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SaZetak: Brojne kritike kao i nezanemariv broj nepostenih proizvodackih praksi u proslosti, doveli su
do znacajno prisutne skepse i nepovjerenja potrosaca. Ovo, kod nekih potrosaca, prilicno duboko
ukorijenjeno nepovjerenje, skepticizam i nezainteresiranost, moze se obuhvatiti pojmom zelenog
cinizma. Zeleni cinizam znatno interferira i ometa sve aktivnosti i napore iz domene odrzivog
marketinga s obzirom na to da je zbog izrazitog nepovjerenja znatno teze ili ¢ak nemoguce
pozicionirati proizvod ili gospodarski subjekt kao odrzivi. Ovo dovodi do otezanog prihvacanja ovih
proizvoda od potrosaca te sporijeg prihvacanja odrzivih marketinskih strategija od gospodarskih
subjekata, $to je nedvojbeno drustveno nepozeljna pojava. Iz tog je razloga iznimno vazno proucavati i
razumjeti ¢imbenike koji utje¢u na ovaj oblik cinizma te kako on utjeCe na odredena ponasanja. Cilj
ovoga rada je predloziti i objasniti pojam zelenog cinizma i istraziti neke njegove mogucée dimenzije te
provjeriti njihov utjecaj na namjeru kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda.

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 411 ispitanika iz isto¢ne Hrvatske koji predstavljaju osobe koje
obavljaju kupnju vec¢ine namirnica za kucanstvo. Rezultati utemeljeni na regresijskoj analizi pokazali
su da na namjeru kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda najjaci negativan ucinak ima
nezainteresiranost iskazana kao nedostatak vremena da se o tim pitanjima uopce razmislja. Takoder
signifikantan negativan utjecaj ima i nepovjerenje prema samim ekoloskim prehrambenim
proizvodima odnosno oznakama koje ih razlikuju od konvencionalnih proizvoda. U ovom istrazivanju
utjecaj skepticizma $to se ti¢e problema okolisa nije se pokazao signifikantnim §to moze biti
posljedica Cinjenice da se radi o znacajnoj razlici u Sirini obuhvata varijable.

Kljucne rijeci: zeleni cinizam, namjera kupnje, ekoloski prehrambeni proizvodi, nepovjerenje,
skepticizam

Summary: Numerous criticisms as well as the conspicuous number of unfair manufacturing practices
in the past have led to a significant scepticism and distrust by consumers. This deeply rooted distrust,
scepticism, and disinterest in some consumers, can be encompassed by the notion of green cynicism.

Green cynicism significantly interferes with and disturbs all activities and efforts from the domain of
sustainable marketing, given that due to the extreme distrust, it is much harder or even impossible to
place the product or maintain sustainable a business entity. This leads to an aggravated acceptance of
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these products by consumers and slower adoption of sustainable marketing strategies by economic
operators, which is undoubtedly a socially undesirable phenomenon. For this reason, it is of great
importance to study and understand the factors that influence this form of cynicism and how it affects
certain behaviours. This paper aims to propose and explain the concept of green cynicism and explore
some of its possible dimensions and verify their impact on the intention to buy organic food products.
The survey was conducted on a sample of 411 respondents from eastern Croatia representing persons
who purchase most household goods. The results based on the regression analysis have shown that the
strongest negative effect on intentional purchases of ecological food products is attributed to the
disinterest expressed as a lack of time to contemplate these issues at all. The distrust towards the
organic food products or labels that distinguish them from conventional products achieves also a
significant negative impact. In this research, the impact of scepticism on the issue of the environment
did not prove to be significant, which could be a consequence of the fact that it concerns a significant
difference in the width of the variable range.

Keywords: green cynicism; purchase intent; ecological food products; distrust; scepticism

1 Uvod

Kao §to je to Cest slucaj s drustvenim i poslovnim idejama koje se doti¢u podruéja interesa Sirokog
spektra ljudi i velikog broja razli¢itih drustvenih skupina, tako je i zeleni ili odrzivi marketing uz velik
broj zagovaratelja i poklonika prikupio i nezanemariv broj kriti¢ara. Danas postoje posebne web
stranice, publikacije i blogovi te stru¢njaci koji su se specijalizirali za kritike praksi, ali i teorije
odrzivog marketinga. Za odrzivi marketing kao znanstvenu temu i kao poslovnu praksu, ove su kritike
svakako vazan ¢imbenik koji treba pozorno razmatrati i pokusati $to bolje odgovoriti na postavljena
pitanja, izazove i nedoumice. Iz ovoga proizlazi zakljucak da su kritike za odrzivi marketing pozeljne i
pozitivne jer pridonose razvitku i sazrijevanju ideje, upucuju na primjere marketinske miopije, na
opasnosti i na vazna pitanja te su ¢esto izvori novih ideja. Takoder, koli¢ina pozornosti posvecena
njegovu kritiziranju svjedoCi i o vaznosti i ukorijenjenosti odrzivog marketinga u drustvenoj,
politi¢koj i gospodarskoj stvarnosti.

