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SAZETAK

Svrha ovog diplomskog rada je otkriti utjece li i u kojoj mjeri greenwashing na potrosace i njihove
navike u Hrvatskoj. Kroz teorijski dio u kojemu se govori o zelenom marketingu i zelenom cinizmu
postupno se prelazi na definiranje greenwashinga i njegove povijesti. Nadalje se greenwashing
povezuje s osnovnim nacelima marketinga i etike, znanja potrebnih za prepoznavanje
greenwashinga i elemenata koji su ucestali i karakteristicni pri njegovoj primjeni. Marketing, etika
i drustveno odgovorno poslovanje bitni Su ¢cimbenici na koje je potrebno obratiti dodanu pozornost
kada se govori o greenwashingu ili se pokuSava prepoznati njegova uporaba. Na temelju tih
¢imbenika mogucéa je podjela poduzeca u Cetiri kategorije ovisno o tome radi li se 0 pozitivnom ili
negativnom djelovanju, a klasifikacijom zelenih potrosaca olakSava se razumijevanje njihovih
potreba. Anketnim istrazivanjem se testiraju Cetiri zadane hipoteze, a kroz intervjue se otkrivaju
osobna iskustva i stavovi osoba koje su aktivno ukljucene u razli¢ita podrucja rada vezana uz

marketing, ekologiju, poslovanje i/ili aktivizam.

Kljucne rijeci: greenwashing, marketing, etika, okolis



SUMMARY

The purpose of this thesis is to discover whether and to what extent greenwashing affects
consumers and their habits in Croatia. Through the theoretical part, which talks about green
marketing and green cynicism, it is gradually moved on to defining greenwashing and its history.
Furthermore, greenwashing is associated with the basic principles of marketing and ethics, and
knowledge needed to identify greenwashing, in the elements that are common and characteristic in
its application. Marketing, ethics, and socially responsible business are important factors to pay
extra attention to when talking about greenwashing or trying to identify its use. Based on these
factors, it is possible to divide companies into four categories depending on whether they have a
positive or negative action, and through the classification of green consumers it is possible to
facilitate and understande their needs. The survey tests four given hypotheses, and through
interviews, personal experiences and attitudes are revealed of people who are actively involved in

various areas of work related to marketing, ecology, business, and/or activism.

Keywords: greenwashing, marketing, ethics, enviroment
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1. UVOD

S porastom javnog interesa za oCuvanjem okolisa, raste i ponuda proizvoda koji su oglasavani kao
proizvodi proizvedeni i pakirani u skladu s prirodom. Zeleni marketing je bitan ¢imbenik pri
lansiranju ovakvih proizvoda i marketinski stru¢njaci su ga detljno razradili. Kao protuteza takvom
marketingu javlja se i greenwashing kao negativna marketinSka praksa koja na razli¢ite nacine
pokusSava potrosace uvjeriti da kupuju odrZiv proizvod iako to nije stvarni slu¢aj. Mladi u danaSnje
vrijeme, poglavito Y i Z generacija prema Buljubasi¢ (2020), vise obracaju pozornost na zastitu
ekologije i ulazu vece napore kako bi dali svoj doprinos. 1z tog razloga, ovim se radom ispituje
svijest potrosac¢a Y 1 Z generacije u Hrvatskoj kroz anketno istrazivanje o postojanju
greenwashinga, njegovu prepoznavanju i utjecaju na stavove pri kupovini. Inozemni izvori su
preciznije definirali elemente greenwashinga uzimajuci u obzir eti¢ku stranu ovakvog marketiskog
djelovanja. Razradene su brojne podjele koje mogu biti od velike koristi potroSac¢ima pri
prepoznavanju greenwashinga 1 opcenitoj edukaciji o tematici. Osim anketnog istraZivanja kao
izvora informacija potro$aca, bitno je misljenje stru¢njaka kao i ljudi koji se aktivno bave temom

ekologije.
Pri pisanju ovog rada koriStene su sljedece istraZivacke metode:

a) Metoda analize — ras¢lanjivanjem opéeg pojma kako bi se utvrdili elementi, sadrzaj i odnosi
odredenih ¢initelja.

b) Metoda kompilacije — preuzimanje rezultata tudih znanstvenoistrazivackih radova, njihovih
opazanja, stavova, zakljucaka i spoznaja

c) Metoda konkretizacije — uopcavanjem svijesti i pozitivnog stajaliSta potrosaca prema
ekoloskim pitanjima.

d) Metoda apstrakcije — izdvajanjem pojedinih elemenata radi boljeg prikaza pojma
greenwashinga.

e) Metoda deskripcije — opisivanje greenwashinga, te nacina i razloga zbog kojih dolazi do
istog.

f) Metoda klasifikacije — kroz dijeljenje op¢ih pojmova na pojedinacne kategorije.

g) Metoda komparacije — usporedbom istih ili sli¢énih pojmova

h) Metoda ankete — istrazivanja i prikupljanje podataka na temelju anketnog upitnika



1) Metoda intervjua — strukturirani dubinski intervju sa setom unaprijed odredenih pitanja

2. ZELENI MARKETING

U danasnje vrijeme sve veci broj potrosaca pokusava voditi racuna o okolisu. Razlog tome su sve
¢eS¢a medijska upozorenja strunjaka o globalnom zatopljenju, koli¢ini plastike u morima 1
oceanima te klimatske promjene i katastrofe koje se sve ¢eS¢e dogadaju u svijetu. Potraznja za
»Zzelenim* proizvodima je u porastu, ponuda u trgovinama je sve veca, a marketinski su stru¢njaci
razvili ovu vrstu marketinga kako bi uspjeSnije promovirali takve proizvode. Zeleni marketing
moze se opisati kao marketing koji se ,,odnosi na razvoj i marketing proizvoda za koje se
pretpostavlja da su ekoloSki sigurni (tj. osmi$ljeni da minimiziraju negativne ucinke na fizi¢ko
okruzenje ili poboljsaju njegovu kvalitetu).“ (American Marketing Association!:2017)

Prema Begi¢ (2015:44) zeleni se marketing temelji na 3R formuli reduce-reuse-recycle, ali prema
Dropuli¢ 1 Krupka (2020:102) definirati zeleni marketing je poprilicno kompleksno jer ne postoji
proizvod Kkoji je potpuno zelen i/ili odrziv zato Sto svi proizvodi koji se kupuju, konzumiraju i
bacaju imaju lo§ ucinak na okoli§ u nekom dijelu svog zivotnog ciklusa. Formula 3R se u
meduvremenu proSirivala 1 dodavali su joj se novi elementi. Prema novijoj literaturi moze se
govoriti o 7R. Prema Zulfikar i Purboyo (2020:n.d.) na osnovnu formulu dodaju se replace-replant-

refill-repair.

L u nastavku AMA



Shema 1. 7R formula

Reduce

Replant Replace

lzvor: lzrada autora

2.1. Zeleni cinizam

Problem zelenog marketinga je §to postoje brojne kritike vezane uz nacin njegova provodenja pa
prema de Freitas Netto et. al (2020:2) zbog toga medu potrosa¢ima dolazi do cinizma koji je
porastao uz greenwashing i zahvaljujuci njemu prave zelene tvrdnje pate jer je potrosacima tesko
raspoznati pouzdanost inicijativa zelenog marketinga. Porastu cinizma kod zelenih proizvoda i
zelenog marketingu kako Ham tvrdi (2019:50) u prilog ne idu mediji koji kritiziraju ili
senzacionalisti¢ki izvjeStavaju o nekim pogreSkama ili propustima iz domene zelenog marketinga.
Ona navodi ulogu medija kao bitan ¢imbenik U informiranju javnosti i razotkrivanju nepostenih
praksi gospodarskih subjekata. Njihovim pristupom ponekad dolazi do iznoSenja neto¢nih i
neprovjerenih informacija i time se mozZe doprinijeti razvijanju cinizma kod potroSaca. Nadalje,

sve to vodi do nepovjerenja potrosaca koje je tesko ukloniti ili pak do potpune nezainteresiranosti.



3. STO JE GREENWASHING?

Pojam greenwashinga prvi se puta spominje 1986. godine i ima nekoliko razli¢itih definicija.
Bacun, Matesi¢ i Omazi¢ (2012:321) u Leksikonu odrzivog razvoja upotrebljavaju i naziv ,,zeleno
pranje®, a opisuju ga kao aktivnosti na koje organizacije i poduzeca trose viSe vremena i resursa
pri oglasavanju kako bi neki proizvod prikazali zelenim ili zelenijim nego Sto proizvod je umjesto
(2004:80) kao zadacu greenwashinga navodi stvaranje optimizma i prikaz korporacija kao
zaStitnika okoliSa, iako se radi o najveéim zagadivacima. Pri tome, posrednici su im mediji,
tehnologije 1 institucije, a za cilj imaju smanjenje granica izmedu zelenog sektora i korporacija. Za
greenwashing se moze re¢i da obuhvaca ,,...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.“(Ham,2019:48) Delmas i Burbano (2011:4) definiraju
greenwashing kao sjeciSte dvaju cvrstih ponaSanja: loSeg utjecaja na okoli§ i1 pozitivne
komunikacije o utjecaju na okolis. Bowen (2014:21) navodi i definicije prema drugim izvorima
poput Oxford English Dictionary (2012) prema kojemu se radi o dezinformacijama koje
organizacija $iri kako bi se predstavila ekoloski odgovorna javna slika, a podrijetlo izraza dolazi
od rije¢i green + whitewashing. Sljedecu definiciju navodi iz Merriam-Webster’s Collegiate
Dictionary (2013) prema kojoj se radi o izrazima zabrinutosti za zastitu okoli$a, posebice kao
pokri¢e za proizvode, politike ili aktivnosti. Iz ovog izvora podrijetlo izraza dolazi od rije¢i green
+ brainwashing. Forbes i1 Jermier (2012) ga opisuju kao povrsno korporativno okruZenje koje se
temelji na stilu, ali ne i na supstanci. Poblize ga opisuju kao ceremonijalno zeleno procelje koje
usredotocuje pozornost na jedan ili mali broj visoko vidljivih zelenih kriterija, ali zanemaruje sve
druge. Sam pojam greenwashinga prema Jones (2019:5) postao je toliko popularan da je inspirirao
kreiranje novih pojmova koji predstavljaju obmanu u nizu etickih pitanja, poput pinkwashinga,
bluewashinga, rainbow-washinga i CRS-washinga. U posljednje vrijeme greenwashing uzeo je
toliko maha da se pojavio i pojam ,,greenhushing”. Greenhushingom poduzeéa potpuno ili
djelomicno izbjegavaju objavljivanje svojih inicijativa kako bi se obranila od potencijalnih osuda

za greenwashing. (Medium, 2020)



4. POVIJEST GREENWASHINGA

Fenomen greenwashinga seze u 60-e godine proslog stoljeca, a prije toga nisu ni postojale odredene
komercijalne prednosti na temelju kojih bi poduzeéa mogla ste¢i neku vrstu prednosti koristeci se
takvim tehnikama. Tijekom kasnih 1960-ih Jerry Mander upotrijebio je pojam ,,eko-pornografija“
kako bi opisao lazne tvrdnje nekih velikih americkih korporacija koje su koristile ekoloski narativ
kojim su se htjele prikazati u boljem svjetlu. Atraktivniji naziv javlja se sredinom 80-ih godinama
proslog stolje¢a zahvaljuju¢u Jayu Westerveldu. Za vrijeme jednog istrazivanja boravio je na
Samoi i u svojoj hotelskoj sobi nasao je karticu koja je govorila o oCuvanju svjetskih resursa.
Ocuvanje resursa odnosilo se na nepranje ruc¢nika u hotelskim sobama, a kartica je bila ukraSena
zelenim strjelicama koje su formirale znak recikliranja. Westerveld je tu karticu percipirao kao
ustedu hotelskih resursa, a ne ocuvanje svjetskih resursa. Godine 1986. izdao je esej u kojemu je
kreirao izraz ,,greenwashing* koji se prosirio i na druge jezike uz prilagodbu i upotrebu lokalnih
verzija. U Njemackoj se koristi izraz Griinférberei §to bi oznac¢avalo bojanje u zeleno, gronmalning
u Svedskoj $to znaci zelena slika ili izrazi engafio verde i mercadeo verde u dijelovima Latinske
Amerike. (Jones, 2017:375) Za njemacki jezik moguce je nac¢i uopceniji naziv gdje se engleskom
nazivu dodaje odredeni ¢lan i nastaje njemacki izraz das Greenwashing. U francuskom jeziku
koristi se izraz écoblanchiment, a u talijanskom lavaggio verde. (Bacun, Mate$i¢ i Omazic,
2012:321)



5.

VRSTE GREENWASHINGA

Prema Lippert (2011: n.p.) greenwashing je moguce podijeliti na barem Cetiri vrste koje se najcesce

osuduje.

Greenwashing na razini:

a)

b)

d)

Proizvoda — poduzece moze predstaviti proizvod kao proizvod koji je ekoloskih prihvatljiv

preispituju su organski prehrambeni proizvodi.

Procesa — ova vrsta greenwashinga podrazumijeva izjave organizacija koje tvrde da njihovi
procesi imaju povoljan utjecaj na okolis i samim time je smanjen njihov utjecaj na okolis.
Ova vrste greenwashinga odnosi se na end-of-pipe procese i na integrirane procese, pri
¢emu end-of-pipe procesi ukazuju na to da se mjere zastite okoliSa primjenjuju kao dodatak
ve¢ postoje¢em proizvodnom procesu. Prema tome, originalni destruktivni procesi se samo
po sebi ne mijenjaju. To se najbolje moze zamijetiti na primjeru rudarske tvrtke koja u
oglaSavanju isti¢e ¢injenicu da se bave poSumljavanjem nekog podrucja, ali oni su primaran
razlog §to je na tom podrucju uopce doslo do sje¢e Sume. Suprotno tome, poduzece moze
izjaviti da su smanjili koriStenje elektricne energije za neki odredeni postotak 1 to zato Sto

su poceli koristiti u¢inkovitije strojeve.

Simbolike - organizacija moze tvrditi da djeluje ekoloski odrzivo na temelju simboli¢nog
djelovanja koje sa stajalista kriti¢ara ne utjeCe na pravi materijalni problem. Primjer ove
vrste greenwashinga dogodio se u Europskoj uniji 2009. godine kada je pocela zabrana
tradicionalnih svjetlosnih Zarulja. Kriticari Europske unije na ovaj su pothvat gledali kao
na simbolicki greenwashing koji je odvlacio pozornost od stvarnih destruktivnih procesa i

usmjeravao ju na manje bitne probleme.

