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Greenwashing je praksa koju provode poslovni subjekti s ciljem predstavljanja proizvoda
ili usluga na ekologki prihvatljiv na¢in ve¢i nego $to stvarno jesu. Greenwashing je postala
sveprisutna marketinska strategija s ciljem privlacenja veceg broja kupaca, odnosno
ideja je da poslovni subjekti svojim predstavljanjem utje¢u na percepciju i ponasanje
potro$aca. Medutim, sustinski je problem s greenwashingom to $to poslovni subjekti lazno
predstavljaju svoje proizvode, usluge ili svoje poslovanje kao ekoloski prihvatljive, iako
zapravo ne provode znacajne ekoloske inicijative. Rad istrazuje percepciju potrosaca o
greenwashingu kvalitativnim istrazivanjem, uz pomocu fokus-grupa. Glavni su ciljevi
istrazivanja razumjeti na koji nacin potro$aci prepoznaju i reagiraju na greenwashing,
kako percipiraju ekologke tvrdnje u oglasima te kako to utjece na njihovo povjerenje u
brendove i odluke o kupnji. Istrazivanje ¢e se provesti u dvjema fokus-grupama, pri ¢emu
¢e ispitanici biti studenti diplomskog sveu¢iliénog studija. Jedna fokus-grupa obuhvatit
¢e studente koji su se ve¢ susreli s pojmom greenwashinga na svojim predavanjima te su
s njim upoznati, dok druga fokus-grupa nema predznanje o greenwashingu (odnosno
njihovo predznanje nije vezano uz predavanja, dakle znanje koje su dobili na dosadasnjem
studiju). Studenti su mlade generacije, a mladi su cesto osjetljivi na ekoloske teme i
skloniji su podrzavanju brendova koji promi¢u odrZivost. Ispitanici ¢e biti izlozeni
oglasima poslovnih subjekata koji se koriste taktikama greenwashinga, nakon cega ce
se procjenjivati njihova percepcija o greenwashingu i njegov utjecaj na odluke o kupnji.
Ocekivani rezultati istrazivanja prikazat ¢e razinu svijesti potro$aca o greenwashing,
te postaju li skepticni prema ekoloskim tvrdnjama koje nisu potkrijepljene ¢vrstim
dokazima. Percepcija vjerodostojnosti ekoloskih tvrdnji analizirat ¢e se kroz razlidite
¢imbenike, poput izvora poruke, prisutnosti ekoloskih certifikata te prethodnog iskustva
s brandom. Rezultati istrazivanja pruzit ¢e dublji uvid u ponasanje potrosaca te ¢e pomoci
poslovnim subjektima i njihovim marketinskim odjelima da unaprijede svoje ekoloske
komunikacijske strategije. Naglasak ¢e biti na nuznosti transparentnosti i autenti¢nosti u
oglasavanju i prezentaciji proizvoda i usluga, ali i samog poslovanja poslovnog subjekta.
Brendovi koji teze izgraditi povjerenje u kupce trebaju transparentno komunicirati o
svojem poslovanju, proizvodima i/ili uslugama. S druge strane, edukacija potrosaca o
greenwashingu klju¢na je kako bi razvili svoje sposobnosti njegova prepoznavanja, $to bi u
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kona¢nici trebalo utjecati na njihove odluke o kupnji. Ako se greenwashing ne kontrolira,
moze dovesti do gubitka povjerenja potro$aca, posebno u mladih generacija, §to e
dugoro¢no utjecati na potrosacke navike i demografske trendove. Zaklju¢no, istrazivanje
doprinosi razumijevanju percepcije potrosaca o greenwashingu te pruza smjernice za
marketingke stru¢njake i regulatore kako bi se smanjila praksa greenwashinga i promicala
istinska odrzivost u poslovanju.

Klju¢ne rijeci: greenwashing, odrzivi proizvodi, ekoloske marketinske strategije, fokus-
grupa

Klju¢na poruka rada: Greenwashing, ili lazno ekolosko predstavljanje proizvoda,
narus$ava povjerenje mladih potrosaca, §to moze dugoro¢no promijeniti demografske
trendove prema vecoj potraznji za istinski odrzivim proizvodima i transparentnim
poslovnim praksama. Stoga je nuzna transparentnost, autenti¢nost ali i edukacija
potro$aca.

Danas poslovni subjekti sve vise stavljaju naglasak na pitanja zastite okoli$a. Zbog porasta
ekoloskih problema mnogi dionici, poput Vlade, potrosaca, investitora, su sve svjesniji
brige o okoli$u. Svaki od njih razmislja o ekoloskom u¢inku i o ekologkim proizvodima. U
posljednjih nekoliko godina mijenja se fokus poslovnih subjekata gdje je sve veéi naglasak
na stvaranje zelenog brenda, najvise zbog zelenih regulativa koje utjecu na poslovanje
poslovnih subjekata ali i zbog nacina razmisljanja potrosaca, koji sve vise traze ekoloske
prihvatljive proizvode (Khandelwal, Kulshreshtha i Tripathi, 2019).

Odrzivost okolisa je trenutno gorudi problem u svijetu. Odrzivi razvoj se definira kao
»razvoj koji zadovoljava potrebe sadasnje generacije bez ugrozavanja sposobnosti bududih
generacija da zadovolje vlastite potrebe® (Brundtland, 1987). Stoga, veliki naglasak se
stavlja na drustveno odgovorno ponasanje i poslovanje jer su dionici, poput potrosaca,
Vlade, poslovnih subjekata, investitora i drugih, svjesni okoli$a i drustva te razmisljaju
o okoli$nim i drustvenim pitanjima pri donosenju odluke o kupnji (Aggarwal i Kadyan,
2014). Guo i suradnici (2018) smatraju kada kupci percipiraju poslovne subjekte kao
drustveno odgovorne postoji velika mogucénost da ¢e biti spremniji kupiti njihove
proizvode po visoj cijeni.

Kada se govori o integraciji drustvenih i ekoloskih pitanja poslovni subjekti trebaju biti
odrzivi i drustveno odgovorni, a ne samo ekonomski orijentirani (Elkington, 1994). Stoga
se sve vi$e govori o pojmu greenwashing, kao obliku laznog predstavljanja svojih proizvoda,
brendova i poslovanja kao ekoloski prihvatljivima. Cilj takvim poslovnim subjektima je
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isklju¢ivo profit te ekonomski pogled poslovanja, zanemarujuéi druga dva bitna ¢imbenika
(drustveni i ekoloski). No, upravo zbog rastuce potraznje na odredenim trzistima poslovni
subjekti razmisljaju o razvijanju zelenih marketinskih strategija i aktivnosti u cilju boljeg
imidza u o¢ima svojih kupaca ali i drugih dionika (Zhang i sur., 2018). Nadalje, Delmas
i Burbano (2011) smatraju kako je regulacija greenwashinga prili¢no slaba, ali i s velikim
varijacijama medu zemljama (npr. U SAD-u su stroza pravila nego $to je to u europskim
zemljama i Australiji).

Rad ¢e teorijski razmotriti pojam i prisutnost zelenog oglasavanja koje postaje trend u
danas$njem poslovanju ukoliko poslovni subjekt Zeli kreirati svoj imidz kao drustveno
odgovoran prema svojim dionicima. Zeleno oglasavanje postaje problem zbog skepticizma
koji se javlja u okruzenju, upravo zbog greenwashinga, sto ¢e detaljnije biti prikazano u
nastavku. Drugi dio rada prikazuje empirijski dio kojemu je cilj razumjeti na koji nacin
potrosadi prepoznaju i reagiraju na greenwashing, kako percipiraju ekoloske tvrdnje u
oglasima te kako to utjec¢e na njihovo povjerenje u brendove i odluke o kupnji.

