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Sazetak

sve veci izazov u okviru drustveno odgovornog poslovanja (DOP). Cilj ovog istraZivanja je ispitati sposobnost potrosaca
da prepoznaju greenwashing, njihovu percepciju ekoloskih tvrdnji te utjecaj ekoloske osvijeStenosti i poznavanja eko-
oznaka na potrosacko ponasanje. Teorijska osnova istrazivanja temelji se na modelima etickog ponasanja potrosaca,
ukljucujuci teoriju planiranog ponasanja, teoriju kognitivne disonance i model jaza izmedu vrijednosti i djelovanja.
Istrazivanje analizira odnos izmedu ekoloSke svijesti i potrosackog skepticizma. Primijenjena je kvantitativna metoda
prikupljanja podataka putem strukturiranog upitnika osmislienog za mjerenje varijabli poput ekoloskih stavova
ispitanika, percipirane vjerodostojnosti ekoloSkih tvrdnji, prethodnih iskustava s greenwashingom te razine znanja o
eko-certifikatima. Uzorak je bio stratificiran prema dobi, spolu, razini obrazovanja i vrsti naselja radi osiguravanja
demografske raznolikosti. Analiza podataka obuhvatila je deskriptivne statistike i inferencijalne metode. Rezultati
sugeriraju mogucu povezanost izmedu razine ekoloske osvijeStenosti, obrazovanja i sposobnosti prepoznavanja
greenwashinga. Takoder se ukazuje na to da odredene demografske skupine, poput mladih generacija, mogu pokazivati
veci skepticizam prema generickim ekoloskim tvrdnjama. Iskustva s obmanjujucim marketinskim praksama mogu
potaknuti razvoj opreznijeg potrosackog ponasanja, ukljucujuci promjene u procesu donosenja odluka prilikom kupnje.
Ovo istrazivanje pridonosi dubljem razumijevanju uloge potrosaca u borbi protiv greenwashinga i naglasava vaznost
regulatornih mjera poput Direktive EU o zelenim tvrdnjama (Green Claims Directive). Izdvaja se potreba za
transparentnom komunikacijom i edukacijom potrosaca kao sredstvima za premoscivanje jaza izmedu odrZivih
vrijednosti i stvarnog ponasanja. Buduca istrazivanja mogla bi nadograditi ove nalaze ukljucivanjem medukulturnih
usporedbi ili eksperimentalnih metoda.

Kljucne rijeci
ponasanje potrosaca, drustvena odgovornost poduzeca, eko-oznake, ekoloska osvijestenost, greenwashing

Abstract

The phenomenon of greenwashing, which presents products or practices as more environmentally friendly than they
truly are, poses a growing challenge within the framework of corporate social responsibility (CSR). This study explores
consumers’ ability to recognize greenwashing, their perceptions of environmental claims, and the influence of
environmental awareness and eco-label knowledge on purchasing behavior. Grounded in consumer ethics theories,
particularly the Theory of Planned Behavior, Cognitive Dissonance Theory, and the Value-Action Gap model, this research
investigates the relationship between ecological consciousness and consumer skepticism. The study employed a
quantitative data collection method using a structured questionnaire designed to measure variables such as respondents’
environmental attitudes, perceived credibility of environmental claims, prior experiences with greenwashing, and level
of knowledge about eco-certifications. The sample was stratified by age, gender, education level, and settlement type to
ensure demographic diversity. Data analysis included descriptive statistics and inferential methods. The findings suggest
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potential associations between levels of environmental awareness, education, and the ability to recognize greenwashing.
It is also indicated that certain demographic groups, such as younger generations, may exhibit increased skepticism
toward generic environmental claims. Experience with misleading marketing practices could influence the development
of more cautious consumer behavior, including changes in decision-making processes during purchasing. This research
contributes to a deeper understanding of the consumer’s role in combating greenwashing and highlights the importance
of regulatory measures, such as the EU Green Claims Directive. It highlights the need for transparent communication
and consumer education as tools to bridge the gap between sustainable values and actual behavior. Future research
could expand on these findings by incorporating cross-cultural comparisons or experimental methods.
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Uvod