Spomenute kritike kao 1 nezanemariv broj nepoStenih proizvodackih praksi u proslosti (osobito
prisutnih sedamdesetih godina proslog stolje¢a u zapadnoj Europi), doveli su do znacajno prisutne
skepse i nepovjerenja potrosaca. Ovo, kod nekih potrosaca, prili¢no duboko ukorijenjeno nepovjerenje
1 nezainteresiranost moze se obuhvatiti pojmom zelenog cinizma. Pojam ,,zeleni* dodan je pojmu
cinizma kako bi se razlikovao od ostalih oblika cinizama od kojih ¢e neki biti objaSnjeni u nastavku, a
rijeC zeleno uvrijezena je u stru¢noj, znanstvenoj kao i opéoj javnosti kao oznaka za ekoloski
prihvatljiva odnosna odrZiva rjeSenja, strategije, gospodarske subjekte i sl. Tako je u marketinskoj
struci uvrijezen i pojam ,,zeleni marketing™ koji se koristi najées¢e kao sinonim za pojam ,,0drzivi
marketing“. Iako ponekad medu ovim pojmovima postoje i odredene razlike, u ovome se radu oni
koriste kao sinonimi, odnosno oznaka ,,zeleno* podrazumijeva sve tri dimenzije odrzivosti: ekolosku,
drustvenu i ekonomsku, a zeleni marketing obuhvaca ne samo marketinSke strategije usmjerene na
ekolosku prihvatljivost nego njegovu razvijeniju inacicu koja je usmjerena na ostvarivanje svih triju
navedenih dimenzija.

Moze se zakljuditi kako zeleni cinizam znatno interferira i ometa sve aktivnosti i napore iz domene
odrzivog marketinga s obzirom na to da je zbog izrazitog nepovjerenja znatno teze ili ¢ak nemoguce
pozicionirati proizvod ili gospodarski subjekt kao odrzivi. Ovo dovodi do otezanog prihvaéanja ovih
proizvoda od potroSaca te sporijeg prihvacanja odrzivih marketinskih strategija od gospodarskih
subjekata, Sto je nedvojbeno drustveno nepozeljna pojava s obzirom na to da prihvacanje odrzivog
marketinga na svim razinama druStva donosi brojne pozitivne ucinke za okoli$, drustvo i ekonomiju.
Iz tog razloga iznimno je vazno proucavati i razumjeti ¢imbenike koji utje¢u na ovaj oblik cinizma te
kako on utjece na odredena ponasanja. Cilj ovoga rada je predloziti i objasniti pojam zelenog cinizma i
istraziti neke njegove mogucée dimenzije te provjeriti njihov utjecaj na namjeru kupnje ekoloskih
prehrambenih proizvoda. Od svih oblika ekoloSki usmjerenog ponasanja u Republici Hrvatskoj,
upravo je ovaj oblik ponaSanja najrazvijeniji i najprihvaceniji te je stoga primjeren kontekst za ovakvo
istrazivanje.
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2 Kritike odrzivog marketinga

potrosaca (sedamdesetih i osamdesetih godina proslog stoljeca) i naglog zaokreta filozofije marketinga
u smjeru zelenog odnosno odrzivog marketinga, devedesete su godine, moze se re¢i ocekivano,
donijele sve viSe kritika i sve glasnije izrazavanje zabrinutosti od razli¢itih skupina potrosaca,
ekoloskih udruZenja pa i od drzavnih regulatora.

Krivac za ovo diskreditiranje prakse odrzivog marketinga bili su neucinkoviti zeleni proizvodi,
pretjerano entuzijasticne promocijske tvrdnje, neegzaktni znanstveni rezultati i nekonzistentna
legislativa. Zbog toga su do sredine devedesetih potroSaci postali zbunjeni, razmjerno otudeni od
zelenih gospodarskih subjekata i o¢igledno neskloni upustiti se u zeleno potrosacko ponasanje (Crane,
2000, 127).

Iz danasnje perspektive moZze se re¢i da je evidentno jacanje ekoloske svjesnosti potrosaca odnosno
sam odrzivi marketing, tada zapravo bio tretiran od vec¢ine gospodarskih subjekata kao i bilo koji drugi
hiper-trend koji se pojavio na trzistu pod utjecajem, primjerice, razli¢itih glazbenih pravaca ili filmske
industrije. Gospodarski su subjekti stoga mahom nastojali iskoristiti taj trend u svoju korist, u smislu
povecanja prodaje svojih proizvoda tako da su se ekoloski atributi pripisivali proizvodima na potpuno
proizvoljan nacin bez ikakvih stvarnih promjena u samom proizvodu.

King ve¢ 1985. godine prepoznaje i navodi temeljne promasaje dotadasnjega zelenog marketinga i
kategorizira ih u Cetiri ,,manifestacije laznog marketinga* (King, 1985):

1. Marketing guranja — rije¢ je o prodajno utemeljenom pristupu u kojem su se gospodarski
subjekti koristili okolisem kao dodatnom promocijskom dimenzijom bez ikakva pokusaja da
se proizvod i njegov ekoloski utjecaj analizira i modificira.

2. Ogranicenost na odjel marketinga — prisutan je nedostatak integracije medu poslovnim
funkcijama te je zanimanje za okoli§ ograni¢eno na odjel marketinga. Ova situacija sprje¢ava
da se razvije Siroki holisticki pristup zelenom marketingu.

3. Racunovodstveni marketing — karakterizira ga usredotoc¢enost na kratkoro¢nu profitabilnost i
nebriga za dugoro¢nu izgradnju marke. Gospodarski subjekti su izrazito zainteresirani za
zeleni marketing kada on predstavlja kratkoro¢ne ustede u troskovima, a zanimanje postaje
znatno manje kada se radi o ulaganju u razvijanje odrzivih proizvoda i procesa.

4. Konzervativni marketing — umjesto inovativnosti, marketinske aktivnosti stavljale su naglasak
na kontrolu, odbojnost prema riziku i primjenu iskuSanih recepata/formula za uspjeh.
Nastojale su se izbje¢i velike promjene, a marketinski su potezi predstavljali marginalna,
inkrementalna pobolj$anja postoje¢ih proizvoda i procesa (npr. smanjivanje ambalaze umjesto
promjena samog proizvoda).