Zeleni marketing je takti¢ki instrument pomocu kojeg poslovni subjekti izvlace vrijednost
drustveno odgovornog poslovanja. No, problem se javlja kada isti hvale svoja zelena
usmjerenja u lo$e reguliranom okruzenju gdje se ne moze u potpunosti potvrditi njegova
vjerodostojnost (Alves, 2009). Veliki broj poslovnih subjekata koji se bave zelenim
marketingom redovito se suocavaju s izazovom uvjeravanja potrosaca da su njihovi
proizvodi, usluge i/ili aktivnosti poboljSani, te da smanjuju $tetan utjecaj na okoli$ te
pomazu drustvu, okolisu i zdravlju pojedinca. Nadalje, Aggarwal i Kadyan (2014) navode
kako zeleni marketing koriste poslovni subjekti kao oruZje za natjecanje na globalnom
trzistu, te da praksu zelenog marketinga zloupotrebljavaju poslovni subjekti kako bi
izgradili svoj lazni zeleni imidZ brenda u o¢ima potrosaca i investitora.

Kako je rastao broj zelenih proizvoda tako je zeleno oglasavanje dobivalo sve vise
na vaznosti, te se sve viSe stavljao naglasak na pitanje zastite okolise. U skladu s time,
pocelo se razvijati zeleno oglasavanje. Haytko i Matulich (2008) otkrili su da je zeleno
oglasavanje zapocelo tijekom recesije 1970-ih kao rezultat povidenih cijena nafte i potreba
za rje$avanjem pitanja okolisa (Huang i Darmayanti, 2014). Banerjee, Gulas i Iyer (1995)
definirali su zeleno oglasavanje kao bilo koji oglas koji ispunjava jednu ili viSe sljede¢ih
karakteristika: 1) bavi se odnosom izmedu ponudenih proizvoda/usluga i svog utjecaja
na okoli§, 2) promice zelene stilove Zivota sa ili bez predstavljanja proizvoda ili usluge,
3) prikazuje imidZ organizacije kao odgovorne prema okolisu. Kangun, Carlson i Grove
(1991) predstavljaju tri kategorije zelenog oglasavanja: oni koji iznose lazne tvrdnje, oni
koji izostavljaju vazne informacije koje bi mogle pomoc¢i u procjeni i donosenju odluka i
oni koji koriste nejasne ili dvosmislene izraze, koji izostavljaju istinu te su nejasni u svojim
izlaganjima. Uprava za trzi$no natjecanje i trzista (Competition and Markets Authority,
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CMA) predlozila je da sve ekoloske tvrdnje trebaju slijediti $est klju¢nih nacela (The
Grocer, 2021):

Moraju biti istinite i to¢ne, odnosno poslovni subjekti trebaju zivjeti u skladu
s tvrdnjama koje iznose o svojim proizvodima, uslugama, brandovima i
aktivnostima

Moraju biti jasne i nedvosmislene. Znacenje koje ¢e potrosac vjerojatno preuzeti
iz poruke proizvoda i vjerodajnice tog proizvoda trebaju odgovarati

Ne smiju izostaviti ili sakriti vazne informacije koje su bitne za potrosaca kako bi
donijeli odluku o kupnji

Moraju prikazivati postene i smislene usporedbe; proizvodi koji se usporeduju
trebaju zadovoljiti iste potrebe ili biti namijenjeni istoj svrsi

Moraju uzeti u obzir cijeli Zivotni ciklus proizvoda. Prilikom podnos$enja zahtjeva,
poslovni subjekti trebaju uzeti u obzir ukupni u¢inak proizvoda ili usluge

Tvrdnje trebaju biti potkrijepljene ¢vrstim, vjerodostojnim i azurnim dokazima

Russell, Pargueal i Benoit-Moreau (2015) u svom radu istrazivali su utjecaj zelenih oglasa
na potro$ace, odnosno koji ¢imbenici mogu smanjiti njegov utjecaj. Rezultati su pokazali
kako ve¢i utjecaj imaju web stranice sa zelenilom nego web stranice sa zelenim, ekoloskim
oznakama, odnosno web stranice sa zelenilom stvaraju bolju percepciju i ekoloski imidz
branda ili poslovnog subjekta.

Sve je vedi poslovnih subjekata okrenuto zelenom oglasavanju, no nedostatkom
informacija, manjkom zelene komunikacije i slabijim znanjem potrosaca sve vise
pojedinaca postaje skepti¢no prema zelenom oglasavanju. Pojedini poslovni subjekti
ulazu u zelenu marketingku komunikaciju, kako bi se prikazali kao ekoloski prihvatljivi i
drustveno angazirani. Medutim, stvarnost koja stoji iza korporativne zastite okolisa moze
biti razocaravajuca. Primjerice, TerraChoice (2010) navela je kako gotovo 95% proizvoda
za koje se tvrde da su zeleni, odrzivi ili ekologki u SAD-u i Kanadi to nisu. Problemi su
bili u prikazivanju laznih poruka koje su se prenosile na kupce. Danas je to veci problem
s obzirom na tehnologiju i drustvene mreze ali i medije koji su potkupljeni od strane
velikih gigantskih poslovnih subjekata. Alves (2009) navodi kako ¢e u buduénosti postati
veliki problem i za drustveno odgovorno ponasanje ukoliko se greenwashing dopusti i ne
regulira.
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Mnogi istraziva¢i navode kako su drustveno odgovorno poslovanje i greenwashing usko
vezani. Primjerice, Lane (2016) je proucavao kako bi drustveno odgovorno poslovanje i
greenwashing mogli zajedno utjecati na spremnost potrosaca da plate odredeni proizvod.
Russell i suradnici (2015) u svom radu prikazuju kako bi zgrada sa zelenom ekoloskom
oznakom imala vecu stanarinu, gdje zelena praksa moze biti signal visoke kvalitete.

Greenwashing je praksa u kojoj poslovni subjekti lazno predstavljaju svoje proizvode,
usluge ili poslovanje kao ekoloski prihvatljive kako bi privukle ekoloski osvijestene
potrosace, a da zapravo ne provode znacajne ekologke inicijative. Delmas i Burbano (2011)
ovaj pojam definiraju kao sjecite dva nac¢ina ponasanja poslovnog subjekta — lo§ u¢inak
na okoli$ i pozitivne komunikacije o u¢inku na okoli$. De Freitas Neto i suradnici (2020)
u svom radu su analizirali razli¢ite tipologije i karakteristike greenwashinga razmatrajudi
literaturu u posljednjih 10 godina. Autori navode kako postoje razli¢iti pristupi
razmisljanju $to je greenwashing, no na kraju se sve svodi na ¢injenicu da je ono fenomen
koji se promatra kao namjerna korporativna akcija s prisutnos¢u obmanjujucih elemenata,
usmjerena na obmanu dionika. Walker i Wan (2012) navode kako je sve vece odstupanje
izmedu drustveno odgovorne komunikacije i praksi, $to je i dovelo do greenwashinga.
Naime, poruke poslovnih subjekata vezane uz ekoloska i drustvena pitanja, ali i njihove
tvrdnje da su drustveno odgovorni nije popraceno s njihovim stvarnim korporativnim
aktivnostima. Mnogi poslovni subjekti su prevarili kupce da povjeruju da kupuju ekoloski
prihvatljive proizvode kori$tenjem rijec¢i poput ,,zeleno, bilo u prikazivanju svojih poruka
ili oznacavanja (de Freitas Netto i sur., 2020).

Ova praksa je detaljno proucavana u brojnim istrazivanjima. Lyon i Montgomery (2015)
analizirali su razli¢ite oblike i mehanizme greenwashinga te isti¢u potrebu za jasnijom
definicijom i razumijevanjem ovog fenomena. Oni istrazuju kako poslovni subjekti
koriste marketinske strategije da bi se prikazali zelenijima nego $to jesu. Kim i Lyon (2015)
razmatrali su greenwash i brownwash (pretjerano umanjivanje ekoloskih postignuca) te
njihove uc¢inke na percepciju potrosaca i povjerenje. Njihova istrazivanja pokazuju kako
oba pristupa mogu dovesti do gubitka povjerenja medu potrosac¢ima. Grimmer i Bingham
(2013) istrazivali su utjecaj percepcije okolisne ucinkovitosti poslovnih subjekata na
namjere kupovine potro$aca. Njihovo istrazivanje pokazuje kako greenwashing moze
negativno utjecati na kupovne odluke potrosaca kada se otkrije da su tvrdnje o odrzivosti
lazne. Seele i Lock (2015) proveli su kvalitativnu analizu sadrzaja kako bi razumjeli kako
su znanstvenici dosad konceptualizirali i diskutirali fenomen greenwashinga. Njihovo
istrazivanje naglasava potrebu za dubljim analizama i jasnijim okvirima za definiranje
greenwashinga. Amer i Abo El Ezz (2023) u svojoj studiji navode kako greenwashing ima
veliki utjecaj na reputaciju marke, kredibilitet marke i vrijednost zelene marke gdje su i
rezultati pokazali kako greenwashing ima znacajan utjecaj na spomenuta tri ¢imbenika.