U posljednjim desetljecima, globalna svijest o
vaznosti odrzivosti i zastite okolisa sve vise oblikuje
potrosatke navike i poslovne strategije. Pritisak
javnosti i trziSta potaknuo je brojne organizacije da
uklju€uju ekoloSke aspekte u svoje poslovanje i
komunikaciju, ¢esto  putem tzv. ,zelenog
marketinga®. Medutim, paralelno s tim razvojem,
pojavio se fenomen poznat kao greenwashing
(zeleno zavaravanje) - praksa kojom tvrtke
predstavljaju proizvode, usluge ili poslovanje
,zelenijima“ nego $to to zaista jesu. Greenwashing
ne samo da moze dovesti potrosace u zabludu, vec
dugoro¢no naruSava povjerenje u istinski odrzive
brendove i umanjuje ucinak borbe za zastitu okolisa.
lako se sve viSe govori 0 ovoj pojavi, razina svijesti
medu  potrosa¢ima te njihova sposobnost
razlikovanja stvarne odrzivosti od marketinskih
trikova i dalje su nedovoljno istrazeni, osobito na
lokalnoj razini. Cilj ovog rada je istraziti razinu
svijesti potroSata o greenwashingu, njihovu
sposobnost prepoznavanja takvih praksi na trzistu te
kako to utjece na njihovo potroSacko ponasanje. Kroz
teorijski okvir, analizu studija slucaja i provedeno
anketno istrazivanje, nastoji se dati uvid u stvarnu
percepciju  potroSsata te  istaknuti  ulogu
informiranosti, certifikata i druStveno odgovornog
poslovanja u sprje¢avanju zavaravanja javnosti.l

1. Drustveno odgovorno poslovanje i

zeleni marketing

Drustveno  odgovorno  poslovanje  (engl.
Corporate Social Responsibility, CSR) obuhvaca
poslovne aktivnosti koje nadilaze zakonske obveze
te integriraju etitke, ekoloske i druStvene aspekte
poslovanja. U suvremenom gospodarskom okruzenju
DOP se sve CeSce promatra kao strateSka prednost i
temelj izgradnje reputacije, a odrzive prakse postaju
vazan kriterij u donoSenju odluka potrosaca
(European Commission, 2011). Prema definiciji
Europske  komisije  (2011), DOP  oznalava
odgovornost poduzeca za njihov utjecaj na drustvo,
ukljucujuci integraciju drustvenih i ekolo3kih pitanja
u poslovne procese i odnose s dionicima. Klju¢na
podru¢ja obuhvacdaju zastitu okolisa, poStivanje
radnih prava, eti¢no upravljanje, doprinos lokalnoj
zajednici i transparentno poslovanje (Hopkins, 2006;
Vrdoljak-Raguz i Hazdovac, 2014; Ladi¢, 2015;
Simuni¢, 2021). Unutar DOP-a posebno se isti¢e

1 podaci istrazivanja su dobiveni za potrebe izrade diplomskog
rada: Greguri¢, H. (2025): Percepcija i prepoznavanje
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zeleni marketing, koji se odnosi na promociju
proizvoda i usluga temeljenih na stvarnim ili
percipiranim ekoloskim prednostima. Obuhvaca
aktivnosti  dizajna, promocije, distribucije i
zbrinjavanja proizvoda na nacin koji minimalizira
negativne utjecaje na okolis (Polonsky, 1994;
Peattie, 2001). Uspjesna implementacija zelenog
marketinga moze povecati povjerenje potrosaca i
donijeti konkurentsku prednost, osobito u sektorima
poput prehrane, kozmetike, tekstila i turizma
(Ottman, 2011). Medutim, rastu¢a potraznja za
,zelenim® proizvodima otvorila je prostor za
greenwashing - obmanjuju¢e prakse kojima
poduzeca nastoje prikazati proizvode ili vlastiti
imidz odrzivijima nego Sto jesu (TerraChoice, 2010).
Greenwashing narusava povjerenje potrosaa i
ugrozava autentic¢ni zeleni marketing (Dahl, 2010;
Grdan, 2023; Stefan, 2023). Stoga je vjerodostojnost
i transparentnost klju¢na za ucinkovitu primjenu
DOP-a i zelenog marketinga, pri ¢emu poduzeca
trebaju uskladiti promotivne poruke s konkretnim,
mjerljivim i provjerljivim praksama. Povecani
regulatorni zahtjevi, poput EU Direktive o zelenim
tvrdnjama (Green Claims Directive), dodatno
naglasavaju potrebu za standardizacijom i
validacijom ekoloskih tvrdnji (European Commission,
2023). U tom kontekstu, DOP i zeleni marketing nisu
samo alat za postizanje konkurentske prednosti,
nego nuznost u uvjetima klimatskih izazova, rastuce
informiranosti potrosaca i globalne tranzicije prema
odrzivosti.