Drzi se da su ovi promasaji u marketinskoj praksi uglavnom posljedica ¢injenice da mnogo toga $to su
gospodarski subjekti nazivali zelenim marketingom zapravo nije marketing uopée, u smislu
utemeljenosti na marketinSkim nacelima i filozofiji.

Peattie i Crane (2005) navode nacela i znacajke ,,pravog® marketinga, koji (osim eventualno prvoga)
dobivaju jos viSe na vaznosti u kontekstu zelenog marketinga i koji ¢esto nisu u potpunosti ili uopcée
zadovoljeni:

e Polazi od potrosaca — ¢ak i neki od uspjesnih zelenih marki kao §to je Body Shop i Ecover,
nisu proizasli iz opseznog istrazivanja potreba potroSaca, odnosno nisu bili odraz trzista nego
odraz vizije poduzetnika. 1zazov u zelenom marketingu leZi upravo u tome da se polazi od
potrosaca, ali je istodobno potrebno i Sire razmisljanje koje obuhvaca potrebe drugih dionika
kao i buducih generacija potrosaca.

e Dugorocna perspektiva — u nastojanju da se ostvari odrZzivi razvitak perspektiva postaje i vise
nego dugoro¢na pa se moze Cak nazvati beskrajnom. Veliki je izazov za marketing, nakon
desetljeca usredotoCenosti na trenutacne koristi pojedinacnog potroSaca, preusmjeriti se na
stvaranje koristi za buduce potrebe buducih generacija.
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e Potpuno ukljucivanje resursa gospodarskog subjekta — nacela zelenog marketinga moraju se
odrazavati u cijelom gospodarskom subjektu kako se ne bi dogodilo da aktivnosti nekog dijela
gospodarskog subjekta ili opskrbnog lanca ugroze ekolodke performanse proizvoda. Cest je
slucaj da visi menadzment izgubi zanimanje za zeleni marketing nakon §to su ,,najdostupniji
plodovi‘ pokupljeni.

e Inovativnost — inovacije se Cesto promatraju vrlo usko u smislu proizvoda ili tehnologije
proizvodnje. Medutim, potrebe potroSaca Cesto se mogu zadovoljiti i na nacine koji stvaraju
ekoloska poboljsanja kroz inovacije u trziSnim strukturama i prate¢im uslugama (npr.
proizvode iznajmiti umjesto posjedovanja, poboljsati trajnost proizvoda kroz servis ili smanjiti
ekoloski utjecaj u¢inkovitijim odlaganjem).

Spomenuti gubitak zanimanja menadzmenta nakon $to su ,,najdostupniji plodovi* (low hanging fruits)
pokupljeni, Peattie (2001) naziva korporativnim zelenim zidom (Corporate green wall). Istrazivanja
su pokazala da je Cest slu¢aj da uvodenje i provodenje strategije zelenog marketinga dobro funkcionira
sve dok su ekoloska poboljsanja izravno vezana uz troSkovna poboljSanja kao Sto su ustede energije i
troskova vezanih uz odlaganje otpada. Kada se dode do toc¢ke u kojoj su za daljnja poboljSanja
ekoloskih performansi potrebne radikalnije promjene, onda se strategija zelenog marketinga pocinje
sukobljavati s korporativnom kulturom te drugim strategijama i interesima gospodarskog subjekta.
Tada se dogada navedeno ,udaranje u zeleni zid“ $to Cesto dovodi do smanjenog zanimanja ili
napustanja ove strategije.

Najcesca kritika zelenog marketinga prisutna u opéoj javnosti, podjednako devedesetih godina kao i
danas je ona koja se odnosi na proizvoljne (neverificirane, nedokazane) ekoloski usmjerene tvrdnje i
oznake u oglasavackim porukama proizvoda i proizvodaca. Upravo je ova kritika i nepovjerenje kao i
rastuc¢i skepticizam potroSaca doveo do znatno manjeg uspjeha odredenih zelenih proizvoda od onoga
koji je bio ocekivan i koji su nagovjesStavali pokazatelji rastu¢e ekoloSke svjesnosti potrosaca i
spremnosti na kupnju zelenih proizvoda. Na ove kritike odgovor su pokusale i jo§ uvijek pokusavaju
dati razne nacionalne i medunarodne sheme ekoloskog oznacavanja proizvoda. Medutim, Cinjenica da
se radi o viSe razli¢itih oznaka, ali i u meduvremenu narasla skepsa (ili ¢ak cinizam) potrosaca dovela
je do premalog zanimanja pojedinaca da se informiraju o ovim ekoloskim oznakama i organizacijama
koje iza njih stoje. Sve to uzrokuje nedovoljnu prepoznatljivost ovih oznaka i samim time male
vaznosti za jaCanje povjerenja Sirokih masa potrosaca.

Potrebno je, takoder, napomenuti da u podru¢ju promocije, osim ovih nejasnih tvrdnji, postoje i
primjeri namjernog zavaravanja javnosti i potroSaca, §to se naziva greenwashing ili green spinning.
Primjeri ovih nezeljenih i Siroko kritiziranih poteza obuhvacaju raspon od nekorektnih oglasavackih
trikova kao $to je npr. promoviranje ¢injenice da proizvod ne koristi za okoli§ Stetne sastojke koji su
ionako zabranjeni, do prikrivanja ili laZiranja rezultata analize utjecaja na okoli§ $to ve¢ pripada
domeni raznih drzavnih represivnih tijela.