Greenwashing je rasiren u mnogim industrijama $irom svijeta, a prepoznavanje i borba
protiv ove prakse zahtijeva kriticko promisljanje i transparentnost kako bi se osigurala
istinska odrzivost. Postoji veliki broj primjera gdje je vidljivo kako se greenwashing koristi
u mnogim industrijama:

Modna industrija: Sustainability (2022) navodi kako su Asos, H&M, Boohoo
samo jedni od proizvodaca tekstilne i modne industrije koji su pod optuzbama
da se bave greenwashingom. Poslovni subjekti ¢esto oglagavaju svoje proizvode
kao “odrzive” ili “ekologke” lansiranjem zelene kolekcije ili koriStenjem
recikliranih materijala. Medutim, nastavljaju se baviti neodrzivim praksama
kao $to su prekomjerna proizvodnja, losi radni uvjeti i prekomjerno rasipanje.

Automobilska industrija: Neki proizvodaci automobila isticu svoje modele
elektri¢nih vozila kao znak predanosti odrzivosti, §to i nije u praksi tako
(Aggarwal i Kadyan, 2014).

Energetski sektor: Vollero i suradnici (2016) navode kako poslovni subjekti iz
energetskog sektora dozivljavaju sve veci pritisak dionika da proizvode odrzive
proizvode i Cistu energiju. Takvi poslovni subjekti cesto se oglasavaju kao
zagovornici zelene energije ulazuéi u projekte obnovljive energije. Medutim,
ta ulaganja Cesto predstavljaju maleni dio njihovog ukupnog portfelja, a
glavnina njihovog poslovanja i dalje je usmjerena na fosilna goriva.

Hrana i pice: poslovni subjekti ¢esto promoviraju svoju flasiranu vodu kao
da potjecu iz netaknutih prirodnih izvora i pakiraju u boce koje se mogu
reciklirati. Medutim, utjecaj plastiénih boca za jednokratnu upotrebu na
okoli§ je znacajan, a stopa recikliranja Cesto je niska (Aggarwal i Kadyan,
2014).

Kozmetika i osobna njega: Aggarwal i Kadyan (2014) u svojim rezultatima
istrazivanja dobili su kako je prosje¢ni rezultat greenwashinga najveéi u
sektoru osobne njege. Mnoge robne marke za osobnu njegu koriste oznake
kao $to su “organsko”, “prirodno” ili “bez okrutnosti” kako bi privukle ekoloski
osvijeStene potrosace, ali ti su izrazi cesto labavo definirani i neregulirani,
omogucujuéi poslovnim subjektima koristiti ih bez znacajnih ekologkih

praksi.

Tehnologija i elektronika: Poslovni subjekti mogu svoje proizvode oglasavati
kao ekoloski prihvatljive koriStenjem recikliranih materijala u malim
komponentama, ali cjelokupni Zivotni ciklus proizvoda, od proizvodnje do
odlaganja, ostaje vrlo neodrziv (Aggarwal i Kadyan, 2014).
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Problem greenwashinga je $to ne postoji adekvatna zelena regulativa koja regulira
probleme laznog predstavljanja. Gatti, Seele i Rademacher (2019) u svom radu sugeriraju
kako bi se greenwashing mogao bolje sprijeciti kombinacijom dobrovoljnih i obveznih
aspekata osmisljenih za promicanje drustveno odgovornog poslovanja i reguliranje
njegove primjene i komunikacije (koji je trenutno u procesu razvoja u nekoliko zemalja).
Greenwashing uvijek Steti dobrobitima drustva, ¢ak i ako donosi znacajne interese
postoje¢im dionicima. U ovom slucaju glavnu ulogu ima Vlada ili vlasti koji trebaju
zastititi klijente. Yang i suradnici (2020) navode kako odlu¢uju¢u ulogu imaju mikro
i makro politika i/ili propisi koje donose vlade domacini i njihova stroga provedba od
strane nadleznih tijela u praksi kako bi se ublazile negativne posljedice greenwashinga.

Prethodna istrazivanja pokrivaju razli¢ite aspekte greenwashinga, uklju¢ujuéi njegove
definicije, u¢inke na potrosace i strategije koje poslovni subjekti koriste kako bi popravile
svoj imidZ nakon greenwashinga. Posljedice greenwashinga podijeljene su u tri glavne
skupine (Gatti i sur., 2019):

Potros$adi - ucinci greenwashinga koji se odnose na stavove, ponasanja i namjere
potrosaca.

Poslovni subjekti - interne posljedice za poslovne subjekte koji se bave
greenwashingom

Ostali dionici, okruzenje i drustvo u cjelini - opcenitiji u¢inci greenwashinga u
smislu ekoloskih i drustvenih aspekata ili povezanih s drugim dionicima kao §to
su zaposlenici ili dionic¢ari.

Zeleni skepticizam je porastao s greenwashingom te je danas kupcima tesko razlikovati
pouzdane, istinite i vjerodostojne informacije od onih koji to nisu. Ono je fenomen koji
se javlja kada potrosaci sumnjaju u iskrenost i autenti¢nost ekoloskih tvrdnji koje poslovi
subjekti iznose u svojim marketinskim kampanjama.

Mnogi istrazivaci bavili su se skepticizmom prema zelenom oglasavanju te kako ono
utje¢e na ponasanje potrosaca i njihovo povjerenje. Lyon i Montgomery (2013) navode
kako je sve ve¢i skepticizam u pogledu autenti¢nosti korporativnih ekoloskih tvrdnji,
upravo zbog sve veleg broja dezinformacija o okoliSu. Nyilasy i suradnici (2014)
istrazivali su kako potrosali reagiraju na zelene tvrdnje u oglasavanju, te kako iste te
tvrdnje utje¢u na povjerenje prema brendovima. Rezultati su ukazali kako skepticizam
dovodi do nizeg povjerenja u brandove, te kako raste kada brandovi nisu transparentni
ili pretjeruju s ekoloskim tvrdnjama. Skepticizam prema zelenom oglagavanju negativno
korelira s namjerom kupovine ekoloskih proizvoda, te su potrosaci skloni vjerovati da su
mnoge zelene tvrdnje u oglasavanju preuveli¢ane, $to umanjuje njihov interes za ekoloske
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proizvode (Albayrak, Aksoy i Caber, 2013). Isti rezultati su vidljivi i u studiji koju je
proveo Chang (2011) gdje potrosaci koji percipiraju brend kao neiskren u vezi s ekoloskim
tvrdnjama ima vecu vjerojatnost da e prekinuti lojalnost i okrenuti se konkurenciji.

