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Sazetak

Ovaj rad ima za cilj istraziti utjecaj ekomanipulacije na percepciju potroSaca koji svojom
kupovinom Zele doprinijeti o€uvanju i zastiti okoliSa. Sa sve ve¢om popularnoséu zelenog
pokreta i promoviranjem ,zelenog” stila Zivota, mnoga poduzeéa koriste razne marketinske
tehnike kako bi manipulirali potroSac¢ima nudedi im prividno ekoloski prihvatljive proizvode.
Neki od primjera ekomanipulacije uklju€uju koriStenje dvosmislenih tvrdnji, sugestivnih
pojmova i zelenih prikaza na ambalaZi proizvoda. Proizvodi prezentirani na takav nacin
obmanijuju potroSace te potencijalno nanose jo$ vide Stete okoliSu. Rad pruzZa teorijski okvir
svega prethodno navedenog, kao i prikaz provedenog kvantitativnog opisnog istrazivanja
na krajnjim potroSadima kako bi se doznalo na koji nacin ekomanipulacija utjeCe na

percepciju potrosace i njihovo ponasanje.

Kljuéne rije€i: ekomanipulacija, druStveno odgovorni marketing, zeleni marketing,

percepcija potro$aca, greenwashing
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1. Uvod

U danasnjem dinamiénom vremenu u kojem se trendovi mijenjaju brze no ikada te je
konkurencija istovrsnih proizvoda veéa no ikad, proizvodace i marke navodi se na koristenje
raznih marketinskih tehnika, ¢esto etiCki upitnih, kako bi diferencirali svoj proizvod. Buduéi da
stil zivota uvelike utjeCe na ponaSanja potro$aca pri donoSenju odluka o kupovini, marke
iskoristavaju popularizaciju zelenog stila zivota i Cinjenicu da je sve viSe potrosaca ekoloski

osvjestenije i potrazuje odrzive i ekoloski prihvatljivije proizvode.

Obzirom na porast ekolodkih katastrofa na globalnoj razini, ekoloSka osvijeStenost
postala je jedan od potroSackih trendova koji marke upotrebljavaju kako bi komercijalizirale
takav nacin Zivota koristeci neeticke marketinske metode poput isticanja nerelevantnih, ali i

potpuno neistinitih tvrdnji na ambalaZzi proizvoda.

Nakon teorijskog pregleda zelenog marketinga i ekomanipulacije, rad uklju€uje teorijski
dio koji analizira ponaSanje potroSaca, gdje su prikazani Cimbenici ponaSanja, utjecaj
ekomanipulacije na potroSace te proces donoSenja odluke o kupnji. Prikazana su i neka
prethodna istrazivanja u vezi ekomanipulacije, nakon ¢ega je iznesen pregled provedenog

empirijskog istrazivanja koje istrazuje kako potro$aci danas percipiraju ekomanipulaciju.

1.1. Predmet i cilj rada

Ovaj rad ima za cilj istraziti na koji naCin ekomanipulacija utjeCe na percepciju
potroSaca. Rad se sastoji od teorijskog okvira zelenog kao i neetickog marketinga te prikazu
ekomanipulacije kao posljedice nastanka zelenog marketinga. Uz definiciju pojmova zeleni
marketing, neetiCki marketing i ekomanipulacija, pruzaju se primjeri ekomanipulacije iz
stvarnog Zivota te daje uvid u rezultate istrazivanja koje je za cilj imalo saznati kako

ekomanipulacija utje€e na potrosace u RH.

1.2. lzvor podataka i metode prikupljanja

Teorijski okvir ovog rada temelji se na analizi sekundarnih izvora podataka, ukljuujuci
struénu i znanstvenu literaturu u obliku struénih knjiga, znanstvenih Clanaka te ostale
relevantne literature dostupne u tiskanom i digitalnom formatu, a koje pokrivaju temu rada. Za
provedbu istraZivanja koriSteni su primarni izvori podataka dobiveni putem kvantitativhog

opisnog istraZivanja pomocu anketnog upitnika kao instrumenta za prikupljanje podataka.



Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika koji je kreiran i postavljen na
LimeSurvey platformi za online statistiCka istrazivanja. Istrazivanje je provedeno u dva vala, u
vremenu od lipnja 2023.do veljace 2024. godine, a sudjelovalo je 115 ispitanika Ciji su odgovori

uklju€eni u analizu. Ispitanici su odgovarali dobrovoljno i anonimno.

Prilikom pisanja rada, koriStene su metode indukcije, dedukcije, analize i sinteze, uz
primjenu odredenih statistickin metoda. Podaci i prosje¢ne ocjene ispitanika prikupljeni su

pomocu peto-stupnjevane Likertove skale te su detaljno analizirani u istrazivackom dijelu rada.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj zavrsni rad sastoji se od Sest poglavlja. Prvo poglavlje uklju€uje uvod u temu rada,
definira predmet i cilj rada, navodi izvore podataka i metode prikupljanja podataka te opisuje

sadrzaj i strukturu rada.

Drugo poglavlje pruza kratak pregled drustveno odgovornog marketinga kao cjelovitog
pristupa Cija je podgrupa zeleni marketing koji je detaljnije razraden u tre¢em poglavlju. Opisan
je sam pojam i koncept zelenog marketinga te je prikazan razvoj i primjena zelenog marketinga

uz osvrt na regulatorni okvir marketinskih poruka.

U cCetvrtom poglavlju pruzen je teorijski okvir pojma ekomanipulacije i uzoraka
ekomanipulativnog ponasanja. Uz to su pruzeni primjeri ekomanipulativhe prakse i dosadasnja

istrazivanja povezana s ekomanipulacijom i zelenim marketingom.

Prije analize anketnog istrazivanja, u petom poglavlju opisano je ponasanje potro$aca
kroz sam proces odluke o kupnji i razlaganje ¢imbenika ponaSanja potrosaca.

Na kraju rada donosi se zakljuCak, prikazuje se popis literature, a radi bolje

preglednosti, zasebno se prikazuje popis tablica i grafova, kao i popis slika te anketni upitnik

kao instrument prikupljanja primarnih izvora podataka kao prilog radu.



2. Drustveno odgovorni marketing

Drustveno odgovorni marketing poceo se razvijati 70-ih godina 19. stoljeCa sa zaCetkom
ideje da poduze¢a moraju razmotriti posljedice svog djelovanja na zajednicu i okolis [1]. Kotler
i Keller (2008.) drustveno odgovorni marketing svrstavaju u holisti¢ki marketing uz marketing
odnosa, integrirani i interni marketing [2]. Holisti¢ki marketing, orijentiran na potroSace kao na
cjelovita ljudska bi¢a, dozivio je svoj procvat s razvojem Marketinga 3.0, odnosno marketingom
vodenim vrijednostima, naspram proizvodno orijentiranog Marketinga 1.0 i potroSacki
orijentiranog Marketinga 2.0 [3]. Kako mu i samo ime govori, holistiCki marketing je

sveobuhvatan pristup Ciji je cilj zadovoljiti potrebe potrosada uvazavajuéi pritom moralne i

etiCke standarde zajednice.

Prema PreviSi¢ i Ozretic DoSen (2004) drusStvena odgovornost ukljuCuje savjesno
djelovanje poduzeca prema djelatnicima, vlasnicima, dionicima distribucijskog lanca,
konkurentima, opcoj javnosti, okoliSu te svim drugim interesnim skupinama unutar i izvan
poduzeca [4]. U kontekstu opce javnosti to uklju€uje aktivnosti poput volontiranja, osnivanja
filantropskih zaklada, poticanja potrodada na humanitarne aktivnosti te podrzavanja
aktivistiCkih inicijativa putem kampanja i donacija. Primjer toga je americko poduzece
Ben&Jerry's koja podrzava niz drustvenih i ekoloskih inicijativa kao §to su FairTrade, Climate
Justice, Racial Justice, LGBTQ+ Rights i sl. [5].

Hrvatsko poduzece Biovega primjer je kako poduze¢e moze doprinijeti u okviru okolisa.
Biovega se fokusira na proizvodnju i distribuciju (trgovine bio&bio) organske hrane, promicudi
odrzive poljoprivredne prakse uz izbjegavanje upotrebe umijetnih pesticida i gnojiva [6].
Dodatno, suradnjom s domac¢im OPG-ovima i proizvodacima podrzavaju lokalnu zajednicu te

promi¢u odgovornost prema ¢lanovima distribucijskom kanalu [6].

Zagrebacko poduzece Infinum 2023. godine osvojilo je nagradu Najbolji poslodavac prema
Pulser-ovom istrazivanju zadovoljstva zaposlenika [7]. Zaposlenici u Infinum-u uZivaju mnoge
povlastice poput fleksibilnih radnih sati i lokacije, plaéenih edukacija i materijala za ucenje,
dodatne elektroni¢ke opreme, mjesecnog budzeta za zabavu te ostalih nov€anih bonusa i

popusta [8].

Odgovornost prema vlasnicima podrazumijeva odrzavanje reputacije poduzeca,
transparentno izvjeStavanje vlasnika i dioni¢ara, odgovornu politiku upravljanja profitom i
sli€no, dok odgovornost prema konkurenciji obuhvac¢a suradnju na opc¢u dobrobit drustva i

pridrzavanje etickih standarda koji osiguravaju posteno trzisno okruzenje [1].



Unutar koncepta drustveno odgovornog marketinga razvilo se pet podgrupa:
.konzumerizam, marketinska etika, marketing op¢e dobrobiti, neprofitni i zeleni marketing.” [9,
str. 31]. Ove podgrupe zajedno €ine kompleksnu mrezu marketinskih pristupa usmjerenih na
drustvenu odgovornost i odrzivost koja doprinosi izgradnji pozitivnih odnosa izmedu poduzeéa

i drustva.

2.1. Konzumerizam

Konzumerizam se u ovom kontekstu ne odnosi na promicanje visoke razine potrosnje kao
temelja odrzive ekonomije, ve¢ na pokret samostalnog organiziranja potro$aca i drustvenih
skupina radi op¢e zastite potroSaca [10]. Primjer toga je i Hrvatska udruga za zastitu potroSaca
(HUZP) koja je osnovana 1997. godine u Zagrebu [11]. Kroz edukaciju, savjetovanje i lobiranje
za promjene zakonodavstvu, HUZP nastoji unaprijediti polozaj potroSaca i osigurati da
poduzeca ispostuju njihova prava. Konzumerizam kao takav djeluje kroz organizacije i udruge
poput HUZP-a, potiCuéi aktivho sudjelovanje pojedinaca u borbi za svoja prava. Kroz edukacije
HUZP promice svijest o odgovornostima poduzeca i obrazuje drustvo o pravima potrosaca.
Dostupna su i savjetovanja o eventualnim sporovima kojima se pomaze potrosacima ostvariti

prava koja im zakonski pripadaju.

Ovdje se mozZe primijetiti kako poduzeca C&esto ne posluju u skladu s drustveno
prihvaéenim vrijednostima i zakonima te je iz toga proizasla potreba da se potrosaci sami
organiziraju kako bi se lakSe suoCili s tim problemom. Nadalje HUZP takoder apelira na
zakonski okvir Republike Hrvatske te se svojim prijedlozima i izmjenama zakona i formalno
zalaZe za prava potroSaca i potiCe poduzeca da preispitaju svoje poslovne prakse i usmjere
se prema etiCnijem i transparentnijem poslovanju. Konzumerizam omoguc¢ava potroSa¢ima da
postanu aktivni sudionici u oblikovanju trzista prema svojim potrebama i vrijednostima, dok

poduzeca postaju svjesnija svoje odgovornosti prema potroSacima i drustvu u cjelini.

2.2. MarketinsSka etika

MarketinSka etika obuhvaéa skup moralnih nacela i vrijednosti kojima se poduzeca i
organizacije vode provodeci marketinske aktivnosti. Prema American Marketing Association
(AMA) to znaci odrzavanje visokih eti¢kih standarda u poslovanju, odrzavanje integriteta i
transparentne komunikacije te u najmanju ruku poslovanje u skladu sa zakonima, propisima i
drustvenim normama [12]. Zapravo marketinska etika nalaze da poduzec¢a donose poslovne
odluke koje su moralno odgovorne te postuju interese poslovnih partnera, potro$aca i

naposlijetku drustva. MarketinSka etika se zbog svoje Siroke definicije moze shvatiti kao



najopcenitiji oblik druStveno odgovornog marketinga jer je na neki nacin sadrzana u svim

drugim podvrstama.

Postupanje i donoSenje odluka u skladu s marketinskom etikom podupire opstanak
moralnih vrijednosti na trzistu i smanjuje potrebu za intervencijama zakonodavnih i inih tijela
koja osiguravaju provedbu zakonski i etiCki ispravnog poslovanja. Kroz primjenu visokih eti¢kih
standarda, poduzea mogu graditi dugoroéne odnose s potrosacCima, uspostavijajuci
povjerenje i lojalnost koje su kljuéne za uspjeh na trzistu. Odrzavanje integriteta u svakom
segmentu poslovanja, uklju€ujuéi marketindke aktivnosti, osigurava da poduzece djeluje na
transparentan i posten nacin prema svojim potrosacima. Istovremeno, postivanje marketinske
etike doprinosi ja¢anju reputacije poduzeca, pozicioniranju marke na trZistu i stvaranju eticki

osvijestenog poslovnog okruzenja.

2.3. Marketing opc¢e dobrobiti

Filantropija i ulaganje u odredene dobrotvorne svrhe postaju klju¢ni elementi uspjeSnog
poslovanja koji doprinose izgradnji pozitivne drustveno odgovorne slike poduzeéa i temelj
marketinga opce dobrobiti. Marke takvim djelovanjem utje€u na izgradnju povjerenja i lojalnosti
potroSaca, Sto rezultira povecanjem prodaje [9]. Kroz podrSku drustveno korisnim ciljevima,
poduzeca grade snazan odnos potroSacima i stvaraju pozitivhu sliku marke koja ¢e dugoro¢no

opstati i diferencirati poduzecée na trzistu.

