodima jer posjeduju znanje o okolisu, odnosno "op¢enito znanje o
¢injenicama, konceptima i odnosima koji se odnose na okoli§ i njegove glavne ekosustave".
Koliko ¢e briga za okoli§ biti ozivotvorena u kupnju, bitno ovisi o dostupnosti proizvoda na
prodajnim mjestima, prikladnosti cijene, razumijevanju Sto proizvod ¢ini zelenim te o
percipiranoj potrosacevoj efikasnosti (engl.perceived consumer effectiveness), odnosno
vjerovanju potrosaca da kupnjom i koriStenjem proizvoda pridonese rjeSavanju problema

okolisa[1].

,»Na ponasanje ljudi cesto utjeCu i drustvene norme, odnosno ljudi su skloni ponasati se
kao 1 ostali ili vode racuna §to drugi misle o njihovom ponasanju. Ljudi su ¢esto skeptic¢ni prema
alternativnim izvorima energije pa ¢e lakSe usvojiti onaj izvor energije ukoliko vide da se
negdje u zajednici ve¢ koristi. Vazan ¢imbenik vjere u zelene proizvode, i time njegova daljnjeg

koristenja, je prethodno pozitivno iskustvo s istim ili drugim zelenim proizvodima[1].

2.2. Proces donoSenja odluke o kupnji zelenih proizvoda

,Proces donoSenja odluke o kupnji zelenith proizvoda slijedi uobiCajene korake
odlucivanja potrosaca o kupnji. Njegovo obiljezje da moze biti vremenski veoma zahtjevan
buduci da potroSaci mogu imati nedovoljno informacija o poduze¢ima i zelenim proizvodima i
trebaju u trgovinama gdje su takvi proizvodi dostupni pronaci odgovarajucu alternativu
uobicajenom proizvodu. Posebno kod pojave novih zelenih proizvoda kupcima nedostaje

znanja te je kupnja zelenih proizvoda Cesto situacija njihove visoke ukljucenosti[1].



Nefat navodi nekoliko faza odlucivanja kupovine odrzivih proizvoda, a to su:

1. Spoznaja problema — proces zapocCinje svjesno$¢u o potrebi koju potrosa¢ nastoji
zadovoljiti. Prije svega, potroSa¢ treba razumjeti ozbiljnost zagadenja okoliSa te
potaknut brigom za vlastito zdravlje ili altruistickim motivima, Zeljeti pridonijeti
rjeSavanju problema.

2. Trazenje informacija — kupac ¢e poduzeti obimnije i intenzivnije trazenje informacija
ukoliko je vise osobno ukljucen ili ve¢u paznju pridaje pitanjima okoliSa. Pritom vaznu
ulogu u razumijevanju utjecaja proizvoda na okolis, uz samog proizvodaca, imaju i
institucije obrazovanja i skupine za zastitu okolisa te vode misljenja koji su ve¢ snaznije
ukljuceni u zelenu kupnju i mogu $iriti pozitivne ili negativne informacije o pojedinim
proizvodima. Svjesnost o postojanju proizvoda pridonosi i sve veca izloZenost zelenih
proizvoda na policama trgovina.

3. Vrednovanje alternativa — odnosi se na mentalno vrednovanje potencijalnih troskova i
koristi proizvoda koji se razmatraju za kupnju. Potrosaci korisno$¢u smatraju doprinos
zastiti okoliSa o odrzivom razvoju, $to se promatra u odnosu na buduénost, moze znaciti
dodatne Zrtve i ne mora se odnositi samo na osobu koja donosi odluku. Ostali izuzetno
vazni ¢imbenici vrednovanja proizvoda su cijena, necjenovni ¢imbenici kao §to su
vrijeme i napor u trazenju proizvoda te sama obiljezja zelenog proizvoda. Oni koji
razmiSljaju o kupnji zelenih proizvoda ne moraju biti voljni kupiti taj proizvod po viSoj
cijeni ¢ak ako im on donosi ustedu tijekom Zivotnog vijeka jer nisu informirani o
mogucoj ustedi. Izbor proizvoda u skladu sa Zeljenim obiljezjima 1 cijenom ovisi i 0
raspolozivim alternativama, odnosno koliko proizvodaca nudi sli¢ne zelene proizvoda
namijenjene zadovoljavanju odredene potrebe.

4. Kupovni proces — kupci odluéuju o mjestu, koli¢ini i vremenu kupnje odredenog
proizvoda. Mnogi kupci preferiraju specijalizirane trgovine dok drugi zele zelene
proizvode dostupne u uobicajenim trgovinama. Boljem prihvacanju zelenih proizvoda
svakako pridonosi ¢injenica da se sve vise njih moze kupiti u uobi¢ajenim trgovinama.
Neki preferiraju vece kupnje i veca pakiranja dok se drugi priklanjaju kupnji manjih
koli¢ina. Vrijeme kupnje ovisi o raspolozivosti proizvoda u odredeno vrijeme.

5. PonaSanje nakon kupnje — za buduce namjere kupnje od presudne je vaznosti dozivljaj
korisnosti 1 osje¢aj zadovoljstva zelenim proizvodom. Tada se zeleni proizvodi, izmedu
ostalog 1 pozitivnim komunikacijama od usta do usta brze usvajaju u drustvu. Zeleni

marketing u obzir uzima i §to se deSava s proizvodom nakon isteka njegova korisnog



vijeka. Stoga je potrebno potrosac¢ima osigurati mogucnosti odgovarajuéeg zbrinjavanja

proizvoda ili pakiranja i poticati ih da se tako ponasaju[1].

2.3. Zeleni dizajn

,Zeleni dizajn ukljucuje dizajniranje proizvoda, sustava, procesa i organizaciju koja
razvija vazan okvir za primjenu relevantnih metoda analize i sinteze te strategije upravljanja
koje efektivno stvaraju tehnologije za ideje izbjegavanja pitanja 0 zagadenju okolisa prije
njihovog nastanka. Dizajn novih proizvoda ili redizajn postoje¢ih su kriti¢ni jer se ucinak
proizvoda na okoli§ u smislu koriStenja prirodnih resursa, energije i zagadenja koje stvara
tijekom Zivotnog ciklusa definira upravo utvrdivanjem osobina proizvoda. U dizajniranju
zelenijeg proizvoda korisna je, ali i vrlo sloZena, procjena zivotnog ciklusa (engl. Life Cycle
Assessment). Procjena je manje primjenjiva za skroz nove proizvode posto zahtjeva mnostvo
informacija koje nemaju dostupnost u fazama razvoja tih novih proizvoda. Procjena Zivotnog
ciklusa je "metodolosko sredstvo za kvalitativno i sustavno vrednovanje utjecaja proizvodnih
sustava na okoli§ kroz sve faze tog zivotnog ciklusa". Ukljucuje pitanja 0 kupnji i obradi
sirovina, proizvodnji i distribuciji, koristenju proizvoda i pakiranja te postupak nakon isteka

korisnog vijeka proizvoda[1].«

Nefat navodi da se proizvod moze u cijelosti uporabiti unutar proizvodnog ciklusa,
odnosno reciklirati. MozZe biti tako dizajniran da ima mogucénost rastavljanja na dijelove koje
Se mogu opet upotrijebiti, vratiti u proizvodnju ili reciklirati. Iako se to danas rjede radi, ukoliko
prestanu funkcionirati samo neki dijelovi proizvoda, moze se popraviti. Nefat takoder navodi
da ako jo§ funkcionira, a ne zadovoljava zahtjevima potrosaca, moze se prodati na trzistu
koristenih proizvoda. Kod pakiranja kao vaznog dijela proizvoda postoji moguénost ponovnog
punjenja. Ako nikako nije uporabljiv u praksi se odlaze se u otpad koju bi danas trebalo §to vise
izbjegavati. Proizvod moze biti i tako dizajniran da je biorazgradiv §to znaci da "postoji pouzdan
znanstveni dokaz da ¢e se cjelokupni proizvod razgraditi i vratiti prirodi odnosno rastaviti se na
elemente koji postoje u prirodi unutar razumnog kratkog vremena nakon odlaganja”. Sve se
viSe koristi i praksa kompostiranja koja se odnosi na "proizvod ili pakiranje za koje postoji
pouzdani znanstveni dokaz da ¢e se proizvod ili pakiranje razgraditi ili postati dio korisnog
komposta na siguran nacin i na vrijeme u odgovaraju¢em programu kompostiranja ili kod

kuce"[1].



2.4. Zeleni proizvod

,,Zeleni proizvodi su oni proizvodi koji imaju manji uc¢inak na okoli$ ili su manje Stetni
za ljudsko zdravlje nego obicni proizvodi. Zeleni proizvodi, mogu biti djelomi¢no ili potpuno
proizvedeni od recikliranih elemenata, a proizvoditi se mogu na nacin koji vise ¢uva energiju
ili ga isporucivati na trzite s manje dodatnog pakiranja. Ti proizvodi su prijateljski okolisu i za

vrijeme njihove uporabe i tijekom proizvodnje i kasnijeg odlaganja[1].*

»Zelene proizvode obiljezavaju izvjesna svojstva koja ih razlikuju od uobicajenih
proizvoda. Idealno bi uz pozitivan u¢inak na okoli$ trebali biti poboljSanih svojstava i kvalitete
te potrosacima pruziti vece zadovoljstvo u odnosu na uobicajene proizvode. Utvrdeno je da
potrosaci nece zrtvovati svoje potrebe i zelje samo da bi pribavili proizvode koji ima povoljniji
ucinak na okolis, a istrazivanja pokazuju da ih potrosaci ¢esto smatraju slabije kvalitete i nize
vrijednosti te nedovoljno prijateljskim prema okoliSu u odnosu na to kako se oglaSavaju.
na okoli$ 1 zadovoljstvo potrosaca. Ukoliko proizvodi imaju pozitivna ekoloska obiljezja, ali
potrosaci njima nisu zadovoljni, poduzece se nalazi u zelenoj marketinskoj kratkovidnosti. Ta

se kratkovidnost javlja i kada proizvodi ne pruzaju uvjerljive koristi za okoli§[1].

2.5. Zelena marka

Kao $to Parker, Segeva i1 Pinta navode, zelena marka moZe predstavljati proizvod koji
nije Stetan za okoli§, ali moze biti i ekoloski proizvod te onaj koji ne sadrzi umjetne elemente.
Zelene marke imaju funkcionalne, simbolic¢ke i iskustvene Koristi. Funkcionalne koristi se
odnose na performanse zelenog proizvoda. Simboli¢ka korist je vezana uz predodzbu kupaca o
zelenom proizvodu i ima funkciju same izrazajnosti ili drustvenog prihvacanja, dok iskustvene
predstavljaju osjecaje prilikom koriStenja proizvoda vezane uz samog proizvoda. Zeleni
proizvodi najceS¢e asociraju na obiljezja vezana za okoli§ (npr. Biorazgradiv, ekoloski,
prirodan) i funkcionalne koristi (npr. Moguénost recikliranja, odrZiv, Stedi energiju, zdraviji)

[3].

»Zeleni imidZ je posebno vezan uz integrirane komunikacije poduzeca i definira se kao
"skup percepcija o marki u kupevim umovima koji je vezan uz predanost okoliSu i brigu u
svezi njega". Zeleno zadovoljstvo nastupa nakon koristenja proizvoda ili usluge i smatra se "
zadovoljavaju¢om razinom ispunjenja vezanog uz potroSnju u zadovoljenju kupcevih zelja

vezanih uz okoli$, odrZiva ocekivanja i zelene potrebe[4].*



2.6. Zelena cijena

,Cijena kao sastavnica marketinSkog spleta proizlazi iz ciljeva i strategija poduzeca na
ciljanom trziStu. Stoga se cijena moZze smatrati indikatorom prihvatljive Zrtve u odnosu na
korisnost proizvoda dok je to za proizvodaca razina uz koju izaziva odgovarajucu potraznju i
ostvaruje Zeljenu dobit. PoSto je cijena sastavnica marketinskog spleta koji za proizvodaca
putem upravljanja potraznjom stvara dobit, za potroSaca znaci troSak. Zeleni proizvodi u pravilu
trebaju potrosac¢ima donositi veéu korisnost, §to se posebno odnosi na prehrambene proizvode
koji povoljno djeluju na zdravlje, te su obi¢no i skuplji. ViSom cijenom se moze i signalizirati
ekoloska vrijednost proizvoda u slucaju kada potrosaci ne mogu razaznati korisnost zelenog

proizvoda, §to ne mora biti jednako za sve kategorije proizvoda[1].«

,» Troskovi kupnje zelenih proizvoda mogu biti skuplji od obi¢nog, a sama kupnja moze
imati obiljeZja vjerovanja u kvalitetu proizvoda koji se nabavlja, npr. vjerovanje da je
certificirana ekoloSka hrana zaista ekoloskog uzgoja ili da odredeni uredaj doista trosi manje
energije. Cijena proizvoda kao financijski troSak njegove nabavke vazna je u postupku
vrednovanja i izbora proizvoda. Troskove uporabe kod kupovine Cesto se zanemaruju, ali
odnose se na sve troskove prelaza s drugog proizvoda, kao i troSkove odrzivosti, habanja i
troSenja energije 1 napajanja potrebnih za koriStenje proizvoda. TroSkovi uporabe proizvoda
kod zelenih proizvoda obi¢no su nizi u odnosu na troSkove nabavke uobi¢ajenih proizvoda.
Zeleni proizvodi tijekom Zzivotnog vijeka ipak ne moraju uvijek biti cjenovno visi od
uobicajenih proizvoda. Troskovi prelaska s jednog na drugi proizvod ne moraju uvijek biti
jednostavni za potroSaca, osobito pocetak koriStenja zelenog proizvoda. Usvajanje zelenog
proizvoda u pocetku moze biti vezano uz visoku percepciju rizika odnosno psiholosku
neizvjesnost da proizvod nece svoju funkciju izvrSavati jednako dobro kao i uobicajeni

proizvod[1].«

2.7. Zeleno pakiranje

Nefat navodi kako je neizostavni dio svakog proizvoda pakiranje koje ima svoju zastitu
i promotivnu funkciju. Odgovaraju¢e materijale vazno je koristiti kod pakiranja koje je u
izravnom doticaju sa samim sadrzajem proizvoda jer pakiranje moze ispustati otrovne sastojke
u proizvod. U kontekstu zelenog marketinga bitno je smanjiti koli¢inu odlaganja, to jest

ponuditi proizvod koji ima manje pakiranja ili koncentrirane proizvode u §to manjem pakiranju.