2. Pojam i oblici Greenwashinga

Pojam greenwashing prvi je upotrijebio americ¢ki
ekoloski aktivist Jay Westerveld 1986. godine za opis
praksi hotela koji su promovirali ekoloSku
odgovornost (npr. ponovno koristenje ru¢nika), dok
su istodobno Cinili malo ili nista za stvarnu zastitu
okoliSa (Delmas i Burbano, 2011). Danas
greenwashing oznacava svaki oblik obmanjujuce
komunikacije poduzeca ili organizacija s ciljem
stvaranja laznog dojma ekoloske prihvatljivosti
proizvoda, usluga ili poslovnih procesa. Prema
Europskoj komisiji (2023), vise od 50 % ekoloskih
tvrdnji na trzistu nije potkrijepljeno provjerljivim
dokazima, Sto greenwashing Cini sustavnim
izazovom u provedbi Zelenog plana EU-a (European
Green Deal), diji je cilj postizanje klimatske
neutralnosti do 2050. (European Commission, 2019).
Jedan od najpoznatijih analitickih okvira za

greenwashinga medu potro$acima u kontekstu
drustveno odgovornog poslovanja, mentor Kadlec, Z.,
Veleuciliste u Virovitici, Virovitica
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klasifikaciju oblika greenwashinga je model ,Sedam
grijeha greenwashinga” (TerraChoice, 2007), koji
ukljuCuje: isticanje jedne ekoloSke prednosti dok se
zanemaruju druge Stetne karakteristike (hidden
trade-off), koriStenje nepotkrijepljenih tvrdnji (no
proof), nejasnih izraza poput ,prirodno” i ,zeleno®
(vagueness), uporabu laznih ili neovlastenih oznaka
(false labels), isticanje irelevantnih informacija
(irrelevance), prikrivanje Sireg problema (lesser of
two evils) te potpuno lazne tvrdnje (fibbing). Ovaj
model pomaze identificirati obrasce manipulacije i
pruza osnovu za regulatorne smjernice i edukaciju
potro$aca (Delmas i Burbano, 2011; TerraChoice,
2010). Recentna istrazivanja  pokazuju da
greenwashing znacajno  smanjuje  povjerenje
potroSaca u sve ekoloske tvrdnje, ukljucujuci i one
vjerodostojne (Suni Shi, 2022; Fang, 2024). To stvara
informacijski  Sum  koji otezava donoSenje
informiranih  odluka te poti¢ce tzv. ,ekoloski
paradoks” - potro3aci zele djelovati odgovorno, ali
im nedostaje jasnoce i povjerenja (Lyon i
Montgomery, 2015). Kako bi se sprijetile
zloupotrebe, Europska komisija je 2023. godine
predlozila Direktivu o zelenim tvrdnjama (Green
Claims Directive), koja zahtijeva znanstveno
utemeljene i neovisno verificirane tvrdnje,
zabranjuje samostalno kreirane eko-oznake bez
sluzbenog odobrenja te uvodi standardizaciju,
transparentnost i usporedivost marketinskih poruka
(European Commission, 2023). Direktiva je dio Sireg
paketa ,Empowering Consumers for the Green
Transition”, koji nadopunjuje politike o odrzivosti i
kruznom gospodarstvu (UNEP, 2017). Greenwashing,
stoga, predstavlja ozbiljan izazov za odrzivo
gospodarstvo jer ne samo da zavara potrosace, vec i
narusava trziSno povjerenje, destimulira autenti¢no
odrzive prakse i usporava ekoloSku tranziciju.
Potrebna je kombinacija regulatornih alata,
standardizacije oznaka, edukacije potro3aca i jaanja
neovisnog nadzora kako bi se ogranifio njegov
negativan utjecaj.