Zeleni i ekoloski potrosaci su posebno skloni biti skepti¢ni prema zelenim oglasima
(Carlson i sur., 1996; Montoro Rios i sur., 2006). Matthes i Wonnenberger (2014) u svom
radu istrazivali su jesu li svi potrosadi skepti¢ni prema zelenim oglasima te postoji li
tendencija nepovjerenja u zelene kampanje. Smatraju kako potrosaci percipiraju zelene
oglase kao obmanjujuce te da postoji razlika izmedu misljenja o zelenom skepticizmu
i skepticizmu prema opcenitim oglasima, $to su takoder u svom radu potvrdili Shrum,
McCarty i Lowrey (1995). Rezultati su pokazali kako su zeleni potro$aci pozitivniji prema
zelenom oglasavanju u usporedbi s onima koji nisu zeleni potrosa¢i. Ottman (1998) u
svojoj studiji navodi kako potrosadi koji su zeleni ili razmisljaju o okoli$u ne vjeruju
oglasima. Time dolazi do situacije gdje ¢e visoki skepticizam utjecati na potrosace da
negativno reagiraju na informacije o zelenim oglasima u usporedbi s potro$a¢ima s nizom
razinom skepticizma $to rezultira ve¢im negativnim stavom prema oglasima te manjom
namjerom kupnje proizvoda. Osim toga, skepti¢nost potrosaca ¢e se povecati s veéim
brojem ponavljanja oglasa, kao oglasna taktika koja ustrajno nudi isti proizvod (Friestad i
Wright, 1994). Samo ponavljanje istih oglasa istih proizvoda stvara kod potrosa¢a sumnju
da je oglasivacu cilj samo profit. Veliki problem je $to potrosaci ne vjeruju u znacajna
poboljsanja zelenih proizvoda u odnosu na nezelene proizvode (Peattie, 2010). Stoga
je nuzno razmisljati na nacin optimiziranja marketingkih strategija kako bi oglasi bili
pouzdaniji.

Istrazivanje je provedeno u proljece 2024. godine a uzorak su ¢inili studenti diplomskog
studija. Istrazivanje je bilo kvalitativno, putem fokus-grupa. Istrazivanja koja koriste fokus-
grupe za proucavanje greenwashinga pruzaju dragocjene uvide u percepciju potrosaca
i njihov odgovor na ekoloske tvrdnje u marketingu. Fokus-grupe, kao kvalitativno
istrazivanje o greenwashingu koristilo je nekoliko autora. Brouwer (2016) je koristila
fokus-grupe kako bi procijenila utjecaj greenwashinga na potrosace. Istrazivanje je otkrilo
da potrosaci imaju veliku osjetljivost na izvor poruke, ekoloske oznake, percepciju brenda
i znanje o brendu, $to znacajno utjece na vjerodostojnost marketinskih poruka. Cak i kada
otkrivanje greenwashinga ne mijenja izravno kupovne navike, potro$aci smatraju da je
svijest o greenwashingu vazno za njihovo dono$enje odluka.



o B

Ciljevi istrazivanja bili su:

istraziti postoji li skepticizam prema oglagavanju opcenito, te prema zelenom
oglasavanju

istraziti postoje li razlike izmedu dvije skupine ispitanika, onih koji su upoznati
s pojmom greenwashinga i onih koji nisu upoznati s pojmom greenwashinga:

istraziti kako potro$aci percipiraju ekoloske tvrdnje u oglasima/oznakama
saznati o¢ekivanja ispitanika od zelenih proizvoda i njihovih proizvodaca

Istrazivanje je, kako je navedeno prethodno, provedeno putem dvije fokus-grupe. Jednu
fokus-grupu obuhvacali su studenti koji su se susreli s pojmom greenwashing kroz svoj
kolegij, te su na predavanjima upoznati s istim (u nastavku grupa A), dok drugu fokus-
grupe ¢ine studenti koji se nisu susreli s pojmom greenwashing na predavanjima, ve¢ svo
njihovo znanje o greenwashingu je prikupljeno iz njihovog svakodnevnog Zivota i vlastitog
informiranja o istom (u nastavku grupa B). Studenti su mlade generacije a mladi su ¢esto
osjetljivi na ekoloske teme i skloniji su podrzavanju brendova koji promic¢u odrzivost.

Fokus-grupa se sastojala od cetiri dijela. U prvom dijelu studentima su prikazana dva
primjera, jedan iz prehrambene industrije (sektor pi¢a), te drugi iz tekstilne (modne)
industrije. Kod svakog primjera ispitanici su trebali navesti svoje misljenje o oglasu, koje
znacenje, prema njima, stoji iza poruke te koje im se misli javljaju kod oglasa/poruke?
Osim toga, trebali su dati ocjenu njihovog vjerovanja u brand (1 je oznacavalo u potpunosti
ne vjeruju a 5 u potpunosti vjeruju brandu), te ocjenu vjerodostojnosti tvrdnji u oglasu/
poruci (1 je oznacavalo u potpunosti nevjerodostojno a 5 u potpunosti vjerodostojno).
Nadalje, ispitanici su navodili koji elementi oglasa/poruke su im se ¢inili uvjerljivi,
odnosno neuvjerljivi te bi li kupili proizvod u oglasu i zasto bi, odnosno zasto ne bi.

U prvom primjeru je oglas koji je vezan uz Coca-colu a koji promovira novu Coca-
colu, s novom oznakom, zelene boje te porukom koja naglagava kako su dodani Seleri
iz prirodnih resursa te kako nova Coca-Cola ima mali postotak kalorija (Slika 1). Inace,
mnogi izvori (The EnvironmentalBlog.org, 2013; 1millionwomen, 2015; The Grocer,
2021), navode kako je Coca-Cola u ovom slucaju koristila lazne navode gdje se htjela
usmjeriti na potrosace koji vode brigu o zdravlju jer sadrzi manje kalorija i puno manje
$ecera (naime, novo bezalkoholno pice sadrzi 6,6% $ecera u usporedbi s original Coca-
colom koja koristi 10,6% $ecera). Nova Coca-Cola zasladena je mjesavinom $ecera od
$ecerne trske i ekstrakta lis¢a stevije. Coca-Cola stavlja naglasak na prirodno s otvorenom
pozadinom, zelenilom i cvije¢em. Izvori navode kako je Coca-Cola bila pod velikom
optuzbom jer se oznacava kao odrziva ili ekoloski prihvatljiva ali i dalje nastavlja
proizvoditi tone plasti¢nog otpada svake godine.
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Primjer oglasa Coca-cole

NATURAL SOURCES
LOWER CALORIE

Izvor: Imillionwomen (2015), dostupno na https://www.1millionwomen.com.au/blog/Coca-Cola-greenwashing-attract-health-conscious-consumers/

Brouwer (2016) usvom radu takoder je koristila isti oglas prilikom provodenja fokus-grupe.
Ona navodi kako je marketinska poruka globalnog poslovnog subjekta bezalkoholnih pi¢a
koja predstavlja novi prirodni i zdraviji proizvod bio osumnjic¢en za grijeh nedorecenosti.
Njegova promocija sadrzavala je zelene slike, a takoder je i izraz prirodno nije definirano
u oglasu. KoriStenje nejasnih izraza uobicajen je nacin greenwashinga i stoga je vazno
ukljuciti ih u istrazivanje (Cummins i sur., 2014).

Drugi primjer bio je H&M gdje je ispitanicima prikazan sadrzaj etikete koji navodi kako
je proizvod koji mogu kupiti od 100% organskog pamuka (Slika 2). Odredeni izvori
(Retail Gazette, 2022; Sustainability, 2022) navode kako se H&M koristi zavaravaju¢im,
nezakonitim pokus$ajima kapitaliziranja zelenih trendova putem svoje nove kolekcije
Conscious Chioce. Povucene su tuzbe protiv H&M-a te se pocelo dovoditi u pitanje
njihove vjerodostojnosti. Taktike oznacavanja H&M-a sugeriraju da su odjevni predmeti
ili odrzivi ili odrziviji od drugih proizvoda, unato¢ tome $to su proizvedeni uglavnom od
poliestera ili reciklirane plastike.

Primjer oglasa Hé&M-a

Izvor: Retail Insights (2022), dostupno na https://retailinsights.org/blog/2022/11/15/hm-hit-with-another-greenwashing-lawsuit/



| 299 E

U drugom dijjelu fokus-grupe ispitanici su dovedeni u situaciju gdje su prikazana dva
ista proizvoda u razli¢itoj ambalazi, gdje je prvi proizvod u originalnoj ambalazi a drugi
proizvod je u novoj ambalaZi koja dominira zelenom bojom, a naglasak je na prirodno i
ekolosko. Takoder, prvi proizvod je bio u plavoj bocici dok je drugi u prozirnoj bo¢ici. Cilj
ovog dijela fokus-grupe bio je da ispitanici izaberu koji bi proizvod kupili te da navedu
razlog tome (Slika 3).