[1].



3. Ekoloska osvijeStenost

U Hrvatskoj enciklopediji navedena je definicija koja navodi da "Ekologija je znanost
koja proucava odnose medu organizmima te odnose organizma i njihovog okolisa." Postoje
razliCite vrste organizma, tako i razli¢ite vrste ekologija, a one se mogu navoditi kao ekologija
biljaka, zivotinja i covjeka. Kroz odredeno vrijeme razvila se i socijalna ekologija koja se bavi
utjecajem okoliSa na pojedinca ili cijelo drustvo. Povezano s tom ekologijom, ekoloska
ekonomija se temelji na promatranju ¢ovjeka i okoli$a te njihovog medusobnog odnosa. Covjek
kao pojedinac kroz svoj zivot neizbjezno koristi resurse i energiju okoliSa, zatim vraca otpad i

toplinu nazad u okolis.

3.1. Ekoloska svijest

Crnjar navodi kako ekoloska svijest da je staticka kategorija, dinamicka te povijesna
kategorija koja je odredena povijesnim statusom i stupnjem razvoja druStva te nastanak
ekoloske svijesti nije uvjetovan stanjem degradacije okolisa nego odnosom drustva prema
samom okoliSu. Nedostatak ekoloske svijesti potvrduju ¢injenice da vrlo bitno utjece na samu
zastitu okolisa. Smatra takoder da je gospodar prirode ¢ovjek i da se treba podrediti njegovim
interesima, dok nije doslo do ekonomskog rasta, tad je razvoj ljudskog drustva zastita okolisa
bio marginalan i neminovno se ekonomska kriza povecala. Ekoloska svijest javlja se velikim
uniStavanjem okoliSa koje teZzi prema uskladivanju industrijskog razvoja s moguénostima
okoliSa. RjeSenje ekoloSkih problema se ne mogu zamisliti bez trajne ekoloSke svijesti
pojedinaca i ostalog drustva, samo uz postojanje dijela i drustvene svijesti mogu se dogoditi

promjene koje bi rijesile ekoloske probleme[5].

»Za provedbu 1 zatitu okoliSa sporo se shvacalo i priznavalo da ekoloski problemi
zahtijevaju poseban tretman. Smatralo se da vecina ekoloSkih problema ima rjeSenje 1 da ne
treba dovoditi u pitanje temeljenu posvecenost ekonomskom rastu ili politi¢ko-institucionalnim
strukturama moderne liberalno-demokratske drzave. Standardni pristup ekoloskim problemima
nazvan "tradicionalni obrazac zastite" je bio reaktivan i takticki odvojen pristup. Pokazao se
manjkavim, nesposobnim da rijeSi dugorocne probleme oneciS¢enja okoliSa 1 smanjenja
prirodnih resursa ili da se suoci s novom serijom globalnih problema. Znafenje odrzivog
razvoja je pokazati kako su ekoloski problemi nerazdvojivo povezani s ekonomskim i
drustvenim nejednakostima. Sve ve¢i je broj siromasnih ljudi i bezemljasa na Jugu te se rada

borba za opstanak koja vrsi veliki pritisak na bazu prirodnih resursa. Smanjenje resursa kao §to



je Sirenje pustinja, kréenje Suma, prekomjerni izlov ribe, smanjenje izvora vode, gubitak
bioloske raznovrsnosti koje nastavljaju silaznu spiralu siromaSenja i veéina ljudi pada na

ekoloski krhku zemlju[6].

3.2. Ekoloska modernizacija

,Ekoloska modernizacija razlikuje se od diskursa o odrzivom razvoju po nac¢inu na koji
je taj argument pretvoren u snazniju i pozitivniju korisnu tvrdnju da se zastita od onecis¢enja
isplati. U proizvodni proces se zbog toga moraju ugraditi ekoloski kriteriji. Sto se opskrbe tice,
cijene se mogu smanjiti boljom proizvodnom ucinkovitosti na na¢ine koji imaju ekolosku
korist. I1zravnim tehnoloskim rjeSenjima moze se uStedjeti smanjenje otpada i zagadivanja, ali i
postrojenja s dimnjacima, koja se nikada ne mogu uciniti ekoloski zdravima, malo pomalo
nestanu. Sto se potraznje ti¢e, raste trziste zelenih tehnologija sve vise kao §to su oprema za
smanjenje oneciS¢enja 1 alternativni oblici energije. Ovaj uspon "zelenog konzumerizma"
potaknuo je potraznju za proizvodima koji smanjuju uniStavanje okolisa ujedno zbog nacina na
koji su izradeni (uporabom recikliranih materijala ili smanjenjem ambalaze) i samim

djelovanjem pri uporabi (sadrze manje Stetne kemikalije) [6].



4. Primjer dm-ove ekoloske osvijeStenosti

,»dm je jedan od najvecih europskih maloprodajnih lanaca i vodeéa drogerija na
europskom 1 hrvatskom trZistu. Jedno od temeljnih nacela naSeg poslovanja je da kao zajednica
uzorno djelujemo u svojem okruzenju te je nasa duznost pozitivno utjecati na smanjenje
koli¢ine jednokratnih plasti¢nih vre¢ica odbacenih u okoliS. Zato smo jo§ 2011. iz nase ponude
izbacili jednokratne plasti¢ne vrecice tanje od 50 mikrona. Kupci u dm-u trenutno mogu
kupiti visekratne vrecice i trajne torbe (Slika 1) koje imaju certifikat ,,Plavi andeo (Blauer
Engel): papirnate vreéice izradene od minimalno 85 posto smedeg recikliranog papira te trajne
(male i velike) PET torbe izradene od recikliranih plasti¢nih boca. Zamjena jednokratnih
plasti¢nih vrec¢ica u dm-u su visekratne poliesterske vrecice te trajne bio torbe u manjoj i veéoj
veli¢ini Koje su izradene od bojane bio viskoze koje imaju certifikate GOTS i ,,fair trade®, a
kupci ih mogu besplatno zamijeniti novom u sluc¢aju dotrajalosti. Zatim za ambalazu proizvoda

dm marki, kao $to su boce ili tube, koristi se reciklirana plastika u sto ve¢em udjelu [7].*

Slika 1: dm trajna torba

,0 kojoj god da se pozitivnoj promjeni radi, uvijek je dobro poceti od sebe. Zato u dm-
u pridajemo veliku paznju recikliranju, pa smo tako za djelatnike u Upravno-distributivnom
centru osigurali lokacije na kojima mogu razdvajati otpad na papir, staklo, plastiku, metal i

baterije te ih kontinuirano educiramo o ispravnom nac¢inu odlaganja otpada kako bi se on mogao
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reciklirati. Jedno od podrucja u koje puno ulazemo jest i implementacija rjeSenja koja
koriste energiju iz obnovljivih izvora, kako bismo ustedjeli prirodne resurse. 2014.godine su na
krov Upravno-distributivnog centra ugradili fotonaponsku suncanu elektranu, a 2017. su
izgradili novi skladi$no-logisti¢ki centar sa najvisim energetskim razredom A. Uz ovo sve do
2021., u sklopu projekta vrijednog vise od 14 milijuna kuna kojeg je sufinancirao Europski fond
za regionalni razvoj, plan je zamijeniti postojec¢a tehnoloska rjesenja u Upravno-distributivnom
centru kao $to su kotlovnica i sustav rasvjete te implementirati nove, odrzivije tehnologije te
tako smanyjiti potroSnju energije, povecati udio koristenja obnovljivih izvora energije i smanjiti

emisije CO2 [7].

4.1. OdrZiva rjeSenja implementirana u dm-ove marke

U razvoj dm-ovih marki ulaganjem prema principima odrzivog razvoja je prioritet te se

kontinuirano prilagodava i unapreduje. Navedena su neka od rjesenja koje smo promijenili [7]:

1. Profissimo visenamjenske spuZve Koje su proizvedene od 100 posto celuloze/viskoze
te su u potpunosti bioloski razgradive

2. Proizvodnjom ebelin drvene Cetkice za zube Koristi se FSC® certificirano bukovo drvo
iz odgovorno uzgajanih Suma, a karton ambalaze sastoji se od 90% reciklirajuceg
materijala

3. Boca alverde gela za tuSiranje bio-menta i bio-bergamot izradena je od 100%
recikliraju¢eg materijala (bez poklopca) i moze se ponovno reciklirati

4. Pakiranje alverde olovke za usne izradeno je od minimalno 85 posto obnovljivih
sirovina

5. Denkmit tablete za strojno pranje posuda nature nose ekolosSku oznaku ,,Plavi andeo*
(Blauer Engel)

6. Dio od prometa svih prodanih proizvoda marke za musku njegu SEINZ. odvaja se za
projekt socijalne organizacije ,,Plastic Bank*, a njegov cilj je smanjiti oneciS¢enje
okolisa svom plastikom te u zemljama koje su u razvoju i zemljama koje su u usponu
suzbiti siromastvo. Otpad se reciklira u Social Plastic® koji se poslije koristi za
proizvodnju novih proizvoda. Ambalaza SEINZ. krema za tuSiranje i $ampona sastoji
se od 94% reciklirajuceg materijala, dok su sklopljive ambalazne kutije od 100%

recikliranog materijala.
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4.2. Osvijesteni izbor za nase kupce

,,Osim neprekidnog ulaganja u Sto odrzivija poslovna rjeSenja i procese, izuzetno su nam
vazne zelje 1 potrebe kupaca. Osvjesteniji kupci traze ekoloske, prirodne ili organske proizvode
kojima doprinose u o¢uvanju prirode, a istovremeno i vlastitom zdravlju. Zato neprekidno ulazu
u razvoj vlastitih  dm-ovih  marki poput 100 posto prirodne kozmetike
alverde koju certificiramo NaTrue oznakom, certifikatom koji dobivaju samo proizvodi koji
udovoljavaju strogim ekoloskim i etickim smjernicama za prirodnu kozmetiku proizvedenu
prema nacelima odrzivog razvoja. Takoder je tu dm marka dmBio pri ¢ijoj proizvodnji se
koriste namirnice koje su kontrolirane bioloskim uzgojem te nisu podvrgnute genetskoj
manipulaciji jer ne koriste konvencionalne pesticide ili umjetna gnojiva. U ponudi linije dmBio
prona¢i se mogu proizvodi  proizvedeni prema vrlo strogim  smjernicama
organizacije Demeter koje zahtijevaju znatno vise od minimalnih standarda ekoloske oznake
EU-a i jamce najviSe standarde biolosko-dinamicke proizvodnje. Posvecujemo i osobitu
pozornost tome da proizvodi dm marki ne sadrze mikroplastiku i sinteti¢ke polimere koji su
topivi U vodi. Tako viSe od 80 proizvoda robne marke Balea ne sadrZe sintetske polimere, a
certificirana prirodna kozmetika marke alverde Naturkosmetik ne sadrzi niti mikroplastiku,

niti sintetske polimere[7].

,dm svojim asortimanom omogucuje kupcima da svjesno odluéuju u korist odrzivih
proizvoda. Fokus je na dm brendovima, no takoder obracamo pazZnju na zastitu okoliSa 1 odrzivu
poslovnu praksu s proizvodima nasih partnera. Kako bi se olakSala ekoloska kupnja, dm je s
renomiranim institucijama i nevladinim organizacijama razvio pomo¢ u snalazenju na polici -
zelene etikete (Slika 2). Medu kooperacijskim partnerima su Umweltservice (Ekoloski ured)

Salzburg ili Verein fiir Konsumenteninformation (Savez za informiranje potrosaca) [7].

Uljara HLADNIC EKO
bucino ulje 0,25

2 490

19,60Kn-=11

IR L v Y L

Slika 2: Zelene etikete za "zelene" proizvode
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5. Proizvodaci prirodne kozmetike u Hrvatskoj

Unatrag nekoliko godina uvelike se pridodaje paznja na prirodne proizvode, najvise
proizvode koji su potrebni za higijenu, domacinstvo, kozmetiku. Kvalitetna prirodna kozmetika
je potrebna kozi viSe nego iSta zbog loSih vanjskih utjecaja koji postaruju kozu, ¢ine ju
dehidriranom i nezdravom. Niti jedan preparat ne moze rezultate posti¢i odmah pri prvoj
upotrebi, za to treba pro¢i odredeni period i potrebno je puno truda u njezi koze kako bi bila
zdrava, podatna i njegovana. U nastavku navedeno je nekoliko hrvatskih proizvodaca prirodne
kozmetike koji svoje proizvode ne testiraju na zivotinjama te vecina ne sadrzi sastojke
zivotinjskog podrijetla. Svi navedeni proizvodi dostupni su u dm poslovnicama na posebnom

odjelu vezanom za prirodnu kozmetiku.

