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1 UvOoD

Odkar se je pri ljudeh moc¢no povecalo zavedanje o onesnazevanju okolja in so se priceli
ukvarjati z zmanjSanjem svojega okoljskega odtisa, se je povecala tudi pomembnost
druzbene odgovornosti podjetij (angl. corporate social responsibility). Delezniki podjetij, kot
so porabniki, vlagatelji in vlade, vse bolj Zelijo podpirati le tista podjetja, ki odkrito porocajo
o njihovem okoljskem odtisu, se trudijo zmanjSati onesnazenje okolja in izdelujejo okolju
prijazne izdelke. Zaradi tega je vse vedji pritisk na podjetja, da so njihovi izdelki trajnostni,
prijazni okolju in jih je po koncu uporabe mogoce reciklirati. Tako se je v zadnjih desetletjih
povecalo Stevilo podjetij, ki oglaSujejo svoje izdelke kot zelene, ni pa nujno vse, kar
oglasujejo, tudi res. Zelo pogost pojav, do katerega pri tem pride, je zeleno zavajanje (angl.
greenwashing). Pri tem gre za zavajanje porabnikov z laznim zelenim oglaSevanjem
izdelkov, ki v resnici niso tako okolju prijazni, kot trdijo, da so. Podjetja se zavajanja
posluzujejo v upanju, da bodo s tem pridobila ve¢ kupcev in tako povecala svoje prihodke,
s tem pa Skodujejo okolju, porabnikom in svojemu ugledu (De Freitas Netto in drugi, 2020).

V modni industriji je zeleno zavajanje precej pogost pojav, saj se veliko ljudi izogiba
nakupovanju oblacil, ki niso trajnostna. Vecina mednarodnih podjetij v modni industriji se
zaveda pomena zelenega trzenja za ve¢jo ucinkovitost blagovne znamke. Zato nekatera
izkori§€ajo asimetrijo informacij, ki so na voljo porabnikom, ter z laznim zelenim
oglasevanjem prikrivajo netrajnostni del svojih poslovnih dejavnosti. Zeleno zavajanje se
najpogosteje pojavlja v hitri modi (angl. fast fashion), ki podpira potro$niStvo in je znana po
slabih delovnih pogojih, blagovne znamke pa so kljub temu oglasevane kot zelene (Lu in
drugi, 2022).

Stevilo raziskav v zadnjih letih, ki preu¢ujejo porabnikovo dojemanije zelenega zavajanja v
modni industriji, je omejeno. Adamkiewicz in drugi (2022) v svoji raziskavi ponujajo
izsledke za modne blagovne znamke o prednostih in tveganjih, ki jih prinasa zeleno
zavajanje. Seveda lahko znamke z zelenim zavajanjem porabnike prepri¢ajo v vrhunsko
kakovost in vi§jo vrednost izdelkov, pri ¢emer so porabniki pripravljeni placati visje cene za
dolocene izdelke. Vendar se to vse izjalovi, ¢e ugotovijo, da gre za zavajanje. Zato avtorji
predlagajo nekaj korakov, kako lahko modna industrija ponovno pridobi avtenti¢nost in
zaupanje ljudi: podjetja morajo najti na¢in, da so bolj trajnostna, oblacila morajo biti izdelana
iz materialov, ki se jih da reciklirati in ponovno uporabiti, uvesti pa je treba tudi sheme
certificiranja, ki jim ljudje lahko zaupajo. Kim in Wha Oh (2020) v svoji raziskavi prikazeta
ucinke zaznane stopnje trajnosti izdelkov, ki jih ponujajo Sportne blagovne znamke. Njune
ugotovitve kazejo, da ima zaznana raven trajnosti pozitiven ucinek na namero nakupa in
negativen ucinek na zaznani skepticizem. Lu in drugi (2022) v svoji raziskavi preucujejo,
kako dojemanje zelenega zavajanja pri mladih porabnikih vpliva na njihovo zeleno nakupno
namero Vv industriji hitre mode. Analiza rezultatov kaze, da ima porabnikovo zaznavanje
zelenega zavajanja neposreden negativen ucinek na njihovo zeleno nakupno namero,



impulzivni nakupi potrosnikov pa krepijo pozitiven ucinek zelenega zavajanja na njihovo
zaznavanje financnega tveganja.

Vse omenjene raziskave za zbiranje podatkov uporabljajo ankete, ki sicer omogocajo
posploSevanje, vendar nimajo tako visoke notranje veljavnosti. Raziskave v vecini
preucujejo nakupno namero porabnikov v razli¢nih situacijah, ne preucujejo pa globljega
razmisljanja in mnenja porabnikov. Tako so najdene vrzeli v obstojeih znanstvenih
raziskavah, ki jih zapolni moja raziskava v magistrskem delu, kjer poskusam podrobneje
raziskati vpliv zelenega zavajanja na zaznavanje mednarodnih blagovnih znamk v modni
industriji. V delu raziskujem, kako lahko porabniki lo¢ijo pravo zeleno trzenje od zelenega
zavajanja, kako se odzivajo na zeleno zavajanje in kako le-to vpliva na njihovo zaznavanje
blagovnih znamk. Ugotovitve lahko pripomorejo k temu, da porabniki lazje prepoznajo
zeleno zavajanje, mednarodnim podjetjem pa so rezultati lahko v pomoc¢, da na primeren
nacin oglasujejo svoje izdelke in se izognejo nepravilnim trajnostnim trditvam.

Vec¢metodno raziskovanje z dvema kvalitativnima metodama, fokusna skupina in intervju,
omogoca SirSo raziskavo vpliva zelenega zavajanja z vidika porabnikov in podjetij. S
pomocjo kvalitativnih metod zbiranja podatkov je lazje razumljiv in interpretiran vpliv
zelenega zavajanja na zaznavanje mednarodnih blagovnih znamk, prav tako pa je
razumevanje bolj poglobljeno kot pri kvantitativnih raziskavah (Schindler, 2022). S pomocjo
analize podatkov lahko odgovorim na raziskovalna vprasanja, ki sem jih zastavila, in
raziS¢em razli¢na staliS¢a in zaznave tako porabnikov kot tudi podjetij.

Namen raziskave magistrskega dela je torej prouciti in predstaviti, kako zeleno zavajanje v
modni industriji vpliva na zaznavanje mednarodnih blagovnih znamk. S tem lahko
porabnikom pomagam razumeti in zaznati zeleno zavajanje pri vsakodnevnem srecevanju z
njim, podjetjem pa lahko magistrsko delo pripomore pri zasnovi prihodnjih oglasevalskih
dejavnosti. Z magistrskim delom Zelim prav tako povecati ozavesS€enost o zelenem
zavajanju, kar bo zmanjSalo njegovo uporabo in delovanje.

Cilj magistrskega dela je s pomocjo teoreti¢nih osnov in kvalitativnega zbiranja podatkov
ovrednotiti vpliv zelenega zavajanja na zaznavanje mednarodnih blagovnih znamk v modni
industriji in prouciti, kako lahko porabniki opazijo zeleno zavajanje ter kako naj blagovne
znamke zagotovijo pristnost zelenega oglaSevanja, da zmanjSajo porabnikov dvom. Pri tem
sem dolocila pet raziskovalnih vprasanj, na katera odgovore pois¢em skozi teoreticni in
empiri¢ni del moje raziskave. Raziskovalna vprasanja so podrobneje pojasnjena v poglavju
4.2.1.

Magistrsko delo je sestavljeno iz teoreti¢nega in empiri¢nega dela. Teoreti¢ni del temelji na
sekundarni literaturi, kot so na primer znanstveni ¢lanki in raziskave s podrocja zelenega
zavajanja in vedenja porabnikov. Empiri¢ni del temelji na primarnih kvalitativnih podatkih,
ki so zbrani s pomocjo fokusne skupine s porabniki in intervjujev z zaposlenimi v
mednarodnih podjetjih v modni industriji.



Teoreti¢ni del magistrskega dela je razdeljen v dva sklopa. Prvi v ospredje postavlja zeleno
trZzenje in zeleno zavajanje. Zacne se s predstavitvijo zelenih porabnikov, zelenega trzenja
in zelenega zavajanja. Zeleno zavajanje je podrobneje raziskano z opisom grehov in
dejavnikov, prav tako pa so prikazane razlicne porazdelitve zelenega zavajanja. Na koncu
tega sklopa so proucene Se posledice zelenega zavajanja in nacini, kako se lahko to prepreci.
Drugi sklop je namenjen predstavitvi in raziskavi vedenja porabnikov ter zaznavanja
zelenega zavajanja v modni industriji. Pri tem je predstavljeno vedenje porabnikov v modni
industriji ter dejavniki, ki na to vplivajo. Za zakljucek tega sklopa so navedeni Stevilni
izsledki raziskav na temo zaznavanja in odziva porabnikov na zeleno zavajanje, poleg tega
pa je predstavljeno Se zaupanje porabnikov v trajnostne trditve mednarodnih modnih
blagovnih znamk.

Empiri¢ni del magistrskega dela je razdeljen v tri sklope. V prvem je natan¢no predstavljen
potek kvalitativne raziskave, ki vkljucuje raziskovanje s fokusno skupino in intervjuji.
Podrobno so opredeljeni in razlozeni cilji ter namen raziskave, raziskovalna vprasanja,
metodologija kvalitativne raziskave, na koncu pa e izvedba fokusne skupine in intervjujev.
Drugi sklop je namenjen analizi in predstavitvi rezultatov raziskovanja z uporabo
analiti¢nega orodja tematska mreza. V tretjem in hkrati zadnjem sklopu empiri¢nega dela je
diskusija, ki zajema najpomembnejse ugotovitve raziskovanja, priporo€ila za mednarodne
blagovne znamke in oblikovalce politik, omejitve pri raziskovanju in priporo¢ila za nadaljnje
raziskovanje.

2 ZELENO TRZENJE IN ZELENO ZAVAJANJE

2.1 Zeleni porabniki

Globalno segrevanje in podnebne spremembe, katerih posledice so zadnjih nekaj desetletij
vse bolj vidne, prispevajo k ve¢jemu $tevilu okoljskih problemov, kot so na primer izguba
biotske raznovrstnosti, onesnaZevanje okolja in iz€rpavanje naravnih virov. V zadnjih dvesto
letih je napredek v medicini podaljSal tudi povprec¢no pricakovano Zivljenjsko dobo ljudi,
zato je ljudi na svetu vse ve€, virov pa vse manj. Ker so okoljski problemi vsako leto hujsi
in rastejo s Stevilom prebivalcev in ravnjo potro$nje, se je povecala tudi okoljska
ozavescenost ljudi. S svojimi dejanji Zeli vse ve¢ ljudi zmanjSati svoj negativen vpliv na
okolje in spremeniti svoj nacin zivljenja (Zeynalova in Namazova, 2022, str. 1).

Rastoce prebivalstvo na svetu si mora prizadevati za trajnostno porabo hrane in zmanjSanje
koli¢ine odpadkov v gospodinjstvih. Za okolje so velik problem izdelki, ki so zapakirani v
plasti¢no embalazo, saj povzrocajo veliko onesnazenost tal in vode, ljudje pa take izdelke
radi kupujejo in uporabljajo. Okoljska ozavescenost ljudi je torej pomemben dejavnik, ki
vodi do poveCanega Stevila okolju prijaznih oziroma zelenih izdelkov (Zeynalova in
Namazova, 2022, str. 2). Porabniki so tisti, ki imajo pri tem najve¢jo mo¢, saj njihove
preference in nakupno vedenje mo&no vplivajo na to, kaksni izdelki se proizvajajo. Ce veé



ljudi podpira in kupuje zelene izdelke, bo ve¢ podjetij stremelo k proizvodnji le-teh. Zeleni
izdelki so tisti, ki ne onesnazujejo okolja ali prekomerno izkoriS$¢ajo naravnih virov, poleg
tega pa jih je mogoce reciklirati ali ohraniti in imajo daljSo dobo uporabe. Zeleni izdelki naj
bi bili izdelani iz okolju prijaznih materialov in naj ne bi skodili zdravju (Chen in Chai, 2010,
str. 29).