Donacije ne moraju biti samo financijske prirode, ve¢ se mogu donirati i predmeti kao i
vrijeme {j. rad u vidu volontiranja. Takoder se mogu osnivati zaklade i razne humanitarne akcije
kako bi se podrzali drustveno korisni ciljevi i rad udruga koje se zalazu za opée dobro. Cesto
su takve inicijativne intenzivno medijski popracene te se na taj nacin podiZe svijest o marki i
istiCe njezin pozitivan utjecaj za drustvo. PotroSaci prema tome oblikuju misljenje o poduzeéu
i pamte ga u dobrom svjetlu, $to moze dugoro&no utjecati na njihove odluke o kupniji i odanost
marki. Nadalje, poduzeca svojim dobrim primjerom i preuzimanjem inicijative ¢esto potaknu
druga poduzeca i pojedince da se angaziraju u dobrotvornim aktivnostima, $to rezultira veéim
doprinosom zajednici. U konaénici, marketing opc¢e dobrobiti nije samo eticki ispravan, vec je
i strategija kojom poduzeca pozitivno utje¢u na drudtvo i poslovanje ostvarujuéi konkretne

promjene u zajednici.

2.4. Neprofitni marketing

Neprofitni marketing koriste organizacije €ija svrha nije ostvarenje dobiti, ve¢ zalaganje za

cilieve od drustvene vaznosti. Takve organizacije koriste marketinske aktivnosti kako bi podigle



svijest, prikupile sredstva i potaknule pozitivne promjene u drustvu. Osim HUZP, jedna od
neprofitnih organizacija u Hrvatskoj je i zagrebacka udruga za zastitu okoliSa Zelena akcija,
osnovana 1990. godine [13]. Zelena akcija kontinuirano radi na promicanju ekoloskih
vrijednosti, zastiti okolisa i borbi protiv klimatskih promjena kroz razliCite aktivnosti poput

kampanja, edukacija, lobiranja i volonterskih akcija.

Kroz svoje marketinSke napore, Zelena akcija nastoji informirati javnost o vaznosti
oCuvanja okoliSa, potaknuti gradane na aktivnho sudjelovanje u zastiti prirode te osigurati
sredstva i angazman potroSaca za rjeSavanje ekoloSkih problema. Sam koncept neprofitnog
marketinga, gdje organizacije stavljaju op¢u dobrobit ispred profita, percipira se inherentno
moralno ispravnim i objektivno dobrim. Zbog svojeg iskrenog angazmana koji nije motiviran
materijalnim dobrima su neprofitne organizacije cijenjene u drustvu i neophodne za drustveni
boljitak.

2.5. Zeleni marketing

Zeleni marketing fokusiran je na djelovanje poduzeca u skladu s ekoloski odrzivim
praksama koje su u interesu opce javnosti te kao takav objedinjuje razne marketinSke taktike
i alate. Prema Ham i Forjan [14] formula na kojoj se temelji zeleni marketing naziva se 3R
(reduce — reuse — recycle) te je nastala u SAD-u 1970.-ih godina uz porast ekolodke svijesti
za vrijeme Vijetnamskog rata [15]. Reduciranje (eng. reduce) se odnosi na smanjenje koli€ine
otpada i resursa koji se koriste u proizvodnji, kao i na smanjenje potroSnje u kontekstu
potroSaca. Ponovna uporaba (eng. reuse) poti¢e potroSace na koriStenje predmeta vise puta
kako bi se produZio njihov Zivotni vijek i smanijila potreba za novom proizvodnjom. Recikliranje
(eng. recycle) se odnosi na proces razvrstavanja i obrade otpada kako bi se dobili ponovno
iskoristivi materijali, Cime se smanjuje koli¢ina otpada koji zavrSava na odlagalistima i Stede se

prirodni resursi.

Zbog poticanja potroSaca i poduzecéa da usvoje ekoloSki prihvatljive prakse u svim sferama
zivota i poslovanja, ova formula postala je krilatica ekologije. Kroz promicanje ekoloski
prihvatljivih ideala, zeleni marketing nastoji potaknuti pozitivne promjene u drustvu i industriji i
podiéi svijest o vaznosti oCuvanja okoliSa. Primjenom zelenog marketinga u poslovanju,
poduzec¢a stvaraju sliku odrzive marke koja brine za vazna drustvena pitanja. Takvim
predstavljanjem marke grade odnos s potroSadima koji ¢e se isplatiti povecanjem

konkurentske prednosti na trzistu i op¢im zadovoljstvom, odnosno lojalno$¢u potrosaca.



3. Koncept zelenog marketinga

Zbog komercijalizacije odrzZivog stila Zivota, zeleni marketing je sve prisutniji na trZidtu i
samim time je vrlo relevantna i prepoznatljiva istrazivacka tema. Uz pojam zeleni marketing
pojavljuju se i njemu srodni pojmovi ekoloski marketing, marketing okruzenja i odrZivi
marketing. Standardno se ti pojmovi smatraju istoznacnicama, no Peattie (2001) ih tumaci kao
razvojne faze zelenog marketinga [16]. Ekoloski marketing javlja se sedamdesetih godina 20.
stolje¢a kao odgovor na negativne aktivnosti poduzeca i njihov utjecaj na okolis. Nakon toga,
slijedi pojava zelenog i marketinga okruzenja koji je orijentiran na novonastali porast ekoloske
svijesti i samim time zelenih potrosaca. Znanstvenici su se poceli intenzivnije baviti zelenim
marketingom osamdesetih i ranih devedesetih godina 20. stoljeéa, $to je rezultiralo jacim
razvojem ovog koncepta. Oko 2000.-te godine zapocela je faza odrzivog marketinga koji se
fokusira na drustvene i ekoloSke aspekte marketinga [16]. Prema AMA zeleni marketing se

moze definirati na viSe nadina i to kao:

1. ,Razvoj i promidZzba proizvoda za koje se pretpostavlja da su ekolo$ki sigurni (ij.
dizajnirani da minimiziraju negativne ucinke na fizi¢ki okoli$ ili da poboljSaju njegovu
kvalitetu).

2. Napori poduzeéa da proizvede, promovira, upakira i provodi povrat proizvoda na nacin

koji uvazava ekolo$ka pitanja., [17].

Primjeéuje se kako ove definicije mogu jasno usmijeriti fokus na klju¢na podrucja koja
obuhvac¢a zeleni marketing. Bit zelenog marketinga jest u tome da procesi potrosnje,
proizvodnje, pakiranja, distribucije, promocije te opcenito unapredenja proizvoda budu u
skladu s nacelima i standardima koji su nisu Stetni za okoli§, odnosno da bi utjecaj na okoli$
bio minimalan. Potrebno je nastojati u svim segmentima proizvodnog procesa sagledati
ekolo3ki prihvatljive alternative i odrZivost kako bi provedba zelenog marketinga bila uspjesna.
lako su pojmovi srodni, postoji razlika izmedu zelenog i odrzivog marketinga, odnosno odrZivi
marketing je sadrzan u zelenom marketingu. ,Razvoj proizvoda koji smanjuju uporabu Stetnih
sastojaka, na najmanju mjeru svode zagadenje okoliSa, drustveno su prihvatljivi i ekonomski
izvedivi.“ [18]. Ovaj pogled pruza promatranje pojma odrzivog marketinga u kontekstu zelenog
marketinga, no kada se promatra s ekoloSkog aspekta to izgleda drugadije: ,Procesom
planiranja, primjene i kontrole razvoja, oblikovanja cijene, promocije i distribucije proizvoda na
nacin koji zadovoljava sljedece kriterije zadovoljavaju se potrebe potroSaca, postignuti su
ciljevi organizacije, proces je kompatibilan s ekosustavom.” [19, str. 4]. Zeleni marketing danas
postaje izuzetno relevantna tema zbog sve veéeg naglaska na o€uvanju i zastiti okolisa. Vazno
je napomenuti da prethodni koncepti nisu istovjetni danasnjim shvacanjima zelenog i odrzivog

marketinga. Oba koncepta se fokusiraju na zastitu okolisa od samog pocetka proizvodnje do
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distribucije i prodaje, s glavnim ciliem postizanja te svrhe na prirodan, ekoloSki osvijesten i

zdrav nacdin.

Zbog naglog i zna€ajnog porasta globalnog stanovnistva koji sa sobom donosi i porast
potroSacki orijentiranog stila Zivota, ljudska vrsta svjedodi sveprisuthom oneci$¢enju prirode
koje ima direktan utjecaj na kvalitetu Zivota. lako se krivnja Cesto svaljuje na pojedinca, glavni
uzroCnici oneciscenja okoliSa su industrije. Stoga je klju¢no razvijati nove proizvode i usluge
koje su korisne kako za drustvo, tako i za prirodu. To obuhvaca razli¢ite inicijative poput
proizvodnje proizvoda od recikliranih materijala ili uzgoj ekoloSke hrane bez pesticida. Razna
poduzeca aktivno potiCu i razvijaju nove strategije i metode kako bi pridonijele svrsi koju
zagovara zeleni marketing, s ciliem podizanja svijesti medu potroSadima i zastite okolisa.
Osvjestavanje populacija o ekoloSkim proizvodima i praksama moze se provoditi na razliite
nacine, no segment koji je izuzetno vazan je oglasavanje proizvoda. To uklju€uje naglasavanje
certifikata koje proizvodi posjeduju, postivanje zakona i propisa, koristenje logotipa i zelene
boje koji simboliziraju ekolosku proizvodnju i sli¢no. lako su takve prakse korisne, informacije
mogu biti nove i nerazumljive neinformiranim potroS§acima. Stoga je od velike vaznosti educirati
potroSaCe o proizvodima, omogucuju¢i im da razumiju znacajke proizvoda, prepoznaju
kvalitetu te donose informirane odluke. Zbog toga se razvija i regulatorni okvir trziSnog

komuniciranja.

Vazno je da oznake budu vjerodostojne i odrazavaju stvarne prakse poduzeca kako bi
potroSaci imali povjerenje u proizvode ili usluge koje odabiru. Poduzece na svojim proizvodima
ili uslugama prikazuje kako je i ono dio ekoloSki osvijeStenog pokreta na nacin da provodi
ekoloske, zelene i odrzive projekte, provodi razne radne akcije koje onda uklju€uju i donacije
za brigu za okoli$ ili smanjenje emisije CO? i razne druge [20]. Osim kori$tenja oznaka na
ambalazi kao marketinSkog alata, poduzeca implementiraju ekolo$ki prihvatljive prakse i u
samo pakiranje svojih proizvoda. Ovo ukljuéuje upotrebu posebnih metoda pakiranja,
materijala koji su ekoloski prihvatljivi te implementaciju strategija koje smanjuju razinu otpada
ili omogucéavaju ponovnu upotrebu ambalaze. Takve inovativne prakse mogu ukljucivati
ponovnu upotrebljivost ambalaze, njezino koriStenje u druge svrhe, recikliranje ili druge
ekoloski prihvatljive ideje, $to dodatno doprinosi odrzivosti i smanjenju negativnog utjecaja na

okolis.

Sve viSe potroSaca postaje ekolo3ki osvijeSteno, posebno nakon $to su statistiCke analize
pokazale pozitivan utjecaj smanjenja ekonomskih aktivnosti tokom pandemije virusa COVID-
19 na okolis§ [21]. Ovaj porast svijesti poti¢e ljude da se aktiviraju i djeluju u korist okolisa i
prirode, $to takoder pridonosi njihovoj dobrobiti i buduénosti. Povecana svijest o zastiti okoliSa
i zelenom marketingu otvara i prostor za neeti¢ke prakse od strane odredenih poduzeca. Neki

koriste ekoloski osvijestene fraze isklju€ivo kao marketin$ki trik kako bi poboljSali svoju poziciju
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na trzistu u usporedbi s konkurencijom, a ne zbog stvarne predanosti odrzivosti. Ova pojava
predstavlja izazov u podrudju odrzivosti jer moZe dovesti do zavaravanja potroSa¢a i smanjenja
povjerenja u stvarne ekoloSke napore poduzeca. Stoga je vazno kriti¢ki pristupati marketinSkim
porukama i traziti stvarne dokaze o odrzivim praksama poduzeca. Sami potrosaci su postali
sve stroZi i kritiCniji pri odabiru proizvoda zelenih marki jer postaju svjesni da ne Zeli svako

poduzece biti zeleno zbog opce dobrobiti [22].

3.1. Razvoj zelenog marketinga

Poceci zelenog marketinga datiraju jo$ iz 1970-ih kada je postao prepoznat kao reakcija
na negativne utjecaje ekonomskih aktivnosti na okolis [23]. U idu¢im godinama pocinju se
pojavljivati proizvodi s ciliem smanjenja negativhog utjecaja na okolis, §to ukazuje na pocetak
stvarne zabrinutosti poduzeca za ekoloSke aspekte svojih proizvoda. U sustini, to je bio

pocetak primjene koncepta zelenog marketinga kakav se koristi danas.

U prvoj fazi razvoja, nazvanoj ekoloski marketing, koja se proteZe do ranih 1980.-ih godina,
znanstvenici su pokazivali sve veci interes za zeleni marketing [23]. Tijekom tog vremena,
poduzecéa pocinju koristiti prve oznake ekoloske proizvodnje. Prva svjetski rasprostranjena
oznaka Blue Angel pocela se koristiti 1987. godine [24]. Potro$acdi su tada djelomi¢no bili
upoznati s tim oznakama i smatrali su ih indikacijom da proizvod moze biti recikliran ili da ne

sadrzi Stetne tvari.

U drugoj fazi razvoja, fazi okoliSnog zelenog marketinga, koja obuhvaca razdoblje od 1980.
do ranih 2000-ih godina, poduzecéa pocinju shvacati ozbiljnost zelenog marketinga i kako ga
iskoristiti za ve¢u konkurentsku prednost na trzidtu [1]. Poduzec¢a sagledavaju zeleni marketing
s viSe aspekata nego ikada prije, prepoznajuéi porast interesa potroSaca za ekoloSkom

osvijestenosti.

U treCoj fazi razvoja koja obuhvaéa i danasnjicu, fazi odrzivog zelenog marketinga,
primjecCuje se sve vedi trend rasta ekoloski osvijeStenih potrosaca [1]. To rezultira pove¢anom
konkurencijom medu razli€itim proizvodima i jaCanjem regulatornog okvira trZiSnog
komuniciranja. Primjerice, hrvatski Zakon o zastiti potroSa¢a donesen je 2003. te se od tada
unapreduje i proSiruje [25]. ZapaZza se sve veca integracija druStvene odgovornosti poslovanja,
pri ¢emu poduzeéa ne samo da plasiraju ekoloski prihvatljive proizvode na trziste, ve¢ potiCu i

vlastiti doprinos razli€itim aspektima odrzivosti i zastite okolisa.