Primjer usporednih oglasa

Izvor: Wildwildwaste (2017), dostupno na https://wildwildwaste.com/2017/09/04/greenwashing

Nakon §to su ispitanici dali svoje misljenje o oglasima/porukama pitani su znajuli uop¢e $to
je greenwashing, prepoznaju li i vjeruju li oglasima koji promoviraju ekoloski prihvatljive
proizvode, te kako se osjecaju kad saznaju da neki brand prakticira greenwashing? Treba
napomenuti kako prije ovog dijela ispitanicima nije navedena svrha istrazivanja, niti je
spomenut izraz greenwashing, kako se na rezultate ne bi utjecalo.

Tre¢i dio fokus-grupe odnosio se na ispitivanje tvrdnji vezanih uz greenwashing, odnosno
o njihovoj percepciji zelenih oglasa. Ispitanici su dobili ukupno 12 tvrdnji vezanih uz
zeleno oglasavanje gdje su ocjenjivali svoje tvrdnje Likertovom skalom mjerenja gdje je
1 oznacavalo u potpunosti se ne slazem dok je 5 oznacavalo u potpunosti se slazem. Cilj
ovog dijela bilo je utvrditi kako oglasi utjecu na njihovo ponasanje te vjeruju li zelenim
oglasima i utjecu li na njihove odluke o kupnji. Tvrdnje koje su se koristile navedene su u
sljedecoj Tablici 1.
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Percepcija ispitanika o opcenitom i zelenom oglasavanju

Tvrdnja Objasnjenje Izvor
Informacije koje tijekom pregleda oglasa/poruke dobijem Tvrdnje ocjenjuju Shrum i sur,,
pomazu mi u donosenju boljih odluka. (inverzna tvrdnja) opceniti skepticizam | 1995
prema oglasavanju
. Oglasavanje proizvoda vrijeda moju inteligenciju. (T1)

Kada gledam tv obi¢no promijenim program tijekom oglasa.

Vecina oglasa je dosadna. Tvrdnje ocjenjuju Mohr, Eroglu i
opceniti skepticizam | Ellen, 1998
. Kada bi se veéina oglasa uklonila bilo bi nam bolje. prema oglasavanju
(12)

Vecina oglasa ima za cilj obmanu, a ne informiranje.

Vecina ekoloskih tvrdnji u oglasavanju namijenjena je Tvrdnje ocjenjuju Matthes i
zavaravanju, a ne informiranju potrosaca. skepticizam prema Wonneberger,
zelenom oglasavanju | 2014

Ne vjerujem veéini zelenih tvrdnji iznesenih u oglasavanju.

. Buduéi da su ekoloske tvrdnje pretjerane, potrosacima bi bilo
bolje da su takve tvrdnje u oglasavanju eliminirane.

Smatram da je vecina informacija u zelenim oglasima

korisna.
Tvrdnje koje ocjenjuju Matthes i
Zeleni oglasi pomazu mi pri dono$enju odluka o kupniji. Korisnost informacija Wonneberger,
2014

. Zeleni oglasi pruzaju informacije koje su mi potrebne za
moje odluke o kupnji.

Nakon ovog dijela ispitanicima je pusten kratki video' koji objasnjava pojam greenwashinga
te ¢ime se danasnji poslovni subjekti koriste kako bi uvjerili svoje kupce da je njihov
proizvod zelen i ekoloski prihvatljiv. Poslije videa moderator se kratko vratio na prvi dio
fokus-grupe (prva dva primjera) te je ukratko pojasnio s kojim taktikama se koriste Coca-
Cola i H&M te $to mediji pi$u o njima, te su ispitanici trebali navesti jesu li promijenili
svoje razmisljanje nakon novih saznanja te $to bi poslovni subjekti trebali napraviti kako
bi zadrzali povjerenje u njihove ekoloske tvrdnje.

U fokus-grupi sudjelovale su dvije grupe, kako je prethodno navedeno. Prva grupa A
(studenti koji su se susreli s pojmom greenwashing) sastojala se od ukupno osam ispitanika,
od kojih je dvoje muskih i Sest Zenskih ispitanika. Druga grupa B (studenti koji se nisu
susreli s pojmom greenwashing) sastojala se od ukupno osam ispitanika, od kojih je jedna
muska i sedam Zenskih ispitanika. Iako je broj zenskih ispitanika veci razlog tomu je $to je
na samom studiju veci broj zenskih studenata u odnosu na muske studente.

!https://www.youtube.com/watch?v=eY ScY 6QQBSM&t=143s (Greenpeace International, 2022)
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Rezultati istrazivanja prikazivat ¢e se u nastavku, redom kako je u dizajnu istrazivanja
objasnjen postupak provodenja fokus-grupe.

Prvi dio fokus-grupe odnosio se na dva primjera koji su ispitanici promatrali te odgovarali
na postavljena pitanja. Ispitanici koji su se susreli s pojmom zelenog marketinga i
greenwashinga kroz svoj kolegij (grupa A) odgovorili su kako je oglas koji se odnosi na
Coca-colu odbojan, ne svida im se kombinacija boja, smatraju kako ne treba mijenjati
tradiciju i kako se ne uklapa uz Coca-colu. Jedan dio njih ne bi ni probao ovaj proizvod
iako su svjesni kako je Coca-Cola usmjerena na odrzivost i kako Zele povecati ekolosku
osvijestenost kod svojih kupaca. S druge strane, ispitanici koji nisu upoznati s pojmom
greenwashinga, odnosno nisu ga spominjali tijekom kolegija (grupa B) su pozitivniji prema
novoj oznaci Coca-cole iako smatraju da trebaju biti vjerni svojim bojama. Jedan dio njih
bi probao novi proizvod dok drugi navode kako ih ne privlaci da probaju i smatraju da
je ono ,lazni oglas®. Obje grupe razmisljaju na isti nacin kad se govori o asocijacijama, te
prvo sto im pada na pamet kad promatraju oglas/poruku je odrzivost, zdravo, prirodno,
recikliranje te priblizavanje skupinama kupaca koji drze do zdravog Zivota. Grupa A vise
vjeruje brandu u odnosu na grupu B, iako je prosjecna ocjena osrednja (3,286 vs 3,125).
Obje skupine ispitanika imaju prosje¢nu ocjenu od 3,125 kad se promatra njihova ocjena
vjerodostojnosti tvrdnje/poruke u oglasu. Nadalje, ispitanici su navodili koji elementi
oglasa im se ¢ini uvjerljivima a koji neuvjerljivima. Grupa A navela je kako su uvjerljivi
elementi oglasa: manje kalorija, te zelena etiketa a neuvjerljivi element: prirodni sastojci.
S druge strane, grupa B smatra izgled, zelenu boju te pozadinu oglasa kao uvjerljive
elemente dok malo kalorija, slogan i ambalaza su navedeni kao neuvjerljivi elementi oglasa.
Ukupno $est ispitanika grupe A ne bi kupilo navedeni proizvod (razlozi su nametljiv oglas,
neprivlacan oglas i nepovjerenje u prirodne sastojke) dok bi njih dvoje kupilo najvise iz
znatizelje. Ukupno troje ispitanika grupe B bi kupilo proizvod (vjeruju proizvodu i brandu
i postoji znatizelja), dvoje ne bi kupilo (ne vjeruju oglasu i vjerni su original Coca-coli), te
ih je troje navelo kako ne znaju bi li kupili ili ne bi, jer nisu upoznati s dovoljno informacija
o proizvodu.