5.1. Olival

,,wJedan od vodecih proizvodaca prirodne kozmetike u Hrvatskoj jest Olival , s tradicijom
dugom od 27 godina. Stare farmaceutske recepture i prirodni sastojci donijele su pricu o
tradiciji koja se danas spajala s najnovijim saznanjima i trendovima u modernoj kozmetologiji.
Osnivacica Olivala, mr.pharm. 1994. godine Vlasta Pojatina pokre¢ce malu proizvodnju u
prizemlju svoje obiteljske kuce i zapocinje s tradicionalnim farmaceutskim formulacijama,
izradom originalnih prirodnih kozmeti¢kih proizvoda, imaju¢i na umu bogatstvo prirodnih
sirovina. Takoder i danas vodeni ljubavlju i zarom prema kozmetici koju proizvode u zapadnom
dijelu Zagreba u modernom proizvodnom pogonu. Cijeli Olival asortiman ima vise od 160
proizvoda za njegu kose, lica i tijela, a to su: najpoznatija kolekcija Smilje (Slika 3), ¢arobne i
Professional kolekcije prirodnih Sampona i proizvoda za zastitu od sunca, a isto tako u
asortimanu mogu se nadi i kvalitetni proizvodi kozmetike za sve tipove koze, njihovu namjenu
I upotrebu. Visokim standardima za kozmetiku proizvodnja odgovara te je uskladena u
potpunosti sa svim Europskim propisima. Prema ISO 22716 standardu svi proizvodi su
certificirani, a on garantira provodenje proizvodacke prakse te time jamci kvalitetno visoku
proizvodnju, zdravstvenu ispravnost proizvoda te sljedivost. Imaju i prvi NATRUE certifikat u
Hrvatskoj i regiji, kao i ECOCERT certifikat s kojim je potvrdena kvaliteta proizvodnog
procesa. Neovisna potvrda NATRUE certifikat predstavlja vrhunsku kvalitetu prirodne
kozmetike koju izdaje The International Natural and Organic Cosmetic Association sa

sjedistem u Belgiji [8].
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,,Kroz godine, iskustvo, napredak proizvodnog procesa, rast tvrtke i prac¢enje najnovijih
saznanja i mogucénosti u razvoju kozmetickih proizvoda, nastali su razliciti koncepti kolekcija.
Danas se asortiman Olival-a dijeli na prirodnu i konvencionalnu kozmetiku. Sirok spektar
proizvoda za njegu koze lica, tijela i kose pruza lakoc¢u odabira 1 adekvatan odgovor na gotovo
sve zahtjeve 1 potrebe danasnjih potrosaca i trziSta, ponajvise vjernih kupaca Olival-a. Kao
prirodna kozmetika ponajvise se istice kolekcija Smilje koja je jos 2014. godine stekla prestizan
i neovisan NATRUE certifikat za prirodnu kozmetiku. U navedeni segment spada i kolekcija

tekucih sapuna za ruke, deo krema, prirodnih Sampona i Natural Defense repelenata[8].

Slika 3: Olival prirodna linija Smilje

5.2. Sapunoteka

»Sapunoteka je osnovana 2009.-e godine i od tad se odrzivo razvija. Nastala je iz ljubavi
prema prirodi, prema stvaranju, iz znatizelje 1 oduSevljenja. Obrt Sapunoteka ima sjediste u
Sibeniku, a vlasnici su Marija Plav¢i¢ i Ivan Miligi¢. Njihovo obeéanje: Kozi skladni proizvodi
utemeljeni na principima vrijednih prirodnih sirovina, obogacéeni znanstveno dokazanim
aktivnim sastojcima, bez koristenja sirovina zivotinjskog porijekla, upakirani u minimalnu,

ekoloski prihvatljivu i funkcionalnu ambalazu [9].« (Slika 4)
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Njihove temeljne vrijednosti [9]:

1. Ekologija - Proizvodi Sapunoteke pakirani su u ekolosko prihvatljivoj ambalazi, te
kontinuirano rade na boljim i novijim rjeSenjima. Kad god mogu nabavljaju sastojke
lokalno, te su im proizvodi bioloski razgradivi.

2. Eticnost - Ne Kkoriste sastojke zivotinjskog porijekla kao Sto je zivotinjska mast, med,
mlijeko, vosak, lanolin te keratin. Sastojke koje koriste za njihove proizvode, kao ni
sami proizvodi nisu testirani na zZivotinjama

3. Znanje — Na znanju i pravilima struke temelje se formulacije uvazavajuci tradicijska

iskustva.

OLive oy
i3
or

CaDam,
Lavenpg

Slika 4: Sapunoteka
5.3. Mala od lavande

,U selu Recica Kriska 2008. godine, poljoprivredno gospodarstvo obitelji Trut na
predivnim obroncima Moslavacke gore, pokrenuo je ekoloski uzgoj lavande Budrovke. Prvu
lavandu posadili su u prolje¢e 2008. godine, a danas je u nadziranoj ekoloskoj proizvodnji.
Gospodarstvo se bavi, osim uzgoja lavande i proizvodnjom raznih tekuéih pripravaka od nje
same te meda i vo¢nih rakija. 2012 godine, Ivan Trut koji je uz to i najmladi ¢lan opg-a, krenuo
je u samostalno u novi projekt nakon svih iskustava po raznim poduzeé¢ima, na poslovnim
pozicijama, ovoga puta u vlastitom aranzmanu sa svojim poduzeéem, Koje je registrirano za
proizvodnju prirodne kozmetike pod nazivom branda Mala od lavande. Na samom pocetku veé
stvara jaka poznanstva s kozmetickim i aromaterapijskim svijetom i sa raznim vanjskim
suradnicima kreira liniju preko 200 prirodnih proizvoda za njegu lica i tijela. Svi vanjski
suradnici i ostali partneri prate poduzecée u radu te ga poti¢u na zasi¢eno trziste gdje se stvara
mnogo velik plasman prirodne kozmetike na trzistu. Proizvodi se izraduju po narudzbi, naruciti

se mogu preko weba, ali Mala od lavande pristize i u vece lance poput dm-a. Vizija tvrtke je
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prosiriti ju i izvan Hrvatskih granica te time stvoriti Hrvatski brand vani, koji ¢e se prepoznati
po kvaliteti, a najvise po prirodnim sastojcima jer su posebno bitni kao i proizvodi Koji su za

zdravlje svakog Covjeka najpotrebniji, a uz to i pribliziti Hrvatsku svjetskom trzistu [10].

(Slika 5)

Ponosno predstavljaju logo koji govori 0 njima kako su svi njihovi proizvodi prirodni,
niti testirani na zivotinjskim bi¢ima i §to nemaju sastojke Stetnih aditiva koji su Stetni za zdravlje
svakog pojedinca. Vecina proizvoda nema sastojke zivotinjskog podrijetla te uz njihov logo

stoji i pecat Vegan friendly $to to i potvrduje [10].

Slika 5: Mala od lavande - proizvodi

5.4. Tinktura

»Tinktura je kozmetika koja je potpuno prirodna, visokoudinkovita, sigurna te
inovativna, a namijenjena je isklju¢ivo ljudima Zele poboljsati svoje zdravlje i na prirodan nacin
njegovati svoje lice i tijelo. Nudi takoder i liniju 100% prirodnih teku¢ih dodataka prehrani kao
i ru¢no radena prirodna kozmetika, namijenjena problemati¢noj kozi i njezi kose. Svi proizvodi
od tinkture (Slika 6)sadrze prirodne, biljne sastojke bez umjetnih konzervansa, bojila ili mirisa.
Uvodom HACCP sustava kontrole kvalitete proizvodnje i 1ISO certifikata pazi se da su prioritet
zdravlje i sigurnost potrosaca. Sadrze prvenstveno prirodne i biljne sastojke te proizvodi nisu
testirani na zivotinjama. Tijekom razvoja svih proizvoda ukljucuje se strozi odabir sastojaka,
pazeci pritom da se pri preradi tih proizvoda zadrzi §to veéi udio aktivnih sastojaka. Time se

jam¢i maksimalna uéinkovitost proizvoda. Da bi razvoj njihovih proizvoda bio §to u¢inkovitiji

16



koriste iskustvo, znanje i spoznaju iz podrucja znanosti o prehrani kako i koje biljke djeluju na
zdravlje, znanosti poput fitofarmacije i fitomedicine. Dio je njihove Kkulture je drustveno i
socijalno odgovorno poslovanje te se zbog toga zalazu za postovanje medunarodnih konvencija
u smislu organizacije rada, posebne zastite radnika. Pravedno tretiraju svoje radnike, s pravim
dostojanstvom i cistim poStovanjem. Najvise cijene kada se njihovi kupci interesiraju o
njihovim proizvodima i zele znati $to vise o njima i njihovoj proizvodnji. Pohvale smatraju kao

znak podrske da nastave dalje, a kritike uvijek prihvacaju kao priliku da postanu jos bolji [11].
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Slika 6: Tinktura

5.5. Ulola

,Brend Ulola nastao je 2002. godine kao rezultat Zelje da prirodu i energiju usklade u
njezi koze. Naziv Ulola na sanskrtu znaci ,,veliki val“. Veliki val je naziv koji naznacuje
neosporivu snagu prirode koja je dala nepresusnu inspiraciju za nastanak proizvoda radenih po
tradicijskim recepturama sa velikim iskorakom iz starog kova i inovacijama koristeéi $to vise
prirodne sastojke. Ubrzan tempo Zivota Cesto se odvaja od prirode i zaboravlja se na sklad
potreba i vremena. Istrazivanjem i znanjem okrenuli su se izvorima koji nadomjeStaju
propusteno u dana$njem ubrzanom tempu zivota. NaSa koza izlozena je svim mogucéim
unutarnjim i vanjskim utjecajima te zna pokazivati alarmantne znakove koji se tesko mogu
prepoznati i kasnije lijeciti. Tim struénjaka iz Ulole za kozmetologiju je osmislio vrhunske
preparate za njegu koze u skladu sa prirodom. Veganski proizvodi u njihovom asortimanu nisu
testirani na zZivotinjama, nemaju toksi¢ne sastojke u sebi niti parabene, umjetnih mirisa i bojila.
U Hrvatskoj proizvode svoje proizvode po tradicionalnim recepturama bez umjetnih

konzervansa pa zbog toga koriste iskljucivo airless ambalazu koja funkcionira na nacin
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vakuuma tlaka i time potiskuje sav sadrzaj dok ga istovremeno stiti od kvarenja te ne izlaze S

doticajem zraka, bakterijama i ostalim onecis¢enjima [12].*

Ulola takoder predstavlja liniju prirodne kozmetike koja je namijenjena osobama koje
boluju od secerne bolesti te onima koji imaju strasno osjetljivu kozu i osjetljivi su na svaki
sastojak koji se nalazi u pojedino proizvodu. Ulola Diabetica u svom asortimanu ima maslac za
tijelo i stopala, hranjive kreme za ruke i nokte, kreme namijenjene za stopala te kremastog
sapuna s medom i propolisom. Proizvodi sadrze ekstrakt divljeg kestena, vitamine A, E, B
skupine, biljke nevena, med te kokosovo i maslinovo ulje kao i eteri¢no ulje cedra, limuna i
kadulje. (Slika 7)
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Slika 7: Ulola Diabetica
5.6. Nikel

Mirjana Brlec¢i¢, magistra farmacije i kao vlasnica potpisuje kozmeti¢ku liniju Nikel
koju s ljubavlju kreira za sebe i potrosace. Trazeé¢i savrSenu formulu za njegu spoznala je da
ono Sto djeluje kao hrana iznutra isto tako mora djelovati i izvana primijenjeno na kozi.
Tradicionalna znanja u kombinaciji s najnovijim istrazivanjima dovodi do savrSenstva svakog
proizvoda. U svakodnevnom kontaktu s potrosacima osluskuje njihove potrebe. Nikel proizvodi
koriste 100% prirodne sastojke i stvaraju predivne mirisne teksture za istinsku ugodu, ljepotu
lica i tijela, nije testirana na Zivotinjama, a svaki proizvod za sebe ima certifikat i sigurnosnu
listu. U Nikel kozmetici obilno koriste biljke s podneblja, ruzu za barSunastu put, smilje za
oCuvanje ljepote, tratinCicu za ujednaceni ten, pasiflora za umirenje, perSin za smanjenje

crvenila, a stri¢ak protiv bora, vitamine za energiju koze. (Slika 8) Dugogodi$nji rad u njihovoj
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zajednici okrunjen je brojnim priznanjima sa 50 svjetskih zlatnih medalja za inovacije.
Najponosniji su zlatnom medaljom i certifikatom medunarodnog ekoloskog fonda, dok s druge
strane, uvelike ih prate velike pozitivne ocjene i komentari svih korisnika njihove prirodne
kozmetike[13].