Mnogo je kontroverzi vezano i uz sam proizvod. Peattie (2001) istice da konkuriranje na trzistu na
temelju ekoloskih performansi moze biti iznimno osjetljivo s obzirom na to da je utvrdivanje
najzelenijeg proizvoda na nekom trzistu iznimno tesko i diskutabilno. Dva su poznata primjera iz
prakse koja to potvrduju. Prvi se odnosi na tvrdnju industrije stakla da je staklo kao ambalazni
materijal ekoloski prihvatljivija alternativa u odnosu na plastiku zbog svojega prirodnog podrijetla i
mogucnosti recikliranja. Istodobno industrija plastike tvrdi suprotno i kao argument se koristi manjom
tezinom i uz to vezane ustede goriva u distribuciji. Drugi ¢esto koriSteni primjer odnosi se na pamucne
pelene koje su zabiljezile znacajan rast na trziStu (osobito u SAD-u) kao ekoloski prihvatljivija
alternativa u odnosu na jednokratne pelene. Ovaj rast znac¢ajno je smanjen pod utjecajem dokaza koje
je ponudio P&G, a koji su upucivali na to da je ukupni ekoloski utjecaj jednokratnih pelena zapravo
povoljniji kada se uzme u obzir utjecaj deterdzenta, utroSene energije i vode za ¢iS¢enje pamucnih
pelena.

Uz promociju i proizvod, jo$ je jedan element marketinskog miksa Cesto na meti kriti¢ara zelenog
marketinga, a to je cijena. Zeleni proizvodi, naime, u velikom broju slucajeva imaju tzv. zelenu
cjenovnu premiju, odnosno kostaju vise u odnosu na konvencionalne proizvode, §to se opravdava
internalizacijom eksternih drustvenih i ekoloskih troSkova ili potrebnim ulaganjima u istrazivanje i
razvoj novih ekoloski prihvatljivih proizvoda. Medutim, Cesto i u sluc¢ajevima gdje nije rije¢ o novim
proizvodima i procesima nego tek o odredenim procesnim prilagodbama koje zapravo dovode do nizih
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troSkova proizvodnje, cjenovna strategija nije usmjerena osiguravanju jeftinijih zelenih proizvoda za
potroSace nego ba$ naprotiv, tezi stvaranju percepcije da se radi o ekskluzivnim proizvodima koji su
namijenjeni trziSnim niSama odnosno usko definiranim segmentima zelenih potroSaca spremnih platiti
cjenovnu premiju za ove proizvode. Takve strategije vezane uz cijenu znatno su usporile penetraciju
zelenih proizvoda na Sire trziSte. Dok neki misle da je rije¢ o pogreSnoj procjeni trzi$ta i motivacije
potrosaCa, drugi kritiziraju ove strategije kao namjerno usmjerene bilo ,,pobiranju vrhnja“ bilo
uklanjanju konkurentske borbe s podrucja trzista na kojem se natjecu njihovi vlastiti konvencionalni
proizvodi i premjeStanju u podrucje trziSnih nisa.

U novije vrijeme s kriti¢kim se prizvukom komentira i jedan od trendova prisutan na trzi$tu zelenih
proizvodaca, a to je trend ,,apsorbiranja“ velikih globalnih (mainstream) gospodarskih subjekata. Cak i
neki od pionira zelenog marketinga danas su dijelom velikih kompanija kojima su u pocetku nastojali
biti suprotnost. Tako je Body Shop postao dijelom L'Oreal grupe, Green & Black je otkupio Cadbury,
Ben & Jerry Unilever, a Ethos (marka tzv. eti¢ne vode) posluje u okviru korporacije Starbucks
(Peattie, 2008). Takoder, poznati proizvoda¢ hrane Heinz kupio je Earth's Best Baby Foods, Colgate-
Palmolive kupio je Murphy's Oil Soap, a Reckitt & Colman veéinski je vlasnik tvrtke EarthRite
Cleaning Products (Cajka, 2005).

Ovaj trend neki opisuju kao jacanje ekoloSke i druStvene odgovornosti gospodarskih subjekata i kao
nacin apsorbiranja znanja i iskustva na podrucju zelenog marketinga od velikih subjekata, koje oni
mogu iskoristiti za prilagodavanje svojih procesa i strategija u cjelokupnom poslovanju. Drugi opet
drze da je rijec¢ jedino o Sirenju trzi$ta na segmente ekoloski svjesnih potrosaca koji do sada nisu mogli
biti dosegnuti i istodobnom uklanjanju potencijalne prijetnje njihovim postoje¢im proizvodima od
alternativnih zelenih marki koje sve profitabilnije opskrbljuju ovaj, za sada jo$ uvijek razmjerno mali,
ali rastuci segment koji ujedno, prema brojnim istrazivanjima, raspolaze velikom kupovnom mo¢i.
Potrebno je istaknuti i problem podloznosti zelenog marketinga razli¢itim utjecajima.

Naime, ako proizvodaci prilagodavaju svoje proizvode motivirani ocekivanjima ekoloski svjesnih
potroSaca, pritiskom javnosti i drugih skupina dionika, moZze do¢i do odabira ekoloski manje
prihvatljive alternative jer percepcije ovih skupina mogu biti pogresne. Jedan od poznatijih primjera je
primjer McDonald'sa koji je popustio pritisku potroSaca te izbacio iz upotrebe ambalazu od polistirena
i zamijenio je ambalaZzom od plastificiranog kartona. No uzimaju¢i u obzir cjelokupni Zivotni ciklus
(tzv. pristup ,,od kolijevke do groba‘“), mnogi znanstvenici tvrde da je polistiren manje ekoloski Stetan
(Polonsky, 1995). Sli¢na je situacija i sa zamjenjivanjem papirnatih vrecica, vre¢icama od sintetickog
materijala kako bi se spasilo drvece, §to se pokazalo ekoloski Stetnijim za okolis.