Prema Peattie (2001.) postoje tri razvojne faze zelenog marketinga, no zeleni marketing
se nastavlja razvijati i danas. U suvremenom dobu istiCe se digitalizacija, upotreba drustvenih

mreza i ostalih platformi te opcenito ve¢a dostupnost informacija i prostora za oglasavanje.
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Kriteriji su postali stroZi, a standardi su podignuti za razne proizvode. Potrosaci postaju
zahtjevniji, djelomi¢no zbog obilja proizvoda na trZidtu i Zelje poduzeéa da se istaknu medu
konkurencijom. Unato€ povecanju broja proizvoda koji pridonose zastiti okolisa, postavlja se
pitanje stvarnog interesa poduzeca za razvoj takvih proizvoda — je li to posljedica vlastite
inicijative i Zelje za odrZivim praksama ili motiv proizlazi iz trenutnih trZidnih uvjeta i

konkurencije.

Glavni fokus usmjeren je prema buducnosti i minimizaciji ve¢ nastale Stete za okoli$. Vlada
razdoblje eksponencijalnog razvoja digitalizacije i raznih tehnologija, pri ¢emu se poduzeca
sve viSe posvecluju inovacijama koje bi doprinijele smanjenju zagadenja. To ukljuuje na

primjer razvoj pametnih sustava za pracenje i kontrolu emisija CO?2.
3.2. Primjena zelenog marketinga

Sama primjena zelenog marketinga je prilika organizaciji da postigne konkurentsku
prednost uz istovremeno ulaganje u odrZivost i okoli§. Poduzecéa bi trebala nastojati ostvariti
vrstu ravnoteZe koja povezuje ekonomski i ekoloSki ucinak poduzeca. Da bi se to
implementiralo potrebno je uloZiti trud, ali i financijska sredstva, no nisu svi spremni prihvatiti
taj rizik ukoliko to nije nuzno. Poduzeca moraju raditi na konstantnom razvoju proizvoda i
usluga kako bi bila u doticaju sa trendovima na trzistu i istaknula se u masi poduzeca. Primjeri
toga su proizvodi koji primjenjuju zelene inovacije kao na primjer proizvodi pakirani u
recikliranu ambalazu, koridtenje alternativnih sirovina u proizvodnom procesu, smanjenje i

pravilno rukovanje otpadom, energetski ucinkoviti proizvodi i sl. [22].

Elementi zelenog marketin§kog miksa podrazumijevaju zelene proizvode/usluge, zelenu
ambalaZzu, zelenu cijenu i zelenu komunikaciju [26]. Najvazniji dio zelenog marketin§kog miksa
zasigurno je zeleni proizvod kao temelj na kojem pociva premisa ekoloski prihvatljivih
marketinskih aktivnosti. Nadalje, vazno je zeleni proizvod kao takav predstaviti ambalazom i
odgovarajuc¢om zelenom komunikacijom prema potrosacima kako bi proizvod dobio kredibilitet
u drustvu. Dodatno zelena cijena mora korespondirati znacajkama proizvoda te ne bi smjela

biti viSa iskljucivo na temelju ekoloskih benefita proizvoda [26].

AmbalaZa koja je neophodan dio proizvoda, ujedno je i jedan od najvecih problema
danasnjice zbog koli¢ine otpadne plastike koja nastaje nakon kupovine proizvoda. Vazno je
da se reducira koli¢ina ambalaze, da se mozZe reciklirati, sigurna je za okoli$ ili moze biti
ponovno upotrebljiva u neke druge svrhe kod potroSaca [22]. Osim toga potroSace se educira

kako i na koji nacin treba razdvajati otpad i kako nesto reciklirati kako bi sve stavke djelovanja
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bile ispunjene [22]. Inovativan pristup ekoloSki prihvatljiviem pakiranju proizvoda
implementiralo je poduzeée dm sa svojim eko punionicama za deterdZente na kojima se ista
ambalaza, izradena od 100 % reciklirane plastike ili odrzZivih sirovina, moze koristiti pri svakoj

kupovini [27].

Proizvodi bi trebali biti nazna&eni sa reguliranim ekoloSkim oznakama kako bi ih potrosaci
Takve oznake regulirane su raznim zakonima i certifikacijskim procesima, nadziranih od
vanjskih organizacija, kojima karakteristike proizvoda moraju odgovarati tijekom analize
samog proizvoda, a prije stavljanja na trZiste [22]. Primjer eko-oznake koja podrazumijeva
neovisni sustav verifikacije od trece strane je EU Ecolabel koja kvantificira utjecaj proizvoda i

usluga na okoli$ kroz njihov cijeli zivotni vijek [28].

Kako bi se stvorila slika o zelenoj marki, vazno je da poduzeéa u komunikaciji s
potroSaCima naglaSavaju ekoloski doprinos proizvoda ili usluga koje nude. Konstantnom
promocijom trenda odrzivosti i primjenom ekolo$ki prihvatljivih praksi poduze¢a mogu zaraditi
poduzeca takoder doprinose odrzivosti. Primjer su i pokretanje drustveno odgovornih inicijativa
kroz poticanje na volontiranje, donacije ili neku drugu vrstu doprinosa lokalnoj i Siroj zajednici
kao podrska i uzor drugim poduzecima i organizacijama. Uz to sve je vazna transparentna

komunikacija i angazman poduzeca prilikom realiziranja ekolo$ki osvijeStenih obec¢anja [22].

VrSenje edukacija i kontinuirano informiranje potrosaca vrlo je bitna stavka zbog gradenja
lojalnosti, odnosno potrosaci ¢e se tada svojevoljno odluciti za dugoro¢no konzumiranje i
kupnju proizvoda ili usluga. Potrebno je upoznati potroSace s pravilnim nacinima koristenja i
odlaganja proizvoda da bi se smanjio utjecaj na okoliS. Neprekidnim inovacijama poti¢emo
razvoj visokokvalitetnih rjeSenja za odrzivost okoliSa. Dostupne su nam suvremene tehnologije
koje podrZzavaju ovaj napredak, te se oekuje jos veci iskorak u buduénosti nego sto je dosad

ostvaren.

Prema istrazivanju poduzeca Deloitte iz 2023. godine jedan od Cetiri potroSaca spreman je
platiti viSu cijenu za odrziv proizvod [29], no ak 62% potroSaca koji se nisu odludili Zivjeti
toga proizlazi da vecina potro$aca nije spremna platiti viSe za proizvod koji je samo odrZiv te

da je najveca barijera izmedu potroSaca i odrzivog stila Zivota upravo cijena odrzivih proizvoda.
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3.3. Oksimoron zelenog marketinga

Uz digitalizaciju, drustvene mreze i ostale nacine oglasavanja, sve CeScCe se oglasavaju
proizvodi za koje ne postoji nikakva utemeljena potreba, ve¢ su oni sami sebi svrha [20].
Konzumerizam je socijalni i ekonomski pojam koji se odnosi nha naglasenu orijentaciju drustva
na potrosnju dobara i usluga te na snazan naglasak na potroSackim aktivnostima. Ovaj pojam
obuhvaca ideju da potroSacko pona$anje, kupovina i posjedovanje materijalnih dobara imaju
kljuénu ulogu u formiranju identiteta i sre¢e pojedinaca. Pojam ,oksimoron zelenog
marketinga“ nastaje jer su osnovne premise konzumerizma i ekoloSke odrzivosti Cesto
nespojive [31]. Zbog toga se suvremeni potrosacki stil zivota ne moze promatrati kao ekoloski
prihvatljiv, ¢ak i ako su proizvodi i usluge koje potrosa¢ konzumira ekoloSki prihvatljivije

alternative.
3.4. Regulatorni okvir marketinskih poruka

Regulatorni okvir trziSnog komuniciranja obuhvaca niz pravila i propisa koji reguliraju
nacin na koji poduzeéa mogu komunicirati s potroda¢ima na trzistu. Ovi propisi osmisljeni su
kako bi se osigurala poStena trziSna utakmica, zastita potroSaca i sprje€avanje zavaravajuceg
ili nepoStenog oglasavanja [25]. U kontekstu marketindkih poruka najvazniji su zakoni o
oglaSavanju i zakon o zastiti potroSaCa, no osim zakona poduzeca Cesto koriste i vlastite

sustave samoregulacije ili sustave koregulative [25].

Regulative se razlikuju od drzave do drzave, no problem nastaje zato $to ne postoji
odgovaraju¢i osnovni zakon o oglaSavanju kojim bi se sankcionirale neetiCke prakse u
trziSnom komuniciranju [25]. Osim $to su zakoni problemati¢ni sami po sebi, teSko je
kontrolirati enormnu koli€¢inu marketinskih poruka koje nastaju na dnevnoj bazi pa se zakoni ni
ne provode [25]. Ne provodenju zakona pridonose i raskorak izmedu teorijskog okvira zakona
i naCina na koji poduzec¢a provode neetiCke prakse te previSe propisa, nadopuna i izmjena

zakona.

Zbog nepodudarnosti zakona i marketinske struke, mnoga poduzeéa pokuSavaju
nadopuniti zakone kodeksima te uvesti strukovna udruzenja i nezavisne organizacije u
provedbu samih regulativa. ,Praksa je pokazala da se najbolji rezultati u provedbi zakonskog
okvira postizu tamo gdje se uspijeva povezati strukovne eticke kodekse sa zakonskim okvirom

(koregulacija), odnosno, ustrojiti posebna nezavisna tijela u kojima nad provedbom zakona
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zajedniCki skrbe predstavnici marketinSke struke, potrosaci i predstavnici zakonodavaca,

odnosno, vladinih tijela., [25, str. 203].

U Hrvatskoj je Zakonom o nedopustenom ogladavanju zabranjeno zavaravajuce
ogladavanje [32]. ,U zavaravaju¢e oglaSavanje spada svaki oblik promidzbe koji na bilo koji
nacin, ukljuCuju¢i njegovo predstavljanje, pruza netoCne informacije ili stvara nerealna
ocekivanja, s ciliem da zavara pojedince kojima je namijenjen ili koji su izloZeni, te stoga ima
vjerojatnost utjecaja na njihovo ekonomsko ponasSanje, odnosno, moze prouzroditi Stetu ili ima
vjerojatnost nanijeti Stetu konkurenciji.“ [32]. Ne smije se zanemariti da zavaravajuce
oglaSavanje obuhvaca i preSucivanje odredenih informacija o proizvodu ili usluzi zbog

stvaranja nerealnih oCekivanja.

Prema istrazivanju koje je 2022. godine provela Europska Komisija [33], viSe od
polovice ispitanika (56%) iz Europske Unije potvrdilo je da su se susreli sa zavaravaju¢im
zelenim tvrdnjama. Osim toga istrazivanje nalaze da je samo 35% oznaka odrzivosti
zahtijevalo konkretne podatke koji bi dokazali pridrzavanje smjernica oznake. Obzirom na
zabrinjavajuce podatke iz navedenog istrazivanja, Europski Parlament je u sijeCnju 2024.
godine odobrio niz odluka predlaganih od ozujka 2022. godine kako bi se zabranio

manipulativni zeleni marketing i bolje zastitila prava potro$aca [34].
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4. Koncept ekomanipulacije

Ekomanipulacija (eng. greenwashing) je relativno nov pojam s kojim mnogi nisu
upoznati, no sa samim konceptom se vecina ljudi svakodnevno susrece bez da je toga uopce
svjesna. lzraz greenwashing datira iz 1986. godine, a nastao je kada je ekolog Jay Westerveld
opisao licemjerje hotela koji je prikazao ponovnu upotrebu ruénika kao primjer odrzive i
ekoloski osvijeStene prakse. lroni¢no je dozivio poruku hotela obzirom da hotel ni na daleko
vaznije nacine nije poslovao u skladu s ekolo$ki prihvatljivim standardima, dok je ponovna

upotreba rucnika bila isklju€ivo ekonomska usteda za sam hotel [35].

Izraz "greenwashing" nastao je od rijeCi "green" (8to se odnosi na ekologiju ili ekoloski
prihvatljivo) i "whitewashing" (metaforiCki izraz za prikrivanje ili zataskavanje nezZeljenih
¢injenica) [36]. Prema prvoj definiciji iz 1987. godine ekomanipulacija, odnosno greenwashing,
je stvaranje ili Sirenje neosnovane ili zavaravajuce slike o zastiti okoliSa [37]. Spajanjem rijedi
"green" i "whitewashing", izraz sugerira da se ti napori mogu usporediti s bojanjem pozitivne,
ekolo3ki prihvatljive fasade preko prljavih praksi koje poduzeca Zele sakriti. Termin implicira
oblik prijevare gdje se poduzecéa predstavljaju ekoloski prihvatljiviie nego Sto zaista jesu kako
bi privukle ekoloski osvijeStene potroSace. Stvara lazni dojam o proizvodima ili uslugama koje
poduzec¢a nude koriStenjem fraza koje se povezuju s ekoloSkom proizvodnjom, odrzivoSéu i

sli¢nim karakteristikama kako bi poduzeca ostvarila konkurentsku prednost.

Aktivnosti ekomanipulacije su one u koje poduzeca ili organizacija ulazu viSe truda i
sredstava kako bi dokazale da su zelene ogladavanjem, umjesto da istinski primjenjuju
poslovne prakse kojima bi smanjile negativan utjecaj na okoli§ [38]. Takve marke se najviSe
posvecuju promoviranju proizvoda jer uzivaju samo pozitivne strane promocije tvrdeci kako
njihov ima pozitivan utjecaj na zdravlje i okoli$, a izbjegavaju regulative i zakone kojima bi to
zapravo bilo pravilno provedeno. Zbog velike konkurencije na trziStu potroSacima je vrlo teSko
razaznati koja poduzecéa zaista prakticiraju ekoloski prihvatljivu proizvodnju, a koja samo

nalazu da je to ekolo$ki prihvatljiv proizvod.