Slika 8: Nikel proizvodi

5.7. Biobaza

,,Biobaza je linija proizvoda koja se razvija u tvrtki Magdis d.o.0. koju je osnovao
Srecko Gross, a struénjak je u farmaceutskoj proizvodnji s dugogodisnjim iskustvom. Magdis
tvrtka kontinuirano ulaze u razvoj i istrazivanje te i u izgradnju suvremenog proizvodnog
pogona. U sustavu kontrole i kvalitete po strogim farmaceutskim na¢elima ulazu velike napore
kako bi Biobaza liniju kozmetickih proizvoda proizvela s velikom pozornoséu puno ljubavlju
prema okolisu i prirodi. (Slika 9) Vecina Biobazinih prirodnih proizvodi prilagodeni su
osjetljivoj kozi, a time su izbjegnuti svi konzervansi, sastojci koji iritiraju kozu, mirisi
(parfemi), bojila. Najveci naglasak stavljen je na farmaceutsku kvalitetu tijekom razvoja
proizvoda, kao i velik udio prirodnih sastojaka. Svaki proizvod ima oznaku to¢nosti udjela
sirovina prirodnog sastojka u tom proizvodu. Biobaza asortiman proizvoda sadrzi
visokokvalitetne aktivne tvari kao $to su prirodni maslaci, ekstrakti, biljna i eteri¢na ulja. Velik
vaznost pridodaje se svakom proizvodu jer svaka njihova serija proizvoda ide na laboratorijski
test prije nego izade na trziste i time se sustavno prati kvaliteta proizvoda prema navedenim
visokim farmaceutskim standardima. Biobaza proizvodi pakirani su u ambalazu koja dodatno
Stiti kvalitetu proizvoda te je jednostavna za upotrebu kao §to i sprje¢ava mogucnost proizvoda
da se ne zagadi tijekom same primjene. Biobaza takoder svoje proizvode ne testira na

zivotinjama kao $to ni ne koristi sastojke testirane na zivotinjama. Biobaza proizvodi isto
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tako ne sadrze geneticki modificirane organizme, to jest nisu proizvedeni koriStenjem tehnika

genetickog inzenjerstva[14].*

Slika 9: Biobaza
Biobaza takoder u ponudi ima i prirodne proizvode za domacinstvo, bez Stetnih
sastojaka, abrazivnog djelovanja i isparavanja te ih nije potrebno ispirati. Sprje¢avaju nastanak,

razvoj i Sirenje patogenih mikroorganizama. (Slika 10)

Slika 10: Biobaza sredstva za domacinstvo
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6. Proizvodaci prirodnih deterdZenata u Hrvatskoj

Razni problemi u okoliSu mogu se prepisati velikim tvornicama i industrijama koje
zagaduju okoli$ svojim plinovima i izgaranjem loSih supstanci u zrak. Zbog toga je potrebno
poboljsati uvjete na planeti kako bi se sacuvala jer bez nje nema ni zivota ljudi, Zivotinja i
ostalih zivih bi¢a. Uz prirodnu kozmetiku koja je potrebna za higijenu, potrebno je obratiti
paznju i na proizvode koji se koriste u domacinstvu. NajviSe su potrebni proizvodi vezani za
¢is¢enje kuce, od kupaonice do kuhinje, prozora, tepiha te ostalih povrsina. Vecina sredstava
za ¢iS¢enje Steti zdravlju, najviSe kozi jer uzrokuju razne alergije, kozne bolesti te dermatitis.
Prirodni proizvodi s manje kemijskih komponenata ne oSteCuju kozu te pruzaju ugodu jer
vedina tih proizvoda radena je s prirodnim sastojcima. Veliki doticaj s kozom ima odjec¢a kojoj
je takoder potrebna njega deterdzenata kako ne bi osipalo kozu. Nekoliko prirodnih
deterdzenata koji su proizvedeni u Hrvatskoj, a dostupni su u dm poslovnicama na odjelu

prirodnih deterdZenata za domacinstvo mogu se vidjeti u nastavku.

6.1. Pero®

,»1z pero® laboratorija, izaSla su sredstva koja su snaznija od agresivnih nagrizac¢a koze
nadimka ,,Blagi* te njezniji od svile. Ciste vrlo brzo pa nije potrebno dodatno ispiranje otrovnim
kemikalijama. Svi sastojci su na bazi bilja i prirodnih minerala te ne sadrze umjetne
konzervanse, fosfate, SLS alergen (Sodium Lauryl Sulfate), bojila te umjetne mirise. Biraju se
sastojci iz odrzivih prirodnih izvora, biorazgradivi, nekancerogeni i netoksic¢ni za vodu i druge

prirodne resurse[15].¢
Vrijednosti [15]:

1. Pakiranje - Boce su 100% od recikliraju¢eg materija pa prema tome ciljano ima manje
proizvodnje otpada za okoli$, manjoj potro$nji energije te reduciranju proizvodnje nove
plastike. Rasprsivac¢ izraden od PEHD, PELD i EVA plastike isto tako se moze skroz
reciklirati, a tako i sam ¢ep. Dok se otpad odlaze u za to odredene kontejnere nema
Stetnih stvari za okolis

2. Formulacija — Pero® tim biotehnologa provodili su istrazivanja zelenih kemijskih i
bioloskih reakcija te ugradivali svjetske znanstvene spoznaje u autenti¢ne te prirodno
sigurne i snazne formulacije. Vode se s oprezom da sastojke Stetnosti predmeta rasprave,

ne koriste u formulacijama.
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3. Transparentnost — Dostupne informacije o sirovinama iz njihovih proizvoda vode
stvaranju iskrenog odnosa s njihovim kupcima kako bi njihova kupovna odluka bila
promisljenija i pravedno donesena

4. Potvrda kvalitete - Analize neovisnih instituta i drzavnih regulatornih tijela potvrdile su
kako njihovi Pero® proizvodi (Slika 11) vode sve viSe prema biorazgradivosti,
zdravstvenoj ispravnosti i sigurnosti samih sastojaka, ambalaze te proizvodnih
elemenata za ljude i okolis.

5. Zivotinje — najviSe se zalazu protiv proizvoda testiranih nad Zivotinjama i Koristenju
sastojaka sa zivotinjskim podrijetlom te na bilo koji na¢in okrutnosti nad njima. Pero®
proizvodi su takoder sigurni i za kuéne ljubimce.

6. Drustvo i okoli§ - Manjem otpadu i kemikalijama u okolisu potrebno je koristiti i manje

otrova te nereda u domu

¥ pero ¥ pero

o [ |
N pero’ g pero 4 pero iz pero e e
o S a »\ NTIA

[N LAVANOA LAVANOA
| Srechst Odmaiéival Vijenamjenske Seedstvo IMENTA
.‘L,‘ 13 Siiéonje sredstvo 2a 1a Eibéenje
T stakla Hiéenje kupsonice

ESSENTIAL O ESSENTIALOR ESSENTIAL OUS ESSENTUL
suEU BOR LOVOR RUEMARIN NENTA

- 1KADULIA

% 1 N ¢

Slika 11: Pero®asortiman
6.2. Henkel — Pro Nature

,Pro Nature proizvodi podrzavaju ¢iS€enje na odrZiv i odgovoran nacin te doprinose
odrzivosti na tri nacina: kroz sastojke, odrziva rjeSenja pakiranja i drustvenu predanost — bez
ugrozavanja ¢istoCe, sjaja i snage koja otapa masnocu. Snaga prirode u i do 100% recikliranoj
plasti¢noj 1 kartonskoj ambalazi. Pro Nature asortiman je proizveden koriStenjem odrZivijih
sastojaka Sto potvrduje i certifikat EU Ecolabel. Pro Nature pruza vise od samog ¢iS¢enja. To
je njihov doprinos borbi protiv plasticnog otpada i smanjenju ugljicnog otiska bez

kompromitiranja snaznog ucinka ¢is¢enja [16].“ Brendovi: Somat, Bref, Clin, Pur. (Slika 12)
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Slika 12: Pro Nature brendovi

Takoder, u Henkel asortimanu nalazi se i Silan Naturals. Silan Naturals omeksivac daje
predivnu mekocu i prekrasan miris rublju. Tekuci omeksSivac je na biljnoj bazi 100% veganski
te se sastoji od 99% prirodno dobivenih sastojaka. Ostavlja odjecu, ruc¢nike i plahte jako
mekanima. Njegova formula ne sadrzi silikone, mikroplastiku i boje. Postoje tri vrste mirisa,
miris bozura i bijelog ¢aja, miris ulja Ylang Ylang i Vetiver te miris kokosove vode i minerala.

Parfem je visoko biorazgradiv te pojacava jedinstveni omeksiva¢ neodoljivog mirisa. (Slika 13)

-6

Slika 13: Silan Naturals
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7. dm kompanija

Organska prirodna kozmetika sadrzi sastojke koji su organski uzgojeni kako bi se
izbjegla primjena sastojaka koji su Stetni za ljude, Zivotinje i okoliS. RijeC je o sastojcima koji
mogu biti fizicki i kemijski obradeni uz zelenu kemiju te vodi i mineralnim sastojcima koji se
dobivaju uz ekosustave i okoliSa. Uz organsku kozmetiku postoji i ekoloska koja sadrzi
minimalno 70% organske sastojke, bez sinteti¢kih konzervansa, mirisa i boja. To su sastojci
ljekovitog bilja i eteri¢nih ulja, prirodnih voskova i biljnog alkohola. Sama organska kozmetika
sadrzi minimalno 95% sastojka iz kontroliranog podrijetla koji ¢ine ukupno 20% cijelog
preparata. Biodinamicka kozmetika ima poseban sustav organske poljoprivrede koji se temelji
na utjecaju prirodnih pojava kao Sto je utjecaj Mjesecevih mijena, odnosno Cetiri grupe biljaka
kao §to su biljke korijena, ploda, lista i samog cvijeta. Proizvodi koji imaju certifikat smatraju
se najviSim stupnjem organske poljoprivrede u svijetu. U nastavku su navedene marke

prirodnih proizvoda iz dm kompanije.

7.1. Alverde

Alverde je dm marka prirodne kozmetike koja vise od 26 godina osvaja proizvodima za
njegu 1 ¢iS€enje koze kao i dekorativnom kozmetikom, takoder posjeduje i nekoliko vrsta
parfema. U skladu s alverde filozofijom, sirovine pretezito dolaze iz kontroliranog ekoloskog
uzgoja. Nijedan proizvod ne sadrZzi sastojke na bazi mineralnih ulja niti ¢isto sinteticke mirisne
tvari, bojila ili konzervanse. Ekokoncept marke alverde tu ne staje: Sklopive kutijice sadrze do
80 posto recikliranog materijala, a tiskarska boja se do 80 posto bazira na obnovljivim
sirovinama - iz ljubavi prema okolisu. Takoder, alverde kozmetika ima posebnu paletu
proizvoda namijenjene Veganima te time jam¢i da proizvodi ne sadrze tvari zivotinjskog
porijekla. Svi alverde proizvodi se proizvode u Njemackoj dok su oCuvanje resursa i mogucnost
recikliranja skroz na vrhu liste prioriteta. Ova marka kozmetike pruza Sirok asortiman raznih
proizvoda kao S§to su proizvodi iz podru¢ja ¢iS¢enja i njegu lica, njege zuba, njega kose i
stylinga, CiS¢enje 1 njega tijela, zasStita od sunca i njege poslije sun¢anja, proizvoda za bebe te
posebna linija za muskarce, dekorativnu kozmetiku (Slika 14), parfeme te Ultra Sensitive liniju

za osjetljivu kozu.
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Slika 14: Alverde dekorativni stalak

7.2. dmBio

U vrijeme kada se po€inje zanimanje za svjesniju prehranu i porijeklo namirnica, dm u
asortiman stavlja prehrambene proizvode iz kontroliranog ekoloskog uzgoja koji nisu koristeni
konvencionalnim pesticidima te umjetnim gnojivima. Uz kupovinu takvih proizvoda potrosaci
ne ¢ine samo sebi dobro ve¢ i svom okoliSu. Temelj bioloskog uzgoja je osposobiti uvjete i
nacin Cuvanja zivotinja koje slobodno pasu na svjezem zraku ekoloskih pasnjaka i spavaju na
suhim i mekanim povr§inama. Zivotinjama je takoder potrebno davati biolosku ishranu bez
umjetnih dodataka koji uvelike poticu rast i masovni uzgoj. Na ekoloskim poljima nema
kemijsko-sintetickih tvari koje bi posluzile kao gnojivo, ve¢ se isklju¢ivo gnojivo koristi kao

kompost i zeleno gnojivo. Proizvodi marke dmBio poticu iz organskog uzgoja. (Slika 15)
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Slika 15: dmBio proizvodi
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Redovnim kontrolama sastojaka, kao i postupkom proizvodnje konstantno se jamci
visoka kvaliteta proizvoda. Njime se osvjeS¢uje prehrana kupca, ali 1 potice ekoloska
poljoprivreda. dmBio grickalice mogu biti voéne, slatke, slane ili pikantne, kao $to su pastete,
vafli, plogice i pruti¢i, orasasti plodovi, voéne kase. Cokolade dmBio imaju prirodan okus, bez
nepotrebnih aditiva, bijela, tamna ili mlije¢na. Posebna linija dmBio je linija za bebe, od voca,
zitarica, povréa do mesa. Sirovine podlijezu strozim propisima nego onima iz Uredbe EU-a 0
bioloskim proizvodima. U recepturama za dmBio proizvode nisu dozvoljene dodatne tvari
poput soli, Secera ili raznih Stetnih aroma. U voénim staklenkama nalazi se 100% biovocée. Od
dmBio Zzitarica mogu se pronaci bulgur, kuskus, kvinoja 1 proso. Sve potrebno za kuhanje i
pecenje kao Sto je brasno, ulje, sjemenke takoder mozemo pronac¢i u dmBio asortimanu.
Naravno uz hranu, potrebna su i pi¢a, dmBio nudi pi¢a poput sokova od jabuke, narance ili
grozda, napitke od zobi, badema, kokosa, gdje ti napitci isto tako sluze kao veganska zamjena
za mlijeko. Potro§aci koji ne podnose gluten ili laktozu mogu pronac¢i dmBio proizvode koji ne

sadrze isto.