Strukture — greenwashing koji se odvija na strukturnoj ili sistemskoj razini. Ovo ukazuje

na bilo koju vrstu velike strukture koje svojim tvrdnjama sugeriraju da su transformirane u



ekoloski prihvatljive. Primjer ove tvrdnje su trziSta ugljika®. Neki zagovornici tvrde da su
takva trzista kljucna za ozelenjavanje kapitalizma, dok ih kriti¢ari smatraju trzistima koja
pojacavaju kapitalisticku dinamiku prisvajajuci jos jedno ,,igraliSte® za kapitalisticke
odnose. U ovom slucaju struktura kapitalizma je shva¢ena kao da sama po sebi ne mari za

pitanja vezana uz okoli$ i tada se zelena trziSta mogu konceptualizirati kao greenwashing.

6. MARKETING | GREENWASHING

Komercijalno oglasavanje je prema Jones (2019:2) primarni na¢in na koji tvrtke pokusavanju
prenijeti drustvenu 1 ekolosku odgovornost na potroSace, a potrosaceve kulturne vrijednosti su u
znacajnoj mjeri oblikovane prema oglasima s kojima se susrec¢u. To je osobito slucaj pri razvoju
brenda koji dopusta potroSacima da se identificiraju s vrijednostima sustava vrijednosti koji su
povezani s odredenim proizvodima. Greenwashing opisuje kao praksu kojom se koristi oglasavanje
za lazni prikaz odgovornosti prema okoliSu, 1 njegovo postojanje se nalazi na sjeci$tu izmedu
komercijalnog oglasavanja i etickog konzumerizma. Svojim istrazivanjem Jones je zakljucila da je
interpretiranje potroSaca o ekoloskom integritetu neke tvrtke uzaludno jer se velike price o
osnazivanju potroSaca nalaze u gotovo svim oglasima zelenog marketinga, unato¢ tome Sto se radi
o tvrtkama koje imaju razlicite evidencije o zastiti okoliSa. Prema Doane (2001:5) motivacija za
kupovinu proizvoda moze biti raznolika, neke odluke se donose iz prakti¢nih razloga, a neke iz
eticnih. Postavlja se pitanje radi li se uopce 0 etickim proizvodima ili su potroSaci stekli takav
dojam na osnovu marketinskih alata koriStenih pri oglaSavanju proizvoda. Prema Jones (2019:16)
greenwashing se bavi odvra¢anjem pozornosti. Pozornost se potrosacu odvraca od teSkih pitanja

vezanih za okoli$, a preusmjerava se na djelovanje potroSaca. Kroz narativ se potrosaca navodi da

2 Postoje dvije glavne vrste sustava trgovanja: sustav trgovanja uz kvote (tzv. naelo ,,cap and trade*)u kojem je
utvrdena gornja granica emisija i emisije se prodaju na drazbi ili besplatno dodjeljuju prema posebnim kriterijima te
sustav referentne razine i dozvola za emitiranje (tzv. naéelo ,,baseline and credit) u kojem ne postoji fiksna granica
za emisije, ali onecis¢ivaci koji smanjuju emisije viSe nego $to su primorani, imaju pravo na , kredite koje prodaju
drugima.” (Buttaud-Stubbs,2020:4)



precijeni svoju sposobnost djelovanja na okolis. UspjeSnost greenwashinga ovisi 0 sposobnosti
marketinga da se dodvore svojim etickim potrosa¢ima i preusmjere narativ na osnazivanje, a ne na

fokusne tocke kljucne za zastitu okolisa.

6.1. MarketinsSka etika

Etika u svojoj definiciji oznacava skup nacela moralnog ponaSanja neke drustvene skupine ili
cjelokupnog drustva koja se zasnivaju na temeljnim drustvenim vrijednostima kao $to su dobrota,
postenje, duznost, istina, ljudskost i drugi. Sa znanstvenog stajaliSta govori se o znanosti o moralu
kao drustvenom fenomenu koji se izrazava u ljudskim postupcima u okviru nekih odredenih
pravila, maksima i civilizacijskih zasada druStva. (Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje) Spoji
li se etika s marketingom Bacun, Matezi¢ 1 Omasi¢ (2012:156) govore o obliku primijenjene etike
koja se veZe za moralne principe kojima se upravljaju aktivnosti i regulativa marketinga. Moguce
okvire marketinske etike dijele na vrijednosti koje se odnose na analiziranje problema s aspekta
vrijednosti koja se opisuje kao iskrenost, autonomnost, privatnost i transparentnost. Iduca je
orijentacija na dionike, analiza etickih problema s aspekta na kojega utjeCu poput potroSaca,
konkurencija i drustva u cjelini. Posljednji je proces analiza etickih problema s aspekta kategorija
kojima se sluze marketinski stru¢njaci pri istrazivanju, formiranju cijena, promocija i

pozicioniranja.

Bacun, Matezi¢ 1 Omasi¢ (2012:156) navode kako sam marketing nije Stetan 1 nije okrenut
iskljucivo koristi organizacije, ve¢ je vazno da je omjer moc¢i ravnomjerno rasporeden u odnosima
proizvodac/potrosac ili kupac/prodavaé. Soce i Soce Kraljevi¢ (2010:151) navode da se kod
definiranja marketinske etike treba misliti na sve principe, vrijednosti i standarde ponaSanja. Iako
pracenje ova tri kriterija zvuéi jednostavno, bitno je dodati kako je pri donoSenju ovakvih odluka i
njihovoj procjeni potrebno uzeti u obzir i kulturoloske razlike. Razlog tome je Sto se koncept
poslovnog morala i etike, ali i razlikovanja dobrog od loSeg razlikuju u pojedinim kulturama i ne

radi se o univerzalnim vrijednostima.



6.2. Eticki standardi marketinga

Previsi¢ 1 Ozretic-Dosen (2004) prema Soce i Soce Kraljevi¢ (2010:151) navode pet etickih

standarda marketinga:

1. Zlatno pravilo — potrebno je ponasati se kao Sto o¢ekujete da se drugi ponasaju prema
vama.

2. Utilitaristicki princip — ponaSanje trebate usmjeriti tako da rezultati ponasanja budu najvece
dobro za najveéi broj subjekata.

3. Kantov kategoricki imperativ — u ponasanju treba voditi racuna da akcija koju ste poduzeli
pod odredenim uvjetima bude univerzalni zakon ili pravilo ponasanja.

4. Profesionalna etika — akcije je potrebno poduzimati na takav nacin da ih grupa
nezainteresirani profesionalaca ili kolega smatraju pravilima i propisima.

5. Televizijski test — MenadZer se uvijek treba pitati: ,,Da li bih se osje¢ao ugodno
objaSnjavajuéi javnosti, putem nacionalne televizijske mreZe, razloge zbog kojih sam

poduzeo ovu akciju?“

Tri eticke norme Americke marketinske asocijacije koje treba poStivati u marketingu. (AMA

Statement of Ethics):

1. Ne dciniti Stetu - svjesno izbjegavati Stetne radnje ili propuste primjenom visokih etickih
standarda i1 pridrzavanjem svih vazec¢ih zakona i propisa u odabiru koji donosimo.

2. Poticati povjerenje u marketinski sustav — teziti dobroj vjeri i poStenom poslovanju kako bi
se doprinijelo ucinkovitosti procesa razmjene, ali i izbjegavanju obmana u dizajnu
proizvoda, odredivanju cijena, komunikaciji i isporuci distribucije

3. Prihvatiti eticke vrijednosti — izgradnja odnosa i jacanje povjerenja potroSaca u integritet
marketinga afirmiranjem vrijednosti kao S$to su poStenje, odgovornost, postenost,

postovanje, transparentnost i gradanstvo.



6.3. Etika greenwashinga

S obzirom da je prethodno predstavljena definicija pojma etike, ukoliko bi govorili o neeti¢nom
poslovanju, moze se govoriti i 0 izostanku temeljnih drustvenih vrijednosti i moralnog ponasanja
neke drustvene skupine ili cjelokupnog drustva. Prema Dujani¢ (2003:59) nije eticki raditi ono sto
nam smeta kod drugih u poslovnom komuniciranju, a nanosi materijalnu i moralnu $tetu drugima.
Neeti¢kim se ponasanjem rusi ugled korporacijama, ali i pojedincima. Bitno je priznati neciju
aktivnu i odlu¢ujuéu ulogu na okoli§ kao i priznavanje glavnih odgovornosti koje tvrtka ima. U
pojedinim situacijama stvarna motivacija za ovakva djelovanja lezi u potrazi za konkurentskom
prednoséu, ve¢im profitom, boljim korporativnim imidzem ili u prikrivanju negativnog ponasanja,
ane u istinskom osjecaju etike ili druStvene i ekoloske odgovornosti prema Torreli. (2020:9) Vaznu
ulogu ima 1 eticki potrosac o kojemu piSe Doane (2001:4). Eticki potrosas nije samo zabrinut, nego
je 1 aktivno ukljucen u kreiranje poslovnih politika. Nerijetko su takvi potroSaci nagradivali
poduzeca koja proizvode robu na drusStveno 1 ekoloski odgovorne nacine.

Torelli (2020:11-12) se pita moze li se poduzece ponasati odrzivo i odgovorno prema okolisu bez
postivanja eti¢kih 1 moralnih standarda te navodi kako bi poduzece teSko ostvarilo dugoro¢nu
odrZivosti 1 odgovornost, dok istovremeno krs$i univerzalno prihva¢ene norme 1 principe. U slucaju
da poduzece Zeli imati druStveno odgovorno poslovanje i smanjiti svoj utjecaj na floru 1 faunu
okolisa u kojemu se nalazi trebao bi prihvatiti norme i principe drustveno odgovornog poslovanja.
Uvede li se dodatni nadzor u proizvodnju, filtriranje i odrzavanje otpadnih voda kako bi se smanjio
utjecaj na okolis, ali se izrabljuje radna snaga, poduzece bi se moglo smatrati ekoloski odrzivim,
ali ne i etickim prema svojim zaposlenicima.

Postoje prili¢no ekstremne prakse u kojima tvrtke koriste nepotpune informacije pri komunikaciji
1 izvjeStavanju, poput izostavljanja informacija, ponaSanja i uc¢inaka koji su negativni. Ovakve

prakse mogu se definirati kao maglovite i zbunjujuce, zavaravajuce ili ¢ak lazne. (Torelli,2020:12)
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7. PREPOZNAVANJE GREENWASHINGA

Hrgeti¢ (2004:91) navodi jednostavan nacin za prepoznavanje greenwashinga Koji se moze
primijeniti na slike koje se koriste u reklamama. Ukoliko je osnovna djelatnost neke tvrtke takva
da izaziva veliko onecis¢enje ili zagadenje okoliSa, poput naftne i rudarske tvrtke, a pri oglaSavanje
koristi slike prirode i tvrdi da prodaje ekoloski prihvatljive proizvode, moze se govoriti o
greenwashingu. Pri tome je poZeljno i prouciti ulaze li tvrtka u svoje razvojne fondove za ¢iséu
proizvodnju kojom bi se smanjio otpad i onecisCenje, Stedjela potro$nja energenata ili se zalazu
protiv uvodenja strozih kontrola i poreza na zagadenje. Kako bi se greenwashing jo$ lakse
raspoznavao, Begié¢ objasnjava (2015:50), kako je navedeno kod Sole (2013), iznosi pet obiljeZja i

karakteristika greenwashinga.

a. Djelomicna istinitost — jedan od primjera mogu biti tvrdnje na ambalaZi koje navode da je
pri proizvodn;ji ili pakiranju Koristeno 52% recikliranog papira, ali se nigdje ne navodi $to
je s preostalih 48% 1 na koji nacin je taj dio proizveden

b. lzjave koje nisu dokazive — u ovom slucaju govori se o izjavama koje se ne mogu
potkrijepiti certifikatom ili nekim drugom dokaznim sredstvom. Moze se raditi o izjavama
koje se prenose u obliku slike ili teksta, a izjave sadrZze tvrdnje poput ,, dermatoloski
provjereno®, ,klini¢ki provjereno®, ,nije testirano na zivotinjama‘“ i slicno. U ovakvim
slucajevima se ne navodi tko je 1 gdje vrSio ispitivanje proizvoda, ne navodi se na¢in na
koji je proizvoda ispitan, te je li mogucée dobiti neke dodatne informacije o proizvodu i
sli¢no.

c. Nejasne izjave — primjeri ovakvih izjava na proizvodu mogu biti izjave kao §to su ,.bez
kemikalija®, ,, prirodni proizvod* i slicno. Samo s ovim izjavama potroSa¢ ne moze saznati
Sto isti ili sli¢ni natpisi to¢no predstavljaju, a ne navode se ni to¢ni sastojci koji bi potrosacu
bili jasniji.

d. Isticanje nevaznog — pri isticanju nevaznog navode se informacije koje kupcu nisu presudne
1 ne ticu ga se izravno. U ovom slucaju na proizvodu se navodi §to on ne sadrzi poput
parabena, sulfata, aluminija i slicno. U drugom primjeru moguce je detaljno opisivanje
utjecaja nekog odredenog sastojka proizvoda na okoli$ ili neki odredeni segment okolisa.
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e.

Lazne izjave — izjave koje su u potpunosti razliite od svega za Sto se zalaze zelena
komunikacija. Razlozi za ovakvu komunikacije mogu biti raznoliki, ali neki od njih su

planirano laganje, greska, nemarnost, povecanje potraznje i sli¢no.

7.1. Sedam grijeha greenwashinga

Poprili¢no sli¢no obiljeZjima i karakteristikama greenwashinga je i sedam grijeha greenwashinga

koje navodi i opisuje Dahl (2010:249). Proizasli su iz rada koji je 2007. godine izdala TerraChoice

Enviromentl Marketing.

1.

Prikrivanje — sugeriranje da je neki proizvod zelen, na osnovu uskog spektra atributa koji
se veZu za njega, prikrivajuci ostale atribute i njihov utjecaj na okoliS. Primjer ovakvog
grijeha bi mogao biti papir koji je ubran iz odrZivih Suma, ali se izostavlja informacija o
troSkovima energije 1 zagadenju koji mogu biti znacajni.

Izostanak dokaza — zapocinje nekom tvrdnjom koju nije moguce potkrijepiti lako
dostupnim podacima ili istraZivanjima pouzdane trece strane. Jedna od takvih tvrdnji bi
mogla biti da se odredeni postotak papira nakon koristenja reciklira, ali ne postoji dokaz za
to.

Nejasne tvrdnje — sve tvrdnje koje su lose definirane ili toliko opsirne da ¢e ih potrosac
pogresno shvatiti, poput proizvoda koji nose oznaku all-natural.

Nebitne tvrdnje — iznoSenje ekoloske tvrdnje koje mogu biti istinite, ali potpuno nebitne za
potrosace koji traze ekoloski prihvatljive proizvode.

Manje od dva zla — tvrdnje koju mogu biti istinite unutar kategorije proizvoda, ali postoje
proizvodi koji svejedno mogu imati negativan utjecaj na zdravlje ili okolis, a ovakve tvrdnje
umanjuju negativne utjecaje koje mogu imati na nekoj viSoj razini. Primjer moZze biti
okolisu.