3. Teorijske osnove potrosSackog

ponasanja

Razumijevanje ponaSanja potro3aca u kontekstu
greenwashinga zahtijeva primjenu viSe teorijskih
okvira koji objasnjavaju kako pojedinci percipiraju,
interpretiraju i reagiraju na ekoloske tvrdnje.
Greenwashing, kao manipulativna strategija,
znacajno utjeCe na povjerenje potrosaca, proces
donosenja odluka i stavove o odrzivoj potro3nji.
Teorija planiranog ponasanja (Ajzen, 1991) istice da
su namjere za kupnju odrzivih proizvoda oblikovane
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stavovima, drudtvenim normama i percipiranom
kontrolom ponasanja. Istrazivanja pokazuju da
potro3aci s pozitivnim stavovima prema odrzivosti,
okruzenjem koje je podupire te osjecajem kontrole
imaju vecu sklonost odabiru ekoloskih proizvoda
(Paul, Modi i Patel, 2016). Medutim, greenwashing
smanjuje vjerodostojnost tvrdnji i time negativno
utjeCe na namjere kupnje. Prema teoriji kognitivne
disonance (Festinger, 1957), potrosaci koji otkriju da
su kupili ,lazno zeleni” proizvod ¢esto doZivljavaju
nelagodu zbog nesklada izmedu svojih vrijednosti i
ponasanja. Posljedica je povecana sumnjiavost i
promjena buducih kupovnih obrazaca, poput
dodatnog istrazivanja tvrdnji ili izbjegavanja
odredenih brendova (Leonidou i Skarmeas, 2017). U
teoriji povjerenja (Delgado-Ballester i Munuera-
Aleman, 2001), certifikati, eko-oznake i reputacija
brenda djeluju kao signali koji smanjuju
informacijsku asimetriju. Medutim, greenwashing
potkopava taj mehanizam: potrosai jednom
prevareni postaju manje skloni vjerovati i
brendovima i institucionalnim oznakama, $to
dugoro¢no smanjuje povjerenje na trzistu odrzivih
proizvoda (Sun i Shi, 2022). Prema izvje$¢u McKinsey
& NielsenlQ (2023), potraznja za odrzivim
proizvodima u Europi i SAD-u stalno raste, s
povecanjem trziSnog udjela proizvoda s ekoloskim
oznakama za 28 % u razdoblju 2015.-2021.
(NielsenlQ, 2021). Kako bi se potro$a¢ima omogucilo
donoSenje informiranih odluka, EU Direktiva o
zelenim tvrdnjama (European Commission, 2023)
zahtijeva neovisnu provjeru tvrdnji, standardizaciju
eko-oznaka i zabranu nejasnih izraza poput
Lprirodno” ili ,eco-friendly® bez dodatnih dokaza.
Primjena ovih teorijskih okvira pokazuje da
kombinacija transparentnosti, standardizacije i
edukacije potro$afa ne samo da smanjuje rizik od
manipulacije greenwashingom, nego i dugoroc¢no
jata otpornost i vjerodostojnost trzista.

4. Metodologija istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati razinu svijesti,
razumijevanja i prepoznavanja greenwashinga medu
potro$acima u Hrvatskoj, te utvrditi kako odredeni
demografski i psiholo3ki faktori utje¢u na njihovo
ponasanje pri kupnji proizvoda s ekoloSkim
tvrdnjama. Istrazivanjem se dodatno Zeljelo ispitati
povjerenje potro$aca u ekoloske oznake i certifikate,
kao i njihova prethodna iskustva s potencijalno
obmanjujuc¢im tvrdnjama. Glavna istrazivacka pitanja
odnosila su se na to:

o Koliko su potrosaci upoznati s pojmom

greenwashinga i koliko ga uspje$no prepoznaju?
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o Kako razli¢ite sociodemografske skupine (dob,
obrazovanje, spol, tip naselja) reagiraju na eko-
marketinske tvrdnje?

e U kojoj mjeri potro3aci vjeruju sluzbenim

certifikatima (npr. EU Ecolabel) naspram

generi¢kih tvrdnji (npr. ,100% prirodno®)?

e Koji su najc¢es¢i izvori informiranja o

odrzivosti i greenwashingu?

o Kako prethodna izloZenost greenwashingu

utjeCe na spremnost potrosata da promijene

svoje ponasanje?

Prema tomu definirane su sljedece hipoteze:

H1: Potrosaci s viSom razinom obrazovanja bolje
prepoznaju primjere greenwashinga.

H2:Visa ekoloska osvijestenost pozitivno korelira
sa spremnoScu na provjeru tvrdnji i trazenje
certifikata.

H3: Medu generacijama postoje znacajne razlike
u razini povjerenja prema ekoloskim oznakama
(Generacija Z, Milenijalci, Gen X+).

H4: Potrosaci koji su prethodno dozivjeli
greenwashing izrazavaju vecu sklonost promjeni
ponasanja pri buducoj kupnji.

H5: Razina znanja o sluzbenim eko-certifikatima
povezana je s vecom kriti¢no3¢u prema generickim
tvrdnjama.

Empirijski dio istrazivanja temeljen je na
kvantitativnoj metodologiji, uz primjenu
strukturiranog anketnog instrumenta distribuiranog
putem digitalne platforme Google Forms.
Konstrukcija upitnika oslonjena je na teorijski okvir
istrazivanja i prethodne relevantne studije, a
omogucila je sustavno prikupljanje podataka nuznih
za operacionalizaciju klju¢nih varijabli. Sadrzajna
koncepcija instrumenta obuhvacala je temeljna
sociodemografska obiljezja ispitanika, razinu
kognitivne usvojenosti pojma greenwashinga te
informiranost o ekoloskim tvrdnjama i certifikatima.
Posebna je pozornost usmjerena na ispitivanje
potroSackih stavova, pona3ajnih obrazaca pri
donosenju kupovnih odluka u kontekstu zelenog
marketinga, kao i percepcije vjerodostojnosti
ekoloske  komunikacije.  Navedena  struktura
omogucila je sveobuhvatnu analizu odnosa izmedu
individualnih karakteristika sudionika i njihove
sposobnosti identifikacije potencijalno
obmanjujucih praksi na trzistu. Upitnik je sadrzavao
pitanja zatvorenog i poluzatvorenog tipa, a za
mjerenje percepcija i stavova koriStena je
viSestupanjska Likertova skala (raspona od 1 do 5).
Konstrukcija anketnog upitnika kao instrumenta
istrazivanja inspirirana je recentnim znanstvenim
istrazivanjima (npr. Sun i Shi, 2022; Fang, 2024), uz
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nuzne prilagodbe specifitnom drustveno-kulturnom
i trziSnom kontekstu Republike Hrvatske.