4.1. Sest grijeha ekomanipulacije

Naziv Sest grijeha ekomanipulacije utemeljen je 2007. godine, a dio je najcitiranije studije
vezane uz ekomanipulaciju koju je objavilo kanadsko poduzeée TerraChoice. Sest grijeha je
zapravo Sest uzoraka ekomanipulativhog ponasanja koje poduzeca koriste kako bi zavarale

potroSace [39].
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1. The Sin of Hidden Trade-Off
Prvi grijeh je skrivanje (eng. The Sin of Hidden Trade-Off) kada se fokus stavlja na samo

jednu od karakteristika proizvoda koja uistinu jest ekoloSki prihvatljiva, dok ostale karakteristike
ostaju zanemarene tj. skrivene. Na primjer istiCe se da je ambalaza proizvoda izradena od
recikliranog materijala, ali je cjelokupan proizvod generalno Stetan za okoli$ [39]. Moguéa je i
suprotna situacija u kojoj se za proizvod tvrdi kako je izraden od prirodnih materijala, ali je

pakiran u jednokratnu plasti¢nu ambalaZzu poput S8ampona na slici 1.
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Slika 1: Herbal Essences Sampon [40]

2. The Sin of No Proof
Drugi grijeh je grijeh bez dokaza (eng. The Sin of No Proof), odnosno kada se na trziste

stavlja proizvod za koji se tvrdi neSto Sto se ne moze lako ili uopcCe provijeriti, to jest dokazati.
Na primjer proizvod ne sadrzi nikakve certifikate ili detaljnije informacije koji bi potkrijepili

tvrdnje o njegovim karakteristikama. Cest primjer su $tedne Zarulje koje tvrde da su uginkovitije
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od obi¢nih uz manju potrosnju energije, ali nemaju naveden energetski razred ili izracun koiji

bi to potvrdio [39]. Kao $to je slucaj s proizvodom na slici 2, na €ijoj ambalazi nisu navedeni ti

podaci.

JEARSS
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x A Anee®
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@

Slika 2: Stedna Zarulja proizvodada GE [41]

3. The Sin of Vagueness
Treéi grijeh je grijeh nedorecenosti (eng. The Sin of Vagueness) i odnosi se na

proizvode Cije su karakteristike nedovoljno precizno ili nejasno definirane. Takve tvrdnje su
prepustene potroSaCima na interpretaciju te se cCesto pogresSno tumace. Kao primjer su
navedene fraze poput: ,bez kemikalija“, ,prirodno® i ,zeleno®. Bez adekvatnih objasnjenja ove
fraze same po sebi ne znace niSta u kontekstu zastite okoliSa [39]. Primjerice krema za
suncanje na slici 3 za koju se tvrdi da je bez kemikalija, iako je to nemoguce jer su svi satojci

u sustini kemikalije kao na primjer molekule vode.
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Slika 3: Burt's Bees krema za sunc€anje [42]

4. The Sin of Irrelevance
Cetvrti grijeh je grijeh nevaznosti (eng. The Sin of Irrelevance) i odnosi se na proizvode

koji istiCu tvrdnje koje i da su istinite ne doprinose o€uvanju okolia. Tvrdnje koje zapravo
opisuju karakteristike koje potroSaCima nisu vazne kako bi donijeli informiranu odluku o
kupovini proizvoda ili usluge. Cesto se odnosi na isticanje izostanka sastojaka koji su u svakom
slu€aju zakonom zabranjeni [39]. Ova taktika se €esto koristi u kozmetic¢koj i prehrambenoj
industriji gdje se isti€e da proizvod ne sadrzi sastojke za koje je otkriveno da su u tolikoj mnogo
Stetniji nego Sto se pretpostavljalo. NajceS¢e su to sastojci koji su se dotada koristili u
proizvodnji tih proizvoda, ali su naknadno zabranjeni. Primjerice iz slike 4 je vidljivo kako losioni
britanskog brenda Jason jasno istiCu da je proizvod bez ftalata koji su strogo regulirani ili

zabranjeni u Europi [43].
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Slika 4: Losion marke Jason [44]

5. The Sin of Lesser of Two Evils
Peti grijeh je grijeh manjeg zla (eng. The Sin of Lesser of Two Evils). Odnosi se ha

grupe proizvoda koje su generalno Stetne ili upitne u kontekstu oduvanja okoliSa. Za takve
proizvode se najceSce istiCu zelene tvrdnje koje su istinite, ali odvlace pozornost potroSaca od
toga da je cijela grupa proizvoda nepotrebna ili Stetna za okoli$ [39]. Za primjer se mogu uzeti
papiri¢i za motanje cigareta marke Smoking, iz slike 5 evidentno je kako tvrde da koriste 100%
prirodnu arapsku gumu bez bojila i aditiva. Smoking takoder tvrdi da sudjeluju u odgovornom
upravljanju i zastiti svjetskih Suma. lako su obje tvrdnje to€ne i potkrijepljene od strane vanjskih
organizacija certifikatima, papiri¢éi za motanje, odnosno cigarete, su Stetne kao cijela grupa

proizvoda te su u potpunosti nepotrebne.
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Slika 5: Papiri¢i za motanje Smoking [autorski rad]

6. The Sin of Fibbing
Sesti, a ujedno i zadnji grijeh je laganje (eng. The Sin of Fibbing). 1z samog naziva se

moze zakljuciti da se radi o proizvodima i uslugama Cije se karakteristike prikazuju potpuno
neistinito. Sre¢om ovaj grijeh je najlakse uociti i osporiti pa se zbog toga i najrjede primjenjuje.
U samoj studiji je naveden apsurdan primjer deterdZenta za sude za koji se tvrdi da je pakiran
u ambalazu od ,100% recikliranog papira“, dok je ambalaza bila izradena od plastike [39].
Jedan od recentnijih primjera su Hefty/Great Value vre¢e za smece marke Reynolds
Consumer Products koje su lazno reklamirane kao reciklabilne, a osim toga i kontaminiraju

sadrzaj koji bi inace bio reciklabilan.[45].

Analizom ovih Sest klju¢nih aspekata identificiraju se poduzeca koja se sluze neetickim
praksama pri plasiranju proizvoda ili usluga na trziste pod etiketom ekoloski prihvatljivih, iako
ne udovoljavaju strogim regulativama ekoloSke proizvodnje. Takva poduzeca Cesto koriste
zeleni marketing kao sredstvo privlaéenja potro$aca, dok im stvarna posvecenost ekoloskoj
odrzivosti nije primarni cilj, ve¢ teze ostvarivanju financijskih dobitaka kroz naruSavanje

trziSnog integriteta.

Bitan faktor u istinskoj ekolo$koj proizvodnji i uCinkovitom zelenom marketingu je

transparentnost i dosljedna komunikacija poduzecéa. PotroSali su pozvani na kriticko
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razmisljanje i kontinuirano informiranje kako bi prepoznali subverzivne taktike na trzistu.
Poduzeca koja su dosljedna u prakticiranju ekoloSki prihvatljive proizvodnje, pakiranja i raznih
inicijativa, poStuju regulative te jasno oznaCavaju svoje proizvode odgovaraju¢im etiketama i

certifikatima, grade povjerenje medu potrosacima [39].

4.2. Primjena ekomanipulacije u raznim industrijskim

sektorima

U TerraChoice-ovoj studiji ,The Six Sins of Greenwashing“ je prou¢avanjem ekoloskih
tvrdnji na sjevernoamerickom trzidtu utvrdeno 6 ranije navedenih grijeha ekomanipulacije.
IstraZzivanje je provedeno na 1018 proizvoda koji su bili promovirani s ¢ak 1753 tvrdnje
povezane s ekologijom. Od 1018 proizvoda samo jedan nije koristio nikakve ekomanipulativne
metode [39].

The Sin of
Irrelevance
4%

The Sin of Lesser
of Two Evils
1%

The Sin of No
Proof
26%

The Sin of Fibbing
1%

The Sin of the

The Sin of Hidden Trade-Off
Vagueness 57%

11%

Graf 1: KoriStenje 6 grijeha ekomanipulacije prema kategoriji [39]

U praksi aktivisti sve ¢eSée prozivaju poduzeéa za koriStenje ekomanipulacije i
poticanje konzumerizma. Jedan od najrelevantnijih primjera su trgovine brzom modom (eng.
fast fashion), buduc¢i da koncept brze mode ne moze ni na koji nacin biti odrziv. Provjerom
ekoloski povezanih tvrdnji u sektoru tekstila, odjece i obuc¢e u 2022. godini, ekoloska
organizacija GreenPeace utvrdila je da je 39% tvrdnji lazno ili obmanjujuée [46]. Mnoge velike

marke poput H&M-a, Zara-e, Primarka-a, Calzedonia-je i Decathlon-a razvijaju tkzv. ekoloski
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odgovorne kolekcije za koje tvrde da koriste odrzive materijale i prakse, no istraZzivanje je
pokazalo da te tvrdnje nisu istinite [47]. Zagadenju u ovom sektoru pridonosi i sve veca koli¢ina
odjece koja se proizvodi, taj trend nazvan je ultra brzom modom (eng. ultra-fast fashion) [48],
kao i ogromna koli¢ina otpadnog tekstila. Osim toga trgovine brzom, odnosno ultra brzom,
modom poznate su po nehumanim uvjetima i izrabljivanju zaposlenika u proizvodnji (eng.
sweatshop). Jedan od takvih primjera je kineska trgovina SHEIN, najvecéa online-only trgovina
odjec¢om koju popularno nazivaju ,ultrafast fashion giant®, koja je nebrojeno puta optuzena za
koriStenje ekomanipulativnih taktika i neeti¢ko poslovanje. U lipnju 2022. poduze¢e SHEIN
donirala je 15 milijuna dolara radnicima koji zbrinjavaju tekstilni otpad u Gani [49]. Buduci da
nisu primijenili ekoloSki odrzive prakse u poslovanju, lako je zaklju€iti kako je i ovo samo jo$

jedan pokus$aj ekomanipulacije.

Osim otpadnog tekstila, problem lezi i u otpadnoj ambalazi koja je najéesce izradena
od plastike koja je najvecCi zagadivaC okoliSa. U istrazivanju provedenom u Ujedinjenom
Kraljevstvu 2022. godine otkriveno je da je za 70% brendiranog zagadenja odgovorno samo
12 poduzeca. U tome prednjate Coca-Cola s vrtoglavih 17%, McDonald's s 11% i PepsiCo s
9% [50]. Coca-Cola tvrdi da je njihova ambalaza izradena od 100% recikliranih materijala, Sto
je prema BEUC-u (Europski ured potroSackih organizacija) nemogucée jer zakonski u
Europskoj Uniji Cepovi ne smiju biti izradeni od recikliranih materijala [51]. McDonald's je u
posljednjih nekoliko godina uveo mnoge zelene inicijative u poslovanje, no to ne znaci da viSe
ne Kkoristi ekomanipulativne metode. Na primjer od 2018. godine smanijili su koli€inu
nereciklirane plastike u djecjim igraCkama za 47.8%, 2021. godine pocinju Koristiti papirnate
slamke umijesto plasti¢nih kao i drveni pribor za jelo, koriste obnovljive izvore energije te se
trude koristiti lance opskrbe koji ne uzrokuju deforestaciju [52]. PepsiCo je prije samo nekoliko
mjeseci optuzen za zagadenje obale rijeke Buffalo u New York-u. 1z slike 3 ocito je vidljivo da
je vecina prikupljenog plasti¢nog otpada od proizvoda marki PepsiCo, Inc., Frito-Lay, Inc. i
Frito-Lay North America, Inc. EkoloSki osvijeStena drzavna odvjetnica New York-a, Letitia
James, je u studenom 2023. godine predala tuzbu protiv poduzeca PepsiCo, Inc., Frito-Lay,
Inc. i Frito-Lay North America, Inc. U tuzbi je navedeno kako je poduzece PepsiCo samo u
2022. godini proizvelo otprilike 2.6 milijuna tona plasticne ambalaze ta ambalaza €ini vecinu

otpada u rijeci sa slike 6[53].
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Slika 6: Plasti¢ni otpad prikupljen u travnju 2022. iz Erie marine [53]

lako se mnoga poduzecéa posvecuju ekoloski osvjestenijim praksama i alternativama,
nemoguce je sa stopostotnom sigurnoS¢u odrediti rade li to doista zbog brige za okolis ili zbog
sve veceg pritiska javnosti i drustva. Valja napomenuti da je svaki korak prema balansu
ekologije i ekonomske dobiti iz bilo kojeg razloga, svakako korak blize cilju koji se moderno
drustvo trudi posti¢i. Medutim trend konzumerizma u kojem potroSaci sudjeluju kao pojedinci
udaljava drustvo od tog cilja i zbog toga je vazno istraziti ponasanje potroSaca i Cimbenike koji
utjeCu na nasu percepciju marki. KoriStenje ekomanipulacije primjerice uvelike utjeCe na to
kako se odredena marka percipira, no to ovisi o tome jesu li potroSaci uopée upoznati s
neetickom praksom koju provodi.
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5. Ponasanje potrosaca

Ponas$anje potrodaca obuhvaca procese odabira proizvoda ili usluga na temelju kriterija

i potreba. Prije kupovine potroSaci najéesée istraZzuju proizvode, Citaju i gledaju recenzije,

informiraju se od strane nekog bliskog te usporeduju razli€ite opcije. Marketinske poruke poput

oglasa ili promocija igraju vaznu ulogu u utjecaju na odluke potro$aca te se zato poduzeca

oslanjaju na informacije o ponasSanju kupaca kako bi prilagodile svoje strategije i proizvode

prema potrebama potro8aca [9]. Kako bi poduzece napravilo uspjeSan marketindki program,

potrebno je promotriti $to sve utje€e na reakciju potroSaca na odredene marketindke programe

[9]. Da bi se mogao donijeti zakljuak o korelaciji vanjskih podrazaja te individualnih ¢imbenika

i potroSaceve reakcije napravljeni su razli€iti modeli ponaSanja potrosaca kao $to je model

~crne kutije® [9].