Lazne tvrdnje — iznosenje ekoloskih tvrdnji koje su jednostavno lazne.
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7. Lazne oznake — iskoriStavanjem potraznje potrosaca za certifikatima dolazi do isticanje

oznaka certifikata koje proizvod ne posjeduje ili jednostavno nije legitiman certifikat

8. ELEMENTI GREENWASHINGA

8.1. Motivi

Kod greenwashinga dolazi do sugestija koje kupca navode na ¢injenicu da se radi o ekoloskim
proizvodima. U svrhu toga koriste se boje poput zelene koja asocira na prirodu, zelenilo i biljke ili
plava boja koja asocira na vodu poput mora, oceana i jezera. Osim boja susrece se i s uporabom
razli¢itih zvukova koji mogu pobuditi identi¢ne asocijacije pa se tako u oglasima moZe ¢uti cvrkut
ptica ili glasanje bilo koje druge Zivotinje. Pozadinski prikazi u oglasima prikazuju prirodni krajolik
kao $to su planine, Sume ili oceani ili se prikazuje slika ugrozenih Zivotinja poput dupina. U
oglasima se koriste i prikazi obnovljivih izvora energije poput vjetra i vode, a sve u svrhu poticanja
asocijacije na prirodne elemente. Ovakvi elementi znaju biti namjerno ili slucajno prikazati u
oglasu, ali u svakom slu¢aju mogu utjecati na percepciju brenda i njegovog djelovanja po pitanju
ekologije. Kroz provedena istrazivanja zaklju¢eno je da ovakve vrste oglasa mogu utjecati na
misljenje potrosaca koji nisu struc¢njaci, a djeluju na nac¢in da potrosac stvara percepciju o poduzecu
prema kojoj je poduzece zelenije nego Sto ono to doista je. Isti oglasi prikazani struénjacima nisu

imali znacajnog utjecaja na njihovu percepciju. (de Friettas Netto,2020:10)

8.2. Ambalaza i materijali

Problem ambalaze deklarirane kao “biorazgradiva” opisuje Dahl (2021:248) jer kada potroSaci vide

takvu oznaku vjeruju da ¢e se ambalaza nakon nekog vremena sama razgraditi, ali oko 91% takve
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ambalaze u SAD-u zavrsi na odlagaliStu. Uvjeti na tim odlagaliStima sprje¢avaju razgradnju takve
ambalaze. Prema Peng, Gao i Chen (2021:n.p.) potrosaci se primarno pouzdaju u marketinske
poruke ili eko-oznake kako bi prepoznali zeleno pakiranje pri donosenju odluke o kupovini nekog
proizvoda, a brojna poduzeca iskoriStavaju brigu potrosaca za okolis kako bi njihovo neznanje
iskoristili za greenwashing. Prema istrazivanju iz 2020. godine na globalnoj razini, istrazivane su
tvrdnje poduzeca vezane uz okolis, a preko 40% njih pokazalo se zavaravajuce. Dio potrosaca
izgubio je povjerenje u poduzeéa §to je dovelo do novog trenda BYOC?3. Radi se o brzorastu¢em
trendu pri kupovini robe Siroke potro$nje i u restoranima. S obzirom da je u svakodnevnom Zivotu
teSko zaobici jednokratnu plastiku, ovim trendom potrosaci sami nose svoje pakiranje za proizvode
koje trebaju kupiti. Povec¢anim prac¢enjem BYOC trenda moguce je pozitivno utjecati na okolis 1
profit poduzeca. Poduzece Stedi na troSkovma proizvodnje jednokratne ambalaze, a po pitanju
okolisa dolazi do izravnog smanjenja otpada. Govore¢i o jednokratnoj ambalaZi, koja je najcesSce
plasti¢na, bitno je znati da se plasticna ambalaza dijeli na sedam kategorija. Na stranicama projekta

Zeleni Val (2021) nalazi se sljedeca podjela plastike:

a) PET ILI PETE —preporucljivo ju je koristiti jednom, jer viSekratnom uporabom raste rizik
od razvoja bakterija. Ova plastika moze ispustati kemikalije 1 teSke metale koji utjecu na

ravnotezu hormona.

b) HDP ILI HDPE —ne ispusta skoro nikakve kemikalije, te stru¢njaci savjetuju kupovanje

vode u bocicama od ove plastike.

c) PVC ILI 3V — sadrzi ftalate, a to su toksi¢ne kemikalije koje utjeCu na hormone u tijelu i

struénjaci preporucuju kupovanje proizvoda u alternativnom pakiranju.

d) LDPE — ne ispusta nikakve kemikalije u vodu i smatra se bezopasnom
e) PP —¢vrsta i lagana plastika otporna na toplinu, te je relativno sigurna za upotrebu.
f) PS —jeftina i lagana plastika koja pri zagrijavanju ispusta kancerogene supstance, te se ne

smije dugorocno koristiti za spremanje hrane ili pi¢a

3 Bring Your Own Container / Bring Your Own Cup
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g) PCisvadruga plastika
Najopasnije vrste plastike prema ovom popisu su a, ¢, f i g.

Slika 1. Oznake plastike

ANANA
CACIEALD
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ZATZATIA

OTHER

Izvor zeIem vaI com, 2021

9. EKO-OZNAKE

Problem kod potrosaca je neraspoznavanje eko-0znaka, koje su sluzbene i prihvacene, a nalaze se
na ambalazi u svrhu laznog oglasavanja i greenwashinga. Sredisnji portal za potrosace (2020)
navodi kako je u Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji jasno preciziran popis oznaka, uvjet
njihovog dobivanja i stavljanja na proizvod. Postoje razli¢ite oznake koje mogu pomo¢i kupcima
pri odabiru proizvoda i usluge, a najvrednije se temelje na kriterijima koji su objektivni i
transparentni, a dodjeljuje ih neovisna treca strana. Minisratstvo gospodarstva i odrzivog razvoja
(n.d.) isti¢e da je vaznost 0znake eko-proizvoda u tome §to nudi potroSacu sigurnost da se radi o

proizvodima koji imaju visoke standarde zastite okoliSa u svom cijelom razvojnom ciklusu. Jos
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jedna vaznost ovakvih o0znaka je i promicanje politike odrzive proizvodnje i odrzive potroSnje, a
kao zajednicki cilj imaju smanjenje negativnih u¢inaka na okolis, klimu, zdravlje, prirodna dobra,
ali 1 poticanje drustveno odgovornog poslovanja i odrzivog zivotnog stila. U danasnje vrijeme na
trziStu se nalazi veliki broj oznaka koje nemaju nikakvu vaznost ni vrijednost, a nerijetko su
samodeklarirane i tvrde da se radi o eko ili zelenom proizvoduTakve oznake su problemati¢ne jer
obmanjuju potrosaca i uvjeravaju ga da kupuje proizvod koji podlijeze specifiénim standardima
koji se oCekuju od takvih proizvoda, ali potrosa¢ moze zapravo kupovati proizvod losije kvalitete
ili proizvod koji nije ekoloski prihvatljiv koliko bi potrosa¢ mogao pretpostaviti zahvaljujuci
0znaci.

Zelena nabava (n.d.) navodi da se svrha eko-oznaka moze sagledati na dva nacina po pitanju
tehnickih specifikacija. One mogu sluziti kao pomo¢ pri odredivanju tehnickih specifikacija
proizvoda 1 koriste se pri odredivanju karakteristika robe ili usluga koje se kupuju ili se koriste kao
jedan od nacina dokazivanja sukladnosti u situacijama kada je potrebno odrediti sukladnost sa
zadanim tehni¢kim specifikacijama. Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja (n.d.) navodi da
je posebnost eko-0znaka u tome $to su one namijenjene samo najboljim proizvodima i uslugama
jer su kriteriji za njihovo dobivanje poprili¢no visoki. Mjerila su postavljena na na¢in da samo 20-
30% proizvoda na trziStu ostvaruje uvjete za dobivanje oznake jer se radi o kriterijima koji su strozi

od zakonskog minimuma.

9.1. Eko-oznake u Republici Hrvatskoj

Republika Hrvatska ima svoju nacionalnu eko-oznaku pod nazivom Prijatelj okolisa. Ova oznaka
dodjeljuje se ,, u svrhu promocije proizvoda i usluga koji se u usporedbi sa sli¢nim proizvodima i
uslugama odlikuju manje negativnim utjecajem na okoli$ u cjelokupnom Zivotnom ciklusu te time
pridonose ucinkovitom koriStenju sastavnica okoliSa 1 visokom stupnju zaStite okolisa.*
(mingor.gov.hr, n.d.) Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja isti¢e da je dodjela znaka
Prijatelj okoliSa usmjerena na razvoj kvalitete proizvoda s gledista zastite okoliSa, a sam postupak
dodjele se temelji na verifikaciji neovisne trece strane poput ovlaStenih instituta ili akreditiranih

laboratorija. Sve detalje vezane za oznaku uredene su Pravilnikom o znaku zastite okolisa ,,Prijatelj
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okolista® (Narodne novine, broj 91/2016), a postupak dodjele znaka je uskladen s postupkom

dodjele znaka zastite Europske unije — EU Ecolabel.

Slika 2. Oznaka Prijatelj okolisa

Izvor: mingor.gov.hr, 2021

9.2. EU Ecolabel
Oznaka EU Ecolabel osnovana je 1992. godine i prepoznata diljem cijele Europe i svijeta. Europska
komisija (n.d.) navodi kako se njome promice cikrularna ekonomija kroz poticanje proizvodaca da
kroz svoje proizvodne procese smanjuju emisije ugljikovog dioksida i otpada. Osim toga, poticu
poduzeca da proizvode izdrZljive proizvode, jednostavne za popravak ili recikliranje. Hrvatska
gospodarska komora (n.d.) navodi da je za zadovoljavanje uvjeta i dobivanje ove oznake potrebno
primijeniti brojna stroga pravila koja se temelje na strucnim i znanstvenim pravilima. Dobivanjem
ove oznake proizvodaci i pruzatelji usluga ostvaruju bolju konkurentnost u svojoj zemlji i u
inozemstvu. Zahvaljujuéi oznaci, omogucen je laksi izlazak na novo trziste te sudjelovanje u

zelenoj javnoj nabavi u zemlji i u inozemstvu.
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Slika 3. EU Ecolabel
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hlzvor: ec.europa.eu, 2021'J

10. KLASIFIKACIJA ZELENIH POTROSACA I PODUZECA

10.1. Zeleni potrosaci

Porastom potraznje za zelenim proizvodima javlja se zeleni konzumerizam i sve veéi broj zelenih
potrosaca. To su potroSaci koji znaju da izbjegavanjem S$tetnih proizvoda mogu biti od koristi za
okolis 1 na taj na¢in daju svoj doprinos. To ¢ine na nacin da izbjegavaju kupovinu proizvoda koji
se smatraju Stetnima za ljudsko zdravlje 1 okoli§, imaju viSak ambalaze 1 potjecu iz neodrzivih
izvora. (Dropuli¢ i Krupka,2020:104) Faktori koji utje¢u na njihovu odluku mogu se podijeliti u tri
razli¢ite dimenzije. Radi se o individualnim faktorima, atributima proizvoda i marketinskoj
strategiji 1 drustvenim faktori. (Dong, Zhang, 2020:17)

Ukoliko se govori o klasifikaciji zelenih potrosaca, Kliestikova i Nadanyiova (2017:54) navode

prema Ottman (2011) podjelu u pet kategorija.

LOHAS — Lifestyle Of Health And Sustainability
Naturalisti — primarno usredotoceni na zdrav Zivotni stil
Lutalice — vise vodeni drustvenim trendovima

Konvencionalni — primarno motivirani ustedom

o B~ WDk

Nezabrinuti — indiferentni po pitanju zastite okolisa
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10.2. Klasificiranje poduzeca na temelju ekoloskih performansi i komunikacije

Burbano i Delmas (2011:31) nude prikaz podjele na Cetiri vrste poduzecéa ovisno 0 njihovom nac¢inu
komunikacije i ekoloskih performansi. Generalnom podjelom poduzeca se mogu podijeliti na
zelena 1 smeda. Ukoliko govorimo o na¢inu komunikacije i njenoj zastupljenosti, poduzec¢a mogu
biti glasna ili tiha. Glasna poduzeca bila bi ona koja pozitivno komuniciraju svoj utjecaj na okoli$
kroz marketing i odnose s javno$¢u, dok su tiha poduzeca ona koja ne komuniciraju o svom uéinku
na okolis. Detaljnijom ras¢lambom poduzeca se mogu podijeliti na greenwashing poduzeca, glasno
zelena poduzeca, tiha smeda poduzeca i glasna smeda poduzeca.

Greenwashing poduzeca imaju losu poslovnu praksu koja negativno utjece na okolis, ali im je nacin
komunikacije pozitivan. Glasna zelena poduzeca su ona poduzeca koja imaju dobar u¢inak na
okoli§ i taj svoj dobar ucinak javno komuniciraju. Ona poduzeca koja imaju dobar u¢inak na okolis,

ali to javno ne komuniciraju su tiha zelena poduzeca.

Poduzec¢a se mogu klasificirati kao greenwashing poduzeca, vokalno zelena poduzeca, tiha smeda

poduzeca i tiha zelena poduzeca, $to je prikazano na Slika 4.

Slika 4. Klasificiranje poduzeca na temelju ekoloskih performansi i komunikacije
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10.3. Greenwashing prijestupi poduzeca

Prljavi poslovi — pripadaju poslovanju koje je samo po sebi neodrzivo, ali kroz oglasavanje
promicu odrzive prakse ili proizvode koji nisu reprezentativni niti za poslovanje, niti za
drustvo.

Nalet oglasa — odvracaju pozornost od problema vezanih uz odrzivost kroz uporabu
oglasavanja. Koristi se kao preuvelicani prikaz stvarnih postignuéa ili predstavlja
alternativne programe koji nisu usko povezani sa stvarnim problemima odrzivosti.
Politicki spin — utjecu na vlade ili regulatorna tijela kako bi ostvarili neku vrstu koristi koja
moze utjecati na odrzivost. Uobic¢ajeno je da su ovakvi pothvati opravdavani karakterom
tvrtki ovisno o njihovom broju zaposlenika ili koli¢inom poreza koji se uplacuje u drzavni
proracun

To je zakon, glupane! — iznoSenje postignuéa poduzeéa ili preuzetih obveza odrzivosti koji
su ve¢ obavezni zbog postojecih zakona i regulacija.