7.3.Pro Climate

dm kompanija razvila je proizvode koji su neutralni klimatski kao neutralni za okolis.
Nova linija proizvoda Pro Climate proizvedena je s ekoloskim otiskom najmanje $to je moguce
te kompenzira s pet u¢inaka na okoli$ koji se ne mogu zaobici. Kao $to su efekt staklenika gdje
fosilna goriva, kréenje Suma ili uzgoj stoke uzrokuje povecanje staklenickih plinova u atmosferi
izmedu ostalog i CO>. Kad je efekt staklenika pojacan, temperatura na zemlji raste. On je jedan
od velikih globalnih izazova s negativnim u¢incima na ljude 1 ekosustave. Drugi po redu je
eutrofikacija, tj. obogacivanje voda hranjivim tvarima kao $to je prekomjerno gnojenje.
Onemogucen razvoj svim zivotinjama moze se dogoditi ako bi nitrati i fosfor zavrsili u jezerima
ili rijekama koje su izvorno osiromasene hranjivim tvarima jer bi vodene biljke i alge mogle
brze rasti i unistiti sve dobro za razvoj. Kisele tvari poput kiselih kisa, smanjuju pH vrijednost
u vodi i tlu. To moze utjecati na morske i Sumske ekosustave jer se smanjuje bioloska
raznolikost. Fotokemijski smog nastaje kada se dusikovi oksidi, ugljikovodici 1 UV zracenje
sunca spajaju u blizini tla. Za zdravlje $tetni 0zon nastaje primjerice zbog emisija iz automobila,
industrije 1 privatnih kuéanstava. Ljeti se koncentracija ozona brzo povecava zbog povecanog
UV zracenja Sto Steti biljkama 1 Zivotinjama. OSteCenje ozonskog omotaca odnosi se na
smanjenje stratosfernog ozonskog sloja. Razgradnju ozona uzrokuju umjetno proizvedene

plinovite tvari. Poja¢ano UV-B zracenje oStecuje ljudsku kozu.
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»Kad se govori o uCinku staklenika u kontekstu oneciS¢enja zraka tada se misli na
povecani ucinak staklenika, tj. na velik porast koncentracija stakleni¢kih plinova u atmosferi
zabiljezen u novijem povijesnom razdoblju kao rezultat brojnih antropogenih aktivnosti (porast
broja stanovnika iz Cega proizlazi i povecana potreba za hranom i energijom; intenzivna
poljoprivreda i proizvodnja hrane, proizvodnja elektri¢ne i toplinske energije, industrijska

proizvodnja, povec¢an promet) [17].

dm svojim Pro Climate proizvodima ne postize neutralnost za okoli§ tek u fazi
kompenzacije. Utjecaji na okoli§ smanjuju se Sto je visSe moguce tijekom cijelog zivotnog
ciklusa proizvoda. Znanstvenici Tehni¢kog sveucilista u Berlinu potom izracunavaju troskove
zaStite okoliSa za pet neizbjeznih u¢inaka prema standardima Savezne agencije za okolis. dm
tada ulaze iznos tih troskova u projekte HeimatERBE-a bez ikakvih odbitaka. Ono $to je
oduzeto okoliSu tijekom proizvodnje proizvoda, proces kompenzacije vraca te se
nadoknaduje poSumljavanjem i renaturacijom, u prvom Kkoraku na kompenzacijskim

podruc¢jima u Njemackoj (uglavnom degradirana podrucja od rudarstva i industrijske uporabe).

Ucinak proizvoda Pro Climate na okoli§ uravnotezuje se projektima renaturacije u
suradnji s HeimatERBE. HeimatERBE pronalazi zemljiste u Njemackoj koje je zbog industrije
ili rudarstva izgubilo ekoloSku ravnotezu i pretvara ga u vrijedne biotope. Stru¢njaci poput
ekologa, biologa, geologa, arhitekata krajobraza te Sumarskih inzenjera sudjeluju u tim
projektima te na taj na¢in dm doprinosi suocavanju s uéincima klimatskih promjena, zastiti
bioloske raznolikosti i odrzavanju ljudskog zdravlja. U slucaju proizvodnje toaletnog papira,
upotreba sirovina 1 energije vrlo je velika, dok u slucaju deterdZenata, upotreba proizvoda
tijekom postupka pranja na visokim temperaturama ima puno veéi utjecaj na okolis. U nekim

sluajevima potrosa¢ sam moze dati najvec¢i doprinos koriStenjem ovih proizvoda osvijeSteno.

U asortimanu Pro Climate mogu se pronaci toaletni papir, deterdZent za pranje Sarenog
vesa, koncentrirani deterdzent za pranje posuda, higijenski uloSci, vodica za ispiranje usta,
Sampon za kosu, gel za tusiranje, deo sprej, losion za tijelo, ulje za brijanje, krema za njegu lica

te fluidi za suncanje s faktorom 30 i 50. (Slika 16)
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Slika 16: Pro Climate asortiman
7.4. Profissimo nature

Profissimo je jedna od marki dm kompanije koja u svojoj ponudi ima sve §to je potrebno
za dom 1 ugodno stanovanje u njemu. U svom asortimanu posjeduje koristan pribor za ¢iS¢enje
kuhinje, kupaonice, wc-a. Artikli za kuc¢anstvo korisni su pomagaci u svakodnevici za uredan
dom, od vlaznih maramica za prasinu, vreéica za usisivac, spuzvice za posude, rukavice bez
lateksa. Uz to u ponudi su 1 aluminijska folija, prozirna folija, papir za pecenje, vrece za smece,
papirnate vrecice za pakiranje sendvica. Razne krpice za ¢iS¢enje te trajne vrecice za odlaganje
voca i1 povrcéa. Takoder linija Profissimo nature ima u ponudi proizvode od prirodnih i

biorazgradivih materijala. (Slika 17)

Slika 17: Profissimo nature proizvodi
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U dm kompaniji svaki mjesec izlazi nova kampanja kojom se potroSace fokusira na
osvijestenost 1 vaznost o pojedinim proizvodima. Kampanjom "Osvijesti" cilj je bio potrosace
potaknuti na zivotne zdrave navike kod kupovine torbi za kupnju. Za oznacene proizvode U
odredenom iznosu na poklon dobila se trajna torba kao alternativa plasti¢nim vre¢icama jer se
njihovom upotrebom umanjuje upotreba jednokratnih i tesko razgradivih, plasticnih vrecica
koje se kasnije odbacuju u okolis. Tom kampanjom Zeljelo se osvijestiti o vaznosti ocuvanja
prirode i zdravlja te unijeti promjene i zamijeniti loSe navike onima koje pridonose boljoj i
odrzivoj buduénosti. Koristenjem odredenih proizvoda ako se radi o osvijeStenoj prehrani,
prirodnoj kozmetici, osobnoj higijeni ili za domacinstvo pridonosi se smanjenu mikroplastike

koja zavr$ava u moru. (Slika 18)
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Slika 18: Kampanja Osvijesti

7.5. Projekt Boranka

,»Projektom "Obojimo zajedno Hrvatsku u zeleno™ pocela je posebna prica nakon koje
bi sva Suma u Hrvatskoj trebala biti zelenija i veselija. Udruzivanju inicijatora — tvrtki Henkel
i dm-drogerie markt s Borankom, cilj je posti¢i ekoloSku svijest gradana o potrebi oCuvanja
Suma i vaznosti koje Sume imaju za zivot Covjeka i zivotinja. U ljetnoj sezoni najvise kada
postoji velik rizik od pozara, ova inicijativa podsjeca sve gradane da je bitan oprez i odgovorno
ponasanje. Zbog toga, kupci Henkelovih proizvoda u dm poslovnicama na poklon dobivaju
Boralice, a to su jedinstvene bojice napravljene od izgorenih borova iza kojih stoji Boranka,
najveée volontersko poSumljavanje opozarenih podrucja ikad organizirano u Hrvatskoj. U
velikim pozarima, koji u ljetnim mjesecima ce$ée haraju hrvatskom obalom i priobaljem,
stradavaju izrazito velike povrSine Suma te vatrene stihije iza sebe ostavljaju pusto$ s

katastrofalnim prirodnim posljedicama. Priroda je nemoc¢na sama se obraniti 1 brzo obnoviti te
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JOj je zbog toga potrebna pomo¢. Donacija od 5 tisu¢a sadnica tvrtke Henkel i dm puno znaci u
radu Boranke. Svaka posadena sadnica predstavlja novi izvor Cistog zraka i vode za nas i nase
buduce narastaje, a zna se koliko je to bitno, ako se uzme u obzir da Hrvatska ima veliku
povrsinu pokrivenu Sumama, koja Cesto stradaju po ljeti. Najmanje Sto se moglo napraviti jest
pokrenuti ova aktivnost s partnerima iz dm - drogerie markta, a nada se i $to ve¢em doprinosu
kupaca[18].« (Slika 19)

Slika 19: Projekt Boranka

7.6. Kuharica

Nastasja Chiara Petri¢ svoju prvu kuharicu izdala je pod nazivom "dm kuharica: Kuhaj
drugacije s Nastasjom Chiarom Petri¢". (Slika 20) Knjiga ima 50 recepata i svi su bazirani na
dmBio proizvodima. U dm poslovnicama mogla se dobiti za odredeni iznos kupnje dmBio
proizvoda te prirodnih proizvoda za kucanstvo i njegu. Time se htjelo potrosace potaknuti na
osvijestenu prehranu i pomoc¢i im pri raznim idejama za kuhanje. dmBio proizvode mogu
koristiti 1 odrasli 1 djeca, svatko moze sebi pronaci nesto §to mu odgovara. U ponudi uz hranu

imaju i grickalice, Cokolade, razne namaze, pastete te napitke.
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Slika 20: Dm kuharica

7.7. Garnier "'uradi sam'' kuéicu za pticice

dm zajedno s Garnierom u suradnji htio je doprinijeti u korak za ocuvanje
bioraznolikosti. Uz kupnju dva Garnier proizvoda na poklon se dobila kucica za pti¢ice. Mnogi
su se pitali zasto kucica za pticice, a odgovor na to pitanje je to da su brojne ptice ugrozene i
nedostaju im prirodna stanisSta, a kucéice ith mogu zastititi od tjeranja i uznemiravanja te im
osigurati skloniste. Kuéica se mogla postaviti na vrlo jednostavan nacin i njime ¢ak i djecu
nauciti brizi o Zivotinjama. Namjena kucice najviSe je potrebna od rujna do veljace kada dolazi

hladnije vrijeme i potrebno im je skloniste kako bi prezivjele do proljeca. (Slika 21)

BARNICR

Slika 21: Garnier - kuéica za pticice
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Jednom prilikom u dm poslovnici na blagajni uz dvije prirodne signal paste za zube

moglo se dobiti zrcalo oblozeno plutom. (Slika 22)

POKLON
OGLEDALCE

810, %

Slika 22: Signal ogledalce

7.8. Paket za Skolarce

Svake godine na pocetku skolske godine, u dm poslovnicama prvasi¢ima se dijeli
poklon paket (Slika 23) koji sadrzi sve §to im je potrebno za pocetak Skole. Ove godine sam
dizajn ruksaka u kojem su svi ostali pokloni spakirani, ima vrlo bitnu poruku koja glasi:
"Odvajamo, recikliramo, bolji svijet mi biramo!" CrteZ na ruksaku pokazuje nekoliko likova
djece koji odlazu smeée u odredene kante te tom porukom Zele pokazati djeci da od malih nogu

mogu odvajati otpad i otklanjati ih u za to odredenu kantu ili kontejner.

Slika 23: Paket za prvasice
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7.9. Zanimljivosti

e Garnier je tijekom kolovoza imao kampanju besplatnih online treninga joge u trajanju
od mjesec dana za sve kupce koji istovremeno kupe dva Garnier proizvoda uz dm active

beauty Kkarticu.

GARNICR

TIJEKOM KOLOVOZA
ZA ISTOVREMENU KUPNJU BILO KOJA
2 GARNIER PROIZVODA, UZ dm active beauty
KARTICU IMATE PRILIKU DOBITI
BESPLATNE ONLINE TRENINGE JOGE
U TRAJANJU OD MJESEC DANA.