Zeleni porabnik je porabnik, ki se izogiba izdelkom, »ki ogrozajo njegovo zdravje in zdravje
drugih, povzro¢ajo resno $kodo okolju [in] porabijo nesorazmerno veliko energije« (Canji,
2018, str. 126). Zeleni porabniki se zavedajo, kako pomembno je varovanje okolja in da
njihova dejanja puscajo trajne posledice na planetu. Zvesti so zelenemu zivljenjskemu slogu,
kriti¢ni so do lastnih dejanj in do svojega vpliva na okolje, zato kupujejo pri podjetjih, ki so
odkrita glede svojih proizvodnih procesov in v svoj poslovni model vkljucujejo zelene
prakse. Kljub temu, da nimajo veliko znanja o okoljskih problemih, so se porabniki
pripravljeni o njih pouciti (Ryan, 2006).

Zelene porabnike Zeynalova in Namazova (2022, str. 4) razdelita v dve kategoriji:

- aktivni zeleni porabniki, katerih nakupno vedenje v veliki meri oblikuje skrb za okolje;
- pasivni zeleni porabniki, katerih nakupno vedenje delno oblikuje skrb za okolje.

Aktivni zeleni porabniki so tisti, ki se o izdelkih podrobneje informirajo, preden jih kupijo,
in poskrbijo za to, da so njihove nakupne odlocitve premisljene in odgovorne. Podpirajo le
okolju prijazna podjetja in zelene navade vpeljejo v svoj zivljenjski slog. Za okolje je bolje,
da je ¢im vec porabnikov aktivno zelenih, seveda pa ne gre zanemariti vpliva, ki ga imajo
vsi zeleni porabniki na Sirjenje okoljske ozavescenosti (Zeynalova in Namazova, 2022, str.
4).

Kot navaja Jyoti (2013, str. 419), se porabniki dandanes po celem svetu strinjajo, da je
okoljska ozavescenost zelo pomembna naloga vsakega podjetja. Porabniki pricakujejo, da
podjetja s svojimi dejanji aktivno skrbijo za €isto okolje in zmanjSujejo svoj ogljicni odtis.
Podjetja morajo izvajati Sirok nabor ukrepov, da zadovoljijo zelene porabnike, saj so mnogi
za zelene izdelke pripravljeni odSteti tudi ve¢ denarja. Zeynalova in Namazova (2022, str. 2)
pa dodajata, da medtem ko vse vecja okoljska ozaveS€enost in skrb za okolje vec€ino ljudi
spodbujata k uporabi zelenih izdelkov v vsakdanjem zivljenju, podjetja v tem vidijo
prednosti zelenih trznih strategij.

2.2 Zeleno trzenje

Ker so energetski viri na Zemlji omejeni, ¢lovekove Zelje pa nimajo meja, je za podjetja
pomembno, da vire porabljajo u€inkovito in odgovorno (Jyoti, 2013, str. 420). Poleg tega pa
zaradi vse vecje okoljske ozavescenosti porabnikov podjetja Zelijo na ve¢ nacinov pokazati,
da jim je mar za okoljske probleme. Eden izmed nacinov je zeleno ali trajnostno trzenje, ki
ga v svojem delu prva omenjata Henion in Kinnear (1976). Zeleno trzenje sta takrat



poimenovala ekoloSko trzenje in poudarila, da le-to obravnava vse trzenjske dejavnosti, ki
pripomorejo k nastanku okoljskih problemov in prav tako lahko sluZijo k odpravljanju le-
teh. Fernando (2024) zeleno trzenje opisuje kot prakso razvoja in oglasevanja izdelkov na
podlagi njihove zaznane ali dejanske okoljske trajnosti. Zeleno trzenje lahko na primer
vkljucuje oglaSevanje zmanj$anja emisij, povezanih s proizvodnim procesom dolo¢enega
izdelka, ali pa oglasevanje uporabe embalaze iz recikliranih materialov. Nekatera podjetja
del prihodkov namenijo okoljskim pobudam, s ¢imer se lahko oznalijo za okoljsko
ozavescena.

Carlson in drugi (1993) zelene oziroma okoljske oglasevalske trditve razvr§¢ajo na pet
razli¢nih vrst:

- usmerjenost na izdelek: osredotoca se na okolju prijazne lastnosti izdelka;

- usmerjenost na postopek: osredotoCa se na proizvodne postopke ali metode odlaganja
odpadkov v podjetju;

- usmerjenost na ugled: povezuje podjetje s podpiranjem enega izmed okoljskih
problemov;

- okoljsko dejstvo: neodvisna izjava o okolju na splosno ali o njegovem stanju;

- kombinacija vseh zgoraj nastetih trditev.

Jyoti (2013, str. 419) trdi, da je zeleno trZzenje na sodobnem trgu postalo Se posebej
pomembno, saj je med drugim omogocilo ponovno trZzenje ze obstojecih izdelkov, ki so ze
prej upostevali okolju prijazne smernice. Podjetja lahko tako svoje izdelke zdruzujejo v
lo¢ene blagovne znamke, pri ¢emer mocno oglasujejo prijaznost do okolja nekaterih
izdelkov. Prav tako dodaja, da Zeli vecina porabnikov v vseh drzavah kupovati pri okoljsko
odgovornih podjetjih in ima okoljska ozaves¢enost podjetja zelo velik vpliv na njihov nakup.
TakSna oblika trzenja je neposredna posledica vse vecje okoljske ozaveS¢enosti porabnikov.
Ramakrishnan (2023) navaja, da zeleno trzenje pomaga pri ozaveS€anju o okoljskih
problemih in spodbuja porabnike k bolj trajnostnim odlo¢itvam. Podjetja, ki so zaznana kot
zelena, so delezna vecje zvestobe porabnikov in boljSega ugleda, razlikujejo se od svojih
konkurentov in nagovarjajo porabnike, ki so vse bolj okoljsko ozavesceni. S sprejemanjem
zelenih praks pa tako podjetja kot tudi porabniki prispevajo k pozitivnim spremembam in k
bolj trajnostni prihodnosti, saj spodbujajo razvoj novih, bolj okolju prijaznih izdelkov in
tehnologij.

Pri zelenem trZenju klju¢no vlogo igra druZzbena odgovornost podjetij, ki lahko veliko
prispeva k u¢inkovitemu trzenju zelenih izdelkov. Druzbena odgovornost podjetij se nanasa
na zavezanost podjetij k poslovanju na eti¢en, odgovoren in trajnosten nac¢in. Njen cilj je
povecati skupno vrednost in donosnost naloZbe za delniCarje in ostale deleznike podjetij,
prav tako pa skrbi za preprecevanje in ublazitev morebitnih Skodljivih vplivov, ki bi jih
podjetja lahko imela na druzbo in okolje. Podjetja, ki redno in odkrito porocajo o svojem
okoljskem odtisu in skrbijo za manjSo onesnazenost okolja, imajo veliko prednost pred
ostalimi podjetji in privlacijo veliko ve¢ zelenih porabnikov (Stobierski, 2021).



2.3 Zeleno zavajanje in kako ga prepoznati

Ko se govori o zelenem trzenju, pa je moc¢ opaziti, da je meja med trzenjem in zavajanjem
zelo tanka. Veliko druzbeno odgovornih podjetij se zares trudi izboljsati svoje navade in
aktivnosti, da zmanjSajo odtis, ki ga pustijo za sabo. Na drugi strani pa obstajajo podjetja, Ki
v spremembe svojega delovanja ne vlagajo dovolj truda, pa se vendar Zelijo oznaciti za
okolju prijazna. Taka podjetja ne skrbijo za dejansko zmanjsanje svojega vpliva na okolje,
ampak Zelijo le izboljSati svoj ugled in povecati prihodke. Zato se oglasujejo kot zelena,
medtem ko prikrivajo dejansko stanje in posledice svojega delovanja (Alexa in drugi, 2022,
str. 263). Pri tem gre za zeleno zavajanje porabnikov, ki ga je leta 1986 prvi¢ omenil aktivist
Jay Westerveld. Takrat so hoteli prosili goste, naj svoje brisac¢e veckrat ponovno uporabijo,
ker naj bi s tem zeleli ohranjati vodo, vendar poleg tega niso izvajali nobenih drugih ukrepov
za varovanje okolja. Westerveld je hotele takrat obtozil zelenega zavajanja zaradi pohlepne
zelje po varCevanju z denarjem (De Freitas Netto in drugi, 2020, str. 2).

Danes je zeleno zavajanje prisotno v vseh industrijah, saj v tem podjetja vidijo prednosti, ne
drzijo pa se vsa trajnostnih nacel. Zeleno zavajanje torej pomeni vsako zeleno oglasevanje
in oznacevanje izdelkov in storitev, ki obljubljajo vec koristi za okolje, kot jih v resnici
zagotavljajo. Zelo pogoste so neutemeljene trditve o trajnosti ali okoljski prijaznosti
izdelkov, ki lahko hitro zavedejo dobronamerne zelene porabnike (Dahl, 2010, str. 247).
Podjetja, ki se posluzujejo zelenega zavajanja, pogosto trdijo, da so njihovi proizvodni
postopki ali izdelki prijazni okolju, trajnostni, izdelani iz recikliranih materialov, brez
kemikalij, varCujejo z energijo in podobno. Take trditve so velikokrat neresni¢ne ali pa
pretirane, saj podjetja razkrijejo le tiste informacije, ki jih Zelijo (De Freitas Netto in drugi,
2020, str. 1).

Gabel (2023) v svojem ¢lanku omenja Se nekatere strategije, ki jih podjetja uporabljajo, da
porabnike zavajajo z laznimi zelenimi trditvami. Podjetja svoje nove spremembe velikokrat
oglaSujejo kot zelene, trditev pa ne podprejo z nobenimi dokazi. Pogosto uporabljajo
fotografije narave, da porabniki mislijo, da je izdelek prijazen okolju, ¢etudi to ne drzi.
Pomanjkanje specifi¢nosti je Se eden izmed kazalnikov zelenega zavajanja. Dober primer
tega je, da podjetja na embalazo napisejo, da jo je mogoce reciklirati, vendar ne navedejo,
na katere dele embalaZe se to nanasa. Poleg tega pa podjetja velikokrat omenijo le pozitivne
lastnosti izdelkov in zamol¢ijo dejanske okoljske probleme, ki jih proizvodnja le-teh
povzroca.

Khorsand in drugi (2023, str. 89) navajajo nekaj izrazov, ki se pogosto uporabljajo v zelenem
trzenju: »trajnost«, »zeleno« in »eko«. Ti izrazi so precej nejasni in nimajo skladne
opredelitve, zato jih lahko vsako podjetje brez skrbi uporablja pri oglasevanju. Ker ima vsak
porabnik za njih drugacno razlago, so trditve s temi izrazi zavajajoce. Prav tako ni splo$no
dogovorjene opredelitve zelenega izdelka ali pa celo tega, kaj pomeni okolju prijazna
proizvodnja. Tudi trajnost ljudje razumejo razli¢no, saj je njen pomen odvisen od konteksta
in situacije.