Iznesene kritike i kontroverze zelenog marketinga dovele su do spomenute skepse odnosno ¢ak i
cinizma kod nekih potrosaca. Istrazivanja, kao $to je primjerice istrazivanje provedeno u Hrvatskoj
(Ham, 2012), su pokazala da postoji znatan udio potrosaca koji ne samo da nisu osobno zainteresirani
za zelene proizvode i/ili ekoloska pitanja opcenito nego su skepti¢ni (ili ¢ak cini¢ni) po pitanju
ekoloskih tema opéenito. Cesto su uvjereni kako su ekoloski problemi preuveli¢ani ili predstavljaju
marketinsku prijevaru, trik ili organiziranu pljacku potroSaca i spremni su uvjeravati i druge ljude u
opravdanost takvog svojeg stajalista. U ovom istrazivanju (Ham, 2012) ta skupina potrosaca nazvana
je ,,Protivnici® i udio takvih potrosaca je 19 %.

Osim spomenutog istrazivanja u Hrvatskoj, brojna su druga istrazivanja utvrdila postojanje segmenta
potrosaca sa slicnim opisom. U istrazivanju tvrtke Roper Starch Worldwide, ova se skupina potrosaca
dijeli na ,,Gundala“ i ,,Smede*. ,,Gundala® misle da je oCuvanje okoliSa briga vlade i velikih
gospodarskih subjekata i prigovaraju ako sami moraju ¢initi neSto za doprinos o¢uvanju okolisa jer
drze da su prezaposleni ili da nemaju novca za sudjelovanje u neCemu Sto ionako ne mozZe nista
znacajno promijeniti. ,,Smedi“ za razliku od ,,Gundala“ ne pokuSavaju pronac¢i izgovor za svoje
nedjelovanje u smislu zastite okoliSa, nego ih jednostavno nije briga, jer drze da ekoloski problemi
nisu ozbiljni i da postoje mnogo vaznije stvari oko kojih se treba brinuti.

Istrazivanje provedeno u Australiji (Said, 1996) ovaj segment potrosaca koji uop¢e nisu zainteresirani
za ekoloska pitanja naziva ,,Smedi bombarderi“ i utvrduje da ih ima oko 10 %, a treba spomenuti jos i
segmentaciju prema Makeoweru i Pikeu (2009) koji drze da se trziSte moze podijeliti u sljedecih pet
segmenata:

1. Predani (Committed) — znaju §to trebaju Ciniti i ¢ine to Cesto
2. Konfliktni (Conflicted) — znaju §to trebaju ¢initi, ali ¢esto nemaju volje za to
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3. Zabrinuti (Concerned) — Zele znati $to trebaju Ciniti, ali jo$ ne znaju
4. Zbunjeni (Confused) — ne znaju §to ¢initi i kako ostvariti promjenu
5. Cini¢ni (Cynical) — ne znaju i nije ih briga.

Osim ¢injenice da postoji nezanemariv udio potroSaca koji pripadaju opisanim segmentima, jasno je
da kod svih potrosaca postoji odredena skepsa odnosno manje ili vise zastupljeno nepovijerenje ili
nezainteresiranost za odredene dimenzije ili tvrdnje vezane uz zeleni marketing. U skladu s tim
moguce je govoriti 0 postojanju tzv. zelenog cinizma.

3 Zeleni cinizam

Izraz cinizam proizlazi iz helenisticke filozofske Skole poznate po kritici drevnoga grékog drustva.
Javno ismijavajuéi svakoga tko se ¢inio pompoznim, materijalistickim ili pretencioznim, podiglo se
zrcalo drustvu u nadi da ¢e se time u njemu izazvati promjene. U suvremenijem drustvu, cinizam ima
druk¢iju, negativniju konotaciju. Oxford English Dictionary definira cinika kao ,,onoga koji pokazuje
sklonost da ne vjeruje u iskrenost ili dobrotu ljudskih motiva i djela i izrazava to ruganjem i
sarkazmom®. Kao takvi, suvremeni cinici imaju izrazito negativan pogled na ljudsku prirodu jer
propituju nesebi¢nost bilo kojega ljudskog djelovanja. Stoga se ¢ini kako moderni cinici kritiziraju
drustvo u kojem zive ba§ kao §to su to ¢inili i drevni cinici (Pap, 2019). Pojam cinizma danas se ¢esto
susrece u kontekstu politickog cinizma koji predstavlja duboko nepovjerenje proizaslo iz razocaranosti
u politicare i politicki sustav opéenito. Ovaj oblik cinizma je u porastu u zapadnim drustvima i ¢esto se
u novije vrijeme isti¢e kako ugrozava demokraciju kao politicki sustav koji bi trebao predstavljati
vladavinu naroda s obzirom na to da dovodi do smanjivanja izbornog i politickog sudjelovanja, $to
onda rezultira ¢injenicom da manjina odlucuje za vecinu. Za porast politickog cinizma cesto se krive
mediji jer se usredoto¢uju na negativne vijesti, primjenjuju agresivne tehnike intervjuiranja, fokusiraju
na politicke aktere i skandale umjesto na sadrzaj, pridaju prekomjernu pozornost zlo¢inu i prikazuju
politiku kao neku vrstu igre (Pap, 2019).