Nejasno izvjeStavanje — iskoriStavanje podataka iz izvjeS¢a o odrzivosti, te njihovo
izvrtanje radi postizanja vlastitih ciljeva i pozitivnog prikaza poslovanja kao poduzece koje

postuje uvjete drustveno odgovornog poslovanja. (Claasen, Contreras-Pacheco, 2017:527)
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11. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANIE

11.1. Hipoteze istrazivanja

U ovom radu postavljene su Cetiri istrazivac¢ke hipoteza na kojima su se temeljila anketna pitanja i
pitanja za intervju. Kroz hipoteze se pokrivaju osnove greenwashinga kao pojma i njegovog

utjecaja na potrosace i okolis.

H1: Potrosaci u Hrvatskoj su upoznati s pojmom greenwashinga.

S obzirom da zivimo u vremenu kada sve informacije imamo na dohvat ruke i dostupne su online,
a u isto vrijeme raste broj organizacija i aktivista koji se bave pitanjem okolisa kroz institucije, ali
i drustvene mreZe, pretpostavka je da je veéina potroSaca u Hrvatskoj, koji su dio ciljane skupine,

upoznata s pojmom greenwashinga.

H2: Potrosaci u Hrvatskoj su svjesni da je greenwashing Stetan za okolis.

Greenwashing je Stetan za okoli§ jer zahvaljuju¢i njemu veliki zagadivaci okoliSa mogu proci
svijet te klimatske promjene. Buduéi da se radi o marketingu koji razli¢itim metodama pokusava
zavarati potrosace, pretpostavlja se da su potrosaci svjesni §to se dogada 1 mogu prepoznati kada
neko poduzece lazno istiCe odredene benefite ili koristi informacije kojima odvra¢a pozornost od

stvarnog problema vezanog za okolis.

H3: Potrosaci prepoznaju uporabu greenwashinga pri promociji proizvoda.

Potrosaci zamjecuju ucestalno koriStene simbole i oznake na proizvodima koji su deklarirano kao

(13

,b10%, ,organski®, ,,eko, ,,odrzivi“. Isto tako, jako mali broj potroSaca zna koje su oznake
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legitimne i prihvacene, te se oslanjaju na povjerenje prema poduzeéu da ih ne¢e zavarati. Svjesni
nepoznavanja oznaka potrosaci riskiraju kupovinu proizvoda koji ne odgovara onome $to vjeruju

da kupuju.

H4: Prakticiranje greenwashinga utje¢e na odabir potrosaca o kupnji proizvoda.

Odabir proizvoda potrosaca, posebice Y i Z generacija koje pokazuju veci interes za okolis,
uvjetovan je nacinom oglaSavanja. Ukoliko proizvodaci i poduzeca Kkoriste elemente

greenwashinga, potrosaci se okre¢u drugim opcijama i pokusavaju naci odrziviji proizvod.

11.2. Anketa

Anketa kreirana za svrhe ovog istraZivanja sastojala se od 15 pitanja i jedne definicije. KoriStena
je definicija greenwashinga iz Leksikona odrZivog razvoja. Anketno istraZivanje provodilo se od
19.8.2021 do 24.8.2021 pri ¢emu je odgovore na pitanja dalo 168 ljudi. Ciljana skupina bila je
primarno baziranana Y 1 Z generaciju, ali Z generacija je ograni¢ena samo na punoljetne ispitanike.
Razlog za izbor ove ciljane skupine su informacije koje navode Rosadni¢ i Sirola (2019.:225) o
velikom broju istrazivanja koja su se provodila, a odnosila su se na dob potrosaca. Pitanja koja su
se odnosila na varijable ekoloske odrzivosti izdvojila su milenijalnce kao skupinu koja bi mogla
iskazivati ve¢u zabrinutost za okolis$, imati razvijeniju ekolosku svijest, posjedovati vise ekoloskog
znanja, imati pozitivnije stavove prema ekoloSkom ponasanju i imati snazne proekoloske namjere,

dok ponasanje starijih moze biti viSe motivirano druStvenim normama.
1. Spol

Pri izjasnjavanju spola prevladavale su Zene sa 103 odgovora, §to ¢ini 61.3% odgovora. Ostatak su

bili muskarci sa 65 odgovora, odnosno njihova zastupljenost u postotcima iznosila je 37.8% .
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Grafikon 1. Spol

Spol:
168 odgovora
@ Muski
@ Zenski
lzvor: lzrada autora
2. Dob

Raspon dobi podijeljen je u Cetiri kategorije: mladi od 18 godina, raspon 18 — 25 godina koji je
obuhvacao punoljetne predstavnike Z generacije, zatim raspon 26 — 40 godina koji je obuhvacao
Y generaciju i1 kategorija za one starije od 40 godina. Nitko od ispitanika nije bio mladi od 18
godina. Predstavnici Z generacije dali su 87 odgovora, §to ¢ini 51.8% cjelokupnog uzorka.
Predstavnici Y generacije dali su 73 odgovora, odnosno 43.5%, a sudionika starijih od 40 godina

bilo je osam, §to ¢ini 4.8% ukupnog uzorka.

Grafikon 2. Dob

Dob:
168 odgovora

@ do 18 godina
® 18-25

© 26-40

@ vise od 40

lzvor: lzrada autora
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3. Najvisi zavrseni stupanj obrazovanja
Po pitanju obrazovanja najveci broj ispitanika ima zavrSen preddiplomski ili diplomski stupanj
obrazovanja, odnosno njih 103, $to ¢ini 61.3%. Iza njih su sudionici kojima je najvisi zavrSeni
stupanj obrazovanja srednja $kola, a njih je bio 55 §to ¢ini 32.7%. Na anketna pitanja odgovore

nije dao ni jedan sudionik koji za najviSu razinu Skolovanja ima osnovnoskolsko obrazovanje.

Grafikon 3. Najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja

Najvisi zavrseni stupanj obrazovanja:
168 odgovora

@ Osnovna skola
@ Srednja skola
Preddiplomski/diplomski studij

a @ Poslijediplomski studij

lzvor: lzrada autora

4. Radni status
Prema radnom statusu najvecu zastupljenost imali su studenti koji su imali 84 odgovora, §to ¢ini

50%. Slijede ih zaposleni sa 71 odgovorom, odnosno 42.3%. Nezaposlenih sudionika bilo je 13, a

preracunato u postotke radi se od 7.7.%
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Grafikon 4. Radni status

Radni status:
168 odgovora

@ Student/ica
@ Zaposlen/a
@ Nezaposlen/a

A

lzvor: Izrada autora

5. Jeste li ¢uli za pojam greenwashing?
Od svih ispitanika njih ¢ak 102 nije nikada ¢ulo za pojam greenwashinga $to ¢ini 60.7%, dok je

preostalih 66 sudionika, odnosno 39.3%, culo za taj pojam.

Grafikon 5. Jeste li ¢uli za pojam greenwashing?

Jeste li ¢uli za pojam greenwashing?
168 odgovora

® Da
® Ne

lzvor: lzrada autora
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6. Znate li objasniti znacenje pojma greenwashing?
Znacenje greenwashinga nije znao objasniti 101 sudionik $to ¢ini postotak od 60.1%. Od svih
ispitanih samo njih 37 znalo bi objasniti pojam, $to prema postotku iznosi 22%. Preostalih 30

ispitanika odgovorilo je da bi znali otprilike objasniti zadani pojam i njihov postotak je 17.9%

Grafikon 6. Znate li objasniti znaéenje pojma greenwashing?

Znate li objasniti znacenje pojma greenwashing?
168 odgovora

@® Da
® Ne
Otprilike

lzvor: lzrada autora

Nakon Sestog pitanja sudionici su na sljedecoj stranici mogli procitati definiciju greenwashinga,

kako bi se mogli bolje upoznati s pojmom i shvatiti ga.

Greenwashing su sve aktivnosti ,,kojima poduzece ili organizacija posvecuju vise vremena i resursa
dokazuju¢i da su zelene oglasavanjem i reklamiranjem nego Sto stvarno primjenjuje poslovnu

praksu kako bi smanjile nezeljen utjecaj na okoli$.“(Bacun, Matesi¢, Omazi¢,2012:321)

7. Jeste li zamijetili primjenu greenwashinga u Republici Hrvatskoj?
Primjenu greenwashinga u Hrvatskoj zamijetilo je 75 ispitanika koji ¢ine 44.6%, a njih 66 nije
sigurno 1 to ¢ini 39.3% odgovora. Preostalih 27 odgovora ¢ine 16.1% odgovora i nisu uopce

zamijetili ovakve marketinSke aktivnosti.
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Grafikon 7. Jeste li zamijetili primjenu greenwashinga u Republici Hrvatskoj?

Jeste li zamijetili primjenu greenwashinga u Republici Hrvatskoj?
168 odgovora

® Da
® Ne

@ Nisam siguran/na

lzvor: Izrada autora

8. Bi li u trgovini prepoznali proizvod koji se oglasava pomocu greenwashinga?
Samo 62 ispitanika vjeruju da bi mogli prepoznati proizvode koji se oglaSavaju pomocu
greenwashinga, Sto ¢ini samo 36.2%, dok 64 ispitanika odnosno njih 31.2% ¢ine veéinu i nisu
sigurni bi li uspjeli prepoznati ovu vrstu oglasavanja. Manjinu ¢ine 42 ispitanika s udjelom od 25%

koji odgovaraju da ne bi prepoznali proizvod koji se oglasava na ovaj nacin.

Grafikon 8. Bi li u trgovini prepoznali proizvod koji se oglaSava pomocu greenwashinga?

Bi li znali u trgovini prepoznati proizvod koji se oglasava pomocu greenwashinga?
168 odgovora

® Da
® Ne

@ Nisam siguran/na

lzvor: lzrada autora
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9. Utjece li takav nacin oglasavanja na Vasu odluku o kupovini proizvoda?
Samo 25 ispitanika odgovorilo je da ova vrsta oglasavanja utje¢e na njihovu odluku o kupovini i
oni &ine 14.9%. Cak 71 ispitanik se izjasnio da ovakav nadin oglagavanja nema utjecaja na njegovu
kupovinu 1 njihova zastupljenost u anketi je 42.3%. Preostala 72 ispitanika koja ¢ine 42.9%

izjasnila su se da ovakav nacin oglasavanja moze ponekad utjecati na njihove odluke.

Grafikon 9. Utjece li takav na¢in oglasavanja na Vasu odluku o kupovini proizvoda?

Utjece li takav nacin oglasavanja na Vasu odluku o kupovini proizvoda?
168 odgovora

@® Da
® Ne
Ponekad

lzvor: lzrada autora

10. Mislite 1i da je koristenje greenwashinga eti¢no?
Vecina od 106 ispitanika sloZila se da koriStenje greenwashinga nije eti¢no i oni ¢ine 63.1% , dok

njih 46 sa 27.4% zastupljenocu nije sigurno radi li se o eticnom potezu. Samo se 16 ispitanika,

odnosno njih 9.5% izjasnilo o tome kako je koriStenje greenwashinga eti¢no.
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Grafikon 10. Mislite li da je koristenje greenwashinga eti¢no?

Mislite li da je koristenje greenwashinga eti¢no?
168 odgovora

@® Da
® Ne

) Nisam siguran/na

Y

lzvor: Izrada autora

11. Steti li greenwashing okoligu?
Po pitanju Stetnosti greenwashinga na okoli§ 88 ispitanika u postotku od 52.4% izjasnilo se da je

greenwashing Stetan, a njih 36.3%, odnosno 61 ispitanik nije siguran. Samo 19 ispitanika je

odgovorilo da greenwashing nije Stetan za okoli§ i tu govorimo o postotku od 11,3% ispitanika.
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Grafikon 11. Steti li greenwashing okolizu?

Steti li greenwashing okolisu?
168 odgovora

® Da
® Ne

Nisam siguran/na

lzvor: Izrada autora

12. U recenici "Potpuno ekolosko sredstvo koje ¢e skloniti mrlje s odjece, ali i ouvati nasu

prirodu.” mislite li da se radi o greenwashingu?

Pitanjima pod rednim brojem 12 i 13 pokuSava se ispitati prepoznavanje greenwashinga kod
potrosata pomocu redenica koje se javljaju u razli¢itim oglasima. Cak 103 ispitanika prepoznala
su da se u gore navedenoj recenici radi o greenwashingu 1 oni ¢ine vecinu od 61.3%. Odgovore
kojima su izrazili da nisu sigurni dalo je 35 ispitanika koji su ¢inili 20.8%, a njih 30 odgovorilo je

da se ne radi o greenwashingu, §to ¢ini 17.9%.
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Grafikon 12. U re€enici "Potpuno ekolosko sredstvo koje ¢e skloniti mrlje s odjece, ali i ouvati nasu
prirodu." mislite li da se radi o greenwashingu?

U recenici "Potpuno ekolosko sredstvo koje ¢e skloniti mrlje s odjece, ali i ocuvati nadu prirodu."

mislite |i da se radi o greenwashingu?
168 odgovora

® Da
® Ne

Nisam siguran/na

lzvor: Izrada autora

13. U recenici: "Ovaj proizvod izraden je od 80% reciklirane plastike." mislite li da se radi 0

greenwashingu?

U ovom slucaju su vidljivi malo drugaciji rezultati, gdje su 72 ispitanika odgovorila da se radi o
greenwashingu i oni ¢ine postotak od 42.8%. Njih 35, kao i u prethodnom pitanju, nije bilo sigurno
radi li se o greenwashingu i oni ¢ine 20.8%. Preostalih 61 ispitanika, odnosno njih 36.3% izjasnilo
se da se ne radi o greenwashingu.
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Grafikon 13. U recenici: ,,Ovaj proizvod izraden je od 80% reciklirane plastike.“ mislite li da se radi o
greenwashingu?

U recenici: "Ovaj proizvod izraden je od 80% reciklirane plastike." mislite li da se radi o

greenwashingu?
168 odgovora

® Da
® Ne

Nisam siguran/na

lzvor: Izrada autora

14. Kakav je Vas odnos prema poduzeéima koja prakticiraju greenwashing?

U ovom pitanju ispitanici su imali opciju dodavanja vlastitog odgovora uz ve¢ zadane opcije.
Vecina koju ¢ine 83 ispitanika, tj. 49.4% izjasnilo se da nema stav o ovakvim poduzec¢ima, dok su
63 ispitanika, odnosno njih 39.9% odgovorila da imaju negativan stav. Pozitivan stav izrazilo je 15
ispitanika koji ¢ine 8.9%. Preostala 3 ispitanika, odnosno njih 1.8% upisalo je odgovore koji ne

odgovaraju na zadano pitanje.

Grafikon 14. Kakav je Vas odnos prema poduze¢ima koja prakticiraju greenwashing?
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Kakav je Vas odnos prema poduzecima koja prakticiraju greenwashing?
168 odgovora

@ Pozitivan
@ Negativan
Nemam stav
@ Neznam sta je greenwashing.

@ Nisam znala za taj pojam, ali mislim da
Zele pridobiti kupce na ovaj nacin i vise
zaraditi, a ne stvarno misliti na okolis.