U slucaju kad se radi o H&M oglasu obje skupine ispitanika imaju pozitivno misljenje o
samom oglasu/etiketi te smatraju kako se H&M trudi i¢i u smjeru ekoloske osvijestenosti
uz koristenje prirodnih/organskih materijala te da oglas poboljsava sliku o brendu,
vjeruju oglasu a i imaju pozitivna iskustva s brandom. Prilikom promatranja oglasa
asocijacije koje im dolaze su organski, recikliranje, prirodni materijali, nema znojenja,
odrzivost, briga za okolis, te zadovoljstvo. Grupa B viSe vjeruje brandu i njihova ocjena
vjerodostojnosti tvrdnji u ovom oglasu je veca, u odnosu na grupu A (4,429 vs 4 kad se
govori o vjerovanju brendu te 4,625 vs 3,875 kad se govori o vjerodostojnosti tvrdnji u
oglasu). Etiketa, njena boja i poruka su uvjerljivi elementi kod obje skupine ispitanika dok
je najve¢im dijelom neuvjerljivi element oznaka da je 100% organski pamuc¢ni proizvod.
Ukupno $est ispitanika grupe B bi kupilo proizvod jer smatraju da ovim oglasom pokazuju
da su kvalitetni dok njih dvoje nije sigurno bi li kupilo (poruka ne utjece na njih). Slican
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je rezultat kod ispitanika grupe A, njih pet bi kupilo proizvod (zbog lojalnosti i kvalitete)
dok njih troje nije sigurno jer nisu sigurni u navedeno na oglasu dok ne probaju u fizickoj
prodavaonici.

Drugi dio fokus-grupe odnosio se na usporedbu dva ista proizvoda ali s razli¢itim
etiketama i oznakama, te razli¢itom bojom ambalaze. Kako je prikazano na Slici 3, prvi
proizvod prikazan je s originalnom etiketom a drugi s etiketom gdje dominira zelena boja.
Takoder, prvi proizvod je bio u plavoj bocici dok je drugi u prozirnoj bocici. Ispitanici
grupe A imaju podijeljeno misljenje. Njih cetvero bi kupilo proizvod u originalnoj
ambalazi, dok drugih ¢etvero bi kupilo drugi proizvod. Ispitanici koji bi kupili proizvod u
originalnoj ambalazi smatraju kako takvi kemijski proizvodi ne mogu biti prirodni te da
ocekuju da imaju proizvod s kojim ¢e rijesiti necistoce u kudi, dok ispitanici koji bi kupili
proizvod u novoj ambalazi i s novom etiketom smatraju kako pakiranje izgleda manje
agresivno i napadno te da bi probali proizvod s manje teskih kemikalija. S druge strane,
vec¢ina grupe B, njih Sestero bi kupilo proizvod u novoj ambalazi i s novom etiketom dok
njih dvoje bi ipak kupili proizvod u originalnoj ambalazi. Ve¢ina smatra kako je proizvod
u novoj ambalazi i s novom etiketom manje $tetan, djeluje prirodnije, izgled ambalaze je
privlac¢niji te ostavlja dojam da ima ljeps$i miris i manje Stetnih tvari. Ostalih dvoje koji
bi kupili proizvod u originalnoj ambalazi navode razloge poput dosadasnjeg iskustva i
vjerovanje u poruku (triple action).

Nakon §to su ispitanici ocijenili i dali svoje misljenje o oglasima/oznakama krenulo se
na raspravu vezanu uz ekoloske proizvode i njihova ocekivanja od proizvoda koji tvrde
da su ekoloski prihvatljivi. Naime, grupa A ocekuje da ekoloski proizvod bude ¢vriceg
materijala, da ima funkcionalne ¢epove, da je prilagoden dizajn te da je fokus na kvaliteti.
Takoder, o¢ekuju da postoje istrazivanja koja tvrde da su ti proizvodi ekoloski prihvatljivi,
te da su cjenovno prihvatljivi, odnosno jeftiniji zbog recikliranih materijala. Grupi B je kod
ekoloskog proizvoda bitan sastav, dostupne informacije, kvaliteta, te takoder naglasavaju
kako oc¢ekuju od proizvoda koji tvrdi da je ekoloski prihvatljiv da su vidljive promjene u
sastavu, te da ih je lakse reciklirati.

Ispitanici koji su upoznati s pojmom greenwashinga termin povezuju s ,floskulama®
povecanje profita bez pokric¢a, pokusaj priblizavanju kupcu ali ne dugoro¢no te trend. S
druge strane, ispitanici koji nisu na kolegiju spominjali pojam greenwashing za isti termin
navode ru¢no pranje rublja, koristenje prihvatljivih bio oznaka, zeleni i odrZivi okolis.

Tre¢i dio fokus-grupe odnosio se na tvrdnje vezane uz opceniti skepticizam prema
oglasavanju, skepticizam prema zelenom oglasavanju i korisnost informacija. Rezultati
su prikazani na Tablici 2 gdje su navedene prosje¢ne ocjene tvrdnji ispitanika prema
pojedinoj grupi tvrdnji. Ispitanicima je prije popunjavanja ove tablice objasnjeno kako
su zeleni oglasi oni oglasi kojima je cilj u oglasavanju odredeno drustveno ili ekolosko
pitanje.
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Prosjecne ocjene tvrdnji obje grupe ispitanika

Skup tvrdniji Grupa A Grupa B
Tvrdnje ocjenjuju skepticizam prema opéenitom oglasavanju (T1) 2,58 2,63
Tvrdnje ocjenjuju skepticizam prema opcenitom oglasavanju (T2) 3,29 3,54
Tvrdnje ocjenjuju skepticizam prema opcenitom oglasavanju (prosjek — 204 308
(T1+72)/2) ! !
Tvrdnje ocjenjuju skepticizam prema zelenom oglasavanju 2,71 3,38
Tvrdnje koje ocjenjuju korisnost informacija 3,25 3,21

Ukoliko se pogledaju rezultati istrazivanja vidljivo je kako su najbolje ocijenjene tvrdnje
vezane uz opceniti skepticizam prema oglasavanju (T2) kod obje grupe ispitanika,
odnosno s tim tvrdnjama se ispitanici najviSe slazu. Naime, vecina ispitanika smatra
kako su oglasi dosadni, kako ih je najbolje ukloniti te da im je prvobitni cilj obmana a
ne informiranje. Drugi set tvrdnji koji ispituju opceniti skepticizam prema oglasavanju
(T1) su ocjenjeni kod obje grupe s najmanjim prosjekom ocjena $to pokazuje kako su i
ovdje ispitanici nezadovoljni oglasima, te smatraju kako im smetaju prilikom gledanja
odredenog tv programa, te im ne pomazu u donosenju boljih odluka. Prosjek izmedu prvog
i drugog seta tvrdnji ukazuje na vrlo slicno misljenje izmedu ispitanika koji su upoznati s
pojmom greenwashinga i onih koji nisu (2,94 vs 3,08). Usporedujuci tvrdnje koje ocjenjuju
skepticizam prema zelenom oglasavanju vidljivo je kako druga skupina ispitanika, koji nisu
upoznati s pojmom greenwashinga imaju bolji stav prema ekoloskim tvrdnjama. Naime,
ispitanici prve skupine, oni koji su upoznati s pojmom greenwashinga smatraju kako su
ekoloske tvrdnje u oglasavanju namijenjene zavaravanju a ne informiranju, pretjerane
su, te im ne vjeruju. Nadalje, sli¢na su razmisljanja u zadnjem setu tvrdnji koji ocjenjuju
korisnost informacija. No, ukoliko se pogledaju rezultati da se zakljuciti kako su ispitanici
uglavnom neutralni po pitanju vecine tvrdnji, odnosno niti se slazu niti se ne slazu.

Nakon prethodnog pitanja ispitanici su pogledali video koji vizualno prikazuje $to
je zapravo greenwashing te je vecina iznenadena. Ispitanici koji su upoznati s pojmom
greenwashing (grupa A) navode kako ¢e i dalje kupovati proizvode ukoliko saznaju da
koriste greenwashing taktike, odnosno da ovisi o proizvodu. No, ukoliko i nakon medijskih
izlaganja o greenwashing taktikama brend ne promijeni nesto najvjerojatnije ¢e promijeniti
svoje stavove, $to bi mozda utjecalo generalno na sve ekoloske proizvode. S druge strane,
ispitanici koji nisu upoznati s pojmom greenwashing (grupa B) takoder se slazu da ovisi
o proizvodu te ukoliko je proizvod za zdravlje vjerojatno bi promijenili svoje misljenje
nakon takve informacije.