Slika 24: Garnier - besplatan trening joge

e Velika je vjerojatnost da ljudi ne znaju kako se u Zvaka¢im gumama nalazi plastika
koja se najviSe koristi za proizvodnju plasticnih boca ili automobilskih guma.
Konzumiranjem tih proizvoda u tijelo se unosi plastika koja ulazi u krvotok, a dok se
baca u prirodu zagaduje se okolis jer je zvakaci gumi potrebno pet godina da se po¢ne
razgradivati. U dm poslovnicama se mogu nac¢i True Gum biorazgradive gume za
zvakanje koje su pogodne i za vegane i za dijabetiCare. Ne sadrze plastiku te su

zasladene ksilitolom (brezin $ecer). (Slika 25)
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Slika 25: Biorazgradive Zvakace gume
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e U dm poslovnice stigli su Samponi Pantene, Head&Shoulders, Aussie i Herbal Essences
u ekoloskoj ambalazi. Punjive aluminijske boce te njihovi refili smanjuju upotrebu
plastike za 60% u odnosu na uobic¢ajenu ambalazu. Takoder je pokrenuta i akcija "U¢ini
dobru stvar" koja omoguéuje donaciju za zastitu morskih kornjaca, nabavu opreme za
spasavanje i lijeCenje, te uz kupnju tih proizvoda dm poslovnica darovala je eko bijelu

majicu brenda Brokula. (Slika 26)

Slika 26: Donacija "U¢ini dobru stvar"
U suradnji s Niveom, dm kompanija je travnju imala promociju darivanja setova biljaka
bosiljka, korijandera te perSina uz kupnju nivea kreme za lice i ostalih proizvoda. Time su zeljeli

potaknuti brigu o planetu i1 njezi koZe. (Slika 27)

357

| NIVEA
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OSVOJI ZELENI
POKLON!

Slika 27: Nivea - Biljka to grow
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Denkmit viSekratne bocice s raspr§iva¢ima u kombinaciji s nature tabletama za ¢iS¢enje
kupaonice pomazu smanjiti koli¢inu plasticnog otpada. To je jedna vrsta odrzavanja

domacinstva na ekoloski prihvatljiv nacin. (Slika 28)

Slika 28: Denkmit
Ljetna linija proizvoda bila je isto prakti¢na i visenamjenska. Od staklenih slamki za
konzumaciju pica, zdjela od nehrdajuceg celika, drvenog pribora za salatu te drvene daske koja
je napravljena od 100% bambusa s certifikatom FSC® za rezanje u sklopu posude koja je

takoder od nehrdajuceg celika i lopatice za vadenje kuglica sladoleda kojoj je drska isto od

drveta s certifikatom. (Slika 29)

TRINKHALME
AUS GLAS
KURZ

mit Reinigungsbiirste
=

Slika 29: Ljetna linija Profissimo
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dm marka Profissimo ovaj mjesec u Hrvatskoj imala je u ponudi proizvode koji su za
viSekratnu upotrebu za ocuvanje prirode i okolisa. Na slici 30 prikazane su kopce od
nehrdajuceg celika za zatvaranje vreéica za zamrzavanje, zatim kockice leda isto od
nehrdajuéeg Celika koje mogu drzati pi¢e duze vrijeme hladnim, a na slici 31 su podmetaci ¢asa
od filca koji Stite od osjetljive prljavstine te dva sklopiva lijevka od silikona za prakti¢no

koristenje i1 Stednju prostora.

' |

Profissimo
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Slika 30: Celicne kopce za vrecice, Celicne kockice za led
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Slika 31: Podmetaci od filca i sklopivi ljevak
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8. Primarno istrazivanje na temu: Zeleni marketing i ekoloska
osvijestenost u kompaniji dm

Uz pisanje diplomskog rada proveden je i istrazivacki anketni upitnik usmjeren na zeleni
marketing i ekolosku osvijestenost ispitanika U kupovini u dm kompaniji. Namjera istrazivanja
bila je istraziti kako se ponaSaju ispitanici te §to oni misle o ekoloskoj osvijestenosti opcenito i
u kompaniji dm, zatim utjecaj na kupce zelenog marketinga. Vrsta provedenog istrazivanja je
opisno istrazivanje koje opisuje osobine ispitanika, njihova misljenja, stav i ponasanja. Ciljna
skupina ispitanika bile su sve osobe koje su Zeljele sudjelovati u istrazivanju. Dok je instrument
istrazivanja ovog diplomskog rada bio je anketni upitnik gdje je vecina pitanja bila zatvorenog
tipa, a samo nekolicina njih otvorenog tipa gdje su stavljene crtice za samostalne odgovore.
Sastojao se od sedamnaest razumljivih pitanja te se nalazio na jednoj od drustvenih mreza.

Trajala u periodu od 02.09.2021. do 12.09.2021. gdje je sudjelovalo 151 ispitanik.

8.1. Hipoteze istrazivanja

Prije samog pocetka istrazivanja postavljeno je nekoliko hipoteza koje ¢e se potvrditi ili

opovrgnuti rezultatima istrazivanja. Za istrazivanje postavljene su sljedece hipoteze:
H1. Ispitanici ne obracaju paznju na ekoloske brandove prilikom kupovine

H2. Ispitanicima je bitna cijena proizvoda koji namjeravaju kupiti, a ne ekoloska osvijestenost

ambalaze proizvoda
Ha3. Ispitanici kupuju ekoloske proizvode u dm poslovnicama

H4. Ispitanici znaju za dm projekte 1 kupuju ekoloske proizvode zbog poklona
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8.2. Analiza rezultata istraZivanja

Spol:
151 odgovor

@:
oV

Slika 32: Spol ispitanika
Anketni upitnik ispunilo je 151 ispitanik od kojih je 89.4 % zena, a 10.6 % muskaraca kao §to

se vidi na grafikonu.

Vasa dob:
151 odgovor

@ Do 15 godina
@® 16-19
© 20-29

® 30-49
@ 50+
‘-

Slika 33: Dob ispitanika
Najveéi broj ispitanika od 57.6 % bio je dobnoj skupini od 20-29 godina, zatim 33.8 %
ispitanika je u dobnoj skupini od 30-49 godina, 6% od 50+ godina, dok je 2% odnosno 3
ispitanika bilo iz skupine 16-19 godina i jedan ispitanik do 15 godina.
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Vas status:
157 odgovor

@ Ucenik / Ugenica
@ Student / Studentica
@ Zaposlena osoba
@ Nezaposlena osoba

Slika 34: Status ispitanika
U tre¢em grafikonu ispitanici su izjasnili svoj status, gdje su najveci broj ispitanika od 53.6%
bili zaposlene osobe, 27.8 % studenti i studentice, dok je 16.6% bilo nezaposlenih osoba, a 2%

ucenika.

Znate li $to oznacava pojam "Zeleni marketing"?
151 odgovor

® D=
® Ne

Slika 35: Prikaz ispitanika koji znaju, tj. ne znaju o pojmu "Zeleni marketing"
Cetvrti grafikon prikazuje koliko ispitanika zna §to oznatava pojam "Zeleni marketing" i
pokazalo se da 85.4 % ispitanika zna, dok 22 osobe sa 14.6 % ne znaju $to oznacuje navedeni

pojam.
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Mozete li se definirati kao "Zeleni potrosac"?
157 odgovor

® Da
® Ne

Slika 36: Prikaz ispitanika koji se mogu, tj. ne mogu definirati kao "Zeleni potrosaci"
Peti grafikon prikazuje koliko se ispitanika moze definirati kao "Zeleni potroSac" i pokazalo se
da su 60.9% ispitanika zeleni potrosaci, dok 59 ispitanika sa 39.1 % se ne mogu definirati kao

zeleni potroSac.

Koliko su Vam bitni ekoloski brandovi i obracate li uopce paznju na njih prilikom kupovine?
151 odgovor

@ Uvijek
@ Ponekad
@ Nikad

Slika 37: Prikaz bitnosti ekoloskih brandova kod ispitanika

Sesti grafikon prikazuje kako 72.8% ispitanika ponekad obra¢aju paznju na ekoloske brandove

prilikom kupovine, 21.2% uvijek, a 6% ispitanika nikad ne obracaju paznju i nije im to bitno.
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Ukoliko je cijena prirodnog proizvoda s ekoloskom ambalazom jednaka cijeni obi¢nog, koji cete
proizvod prije kupiti?
157 odgovor

@ Prirodan proizvod
@ Obi&an proizvod

Slika 38: Prikaz ispitanika kod odabira proizvoda s istim cijenama
Na pitanje ukoliko je cijena prirodnih proizvoda jednaka obi¢nim proizvodima 96.7% ispitanika

bira prirodan proizvod, dok samo 3.3% ispitanika bira obic¢an proizvod.

Ukoliko je cijena prirodnog proizvoda s ekoloskom ambalazom veca od cijene obi¢nog proizvoda,
koji proizvod odlucujete kupiti?
151 odgovor

@ Prirodan proizvod
@ Obitan proizvod

Slika 39: Prikaz ispitanika kod odabira proizvoda, a da je ekoloski proizvod skuplji

Na pitanje ukoliko je cijena prirodnih proizvoda veéa od obi¢nog proizvoda 55% ispitanika bira

prirodan proizvod, dok 45% ispitanika bira obic¢an proizvod.
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Ako je vas odgovor na proslo pitanje "obic¢an proizvod”, obrazlozite ga!
45 odgovora
Cijena
Jer je jeftiniji
Stednja
Cijena igra veliku ulogu kod odabira proizvoda
Mije bitna ambalaza nego cijena
Zbog cijene.
Proizvodaci zaraduju na kupcima koji bi htjeli kupiti prirodan proizvod, ali radi cijene ne mogu i zato biraju

obi¢an proizvod, a oni povise cijene na prirodnim proizvodima i radi toga zarade vise profita na obi¢nim
proizvodima.

Slika 40: Prikaz odgovora ispitanika na pitanje gdje su odabrali kupovinu obicnog proizvoda
Na proslo pitanje gdje su ispitanici imali odabir kupovine prirodnog proizvoda s ve¢om cijenom
od obi¢nog proizvoda, ispitanici koji su birali obican proizvod morali su obrazloziti svoj
odgovor. Od 68 ispitanika koji su birali obi¢an proizvod, 45 ispitanika izjasnili su svoj odabir
odgovora tako da je vecina njih odgovorila kako cijena igra veliku ulogu u tom odabiru i
uzimaju jeftiniji proizvod zbog malog budzeta kojeg posjeduju. Takoder smatraju da su prirodni

proizvodi jo$ uvijek preskupi za nase trziste te navika kupovanja obi¢nih proizvoda.

Ako je vas odgovor na proslo pitanje "obi¢an proizvod”, obrazlozite gal

45 odgovora

Prirodni proizvodi za nas dzep jos uvijek su preskupi.
Jeftinija cijena.
Lo$a navika ne kupovanja i opcenito prelaska na prirodno, od hrane do raznih higijenskih proizvoda

Proizvodi s ekoloskom ambalazom &éesto su dosta skuplji od obiénih pa ukoliko je to sluéaj, eko ambalaza
nije mi prioritet, veé pristupaéna cijena.

Radi nize cijene

Nemam obrazloZenje

Zbog veceg financijskog troska.
Jer je jeftinije

Zbog malih pla¢a gleda se na svaku kunu kako ¢e se potrositi -

Slika 41: Prikaz odgovora ispitanika na pitanje gdje su odabrali kupovinu obicnog proizvoda
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Ako je vas odgovor na proslo pitanje "obican proizvod"”, obrazlozite ga!

45 odgovora

Prirodni proizvodi s ekoloskom ambalazom jo$ su uvijek preskupi.
Stanje na racunu.

U pravilu je razlika u cijeni enormna.

Cijena. Na zalost...

Zato §to nemamo moguénosti kupovati skupo

Zato sto je jeftiniji

Zbog cijene

Dobri su i obi¢ni proizvodi

Jednostavno jer je jeftiniji i koliko god bih Zeljela vise brinuti o ambalazi prilikom kupnje ne mogu si to bas
uvijek priustiti. Ako je mala razlika u cijeni kupila bih onaj s ekoloskom ambalazom.

Slika 42: Prikaz odgovora ispitanika na pitanje gdje su odabrali kupovinu obicnog proizvoda
Uz odgovore vezane za cijenu, jedan od odgovora bio je taj da ako postoji manja razlika u
cijeni izmedu obi¢nog i prirodnog proizvoda, radije bira kupnju proizvoda s ekoloSkom

ambalaZom jer bi htjela viSe brinuti o samoj ambalazi.

Ako je vas odgovor na proslo pitanje "obican proizvod"”, obrazlozite ga!
45 odgovora
Navikla sam kupovati obicne proizvode
Potrosacke navike su te koje ce prevladati, trebao bi nam motiv za promjenu istih, makar to bila i cijena.
Jeftinije je bez obzira na to sto je prirodan ekoloski
Jeftinije je
Cijena je najvaznija.
Jednostavno, skuplje je
Ukoliko je razlika u cijeni znatno veca, a razlika samo u ambalazi, kupit cu ono sto mi je prihvatljivije
Nemaam toliko para da mogu kupovati sto hocu kupujem jeftinije.

Uvijek biram nizu cijenu bez obzira na ekoloski aspeki.

Slika 43: Prikaz odgovora ispitanika na pitanje gdje su odabrali kupovinu obicnog proizvoda
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Na slici 39 moze se primijetiti nekoliko odgovora koji naglasavaju naviku kupovanja obi¢nih
proizvoda jer su jeftiniji i ne dobivaju motiv kupovanja ekoloskih proizvoda. Smatraju da bi ih

cijena viSe privukla kod kupovine kad bi bila prihvatljiva i za svaki dzep.