Ceprav je zaradi velikega $tevila zelenih izrazov in oznak tezko logiti upraviene trditve od
laznih, niso vse ekoloske oznake zeleno zavajanje. Stevilni certifikati in oznake ponujajo
koristne smernice za izbiro storitev in izdelkov, ki so zares proizvedeni na bolj trajnosten
nacin. Zaradi vse §irSe uporabe druzbenih omrezij in vse ve¢ informacij, ki so na voljo na
spletu, je zavajanje za podjetja postalo tezje. Na voljo so viri, ki porabnikom pomagajo
presojati oznake, s katerimi se sre¢ujejo. Ena izmed njih je tudi spletna stran Ecolabel Index,
kjer lahko porabniki poiscejo razli¢ne oznake in vidijo, za katere izdelke se te uporabljajo,
na kakSen nacin so izdelki proizvedeni in katere korake morajo proizvajalci upostevati za
pridobitev certifikata (Dahl, 2010, str. 249).

Gabel (2023) omenja Se tri kljuéne nacine, da se porabniki prepricajo, da gre pri trditvah
podjetij res za zeleno trZzenje in ne zavajanje:

- trditve so realisti¢ne, niso pretirane in ne zvenijo boljse, kot v resnici so;
- trditve temeljijo na preverljivih dokazih;
- izdelki, ki jih podjetja trzijo, so pridobili zaupanja vredne okoljske certifikate.

Leta 2007 je trZzenjsko podjetje TerraChoice izvedlo raziskavo o zelenih trditvah na razlicnih
izdelkih, ki so vodilni v svojih kategorijah. Namen raziskave je bil opisati, razumeti in
opredeliti razsirjenost zelenega zavajanja. Od 1.018 izdelkov, ki so imeli navedene okoljske
trditve, so vsi razen enega na nekakSen nacin zavajali porabnike. Na podlagi prvotne in
kasnejsih raziskav je bilo ugotovljenih sedem grehov zelenega zavajanja, ki navajajo
razlicne nacine pojavljanja zelenega zavajanja. Ti grehi so danes Se vedno zelo aktualni in
so porabnikom v veliko pomo¢ pri prepoznavanju zelenega zavajanja, saj se le-to pojavlja
na enake nacine kot pred leti. Sedem grehov zelenega zavajanja je sledecih (Khorsand in
drugi, 2023, str. 86—87; TerraChoice Environmental Marketing Inc., 2007):

- greh skritega kompromisa: trditev, da je izdelek zelen, na podlagi ozkega nabora lastnosti
brez upoStevanja drugih pomembnih okoljskih problemov;

- greh pomanjkanja dokazov: trditev, ki je ni mogoce podpreti z dokazi ali preverljivim
potrdilom;

- greh nejasnosti: trditev, ki ima Sirok pomen, je slabo opredeljena in jo bo vsak porabnik
razumel na drugacen nacin;

- greh laZznih oznak: uporaba oznak in besed za zavajanje porabnikov, da mislijo, da zeleno
trditev podpira tretja oseba, Ceprav ta ne obstaja;

- greh nepomembnosti: okoljska trditev, ki je v resnici irelevantna, nepomembna in
porabnike zmede pri iskanju zelenega izdelka;

- greh manjSega zla: trditev, ki bi lahko drzala znotraj kategorije izdelkov, vendar
porabnike odvrne od celostnega ocenjevanja okoljskih vplivov kategorije izdelkov;

- greh laganja: trditev, ki preprosto ne drzi.

Scanlan (2017) v svojem delu omenja Se Sest dodatnih grehov zelenega zavajanja, ki jih je
razvil na podlagi zgoraj omenjene raziskave in svojih raziskav:



greh laZznega upanja: trditev, ki pri ljudeh vzbuja lazno upanje;

greh vzbujanja strahu: trditev, ki ustvarja negotovost in izkori$¢a nestabilno stanje ljudi;
greh neizpolnjenih obljub: trditev, ki obljublja nekaj, dokazi pa kazejo nasprotno;

greh nepravi¢nosti: trditev, ki nagovarja le tisti del porabnikov, ki ima od izdelka koristi,
ne osredotoca pa se na ljudi, ki trpijo njegove posledice;

greh nevarnih posledic: trditev, ki prikriva resni¢no stanje neenakosti in odvraca
pozornost od nevarnih tveganj in posledic;

greh dobicka pred ljudmi in okoljem: podjetja delujejo v prid vecjemu dobicku, ne
skrbijo pa za svoj vpliv na okolje.

Lyon in Montgomery (2015, str. 227) v svojem delu predstavita enajst mehanizmov
zavajajocega vedenja na naslednjih podroc¢jih: organizacijska teorija, ekonomija in trzenje:

Organizacijska teorija

Razkroj: nanasa se na neskladje med strukturami in dejanskimi dejavnostmi podjetja. Na
primer, ko podjetje ustanovi oddelek za trajnost, kjer je premalo zaposlenih, zato oddelek
nima velikega vpliva na delovanje podjetja.

Simboli¢no upravljanje: vkljuuje neskladje med obljubami in dejanji, kjer podjetja
obljubljajo okoljsko trajnost, vendar za to ne naredijo nicesar.

Razkroj sredstev in ciljev: pomeni neskladje med sprejetimi ukrepi in cilji podjetja.
Primer tega je, ko podjetje sprejme biogoriva za zmanjsanje globalnega segrevanja brez
jasnih dokazov, da to res pomaga pri doseganju cilja.

Ekonomija

Prikrito lobiranje: tu gre za prikrito financiranje organizacije, ki lahko bolj verodostojno
predstavi argumente. Na primer, ko podjetje za javne storitve financira skupino, ki lobira
proti obnovljivim virom energije.

Prazno govorjenje: ustne trditve, ki niso podprte z nobenimi dejanji ali dokazi.

Drago izkrivljanje stanja: pomeni, da podjetja sredstva porabijo za izkrivljanje
sposobnosti drugih, da preverijo dejansko stanje sveta, kot so na primer lazni ekoloski
certifikati.

Selektivno razkrivanje: vkljuCuje razkrivanje pozitivnih informacij in prikrivanje
negativnih informacij o okoljski uspesSnosti podjetja.

Trzenje

Ucinek avreole: se pojavi, ko porabniki ne morejo oceniti posameznih lastnosti lo¢eno
od celotnega vtisa. Na primer, ¢e porabnik izve, da so izdelki podjetja ekoloski, in
predvideva, da uporabljajo tudi obnovljive vire energije.

Zdruzevanje: tu gre za enako ukrepanje podjetja kot pri bolj sposobnih podjetjih, da bi
bilo videti enako. Primer tega je, ko se podjetja pridruzijo prostovoljnim programom, ne
da bi spremenila svoje vedenje.



- Namigovanje na superiornost: nanasa se na namigovanje podjetja, da je njihov izdelek
boljsi od drugih, ne da bi to izrecno povedali, na primer s trditvijo, da noben drug izdelek
ni bolj u¢inkovit.

- Nezadostne primerjave: tu gre za primerjave, ki ne zagotavljajo ustreznih referen¢nih
tock, kot je trditev, da je izdelek ucinkovitejsi, ne da bi pojasnili, s ¢im se primerja.

2.4 Dejavniki zelenega zavajanja

Vangeli in drugi (2023, str. 290) v svoji raziskavi predstavijo okvir dejavnikov zelenega
zavajanja, ki razlikuje med tremi skupinami dejavnikov: stabilni zunanji trzni dejavniki,
dinami¢ni zunanji trzni dejavniki in notranji dejavniki. Stabilni zunanji trzni dejavniki so
tisti, ki so skozi ¢as konstantni in se ne spreminjajo ob vsaki motnji. Sem sodijo razli¢ni
okoljski, vladni in kulturni dejavniki. Za dinami¢ne zunanje trzne dejavnike so po drugi
strani znacilne stalne spremembe, napredek ali dejavnosti, kamor sodijo dejavniki dobavne
verige, druzbenih medijev in deleznikov podjetja. Notranji dejavniki pa so psiholoski
dejavniki posameznika, podjetja ali izdelka. Kot je vidno na sliki 1, kjer so prikazani $tevilni
primeri dejavnikov zelenega zavajanja, vsi dejavniki vplivajo na zeleno zavajanje, stabilni
zunanji trzni dejavniki pa poleg tega vplivajo tudi na ostale dejavnike.

Slika 1: Dejavniki zelenega zavajanja

NOTRANII DEJAVNIKI
DEJAVNIKI PODJETJA: PSTHOLOSKI DEJAVNIKI
STABILNI ZUNANII velikost in heterogenost POSAMEZNIKA:
TRZNI DEJAVNIKI podjetja, strategija, podoba, osebne vrednote, druZbena
\ vrednote, kultura podjetja, identiteta, optimistiéna
: organizacijska povezanost, pristranskost, ozek okvir
OKOLJ SKI DEIAYNIKI: eti¢no vodenje, moznost odloéanja, moralna
ocene trajnosti, okoljska rasti upravidenost
uspesnost, okoljska $koda,
indeks globalizacije -
DEJAVNIKI IZDELKA:
zaznavanje cene, zaznana zelena podoba, dobi¢konosnost,
s liani
VLADNI DEJAVNIKI: stroski spremljanja
predpisi, spostovanje
oblasti, mnstitucionalni
pritisk, preglednost, \ ZELENO ZAVAJANIE
certificiranje, politiéne
pravice, tveganje /
DINAMICNI ZUNANII TRZNI DEJAVNIKI
KULTURNI DEJAVNIKI: DEJAVNIKI OSKRBOVALNE VERIGE:
kulturna prepricanja, povprasevanje kupcev, usmerjenost k druzbeni odgovornosti,
pomanjkanje enotnih norm pritiski dobaviteljev in kupcev, industrijska norma
7
DEJAVNIKI DRUZBENIH DEJAVNIKI DELEZNIKOV
MEDIJEV: PODIETIJA:
medijski program, kampanje upraviéenost deleZnikov,
aktivistov in nevladnih povprasevanje vlagateljev,
organizaci) konkurenémi pritisk

Vir: prirejeno po Vangeli in drugi (2023, str. 290).



2.5 Razli¢ne porazdelitve zelenega zavajanja

Poleg razli¢nih nacinov, na katere se lahko pojavi zeleno zavajanje, obstajajo tudi razli¢ne
porazdelitve v vrste zelenega zavajanja. Kot je prikazano na sliki 2, De Freitas Netto in drugi
(2020, str. 7) zeleno zavajanje razdelijo na dve vrsti glede na raven izvedbe: na ravni podjetja
in na ravni izdelka ali storitve. Potem pa sta Se po dve vrsti na vsaki ravni, in sicer izvajanje
ali trditev: izvajanje na ravni podjetja, trditev na ravni podjetja, izvajanje na ravni izdelka ali
storitve in trditev na ravni izdelka ali storitve.

Slika 2: Vrste zelenega zavajanja glede na raven izvedbe

[ ZELENO ZAVAJANJE }

( ]
[ RAVEN PODIETIA J [ RAVEN IZDELKA ALI STORITVE J

{TRDITEV] [ IZVAJANJE ] [ TRDITEV ] [ [ZVAJANJE J

Vir: prirejeno po De Freitas Netto in drugi (2020, str. 7).

Zeleno zavajanje na ravni podjetja se nanasa na zavajanje porabnikov glede okoljskih praks
podjetja, medtem ko se zavajanje na ravni izdelka ali storitve nanaSa na zavajanje
porabnikov glede okoljskih vplivov dolocenih izdelkov ali storitev, ki jih podjetje ponuja.
Obe vrsti zelenega zavajanja se dalje razdelita Se na trditev in izvajanje. Zavajanje s trditvami
se nanaSa na uporabo besedilnih argumentov za eksplicitno ali implicitno zavajajo€o zeleno
trditev o izdelku, storitvi ali podjetju. Pri zavajanju z izvajanjem pa po drugi strani ni zelene
trditve same po sebi, ampak gre za ustvarjanje vtisa, da je izdelek, storitev ali podjetje zeleno.
Vtis se ustvarja z uporabo elementov, ki spominjajo na naravo, kot so podobe gozda, zelenja,
zivali in morja. Porabnike, ki se na to podrocje ne spoznajo najbolje, taki elementi hitro
prepricajo, da si ustvarijo vecjo zaznavo zelenosti podjetja (De Freitas Netto in drugi, 2020,
str. 7-10; Parguel in drugi, 2015, str. 107).