Sli¢no je i s cinizmom vezanim uz zelene proizvode i zeleni marketing gdje mediji pronalaze ¢esto
veéi prostor za povecanje dosega svojih sadrzaja kod ciljane publike upravo u kritiziranju ili ¢ak
senzacionalistickom pristupu izvjeStavanju o pojedinim propustima i/ili pogreskama iz domene
zelenog marketinga. Opcenito se moze zakljuciti kako su loSe vijesti zastupljenije od onih dobrih i
privlate vecu pozornost javnosti. Uloga medija od velike je vaznosti i koristi u razotkrivanju i
informiranju javnosti o nepoStenim praksama gospodarskih subjekata kao i za senzibiliziranje javnosti
za pojedine ekoloske probleme, no zbog Cinjenice da izvjeStavanje medija Cesto ima spomenuti
senzacionalisticki pristup koji dovodi ponekad i do iznoSenja nekih neprovjerenih i neto¢nih
informacija, mediji mogu znatno pridonijeti i razvijanju cinizma kod potro$aca. Ovaj cinizam moze
koja se izrazava kao stav: nemam vremena za razmisljanje o tim temama.

Wagner je u svojem istraZivanju identificirao Cetiri razliita tipa prakti¢nog razmisljanja (Practical
thinking) potroSaca te objasnio njihov utjecaj na stvarno ekoloSki odgovorno ponaSanje u kupnji
(Wagner, 2003, 188):

e Pragmatizam — odnosi se na prihvacanje slozenosti pitanja ekoloski odgovornog ponasanja u
kupnji, bez pokusaja da se ono u potpunosti rijesi. Moze se re¢i da potrosaci koji razmisljaju
na taj nacin uvijek traze ,,bolje, ali ne i ,,najbolje” rjeSenje. Uzimaju u obzir cjelokupan
zivotni ciklus proizvoda (LCA — Life cycle analysis), ali na selektivnoj i komparativnoj razini
te polaze od dostupnih informacija (pristupaju analizi Zivotnog ciklusa proizvoda pragmati¢no,
a ne znanstveno).

e Naivnost — potrosaci koji razmisljaju na ovaj naéin vjeruju u odredene informacije a da ih u
potpunosti ne razumiju. Ponasanje se temelji na tzv. ,realnoj iluziji“. Primjerice, slogani kao
Sto je ,,Prijatelj okolisa“, simboli kao §to je malo zeleno drvo ili boje ambalaze kao $to je
plavo-zelena, uzimaju se kao indikator ekoloske prihvatljivosti proizvoda.

e Cinizam — ovaj nacin razmiSljanja javlja se najéeS¢e kada potroSa¢ shvati naivnost prija$njih
razmiSljanja o ekoloski odgovornoj kupnji i po€inje razumijevati znanstvenu sloZenost odabira
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pravih zelenih proizvoda (kao $to je npr. vrlo slozena LCA analiza — Life cycle analysis).
Zbunjenost koja zbog toga nastupa dolazi s vremenom, prihva¢anjem pragmati¢nog ili
cini¢nog nacina razmisljanja. Cinizam u pravilu prevenira daljnje kupnje zelenih proizvoda.

¢ Neznanje (ignorancija) — potrosaci koji primjenjuju ovaj tip prakti¢nog razmisljanja ne znaju
niSta o zelenim proizvodima i ne Zele znati. Oni jednostavno izbjegavaju pitanje ekoloski
odgovorne kupnje.

Pragmati¢nost i naivnost omogucéuju, dok cinizam i ignorancija u pravilu sprjeavaju ekoloski
odgovorno ponaSanje u kupnji.

4 Metodologija istrazivanja
4.1 Uzorak i prikupljanje podataka

Istrazivanje je utemeljeno na osobnom ispitivanju provedenom na prigodnom uzorku od 411 ispitanika
koji predstavljaju tzv. primary shopper iz pet slavonskih zupanija (Brodsko-posavske, Osjecko-
baranjske, PozeSko-slavonske, Viroviti¢ko-podravske i Vukovarsko-srijemske). Istrazivanje se
provodilo od prosinca 2015. do sijecnja 2016. godine. Prema Tanner i Wolfing Kast (2003, 85),
primary shopperi se definiraju kao ,,ljudi koji donose kupovne odluka i odreduju §to ¢e ostali ¢lanovi
kucanstva jesti“ te su stoga najrelevantniji izvor informacija u tom smislu. U ovom istraZivanju oni su
odabrani pomocu filtar pitanja pozicioniranog na pocetku upitnika, a koje je glasilo: Jeste 1i Vi osoba
koja obavlja ve¢inu kupnje namirnica za VaSe kucanstvo?

Prikupljeni podaci analizirani su primjenom statistickog paketa SPSS 18.0. Primijenjene su metode
univarijatne statistike (distribucija frekvencija, mjere centralne tendencije), multivarijatne analize
(mjere pouzdanosti i linearna regresija) te komparativne analize (ANOVA i t-test). Opis uzorka
prikazan je u Tablici 1 (u prilogu).

4.2 Mjerni instrument

U svrhu istrazivanja utjecaja dimenzija zelenog cinizma na namjeru kupnje ekoloSkih prehrambenih
proizvoda koriStene su Cetiri mjerne ljestvice. Tri mjerne ljestvice bile su namijenjene mjerenju
dimenzija cinizma i to: nepovjerenje u zelene proizvode i oznake, skepticizam po pitanju ekoloskih
problema i nezainteresiranost za ekoloske prehrambene proizvode (izraZzena kao nedostatak vremena
za bavljenje ovim pitanjima).