PODRAZAJI » "CRNA KUTIJA" » REAKCWE
ODLUKE O...
Nekontrolirani Kontrolirani » PROCES ODLUCIVANJA » o
« Proizvodima
Kulturaoloki Proizvod o ] h
3! n + Marka
Tehhnolodki Gilena > Individualni potrosadi > - :ﬂeg?ci ma
Ekonomski Kanali distribucije » - - - i
e ; »> Poslovni potrodaéi > + Vremenu kupnje
Politicki PromidZba « Veligini kupnje
A
CIMBENICI UTJECAJA NA KUPNJU
Individualni potrosaci Poslovni potrosadi

Druitveni Osobni VRSTE ODLUKA

Kultura Motiv i motivacija MJESTA DONOSENJA ODLUKA U

Potkultura Osobnost PODUZECU

Drustveni staleZ Percepcija

Referente grupe ObilieZja liénosti

Obitelj Ucenje

Stil Zivota
Vijerovanja i stavovi

Slika 7: Model crne kutije [9, str. 60]
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5.1. Cimbenici ponasanja potrosaca

Cimbenici ponasanja potroaca dijele se na drustvene, odnosno one na koje potro$aé ne
utjeCe i osobne, odnosno intrinzi€ne. Svi Cimbenici djeluju zajedno i oblikuju ponaSanje

potroSaca stvarajuc¢i kompleksan posao za marketinSke stru¢njake koji ih analiziraju.

Najznacajniji drustveni ¢imbenici su kultura, potkultura, drustveni stalez, referentne grupe
i obitelj [9]. Kulturni faktori uklju€uju norme, vrijednosti, obi¢aje i druge obrasce ponasanja koji
se prenose u drustvu. Primjer toga je stalan rast broja ekoloSki osvijeStenih potrosaca koji su

inicirali mnoge promjene kako u drustvu tako i na trzistu.

Pripadnost odredenoj podskupini, kao $to su dobne skupine, etni¢ke zajednice ili druge
demografske kategorije, moze znacajno utjecati na ponaSanje potroSaca pa ¢e tako recimo
muslimani iz vjerskih razloga kupovati halal hranu. Zbog mnostva socio-ekonomskih faktora
poput nepriustivog stanovanja, visokih cijena hrane i klimatskih promjena, mladi ljudi okreéu

se smanjenju potrosnje kao nacinu da si olak$aju svakodnevicu [54].

Obitelj ¢esto ima snazan utjecaj na vrijednosti i navike potro$aca. Mnogi potrosaci kupuju
proizvode na koje su navikli od djetinjstva, odnosno one koje najeSc¢e vidaju u kucanstvu,
takoder od djetinjstva grade povjerenje u odredene marke. Istrazivanje u Americi pokazalo je
da ¢e Cak 67% mladih odraslih osoba kupiti igracke ili proizvode koji ih podsjec¢aju na djetinjstvo
kako bi se osjecali mlade, zabavljeno i uZivali u nostalgiji. Mnogi odrasli danas kupuju i stvari

koje im roditelji nisu htjeli ili mogli priustiti [55].

Potrosaci se takoder mogu ugledati na odredene skupine ljudi kojima pripadaju ili bi Zeljeli
pripadati, poput prijatelja, kolega ili poznatih li€nosti. U danasnje vrijeme vrlo jak utjecaj na
potroSaCe imaju druStvene mreze, to jest influenceri koji u svojim medijskim sadrzajima
prikazuju mnoge proizvode i usluge te ih promoviraju. PotroSa¢ima se €ini kao da im se iskreno
preporu¢a odredeni proizvod ili usluga, dok je uglavnom rije¢ o plaéenim promocijama.
Influenceri su vrlo uspjesni u promociji zbog uljepSanog prikaza zivota kakav veéina potroSaca
teZi imati te zbog porasta nepovjerenja potroSata prema tradicionalnim metodama

ogladavanja [56].
Drustveni stalez, odnosno ekonomski status i polozaj potroSaca u drustvu, moze utjecati

na njihove potrebe, zelje i kupovne navike. Tako ¢e primjerice potro$ac slabijeg imovinskog

statusa prije odabrati povoljniji proizvod umjesto skupljeg, ali ekoloski prihvatljiviieg. Zbog
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manje kupovne moci uzrokovane niskim pocetnim plaéama, mladi potrosaci postaju izbirljiviji i

izbjegavaju impulzivne kupovine kako bi ustedjeli [57].

Osobne Cimbenike Cine motivacija, osobnost, percepcija, obiljeZja licnosti, stil Zivota,
vjerovanja i stavovi [9]. Motivaciju je poprili€no teSko jasno odrediti zbog toga to Covjek Cesto
nije svjestan zbog ¢ega nesto zeli. Mozda se potroSacu Cini da zeli posjetiti skup restoran zbog
toga Sto voli uzivati u hrani pa ¢e tako i reéi, a u podsvijesti ga zeli posjetiti jer je vidio da ga je
mnogo njegovih prijatelja posjetilo pa se ne zeli osjecati iskljuceno. Osjecaj pripadnosti i strah
od propustanja iskustava glavni su uzroci dugova 39% ispitanika u istrazivanju koje je provelo
poduzece CreditKarma [58]. Na to uvelike utjeCe i osobnost jer ¢e netko tko je povodljiv prije
kupiti neki proizvod koji svi u drustvu imaju, nego netko tko nije. Drustvene osobe ¢e recimo

radije potrositi novac na izlaske ili aktivhosti, nego na materijalne stvari.

Percepcija je nase shvacanje vanjskog svijeta, odnosno interpretacija vanjskih stimulansa.
Potro3aci koji percipiraju odredenu marku kao luksuznu, platit ¢e viSe za njezine proizvode,
iako im cijena nije opravdana. lako su misljenja oko odrzivosti luksuznih marki podijeljena,
valja napomenuti da luksuzne marke potiCu cirkuliranje mode, odnosno jeftiniju prodaju i
kupovinu kvalitetnih i o€uvanih koristenih proizvoda, i unajmljivanje skupljih odjevnih predmeta

i dodataka naspram kupovanja novih [59].

,Obiljezja licnosti utjeCu na ponasanje, razmisljanje i emocije te reagiranje na odredene
Zivotne situacije. [9, str. 62]. Potrodaci mogu na primjer kupiti neki proizvod samo kako bi se
razveselili u teSkim Zivotnim trenutcima. Ponekad potro$acdi kupuju proizvode zbog straha ili

panike, ¢emu je primjer gomilanje zaliha proizvoda za vrijeme pandemije COVID 19 [60].

S druge strane ¢e kupac koji zivi minimalistickim stilom zivota radije potrositi taj novac na
nesto Sto nije fiziCki proizvod, dok ¢e fiziCke proizvode pomno birati kako bi se uklopili u njegov
stil Zivota izgledom i funkcijom. Potrosaci koji zive zelenim stilom Zivota radije odabiru
proizvode za koje vjeruju da su proizvedeni u skladu s ekoloski prihvatljivim normama i
zakonima. Takoder ¢e radije kupovati proizvode certificiranih i provjerenih marki kako bi mogli
biti $to sigurniji u svoje odluke. Ukoliko se ispostavi da ta marka koristi ekomanipulativhe
tehnike, pouceni vlastitim iskustvom zasigurno nece vise kupovati njezine proizvode jer ¢e im
se stav prema toj marki promijeniti. Vise od polovice prevarenih potroSaca ¢e bojkotirati i

pozivati na bojkot poduzeca koje koriste zavaravajuce tvrdnje u promociji svojih proizvoda [61].
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5.2. Proces donosenja odluke o kupniji

Proces donosenja odluke o kupniji promatra se u razli¢itim fazama, no neke faze se mogu
i preskoditi ovisno o involviranosti potroSata u pojedini proces. Angaziranost potroSaca
promatramo od rutinskih odluka, gdje je potroSa¢ slabo angaziran do specijalnih, gdje je

potroSac€ snazno angaziran (slika 8.).

Sudioniétvo potrosaéa u procesu odluéivanja
slabo < snazno

RUTINSKE

- kruh

- postanska marka

IMPULSIVNE

- sladoled
- tokolada

REDOVNE

- tisak
- vote
- tarape

PRIGODNE

- pokloni
- obuca
- knjige

SPECIJALNE

- kuca, stan
- automobil

Slika 8: SudioniStvo potrodaca u procesu odludivanja [9, str. 63]

Proces donosenja odluke o kupnji zapocCinje prepoznavanjem potrebe koja moze
proizaci iz stvarnih potreba ili iz Zelja koje potroSac¢ kupovinom Zeli zadovoljiti. Potreba moze
biti stimulirana nasim unutarnjim potrebama (fiziolodke, psiholoske i sl.) ili vanjskim poticajima
(miris pekare, oglas na drustvenim mreZama, pjesma na radiju). Marketinski struénjaci koriste
razliCite metode kako bi potaknuli naSe potrebe, primjerice koristenje crvene i Zute boje,

popularno nazvane ,kecap i senf teorija“, u restoranima kako bi se stimulirala glad [62].

Nakon toga slijedi faza trazenja informacija koja ovisi o stupnju uklju¢enosti potrosaca
u proces odlucivanja o kupovini (slika 8.), kupovinu koja je impulzivna karakterizira pasivno
traZenje podataka o proizvodu ili usluzi [9]. U impulzivnoj kupovini potroda¢ ¢e na temelju
prijadnjih iskustva na mjestu odluciti koji proizvod odabrati. Kod specijalnih kupovina, potrosac
¢e aktivno traziti informacije o proizvodu ili usluzi jer mu je konacan ishod kupovine vrlo bitan
[9]. Primjerice ekoloski osvijesten potro$aC kojem je vazno dosljedno pratiti svoj stil Zivota,
ulozit ¢e mnogo truda u informiranje i koristiti mnogo razli€itih izvora informacija. Klju¢no je,
naravno, da izvori informacija budu relevantni i to€ni jer manipulacijom potro$aca poduzeca

jos vise Stete drustvu i okoliSu.

Kada su sve informacije prikupliene, slijedi ocjena alternativa [9]. Obzirom na sve veci
broj konkurentskih poduzeca na trzistu, javlja se i sve veci broj razliCitih proizvoda iste
namjene. Da bi se istaknula u masi, poduzeéa istiCu karakteristike proizvoda koje bi mogle
zainteresirati potencijalne kupce. Kod koristenja ekomanipulativnih tehnika poput isticanja

laZnih, konfuznih nepotpunih, nepotkrijepljenih ili irelevantnih svojstva proizvoda, potrosac se
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moze lako zabuniti i kupiti proizvod koji se ne uklapa u njegova vjerovanja i stavove pa ga u

sustini ni ne¢e zadovoljiti.

U principu se najvide ocijenjena alternativa pretvara u namjeru pa zatim i u kupnju,
osim ako se ne ukljuce tri dodatna &imbenika: stav drugih ljudi, nepredvidljivi imbenici utjecaja

i percipirani rizik [9].
Postkupovna ocjena finalna je faza procesa odlucivanja o kupnji u kojoj potrosac

ocjenjuje kupljeni proizvod ili uslugu na temelju vlastitih o€ekivanja. Ishod moze biti

zadovoljstvo ili nezadovoljstvo koje ¢e potrodac dalje prenijeti svojoj okolini [9].
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6. Istrazivanje o primjeni ekomanipulacije u

marketingu

Provedeno je kvantitativno opisno istrazivanje putem anketnog upitnika kao instrumenta
za prikupljanje primarnih izvora podataka. Glavni cilj istraZivanja bio je istraziti prevalenciju
ekomanipulacije u marketinskim praksama te u kojoj mjeri potro$aci percipiraju tu pojavu. U
izradi anketnog upitnika koristena je sva literatura i istrazivanja spomenuta u radu. Anketni
upitnik distribuiran je putem drustvenih mreza (Facebook, Instagram i Discord), $to znaci da
se radi 0 namjernom prigodnom uzorku, pokrivenom metodom lavine. Prije provodenja ankete,
sudionicima istrazivanja ukratko je objasnjen pojam ekomanipulacije. Sudjelovanje u anketi
bilo je anonimno i dobrovoljno te su ispitanici zamoljeni da odgovaraju iskreno kako bi se
osigurala relevantnost prikupljenih informacija. Pitanja u anketnom upitniku razdvojena su u
dvije grupe. Prva grupa pitanja su demografska, dok se druga grupa usredotoluje na
potroSaCe i njihovu upoznatost s pojmom ekomanipulacije. U anketnom istrazivanju
sudjelovalo je 115 ispitanika koji su u potpunosti odgovorili na sva pitanja iz anketnog upitnika

i na Cijim odgovorima je vrSena statistiCka analiza prikazana u nastavku rada.
Prvo pitanje u anketi odnosi se na spol ispitanika, a analizom rezultata utvrdeno je da je

od 115 ispitanika, bilo ukupno 47 muskaraca (40.87%) i 68 Zena (59.13%) $to je vidljivo iz
grafa 2.

B Musko

40.87% Zensko

59.13% \

Graf 2: Spol ispitanika (Izvor: istraZivanje)
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Sljedece pitanje odnosilo se na dob ispitanika. Kao $to je prikazano u grafu 3, gotovo
polovica (45.22%) ispitanika pripada dobnoj skupini 15-24 godine, skoro petina (19.13%)
ispitanika pripada skupini od 35 do 44 godine dok ih sa 17.39% slijede ispitanici u skupini od
25 do 34 godine. Samo pet ispitanika starije je od 55 godina. Starost ispitanika je vazan faktor
zbog viSeg stupnja informatiCke pismenosti mladih ljudi koja uvelike doprinosi informiranju o

aktualnim temama poput ekomanipulacije.