YU in drugi (2020, str. 3) podajajo Se eno razdelitev zelenega zavajanja na tri vrste:

- manipuliranje z razkrivanjem informacij za povecanje vrednotenja podjetja;
- selektivno razkritje za zavajanje vlagateljev;
- zeleno zavajanje na ravni izdelka.

Pri manipuliranju z razkrivanjem informacij za povecanje vrednotenja podjetja gre za to, da
podjetja svojim deleZznikom predstavijo veliko okoljskih podatkov, da bi odvrnila pozornost
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od svoje slabe okoljske uspesnosti. Tako zavajajo deleznike in povecajo vrednotenje
podjetja. Pri selektivnem razkritju za zavajanje vlagateljev podjetja z vlagatelji delijo le
svoje pozitivne okoljske informacije, negativne pa zadrzijo zase, ali pa zasebne informacije
razkrijejo le izbrani skupini vlagateljev. Tako lahko podjetja javnost zavajajo 0 svoji
dejanski okoljski uspesnosti. Tretja vrsta zelenega zavajanja je na ravni izdelka in je v skladu
z zelenim zavajanjem na ravni izdelka ali storitve, ki ga opredeljujejo Zze De Freitas Netto in
drugi (2020, str. 7).

Seele in Schultz (2022, str. 1072) v svojem delu zeleno zavajanje razdelita na pet razlicnih
vrst:

zeleno zavajanje s trditvami: zavajanje z besedami, vklju¢no z zavajajo¢imi, netocnimi,

nejasnimi, nepreverljivimi in nesmiselnimi trditvami ter pretiravanji;

- zeleno zavajanje z vizualnimi ali grafiénimi elementi: razli¢ne oblike vizualne retorike
in semiotike, kot so na primer lazni ali zavajajoci pecati, certifikati in oznake;

- zavajajoca opustitev: prakse podjetij, ki se nanasajo na popolno opustitev informacij,
selektivno razkritje, nepopolne primerjave in prikrivanje informacij;

- simboli¢no zeleno zavajanje: neskladje med obljubami o okoljskih pobudah in
dejanskimi ukrepi v zvezi s tem;

- zeleno zavajanje s (prikritim) lobiranjem: odprte ali prikrite netrzne dejavnosti, katerih

cilj je doseci ugodne zakone in predpise.

Glede na to, da zeleno zavajanje pomeni neskladje med komunikacijo in vedenjem podjetja,
Pizzetti in drugi (2021, str. 23-24) predlagajo tri vrste zelenega zavajanja, ki se razlikujejo
glede na to, ali do neskladja med komunikacijo in vedenjem pride na ravni podjetja ali na
ravni dobavitelja: neposredno zeleno zavajanje, namestnisko zeleno zavajanje in posredno
zeleno zavajanje. Kot je videti na sliki 3, gre na ravni podjetja za neposredno zeleno
zavajanje, pri katerem je neskladje med besedami in dejanji podjetja na podrocju trajnosti
znotraj podjetja. Tu je podjetje samo odgovorno za komunikacijo in napacno ravnanje, saj
je ravnanje v nasprotju z lastnimi trditvami o trajnosti. Na drugi strani, na ravni dobaviteljev,
pa se pojavlja posredno zeleno zavajanje, do katerega pride, kadar ravnanje dobavitelja ni v
skladu z njegovimi lastnimi trajnostnimi izjavami in dobavitelj dejansko povzroca Skodo
okolju. Tukaj je neskladje popolnoma izven dobavljajocega podjetja, ki ne ravna napacno,
zato je zeleno zavajanje mogoce pripisati izkljuéno dobavitelju. Kljub temu se lahko
podjetje, ki dobavlja, tudi samo sooci z negativnimi posledicami. Tretja vrsta zelenega
zavajanja pa je namestnisko zeleno zavajanje, pri ¢emer je podjetje, ki je zavezano trajnosti,
obtozeno zelenega zavajanja, ker surovine ali storitve kupuje pri dobavitelju, ki ne izpolnjuje
trajnostnih standardov. Podjetje, ki dobavlja, v tem primeru ne ravna napacno, vendar ni
spremljalo ali sankcioniralo dobavitelja, katerega ravnanje je v nasprotju z druzbeno
odgovornostjo podjetja.
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Slika 3: Vrste zelenega zavajanja glede na neskladje med komunikacijo in dejanji

Raven podjetja

Raven dobavitelja

i
-

=
-

Neposredno zavajanje

Namestnisko zavajanje

Posredno zavajanje

Neskladje med Neskladje med Neskladje med
komunikacijo in dejanji komunikacijo podjetja in komunikacijo in dejanji
podjetja dejanji dobavitelja dobavitelja

Vir: prirejeno po Pizzetti in drugi (2021, str. 24).

Torelli in drugi (2020, str. 409) v svoji raziskavi predlagajo stiri glavne ravni zelenega
zavajanja, za katere so znacilni posebni cilji in komunikacijski postopki: raven podjetja,
strateSka raven, temna raven in raven izdelka. Zeleno zavajanje na ravni podjetja zadeva
zavajajoCo okoljsko komunikacijo o podatkih in vidikih ter vpliva na podobo in ugled
podjetja. Ta raven vkljuCuje statino razseznost, torej ime in logotip podjetja, vizijo,
upostevanje standardov in certificiranje. Pri zelenem zavajanju na strateski ravni gre za
prihodnje strategije podjetja, povezane z zavajajo¢im okoljskim komuniciranjem. Sem
sodijo strateSko komuniciranje z javnostjo, srednjerocni cilji podjetja, strateski nacrt za
izbolj$anje ali izvajanje postopkov, komuniciranje o porocilih in ciljno usmerjeno
poslovanje izven panoge. Zeleno zavajanje na temni ravni pomeni skrite nezakonite
aktivnosti, kot so pranje denarja ali korupcija. Zeleno zavajanje na ravni izdelka pa se nanaSa
na zavajajoCe okoljsko sporocCilo v zvezi s specificnimi znacilnostmi izdelka, kot so na
primer etiketa, ciljno oglasevanje, embalaza in certifikati za izdelke.

2.6 Zeleno zavajanje v modni industriji

Med najpomembnejSimi ¢lovekovimi potrebami se poleg zraka, vode in hrane nahajajo tudi
oblacila. Modna industrija je v zadnjih 20 letih dozivela precejSnjo rast, kar je privedlo do
tega, da je takoj za naftno industrijo drugi najvecji industrijski onesnazevalec. Vklju€evanje
oblacil v vsakdanje Zivljenje uteleSa modo, prepricanja, staliS¢a in obcutke. Vendar pa
predstavlja tudi onesnaZevanje vode, zraka in tal, prekomerno porabo energije, strupene
kemikalije v okolju ter ogromne koli¢ine odpadkov (Alexa in drugi, 2022, str. 263;
Papamichael in drugi, 2022, str. 1). Modna industrija je vredna 2,4 bilijona dolarjev,
zaposluje vec¢ kot 300 milijonov ljudi in je odgovorna za 20 % odpadnih voda na svetu in 9
% letnega uhajanja mikroplastike v oceane. Poleg tega se zaradi odlaganja Stevilnih
neprodanih oblacil vsako sekundo na odlagaliS¢a doda en tovornjak oblacil (Adamkiewicz
in drugi, 2022, str. 1).
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Proizvodna podjetja so se zaradi vecje okoljske ozavescenosti porabnikov zacela vse bolj
zavedati, kako pomemben in hkrati nujen je bolj zavesten pristop k trajnosti. Opredeliti je
treba nacine proizvodnje, da bi bili bolj u¢inkoviti z viri, naravni materiali morajo
nadomestiti plasti¢na vlakna, naravne barve pa morajo nadomestiti sinteti¢cne (Papamichael
in drugi, 2022, str. 1). Pri tem je zeleno trzenje postalo vse bolj pogosto, vendar se je kmalu
izkazalo, da so podjetja zaradi Zelje po boljsSem ugledu zacela oglasevati svojo zelenost in
trajnost, niso pa zmanjsala svojega vpliva na okolje in druzbo. Za korak k trajnosti morajo
podjetja namre¢ spremeniti svoje izdelke, proizvodne procese, embalazo in oglasevanje, kar
pa seveda traja dlje Casa in stane ve¢ denarja (Alexa in drugi, 2022, str. 263).

V modni industriji je zeleno zavajanje zelo pogost pojav, ki se mu je tezko izogniti, saj veliko
trzenjskih strategij modnih podjetij temelji na uporabi dvoumnih izrazov in polresnic. Poleg
tega imajo podjetja zelo zapletene oskrbovalne verige, nad katerimi nimajo celostnega
pregleda, in zato ne morejo zagotoviti dokazov za svoje zelene trditve (Khorsand in drugi,
2023, str. 101). Trajnostno delovanje v modni industriji za sabo pripelje veliko izzivov tudi
zaradi razmerja med proizvodnjo in potro$njo. To je zlasti vidno pri blagovnih znamkah hitre
mode, kjer poslovni modeli temeljijo na trendih in impulzivnih nakupih cenejSih in
mnozi¢no proizvedenih oblacil, ki so naslednjo sezono ze iz mode (Alexa in drugi, 2022, str.
263).

Poslovna strategija hitre mode se osredotoCa na skrajSanje nakupnega cikla in Casa za
pripravo najnovejSih modnih trendov s pogostim posodabljanjem izdelkov. Proizvodni cikli
so zelo kratki, distribucija je hitra, oblacila pa so vedno v modi. Zaradi tega lahko izdelki v
zelo kratkem casu pridejo na trg in se prilagajajo glede na Zelje porabnikov. V primerjavi s
tradicionalnimi modnimi znamkami, kjer so oblacila nacrtovana skoraj leto dni vnaprej, je
pri znamkah hitre mode vse to mogoce v manj kot enem mesecu. Tudi delovni pogoji
delavcev v hitri modi so znani po tem, da so slabi in nehigienski. Zaradi same narave hitre
mode je tukaj trajnost zelo vprasujoca, saj celotna industrija povzroca kompleksne okoljske
in druzbene posledice tako v smislu proizvodnje kot potroSnje. Celoten model spodbuja
enkratno uporabo in potrosnisStvo, zato je vsako zeleno trzenje v hitri modi na nek nacin tudi
zeleno zavajanje (Alexa in drugi, 2022, str. 265).

Tudi luksuzne modne blagovne znamke, ki niso v hitri modi, se posluzujejo zelenega
zavajanja. Te so bile v preteklosti omejene le na bogat in elitni sloj druzbe, zato so povezane
z ekskluzivnostjo in nedostopnostjo, ki se Se vedno odrazata v visokih cenah ter omejenem
obsegu prodaje. V zadnjih nekaj desetletjih se je povecala kupna mo¢ srednjega sloja, zato
je danes oglasevanje luksuznih znamk namenjeno prav vsem porabnikom (Shukla in drugi,
2022, str. 44). Ker je luksuz povezan z lastnostmi, kot so redkost, kakovost in visoke cene,
luksuzne blagovne znamke pogosto veljajo za trajnostne. Pa vendar se tudi pri njih najde
veliko primerov zelenega zavajanja, saj imajo tudi te znamke zelo zapletene oskrbovalne
verige in svoje zelene trditve redko podprejo z dokazi (Kapferer in Michaut, 2014, str.15;
Khorsand in drugi, 2023, str. 101).
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Alizadeh in drugi (2024, str. 10) navajajo, da se v modni industriji zeleno zavajanje
najpogosteje pojavlja v obliki prikrivanja informacij in nejasnosti trditev podjetij, takoj za
tem pa Se v obliki pretiravanja in nepomembnih podatkov. Adamkiewicz in drugi (2022, str.
3) zeleno zavajanje opazajo Se kot trditve o vecji trajnosti in o recikliranih materialih, kjer
modne blagovne znamke izboljSujejo le zanemarljiv del kolekcij. Prav tako oglasujejo
programe vracanja oblacil, ki pravzaprav spodbujajo potro$njo porabnikov brez obcutka
krivde.