Obje skupine ispitanika smatraju kako bi svjedocanstva ,obi¢nih® ljudi, usporedbe,
kemijske oznake, vi$e informacija, naglagena suradnja te kontrola od trece strane pomogla
da razlikuju stvarno zelene proizvode od onih koji to samo tvrde. Samim time bi brendovi
stekli i zadrzali povjerenje u njihove ekoloske tvrdnje.



Zadnji dio fokus-grupe odnosio se na potencijalnu promjenu misljenja ispitanika nakon
svih novih informacija koje su dobili 0 Coca-coli i H&M-u, te ih se upitalo bi li promijenili
svoju kupovnu odluku. Sto se ti¢e Coca-cole ispitanici su promijenili svoje miljenje te kod
ispitanika koji su upoznati s pojmom greenwashing broj onih koji bi kupio Coca-colu pao
je na samo jednu osobu dok se povec¢ao broj onih koji nisu sigurni. Kod H&M-a takoder
se prepolovio broj onih koji bi kupili proizvod s takvom oznakom ukoliko saznaju da
koriste greenwashing taktike. Veéina njih smatra da sve ovisi o proizvodu. Ukoliko se radi
o Coca-coli koja je prehrambeni proizvod (sektor pi¢a) te ga konzumiranjem unosimo u
tijelo vjerojatno bi vecina njih smanjila kupovinu istog. Dok, s druge strane, ukoliko se
radi o tekstilnoj (modnoj) industriji manje bi na njih utjecalo saznanje da brend koristi
greenwashing taktike te bi kupili odje¢u bez obzira na to, ukoliko im se vizualno svida. Kod
druge skupine ispitanika je ve¢a promjena te se smanjio broj onih koji bi kupili Coca-colu
te takoder oni koji prvobitno nisu bili sigurni sad su sigurni da ne bi kupili takav proizvod,
ukoliko saznaju da koriste greenwashing taktike. U slu¢aju H&M-a prepolovio se broj onih
koji bi kupili te svi oni koji nisu bili sigurni sad naglasavaju da ne bi kupili takav proizvod.

Provodenje istrazivanja o greenwashingu pomocu fokus-grupe moze biti vrlo korisno za
razumijevanje percepcije potro$aca i njihovih reakcija na ekoloske tvrdnje u marketingu.

Jedan od ciljeva istrazivanja bilo je istraziti postoji li skepticizam prema oglasavanju
opcenito, te prema zelenom oglasavanju. Kako je prethodno navedeno, danas skepticizam
kod kupaca raste, posebno kad se govori o ekoloskih i zelenim proizvodima. U tom
slu¢aju, kupci su izrazito osjetljivi, razmisljaju o svom nacinu Zivota, zdravlju sebe i ljudi
u svom okruzenju, te o okoli$u. Autori, poput Ottman (1998) i Matthes i Wonnenberger
(2014) navode kako potrosaci ne vjeruju oglasima. Rezultati ovog istrazivanja su isti,
odnosno pokazuju kako je izrazen opceniti skepticizam prema oglasavanju kod obje
grupe ispitanika, te smatraju kako je ve¢ina oglasa dosadna, ne vjeruju u njih i njihovo
informiranje te smatraju da je to obmana. Takoder, Shrum i suradnici (1995) dokazuju
kako postoji razlika izmedu miSljenja o zelenom skepticizmu i skepticizmu prema
op¢enitim oglasima. U ovom istrazivanju, rezultati takoder ukazuju kako postoji razlika
medu grupama. Naime, ispitanici koji nisu upoznati s pojmom greenwashinga imaju
izrazeniji skepticizam prema zelenom oglasavanju. Razlog tome moze biti $to ispitanici
koji su upoznati s pojmom greenwashinga smatraju kako znaju prepoznati lazan oglas i
koji su elementi u oglasu/poruci uvjerljivi a koji neuvjerljivi. Isto se moze komentirati za
skepticizam prema opcenitom oglasavanju, iako su ovdje razlike u prosje¢nim ocjenama
iznimno male.

Drugi cilj istrazivanja bio je istraziti postoje li razlike izmedu dvije skupine ispitanika,
onih koji su upoznati s pojmom greenwashinga i onih koji nisu upoznati s pojmom
greenwashinga. Kao prvo, zeljelo se istraziti kako potrosaci percipiraju ekoloske tvrdnje
u oglasima/oznakama. Rezultati su ukazali kako obje grupe ispitanika smatraju kako su
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oprezniji kad se radi o prehrambenoj industriji (sektoru pi¢a) nego tekstilnoj (modnoj)
industriji. Proizvode iz prehrambene industrije konzumiraju na nacin da unose u tijelo
te su samim time oprezniji te ukoliko bi saznali da takvi proizvodi ili brandovi koriste
greenwashing taktike vjerojatno bi se njihovo povjerenje poljuljalo te bi razmislili o
daljnjoj kupovini. S druge strane, kad se radi o tekstilnoj industriji tu su manje oprezniji
te ¢e vecina svakako koristiti odjevni predmet ukoliko im se svida, ¢ak i ako saznaju za
greenwashing taktike. Ovakav rezultat je izrazito bitan, posebno za prehrambenu industriju
gdje su kupci osjetljivi na njihove proizvode. Brouwer (2016) u svojim rezultatima
prikazuje takoder kako je oglas Coca-Cola najmanje pouzdan te da je stav ispitanika kako
¢e Coca-Cola uvijek biti nezdrava, te nikad nece biti prirodna. Kod proizvoda koji su
namijenjeni za ¢iS¢enje kucanstva oc¢ekivanja su razlicita, gdje ispitanici koji su upoznati
s pojmom greenwashinga ne o¢ekuju da takav proizvod bude prirodan jer ne vjeruju da
Ce rijesiti necistoce ako proizvod u sebi nema kemijske supstance koji suzbijaju necistoce.
Ispitanici koji nisu upoznati s pojmom greenwashinga prije bi kupili proizvod u novoj
zelenoj ambalazi jer ostavlja bolji i ljepsi dojam te vise vjeruju poruci. Proizvoda¢ima ¢ak
i odgovara da kupci nisu upoznati dovoljno s pojmom greenwashinga $to im donosi vecu
moguc¢nost da takvi proizvodi/poruke/oglasi budu prihvaceni pozitivno, no s druge strane
su suoceni s medijima i kupcima koji su upoznati s greenwashing taktikama. Dugoro¢no
dokazima. Brouwer (2016) zaklju¢uje kako greenwashing nije dugoro¢no koristan za
poslovne subjekte te kako bi vlada trebala regulirati problem greenwashinga.

Oc¢ekivanja ispitanika od zelenih proizvoda i njihovih proizvodaca su sli¢ni. Ispitanici
koji su upoznati s pojmom greenwashinga ocekuju da ekoloski proizvod bude ¢vrst,
funkcionalan te kvalitetan, dok je kod druge grupe ispitanika, kod onih koji nisu upoznati
s pojmom greenwashinga, bitan sastav i dostupne informacije. Obje grupe oc¢ekuju da takvi
da postoje odredeni dokazi i istrazivanja o proizvodacevim tvrdnjama da je proizvod
ekoloski i zelen. To je pokazatelj koliko se poslovni subjekti, brandovi i proizvodaci trebaju
usmjeriti na stvaranje povjerenja kod svojih kupaca, gdje samo mala pogreska moze
dovesti do gubitka lojalnih kupaca i narusavanje imidza. U tom smislu bitno je usmjeriti
marketingke strategije na oglase koji nisu napadni i agresivni te gdje postoje svjedocanstva
i istrazivanja koja potkrjepljuju zelene tvrdnje.