@ Mrzim papirnate slamke u Meku

lzvor: lzrada autora

15. Kako bi se postavili prema poduzecu za koje sa sigurno$¢u mozete re¢i da prakticira

greenwashing?

U posljednjem anketnom pitanju zadani su potvrdni okviri u kojima ispitanici mogu oznaciti neke
od ve¢ ponudenih opcija i/ili upisati svoj odgovor. Prvi ponudeni odgovor je ,, Nastavio/la bih
kupovati njihove proizvode u nadi da ¢e kupovinom ovakvog proizvoda osluskivati potrosace i s
vremenom uciti poslovanje odrZivijim za okoli$.“ i on je oznacen 38 puta, §to ¢ini 22.6%. Sljedeci
zadani odgovor bio je ,,Bojkotirao/la bih poduzece.* §to je oznacilo 33 ispitanika, odnosno 19.6%.
Idu¢a ponudena opcija glasila je ,, Bojkotirao/la bih proizvod* §to bi ucinila 42 ispitanika u
postotku od 25%. Posljednja ponudena opcija glasi ,, Ne bih mijenjao/la stav o poduzecu.” sto je
oznacilo 57 sudionika ankete koji ¢ine 33.9%. Dodatna misSljenja 1 stavove podijelilo je 20
ispitanika koji su izlozili svoje indivudualne stavove. Njihovi pojedina¢ni odgovori ¢ine 12%
odgovora. Od pojedinacnih 20 ispitanika njih petero se izjasnilo da i dalje ne znaju Sto je
greenwashing, a dvoje da ne znaju kako bi se postavili. Ostali pojedinacni stavovi sudionika

anonimne ankete citirani su u nastavku.
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Pojedinacni stavovi:

3)
b)

c)
d)

f)

9)
h)

)

K)

»Nastavio kupovati jer u kapitalizmu nema alternative, tj. vecina industrija i kompanija to
prakticira tako da ne mogu bojkotirati takve stvari, a da ne pocnem Zzivjeti kao pustinjak.*
,»Vjerojatno bih ulozio nesto truda u izbjegavanje tog proizvoda, ali ne potpuni bojkot.*
,Informirao bih svoj drustveni krug o lo§im praksama poduzeca (ili krovnog poduzeca).
,Na primjeru novih mobitela bez punjaca, mozes se ne slagat s tom politikom koja bi bila
po ovoj definiciji greenwashing, ali tad odabire$ opciju da nema$ najnoviji ili najbolji
proizvod, tako da bojkotom bojkotira$ sebe.*

,Nastavila bih kupovati od tog poduzeca dok ne nadem ekoloski prihvatljivu opciju.*
»Dala bih prednost proizvodima koji djeluju eticki, bez greenwashinga, a proizvod
poduzeca koje vrsi greenwashing bih uzela u slu¢aju potrebe.*

»Nastavio bih kupovati proizvode ako ne postoji alternativa.*

,Ne bih u potpunosti bojkotirala poduzece, ali bih pokusala smanjiti kupovinu njihovih
proizvoda.*

,Promijenila bih stav o poduzecu, ali nastavila kupovati njihove proizvode bez nade da ¢e
se iSta promijeniti.*

,»Ako je proizvod dobar, nastavila bih ga koristiti, naravno, jer inae ni ne kupujem
proizvode na temelju tog kriterija, a obi¢no su i napuhane nepotrebno cijene. No smatrala
bih to problemati¢nim. Da, s druge strane, kupujem samo proizvode na temelju tog kriterija,
naravno da ovaj ne bih nastavila koristiti. Kada bih tako bojkotirala proizvode na temelju
ovog i sli¢nih kriterija, veé¢inu bih marki bojkotirala (npr. piSe da je proizvod hrvatski, dok
je sirovina iz druge drzave, a preradena je tek u Hrvatskoj 1 ostalo).*

,Greenwashing se ne moze izbjeci, nazalost*

»Nazalost, u situaciji sam (kao i ve¢ina ljudi) gdje budzet diktira potroSacke navike. U
situaciji gdje je sve ekvivalentno izmedu dva proizvoda, naravno da bih izabrao iskreni
eticki proizvod. Sli¢no kao Sto zbog humanisti¢kih uvjerenja imam Zelju bojkotirati kineske
proizvode, ali je to prakti¢ni nemoguce.*

,»Ako postoji alternativni proizvod ¢iji proizvodac ne prakticira greenwashing, odabrala bih
njega. Ako je proizvod greenwashing proizvodaca jedini na trziStu, a potreban mi je, kupila

bih ga.*
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Grafikon 15. Kako bi se postavili prema poduzecu za koje sa sigurno§¢u mozete re¢i da prakticira
greenwashing?

Kako bi se postavili prema poduzecu za koje sa sigurnodcu mozete reci da prakticira

greenwashing?
168 odgovora

Nastavio/la bih kupovati njih...
Bojkotirao/la bih poduzedée.
Bojkotirao/la bih proizvod.

Ne bih mjenjao/la stav o pod...
Nastavio kupovati jer u kapit...
Vjerojatno bih uloZio nesto tr...
Ne znam sto je greenwashing
Informirao svoj drustveni kru...
Na primjeru novih mobitela b...
Neznam sta to znaci

Ne znam sta je to€éno
Nastavila bih kupovati od tog...
dala bih prednost proizvodim...
Ne znam sta je to

Iskreno nisam siguran
Nastavio bih kupovati proizv...
Ne bih u potpunosti bojkotira...
nemam pojma o ¢emu se ra...
Promjenila bih stav o poduz...
Ako je proizvod dobar, nasta...
Greenwashing se ne moze i...
Ne znam

Nazalost, u situaciji sam (ka...
Ako postoji alternativni proiz...

lzvor: lzrada autora



11.3. Dubinski strukturirani intervju
Intervju je proveden s pet osoba koje djeluju na podru¢ju marketinga, ekologije i/ili aktivizma. U
intervjuima su sudjelovale Tihana Veljaci¢ kao predstavnica Ditch plastic Croatia koja ima iskustva
vezanog za odrzivo poslovanje, Iva Leko koja kroz svoje dugogodiS$nje iskustvo u marketingu
iznosi svoje stajaliSte po pitanju greenwashinga, Ana Kovaci¢ kao predstavnica najpoznatijeg i
najpopularnijeg portala vezanog za ekologiju u Hrvatskoj Green.hr. Osim njih u intervjuu sudjeluje
voditeljica inicijative ,,Ja bolji gradanin“ Marina Matijevi¢ i Anamarija Prgomet koja je
predvodnica Zero waste pokreta u drzavi. Sve sudionice intervjua odgovarale su na ista zadana
pitanja te su iznosile svoje osobne stavove na temelju prethodno ste¢enog iskustva i znanja koja

imaju iz podrucja rada kojim se bave.

11.3.1. Tihana Veljac¢i¢ — Ditch Plastic Croatia

Tihana Veljaci¢ rodena je i zivi u Zagrebu. Ve¢ nekoliko godina zivi Zivot bez plastike i dijeli svoja
iskustva s drugim ljudima kako bi ih motivirala da smanje koriStenje jednokratne plastike u
(posebno jednokratne) plastike putem razli¢itth komunikacijskih kanala (Instagram profil,
predavanja, prezentacije i radionice), te im ponuditi dostupne alternative koje mogu jednostavno

implementirati u vlastiti Zivot.

Veljaci¢ je pokrenula inicijativu i Instagram profil Ditch Plastic Croatia i suosnivacica platforme
THE GREEN HUB Croatia koja se bavi pomaganjem tvrtkama da prijedu na odrzivi nacin

poslovanja.

- Zamjecujete li praksu primjene greenwashinga na hrvatskom trzistu i u kojoj mjeri?

Veljaci¢ navodi da je greenwashing ,,ve¢ prisutan na hrvatskom trzistu, a s rastu¢im trendom

“ozelenjavanja” proizvoda i usluga, mozemo ocekivati da ¢e se takva praksa intenzivirati u
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nadolaze¢em razdoblju.“ Ono $to navodi kao razlog ,, je taj $to je nekim proizvodacima
jednostavnije navesti nepostojece eko Kkarakteristike proizvoda ili usluge umjesto da provedu
stvarne pozitivne promjene u svojim proizvodnim procesima.© Prema njenom dojmu, mozZe se
zakljuciti ,, da greenwashing metode najcesce koriste velike tvrtke koje provode pomno smisljene

marketinSke aktivnosti u cijelom svijetu pa tako i u Hrvatskoj.*

Situaciju u Hrvatskoj tumaci na nacin da ,, ni hrvatski proizvodaci i prodavaci nisu imuni na tu
pojavu, a ¢ini mi se da je najizrazenija u prehrambenom sektoru.* Za danasnje kupce kaze da ,,zele
znati gdje je uzgojena hrana koju konzumiraju, tko ju proizvodi, kakva sredstva se koriste prilikom
uzgoja kao i druge relevantne informacije o proizvodnom procesu.“ U situacijama kada prodavaci
zele prodati proizvod pod ekoloski, ali on to nije, tvrdi da ,, istiCu sitne nevazne prednosti, dok
druge vazne informacije zataskavaju ne bi li ostvarili ve¢u zaradu, s obzirom na to da znamo da je

ekoloska hrana skuplja od “konvencionalno” uzgojene hrane.*

- MozZete li izdvojiti odredene kategorije proizvoda za koje se najceSce Kkoristi ovakva

metoda marketinga?

,Greenwashing je Siroko rasprostranjena pojava i javlja se u veéini djelatnih sektora. Koristi se u
svrhu svjesnog obmanjivanja potrosaca u vezi s ekoloSkom odgovornoséu tvrtke ili ekoloskim
koristima proizvoda i usluga, s ciljem prodaje proizvoda ili usluge te ostvarivanja financijske

koristi.“ navodi Veljacié.

Prema njenom se misljenju ,, ta marketinska metoda najvise koristi u kozmetickoj, prehrambenoj
i energetskoj industriji. Ako bih trebala navesti konkretnu kategoriju proizvoda, to bi bila
negazirana flaSirana voda.“ Kroz primjer to opisuje situacijom u kojoj ,, je nekoliko proizvodaca
vode objavilo reklamne spotove gdje oglaSavaju upotrebu manje koli¢ine plastike i koriStenje
rPET* plastike za izradu plasti¢nih boca, ali za mene je to klasi¢ni primjer greenwashinga.

Posebice naglasava ¢injenicu ,, da se u Hrvatskoj reciklira oko 95% plasti¢nih boca (zbog povratne

4 Reciklirana plastika
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kaucije), ali se nigdje ne spominje virtualna voda, odnosno voda potrebna da se proizvede jedna
litra flasirane vode jer je za “proizvodnju” 1 litre vode potrebno utrositi oko 5 litara vode.* Istice
da je bitno imati ,, na umu i Cinjenicu da se plastika proizvodi od fosilnih goriva i da se moze

reciklirati svega nekoliko puta.*

- Mislite li da su potrosaci dovoljno upoznati s pojmom greenwashinga i objasnite svoje

misljenje?

Veljaci¢ je istaknula ,, da je svijest potrosaca po tom pitanju, nazalost, jo§ uvijek na relativno
niskoj razini, ali da se situacija mijenja nabolje jer ljudi traze proizvode i usluge koji su neskodljivi
za okoli$ i ljude. Osvrnula se i na potrosace koji su ciljana skupina ovog istrazivanja, isticuéi da
,» dolaze nove generacije osvijeStenih potrosaca (npr.: milenijalci i Z generacija) koji su svjesni
aktualnih ekoloskih problema, a svojim kupovnim odabirima ne Zele pridonositi pogorSanju
problema nego Zele biti dio rjeSenja 1 “nagraditi” tvrtke koje dijele njihove vrijednosti kupujuci
njihove proizvode.© O greenwashingu kao poslovnoj strategiji i njegovim posljedicama navodi da
,» tvrtke koje se sluze razli¢itim greenwashing metodama, nakon $to ih se razotkrije, riskiraju
narusavanje ugleda i gubitak kupaca, a time i profita tako da, po meni, greenwashing nije dobra

dugoro¢na poslovna strategija.*

Ona smatra ,, da su tvrtke koje pribjegavaju greenwashingu neeti¢ne te ne bi trebalo kupovati
njihove proizvode da im, kao kupci, damo do znanja da ne podupiremo njihovu losu poslovnu
praksu.© Na temelju vlastitog iskustva Veljaci¢ ne podrzava takve tvrtke, ,, ve¢ radije svoj novac
“dajem” tvrtkama koje ulazu iskrene napore kako bi postale odrzive u svim poslovnim
segmentima.© Njen prijedlog je da ,, umjesto ulaganja velikih svota u marketing i obmanjivanje
potrosaca, tvrtkama bi bilo mudrije da financijska sredstva i vrijeme uloZe u aktivnosti koje ¢e
stvarno doprinijeti ve¢oj odrzivosti u svim segmentima poslovanja jer na taj nacin stjeCu bazu

lojalnih kupaca.*

- Na koji nacin bi se potroSacima olaksalo prepoznavanje primjene greenwashinga?
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Veljaci¢ greenwashing proizvode opisuje kao proizvode koji ,, su najcesée zelene boje, sadrze
motive cvijeca, stabala i drugih prirodnih motiva koji se povezuju s prirodom. Ambalaza takvih
proizvoda moze navoditi certifikate kvalitete koji nisu medunarodno prihvacéeni i nemaju stvarno
pokrice.” Ono §to je jo$ zamijetila je da ,, se fokusiraju samo na jednu “’zelenu” karakteristiku dok

druge zanemaruju ili navode opéenite karakteristike poput “zeleno”, “prirodno”, “eko” koje u tom

kontekstu nista ne znade.*

,»INajbolji nacin borbe protiv greenwashinga je informiranost potrosaca i prikupljanje Sto vise
relevantnih informacija o odredenom proizvodu kao i o proizvodacu predmetnog proizvoda.*
navodi Veljaci¢ i preporucuje ,,detaljno ¢Citanje etiketa na proizvodu prije kupnje.© Njezin savjet je
da ,,ako kupujete proizvode od malih lokalnih proizvodaca, manje su Sanse da ¢e se Koristiti
greenwashing metodama jer Zele stvoriti vjernu bazu kupaca, transparentno komunicirati svoje

proizvodne i poslovne procese te graditi odnos povjerenja sa svojim kupcima.

- Kakve regulacije bi predlozili pri oglasavanju eko proizvoda u svrhu sprjecavanja ili

smanjenja greenwashinga?

Veljaci¢ predlaze da bi bilo idealno ,,kada bi se uspostavila neovisna regulatorna tijela koja bi
definirala jasne kriterije prema kojima bi se moglo razaznati radi li se o proizvodima Kkoji
zadovoljavaju definirane kriterije odrzivosti.“ Problem vidi ,,u tome $to trenutno ne postoje ni
sustavne regulative niti standardi za marketinSke poruke vezane za okoli§ te oglasivaci imaju

odrijeSene ruke.*

Na kraju Veljaci¢ izrazava nadu ,,da bismo uskoro mogli vidjeti neke pozitivhe pomake u tom
smjeru jer je Europska unija definirala osnovne smjernice za zeleni gospodarski razvoj pa se nadam

pozitivnom pomaku 1 na tom podrucju.