Khorsand in drugi (2023, str. 87) trdijo, da je v modni industriji mo¢ zaslediti vseh sedem
grehov zelenega zavajanja, ki jih je leta 2007 dolocilo podjetje TerraChoice. Primeri so
sledeci (Khorsand in drugi, 2023, str. 87):

- greh skritega kompromisa: modno podjetje trdi, da je njihova embalaza zelena, ker
uporablja papir iz trajnostno posekanih gozdov, ne uposteva pa vpliva drugih stopenj
proizvodnje na okolje;

- greh pomanjkanja dokazov: modno podjetje trdi, da je zmanjSalo emisije ogljika, vendar
za to nima dokazov;

- greh nejasnosti: modno podjetje trdi, da so njihovi izdelki narejeni iz recikliranih
materialov, ne navede pa, za koliko odstotkov izdelkov to velja in za katere materiale
gre;

- greh laznih oznak: modno podjetje uporablja oznako, ki jo je ustvarilo samo, da lazno
utemelji svojo zeleno trditev;

- greh nepomembnosti: modno podjetje trdi, da so njihovi izdelki izdelani eti¢no, ker
svojim delavcem placujejo minimalno placo, Ceprav je to v Stevilnih drzavah zakonska
zahteva in jo mora podjetje izpolnjevati v vsakem primeru;

- greh manjSega zla: podjetje v hitri modi trdi, da so njihovi izdelki zeleni zaradi uporabe
recikliranih materialov, pri tem pa zanemarja druge netrajnostne in neeti¢ne vidike
svojega poslovnega modela;

- greh laganja: modno podjetje trdi, da uporablja reciklirane materiale, Ceprav to v resnici
ne drzi.

2.7 Primeri zelenega zavajanja mednarodnih modnih blagovnih znamk

Kot omenjeno, se zeleno zavajanje pogosto pojavlja tako pri blagovnih znamkah hitre mode
kot tudi pri luksuznih modnih blagovnih znamkah. V nadaljevanju predstavim nekaj
primerov zelenega zavajanja razlicnih mednarodnih modnih blagovnih znamk, ki zelo dobro
predstavljajo dogajanje v modni industriji. Prvi dve znamki, ki sta bili tar¢a kritik zaradi
zelenega zavajanja, sta zelo znani blagovni znamki hitre mode, H&M in Zara. Potem je
predstavljeno zeleno zavajanje pri dveh luksuznih modnih blagovnih znamkah, Gucci in

Louis Vuitton, na koncu pa Se pri dveh Sportnih modnih blagovnih znamkah, New Balance
in Nike.
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271 H&M

Ena najbolj znanih in popularnih mednarodnih blagovnih znamk hitre mode, H&M, je bila
ustanovljena leta 1947 na Svedskem. Konec leta 2023 je imelo podjetje 143.000 zaposlenih
in ve¢ kot 4.000 trgovin na 78 razli¢nih trgih (H&M Group, 2024, str. 11). Poslovni model
podjetja temelji na pogosto posodobljenih modnih kolekcijah, njihova ponudba pa vkljucuje
oblacila za Zenske, moske, dojencke in otroke, ter linijo z lepotnimi izdelki. Komunikacijska
strategija H&M temelji na trajnosti, saj je bila ena izmed prvih blagovnih znamk hitre mode,
ki se je februarja 2013 odlocila, da bo predstavila bolj trajnostno modno kolekcijo H&M
Zavestno (angl. Conscious). Kolekcija, ki je bila oglasevana kot trajnostna, po kriterijih
ustreza grehu skritega kompromisa, saj podjetje pri komunikaciji ni jasno razkrilo, kaj za
njih pomenijo organski materiali ali kako so oblacila reciklirana. Prav tako je bilo raziskano,
da je v kolekciji H&M Zavestno dejansko vecji delez sinteticnih materialov kot v primarni
kolekciji (72 % v primerjavi z 61 %). Poleg tega noben certifikat tretje osebe ne podpira
ekoloskih in recikliranih materialov, uporabljenih pri tej kolekciji (Alexa in drugi, 2022, str.
266).

H&M od takrat vsako leto predstavi nekaj novih kolekcij Zavestno, ki naj bi se nanasale na
trajnostne prakse, vendar je blagovna znamka vsaki¢ znova delezna kritik, saj z novimi
kolekcijami spodbuja potrosnistvo in porabnikov ne motivira za trajnostno rabo obstojecih
oblacil. Poleg tega se vecCini porabnikov ne zdi smiselno, da ima znamka le eno posebno
trajnostno kolekcijo, ostali izdelki hitre mode pa niso trajnostni. Kot odgovor na kritike
podjetje letno pripravlja porocilo o trajnosti, kjer je vsako leto ve¢ trajnostnih ciljev, ki jih
zelijo doseci. Med drugim se zavezujejo, da bodo do leta 2030 vsi njihovi izdelki izdelani iz
100-odstotno recikliranih ali trajnostnih materialov. Dejstvo, da je H&M in njihova trajnost
nenehno v srediScu pozornosti, znamko spodbuja, da v ta namen vlaga vec €asa in denarja,
kar je dobro za znamko, porabnike in okolje (Kaner, 2021, str. 211).

2.7.2 Zara

Zara, Se ena izmed vodilnih blagovnih znamk hitre mode na svetu, je bila ustanovljena leta
1975 v Spaniji in skupaj z znamkami Bershka, Massimo Dutti, Pull&Bear ter Stradivarius
tvori skupino znamk Inditex Group, ki zaposluje 165.000 ljudi. Zara je znana po tem, da
lahko oblacila od faze oblikovanja do prodaje v trgovinah pripelje v samo 15 dneh. Na leto
proizvede ve¢ kot 450 milijonov izdelkov, kar seveda povzroca veliko koli¢ino zavrzenih
oblacil na odlagalis¢ih. Podobno kot H&M si je tudi Zara prizadevala za izboljSanje svoje
trajnostne podobe, zato je pricela izvajati projekt, s katerim namerava preiti na model
kroznega gospodarstva. Do leta 2030 namerava preiti na 100-odstotno obnovljivo energijo
za delovanje svojih notranjih dejavnosti. Poleg tega nacrtuje uporabo izkljuéno bombaznih
in poliestrskih materialov, ki so trajnostni in jih je mogoce reciklirati, ter zmanjSanje in
izravnavo vseh emisij do leta 2040 (lgini, 2022).
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Pa vendar Zara z vsemi nacrti Se zdale¢ ni naredila dovolj za boj proti svojemu trenutnemu
poslovnemu modelu hitre mode in proti visokemu oglji¢nemu odtisu v svojih dobavnih
verigah. Stevilni blagovni znamki o¢itajo tudi, da ne zagotavlja dovolj podrobnega seznama
svojih dobaviteljev in da ne objavlja rezultatov svojih revizij, kar sproza pomisleke glede
preglednosti. Poleg tega kritiki trdijo, da je Zarino nadaljnje spodbujanje prekomerne
proizvodnje in potro$nje v nasprotju s trajnostnimi prizadevanji in je zaradi tega tezko
oceniti, kako u¢inkoviti so njihovi trajnostni cilji (Igini, 2022).

2.7.3 Gucci

Gucci je ena najbolj znanih in najpomembnejSih luksuznih blagovnih znamk na svetu, ki
zaposluje ve¢ kot 20.000 ljudi. Ustanovljena je bila leta 1921 v Italiji in Se vedno podpira
ustvarjalnost, italijansko obrt in inovativnost. Gucci je del svetovne luksuzne skupine
Kering, ki upravlja priznane modne hise na podroc¢ju oblacil, usnjenih izdelkov, nakita in
ocal. Leta 2015 je Gucci v skladu s Keringovo zavezanostjo k odgovornim poslovnim
praksam predstavil 10-letni trajnostni naért, ki se osredotoCa na ustvarjanje pozitivnega
okoljskega in druzbenega vpliva (Kering, 2023). Med drugim je Gucci nacrtoval, da bi do
leta 2025 glede na izhodi$¢no vrednost iz leta 2015 zmanjsal skupni okoljski odtis za 40 %
in zmanjsal emisije toplogrednih plinov, porabo vode in proizvodnjo odpadkov za 50 %.
Prav tako je bilo med cilji doseganje 100-odstotne sledljivosti surovin in 100-odstotne
uskladitve s standardi za surovine in proizvodne procese mati¢ne druzbe Kering do leta 2025
(Gucci Equilibrium, brez datuma).

Za doseganje ogljicne nevtralnosti se je podjetje Gucci zavezalo tudi, da bo do leta 2020
postalo oglji¢no nevtralno v celotni dobavni verigi z izravnavanjem ogljika. Nekateri so
Guccijevo potezo pohvalili kot pozitiven korak k trajnostni modi, drugi pa so ostali skepti¢ni
glede izravnave ogljika kot uc¢inkovite resitve za boj proti podnebnim spremembam. Kritiki
trdijo, da izravnava ne odpravlja temeljnih vzrokov emisij in da znamka s tem podpira prakse
zelenega zavajanja. Kot odziv na kritiko je Gucci leta 2023 prilagodil svoj pristop za
zmanjSanje vpliva na okolje in zatrdil, da podjetje raziskuje alternativne strategije za
zmanjSanje svojega vpliva na okolje (Adegeest, 2023).

Trunk in drugi (2021, str. 44) so v svoji raziskavi prav tako pregledali 283 izdelkov blagovne
znamke Gucci, ki so imeli navedene zelene trditve. Analizirani izdelki so bili oznaceni z
oznako »odgovorno« (angl. responsible), ki navaja, da Gucci zagotavlja, da se spostujejo
mednarodno priznani standardi druZzbene in okoljske odgovornosti, ki so skladni z
zavezanostjo podjetja k etiénemu in trajnostnemu upravljanju svojih dejavnosti. Nobena od
teh trajnostnih trditev ni imela nobenega certifikata, s katerim bi bila lahko zares podprta,
pri ¢emer gre za greh pomanjkanja dokazov.
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2.7.4 Louis Vuitton

Louis Vuitton je Ze od svoje ustanovitve v Parizu leta 1854 sinonim za razkosje, saj izdeluje
prepoznavne torbice in dodatke, ki so postali statusni simboli po vsem svetu. Znamka, ki
zaposluje ve¢ kot 200.000 ljudi in letno ustvari ve¢ kot 86 milijard evrov prihodkov, si je
pred leti javno zastavila cilj za zmanjSanje emisij toplogrednih plinov tako pri svojem
neposrednem poslovanju kot v dobavni verigi. Vendar ne kaze, da bo ta cilj dosegla.
Blagovna znamka uporablja nekatere materiale z manj$im vplivom na okolje in nekatere
kose oblacil reciklira, da bi ¢im bolj zmanjsala koli¢ino tekstilnih odpadkov. Odpravila je
tudi nekatere nevarne kemikalije v proizvodnji, vendar ne vseh. Tako kot Stevilne druge
luksuzne modne hise tudi Louis Vuitton redno seziga neprodane zaloge, s ¢Cimer Se dodatno
prispeva k Skodljivemu delovanju modne industrije (Rauturier, 2024).