1.74%

2.61%

‘ m15-24

m25-34
m35-44
m45-54
m55-64

EviSe od 65 godina

Graf 3: Dobna skupina ispitanika (/zvor: istrazivanje)

Obzirom na ¢imbenike ponaSanja potroSaca poput stila Zivota i poloZaja potro$aca u
drustvu, uslijedilo je pitanje kojim zanimanjem se ispitanici bave. Nesto viSe od Cetvrtine
(27.83%) ispitanika su ucenici ili studenti $to se poklapa s visokim brojem mladih ispitanika iz
prethodnog pitanja. Vise od polovice (61.74%) ispitanika je zaposleno, dok je samo 6.96%
nezaposleno (kuéanice/domacice, umirovljenici i nezaposleni). Cetvero ispitanika odabralo je
opciju ostalo te ih je dvoje odgovorilo kako radi i studira, jedan ispitanik je crypto day trader i

jedan obrtnik. Rezultati su prikazani u grafu 4:
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B Ucenik ili student

@ Zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno
vrijeme)

B Kucéanica/domacica

E Nezaposlen

B Umirovljenik

[ Ostalo

Graf 4: Zanimanije ispitanika (Izvor: istrazivanje)

Slijedom demografskih pitanja, sljedeée pitanje odnosi se na zavrSeni stupanj
obrazovanja koji je jedan od kriterija klasifikacije drustvenih staleza. |z grafa 5 vidljivo je da
nesto vise od polovice (51.30%) ispitanika ima zavrSenu Cetverogodisnju srednju Skolu (SSS),
dok gotovo treéina (31.30%) ispitanika ima zavrsenu visu $kolu ili fakultet (VSS/VSS). Jedan

(0.87%) ispitanik ima zavrSen doktorat, a devet (7.83%) magisterij.

0-87% 0.87%2.61%

B NezavrSena osnovna Skola (8 godina)

@ Zavr§ena osnovna $kola (8 godina)

W ZavrSena dvogodisnja ili trogodiSnja srednja Skola (KVili
VKV)

@ ZavrSena Cetverogodisnja srednja Skola (SSS)

@ Zavriena visa $kola/fakultet (VSSili VSS)

@ Zavr§en magisterij

B ZavrSen doktorat

Graf 5: ZavrSeni stupanj obrazovanja ispitanika (Izvor: istraZivanje)
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Na ponaS8anje potroSaca utjeCe i njegova obitelj, odnosno tko u obitelji donosi odluke o
kupniji, te je zbog toga vazan bracni status i broj clanova kucanstva ispitanika. ViSe od polovice
ispitanika je slobodno (52.17%) te zajedno s udovcima i rastavljenima ¢ine ukupno 59.13%
ispitanika, dok je u braku ili nevien€anom braku 40.87% ispitanika (Graf 6.). U grafu 7
prikazano je da najviSe ispitanika (31.30%) Zivi u ku¢anstvu od 4 ¢lana, a u kucanstvu od 8
¢lanova zivi samo 0.87%, odnosno jedan ispitanik. Nitko ne Zivi u ku¢anstvu s viSe od 8

¢lanova, dok 10.43% ispitanika zivi samo.

B Slobodan/na (neoZenjen/neudata)

@ U braku ili u nevien¢anom braku/zajednicki Zivot

l Rastavljen/a

@ Udovac/ica

Graf 6: Bracni status ispitanika (Izvor: istrazivanje)

1.74% 0.87%

E1 @2

E3 @4

ES5 E6

@7 @8

Graf 7: Broj ¢lanova kucanstva u kojem ispitanik Zivi (Izvor: istraZivanje)
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Regija i veliC¢ina mjesta stanovanja faktori su koji utjeCu na druStvene Cimbenike

ponas$anja potroSaca poput kulture i potkulture. Veli¢ina mjesta stanovanja moze utjecati i na

raznovrsnost ponude proizvoda i usluga koji se nude ispitaniku. Najveci dio ispitanika stanuje

u sjevernoj Hrvatskoj (74.78%), zatim slijedi Zagreb gdje Zivi 15.65% ispitanika (graf 8). U

ostalim dijelovima Hrvatske zivi ukupno manje od 10% ispitanika. Oko polovice (50.43%)

ispitanika Zivi u mjestima koja imaju izmedu 10000 i 50001 stanovnika, dok tek 6.96%

ispitanika zivi u mjestima koja imaju viSe od 100001 stanovnika (graf 9).

1.74% 1.74%

2.61%
3.48%

W Zagreb i okolica

@ Sjeverna Hrvatska

m Slavonija

@ Lika, Kordun, Banovina

@ Istra, Primorje, Gorski Kotar

@ Dalmacija

Graf 8: Regija (Izvor: istraZivanje)

B Do 5.000 stanovnika

[@5.000 - 10.000 stanovnika

@ 10.001 - 50.000 stanovnika

[@50.001 - 100.000 stanovnika

@ 100.001 i viSe stanovnika

Graf 9: Broj stanovnika u mjestu u kojem ispitanik Zivi (Izvor: istraZivanje)

32



Nadalje, prihodi takoder utje€u na potro$acev polozZaj u drusdtvu te mogu uvjetovati stil
Zivota potrosaca. Iz grafa 10 je vidljivo da najveéi broj ispitanika (15.65%) ima izmedu 9001 i
14000 kuna mjesecnih prihoda u kuéanstvu, dok 2.61% ispitanika ima manje od 4000 kuna

mjesedno. Cak 13.91% ispitanika nisu znali ili Zeljeli odgovoriti na ovo pitanje.

2.61%

@ Do 4.000 kuna

@ 4.001 -6.000 kuna

@ 6.001 -9.000 kuna
[E9.001 -14.000 kuna
® 14.001 - 17.000 kuna
E17.001 —20.000 kuna
W 20.001 - 30.000 kuna
@ 30.001 - 40.000 kuna
B Ne zna/ne zZelireéi

oG

Graf 10: Ukupni mjesecni prihodi kucanstva ispitanika (Izvor: istraZivanje)

Nakon demografskih pitanja, prvo anketno pitanje bilo je ,Jeste li se ikada susreli s
pojmom ekomanipulacije, odnosno greenwashing-a?“. Dvadeset i jedan ispitanik, odnosno
18% ispitanika, je odgovorio potvrdno na ovo pitanje te je za njih uslijedilo pitanje ,Gdje ste se
susreli s pojmom ekomanipulacije?“ Petero ispitanika (24%) je odgovorilo kako se susrelo s
ekomanipulacijom na internetu, dok je ¢etvero odgovorilo u medijima. Ispitanici su se osvrnuli
i na televiziju, oglaSavanje poduzeca te na omotnice i deklaracije proizvoda. Iz grafa 11 je
takoder vidljivo da se viSe od polovice ispitanika (58%) nikada nije susrelo s tim pojmom, dok
27 ispitanika (24%) ne zna je li se ikada susrelo. 1z ovog pitanja jasno se moze zakljuciti kako
vecina ispitanika nije uopée upoznata s postojanjem pojma ekomanipulacije. Jedan od ciljeva
ovog rada je istrazivanjem i iznoSenjem Cinjenica osvijestiti opCu javnost o postojanju i
koriStenju ekomanipulacije u marketingu te je upravo u tome i njegov drustveno koristan

doprinos.
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0 18.26% @ba
23.48%
/// Ne
B Ne
Znam
58.26%

Graf 11: Jeste li se ikada susreli s pojmom ekomanipulacije? (Izvor: istraZivanje)

Cak 86% ispitanika nikada nije primijetilo koristenje ekomanipulacije, preostalih 14%
ispitanika zamoljeno je da opiSu primjer s kojim su se susreli. Od 16 ispitanika najviSe ih je
odgovorilo da je primijetilo kako su ljudi skloniji kupovanju proizvoda na kojima piSe BIO ili eko
(3), dvoje je kao primjer navelo H&M, odnosno sudenje H&M-u, i elektricne automobile. Kao
primjer su takoder navedeni i ,Reklamiranje koriStenja ekolo8ki prihvatljivih metoda u vojnoj
industriji“ i varanje na emisijskim testovima. AmeriCka agencija za zastitu okoliSa je 2015.
godine tuzila Volkswagen zbog ugradnje softvera koji omogucava varanje na emisijskim
testovima, poznatijoj kao ,Dieselgate” [63]. Postoji pretpostavka da se vecina ispitanika koji
tvrde da nikada nisu primijetili koriStenje ekomanipulacije, zapravo susrela s koriStenjem
ekomanipulacije, no ispitanici nisu primijetili. Budu¢i da je iz proSlog pitanja prikazano da
vecina ispitanika nije upoznata s pojmom ekomanipulacije, smisleno je da vecina ispitanika

nece prepoznati koristenje ekomanipulacije.
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13.91%
@ Da

ENe

86.09%

Graf 12: Jeste li ikada primijetili koristenje ekomanipulacije? (Izvor: istraZivanje)

Sljedeca skupina pitanja koncipirana je pomocu peto-stupnjevane Likertove skale te
ispituje slaganje, odnosno neslaganje, ispitanika s navedenim tvrdnjama. Ocjena ,1“ znagi da
se ispitanik uopce ne slaze s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da se u potpunosti slaZe s tvrdnjom.
Ukoliko ispitanik ne zna ili ne Zeli odgovoriti, moze odabrati ocjenu ,9“. Zbog lakSeg
snhalaZenja, tablica s podacima podijeljena je u tri tablice sa po 10 tvrdniji. Pitanja ovakvog tipa
omogucéavaju izraCun srednje ocjene za svaku zadanu tvrdnju, ali su ujedno vidljivi i podaci o
broju odredene ocjene za svaku tvrdnju. Uz pomo¢ prosjecne ocjene mogu se donijeti zakljucci

vezano uz iskazanu tvrdnju jer se vidi stav svih ispitanika prema toj tvrdnji.
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Tablica 1: Tvrdnje vezane uz potroSacke navike, brigu za okoli§ i ekomanipulaciju

Tvrdnje

Uopce se
ne
slazem

Ne
slazem
se

Niti se
slazem,
niti se ne
slazem

Slazem
se

U potpunosti
se slazem

Ne znam/ne
zelim
odgovoriti

Ocjena

3

Prosje€na
ocjena za
tvrdnju

Zabrinut/a sam
za trenutno i
buduce stanje
okolisa.

3.48%
(4)

6.96%
(©)

15.65%
(18)

20.87%
(24)

45.22%
(52)

7.83%
©)

4.21

Vazan mije
integritet i
etiCnost
poduzeca od
kojih kupujem.

5.22%
(6)

9.57%
(11)

30.43%
(35)

23.48%
@7)

26.09%
(30)

5.22%
(6)

3.71

Moja briga za
okoli$ utjece na
to koje
proizvode
kupujem.

9.57%
(11)

20.87
(24)

26.96%
(31)

21.74%
(25)

19.13%
(22)

1.74%
)

3.25

Trazim ekoloSki
prihvatljivije
alternative
proizvoda koje
kupujem.

12.17%
(14)

19.13%
(22)

28.70%
(33)

20.87%
(24)

16.52%
(19)

2.61%
®3)

3.18

Izdvojio/la bih
viSe novaca za
ekoloSki
prihvatljiv
proizvod.

12.17%
(14

15.65%
(18)

29.57%
(34)

22.61%
(26)

17.39%
(20)

2.61%
®3)

3.25

Smatram da
ekoloSki
prihvatljivi
proizvodi nisu
dovoljno
dostupni.

4.35%
(5)

6.09%
@)

29.57%
(34)

27.83%
(32)

22.61%
(26)

9.57%
(11)

3.87

Smatram da su
viSe cijene
ekoloski
prihvatljivih
proizvoda
opravdane.

16.52%
(19)

18.26%
(21)

28.70%
(33)

18.26%
(21)

14.78%
(17)

3.48%
(4)

3.07

Kupujem odje¢u
u trgovinama
"brze mode"
(eng. fast
fashion) npr.
H&M, Zara,
Bershka, New
Yorker.

9.57%
(11)

8.70%
(10)

12.17%
(14)

27.83%
(32)

34.78%
(40)

6.96%
(8)

3.90

Radije bih
kupio/la
proizvod koji je
pakiran u
ambalazu od
recikliranih
materijala.

6.96%
(8)

7.83%
©)

19.13%
(22)

22.61%
(26)

34.78%
(40)

8.70%
(10)

3.97

Radije bih
kupio/la
proizvod €ija
ambalaza sadrzi
prikaze prirode

13.04%
(15)

10.43%
(12)

26.09%
(30)

22.61%
(26)

22.61%
(26)

5.22%
(6)

3.47
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ili slicne
sugestivne
prikaze koji
insinuiraju da je
proizvod
ekoloski

Ukupno 66.09% ispitanika se u potpunosti ili uglavhom slaze s prvom tvrdnjom i
prosjeCna ocjena za ovu tvrdnju iznosi 4.21, §to znacdi da se ispitanici u prosjeku slazu s

tvrdnjom da su zabrinuti za trenutno i buduce stanje okolisa.

Gotovo polovici (49.78%) ispitanika je vazan integritet i eticnost poduzeca od kojih
kupuju. NeSto manje od trec¢ine (30.43%) ispitanika je indiferentno po pitanju ove tvrdnje, no

prosje¢na ocjena od 3.71 prikazuje da vecina ispitanika naginje slaganju s ovom tvrdnjom.

Broj ispitanika Cija briga za okolis ne utjeCe ili uglavnom ne utje€e na to koje proizvode
kupuju iznosi skoro trecinu (30,44%) ukupnog broja svih ispitanika. Medutim, ipak prevladava

broj ispitanika koji se slazu s tre¢om tvrdnjom (40,87%).

Ispitanici su podijeljenog misljenja oko tvrdnje koja ispituje traze li ekoloski prihvatljivije
alternative proizvoda koje kupuju, no ispitanici su ipak naklonjeniji slaganju s ovom tvrdnjom
Sto se moze iscitati iz prosjeCne ocjene koja za ovu tvrdnju iznosi 3.18. To potvrduje i nesto
veci postotak ispitanika koji se slazu s tom tvrdnjom (37.39%), naspram onih koji se ne slazu
(31.30%).

Slaganje s tvrdnjom ,lzdvojio/la bih viSse novaca za ekoloski prihvatljiv proizvod.”
ispitanici su ocijenili prosje€nom ocjenom 3.25, a gotovo treCina ispitanika (29.57%) je
neodlu¢na u vezi te tvrdnje. U tablici je takoder vidljivo da veéina ispitanika ne opravdava vise
cijene ekoloski prihvatljivin proizvoda te je moguce da takav stav doprinosi nesigurnosti

ispitanika.