Posljednja mjerna ljestvica mjeri namjeru kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda. Mjerne ljestvice
kreirali su autori. Svaka od mjernih ljestvica sastoji se od niza izjava te Likertove ljestvice od pet
stupnjeva pomocu koje su ispitanici iskazivali svoje slaganje ili neslaganje s ovim izjavama.

Prema Mejovsek (2003, 42), Likertova ljestvica od pet stupnjeva osobito je prikladna za prikupljanje
podataka u drustvima koja primjenjuju obrazovni sustav s ocjenama od 1 do 5, s obzirom na to da su
pojedinci tada navikli razmisljati i procjenjivati pojave u tom rasponu. Popis koriStenih ¢estica za
svaki od konstrukata te Cronbach alfa kao mjera pouzdanosti, prikazani su u Tablici 2 (u prilogu).
Koeficijenti Cronbach Alfa svih koristenih ljestvica su visi od 0,7 §to upuéuje na Cinjenicu da svi
konstrukti imaju prihvatljivu razinu unutarnje konzistencije (Nunnally, 1978).

5 Rezultati istrazivanja

Cilj rada bio je utvrditi dimenzije zelenog cinizma koje utjeu na namjeru kupnje ekoloskih
prehrambenih proizvoda te smjer i snagu tih utjecaja. U tu svrhu provedena je linearna regresijska
analiza kako bi se identificirale determinante namjere kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda
prema stupnju vaznosti. Udio obja$njenosti varijance u regresijskoj analizi izrazen u R2iznosi 26,4 %,
kao §to je prikazano u Tablici 3.
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Tablica 3. Sazetak modela

Model R R? Prilagodeni R? | Std. pogreska
procjene
1 5142 ,264 ,259 ,86696

a. Prediktori: (konstanta), nedostatak_vremena,
skepticizam_okoli$, nepovjerenje_proizvodi
Izvor: izrada autora (2016)

Rezultati ANOVA analize, prikazani u Tablici 4., pokazuju da model ostvaruje razinu statisticke
znacajnosti (Sig = 0,000).

Tablica 4. Rezultati ANOVA analize

Model Suma df Mean? F Sig.
kvadrata
Regresija 103,698 3 34,566 45,989 ,000°
1 Rezidual 288,619 384 , 7152
Total 392,318 387

a. Zavisna varijabla: namjera
b. Prediktori: (konstanta), nedostatak vremena, skepticizam_okolis,
nepovjerenje_proizvodi

Izvor: izrada autora (2016)

Rezultati regresijske analize prikazani su u Tablici 5. Na temelju ovih rezultata potvrdena je
prediktivna snaga konstrukata: nepovjerenje prema proizvodima i nezainteresiranost (izrazena kao
nedostatak vremena). Varijabla skepticizam po pitanju problema okolisa, nema signifikantan utjecaj.

Tablica 5. Regresijski koeficijenti

Model Nestandardizirani Standardiziran t Sig.
koeficijenti i koeficijenti
B Std. Beta
pogreska

(konstanta) 5,232 ,193 27,141 ,000

skepticizam_okoli§ -,061 ,043 -,063 -1,405 ,161
1 nepovjerenje_proizvod -,282 ,050 -,253 -5,617 ,000

i

nedostatak_vremena -,402 ,048 -,380 -8,411 ,000

a. Zavisna varijabla: namjera
Izvor: izrada autora (2016)

Cjelokupni regresijski model dobro funkcionira u svrhu objasnjenja varijance u dimenzijama zelenog
cinizma (F = 45,989; d.f. = 3; p = 0,000). Kao $to je prikazano u Tablici 5., nezainteresiranost,
izrazena kao nedostatak vremena za bavljenje ovim pitanjima ima najsnazniji negativan u¢inak na
namjeru kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda (t = -8,411; p = 0,000; f = -0,380). Statisticki
znaCajan negativan utjecaj utvrden je takoder za konstrukt: Nepovjerenje prema ekoloSkim
proizvodima i oznakama (t = -5,617; p = 0,000; B = -0,253). Utjecaj posljednjeg predlozenog
konstrukta: Skepticizam po pitanju problema okoliSa je nesignifikantan (t = -1,405; p = 0,161; B = -
0,063).
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6 Zakljucak

Objedinjavanje nepovjerenja i nezainteresiranosti kao i kritika usmjerenih prema zelenim proizvodima
pod pojmom zelenog cinizma omogucuje svojevrsno imenovanje glavnog ,neprijatelja® zelenog
marketinga odnosno ¢imbenika koji znatno otezavaju i ometaju primjenu odrzivih marketinskih
strategija kao 1 ostvarivanje svih posljedi¢nih pozitivnih ucinaka za okolis, drustvo i ekonomiju.
Istrazivanjem dimenzija i u¢inaka zelenog cinizma na pojedine oblike ponasanja, mogu se otkriti, a
zatim i ukloniti ili minimizirati u€inci ovih ¢imbenika.

Istrazivanje provedeno za potrebe ovoga rada utvrdilo je da na namjeru kupnje ekoloskih
prehrambenih proizvoda najjaci negativan ucinak ima nezainteresiranost iskazana kao nedostatak
vremena da se o tim pitanjima uopc¢e razmislja. Signifikantan negativan utjecaj ima i nepovjerenje
prema ekoloskim prehrambenim proizvodima odnosno oznakama koje ih razlikuju od konvencionalnih
proizvoda. U ovome istrazivanju utjecaj skepticizma po pitanju problema okolisa nije se pokazao
signifikantnim $to moze biti posljedica Cinjenice da se radi o znacajnoj razlici u Sirini obuhvata
varijable. Ranija istrazivanja (Tanner i Wolfing Kast, 2003) pokazala su takoder da se dovodenje u
vezu Siroko definiranih stavova (npr. stavovi o ekologiji) i specificno usmjerenog ponasanja (npf.
kupnja ekoloskih proizvoda) pokazalo problemati¢nim. Potrebno je, naime, uzeti u obzir mogucnost
da se stavovi potroSaca prema razliCitim ekoloSkim pitanjima kao i prema razli¢itim ekoloSkim
ponasanjima mogu razlikovati.