Na kraju, treba sumirati kako se percepcija vjerodostojnosti ekoloskih tvrdnji analizirala
kroz razli¢ite ¢imbenike, poput izvora poruke, prisutnosti ekoloskih certifikata te
prethodnog iskustva s brandom. Sto se ti¢e izvora poruke i prethodnog iskustva s brandom
moze se zakljuciti kako jedan dio ispitanika, unato¢ saznanju da proizvoda¢ od kojeg oni
kupuju proizvode koriste greenwashing taktike, ¢e i dalje konzumirati iste proizvode jer
imaju pozitivno iskustvo s njima i vjeruju proizvodacu i brandu. Iako, ima i onih koji bi
promijenili svoje misljenje i odluku o kupnji nakon istog saznanja ($to je ve¢inom slucaj
kod prehrambene industrije, kozmetike i osobne njege $to su dokazali i Aggarwal i Kadyan
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(2014)). Jasno je kako je nuzno posjedovati ekoloske certifikate $to olaksava kupcima pri
donosenju odluke o kupnji, buduéi da su naveli kako im je dostupnost podataka bitna te
da postoje odredeni dokazi da je proizvod ekoloski i sigurniji ukoliko je proizvod prosao
odredenu fazu certificiranja.

Greenwashing donosi odredene kratkoro¢ne koristi poslovnim subjektima, ali takoder
nosi znacajne rizike i dugoro¢ne posljedice za njih, kupce i druge dionike u okruzenju.
Kratkoro¢ne koristi za poslovne subjekte su diferencijacija na trzistu, povecanje prodaje
i privlacenje potrosaca, dok su dugoroc¢ni rizici gubitak povjerenja i lojalnosti potrosaca,
naru$avanje imidza i reputacije, dovodenje u pitanje udjela na trzi$tu i smanjena
konkurentnost poslovnog subjekta, kao i pravni rizici koji mogu nastati. Kod kupaca se
javljaju dugoro¢ne posljedice gdje se osjecaju prevarenima te smanjuju svijest o pravim
ekoloskim i zelenim proizvodima. Nuzno je, zbog porasta greenwashinga povecati potrebu
za regulacijom putem strozim zakona i nadzora u cilju zastite potrosaca i sprjecavanja
laznog oglasavanja.

Ova studija pridonosi boljem razumijevanju skepticizma potro$aca prema oglasavanju,
kao i razlikama u stavovima izmedu onih koji su upoznati s pojmom greenwashinga i
onih koji nisu. Teorijske i prakti¢ne implikacije istraZzivanja, zajedno s prijedlozima za
buduca istrazivanja, donose zakljucke koji su vazni kako za akademsku zajednicu, tako
i za poslovne subjekte i marketinske stru¢njake. Jedan od klju¢nih teorijskih doprinosa
ovog istrazivanja je potvrda sve veéeg skepticizma potro$aca prema zelenom oglasavanju.
Potro$aci su sve kriti¢niji prema oglasiva¢ima, posebno u kontekstu ekoloskih tvrdnji.
Prakti¢ne implikacije ovog istrazivanja su viSestruke. Prvo, rezultati sugeriraju da
marketingki stru¢njaci moraju biti vrlo pazljivi kada koriste ekoloske tvrdnje u svojim
Greenwashing moze kratkorocno donijeti koristi, ali dugoro¢no vodi do narus$avanja
povjerenja i gubitka lojalnih kupaca. Stoga je vazno da poslovni subjekti ulazu u stvaranje
vjerodostojnih ekoloskih certifikata i transparentnosti kako bi izbjegle negativne posljedice
greenwashinga.

S obzirom na ogranicenja ovog istrazivanja, buduca istrazivanja trebala bi se fokusirati
na nekoliko klju¢nih podruéja. Prvo, bilo bi korisno prodiriti istrazivanje na razli¢ite
demografske skupine kako bi seispitalo kako razli¢iti socio-demografski faktori, poput dobi,
spola, obrazovanja i prihoda, utjecu na skepticizam prema oglasavanju i greenwashingu.
Naime, razli¢ite dobne i drustvene skupine mogu imati razlicite razine ekoloske svijesti
i razlicite reakcije na ekoloske tvrdnje, $to bi moglo dodatno obogatiti rezultate ovog
istrazivanja. Drugo, buduca istrazivanja mogla bi se usmjeriti na longitudinalne studije
koje bi pratile kako se stavovi potrosaca prema greenwashingu mijenjaju tijekom vremena,
posebno u svjetlu poveéane medijske paznje prema pitanjima odrzivosti i klimatskih
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promjena. Ovo bi omogudilo pracenje trendova u percepciji potrosaca i identifikaciju
dugoro¢nih u¢inaka greenwashinga na brendove i industrije. Trece, korisno bi bilo provesti
komparativne studije izmedu razlic¢itih industrija kako bi se bolje razumjelo u kojoj mjeri
greenwashing utjece na percepciju potrosaca u razlicitim sektorima. Kao sto je pokazano u
ovom istrazivanju, potro$aci razli¢ito reagiraju na greenwashing u prehrambenoj (sektoru
pi¢a) i tekstilnoj (modnoj) industriji. Buduce studije mogle bi istraziti kako potrosaci
reagiraju na ekoloske tvrdnje u drugim industrijama, poput automobilske, farmaceutske
ili gradevinske industrije.

Zaklju¢no, istrazivanje o percepciji potrosaca prema greenwashingu i ekoloskim tvrdnjama
u marketingu pruza vazne uvide kako za teoriju, tako i za praksu. Potvrden je rastuci
skepticizam potros$aca prema oglasavanju, posebno prema tvrdnjama o odrzivosti, $to
otvara prostor za buduca istrazivanja i unaprjedenje marketinskih strategija. Poslovni
subjekti bi trebali biti svjesni dugoro¢nih posljedica greenwashinga i usmjeriti svoje
napore na autenti¢nost i transparentnost, ¢cime ¢e graditi povjerenje potrosaca i osigurati
dugoro¢ni uspjeh.
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Greenwashing is a practice used by companies to make products or services appear more
environmentally friendly than they actually are. Greenwashing has become a ubiquitous
marketing strategy aimed at attracting more customers, i.e. the idea is that companies
influence consumer perception and behavior through their presentation. However, the
main problem with greenwashing is that companies misrepresent their products, services
or activities as environmentally friendly when in reality they are not undertaking any
significant environmental initiatives. The paper examines consumer perceptions of
greenwashing through qualitative research using focus groups. The main objectives of the
research are to understand how consumers recognize and respond to greenwashing, how
they perceive environmental claims in advertising and how this affects their trust in brands
and their purchasing decisions. The research will be conducted using two focus groups,
where the respondents are graduate students. One focus group consists of students who
have already learned about the term greenwashing in their lectures and are familiar with
it, while the other focus group has no prior knowledge about greenwashing (their prior
knowledge is not related to the lectures, i.e. the knowledge they have acquired in their
previous studies). Students are a young generation, and young people are often sensitive
to environmental issues and more inclined to support brands that promote sustainability.
Respondents will be exposed to advertisements from companies that use greenwashing
tactics, and then their perceptions of greenwashing and its impact on purchasing decisions
will be assessed. The expected results of the research will reveal the extent to which
consumers are aware of greenwashing and whether they are skeptical of green claims that
are not supported by solid evidence. Perceptions of the credibility of green claims will
be analyzed based on various factors, such as the source of the message, the presence of
environmental certifications and previous experiences with the brand. The results of the
research will provide a deeper insight into consumer behavior and help companies and
their marketing departments to improve their environmental communication strategies.
The focus will be on the need for transparency and authenticity in advertising and the
presentation of products and services, but also in the business operations of the companies
themselves. Brands that want to gain the trust of customers should communicate their
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business, products and/or services transparently. On the other hand, it is important to
educate consumers about greenwashing so that they are able to recognize it, which should
ultimately influence their purchasing decisions. If left unchecked, greenwashing can lead
to a loss of trust among consumers, especially the younger generations, which will have
a long-term impact on consumer habits and demographics. In conclusion, the research
contributes to the understanding of consumer perceptions of greenwashing and provides
guidance for marketers and regulators to reduce the practice of greenwashing and promote
true sustainability in business.

Keywords: greenwashing, sustainability, ecological marketing strategies, focus group

Key message of the paper: Greenwashing, i.e. the false ecological representation of
products, undermines the trust of young consumers, which in the long term can change
the demographic trend towards a greater demand for truly sustainable products and
transparent business practices. Transparency, authenticity and consumer education are
therefore necessary.