Smatrate li da je ekoloska ambalaza manje atraktivna i privlaéna od ambalaze obi¢nog proizvoda?
157 odgovor

® Da
® Mozda
@ Ne

28,5%

Slika 44: Prikaz odgovora ispitanika gdje smatraju da je ekoloska ambalaza manje atraktivna
Deseti grafikon prikazuje kako 57.6% ispitanika ne smatra da je ekoloska ambalaza manje
atraktivna i privlaéna od ambalaze obi¢nog proizvoda, dok je 28.5% ispitanika odgovorilo sa

mozda, a 13.9% sa odgovorom da, da smatraju da je ekoloSka ambalaza manje atraktivna.

Kupuijete li u dm (drogerie markt) trgovini?
151 odgovor

® D=
® Ne

Slika 45: Prikaz ispitanika koji kupuju u dm trgovini
Jedanaesti grafikon prikazuje kako 96.7% ispitanika kupuje u dm trgovini, a samo 5 ispitanika

sa 3.3% ne kupuje u dm trgovini.
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Jeste li primijetili da dm trgovina prodaje ekoloske proizvode te brine o zastiti okolisa i prirodi?
157 odgovor

® Da
® Mozda
@ Ne

L}

Slika 46: Prikaz odgovora ispitanika na pitanje jesu li primijetili da dm trgovina prodaje ekoloske proizvode
Dvanaesti grafikon prikazuje kako je 87.4% ispitanika primijetilo da dm trgovina prodaje
ekoloske proizvode te brine o zastiti okolisa, dok je 6.6% ispitanika odgovorilo sa ne, a 6%

ispitanika sa odgovorom mozda.

Kupujete li ekoloske proizvode u dm trgovini?
151 odgovor

® D=
® Ne

Slika 47: Prikaz odgovora ispitanika koji kupuju ekoloSke proizvode u dm trgovini

Trinaesti grafikon prikazuje da 78.1% ispitanika kupuje ekoloske proizvode u dm trgovini, a

21.9% ispitanika, odnosno 33 osobe ne kupuje ekoloske proizvode u dm trgovini.
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Ako je na proslo pitanje odgovor da, koje ekoloske proizvode najcesce kupujete udm
trgovini?

120 odgovora

Hrana 50 (41,7 %)
Dekorativna kozmetika 34 (28,3 %)
Proizvodi za kosu 34 (283 %)
Proizvodi za lice 36 (30 %)
Proizvodi za tijelo 49 (40,8 %)
Proizvodi za domacinstvo (CiSc. .. 55 (45,8 %)

Higijenski proizvodi (wc papir, §... 63 (52,5 %)

Sve| —1(0,8 %)
0 20 40 80 80

Slika 48: Koje ekoloske proizvode ispitanici najéesée kupuju u dm trgovini
Cetrnaesto pitanje nadovezuje se na trinaesti grafikon gdje su ispitanici morali odabrati vrste
ekoloskih proizvoda koje kupuju u dm trgovini. Proizvodi s najveéim postotkom su higijenski
proizvodi sa 52.5%, zatim proizvodi za domacinstvo s 45.8%, hrana 41.7%, proizvodi za tijelo
sa 40.8%, a 30% proizvodi za lice, dok isti postotak i broj odgovora imaju dekorativna

kozmetika i proizvodi za kosu sa 28.3%.

dm trgovina svaki mjesec ima nesto novo éime potice svoje kupce da brinu o okolidu, jeste li
ikad kupili nesto povodom toga?

157 edgaovor

Projekt "Osvijesti B7 (44,4 %)

Asortiman Pro Climate 41 (27,2 %)

Boranka projekt: "Obojimo
zajedno Hrvatsku u zeleno”
Dm kuharica "Kuhaj drugadije” s

27 (17,9 %)

10 (6,6 %
dmBio proizvodima ( 6)
Garnier "uradi sam kucu:_af.za 12 (7.9 %)
phicice
Ne 54 (35,8 %)
0 20 40 60 80

Slika 49: Koje proizvode su ispitanici kupili u dm trgovini vezano za odredene projekte
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Petnaesti grafikon prikazuje rezultate odgovora ispitanika gdje su oznacili asortiman ili projekt
koji su kupili u dm trgovini. NajviSe ispitanika je biralo projekt "Osvijesti" sa 44.4% ispitanika,
zatim je 35.8% ispitanika odgovorilo sa odgovorom '"ne" kako nisu kupovali niSta od
navedenog. Potom 27.2% ispitanika biralo je asortiman Pro Climate, 17.9% Boranku projekt,
7.9% Garnier kucicu za pticice te 6.6% ispitanika biralo je dm kuharicu. U istrazivanju

ispitanici su imali ovo pitanje slikovno prikazano za lakSe poimanje samog imena projekta.

Ako jeste, kupovali ste zbog:

109 odgovora

Trebali su Vam ti proizvodi 72 (66,1 %)

Samog poklona 15 (13,8 %)

OsvijeStenosti da ste i vi time

[+
pridonijeli zadtiti okoliga 52 (47,7 %)

Slika 50: Zbog cega su ispitanici najcesée kupovali ekoloske proizvode u dm trgovini
Sesnaesti grafikon nadovezuje se na petnaesti grafikon gdje su ispitanici morali odgovoriti zasto
su kupovali ekoloske proizvode i projekte. Najvise odgovora sa 66.1% ispitanika odgovorilo je
kako su im trebali ti proizvodi. 47.7% ispitanika kupili su proizvode zbog osvijestenosti da su

time pridonijeli zastiti okolisa te 13.8% ispitanika je kupilo samo zbog poklona.

Svida li Vam se na koji nac¢in dm trgovina zeli potaknuti kupce da ucine nesto dobro za okolis?
157 odgovor

® Da

® Ne
To je trend koji na mene emocionalno ne
utjece.

@ Nisam do sada primijetila, ali ¢u svakako
obratiti paZnju

Slika 51: Prikaz odgovora ispitanika na pitanje svida li im se na koji nacin dm trgovina brine o okolisu
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Na zadnje pitanje u istrazivanju 96.7% ispitanika je odgovorilo kako im se svida na koji nacin
dm trgovina Zeli potaknuti kupce da ucine nesto dobro za okoli$, 2% ispitanika, odnosno 3
osobe odgovorile su kako im se to ne svida, a dvije osobe imale su svoje odgovore, jedan je
glasio da je to trend koji na tu osobu emocionalno ne utjece, a drugi odgovor od Zenske osobe

glasi kako to do sada nije primijetila, ali ¢e svakako obratiti paznju.

8.3. Zakljucak istrazivanja

Nakon provedenog istrazivanja po odgovorima ispitanika mozemo zakljuciti da veéina
njih zna Sto je zeleni marketing te Sto znaci biti ekoloski osvijesten, ali Sto se ti¢e samo kupovine
prirodnih proizvoda tu se podbacuje jer cijena igra veliku ulogu u kupovini prirodnog proizvoda
od obi¢nog bez ekoloske ambalaze i prirodnih sastojaka. Nekima nije bitno kakav je proizvod
samo da ga kupe jer im je potreban, dok nekolicina ispitanika ipak prvo promisli §to kupuje i
ako treba ¢e izdvojiti neSto viSe novaca za prirodan proizvod, Sto zbog svoje sigurnosti i zdravlja
to i brige o okolisu. Isto tako veéina ispitanika kupuje u dm trgovini, upucena je u prodaju
ekoloskih proizvoda te ponekad kupe nesto zbog ¢ega su nagradeni makar i sitnicom pa se

osjecaju osvijesteni. Prije pocetka samog istrazivanja zadano je nekoliko hipoteza, a to su:
H1. Ispitanici ne obracaju paznju na ekoloSke brandove prilikom kupovine

H2. Ispitanicima je bitna cijena proizvoda koji namjeravaju kupiti, a ne ekoloska osvijestenost

ambalaze proizvoda
H3. Ispitanici kupuju ekoloske proizvode u dm poslovnicama

H4. Ispitanici znaju za dm projekte i kupuju ekoloske proizvode zbog poklona

Pregledom svih odgovora anketnog istrazivanja moze se vidjeti da nisu sve hipoteze
potvrdene. Provedenom anketom mozZe se vidjeti kako ispitanici ponekad obrac¢aju paznju na
ekoloske brandove, a to dokazuje 72.8% ispitanika koji su odgovorili sa ponekad dok je 21.2%
odgovorilo sa uvijek, a 6% ispitanika nikad ne obracaju paznju i nije im to bitno, pa tako
mozemo re¢i da je prva hipoteza odbacena. Zatim kod pitanja gdje su ispitanici morali
obrazloziti svoj odgovor zaSto su odabrali kupovinu obi¢nog proizvoda, ako je prirodni
proizvod skuplji, najvise odgovora bilo je zbog cijene Sto time mozemo reci da je druga hipoteza
potvrdena. Kod pitanja kupuju li ispitanici ekoloske proizvode u dm trgovini rezultati su

pokazali da 78.1% ispitanika kupuje ekoloske proizvode, dok 21.9% ispitanika ne kupuje §to
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znaci da je trec¢a hipoteza potvrdena. Vecina ispitanika nije bila upuéena u projekte koje dm
trgovina ima iz mjeseca u mjesec ve¢ su ispitanici s postotkom od 66.1 % dolazili po proizvode

koji su im trebali, po tome moze se re¢i kako je ¢etvrta hipoteza odbacena.

Prva hipoteza ispitanici ne obraéaju paznju na ekoloske brandove prilikom kupovine je

odbacena.

Druga hipoteza ispitanicima je bitna cijena proizvoda koji namjeravaju kupiti, a ne

ekoloska osvijeStenost ambalaZe proizvoda je potvrdena.
Treéa hipoteza ispitanici kupuju ekoloske proizvode u dm poslovnicama je potvrdena.

Cetvrta hipoteza ispitanici znaju za dm projekte i kupuju ekoloske proizvode zbog

poklona je odbacena.
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9. Zakljucak

Svake godine dolazi do novih neoc¢ekivanih aktivnosti kojima se treba prilagoditi na Sto
laksi 1 efikasniji nacin. U svijetu se dogada puno situacija kojima se ne moze upravljati, ali ono
¢ime se moze kako bi u buduénosti bilo §to manje posljedica, jer ih se naravno vise ne moze
sprijeciti, samo umanjiti i ne dozvoliti jo§ veéem kolapsu, treba probuditi svijest u drustvu i

poslovanju.

Zbog toga je potrebno Sto vise poduzeca okrenuti zelenom marketingu i posvetiti paznju
potrosacima, zadovoljiti njithove potrebe, a isto tako misliti i na o¢uvanje okoliSa te osvijestiti
potroSace da razmisljaju o svojim zdravim navikama, o brizi za okoli§ 1 buduc¢nost. Od svega je
bitno poduzecéa povezati s potrosacima jer ¢e tako i oni sami svjesnije postizati vaznost ekoloske
osvijestenosti. Prakticiranjem zelenog marketinga u poduzec¢ima, osnazuje se brand i imidz jer
se time Zeli pokazati koliko se neko poduzeée brine o svojim kupcima, to jest njihovom
zdravlju, a isto tako i doprinos u o¢uvanju okolisa i prirode. Sve vise poduzeca danas koristi
zeleni marketing u svojem poslovanju jer time Zeli doprinijeti zdravlju cijele zajednice i
potaknuti nove navike medu potrosac¢ima. Jedna od tih poduzeéa je i dm kompanija koja svojim
radnicima ponajprije zeli probuditi ekolosku osvijestenost, a zatim i kupcima prenijeti bitnu
poruku i osvijestiti ih raznim proizvodima, ambalazom ili poklonima. U svojim projektima, dm
kompanija daje vaznu poruku potrosacima, kao i svojim proizvodima koji su iz kontroliranog
ekoloskog uzgoja. Jedan od bitnijih primjera je to da su prije par godina izbacili iz svoje prodaje
jednokratne plasti¢ne vrecice i ponudili visekratne vrecice te trajne torbe koje imaju i certifikat.
Uz vrecice osvrnuli su se 1 na same proizvode potrebne za svakodnevnu upotrebu. Od drvenih
Cetkica za zube, do sto posto recikliranih boca gela za tuSiranje, recikliranog toalet papira te
proizvoda iz asortimana Pro Climate koji su klimatski neutralni i za okolis. Jedina stavka koja

je trenutno potroSa¢ima vrlo neprihvatljiva jest cijena prirodnih proizvoda.

Iz istrazivacke ankete moze se zakljuciti kako je vecina ispitanika upuceni u pojam
zelenog marketinga te su svjesni §to se dogada u svijetu, da je ekoloSka osvijeStenost vrlo bitna
kod poslovanja kako bi ouvanje okolisa ozivjelo 1 probudilo drustvo da ucine nesto zdravo za
sebe 1 buduce narastaje. Veliku ulogu u svemu tome igra i cijena proizvoda koja je trenutno

prevelika za neka kucanstva i njihov budzet.

50



[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

10.

Literatura

Nefat A. (2015.): Zeleni marketing. Pula: Sveucilite Jurja Dobrile
Dolsak L., Roksa I. (2015.) Sustav zastite okolisa, Zagreb

Parker B., Segev S., Pinto J. (2010): What it Means to Go Green: Consumer Perceptions
of Green Brands and Dimensions od "Greenness". Proceedings of the Conference —
American Academy of Advertising.

Chen Y.-S. (2010): The Drivers od Green Brand Equity: Green Brand Image, Green
Satisfaction and Green Trust. Journal od Business.