Nesto viSe od polovice (50.44%) ispitanika se slaZe s tvrdnjom da ekoloski prihvatljivi
proizvodi nisu dovoljno dostupni, dok prosjeéna ocjena za ovu tvrdnju iznosi 3.87. 1z toga je

moguce zakljuciti kako ispitanici koji se slazu s ovom tvrdnjom mogu biti demotivirani u trazenju

Trecina ispitanika (33.04 %) smatra da su viSe cijene ekolo$ki prihvatljivih proizvoda

opravdane. Prosje¢na ocjena za ovu tvrdnju svejedno teZi sredini ljestvice te iznosi 3.07. lako
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su za ovu tvrdnju stajaliSta ispitanika konflikina, moze se vidjeti da prosjek ipak naginje
neslaganju iz Cega proizlazi da vecina ispitanika ne opravdava viSe cijene ekolo$ki prihvatljivih
proizvoda. Na to mozZe utjecati niz faktora poput prihoda ispitanika i nepovjerenja u istinitost

tvrdnji o ekoloskim prednostima proizvoda.

Najvise ispitanika (34.78%) se u potpunosti slaze s tvrdnjom da kupuje u trgovinama
brze mode te s onima koji se uglavhom slazu s tom tvrdnjom tvore preko 60% od ukupnog
broja ispitanika. ProsjeCna ocjena 3.90 za ovu tvrdnju potvrduje kako su ispitanici koji ne
kupuju u trgovinama brze mode u manjini (18.27%). Ovakvim rezultatima doprinosi Siroka
dostupnost i niske cijene odje¢e u trgovinama brze mode, kao i €injenica da potrosadi

uglavnom nisu dovoljno informirani o neetiCkim praksama koje takva poduzeéa koriste

Ispitanici su skloniji kupovini proizvoda koji je pakiran u ambalazu od recikliranih
materijala, Sto potkrepljuje i prosje¢na ocjena 3.97 za ovu tvrdnju. Dok su u pitanju proizvodi
Cija ambalaza sadrzi prikaze prirode ili slicne sugestivne prikaze koji insinuiraju da je proizvod
ekoloski prihvatljiviji, ispitanici su neSto oprezniji pa tako za tu tvrdnju prosje¢na ocjena iznosi
3.47. Neznatno vide ispitanika bi radije bih kupilo proizvod ¢&ija ambalaza sadrzi oznake i
epitete poput "ekoloski prihvatljivo", "prirodno", "vegansko", "organsko", "odrzivo", "zeleno" i
slicno te za tu tvrdnju prosje¢na ocjena iznosi 3.57. 1z ove tri tvrdnje mozZe se vidjeti kako
ambalaza proizvoda znacajno utjeCe na potroSacevo misljenje o proizvodu. Rezultati za sve
tri tvrdnje prikazuju kako C¢e ispitanici radije kupiti proizvod Cija se ambalaza ¢ini ekoloSki

osvjestenije.

Tablica 2: Tvrdnje vezane uz potro$acke navike, brigu za okoli§ i ekomanipulaciju

Uopce se Ne N'tv' se 5 .| Ne znam/ne
Tvrdnje ne slazem slazem, Slazem U potpunosti elim
< niti se ne se se slazem -
slazem se slazem odgovoriti
Prosje€na
Ocjena 1 2 3 4 5 9 ocjena za
tvrdnju
Radije bih
kupio/la
proizvod €ija
ambalaza sadrzi
oznake i epitete
poput "ekolo$ki 7.83% 13.91% | 26.09% 25.22% 19.13% 7.83% 357
prihvatljivo", (C)] (16) (30) (29) (22) 9 )
"prirodno”,
"vegansko",
"organsko",
"odrzivo",
"zeleno" i sli€no.
Ej‘s!g?l;'h 12.17% | 11.30% | 28.70% | 21.74% 19.13% 6.96% 345
proizvod koji se (14) (13) (33) (25) (22) (8) '
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oglasava kao
ekoloski
prihvatljiv, nego
proizvod za koji
se to ne tvrdi.

Kupujem
proizvode
prema onome 6.09% 12.17% | 34.78% 25.22% 16.52% 5.22%
Sto je istaknuto (7 (14) (40) (29) (29) (6)
na njihovoj
ambalaZzi.

3.50

Vjerujem
b 0,

ngrfl'é’ﬁr;’?a ine | 26:09% | 26.09% | 24.35% | 13.04% 6'?7%/" 4.35%

provjeravam (30) (30) (28) (15) ®)

njihovu istinitost.

2.60

Radije bih
kupio/la

proizvod koji 10.43% | 10.43% | 22.61% | 25.22% 23.48% 7.83%
ima oznaku "EU 3.64

Ecolabel" ili (12) 12) (26) (29) (27) ©)

"Prijatelj
okolisa".

Vjerujem u

istinitost oznaka o o 0 0 0 )
"EU Ecolabel" i 13.91% | 19.13% | 30.43% 16.52% 12.17% 7.83% 317

“Prijatel] (16) (22) (35) (19) (14) ©
okolisa".

Radije bih
kupio/la
proizvod na ¢ijoj 4.35% 9.57% 13.04% 29.57% 36.52% 6.96%
je ambalazi (5) (11) (15) (34) (42) (8)
istaknuto da se
moze reciklirati.

4.05

;icr'r']‘gam sve 6.09% | 6.09% | 13.04% | 23.48% 37.39% 13.91% 4.2
' (7 (7 (15) (27) (43) (16) '

Bitnija mi je

;I:gir;?/oda nego 7.83% 15.65% 36.52% 9.13% 20.00% 0.87% 3.30

na okolis.

Smatram da
kupovinom
ekoloski
prihvatljivih 7.83% 8.70% 20.87% 24.35% 33.91% 4.35%
proizvoda 9) (20) (24) (28) (39) (5)
doprinosim
oc€uvanju
okolisa.

3.81

Vise ispitanika (40.87%) bi takoder radije kupilo proizvod koji se oglasava kao ekolo3ki
prihvatljiv, nego proizvod za koji se to ne tvrdi. Ovom tvrdnjom se moze provjeriti koliko

ispitanika zapravo vjeruje oglaSivagima, odnosno ne sumnja u neistinitost takvih tvrdnji.

lako odgovori na prethodna pitanja pokazuju kako ispitanici kupuju proizvode prema
informacijama istaknutim na njihovoj ambalazi, najviSe ispitanika (34.78%) je ocijenilo slaganje
s ovom tvrdnjom ocjenom 3. Osim toga viSe ispitanika se slaze s navedenom tvrdnjom pa

prosje€na ocjena iznosi 3.50.
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Cak 52.18% ispitanika ne vjeruje tvrdnjama oglasivaéa i provjerava njihovu istinitost,
a samo 7 ispitanika (6.09%) u potpunosti vjeruje tvrdnjama oglasivaca i ne provjerava njihovu
istinitost. Prosje€na ocjena za ovu tvrdnju iznosi 2.60 te se primjecuje kako ispitanici, vjerojatno

pouceni vlastitim iskustvima, imaju visoku dozu nepovjerenja prema oglasivacima.

Prosjecna ocjena za tvrdnju ,Radije bih kupio/la proizvod koji ima oznaku "EU Ecolabel"
ili "Prijatelj okolisa".“ iznosi 3.64, $to znaci da bi vecina ispitanika radije kupila proizvod koji
sadrzi certifikate o ekoloSkoj proizvodnji. No kad je u pitanju vjerovanje u istinitost tih oznaka,
vecina ispitanika nije sigurna ili naginje neslaganju s navedenom tvrdnjom $to pokazuje i
prosje¢na ocjena od 3.17. Promatranjem razlike u prosje¢nim ocjenama za ove dvije tvrdnje
moze se zakljuciti kako se potroSacdi Zele barem osjecati kao da doprinose o¢uvanju okolisa
jer ¢e radije kupiti proizvod koji ima oznake ekoloSke proizvodnje, iako ne vjeruju u istinitost tih

oznaka.

Ispitanici su uglavnom savjesni u vezi recikliranja Sto prikazuju i prosje¢ne ocjene 4.05
za tvrdnju ,Radije bih kupio/la proizvod na &ijoj je ambalaZi istaknuto da se moZe reciklirati.“ i

4.22 za tvrdnju ,Recikliram sve §to mogu.“ s kojom se 6.09% ispitanika u potpunosti ne slaze.

Kada su u pitanju odnos cijene i utjecaja proizvoda na okoli§, vecini ispitanika je vaznije
da je proizvod koji kupuju neutralniji za okoli§, nego jeftiniji $to se moze i iS¢itati iz prosjecne

ocjene 3.30 za ovu tvrdnju.
Trecina ispitanika (33.91%) u potpunosti smatra da kupovinom ekoloski prihvatljivih

proizvoda doprinosi o€uvanju okoliSa, a skoro se jo$ Cetvrtina (24.35%) ispitanika uglavhom

slaze s tom tvrdnjom, &to je vidljivo iz prosje€ne ocjene 3.81 za ovu tvrdnju.
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Tablica 3: Tvrdnje vezane uz potrosacke navike, brigu za okoli$ i ekomanipulaciju

Tvrdnje

Uopce se
ne
slazem

Ne
slazem
se

Niti se
slazem,
niti se ne
slazem

Slazem
se

U potpunosti
se slazem

Ne znam/ne
zelim
odgovoriti

Ocjena

3

Prosje€na
ocjena za
tvrdnju

Smatram da
nema dovoljno
ekoloski
prihvatljivih
alternativa za
proizvode koje
kupujem.

3.48%
(4)

5.22%
©)

33.04%
(38)

21.74%
(25)

26.09%
(30)

10.43%
(12)

3.93

Osje¢am se
bolje kada
kupim proizvod
na kojem pise
da je ekoloski
prihvatljiv,
organski,

bioloski ili sli¢no.

12.17%
(14)

13.91%
(16)

21.74%
(25)

23.48%
(27)

23.48%
(27)

5.22%
(6)

3.48

Ne kupujem
proizvode koji
su Stetni za
okolis ili
Zivotinje.

6.96%
(8)

20.00%
(23)

29.57%
(34)

23.48%
@7)

12.17%
14

7.83%
©)

3.37

Informiram se o
poduzecéima od
kojih kupujem.

7.83%
©)

23.48%
@7)

34.78%
(40)

16.52%
(19)

13.04%
(15)

4.35%
®)

3.17

Informiram se o
proizvodima
koje kupujem
prije ili tijekom
kupovine.

6.09%
)

13.91%
(16)

34.78%
(40)

24.35%
(28)

19.13%
(22)

1.74%
)

3.42

Mogu procijeniti
koristi li se
ekomanipulacija
pri oglasavanju
nekog
proizvoda.

14.78%
17

18.26%
(21)

29.57%
(34)

17.39%
(20)

7.83%
9)

12.17%
(14)

3.22

Nastavio/la bih
kupovati
proizvode
odredenih
marki, iako
znam da koriste
ekomanipulaciju
u marketingu.

18.26%
(21)

20.00%
(23)

31.30%
(36)

12.17%
14

11.30%
(13)

6.96%
8)

2.99

Smatram da su
proizvodi koje
se lazno
predstavlja kao
ekoloski
prihvatljive
Stetniji za okoli$
od onih koji nisu
podlozni
ekomanipulaciji.

2.61%
®3)

6.09%
@)

20.87%
(24)

25.22%
(29)

32.17%
37

13.04%
(15)

4.17

Smatram da bi
marketinSke
poruke trebale
biti stroze

0.87%
@

2.61%
(©)

9.57%
(11)

22.61%
(26)

47.83%
(55)

16.52%
(19)

4.63
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regulirane kako
ne bi doslo do
obmanijivanja
potroSaca.

Smatram da bi
ekomanipulacija

E:g;'isab'“ 3.48% | 1.74% | 14.78% | 23.48% 42.61% 13.91% 442
kasniva (4) @ | an (27) (49) (16)

zastiti

potroSaca.

Kada je u pitanju informiranje o poduzeéima od kojih kupuju, vecina ispitanika (34.78%)
je neodlu¢na. Neznatno vide ispitanika se slaZze s tom tvrdnjom, nego ne slaze te je stoga
prosje¢na ocjena za ovu tvrdnju 3.17. Stanje je za tvrdnju ,Informiram se o proizvodima koje
kupujem prije ili tijekom kupovine.“ nesto bolje s prosjenom ocjenom slaganja 3.42. Iz toga
proizlazi pretpostavka da potrosaci viSe paznje obraéaju na to hoce li im proizvod odgovarati,

nego na poslovanje poduzeca koje je plasiralo taj proizvod.

Vecina ispitanika (36.04%) u potpunosti ili uglavhom smatra da ne moze procijeniti
koristi li se ekomanipulacija pri ogladavanju nekog proizvoda. Dodatno jo§ 29.57% ispitanika
nije sigurno moze li to procijeniti. 1z ovih rezultata se moZze zakljuciti kako ispitanici smatraju
da nisu dovoljno upucéeni u metode ekomanipulacije, $to se poklapa s njihovim odgovorima na

pitanje 0 poznavanju tog pojma i prosjeCnom ocjenom koja za ovu tvrdnju iznosi 3.22.

lako bi neki od ispitanika nastavili kupovati proizvode odredenih marki, premda znaju
da te marke koriste ekomanipulaciju u marketingu, Vecina ispitanika se ne slaze s tom
tvrdnjom, Sto potvrduje i prosjeCna ocjena 2.99 za ovu tvrdnju. |z ovih rezultata se moze
zakljuditi da ée vecina potrosaca bojkotirati marke za koje otkriju da koriste ekomanipulaciju

jer €e izgubiti povjerenje u nijih.

Prosjeénom ocjenom 4.17 ispitanici su ocijenili svoje slaganje s tvrdnjom ,Smatram da
su proizvodi koje se lazno predstavlja kao ekoloski prihvatljive Stetniji za okoli§ od onih koji
nisu podloZzni ekomanipulaciji.“. 1z toga proizlazi da potrosaci smatraju kako kupovanjem
proizvoda koji se lazno predstavlja vise Stete okoliSu jer postoji manja vjerojatnost da ce
potraziti alternativni proizvod koji manje Steti okoliSu ako nisu primijetili da je rije¢ o

ekomanipulaciji.