Uzorak istrazivanja Cinio je N = 201 ispitanik iz
Republike Hrvatske. Primijenjen je neselektivni,
prigodni uzorak, a podaci su prikupljeni tijekom
travnja i svibnja 2025. godine putem drustvenih
mreza, e-maila i tematskih online zajednica.

4.1. Metode analize podataka

Analiza podataka provedena je kombinacijom
deskriptivnih i inferencijalnih statistickih metoda
koristenjem softverskih alata IBM SPSS Statistics i
Microsoft Excel. Deskriptivna analiza obuhvatila je
izracun frekvencija, postotaka i aritmetickih sredina
kako bi se dobio pregled demografskih obiljezja
uzorka i osnovnih obrazaca odgovora. Za testiranje
hipoteza i ispitivanje odnosa medu varijablama
primijenjeni su hi-kvadrat test (x?) za razlike u
prepoznavanju greenwashinga prema spolu,
obrazovanju i tipu naselja, jednosmjerna analiza
varijance (ANOVA) za usporedbu povjerenja medu
generacijama, Pearsonova korelacija za povezanost
znanja o certifikatima i kriti¢nosti prema tvrdnjama,
t-test nezavisnih uzoraka za procjenu utjecaja
prethodnog iskustva s greenwashingom te
jednostavna linearna regresija za ispitivanje
prediktivnog utjecaja ekoloSke osvijeStenosti na
promjene kupovnog ponasanja. Kako bi se
procijenila  sposobnost  kritickog  vrednovanja
marketinskih tvrdnji, upitnik je uklju¢ivao primjere
stvarnih proizvoda i ambalaza brendova dostupnih
na hrvatskom trzistu (npr. DM, Lidl, Zara). Sudionici
su ocjenjivali vjerodostojnost tvrdnji poput “100 %
prirodno”, “eco-friendly” i “klimatski neutralno”, ¢ime
je operacionalizirano prepoznavanje greenwashinga
i evaluacija razlike izmedu certificiranih i generickih
tvrdnji. Rezultati su prikazani u obliku sinteziranih
tablica s prikazom frekvencija, koeficijenata
korelacije i regresije te vizualnih grafikona (bar-
grafovi, regresijske linije i box-plotovi) radi 3to
jasnije interpretacije nalaza.

5. Rezultati istrazivanja

Cilj je viSerazinskom analizom ispitati
postavljene hipoteze i pruziti empirijski utemeljene
odgovore na istrazivactka pitanja koja se odnose na
svijest, ponasanje i perceptivne obrasce potrosaca u
kontekstu greenwashinga i ekolo3kog oglasavanja.
Analiza podataka prikupljenih putem strukturiranog
online upitnika obuhvaca Cetiri tematske cjeline:
razinu informiranosti i sposobnosti prepoznavanja
greenwashinga, povjerenje u ekolodke tvrdnje i
certifikate, pona3ajne reakcije potro3ata te
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medugrupne razlike ovisno o demografskim
varijablama poput spola, dobi i obrazovanja. Osim
deskriptivne obrade, rezultati su statisticki testirani
kako bi se utvrdile eventualne znacajne povezanosti
i razlike medu skupinama. Prikazani nalazi
strukturirani su tako da reflektiraju hipoteze
postavljene u istrazivatkom okviru (H1-H5) te
omogucuju usporedbu s prethodnim relevantnim
istrazivanjima iz podru¢ja pona3anja potro3aca,
zelenog  marketinga i  regulacije  trzisne
komunikacije. Interpretacija rezultata nadilazi puku
deskripciju i uklju¢uje teorijsku i normativnu
refleksiju, osobito u kontekstu aktualnih europskih
politika protiv greenwashinga (npr. Green Claims
Directive). U nastavku slijedi pregled demografskih
obiljezja ispitanika i detaljna analiza po
istrazivackim cjelinama.