- Kakav stav imate prema tvrtkama koje primjenjuju greenwashing? Treba li male
korake koja poduzeéa poduzimaju nagraditi u nadi da ¢e osluskivati potrosace i
udiniti svoje poslovanje odrzivijim, takve prakse treba odmah osuditi ili nesto trece?
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Njezin stav prema greenwashingu ,,je vrlo negativan jer je takvo ponasanje ne samo neodgovorno
1 neeticno ve¢ i opasno (za okolis, ljude ili oboje).” Veljaci¢ tvrdi da ,,tvrtka koja ne iznoSenjem,
iznoSenjem parcijalnih informacija ili iznoSenjem laznih informacija obmanjuje potroSace koji
vjeruju da svojim kupovnim odabirom ne Stete okoliSu je, s moralnog stajali$ta, najvi$i oblik

neodgovornog ponasanja.*

Zamjecuje da se u posljednje vrijeme ,,svijest potrosaca mijenja te prilikom kupnje sve vise traze
neskodljive proizvodne i tvrtke koje se odgovorno ponasaju na svim poljima djelovanja i prema
svim uklju¢enim dionicima.* Njezin stav je da ,,male korake u unapredenju postojecih poslovnih
praksa u one odrzivije treba svakako pozdraviti, ali potrosac treba biti dobro informiran da moze

prepoznati da li se zaista radi o legitimnim nastojanjima tvrtke ili o greenwashingu.*

Veljaci¢ izrazava skepsu ,,prema velikim internacionalnim kompanijama koje svoje poslovanje i
napore zele prikazati odrzivim, dok s druge strane i dalje nastavljaju provoditi Stetne poslovne
aktivnosti, a sve u svrhu ostvarivanja financijske koristi, ne mare¢i za negativan utjecaj koji imaju
na lokalnu zajednicu, kupce i okolis.“ Vjeruje da ,,najbolje oruzje protiv greenwashinga je
informiranost 1 istraZivanje prije kupnje odredenog proizvoda ili usluge. U internetsko doba kada
su informacije vrlo dostupne, prije kupnje je jednostavno istraziti 1 prouciti dostupne opcije na

trZiStu te procijeniti da li stvarno zadovoljavaju kriterije odrZivosti.*

- Zelite li izdvojiti neko osobno iskustvo vezano za ovu temu $to bi pomoglo potrosacima

pri donoSenju kvalitetne odluke?

Za sebe tvrdi da najcesce kupuje stvari koje joj zaista trebaju, a ,, prije kupnje pokusam posuditi ili
iznajmiti odredeni predmet, pogotovo ako se radi o stvarima koje se povremeno Koriste (npr.:
oprema za kampiranje ili planinarenje). Ukoliko ne nadem S§to trazim, upuStam se u proces kupnje
koji zapo€injem istrazivanjem dostupnih opcija na trziStu. Nakon §to se odlu¢im za nekoliko
proizvoda, usporedujem njihove karakteristike i odabirem opciju koja zadovoljava kriterije koje

sam definirala.
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Veljaci¢ kao najbolju zastitu protiv greenwashinga navodi ,,0dabir certificiranih proizvoda koji su
oznac¢eni medunarodno priznatim eko oznakama, a izbjegavanje proizvoda na kojima su istaknuti
opceniti pojmovi poput “zeleno”, “eko”, “prirodno”, “netoksicno” i sl. Takoder, uvijek prednost
dajem lokalnoj proizvodnji jer ima manji uglji¢ni otisak, a s proizvodacem mogu provjeriti sve §to

me zanima o proizvodu.

Temeljem prethodno iznesenoga, Veljaci¢ zakljucuje ,,da bismo trebali donositi odgovorne i
osvijeStene kupovne odluke i ne upustati se u impulzivne kupnje koje najceSée rezultiraju

kupovinom nepotrebnih, jeftinih i/ili nekvalitetnih proizvoda.*

11.3.2. Ana Kovaci¢ — green.hr

Ana Kovaci¢ kao predstavnica green.hr portala predstavljaju¢i platformu, istice temeljnu zadacu
platforme - promicanje odrzivog nacina zivota. Njihovo djelovanje je u online i offline svijetu. U
online svijetu djeluju pomocu web portala i drustvenih mreza, a u offline svijetu eventima i
festivalima. Fokusiraju se na mijenjanje svakodnevnih navika pojedinaca pomocu informativnih i

inspirativnih materijala.

- Zamjecujete li praksu primjene greenwashinga na hrvatskom trzistu i u kojoj mjeri?

,»S Obzirom na to da konstantno pratimo trziste, zamjecujemo slucajeve greenwashinga u
Hrvatskoj, ali u manjoj mjeri nego u svijetu. U Hrvatskoj taj ,,zeleni val* jo§ uvijek nije uzeo zamah
kakav je u ostatku svijeta.”tvrdi Kovaci¢. S green.hr portala vjeruju “da ima jo$ dosta hrvatskih

brendova 1 kompanija koje svoje marketinske kampanje jos uvijek nisu usmjerile u tom smjeru.”

41



- Mozete li izdvojiti odredene kategorije proizvoda za koje se najcéeS¢e koristi ovakva

metoda marketinga?

S portala tvrde da ne mogu sa sigurnos¢u reci, ,,no ¢ini nam se da se to najvise koristi za robu Siroke

potrosnje (FMCG)®.”

- Mislite li da su potrosaci dovoljno upoznati s pojmom greenwashinga i objasnite svoje

misljenje?

Oni smatraju ,,da potrosa¢i u Hrvatskoj tek trebaju osvijestiti pojmove poput ,,0drzivo
zivljenje/poslovanje®, a tek onda mogu osvijestiti pojam greenwashinga i prepoznati gdje se to
dogada.” Kovaci¢ navodi da smo svjedoci ,toga da se javnost napore pojedinih
brendova/kompanije odmah poistovjeti s green washingom iz c¢istog neznanja. Pojedini
brendovi/kompanije tek kre¢u u transformaciju svog poslovanja i ¢ine male korake koje mi
apsolutno pozdravljamo. No, znaju naici na osudu javnosti, jer 1 dalje nisu u potpunosti izmjenili
svoje nacine.” Stajaliste portala je da “kada bi se te promjene dogadale zbog brige za planet, a ne

legislative, no koji god nacin je uzrok, mi ga pozdravljamo.”

- Na koji nacin bi se potrosacima olaksalo prepoznavanje primjene greenwashinga?

Kao prvi i najvazni korak izdvajaju edukaciju jer ,,ljudi prvo moraju nauciti Sto je odrzivo kako bi

znali prepoznati §to nije.”

- Kakve regulacije bi predlozili pri oglaSavanju eko proizvoda u svrhu sprjecavanja ili

smanjenja greenwashinga?

5 Fast-Moving Consumer Goods — roba Siroke potrosnje
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Kao rjesenje za regulacije predlazu ,,jasno isticanje podrijetla proizvoda te prirode poslovanja i

oznaka certifikata koji to potvrduju. Izbjegavanje epiteta, a vise koristenja samih ¢injenica.”

- Kakav stav imate prema tvrtkama koje primjenjuju greenwashing? Treba li male
korake koja poduzeéa poduzimaju nagraditi u nadi da ¢e osluskivati potroSace i

udiniti svoje poslovanje odrzivijim, takve prakse treba odmah osuditi ili nesto trece?

Portal green.hr uvijek izrazava stav — “svaki napor je bitan.” Prema njima ,,Svaka fizi¢ka ili pravna
osoba koja ulozi napor da promijeni navike u zivljenju ili poslovanju je za nas vrijedna. Ne postoji
zdravi rast i odrziva promjena koja je od danas do sutra. Zemlja je sada u takvom stanju da bi bilo
dobro da se svi ,,pozurimo, no isto tako i da sve te navike odrzimo kroz vrijeme. Nije 2021. godina

u kojoj se trebamo truditi oko prirode, svaka je.”

- Zelite li izdvojiti neko osobno iskustvo vezano za ovu temu Sto bi pomoglo potrosacima

pri donoSenju kvalitetne odluke?

Green.hr prema svom primjeru tvrdi da su itekako svjesni ,.koliko je teSko poslovati odrzivo s
obzirom na to da trzista tek ulaze u to i nema Siroke ponude odrzivih proizvoda s kojima se moze
raditi. Na primjer, mi sada organiziramo Greencajt Festival koji ¢e se odrZati u Zagrebu u
Rougemarin Parku od 1. do 3. listopada te pokusavamo koristiti §to viSe odrzivih materijala u
produkciji. No, trziSte ne obiluje takvim materijalima.... TeSko ih je nadi, a i cijene su znatno
viSe... I to svakog stavlja na veliki test — koristiti cjenovno povoljnije materijale koji su
nepovoljniji za okoli$ ili obrnuto. Jer viSak ulaganja se na neki nacin reflektira i na posjetitelja i to
¢ini krug nezadovoljstva.” 1z tog razloga vjeruju ,,da je na svima nama da se ,,izborimo* da trziste
drugacije izgleda. Ako ¢e potroSaci svojim navikama, ,.zahtijevati“ da se brendovi/kompanije

mijenjaju, mijenjat ¢e se cijelo trziste.”
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11.3.3. lva Leko

Iva Leko zavrsila je Sveudiliste u Zagrebu — Ekonomski fakultet, smjer marketing i podrucje rada
Jjoj je vezano za fakultetsku naobrazbu. Zadnjih 12 i pol godina radila je na poziciji marketing i
event managera, a potom i brand managera za magazine Story, Storybook, Story Gourmet, Sense,
te americka licencna izdanja Cosmopolitan, Men’s Health, National Geographic Hrvatska, u firmi
Adria Media Zagreb.

- Zamjecujete li praksu primjene greenwashinga na hrvatskom trzistu i u kojoj mjeri?

Leko tvrdi da primjecuje praksu primjene greenwashinga na hrvatskom trzistu i da je ta praksa
“bila vidljiva kroz trendove koji su nam dosli izvana kroz globalna poduzecéa, ali i kroz marketinsku
komunikaciju te komunikaciju na samim pakiranjima, tj ambalazi proizvoda, bila ona vizualno
kroz boje ili same rije¢i.” Nadodaje da je takva praksa sve manje vidljiva ,,jer se trziSte osvijestilo
1 naucilo pravu diferencijaciju stvari, no re¢i ¢u da je iznimno velika jer nove linije proizvoda
velikih proizvodaca koji su do jucer bili sve samo ne "zeleni", sada su dominantno takvog ranga
no ne iz altruistickih pobuda nego iskljucivo prilagodavanja trziStu u svrhu veée zarade, jer su

trendovi takvi da kupci, potroSaci radije biraju ekoloski prihvatljive proizvode.”

- Mozete li izdvojiti odredene kategorije proizvoda za koje se najceS¢e koristi ovakva

metoda marketinga?

Leko navodi primjere kao Sto su “hrana, kozmetika, odjeca i sredstva za ¢iS¢enje u domacinstvu.”

- Mislite li da su potrosaci dovoljno upoznati s pojmom greenwashinga i objasnite svoje

misljenje?
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Leko misli ,,da nisu kvalitetno educirani, jer se takvim temama ne daje puno prostora posto nisu
zabavnog karaktera na $to je veéina medija orijentirana, no intuitivno ponasanje kupaca dovelo je
do toga da sve viSe traze, istrazuju i propitkuju jer im je prvenstveno stalo do vlastitog zdravlja. Pa

su tako spontano sami naucili "$to je pravo a $to ne", koji su certifikati autenti¢ni i $to koji znaci.”

- Na Kkoji nacin bi se potroSacima olakSalo prepoznavanje primjene greenwashinga?

Prema Leko ,.,tesko je napraviti crno-bijelu segregaciju proizvoda i poduzeéa koji to rade pa da
postoje takve liste gdje bi populacija bila informirana, update-ana i pratilo se sve.” Svoju izjavu
podupire primjerom poduzeca H&M ,.koji ima Conscious liniju dok u isto vrijeme proizvodi stvari
u BangladeSu gdje rade potplac¢ene Zene i djeca. Tu se postavlja pitanje Sto je dokazivo i tko ¢e
provoditi zakon?” Njen stav je ,,da je najveci pritisak prebacen na nas potrosace ali shvatimo to i
kao nasu mo¢, jer uvijek mozemo izabrati i podrzati ono $to zelimo te odbaciti ono $to ne cijenimo.

No mislim da bi trebala postojati agencija ili ured koji aktivno prati ba§ ovakve slucajeve.”

- Kakve regulacije bi predlozili pri oglasavanju eko proizvoda u svrhu sprjecavanja ili

smanjenja greenwashinga?

Leko predlaze ,,da du¢ani sami moraju imati jasno istaknuto znacenje svake pojedine takve oznake
koja se stavlja na proizvod. Dakle, eko u definiciji znaci pa navesti, Demeter u proizvodnji znaci
pa navesti, bio podrazumijeva, oznaka ili simbol ovaj zna¢i to drugi to i takve stvari imati vidljive

kao sada oznake o noSenju maske, drzanju razmaka i sl.”

- Kakav stav imate prema tvrtkama koje primjenjuju greenwashing? Treba li male
korake koja poduzeéa poduzimaju nagraditi u nadi da ¢e osluskivati potroSace i

udiniti svoje poslovanje odrzivijim, takve prakse treba odmah osuditi ili nesto trece?
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Leko ovakve tvrtke osobno ne podrzava, a za sebe kaze da nije sklona takvom tipu marketinga i
drzi ,,da samo iskrena marketin§ka komunikacija dovodi do lojalnih kupaca a sve ostalo kupci
kaznjavaju.” Ona tvrdi da ¢e ovi koji su iskreni, uistinu se trude i maksimalno u svojim
mogucnostima daju sve od sebe da na ,,neki nacin pridonose uistinu "zelenom" poslovanju biti i
nagradeni i mislim da im kupci trebaju dati barem pozitivne recenzije, ali u konacnici i lojalnost
uz preporuku jer odabirom njih, upravo ih podrzavaju.” Dodaje da je zakon mase “uvijek aktivan i
uvijek ¢e biti ljudi kojima je to nebitno sve dok su cijene niske, Sto je pak stvar i ekonomske
situacije no i neznanja ljudi. Jedino promjenom kolektivne svijesti drustva mozemo do¢i do znatnih

pomaka.”

Zelite li izdvojiti neko osobno iskustvo vezano za ovu temu $to bi pomoglo potro$a¢ima pri

donoSenju kvalitetne odluke?