Ispitanici su se najviSe slozili oko tvrdnje: ,Smatram da bi marketinSke poruke trebale

biti stroZe regulirane kako ne bi doslo do obmanjivanja potroSaca.“ koju su ocijenili prosje€nom
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ocjenom 4.63. Zanimljivo je da na ovo pitanje nije htjelo odgovoriti najviSe ispitanika, ¢ak
16.52%. Velik dio ispitanika se takoder slaze da bi ekomanipulacija trebala biti kaznjiva
zakonom o zastiti potroSaga te su tu tvrdnju ocijenili prosje€nom ocjenom 4.42. MozZe se
zaklju€iti da potro8aci smatraju kako bi ih regulative i provedba zakona trebali zastititi od

poduzeca koja koriste neetiCke metode oglasavanja.

Za kraj su ispitanici upitani jesu li upuceni u neki od skandala povezanih s javnim
prozivanjem marki/poduzecéa u vezi s koriStenjem ekomanipulacije u marketingu. Svega 10
ispitanika (8.70%) je na ovo pitanje odgovorilo potvrdno, dok ¢ak 91.30% ispitanika nije
upuceno u niti jedan skandal povezan s koriStenjem ekomanipulacije. Ispitanici koji su
odgovorili potvrdno, zamoljeni su da navedu primjere. Najzastupljeniji primjer je sudenje H&M-
u [64] koje je navelo troje ispitanika. Ostali primjeri su se odnosili na Coca-Cola-u [65], Ikea-u
[66], elektricne aute, Volkswagen ,Dieselgate” skandal. Jedan ispitanik se takoder osvrnuo na
ameriCku tvrtku Apple: ,Apple sa svojom pri€om o "Stednji" papira na nacin da ne ukljuéuju
adaptere za punjenje uz mobilne uredaje kako bi kutija bila manja te samim tim bi bilo potrebno

manje papira za izradu istih, a zapravo je to strategija da jo$ dodatno prodaju adaptere.”

Y @ Da

y Ne

91.30%

Graf 13: Jeste li upuceni u neki od skandala povezanih s ekomanipulacijom? (Izvor:

istraZivanje)
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6.1. Ogranic¢enja istrazivanja

Provedeno anketno istrazivanje o primjeni ekomanipulacije u marketingu ima odredena
ograni¢enja. S obzirom da je ispitivanje provedeno online, moguénost sudjelovanja imali su
samo ispitanici s pristupom internetu. Ovakvim ispitivanjem pogoduje se mladim generacijama
koje su informaticki pismenije i provode vise vremena na internetu, Sto je i vidljivo iz visokog
udjela mladih ispitanika u istrazivanju. Detaljnijom analizom rezultata, vidljivo je da ukupan broj
ispitanika starijih od 55 godina iznosi 5, odnosno samo 4.35% ispitanika starije je Zivotne dobi.
Shodno tome, ovo istrazivanje ne pruza dovoljno relevantnih podataka o potro$acima starije
dobi tako da se demografske karakteristike ispitanika sigurno mogu smatrati najvecim
ograniCenjem provedenog istrazivanja i da se zakljuci ne mogu generalizirati jer sve

demografske skupine nisu jednako zastupljene.
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7. Zakljucak

Razvojem drustva i tehnoloskim napretkom, razvijaju se i razliCite inaCice marketinga
koje prate drustvene promjene i potrebe potroSaca. Tako je kao odgovor na porast drustvene
svijesti o zagadenju okoli8a nastao i zeleni marketing. Cilj zelenog marketinga je smanijiti
negativan utjecaj marketindkih aktivnosti na okoli§. Medutim, usporedno s razvojem zelenog
marketinga, pojavila se i pojava ekomanipulacije, $to oznaava zavaravajuce predstavljanje
proizvoda i usluga kao ekolos8ki prihvatljivih. Kako bi se pobliZze istrazila ekomanipulacija i
njezin utjecaj na potro$ace, provedena su mnoga istrazivanja poput ovog koja kao dodatni cilj

imaju osvijestiti drustvo o pojavi neetickih marketindkih metoda.

Sve vecdi broj potroSaca trudi se inkorporirati ekoloski prihvatljivie navike u svojim
Zivotima te je zbog toga podloZzno ekomanipulaciji. Vecina potro$aca izraZzava zabrinutost za
stanje okoliSa te Zeli svojim izborom proizvoda i usluga pozitivno djelovati na okoli$ i sudjelovati
u njegovom ocCuvanju. S druge strane postoje poduzeca koja to prepoznaju kao priliku za
plasiranje neistinitih marketinSkih poruka, kada bi potrodadima mogla omoguditi da zajedno
doprinesu drustveno korisnim ciljevima. Stoga je kljuéno da marketinske tehnike i komunikacija

budu transparentne i jasne, odnosno da ne obmanjuju potrosace.

Unato€ tome Sto su za nepovjerenje u marketinske poruke kriva poduzec¢a koja
ogladavaju proizvode bez pokri¢a, na potroSadima je da ne budu obeshrabreni neeti¢kim
praksama poduzeca te da istraze kojim markama mogu vjerovati, a osude poduzeéa koja
koriste ekomanipulativne marketinske tehnike. Poduzeca bi trebala koristiti priznate i valjane
sustave objektivnog certificiranja kako bi potroSacima dokazala istinitost zelenih tvrdnji koje

oglaSavaju, olaksala sudjelovanje u o€uvanju okolia i stekla njihovo povjerenje.

Koristenje ekomanpulacije negativno utje€e na percepciju marke od strane potrosaca,
Sto provedeno istraZivanje i potvrduje. No takoder, prema provedenom istrazivanju vecina
potroSaca u Hrvatskoj nije ni upoznata s pojmom ekomanipulacije te samim time ne mogu ni
prepoznati koristenje iste. Upravo se zbog neupucenosti potroSata u neetiCke prakse
poduzeCa mnoge organizacije i zakonodavna tijela trude osvijestiti i zastititi potrosace od
ekomanipulacije, sto se moze vidjeti i po nedavnim inicijativama Europske Unije po pitanju

manipulativnog oglasavanja.
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Prilog — Anketni upitnik

Anketni upitnik o primjeni ekomanipulacije u marketingu

Postovani,

Istrazivanje koje ¢e se provesti nema nikakav komercijalni karakter i provodi se iskljucivo u
svrhu dobivanja rezultata potrebnih za izradu zavrSnog rada na Fakultetu organizacije i
informatike. Cilj je istraziti koliko se ekomanipulacija koristi u marketingu i koliko ju potrosaci
primjecuju. Rije€ je o vrsti neetiCkog marketinga gdje se poduzeca sluze raznim marketinskim
tehnikama kako bi manipulirali potrosacima nudeci im prividno ekoloski prihvatljive proizvode.
Rezultati anketnog upitnika e biti analizirani i prikazani u samom radu te Vas zbog toga molim
da iskreno odgovorite na sva pitanja. Ispunjavanjem ankete garantiram Vam 100%-tnu
anonimnost i povjerljivost informacija.

Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju.

S postovanjem,

Tomislava Cafuk
tcafuk@student.foi.hr

Demografska pitanja

1.Spol:

a) Musko

b) Zensko

c) Ne Zelim odgovoriti

2.Dob:

a) 15-24
b) 25-34
c) 35-44
d) 45-54
e) 55-64

f) viSe od 65 godina
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3.Zanimanje:

a)
b)
c)
d)

e)

f)

ucenik ili student

zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)
kuéanica/domacica

nezaposlen

umirovljenik

Ostalo

4.ZavrSeni stupanj obrazovanja:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

nezavrS§ena osnovna $kola (8 godina)

zavr$ena osnovna Skola (8 godina)

zavrSena dvogodisnja ili trogodi$nja srednja Skola (KV ili VKV)
zavrdena Cetverogodidnja srednja 3kola (SSS)

zavrSena visa Skola/fakultet (VSS ili VSS)

zavrSen magisterij

zavrSen doktorat

5.Bracni status:

a)
b)
c)
d)

Slobodan/na (neozenjen,/neudata)
U braku ili u nevienéanom braku/zajednicki zivot
Rastavljen/a

Udovac/ica

6.Broj ¢lanova kucanstva:

a)
b)

c)

1
2
3
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d)

e)

9)
h)

4
5
6
7
8

Vise od 8

7.Regija:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Zagreb i okolica

Sjeverna Hrvatska
Slavonija

Lika, Kordun, Banovina
Istra, Primorje, Gorski Kotar

Dalmacija

8.Veli€ina naselja:

a)
b)
c)
d)

e)

9.Ukupni mjesecni prihodi ku¢anstva:

a)
b)
c)
d)

Do 5.000 stanovnika

5.000 - 10.000 stanovnika
10.001 - 50.000 stanovnika
50.001 - 100.000 stanovnika

100.001 i viSe stanovnika

do 4.000 kuna
4.001 - 6.000 kuna
6.001 — 9.000 kuna
9.001 — 14.000 kuna
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e) 14.001 - 17.000 kuna
f) 17.001 — 20.000 kuna
g) 20.001 - 30.000 kuna
h) 30.001 - 40.000 kuna
i) viSe od 40.000 kuna

i) ne znalne zelireéi

Anketna pitanja

10.Jeste li se ikada susreli s pojmom ekomanipulacije, odnosno greenwashing-a?

a) Da
b) Ne

c) Ne znam

11.Gdje ste se susreli s pojmom ekomanipulacije?

12.Jeste li ikada primijetili koristenje ekomanipulacije?

a) Da
b) Ne

13.0piSite primjer s kojim ste se susreli.

57



14 .1zrazite svoje slaganje, odnosno neslaganje s ponudenim tvrdnjama koristeci skalu od 1 do
5, gdje ocjena ,1° znaCi da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5 da se U
POTPUNOSTI SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne zelite odgovoriti

odaberite ocjenu 9).

Tvrdnja

1 -
Uopce
se ne

slazem

2 - Ne
slazem
se

3 - Niti se
slazem,

niti se ne
slazem

4 -
Slazem
se

5-U
potpunosti
se slazem

9-Ne
znam/ne

zelim
odgovoriti

Zabrinut/a sam za
trenutno i buduce
stanje okolisa.

3

9

\Vazan mi je
integritet i etiCnost
poduzeéa od kojih
kupujem.

Moja briga za okoli$
utjeCe na to koje
proizvode kupujem.

Trazim ekoloSki
prihvatljivije
alternative
proizvoda koje
kupujem.

Izdvojio/la bih vise
novaca za ekoloSki
prihvatljiv proizvod.

Smatram da
ekoloSki prihvatljivi
proizvodi nisu
dovoljno dostupni.

Smatram da su viSe
cijene ekoloski
prihvatljivih
proizvoda
opravdane.

Kupujem odjecu u
trgovinama "brze
mode" (eng. fast
fashion) npr. H&M,
Zara, Bershka, New
'Yorker.

Radije bih kupio/la
proizvod koji je
pakiran u ambalazu
od recikliranih
materijala.
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Tvrdnja

1-
Uopce
se ne
slazem

2 -Ne
slazem
se

3 - Niti se
slazem,

niti se ne
slazem

4 -
Slazem
se

5-U
potpunosti
se slazem

9 - Ne
znam/ne
zelim
odgovoriti

Radije bih kupio/la
proizvod Cija
ambalaza sadrzi
prikaze prirode ili
slicne sugestivne
prikaze koji
insinuiraju da je
proizvod ekoloski

Radije bih kupio/la
proizvod Cija
ambalaza sadrzi
oznake i epitete
poput "ekoloSki
prihvatljivo",
"prirodno”,
"vegansko",
"organsko”,
"odrzivo", "zeleno" i
sli¢no.

Radije bih kupio/la
proizvod koji se
oglasava kao
ekoloSki prihvatljiv,
nego proizvod za
koji se to ne tvrdi.

Kupujem proizvode
prema onome $to je
istaknuto na
njihovoj ambalazi.

\Vjerujem tvrdnjama
ogladivaca i ne
provjeravam
njihovu istinitost.

Radije bih kupio/la
proizvod koji ima
oznaku "EU
Ecolabel ili
"Prijatelj okolisa".

\Vjerujem u istinitost
oznaka "EU
Ecolabel" i "Prijatel]
okolisa".

Radije bih kupio/la
proizvod na ¢ijoj je
ambalazi istaknuto
da se moze
reciklirati.

Recikliram sve Sto
mogu.
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Tvrdnja

1-
Uopce
se ne
slazem

2 -Ne
slazem
se

3 - Niti se
slazem,

niti se ne
slazem

4 -
Slazem
se

5-U
potpunosti
se slazem

9 - Ne
znam/ne
zelim
odgovoriti

Bitnija mi je cijena
proizvoda, nego
njegov utjecaj na
okolis.

Smatram da
kupovinom ekoloski
prihvatljivih
proizvoda
doprinosim
o€uvanju okolisa.

Smatram da nema
dovoljno ekoloSki
prihvatljivih
alternativa za
proizvode koje
kupujem.

Osje¢am se bolje
kada kupim
proizvod na kojem
piSe da je ekoloski
prihvatljiv, organski,
bioloski ili sli€no.

Ne kupujem
proizvode koji su
Stetni za okolis ili
Zivotinje.

Informiram se o
poduzecéima od
kojih kupujem.

Informiram se o
proizvodima koje
kupujem prije ili
tijekom kupovine.

Mogu procijeniti
koristi li se
ekomanipulacija pri
oglasavanju nekog
proizvoda.

Nastavio/la bih
kupovati proizvode
lodredenih marki,
iako znam da
koriste
ekomanipulaciju u
marketingu.

Smatram da su
proizvodi koje se
lazno predstavlja
kao ekoloski
prihvatljive Stetniji
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Tvrdnja

1-
Uopce
se ne
slazem

2 -Ne
slazem
se

3 - Niti se
slazem,

niti se ne
slazem

4 -
Slazem
se

5-U
potpunosti
se slazem

9 - Ne
znam/ne
zelim
odgovoriti

za okoli§ od onih
koji nisu podlozni
ekomanipulaciji.

Smatram da bi
marketinSke poruke
trebale biti stroze
regulirane kako ne
bi doSlo do
obmanijivanja
potrosaca.

Smatram da bi
ekomanipulacija
trebala biti kaznjiva
zakonom o zastiti
potro$aca.

15.Jeste li upuceni u neki od skandala povezanih s javnim prozivanjem marki/poduzeca u vezi

s koriStenjem ekomanipulacije u marketingu?

a) Da

b) Ne

16.Navedite primjer.
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