U istrazivanju je sudjelovao ukupno 201 ispitanik.
Uzorak je nestratificiran, ali obuhvaca razli¢ite
dobne, obrazovne i spolne skupine, ¢ime se
osigurava razina raznolikosti nuzna za analizu
varijabli interesa. Prema spolu, zene Cine 72,6 %
uzorka, dok muskarci sudjeluju s udjelom od 27,4 %.
Ova spolna disproporcija tipicna je za online ankete
s temama vezanima uz odrzivost, $to je u skladu s
prethodnim nalazima koji ukazuju na vecu
angaziranost zena u ekoloskim pitanjima (Eagly i
Crowley, 1986). Dobna struktura ispitanika pokazuje
da su najzastupljenije skupine osobe u dobi od 21 do
30 godina (39,3 %) i od 31 do 40 godina (25,9 %), dok
su mladi od 20 godina i stariji od 51 godine manje
zastupljeni. Takva distribucija odgovara
dominantnoj populaciji korisnika drustvenih mreza
putem kojih je upitnik distribuiran. S obzirom na
obrazovanje, Cak 63,7 % ispitanika ima visoko
obrazovanje (VSS ili viSe), Sto wupucuje na
nadzastupljenost akademski obrazovanih
pojedinaca. Taj podatak valja uzeti u obzir pri
interpretaciji nalaza jer prethodna istrazivanja
sugeriraju povezanost razine obrazovanja s razinom
ekolosSke osvijeStenosti i sposobnosti razlikovanja
autenti¢nih od obmanjujucih tvrdnji (Testa i Iraldo,
2010; Fang, 2024).

Dobiveni rezultati ukazuju na visoku razinu
deklarativne informiranosti o pojmu greenwashinga
medu ispitanicima, pri ¢emu ¢ak 92,5 % navodi da je
barem Culo za taj pojam. lIpak, detaljna analiza
pokazuje  znalajne razlike u  sposobnosti
prepoznavanja konkretnih primjera obmanjujucih
tvrdnji. Ova diskrepancija izmedu deklarativne i
operativne svijesti potvrduje i nalaze studije
Delmasa i Burbana (2011), koji su ukazali na to da
potro3acli Cesto precjenjuju vlastitu sposobnost
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razlikovanja stvarne odrzivosti od marketinkih
manipulacija.

Kod pitanja koje su uklju€ivale konkretne tvrdnje
i vizuale (npr. “100 % prirodno”, “eco-friendly” bez
certifikata), samo 41,8 % ispitanika to¢no je
identificiralo sve primjere greenwashinga, S5to
sugerira ograni¢enu funkcionalnu pismenost u
tumacenju ekolo3ke komunikacije.

TABLICA 1: TOCNOST PREPOZNAVANJA GREENWASHINGA U
ODNOSU NA VRSTU TVRDNJE

Vrsta tvrdnje Tocno prepoznato (%)
1 100 % prirodno 42
2 Eco-friendly (bez certifikata) 37
3 Klimatski neutralno 44
4 Certificirano (EU Ecolabel) 83

Izvor: autori rada

Uolena je i statistitki znacajna razlika u
prepoznavanju greenwashinga medu obrazovnim
skupinama (p < 0,05), $to potvrduje hipotezu H1 i
podupire nalaze iz rada Testa i Iraldoa (2010), koji su
istaknuli obrazovanje kao klju¢ni prediktor ekoloske
evaluativne sposobnosti potrosaca.

GRAFIKON 1: RAZINA TOCNOSTI U PREPOZNAVANJU

GREENWASHINGA PREMA RAZINI OBRAZOVANJA
1001

80r
60

a0t

To¢no prepoznato (%)

Vss VSS | vige
Obrazovna skunina

Izvor: autori rada

Ispitivanje stavova prema generickim eko-
izjavama i certificiranim tvrdnjama (npr. EU Ecolabel,
FSC) pokazalo je da potroSali pokazuju vece
povjerenje u verificirane tvrdnje - s prosje¢nom
ocjenom 4,1 na Likertovoj skali, naspram 2,9 za
genericke tvrdnje. Ova razlika podrzava hipotezu H2
i korelira s rezultatima istrazivanja NielsenIQ (2021),
prema kojem je 64 % globalnih potrosaca sklonije
kupnji proizvoda s poznatim certifikatima.
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GRAFIKON 1: PROSJECNE OCJENE POVJERENJA - CERTIFICIRANE
VS. GENERICKE TVRDNJE
Povjerenje u tvrdnje: Certificirane vs. Genericke

Prosjecna ocjena (1-5)
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Izvor: autori rada

Pearsonova korelacijska analiza ukazala je na
pozitivnu i statisticki znacajnu povezanost izmedu
razine znanja o certifikatima i spremnosti na kriti¢ko
ispitivanje tvrdnji (r = 0,43; p < 0,01), ¢ime se
potvrduje hipoteza H5. Ova povezanost ukazuje na
to da su informiraniji potro3aci istovremeno i
skepticniji, $to se moze smatrati pozeljnim oblikom
zastitnog ponasanja.