Leko posljednjih 15 godina koristi uglavnom prirodnu kozmetiku, hranu bez pesticida i spravlja
svoje stvari. Posebice isti¢e: ,,Kroz sve to dobro sam naudila ¢itati sitna slova na etiketama, a ne
vodit se za laZznim PRovima 1 rijeima prirodno, bio 1 sl.” Njezina poruka upucena potroSacima
glasi: “Budite pametni, educirajte se za sebe i Sirite to dalje. Shvatite to kao dobar nacin da
doprinesete prvo sebi i svom zdravlju. No ne osjecajte se lose ako vozite auto, letite avionom, niste

vegan. Ne morate biti 100% u neCemu 1 vasi manji koraci puno znace.”

11.3.4. Zero waste Croatia — Anamarija Prgomet

Anamarija Prgomet je predstavnica Zero waste pokreta u Hrvatskoj, a veganstvo ju je dovelo do
minimalizma 1 Zivota bez otpada. Nakon otkrivanja Zivota bez otpada shvatila je da ne zeli
ignorirati ¢injenicu o malom postotku recikliranog otpada. Preko noci kreée u Zivotnu avanturu bez
otpada, a nedugo nakon toga osjeca i zelju da svoj entuzijazam oko Zivota bez otpada prenese na
okolinu te pokrece inicijativu Zero waste Croatia. Kroz inicijativu su pokrenuti brojni projekti

poput Vesele Cistke — akcije ¢is¢enja javnih povrsina grada Zagreba; Sharing is caring — platforma
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za razmjenu uporabnih predmeta, usluga i znanja rasprostranjenog po cijeloj hrvatskoj; Zivot — prvi
hrvatski zero waste veganski klupski caffe. U Hrvatskoj Sharing is caring broji preko 80 000
aktivnih ¢lanova koji umjesto bacanja u smece, svoje predmete poklanjaju. Po¢etkom 2021. godine
inicijativa prerasta u udrugu pod nazivom "Udruga za promicanje zivotnog stila bez otpada Zero
waste Croatia“. Prgomet ostvaruje brojnu suradnju u Hrvatskoj i regiji sa srodnim udrugama, kroz
predavanja, tribine, radionice, ekoloske akcije i akcije ¢iS¢enja. Prgomet slobodno vrijeme provodi

pisuci ¢lanke za ekoloske portale u Hrvatskoj 1 Srbiji te je Cest gost domacih medija.

- Zamjecujete li praksu primjene greenwashinga na hrvatskom trzistu i u kojoj mjeri?

Prgomet zamjecuje praksu greenwashinga na hrvatskom trzistu ,,i to u velikoj mjeri, ponajvise od
strane stranih velikih kompanija poput Nestlea, Nivee, Zare i sl. ali i domacih npr. Ina.* Pojasnjava
kako ,,te velike kompanije zapravo jako onec¢is¢uju okoli§, a zatim provode kampanje o zastiti
okoliSa 1 odrZivom Zivljenju, te uz pomo¢ influencera i utjecajnih osoba obmanjuju ljude te im
prodaju pri¢u kako mare za okoli$.“ Prgomet kaZe da ,,jedino $to je njima bitno je rast profita i
daljnje iskoriStavanje prirodnih resursa 1 radne snage u zemljama u razvoju. Na srecu ljudi su

upoznati s takvim nac¢inom poslovanja te odbijaju podrzati rad takvih kompanija.*

- Mozete li izdvojiti odredene kategorije proizvoda za koje se najceSc¢e koristi ovakva

metoda marketinga?

Prgomet izdvaja ,,proizvode koji se deklariraju kao ekoloski, medutim sirovinski sastav takvih
proizvoda uglavnom nije ekoloski. Naime, rije¢ je o sastavu gdje su prirodne sirovine pomijeSane
s umjetnim, odnosno sinteti¢kim sirovinama. Primjere toga mozemo ¢esto vidjeti kod proizvoda
za CiS¢enje, zatim kod odjevnih predmeta u modnoj industriji, u kozmetickim proizvodima 1 sl.
Primjer odjevnih predmeta dodatno precizira navode¢i da ,u modnoj industriji najceSce
pronalazimo odjecu napravljenu od pamucnih ili poliesterskih vlakana. Pamuk nije ekoloska
sirovine jer je tretiran pesticidima i kod uzgoja zahtjeva potrosSnju ogromne koli¢ine vode. Osim

toga, pamuk 1 poliester su najjeftinije sirovine za proizvodnju odjece. Organski pamuk je ekoloski
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prihvatljiva sirovina. Sto se tiGe greenwashinga u modnoj industriji, ponekad moZemo pronaci
ekoloske linije odjec¢e napravljene od lana u kombinaciji s nekim sintetickim vlaknom. Svi znamo

da se vlakna mikroplastike u velikoj mjeri otpustaju pri pranju odjece te odlaze u odvod.*

- Mislite li da su potrosaci dovoljno upoznati s pojmom greenwashinga i objasnite svoje

misljenje?

,»Mislim da potrosaci nisu dovoljno upoznati sa pojmom greenwashinga jer vjeruju etiketama i
trendovima.” — kaze Prgomet. Dodaje da potrosaci ,,vjeruju influencerima koje prate na drustvenim
mrezama i koji formiraju uvjerenja svojih pratitelja.” Objasnjava kako ,,pratitelji trebaju uvijek
imati kriticko promisljanje, napraviti vlastito istraZivanje i shvatiti da ono Sto konzumiraju ili

koriste nije dobro niti za njih niti za okolis.*

- Na koji nacin bi se potrosa¢ima olakSalo prepoznavanje primjene greenwashinga?

Prgomet navodi da bi se potroSacima ,,olakSalo prepoznavanje greenwashinga javno dostupnom
edukacijom. Edukacija je iznimno bitna u danasnje vrijeme zato §to se trenutno nalazimo u vrlo
razvijenom informatickom dobu gdje je dostupno pregrst informacija. Treba nekako iskalkulirati
izmedu svih tih informacija 1 odluciti koje su zapravo vrijedne i to¢ne. Edukacijom nasSe drustvo

postaje bogatije znanjem, ekoloski osvjestenije, moralnije pravednije i kulturnije.*

- Kakve regulacije bi predlozili pri oglasavanju eko proizvoda u svrhu sprjecavanja ili

smanjenja greenwashinga?

Prgomet tvrdi da ,treba promijeniti cjelokupan sistem kako ne bi uopée niti doslo do

greenwashinga.*
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- Kakav stav imate prema tvrtkama koje primjenjuju greenwashing? Treba li male
korake koja poduzeéa poduzimaju nagraditi u nadi da ¢e osluskivati potroSace i

uciniti svoje poslovanje odrzivijim, takve prakse treba odmah osuditi ili neSto trece?

Prgomet je po ovom pitanju stroga i njen osobni stav je ,,da velikim kompanijama koje godinama
zloupotrebljavaju planet i iskoriStavaju njegove prirodne resurse, ostavljaju siromasne ljude bez
osnovnih zivotnih sredstava izrabljujuéi ih kao jeftinu radnu snagu ne treba vjerovati nimalo jer
kakve god oni korake poduzeli, na prvom mjestu im je biznis, profit i rast tvrtke zbog kojeg ¢e 1

dalje iskoriStavati prirodne resurse.*

Predlaze da ,,oni koje trebamo podrzati su mikro poduzetnici: proizvodaci, umjetnici, obrtnici,
dizajneri, farmeri... one koji istinski vole planet jer se to odmah osjeti i vidi na njihovoj poslovnoj
politici.” Prgomet tvrdi da ,,potrosa¢ ima mo¢ i svojim novcem odlucuje kakve vrijednosti ¢e

podrzati. Trebamo prestati podrzavati iskrivljene sisteme!*

- Zeliteli izdvojiti neko osobno iskustvo vezano za ovu temu §to bi pomoglo potrosac¢ima

pri donoSenju kvalitetne odluke?

Prgomet izdvaja iskustvo za svojih zero waste pocetaka kada je trazila prirodni dezodorans ,,koji
je ekoloski prihvatljiv i pakiran u ambalazu koju mogu ponovno iskoristiti. Pronasla sam domaci
brend te ga kupila. Kada sam nakon nekog vremena i$la provjeriti sastojke koji su navedeni na
latinskom jeziku, otkrila sam da je jedan od sastojaka vrlo Stetan za okolis jer kad dode u doticaj s
vodom i ribljim $krgama slijepi ih, te riba vise ne moze disati na njih.“ Problem vidi u tome §to
,»zakoni o ekoloskoj kozmetici i njenom certificiranju dopustaju takve sastojke, a trebali bi biti

znatno strozi i ne bi trebali dopustati sastojke koji na bilo koji nacin Stete cjelokupnom okolisu.*
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11.3.5. Marina Matijevi¢ — Ja bolji gradanin

Marina Matijevi¢ je ekoloski osvijeStena komunikologinja koja je htjela postati bolji gradanin. U
sijecnu 2021.godine pokrenula je inicijativu za prakti¢no informiranje o pravilnom odvajanju
otpada u svrhu kruzne ekonomije, gdje je pozvala druge da joj se pridruze i otvorila dijalog
dijeljenja iskustava na tom putovanju. Cijela idela za inicijativu ,Ja bolji gradanin® rodila se iz
0sobnog problema jer nije znala kako pravilno sortirati vecu koli¢inu ambalaze. Matijevi¢ sada
gradane provodi kroz svoja svakodnevna istrazivanja, gdje im pokusava pribliziti odvajanje otpada,
objasniti naSu odgovornost u procesu ouvanja okolista te uz suradnju s komunalnim poduze¢ima
rasvijetliti temu otpada.

Inicijativa za sada djeluje prvenstveno preko kratkih, informativnih i prakti¢nih videa na socijalnim
mrezama — Facebook, Instagram i Tik Tok i trenutno broji preko pola milijuna pregleda sadrzaja.
Inicijativa biljezi izuzetan interes i impresivan angazman followera — konstantno zaprima upite

gradana kako pravilno odvojiti odredenu vrstu otpada.

- Zamjecujete li praksu primjene greenwashinga na hrvatskom trzistu i u kojoj mjeri?

,Nazalost, greenwashing je prisutan i na hrvatskom trzistu. U inicijativi najce$¢e obradujem
greenwashing odraden preko ambalaze proizvoda.“ — navodi Matijevi¢. Dodaje kako ,,neki
brandovi nude proizvode koji su naizgled u kartonskim kutijama ili papirnatim vre¢icama, a u biti
se radi 0 mijeSanoj ambalazi sastavljenoj od kartona ili papira i plastike koja se uopée ne moze
reciklirati. Drugi pak pakiraju svoje proizvode u ambalazu ukrasenu zemljanim i zelenim bojama,
Cesto mat premaza, naglasavajuci kako u svojim proizvodima Kkoriste i prirodne sastojke, a Citavo

pakiranje je u praksi nereciklabilno. «

- Mozete li izdvojiti odredene kategorije proizvoda za koje se najcesce koristi ovakva

metoda marketinga?
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Matijevi¢ zamjeCuje da se ovakvom metodom ,najcesée reklamiraju proizvodi namijenjeni
prehrani i osobnoj higijeni.© Navodi primjer paste za zube koja ,,nije samo u tubi koja se ne moze
reciklirati ili ponovno upotrijebiti ve¢ i u kartonskoj kutijici ukraSenoj idilicnim slikama prirode
naglaSavajuci recimo “organic, green, care for nature’’, a kartonska kutija je u stvarnosti potpuno

nepotrebna.*

- Mislite li da su potrosac¢i dovoljno upoznati s pojmom greenwashinga i objasnite svoje

misljenje?

Matijevi¢ tvrdi da ,,prosjecan hrvatski potrosa¢ generalno nije upoznat s pojmom greenwashinga.
Mnogi uopce nisu za njega niti ¢uli, a jo§ manje znaju $to on zapravo znaci. A hrvatski potrosaé
koji nastoji zivjeti Sto zdravije i 'zelenije’, izabire one proizvode koji mu izgledaju primjereniji

njegovim nastojanjima. Tako sigurno ¢esto nasjednu na greenwashing.

- Na koji nacin bi se potrosa¢ima olaksalo prepoznavanje primjene greenwashinga?

Prema Matijevi¢ ,,bitno je o greenwashingu pricati, razjasniti ga, definirati, spominjati ga u

svakodnevnim razgovorima te ga osudivati kad ga se u potpunosti razumije.*

- Kakve regulacije bi predlozili pri oglaSavanju eko proizvoda u svrhu sprjecavanja ili

smanjenja greenwashinga?

Prema Matijevi¢ ,,greenwashing se moze dogadati na razli¢itim razinama pa tako sama tematika
regulacije je izuzetno kompleksna i siroka.” Tvrdi da tu tematiku nije u potpunosti uspjela istraziti
zbog njezine viseslojnosti. Ono §to nju zanima, ,,a veze se za emisije ugljika, ¢ijim smanjenjima se
dice brojni, tko uopée mjeri te emisije...Zatim emisije ostalih stetnih plinova, kako detaljno se to
prati... Potom cesto se postavlja pitanje koliko tvrtka ispusta otpadnih voda iz svog pogona...

Vjerujem da je na razini EU to detaljno kontrolirano i da regulacija mora postojati, ali se o tome
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jako malo raspravlja na levelu nas krajnjih korisnika. Ono $to dodatno navodi kao bitno ,,su
regulacije koje su postavljene od strane same drzave. Govorimo li o regulaciji prema kupcu veliki
korak bi bilo apsolutno precizno navodenje vrste ambalaze, jer postoje situacije pakiranja
proizvoda gdje je ambalaza u zelenkasto-mat pakiranju, sa zelenim srcem, a zapravo se radi o

plastici koju nije ekonomski isplativo reciklirati.*

- Kakav stav imate prema tvrtkama koje primjenjuju greenwashing? Treba li male
korake koja poduzeéa poduzimaju nagraditi u nadi da ¢e osluskivati potrosace i

ucdiniti svoje poslovanje odrzivijim, takve prakse treba odmah osuditi ili nesto trece?