Trunk in drugi (2021, str. 47) v svoji raziskavi ugotavljajo, da Louis Vuitton za proizvodnjo
svojih izdelkov veliko uporablja sintetiko in zapletene meSane materiale, ki se jih ne da
reciklirati. Prav tako na spletnih straneh z izdelki ni navedenih nobenih certifikatov in o¢itno
ne uporabljajo reciklirane sintetike. Avtorji izpostavljajo Se primer izdelka z zelo vprasljivo
sestavo, za katerega piSe, da je narejen iz 100-odstotno naravnega polivinil klorida (angl.
Polyvinyl Chloride, v nadaljevanju PVC). Poleg tega, da naravni PVC ne obstaja, ta material
predstavlja eno najbolj okolju skodljivih vrst plastike, zato gre pri tej trditvi nedvomno za
zeleno zavajanje.

2.7.5 New Balance

New Balance je eden najvecjih proizvajalcev Sportne obutve in oblacil na svetu, ki tako kot
ostale modne blagovne znamke veliko ¢asa posveca izboljSanju proizvodnje, da bi bila ¢im
bolj trajnostna. Leta 2022 si je podjetje zadalo nekaj trajnostnih ciljev, ki jih Zeli dose¢i do
leta 2030. Med drugim si podjetje prizadeva odpraviti uporabo nevarnih kemikalij, zmanjSati
emisije za polovico in doseci, da nobenih odpadkov ne odlaga na odlagalis¢a (New Balance,
2022). Pri Sportnih blagovnih znamkah je treba izpostaviti, da so z njimi povezani Stevilni
okoljski problemi in neeti¢na vprasanja, saj so Stevilne raziskave pokazale, da razlicne
kemikalije, ki se uporabljajo v Sportnih oblacilih, potencialno ogroZajo zdravje ljudi (Kim
in Wha Oh, 2020, str. 2).

Leta 2022 je bil New Balance s strani okoljskega obrambnega zdruZenja Zero Waste France
obtoZen zelenega zavajanja, ker je na svoje izdelke zacel pritrjevati etiketo svojega lastnega
standarda, poimenovanega Zeleni list (angl. Green Leaf), ki je viden na sliki 4. Ime standarda
je po mnenju zdruzenja izjemno zavajajoce, dodali pa so Se, da New Balance nesorazmerno
komunicira o obljubah na podroc¢ju okolja, medtem ko v resnici v svojem proizvodnem
modelu skoraj ni¢esar ne spremeni (Moussa, 2022).
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Slika 4: Standard Zeleni list na izdelkih New Balance

Vir: Vuong (2022).

2.7.6 Nike

Nike je najvecji svetovni dobavitelj Sportne obutve in oblacil ter glavni proizvajalec Sportne
opreme, zato je ze dolgo pod drobnogledom okoljevarstvenikov in aktivistov. Poslovni
model podjetja je od zacetka temeljil na iskanju ¢im nizjih stroskov dela, kar je privedlo do
Stevilnih Skandalov, povezanih z razmerami delavcev v Indoneziji (Igini, 2022). Podjetje je
bilo prepoznano kot neeti¢no zaradi poroc€il o tem, da je v 90-ih letih prejSnjega stoletja za
Nike delalo veliko otrok in delavcev, ki so delali v slabih, nezdravih ali utesnjujo¢ih
razmerah ter so bili za delo zelo malo placani (Kim in Wha Oh, 2020, str. 2).

Desetletja kampanj za pravice delavcev so privedla do bistvenih sprememb v kulturi
podjetja, ki zdaj po mnenju mnogih velja za zagovornika trajnosti. Vendar je kljub velikemu
napredku v zadnjih letih Nike Se vedno v sredi§¢u obtozb o zelenem zavajanju. Leta 2020 je
napovedal trajnostno kampanjo, s katero se je zavezal k prihodnosti brez ogljika in
odpadkov. V okviru te kampanje so bili vsi izdelki izdelani iz okolju prijaznih materialov,
kot sta recikliran poliester in trajnostni bombaz, da bi ¢im bolj zmanjSali vpliv na okolje.
Stevilni kritiki so kampanjo ozna&ili za zeleno zavajanje, saj veliko ciljev, ki si jih je podjetje
zastavilo, ni bilo povsem realnih in izvedljivih, zelene trditve podjetja pa niso bile podprte z
nobenimi dokazi (lgini, 2022; Kim in Wha Oh, 2020).

2.8 Posledice zelenega zavajanja

Zeleno zavajanje porabnikov lahko na kratki rok blagovnim znamkam res pomaga pri bolj
ucinkovitem trZzenju svojih izdelkov, vendar ima na dolgi rok vrsto negativnih posledic za
okolje, porabnike in blagovne znamke. Vangeli in drugi (2023, str. 290-291) predlagajo
opredelitev posledic zelenega zavajanja, ki upoSteva razlicne ravni analize (izdelek,
zaposleni, podjetje, kupec, odnos med podjetji in druzba) in to, ali so uc€inki zelenega
zavajanja gospodarski, okoljski ali druzbeni. Tabela 1 prikazuje pregled posledic zelenega
zavajanja na podlagi predlagane opredelitve.
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Tabela 1: Posledice zelenega zavajanja glede na razlicne ravni analize in ucinke

—_ Ubinki | g odarski udinki Okoljski uginki Druzbeni uginki
Raven analize
zmanjSana  zaznana | zaupanje Vv zeleno | zaznano tveganje,
kakovost izdelkov, | blagovno  znamko, | verodostojnost
vrednotenje blagovne | vrednost zelenih | blagovne znamke,
znamke, sovrastvo do | izdelkov asociacije na blagovno
Izdelek blagovne znamke, znamko, izogibanje
kapital blagovne blagovni znamki,
znamke pravocasen ali
premisljen odziv
blagovne znamke
Zaposleni prival:_)lja_nje in | pripisovanje krivde zavzetost zaposlenih
ohranjanje delavcev
financna  uspesnost | okoljska  uspeSnost | verodostojnost trzne
podjetja, izgubljena | podjetja, okoljski | komunikacije, spletna
prodaja, trzni delez | ugled podjetja, | razprava proti
podjetja,  povecanje | poroCanje o druzbeni | podjetju, zaznana
Podjetje skupne potroS$nje za | odgovornosti podjetja, | integriteta, psiholoSka
druzbeno odgovornost | prizadevanje za | odpornost, strategije
podjetij, druzbeno odgovornost | za ponovno
povpraSevanje na trgu | podjetja pridobitev  zaupanja
strank
pripravljenost placati | namera za  zeleni | zadovoljstvo kupcev,
ve¢ za okolju prijazen | nakup, odnos | iskanje  informacij,
izdelek porabnikov do | ozavescenost
zelenega nakupa, | porabnikov, zeleni
zmedenost zelenih | skepticizem, zaznana
porabnikov celovitost
Kupec komunikacije,
sodelovanje
porabnikov na spletu,
namera  ponovnega
obiska,  zaznavanje
tveganja, odnos do
oglasov
zaupanje v | vpliv na okolje zaupanje med podjetji,
kompetence, finan¢na negativne zaznave
Odnos med podjetji | uspesnost kupca deleznikov, tveganje
glede odziva zunanjih
deleznikov
namera vlaganja, | zeleni odpor, | preobremenjenost s

zaupanje vlagateljev v | oslabljeno zaupanje v | trditvami in motivi

trajnostna  podjetja, | okoljski vpliv | podjetja, sramota,
. zagotovila V | podjetja, zmanj$ana | moralno zavarovanje

Druzba N . .

racunovodskih verodostojnost

izkazih, nadzor s | trajnostnih pobud

strani nevladnih

organizacij

Vir: prirejeno po Vangeli in drugi (2023, str. 291).
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2.8.1 Posledice za porabnike in okolje

Podjetja, ki se posluzujejo zelenega zavajanja, to pocnejo z namenom, da bi pridobila
razli¢ne Koristi in izboljsala svoj ugled, vendar s tem prizadenejo druzbo kot celoto (Lyon in
Montgomery, 2015, str. 238). Zeleno zavajanje se lahko Steje za goljufijo, saj potrosniki ob
nakupu izdelka ali storitve, ki je oglaSevana kot zelena, ko v resnici ni, utrpijo denarno
izgubo (Khorsand in drugi, 2023, str. 84). Poleg tega pa porabniki z izbiro teh izdelkov
nenamerno Skodijo okolju in tezko prepoznajo ter podprejo podjetja, ki so resni¢no zavezana
trajnostnemu razvoju. Med drugim lahko to ovira celoten prehod na bolj trajnostno
gospodarstvo (Koskela, 2023).

Lyon in Montgomery (2015, str. 239) dodajata, da lahko zeleno zavajanje nekaterih podjetij
spodkopava zaupanje v vse zelene trditve. Mnoge raziskave namre¢ kazejo, da lahko
izpostavljenost zelenemu trZzenju povzro¢i vse vecji dvom in nezaupanje porabnikov. Zaradi
tega se porabniki pocutijo preobremenjene in zmedene glede trditev o druzbeni odgovornosti
podjetij in motivov podjetij za takSne trditve. Porabniki lahko zmanjSajo verodostojnost
zelenih trditev in oblikujejo bolj negativne ocene o izdelkih, ¢e zaznavajo, da podjetje vliaga
veliko truda, da bi jih prepricalo o zeleni trditvi. Zelene trditve brez zadostne utemeljitve pa
tudi negativno vplivajo na nakupne namere porabnikov.

Kot omenjeno, z okoljskega vidika zeleno zavajanje negativno vpliva na ekolosko nakupno
vedenje porabnikov, ne da bi se tega zavedali (Alizadeh in drugi, 2024, str. 10). Izbira
izdelkov, ki v resnici niso zeleni in prijazni okolju, ima lahko veliko $kodljivih vplivov na
okolje. ZavajajoCe zelene trditve, ki trdijo, da je doloCen izdelek narejen iz recikliranih
materialov ali pa ima manjsi vpliv na okolje, lahko zelene porabnike prepric¢ajo v nakup
izdelkov, ki so v resnici izdelani iz manj trajnostnih materialov in povzrocajo vecje
onesnazevanje in iz€rpavanje virov. Vse skupaj lahko privede do poveCanega Stevila
odpadnega materiala, izC¢rpavanja naravnih virov, izgube biotske raznovrstnosti in
podnebnih sprememb zaradi povecanja emisij toplogrednih plinov (Koskela, 2023).

Izgubijo se lahko tudi koristi, ki bi jih trajnost prinesla glede u¢inkovitosti proizvodnih
postopkov in izdelkov (Alizadeh in drugi, 2024, str. 10). Zeleno zavajanje negativno vpliva
na inovacije in zdravo konkurenco. Sredstva, porabljena za zeleno zavajanje, bi se lahko po
drugi strani uporabila za inovacije, s katerimi bi dosegli prave trajnostne rezultate v smislu
vpliva na okolje. Pri tem znamke, ki ne vlagajo v trajnostne prakse, sredstva preusmerjajo
stran od razvoja bolj trajnostnih izdelkov in storitev ter s tem prispevajo k nadaljnjemu
uni¢evanju okolja (Koskela, 2023).