Ovo je istrazivanje eksplorativnog karaktera i cilj mu je predloziti i istraziti moguée dimenzije zelenog
cinizma te snagu i vaznost tih dimenzija. Buduca istrazivanja mogu se usmjeriti na uklanjanje nekih od
temeljnih nedostataka ovoga istrazivanja, medu kojima se isti¢e relativno nizak udio objaSnjenosti
varijance. U budu¢im istrazivanjima moguce je ukljuciti i druge ¢imbenike kako bi se u vecoj mjeri
objasnila promatrana pojava. Takoder primjenom drukéije metodologije (npr. strukturalnog
modeliranja) ili uklju¢ivanjem kontrolnih varijabli mogucée je otkriti medijatorske Cimbenike koji
utjeCu na snagu i znacajnost nekih konstrukata. I u konacnici, uklanjanje ogranicenja vezanih uz
uzorak, odnosno eventualno provodenje medunarodnih istrazivanja, omogucilo bi vec¢u mogucénost
generalizacije zakljucaka i otkrivanje nekih interkulturalnih razlika koji mogu proizlaziti iz razli¢itih
iskustava i/ili drugih ¢imbenika. Buduca istrazivanja takoder bi osim mjerenja namjere mogla ukljuciti
1 mjerenje utjecaja na stvarno referentno ponasanje odnosno otkrivanje ¢imbenika koji utjeCu na vezu
izmedu namjera i ponasanja.
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Prilozi

Tablica 1. Sociodemografske karakteristike uzorka (N = 411)

Oeconomica Jadertina 1/2019.

%

Spol M 20,7
F 75,2
Dob (godine) <30 254
30-39 14,3
40-49 31,8
50-59 22,3

>60 6,2

Obrazovanje Osnova $kola 10
Srednja skola 56,9

Fakultet 10,2
Magisterij 17,5

Doktorat 39

Mjesto stanovanja Selo 29,2
Predgrade 17

Grad 51,6

Zivotni standard kuéanstva Ispodprosjecan 20,2
Prosjecan 69,6

Iznadprosje¢an 9,2

Status zaposlenosti Student 6,6
Nezaposlen 248

Zaposlen 56,4

Umirovljenik 11,7

Veli¢ina kuéanstva 1-2 22,7
3-4 53,5

>5 23,9

Djece u kucanstvu mlade od 15 godina 0 70,8
1 15,8

55




Oeconomica Jadertina 1/2019.

2

9,5

>3

39

Prihodi kucanstva (kn/mjesec)

<3500

16,1

3500-7000

31,9

7001-10000

255

10001-15000

14,4

15001-20000

6,6

>20000
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Izvor: izrada autora (2016)

Tablica 2. Popis Cestica i mjere pouzdanosti

Varijabla

Cestice

Cronbach Alfa

Nepovjerenje prema
ekoloskim
proizvodima i
oznakama

Ne vjeruyjem da su oni koji prodaju ekoloske
prehrambene  proizvode iskreni o  ekoloskim
svojstvima svojih proizvoda.

Ne vjerujem da lokalni proizvodaci ekoloskih
prehrambenih proizvoda uistinu primjenjuju nacela
ekoloske poljoprivrede.

Ne vjerujem oznakama na ekoloskim etiketama
ekoloskih prehrambenih prozvoda.

Ne vjerujem informacijama prikazanim na ekoloskoj
0znaci za organski uzgojene proizvode.

Ekoloske oznake nisu vjerodostojne.

Ne vjerujem da ekoloske etikete jamce kvalitetu.

,866

Skepticizam po
pitanju problema
okolisa

Zagadenje okolisa nije ozbiljno pitanje.

Pojedinac ne moze uciniti niSta u vezi sa zagadenjem
okolisa.

S obzirom na to da pojedinac ne moze imati nikakav
ucinak na zagadenje okoliSa i probleme prirodnih
resursa, nije uopée vazno kako se ja ponasam.

Napori
beskorisni ako drugim ljudima nije stalo do zagadenja

pojedinca po pitanju zaStite okoliSa su

okolisa.

122

Nezainteresiranost za
ekoloske
prehrambene
proizvode
(nedostatak
vremena)

Zbog nedostatka vremena, oslanjam se samo na
proizvode koji ne zahtijevaju puno vremena u
pripremi.

Nemam vremena razmisljati o tome §to jedem.

Nemam vremena misliti o ekoloskim prehrambenim
proizvodima.

Ne Zelim trositi vrijeme na potragu za ekoloskim
prehrambenim proizvodima.

, 715
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Namjera kupnje Definitivno ¢u kupiti neke ekoloSke prehrambene | ,902
ekoloskih proizvode u sljedecih nekoliko mjeseci.

prehrambenih

proizvoda Aktivno Cu traziti ekoloske prehrambene proizvode u

trgovinama kako bih ih mogao/la kupiti.
Namjeravam kupiti ekoloske prehrambene proizvode u
bliskoj buduénosti.

Spreman/na sam uciniti §to je potrebno kako bih
kupio/la ekoloSke prehrambene proizvode.

Moj osobni cilj je konzumirati §to viSe ekoloskih
prehrambenih proizvoda.

Izvor: izrada autora (2016)
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