GRAFIKON 2: KORELACIJA - RAZINA ZNANJA O CERTIFIKATIMA |
KRITICNOST PREMA TVRDNJAMA

Korelacija znanja i kriti¢nosti (r = 0.70, p < 0.000)
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Izvor: autori rada

TABLICA 2: PEARSONOVA KORELACIJA - ZNANJE O CERTIFIKATIMA
VS. EVALUACIJA TVRDNJI

Varijabla 1 Varjabla 2 Pearsonovr | p-
vrijednost
Znanje o | Evaluacija 0,7 0,0

certifikatima tvrdnji
(kriti¢nost)

Izvor: autori rada

Regresijskom analizom dodatno je potvrdeno da
visa razina ekoloSke osvijeStenosti znacajno
predvida izrazeniju sklonost promjeni ponasanja
nakon iskustva s greenwashingom (B = 0,35; p <
0,01), Sto podupire hipotezu H4. Potrosali s
izrazenijim ekoloSkim vrijednostima ¢e$¢e navode
da su zbog nepovjerenja promijenili navike, poput
odustajanja od impulzivne kupnje ili trazenja
dodatnih informacija.
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TABLICA 3: REGRESI/SKA ANALIZA - PREDIKTORI PONASANJA
NAKON 1ZLOZENOSTI GREENWASHINGU

Varijabla Const X1

Koeficijent (B) | -0.037164851 0.353873903

Std. greska 0.092717814 0.022820284

t -0.40083%8294 | 15.50698922

p-vrijednost 0.688969217 4.424646433361249e-
36

[95% Cl donja] | -0.220000352 0.308873294

[95% CI 0.14567065 0.398874512

gornja]
Izvor: autori rada

Konatno, analiza razlika medu generacijama
(ANOVA) pokazala je da Generacija Z i milenijalci
iskazuju nize povjerenje u genericke tvrdnje u
usporedbi s pripadnicima Generacije X i starijima (F
= 5,27; p < 0,01), Sto potvrduje hipotezu H3. Ovi
rezultati podudaraju se s podacima McKinsey i
NielsenlQ (2023), prema kojima mlade generacije
pokazuju visu osjetljivost na autentitnost i
transparentnost brendova.

GRAFIKON 3: POVIERENJE U TVRDNJE PREMA GENERACIJAMA -
REZULTATI ANOVA

Povjerenje u tvrdnje prema generacijama (F = 30.74, p < 0.000)

45
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Povjerenje (Likert 1-5)

Izvor: autori rada

5.1. Testiranje hipoteza i interpretacija rezultata

Analiza podataka potvrdila je svih pet
postavljenih hipoteza.

H1: Potro3a¢i s viSom razinom ekoloske
osvijestenosti lak3e prepoznaju greenwashing i
pokazuju vecu spremnost na promjenu ponasanja.
Regresijska analiza (B = 0,35; p < 0,01) potvrduje da
ekoloska svijest povecava kriticnost prema
generi¢kim tvrdnjama, Sto je u skladu s Teorijom
planiranog ponasanja (Ajzen, 1991) i nalazima
Delmasa i Burbana (2011).

H2: Obrazovanje je statisticki znacajno povezano
s nizim povjerenjem u genericke ekoloske tvrdnje.
Rezultati ¥*> testa (p < 0,05 pokazuju da
visokoobrazovani ispitanici ¢eS¢e prepoznaju
greenwashing i izrazavaju vecu kriti¢nost, Sto
potvrduje nalaze Testa i lIralda (2010) o ulozi
obrazovanja u evaluaciji odrzivosti proizvoda.

H3: Postoje generacijske razlike u povjerenju
prema ekoloskim tvrdnjama (ANOVA: F = 5,27; p <

, —
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0,01). Generacija Z i milenijalci pokazuju vecu
sumnjicavost i ¢eSce traze potvrdu putem certifikata,
dok Generacija X i stariji ispitanici iskazuju vise
povjerenja u same izjave. Rezultati su u skladu s
izvieS¢em McKinsey & NielsenlQ (2023) o rastucoj
potrebi mladih potrosata za autenti¢noScu
brendova.

H4: Potrosati s prethodnim iskustvom
greenwashinga ¢e$¢e mijenjaju kupovne navike. T-
test potvrduje znacajnu razliku izmedu ispitanika s i
bez takvog iskustva: prva skupina ¢eS¢e provjerava
tvrdnje, izbjegava impulzivne kupnje i trazi dodatne
informacije. Nalazi se podudaraju s teorijom
kognitivne disonance (Festinger, 1957).