2.8.2  Posledice za mednarodne blagovne znamke

Mednarodne blagovne znamke, ki se posluzujejo zelenega zavajanja zaradi odlaSanja
izvajanja trajnostnih zakonov, pa ne upoc€asnjujejo le trajnostnih prizadevanj druzbe, ampak
Skodijo tudi same sebi. Pretirano poudarjanje trajnostnih lastnosti izdelka z zavajajo¢im
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besedilom lahko povzro¢i kritike, ki poslabSajo podobo blagovne znamke (Alizadeh in
drugi, 2024, str. 10). Blagovna znamka lahko zaradi zelenega zavajanja izgubi zaupanje
porabnikov, saj se ob tem pocutijo izdane in zavedene. To ima za znamko Stevilne negativne
posledice, kot so zmanjs$anje prodaje, povecanje odhoda strank in poslabsan ugled (Koskela,
2023). Podoba oziroma ugled blagovne znamke se po mnenju avtorjev Lyon in Montgomery
(2015, str. 239) lahko poslabsa ne glede na to, ali se porabniki zavedajo zelenega zavajanja.
Batista in drugi (2020) v svoji raziskavi omenjajo, da poslabsan ugled zaradi zavajanja
negativno vpliva na finan¢no uspe$nost znamke in na interese deleznikov, med katere sodijo
tudi porabniki in vlagatelji. Kassinis in drugi (2022) trdijo, da se podjetja s slabso okoljsko
preteklostjo ali tista, ki so znana po tem, da niso zavezana okolju, soo¢ajo z manj kritikami
v primerjavi s tistimi, ki veljajo za okolju prijazna podjetja in so enkrat obtoZena zelenega
zavajanja.

Koskela (2023) v svojem ¢lanku izpostavlja nekaj primerov finan¢nih izgub znamke, do
katerih lahko pride zaradi zelenega zavajanja:

- izguba stroskov trzenja in oglasevanja: ¢e mora blagovna znamka zaradi zelenega
zavajanja umakniti svojo trzenjsko kampanjo ali oglas, izgubi veliko denarja, ki ga je
porabila za pripravo oglasa;

- pravni stroski: ¢e znamko tozijo zaradi zelenega zavajanja, so pravni stroski lahko zelo
Visoki;

- kazni in odskodnine: e je znamka priznana za krivo zelenega zavajanja, je primorana
placati kazen ali odSkodnino;

- 1izguba prihodkov: ¢e zacnejo porabniki izdelek ali blagovno znamko zaradi zelenega
zavajanja javno zanicevati, lahko za znamko povzro€ijo izgubo prihodkov.

Poleg zgoraj nastetih neposrednih finan¢nih izgub lahko zeleno zavajanje povzroci tudi
druge financne izgube, kot sta na primer vecje teZave pri pridobivanju vlagateljev in
partnerjev ter visji stroski zavarovanja (Kosekla, 2023). Speckemeier in Tsivrikos (2022)
trdita, da lahko zavajajoce zelene trditve Skodujejo tudi privla¢nosti delovnih mest in zaznani
podobi podjetja, zaradi ¢esar podjetja tezko privabijo in obdrzijo dobre delavce. Ljudem je
pomembno, da podjetje, za katerega delajo, podpira trajnost in skrbi za okolje. Batista in
drugi (2020) v svoji raziskavi ugotavljajo, da ko zaposleni zaznajo goljufive in neeticne
prakse na notranji ravni podjetja, postanejo pri vsakodnevnih nalogah manj zavzeti in celo
zavrnejo opravljanje dolo¢enih nalog.

Med drugim ima za podjetja zeleno zavajanje tudi pravne posledice. Nekateri organi za
konkurenco in trge so Ze priceli pregledovati zelene trditve blagovnih znamk ter ukrepati
proti tistim znamkam, ki krSijo pravila (Khorsand in drugi, 2023, str. 84). V najslabSem
primeru se lahko zavajajoce zelene trditve koncajo s tozbo podjetja za Skodo, ki jo
povzrocijo. Sodni postopki so dragi, dolgotrajni in zahtevajo veliko virov, pogosto pa so tudi
javni, zato se o njih negativno poro¢a v medijih. To lahko vsekakor §kodi ugledu podjetja in
otezuje pridobivanje strank ter partnerjev. Pred podpisom pomembnih partnerskih pogodb
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ali pred vlaganjem v podjetje ostala podjetja, vlagatelji ali banke vedno opravijo pregled
zgodovine podjetja, zato je pomembno, da zeleno zavajanje ni del trzenjske strategije
(Koskela, 2023). Dobavitelji in partnerji si pogosto prizadevajo za ugled, zato lahko s
podjetjem prekinejo pogodbo, ¢e se bojijo, da bodo tudi oni videti slabse, ¢e sodelujejo s
podjetjem, ki se posluzuje zelenega zavajanja (Batista in drugi, 2020).

2.9 Preprecevanje zelenega zavajanja

Vangeli in drugi (2023, str. 292) v svojem delu predlagajo dvojni okvir za obravnavo
zelenega zavajanja, ki vkljucuje model preprecevanja, odkrivanja in popravljanja ter model
za spodbujanje in nagrajevanje resni¢nih trajnostnih dejavnosti. Celovit pristop dvojnega
okvirja si prizadeva obravnavati in prepreciti tako namerno kot nenamerno zeleno zavajanje,
saj zagotavlja, da se podjetja izogibajo zavajajoCim praksam in resni¢no prispevajo k
okoljski trajnosti.

Model preprecevanja, odkrivanja in popravljanja je znacilen za nadzor kakovosti, uporablja
pa se v razlicnih domenah, kot sta varnost hrane in boj proti korupciji. Pri preprecevanju
zelenega zavajanja gre za zdruzevanje poslovnih ukrepov z regulativnim pristopom, kot je
na primer oblikovanje industrijskih standardov in boljsih praks. Pri tem klju¢no vlogo igrajo
preverljivi certifikati, ki so lahko dober vir za prizadevanje za zeleno globalno blagovno
znamko. Poleg tega morajo podjetja podpirati in izvajati ustrezne zakone in predpise, nauciti
pa se morajo tudi, kako pravilno uporabljati zelene izraze, da ne pride do nenamernega
zelenega zavajanja. Pri odkrivanju zelenega zavajanja gre za to, da so potrebne poglobljene
raziskave, da se ugotovi, ali je obtozba zelenega zavajanja utemeljena. Ce se izkaze, da gre
za nenamerno zeleno zavajanje, si je treba prizadevati za odkrivanje razlogov za
neutemeljene trditve, saj lahko to omogo¢i popravek in sluzi kot temelj za uspeSne
preventivne ukrepe v prihodnosti. Popravljanje zelenega zavajanja pa vkljucuje razli¢ne
finan¢ne in pravne kazni, priznavanje povzrocene Skode ter uvedbo pomembnih sprememb
v komunikaciji in praksi podjetja (Vangeli in drugi, 2023, str. 292).

Model za spodbujanje in nagrajevanje resni¢nih trajnostnih dejavnosti omogoca ustvarjanje
pogojev, ki spodbujajo trajnostno ravnanje in pravilno zeleno komunikacijo podjetij. To
vkljuCuje izobrazevanje in usposabljanje znotraj podjetja, ucCenje uporabe jasnega in
pravilnega jezika ter izogibanje pretiravanju v trajnostnih trditvah. Podjetje mora prav tako
svoj pristop in prakse usmeriti v smer poslanstva podjetja, zagotovljena pa mora biti tudi
dobra notranja komunikacija, ki podpira trdno zunanjo komunikacijo (Vangeli in drugi,
2023, str. 292).

Lyon in Montgomery (2015, str. 239-241) v svojem delu omenjata tri posebne mehanizme
za preprecevanje zelenega zavajanja: pritisk druzbe in druzbenih omrezij, uporaba zelenih
oznak ter vladne omejitve goljufivih trznih praks. Pritisk druzbe in druZbenih omrezij se
odraza tako, da lahko moc¢ne skupine za za$cito okolja preprecijo zeleno zavajanje s pomocjo
sramotenja podjetja, ki zavaja. Pojav druzbenih omrezij to le okrepi, saj lahko vsak
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posameznik svoje mnenje izraza pred celim svetom, informacije pa se hitro Sirijo. Nevarnost
tega pristopa k odvraanju zelenega zavajanja je, da se lahko podjetja odzovejo z
zmanjSanjem okolju prijaznih strategij ali pa se morda sploh ne odlocijo za izboljsave, kar
ima negativne posledice za druzbo. Drugi mehanizem, uporaba zelenih oznak, je eden
najpogostejsih pristopov za odpravo zelenega zavajanja. Okoljskih certifikatov, ki jih izdajo
zaupanja vredne tretje osebe, je trenutno na trgu kar nekaj. Prevladujejo pa taki, ki so
usmerjeni na porabnike, osredotoeni na obnovljive vire, upravljajo pa jih neprofitne
prostovoljne organizacije. Zelene oznake imajo vseeno nekaj pomanjkljivosti, saj lahko pri
uporabi le-teh pride do selektivnega razkritja pozitivnih lastnosti, konkurenca med zelenimi
oznakami pa lahko oslabi spodbude za izboljSave, ki naj bi jih oznake ponujale. Poleg tega
lahko povzrocajo zmedenost porabnikov in preobremenjenost z informacijami. Tretji
mehanizem, vladne omejitve goljufivih trznih praks, pa je ureditev za zagotovitev
zmanj$anja zelenega zavajanja.

V razvitih drzavah, kjer imajo prebivalci vecjo okoljsko ozavescenost, je zakonodaja glede
zelenega zavajanja s strani oblasti na visji ravni kot v drzavah v razvoju, medtem ko je v
Zdruzenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA) zelo omejena z negotovim izvajanjem
predpisov. Vlade drzav v razvoju zakonov proti zelenemu zavajanju sploh nimajo ali pa so
zelo slabo opredeljeni. Prav tako tam nimajo prakse recikliranja odpadkov, okoljska
ozavescenost med ljudmi pa je precej redka. Znanstveniki, aktivisti in okoljevarstveniki iz
Stevilnih drzav se strinjajo, da taka zakonodaja neustrezno §€iti porabnike pred skodljivimi
ucinki zelenega zavajanja (De Freitas Netto in drugi, 2020, str. 2). Evropska unija (angl.
European Union, v nadaljevanju EU) je za odpravo zelenega zavajanja zelo zavzeta in Zeli
porabnikom zagotoviti ve¢ informacij o izdelkih, ki jih kupujejo. Za izdelke, ki so oznaceni
z besedami, kot so »naravno, ekolosko, okolju prijazno« (Evropski parlament, 2024) in
podobno, velikokrat ni mogoc¢e dokazati, da trditve drzijo. EU »Zeli, da so vse informacije 0
vplivu izdelka na okolje, Zivljenjski dobi, moznosti popravila, sestavi, postopku izdelave in
uporabi podprte s preverljivimi viri« (Evropski parlament, 2024). Zato bo prepovedala
»splosne okoljske trditve na izdelkih brez dokazov [in] trajnostne oznacbe, ki ne temeljijo
na potrjenih shemah certificiranja oziroma jih niso potrdili pristojni javni organi« (Evropski
parlament, 2024). V prilogi 1 so v tabeli kronolosko prikazane najpomembnejse ugotovitve
razli¢nih raziskav na podrocju zelenega zavajanja, ki so bile opisane v tem poglavju.

3 VEDENJE PORABNIKOV IN ZAZNAVANJE ZELENEGA
ZAVAJANJA V MODNI INDUSTRIJI

3.1 Vedenje porabnikov v modni industriji

Vedenje porabnikov zajema tako mentalne kot tudi fizi¢ne dejavnosti, ki jih porabniki
izvajajo pri iskanju, ocenjevanju, nakupu ter uporabi izdelkov in storitev. Na trgu porabniki
svoje omejene vire, kot so denar, Cas in napor, izmenjujejo za vrednostne predmete. Pri
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vedenju porabnikov se raziskujejo znacilnosti porabnikov, kje in kdaj kupujejo izdelke, kako
in zakaj jih kupujejo ter kaj se zgodi po nakupu (Cole, 2007). Nakupno vedenje porabnikov
je zelo nepredvidljivo, saj vse temelji na porabniku, ki ima tri razli¢ne vloge: uporabnika,
placnika in kupca. Danes so ti v tezkem polozaju, saj imajo v visoko razviti in tehnolosko
napredni druzbi na voljo veliko moznosti, ki so si pogosto med seboj zelo podobne in
konkurenéne (Gajjar, 2013).