Matijevi¢ navodi da ,,postoje beskrupulozne tvrtke koje primjenjuju greenwashing samo radi
ostvarenja zarade bez obzira kakav utjecaj to ima na okolis, covjeka i opéenito na buduénost
CovjeCanstva, iste te tvrtke osudujem.“ Dodaje da ,,brojni ipak ¢ine korake prema boljemu, a takve
korake treba uvijek nagradivati jer tada koraci postaju sve veéi i veéi.*

Naglasava da ne bi ,uvijek u potpunosti osudila greenwashing, to jest nekada su benefiti
informiranja snazniji od Stete jer ciljana skupina kampanje je vrlo Siroka.” Svoju tvrdnju
objasnjava kroz primjer kampanje ,,tvrtke Procter & Gamble kada su uvodili aluminijske bocice za
Sampone gdje se kupnjom tih bocica dio sredstava donirao za spas kornjac¢a. Poznato je kako
Procter & Gamble slovi za jednog od najveéih zagadivaca na svijetu, ali oni su kroz svoju kampanju
educirali potrosace na dva nacina. Educirali su ih o kornjacama koje su u opasnosti i treba im
pomo¢i, ali su educirali i o aluminijskoj ambalazi kao materijalu koji je iznova reciklabilan i ne
gubi svoju kvalitetu u procesu reciklaze.* Matijevi¢ dodaje kako je efekt ove kampanje ,,znacajan
za krajnjeg korisnika jer su iznijeli ekoloski problem koji je potrebno rijesiti i naveli su rjesenje za
ambalazno pakiranje koje ¢e staviti na police u zamjenu za plasti¢ne bocice. U nastavku navodi
kako se u Hrvatskoj ,,trenutno odvija jos uvijek rana faza zelenog osvjes¢ivanja tako situaciju je

nuzno pogledati iz razli¢itih kuteva, jer nekada ovakve akcije mogu imati i dobar efekt.*

Matijevi¢ isti¢e jo$ jedan primjer greenwashinga koji smatra blazom verzijom. Radi se 0 Cokolino
Fit proizvodima. Navodi kako Podravka kroz svoj brend Lino u oglasu upoznaje ,,potroSace s

pojmom plogginga, koriste zelene boje 1 poticu na recikliranje, a sam proizvod je upakiran u
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slojevitu ambalazu 90 C/PE (kombinacija plastike i aluminijske folije) koju je ekonomski

neisplativo mehanicki reciklirati i u nasoj zemlji u veéini slucajeva zavrsava na deponiju.*

Slika 5. Cokolino Fit - plogging

Lino
< Sponsored - &

Jesi li ve¢ isprobao plogging - kombinaciju
jogginga i usputnog skupljanja smeca?

Uz plogging i Cokolino Fit - ostani fit, brini o sebi i
o okolisu! @

Plogging

- frcanje § viSe cijeva

o) Like (D) comment @ Share

Izvor: Marina Matijevi¢, Lino Instagram profil

12. Rasprava

Nakon provedenog istrazivanja i intervjua jasno je da ni ljudi koji se sami bave ekologijom nisu u
potpunosti upoznati s odredenim kriterijima koje bi mogli koristiti pri odredivanju greenwashinga.
Obicni potrosac koji ulaze puno manje vremena u istrazivanje takve informacije moze jos teze naéi.
Iako dolazi do pomaka i institucije ulazu napore u promociju ofuvanja okolisa, neki ¢imbenici i
dalje nisu jasni. Potro$a¢ima velika nepoznanica mogu biti eko-oznake koje nisu certificirane, a
nalaze se na velikom broju proizvoda. Potrosac je time osuden na povjerenje prema prodavacu i

izlaze se riziku da bude prevaren. Prema anketnom istrazivanju odredene hipoteze nisu potvrdene.
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Prva hipoteza, odnosno H1, kojom se Zeli dokazati da su potrosaci u hrvatskoj upoznati s pojmom
greenwashinga se odbacuje, s obzirom na rezultat ankete u kojoj 60.7% ispitanika nikada nije culo
za taj pojam, a 60.1% ga ne zna ni okvirno objasniti. Time se dokazuje da potrosaci nisu dovoljno
upuceni niti educirani 0 tematici ili jednostavno nemaju interes za zastitu okoli$a, $to bi moglo

ukazivati na problem nedostatka edukacije.

Drugom, H2 hipotezom pokuSava se otkriti jesu li potroSaci svjesni da je greenwashing Stetan za
okolis. U anketi je prethodno prikazana definicija greenwashinga kojom su anketirani znali Sto
toéno pokriva taj pojam i u ovom slu¢aju hipoteza je potvrdena. Cak 52.4% ispitanika potvrdilo je
Stetnost greenwashinga za okolis, a samo 11.3% se izjasnilo da misle da nije Stetan. Ostali ispitanici

nisu bili sigurni.

Prepoznavanje uporabe greenwashinga pri promociji proizvoda, koje je dijelom H3, ispitano je
pomocu dva pitanja. Ispitanici su imali zadane dvije reenice za koje su trebali procijeniti radi li se
o greenwashingu. U recenici "Potpuno ekoloSko sredstvo koje ¢e skloniti mrlje s odjece, ali i
ocuvati nasu prirodu." 61.3% ispitanika prepoznalo je da se radi o greenwashingu, a u recenici
,,Ovaj proizvod izraden je od 80% reciklirane plastike.* samo 42.9% ispitanika je prepoznalo
greenwashing, dok je ¢ak 36.3.% ispitanika izjavilo da se ne radi o greenwashingu. Moguci
problem druge recenice je u tome Sto upravo takve oglase najces¢e vidamo u zadnje vrijeme i
potroSaci su ih poceli dozivljavati kao uobicajene, ili ¢ak pozitivne. Na osnovu danih rezultata

H3 se odbacuje, ali je svakako potrebno dodatno istraziti ovo podrucje.

U H4 o utjecaju odabira potrosaca pri kupnji proizvoda u slucaju prakticiranja greenwashinga ¢ak
42.3% ispitanika odgovorilo je da ne utjece na njihov odabir, od preostalin 57.8% ispitanika njih
14.9% izjasnilo se da utjeCe na njihov odabir, dok su ostali odgovorili da ponekad utjece. S
obzirom na mali postotak potro$ac¢a koji odabire proizvode po ovom kriteriju hipoteza se odbacuje,

ali uz edukaciju potrosaca 1 aktualne drustvene trendove moguca je promjena situacije.
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13. ZAKLJUCAK

Na osnovu informacija prikupljenih kroz intervjue s odabranim osobama i rezultata ankete, moze
se zakljuéiti da potrosa¢ima nedostaju edukacije o temama vezanim za okoli§, pocevsi od
proizvodnje proizvoda, do njegovog pakiranja i prodaje. Samo ova tri ¢imbenika obuhvacaju Sirok
spektar problema koji ukljucuje otpadne vode, plinove, nusprodukte proizvodnje, kako proizvoda,
tako 1 ambalaze. Edukacija je potrebna i po pitanju reciklaze ambalaZze, ali i resursa koji su potrebni
za transport 1 skladiStenje dobara. Potrebno je potrosace uputiti na moguce trikove kojima se
prodavaci sluze u svrhu prodaje proizvoda. Problem pri izradi ovog rada bio je nedostatak domace
literature, te se ve¢inom oslanjalo na radove inozemnih znanstvenika ili online ¢lanke. Potrebna su
brojna istrazivanja koja bi detaljnije istrazila tematiku greenwashinga, ali i percepciju potrosaca po
tom pitanju.

Problem ignoriranja ekoloskih problema, uz manjak edukacije moze biti i socioloski problem. U
ovom sluc¢aju moze se govoriti i 0 odgoju pojedinca, okruzenju u kojemu odrasta 1 Zivi ili
sveukupnoj kulturi odredenog naroda, u ovom slucaju stanovnika Hrvatske. Nacini na koje
poduzeca provode greenwashing su raznoliki, ali upravo je potrosa¢ taj koji moze utjecati na
njihovo poslovanje iskazuju¢i svoje stavove rije¢ima ili djelima. Prema rije¢ima intervjuiranih
svijest potroSaca nije u potpunosti razvijena, ali veéina njih aktivno se bavi educiranjem javnosti
kroz razne panele, radionice, akcije, pa Cak i festivale.

Hipoteze istrazivanja su vecinski odbafene na temelju rezultata anketnog istraZivanja, pod
pretpostavkom da su postavljene previse optimistiéno. Na temelju istrazivanja, u pocetnim
pitanjima jasno je da potroSaci nisu upoznati s pojmom greenwashinga, a u nastavku se moglo
otkriti kako vecini nije ni stalno do ekoloskih pitanja. Razlozi njihove nebrige i ravnodus$nosti bi
takoder trebali biti dodatno istrazeni. Manji dio pojedinaca iznio je stavove u kojima su izdvojili
brigu za okoli$ 1 osudu greenwashinga, pa bi takoder dodatno trebalo istraziti §to stoji iza njihovih
motivacija.

Kroz rad i iskustva intervjuiranih moglo se zakljuciti da greenwashing nije nepoznanica u
Hrvatskoj i da ga je gotovo nemoguce izbje¢i. lako pojam sam po sebi nije novi, posljednjih godina
se 0 njemu sve ¢eS¢e govori 1 prozivaju se poduzeca koja koriste takve marketinSke aktivnosti.
Sustavnim djelovanjem na razini Europske unije i drzave moguce je uvesti promjene i poraditi na
edukaciji pojedinaca i zajednice. Takoder, drustvene mreze mogu posluziti kao izvrstan izvor
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informacija zahvaljujuci pojedincima koji ulazu svoje vrijeme i resurse za dobrobit zajednice.
Cinjenica je da je da je o¢uvanje okoli$a bitno i da je to jedna od vodeéih tema u medijima, kako u
Hrvatskoj, tako 1 u svijetu. Ovim se istrazivanjem tek zagrebala povrSina svijesti potrosaca, ali uz
pomo¢ njegovih rezultata moguce je dubinski se osvrnuti na svijest potroSaca ili poraditi na
potroSackim navikama kupaca u Hrvatskoj.

Ogranic¢enja ovog istrazivanja SU u tome §to nema podataka o mjestu ili Zupaniji u kojoj ispitanici
borave. Na osnovu toga mogla bi se preciznije odrediti svijest i percepcija potrosa¢a o pojmu
greenwashinga na temelju lokacije stanovanja. Dodatno ograni¢enje je i to Sto su ispitanicima
ponudene samo dvije greenwashing izjave koje su dale oprec¢ne rezultate. Upravo ovi nedostatci
istrazivanja mogu biti temelj za daljnja istrazivanja o preciziranju znanja i svijesti na razini zupanije
ili grada, ali takoder i za detaljnije istraZivanje prepoznavanja greenwashinga. Dodatni prijedlog
bile bi studije slucaja s konkretnim i dubinski istraZenim primjerima poduzeca ili kampanja koje

provode ovakvu vrstu marketinga.
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15.1. Popis shema i slika

Shema 1. 7R formula
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Grafikon 9. Utjece li takav nacin oglasavanja na Vasu odluku o kupovini proizvoda?

Grafikon 10. Mislite li da je koristenje greenwashinga eti¢no?

Grafikon 11. Steti li greenwashing okoligu?
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Grafikon 12. U recenici "Potpuno ekolosko sredstvo koje ¢e skloniti mrlje s odjece, ali i ocuvati

nasu prirodu." mislite li da se radi o greenwashingu?

Grafikon 13. U recenici: "Ovaj proizvod izraden je od 80% reciklirane plastike." mislite li da se

radi o greenwashingu?

Grafikon 14. Kakav je Vas odnos prema poduzecima koja prakticiraju greenwashing?

Grafikon 15. Kako bi se postavili prema poduzecu za koje sa sigurno$¢u mozete reéi da prakticira

greenwashing?

15.3. Anketa

Utjecaj greenwashinga na svijest potrosaca i potroSacke navike u Hrvatskoj

Postovani/a, ovo se istrazivanje provodi u svrhu izrade diplomskog rada na Akademiji za umjetnost
i kulturu, smjera Menadzment u kulturi i kreativnim industrijama. Anketa je u potpunosti anonimna
1 koristit ¢e se samo za izradu diplomskog rada. Ukoliko se nalazite u ciljanoj skupini od 18-40
godina, molila bih Vas da izdvojite par minuta svoga vremena kako biste mi pomogli u izradi

diplomskog rada. Unaprijed Vam se zahvaljujem na sudjelovanju.

*QObavezno

Spol

Muski

Zenski
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Dob *
do 18 godina
18-25
26-40

viSe od 40

Jeste li ¢uli za pojam greenwashing? *

Da

Ne

Znate li objasniti znacenje pojma greenwashing? *

Da

Ne

Otprilike

Definicija greenwashinga

Greenwashing su sve aktivnosti kojima poduzece ili organizacija posvecuju vise vremena i resursa
dokazuju¢i da su zelene oglasavanjem i reklamiranjem nego Sto stvarno primjenjuje poslovnu

praksu kako bi smanjile nezeljen utjecaj na okolis.
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Jeste li zamijetili primjenu greenwashinga u Republici Hrvatskoj?
Da

Ne

Nisam siguran/na

Bi li znali u trgovini prepoznati proizvod koji se oglasava pomocu greenwashinga?
Da
Ne

Nisam siguran/na

Utjece li takav nacin oglaSavanja na Vasu odluku o kupovini proizvoda?
Da
Ne

Ponekad

Mislite li da je koriStenje greenwashinga eticno?

Da
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Ne

Nisam siguran/na

Steti li greenwashing okoligu?
Da
Ne

Nisam siguran/na

U recenici "Potpuno ekolosko sredstvo koje ¢e skloniti mrlje s odjece, ali 1 o€uvati nasu prirodu.”

mislite li da se radi o greenwashingu?
Da
Ne

Nisam siguran/na

U recenici: "Ovaj proizvod izraden je od 80% reciklirane plastike." mislite 1i da se radi o

greenwashingu?
Da
Ne

Nisam siguran/na
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Kakav je Vas odnos prema poduzeéima koja prakticiraju greenwashing?
Pozitivan

Negativan

Nemam stav

Ostalo:

Kako bi se postavili prema poduzecu za koje sa sigurnos¢u mozete reci da prakticira greenwashing?

Nastavio/la bih kupovati njihove proizvode u nadi da ¢e kupovinom ovakvog proizvoda osluskivati

potrosace 1 s vremenom uciti poslovanje odrzivijim za okolis.
Bojkotirao/la bih poduzece.

Bojkotirao/la bih proizvod.

Ne bih mjenjao/la stav o poduzecu.

Ostalo:

15.4. Dubinski strukturirani intervju

1. Mozete li u nekoliko recenica predstaviti sebe i svoje podrucje rada.
2. Zamjecujete li praksu primjene greenwashinga na hrvatskom trzistu i u kojoj mjeri?
3. Mozete li izdvojiti odredene kategorije proizvoda za koje se najcesce koristi ovakva metoda

marketinga?
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4. Mislite li da su potrosaci dovoljno upoznati s pojmom greenwashinga i objasnite svoje
misljenje?

5. Na koji nacin bi se potrosacima olaksalo prepoznavanje primjene greenwashinga?

6. Kakve regulacije bi predlozili pri oglasavanju eko proizvoda u svrhu sprjecavanja ili
smanjenja greenwashinga?

7. Kakav stav imate prema tvrtkama koje primjenjuju greenwashing? Treba li male korake
koja poduze¢a poduzimaju nagraditi u nadi da ¢e osluskivati potroSace i uciniti svoje

poslovanje odrzivijim, takve prakse treba odmah osuditi ili nesto trec¢e?

Zelite li izdvojiti neko osobno iskustvo vezano za ovu temu Sto bi pomoglo potrosacima pri

donosenju kvalitetne odluke?
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