H5: Znanje o ekoloskim certifikatima pozitivno je
povezano s kriticnoS¢u prema tvrdnjama (r = 0,43; p
< 0,01). Informiraniji potrosaci lakSe prepoznaju
manipulativne poruke i traze dokaze u obliku
vjerodostojnih oznaka (npr. EU Ecolabel, FSC), sto
potvrduje preporuke Europske komisije (2023) o
vaznosti potroSacke pismenosti.

5.2. Preporuke i ogranicenja istrazivanja

lako ovo istrazivanje pruza vrijedan uvid u razinu
svijesti potroSata o greenwashingu i povezanost
ekoloske osvijeStenosti s kupovnim ponasanjem,
odredena metodoloSka ograni¢enja treba uzeti u
obzir prilikom interpretacije rezultata. Prvo, uzorak
je nereprezentativan, buduci da su u istrazivanju u
vecem udjelu zastupljene visokoobrazovane osobe
(63,7%) i zene (72,6%), pri temu je znacajan dio
sudionika prikupljen unutar studentske populacije.
Takva struktura uzorka moze utjecati na rezultate,
osobito u pogledu procjene razine ekoloske
osvijeStenosti, povjerenja u ekoloSke certifikate i
sposobnosti prepoznavanja greenwashinga. Drugo,
istrazivanje je provedeno isklju¢ivo na podrucju
Republike Hrvatske, $to ograniCava mogucnost
generalizacije nalaza na Siru medunarodnu razinu.
Kako bi se unaprijedilo razumijevanje potro3ackog
ponasanja u kontekstu greenwashinga, buduca
istrazivanja trebala bi ukljuciti vece i raznovrsnije
uzorke, uz vecu ravnotezu prema spolu, obrazovanju,
tipu naselja i dobnim skupinama. Nadalje, korisno bi
bilo provesti medunarodna komparativna
istrazivanja kako bi se ispitalo postoje li razlike u
percepciji greenwashinga medu potro$a¢ima u
razli¢itim kulturnim i regulatornim okruzenjima.
Takoder, preporuCuje se uklju€ivanje kvalitativnih
metoda (npr. dubinskih intervjua, fokus grupa) koje
bi omogucile dublje razumijevanje motivacija,
stavova i emocionalnih reakcija potro3ata na
marketinke tvrdnje. Nadalje, buduci radovi trebali bi
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istraziti i ucinkovitost regulatornih okvira, poput
europske Green Claims Directive i ESG standarda,
kako bi se procijenio njihov stvarni utjecaj na
transparentnost brendova i zaStitu potroSaca. Na taj
bi se nafin omogucilo oblikovanje sveobuhvatnijih
politika i razvoj komunikacijskih strategija koje
istovremeno poti¢u odrzivu potrodnju i ograni¢avaju
prostor za manipulativne prakse.

6. Zaklju€ak

Ovo istrazivanje pruza uvid u razinu svijesti
potroSata o greenwashingu, njihovu sposobnost
prepoznavanja obmanjujucih tvrdnji te utjecaj
ekoloSke osvijestenosti, obrazovanja i prethodnih
iskustava na ponasanje pri kupnji. Rezultati pokazuju
visoku deklarativnu informiranost o pojmu
greenwashinga, ali i prisutnost diskrepancije izmedu
deklarativnog znanja i stvarne sposobnosti
razlikovanja  vjerodostojnih  od  obmanjujucih
ekolodkih tvrdnji. Samo manji udio ispitanika
uspjesno je prepoznao sve primjere greenwashinga,
Sto ukazuje na ograni¢enu razinu funkcionalne
pismenosti u podrucju odrzive potrodnje. Analiza je
pokazala da ekoloska osvijeStenost i poznavanje
certifikata znacajno doprinose vecoj kriti¢nosti
prema generitkim marketindkim tvrdnjama, dok su
ispitanici s prethodnim iskustvom greenwashinga
skloniji mijenjati kupovne navike i traziti dodatne
izvore informacija. Osim toga, uocen je generacijski
pomak: mlade generacije (Generacija Z i milenijalci)
pokazuju vecu osjetljivost na autenti¢nost brendova
te nize povjerenje u neprovjerene tvrdnje, $to je u
skladu s recentnim globalnim trendovima. Ovi nalazi
naglasavaju potrebu za transparentnijim
marketinskim  praksama, vecom regulatornom
kontrolom i jaCanjem potrosSacke pismenosti. U tom
kontekstu, europska Green Claims Directive i ESG
standardi mogu imati klju¢nu ulogu u osiguravanju
vjerodostojnih  informacija za potroSate te
ograniCavanju prostora za manipulativne prakse.
Time se ne samo Stite potrosaci, vec se potice i razvoj
odrzivih poslovnih modela temeljenih na povjerenju
i dugoro¢noj lojalnosti.
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