Crnjar M. (2002.): Ekonomika i politika zastite okoli$a, Rijeka
Carter N. (2004.): Strategije zastite okolisa. Ideje, aktivizam, djelovanje, Zagreb

Zivimo i radimo u skladu s prirodom! Ekoloska osvijestenost, preuzeto sa sluzbene
stranice: https://www.dm.hr/tvrtka/drustvena-odgovornost/ekoloska-osvijestenost,
(Pristupljeno dana: 19.09.2021.)

Olival, preuzeto sa sluzbene stranice: https://www.olival.hr/pages/nasa-prica-olival,
(Pristupljeno dana: 19.09.2021.)

Sapunoteka, preuzeto sa sluzbene stranice: https://sapunoteka.com/pages/podaci,
(Pristupljeno dana: 19.09.2021.)

Mala od lavande, preuzeto sa sluzbene stranice: https://www.malaodlavande.com/,
(Pristupljeno dana: 19.09.2021.)

Tinktura, preuzeto sa sluzbene stranice: https://www.tinktura.com/o-nama/2/page/,
(Pristupljeno dana: 19.09.2021.)

Ulola, preuzeto sa sluzbene stranice: https://ulola.com/nasa-prica/, (Pristupljeno dana:
19.09.2021.)

Nikel, preuzeto sa sluzbene stranice: https://www.nikel.com.hr/upoznajte-nas-s5,
(Pristupljeno dana: 19.09.2021.)

Biobaza, preuzeto sa sluzbene stranice: https://www.biobaza.eu/index.php/hr/o-nama,
(Pristupljeno dana: 19.09.2021.)

51


https://www.dm.hr/tvrtka/drustvena-odgovornost/ekoloska-osvijestenost
https://www.olival.hr/pages/nasa-prica-olival
https://sapunoteka.com/pages/podaci
https://www.malaodlavande.com/
https://www.tinktura.com/o-nama/2/page/
https://ulola.com/nasa-prica/
https://www.nikel.com.hr/upoznajte-nas-s5
https://www.biobaza.eu/index.php/hr/o-nama

[15]

[16]

[17]

[18]

Pero®, preuzeto sa sluzbene stranice: https://www.pero.bio/, (Pristupljeno dana:
19.09.2021.)

Henkel asortiman, preuzeto sa sluzbene stranice: https://www.henkel.hr/brendovi-i-
poslovne-jedinice/silan-673510, (Pristupljeno dana: 19.09.2021.)

Briski F. (2016.): Zastita okolisa. 1. izdanje, Zagreb

MISSZDRAVA, (2020.): Boranka priprema novo posumljavanje Hrvatske, preuzeto sa:
https://miss7zdrava.24sata.hr/eko/boranka-priprema-20352, (Pristupljeno  dana:
19.09.2021.)

52


https://www.pero.bio/
https://www.henkel.hr/brendovi-i-poslovne-jedinice/silan-673510
https://www.henkel.hr/brendovi-i-poslovne-jedinice/silan-673510
https://miss7zdrava.24sata.hr/eko/boranka-priprema-20352

Popis slika

Slika 1: dm trajna torDa ........ooveiiiiiicee s 10
Slika 2: Zelene etikete za "zelene” Proizvode ..........ccccveeeiieie s, 12
Slika 3: Olival prirodna linija SMILJE .......ccooiiiiiiecec e 14
SHKA 41 SAPUNOTEKA ..ottt bbbt 15
Slika 5: Mala od lavande - PrOiZVOG .........c.cccueiviieiieiecie e 16
SHKA B2 THNKIUIA. ...ttt ettt b bbb bbb e re e e e 17
SHKa 7: UI01a DIADETICA .......eviveiiieiieieee bbb 18
Slika 8: NIKEl PrOIZVOUI .....cuvevieiece ettt te e raesre e 19
SHKA 92 BIODAZA ...t bbb 20
Slika 10: Biobaza sredstva za dOmacCINStVO ........ccuveeiiieiiiiieiiiie it e e esire e nee e 20
Slika 11: PEro®asOrtiMAN ......uueeiiveieiiiieiiieesieeesieessiteeesieesssbeessaresssabesssbsessbeessbeeesnseeesnseeennes 22
Slika 12: Pro NatUre BrENUOVI .......ccviiiiiieiieiie sttt 23
SHiKa 13: SHAN NATUFAIS ..o 23
Slika 14: Alverde deKorativni Stalak ............cooceiiiiiiiiiieei e 25
Slika 15: dMBIO PrOIZVOUI ....c.veeveiiiiiiciie ettt ste e reenne e 25
Slika 16: Pro Climate aSOrtiMAaN.........c.coueiueiierieiisiesiieieie ettt 28
Slika 17: Profissimo Nature Proizvodi.........ccccceeieiieieciec et 28
Slika 18: Kampanja OSVIJESTi........cuiiieiiiieiieiie e st sie et sae et ste e s este e e e sreenne e 29
Slika 19: Projekt BOranKa ..........cocvoiiiiiiiieieie e 30
SHKa 20: dM KUNAIICA. ....c.eeiiiiiciesice ettt 31
Slika 21: Garnier - Kucica za PICICE ....evvereiieieaieiiesieeieseesteeteseesteeaesreesaessesreesteeeesreenseans 31
Slika 22: Signal 0gledaICE ..........oiiiiiicce s 32
Slika 23: Paket Za PIVASICE ... .oiivieiiiiiieiie ettt nne e neennee s 32
Slika 24: Garnier - besplatan trening JOOE.......cccvcveiieieeieieese et 33
Slika 25: Biorazgradive Zvakace QUME ...........coeiiiiriiiiiirieree e 33
Slika 26: Donacija "UCIn1 dobru StVar' ...........coooiiiiiiiiiiee e 34
Slika 27: Nivea - BilJKa t0 grOW........cooiiiiiiicciece sttt 34
SHKA 28: DENKIMIL.......ouiiiieie ettt e s e st s e se e teeneesneesreeneeareenseans 35
Slika 29: Ljetna linija ProfiSSIMO .........oouiiiiiiiiiiiiiieee e 35
Slika 30: Celiéne kopée za vreéice, Celiéne kockice za led..........ocvurrureeereereerercieiesiesieeinnn. 36
Slika 31: Podmetaci od filca i sSklopivi [JEVaK.........ccoeiiiiiiiiiiiiccc e 36
Slika 32: SPOI ISPITANTKA. ......ccuiiiiiieiieicic e 38
Slika 33: DOD ISPITANIKA .....c.eeiveeiiciececcie ettt re e ste e sreenne e 38
Slika 34: Status ISPITANTKA .......eoveiiieiieieieie e 39
Slika 35: Prikaz ispitanika koji znaju, tj. ne znaju o pojmu "Zeleni marketing"...................... 39
Slika 36: Prikaz ispitanika koji se mogu, tj. ne mogu definirati kao "Zeleni potrosaci”......... 40
Slika 37: Prikaz bitnosti ekoloskih brandova kod ispitanika ..........c.ccoconiniiiiiiiiis 40
Slika 38: Prikaz ispitanika kod odabira proizvoda s iStim Cijenama.........cccceceeerenencseeieenen, 41
Slika 39: Prikaz ispitanika kod odabira proizvoda, a da je ekoloski proizvod skuplji............. 41

Slika 40: Prikaz odgovora ispitanika na pitanje gdje su odabrali kupovinu obi¢nog proizvoda



Slika 43: Prikaz odgovora ispitanika na pitanje gdje su odabrali kupovinu obi¢nog proizvoda

.................................................................................................................................................. 43
Slika 44: Prikaz odgovora ispitanika gdje smatraju da je ekoloska ambalaza manje atraktivna
.................................................................................................................................................. 44
Slika 45: Prikaz ispitanika koji Kupuju u dm trgovini.........ccccoeiiiiniiiciicec e, 44
Slika 46: Prikaz odgovora ispitanika na pitanje jesu li primijetili da dm trgovina prodaje
EKOLOSKE PIOIZVOAE .. cciuiiiiiiiii it e s breeenes 45
Slika 47: Prikaz odgovora ispitanika koji kupuju ekoloske proizvode u dm trgovini ............. 45
Slika 48: Koje ekoloske proizvode ispitanici naj¢esce kupuju u dm trgovini .......cccceeervnennee. 46
Slika 49: Koje proizvode su ispitanici kupili u dm trgovini vezano za odredene projekte...... 46
Slika 50: Zbog ¢ega su ispitanici naj¢esée kupovali ekoloske proizvode u dm trgovini......... 47
Slika 51: Prikaz odgovora ispitanika na pitanje svida li im se na koji naCin dm trgovina brine
0 OKOTISU 1ttt h et R e r e e n e nne e re e nee s 47

54



Prilog

Zeleni marketing i ekoloska osvijeStenost na primjeru kompanije dm
Postovani,

provodim istrazivanje u svrhu diplomskog rada na studiju Sveuciliste Sjever. Anketa je
anonimna te vas molim da iskreno odgovorite na nekoliko pitanja kako bi podaci bili §to
objektivniji. Rezultati se nece koristiti ni u jedne druge svrhe.

Hvala :)

*QObavezno

Spol: *

~

o Z
o M

Vasa dob: *

o Do 15 godina
o 16-19

o 20-29

o 30-49

o 50+

Vas status: *

o Ucenik / Ucenica
o Student / Studentica
o Zaposlena osoba

o Nezaposlena osoba
Znate li §to oznacava pojam "Zeleni marketing"? *

o Da

o Ne
Mozete li se definirati kao "Zeleni potrosac"? *

o Da
o Ne
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Koliko su Vam bitni ekoloski brandovi i obracate li uopce paznju na njih prilikom

kupovine? *
o Uvijek
o Ponekad
o Nikad

Ukoliko je cijena prirodnog proizvoda s ekoloSkom ambalazom jednaka cijeni obi¢nog, koji

¢ete proizvod prije kupiti? *

o Prirodan proizvod

o Obican proizvod

Ukoliko je cijena prirodnog proizvoda s ekoloSkom ambalazom veca od cijene obi¢nog

proizvoda, koji proizvod odlucujete kupiti? *

o Prirodan proizvod

o Obican proizvod

Ako je vas odgovor na proslo pitanje "obican proizvod", obrazlozite ga!

Smatrate li da je ekoloska ambalaza manje atraktivna i privlatna od ambalaze obi¢nog

proizvoda? *

o Da
o Mozda
o Ne

Kupujete li u dm (drogerie markt) trgovini? *

o Da
o Ne
Jeste li primijetili da dm trgovina prodaje ekoloske proizvode te brine o zastiti okoliSa i

prirodi? *

o Da
o Mozda

o Ne
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Kupujete li ekoloske proizvode u dm trgovini? *

o Da

o Ne

Ako je na proslo pitanje odgovor da, koje ekoloske proizvode najcéesce kupujete u dm

trgovini?

o Hrana

o Dekorativna kozmetika

o Proizvodi za kosu

o Proizvodi za lice

o Proizvodi za tijelo

o Proizvodi za domacdinstvo (CiS¢enje, pranje rublja)

o Higijenski proizvodi (wc papir, Stapici za usi, uloSci)

o Ostalo:

—

dm trgovina svaki mjesec ima ne$to novo ¢ime potic¢e svoje kupce da brinu o okolisu, jeste li

ikad kupili nesto povodom toga? *

o Projekt "Osvijesti”
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o Asortiman Pro Climate

ZIVIM OSVIJESTENO,
BIRAM PRIRODNO!
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o Garnier "uradi sam" kucica za pticice

GARNICR

4
|

UZ KUPNJU BILO KOJA 2 GARNIER
PROIZVODA, NA BLAGAINI DOBIVATE
URADI SAM" KUCICU ZA PTICE NA POKLON

o Ne
o Ostalo:
Ako jeste, kupovali ste zbog:

o Trebali su Vam ti proizvodi
o Samog poklona

o Osvijestenosti da ste i vi time pridonijeli zastiti okoliSa

Svida li Vam se na koji nac¢in dm trgovina Zeli potaknuti kupce da ucine neSto dobro za

okoli§? *

o Da
o Ne

o Ostalo:

o
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ETETY

MilEON
alisEasNn

_|_

sveuéire
srvea

Sveudiliste
Sjever

1ZJAVA O AUTORSTVU
L
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zaveini/diplomski rad iskljudivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi
tudih radova (knjiga, dlanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta,
i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova
moraju biti praviino navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani,
smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga
rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjava o autorstva rada.

Ja, ANA-MARIIA LONRECOUC  (ime prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno3éy, izjavljujem da sam iskljudivi autor/ica
diplomskog  (obrisati  nepotrebno) rada pod naslovom

zavrnog/
B | MAeETING | BIOLos kA GUIESTENONT M &_rqecum,.'mﬁ naslov) te da u

navedenom radu nisu na nedozvoljent (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

(mtet'a»(" A -Ha: 14
{vlastoruéni ﬁ‘étpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
redove sveudilifta su duzna tramo objaviti na javne) internetskoj bazi sveudilisne knjiznice
u sastavu sveudilifta te kopiratt u javnu internetsku bazu zavrdnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveudiliSne knjifnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnifkih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavijuju se na edgovarajuéi naéin,

Ja, ADAHMACGA  \OVERXBVAE  (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da sam
suglasan/na s javnom objavom zumhwg/diplomsko%fobrisad nepotrebno) rada
pod naslovom 2EUM| HARCETING |\ Brololion ©5¥IESTENOST NA (upisati naslov)
&iji sam autor/ica. REMRRL ConpanyE Dhy

Student/ica:

(upisati ime i prezime)
_lovekoid Avw -Ma
(vlastorudni potpis)
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