Podjetja v svoj izdelek ali storitev vlagajo veliko ¢asa in sredstev. Zato je pomembno, da
njihova ponudba ustreza potrebam porabnikov, sicer lahko utrpijo velike izgube. Da bi
zagotovili, da bodo porabniki dobro sprejeli izdelke in blagovno znamko, je treba najprej
vedeti, kaj si porabniki zelijo in kaj bodo verjetno kupili. S pomocjo raziskave vedenja
porabnikov lahko podjetja poskrbijo za boljSe trzenje in komunikacijo, olajSano pridobitev
in ohranitev strank, povec¢ano zvestobo strank in prodajo, boljSe nacrtovanje zalog in boljse
razumevanje konkurenc¢nega trga (Bhat, brez datuma).

Peek (2024) v svojem ¢lanku omenja nekaj trenutnih trendov v vedenju porabnikov, ki
blagovnim znamkam pomagajo pri nacrtovanju svojih trzenjskih strategij. Zadnjih nekaj let
porabnikom veliko pomenijo priro¢ni nacini placila in so veseli, ko imajo pri nakupu
moznost placila s kreditno ali debetno kartico, storitvijo PayPal ali Apple Pay. Prav tako
imajo porabniki radi moznost placila na obroke, saj tako ne zapravijo preve¢ denarja
naenkrat. Drugi trend je spletno nakupovanje, ki je vse bolj priljubljeno zaradi priro¢nosti,
pri ¢emer je pomembna hitra dostava izdelkov in preprosta uporaba spletne trgovine. Zaradi
vse vec nakupov po spletu porabnikom veliko pomeni tudi anonimnost in varovanje osebnih
podatkov, zato je dobro, da podjetja od njih zahtevajo le osnovne podatke, ki so pomembni
za poslovno izmenjavo. Zadnji in najpomembnejsi trend zadnjih nekaj let pa je trajnostno in
odkrito delovanje podjetij. Porabniki radi kupujejo pri okolju prijaznih podjetjih, ki imajo
trajnostne izdelke in s svojimi dejanji skrbijo za Cisto prihodnost.

V danas$njem svetu je torej pomembno, da se ¢im ve¢ porabnikov vede trajnostno, saj tako
vedenje zadovolji trenutne potrebe, hkrati pa koristi okolju ali omejuje negativen vpliv na
okolje (Trudel, 2019). Zadnjih 10 let se je vedenje porabnikov zelo spremenilo zaradi vse
vecje okoljske ozavescenosti ljudi in Zelje po spremembi. Trajnostno vedenje in zaznavanje
porabnikov v modni industriji je tako pridobilo veliko pozornosti s strani vlad, podjetij in
porabnikov (Busalim in drugi, 2022). Porabniki imajo mo¢ pri trajnostnem razvoju, saj lahko
od blagovnih znamk zahtevajo opredelitev pravil glede socialnih praks, kot so sindikati,
¢lovekove pravice pri delu, prepoved otroskega dela, dobro upravljanje in preglednost
vodenja, hkrati pa lahko zahtevajo tudi izdelke, ki izpolnjujejo okoljska merila (Saricam in
Okur, 2019).

Saricam in Okur (2019) v svoji raziskavi izpostavljata, da je kar nekaj porabnikov zadnjih
15 let pripravljeno placati ve¢ za trajnostne izdelke, vendar ne ve¢ kot za 25 % visje cene.
Vec so pripravljeni placati v primeru, ko vrednost izdelka presega njegovo zaznano vrednost.
Koncept eticne mode tudi pove€uje povpraSevanje po visoko kakovostnih izdelkih, ki so
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dobro oblikovani ter okoljsko in druzbeno trajnostni. Kljub temu avtorja ugotavljata, da so
porabniki obic¢ajno v dilemi med nakupom poceni oblacil in drazjih eticnih modnih izdelkov,
saj je cena pomemben dejavnik, ki vpliva na nakup.

3.1.1 Dejavniki, ki vplivajo na vedenje porabnikov

Porabnik nac¢eloma najprej poskusSa ugotoviti, katere dobrine bi Zelel imeti, potem pa izbere
le tiste, ki obljubljajo vecjo koristnost. Potem razmisli o tem, koliko denarja je za te dobrine
pripravljen odsteti in analizira njihove cene, da se na koncu odlo¢i za nakup. Na zaznavanje
in preference porabnikov pa vplivajo Stevilni dejavniki: kulturni, druzbeni, osebni,
psiholoski in situacijski dejavniki (Gajjar, 2013; Peek, 2024).

Med kulturne dejavnike sodijo kultura, subkultura in druzbeni razred porabnika. Kultura je
del vsake druzbe in je pomemben razlog za clovekove Zelje in vedenje. Vpliv kulture na
nakupno vedenje se razlikuje od drzave do drzave, zato je treba biti previden pri analizi
kulture razli¢nih skupin, regij ali celo drzav. Vsaka kultura vsebuje Se razlicne subkulture,
ki se med sabo razlikujejo po znacilnostih kot so vera, narodnost, rasa in podobno. Tudi
razli¢ni druzbeni razredi so pomembni pri razumevanju vedenja porabnikov, saj je nakupno
vedenje ljudi v istih skupinah vedno zelo podobno (Gajjar, 2013).

Pri druzbenih dejavnikih so pomembne referencne skupine, druzina in druzbeni polozaj
porabnika. Z referen¢nimi skupinami se posamezniki identificirajo, pri ¢emer gre za
posameznikovo druzino, prijatelje, sodelavce in spletne skupnosti. Te skupine imajo
pomembno vlogo pri oblikovanju porabnikovega odnosa ali vedenja z druzbenim vplivom,
vodilnim mnenjem in posameznikovo Zeljo po pripadnosti. Pri blagovnih znamkah v modni
industriji imajo referen¢ne skupine velik vpliv na preference porabnikov, saj lahko modne
1zdelke na porabniku vsakdo opazi. Prav tako na nakupno vedenje vplivajo druZinski ¢lani,
katerih mnenje porabnik zelo ceni. Trzniki to dejstvo uporabijo v svojo prid tako, da v svojih
oglaSevanjih ciljajo na zenske, ¢e vedo, da bodo le-te vplivale na nakupno vedenje svojih
moZ. Vsaka oseba pa ima v druzbi tudi svoj polozaj ali vlogo glede na skupine, drustva in
organizacije, ki jim pripada. Ce ima porabnik vlogo oéeta in vlogo menedzerja, bosta ti dve
vlogi skupaj vplivali na njegove nakupne odlocitve (Gajjar, 2013).

Na nakupno vedenje porabnikov lahko vplivajo osebni dejavniki, ki se razlikujejo od
posameznika do posameznika. To so na primer Zivljenjski slog, ekonomski poloZzaj, poklic,
starost, spol, Zivljenjski cikel, osebnost in samopodoba. Zivljenjski slog pomeni, na kak3en
nacin oseba zivi v druzbi. K temu sodijo posameznikove aktivnosti, mnenja in interesi, kar
oblikuje celoten vzorec njegove interakcije v svetu. Pri ekonomskem poloZaju porabnika gre
za njegov dohodek, kupno moc, cene in kakovost izdelkov, ki vplivajo na to, katere znamke
kupuje. Ce ima porabnik visoke dohodke in prihranke, raje kupuje drazje izdelke z vigjo
kakovostjo. Poleg tega poklic porabnika moc¢no vpliva na to, kakSne izdelke kupuje in
uporablja. Ce porabnik dela v pisarni, bo kupoval poslovne obleke, medtem ko bo delavec
na nizji ravni v isti organizaciji kupoval robustna delovna oblacila. Starost in spol sta osebna
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dejavnika, ki imata velik vpliv na vedenje porabnikov, saj se porabniki razli¢nih starosti in
spolov zelo razlikujejo med sabo. Zivljenjski cikel druZine obsega razli¢ne stopnje, kot so
mladi samski, poroceni pari, neporoceni pari itd., kar trznikom pomaga razviti ustrezne
izdelke za vsako stopnjo. Vsak porabnik ima drugacno osebnost, ki pomeni celoto vedenja
¢loveka v razli¢nih okolis¢inah. Razli¢ne znacilnosti, kot so samozavest, dominantnost in
agresivnost, so lahko koristne za dolocanje vedenja porabnikov za dolocen izdelek ali
storitev. Poleg tega porabniki s svojimi nakupnimi odlo¢itvami izrazajo, kdo so in kaksno
samopodobo imajo (Gajjar, 2013).

Obstajajo tudi pomembni psiholoski dejavniki, ki imajo velik vpliv na vedenje porabnikov.
To so prepri¢anja, motivacija, zaznavanje, znanje in staliS§¢a. Motivacija se nanasa na to,
kaksno potrebo ima porabnik po dolo¢enem izdelku. Vsak porabnik ima razlicne potrebe,
kot so fizioloske, bioloske ali socialne potrebe, med katerimi so nekatere najbolj nujne, druge
pa najmanj. Potrebe, ki so bolj nujne, lahko osebo usmerijo k iskanju zadovoljitve le-teh.
Zaznavanje pomeni razlaganje informacij na nacin, ki omogoca smiselno dozivljanje sveta.
Pri trzenju izdelkov je treba upostevati, da ima vsak porabnik drugano zaznavanje
blagovnih znamk in izdelkov. Obstajajo trije razlicni postopki zaznavanja: selektivna
pozornost, selektivno izkrivljanje in selektivno ohranitev v spominu. Selektivna pozornost
opisuje nagnjenost porabnikov, da ve¢ pozornosti posvecajo sporocilom, ki so povezana z
njihovimi interesi, potrebami in prepri¢anji. Pri tem si trzniki prizadevajo pritegniti
pozornost kupcev. Selektivno izkrivljanje pomeni teznja ljudi, da si informacije razlagajo na
nacin, ki podpira njihova predhodno uveljavljena prepricanja. Pri selektivni ohranitvi v
spominu pa gre za nagnjenost ljudi k temu, da si bolj zapomnijo informacije, ki so v skladu
z njihovimi prepricanji. Vsak porabnik ima druga¢no znanje in specificna prepric¢anja ter
staliS€a do razli€nih izdelkov, kar tvori podobo blagovne znamke in vpliva na nakupno
vedenje porabnikov. Prepri€anja in staliS¢a porabnikov lahko znamke z izvajanjem posebnih
kampanj tudi spremenijo (Gajjar, 2013).

Situacijski dejavniki so bolj zaCasni dejavniki, kamor spadajo druzbeno in fizi€no okolje
nakupnega mesta, casovni vplivi in pretekla stanja. Pri tem si blagovne znamke prizadevajo,
da bi bili ti dejavniki ¢im bolj ugodni, zato na vedenje porabnikov vplivajo s prilagoditvijo
situacijskih dejavnikov (Stavkova in drugi, 2008). TrZenje ima lahko zato velik vpliv na
porabnike. K temu prispevajo dejavniki, kot so: Custveni odziv porabnikov, sporocila
blagovne znamke in spomin porabnikov. TrZenjske kampanje so u¢inkovite, ¢e se potrosniki
nanje Sustveno odzovejo. Ce se veliko ljudi pozitivno odzove na oglas, bodo o njih govorili
ostalim in povecali prepoznavnost blagovne znamke. Poleg tega sporocila blagovne znamke
vplivajo na vedenje porabnikov, saj je uporaba podob in besedilnih asociacij u¢inkovit na¢in
za pritegnitev pozornosti. Spomin porabnikov pa je pomemben, ker je pri uspeSnem trzenju
pomembno graditi zvestobo ljudi tako, da pri njih vzbuja Custva, kot sta nostalgija ali strah.
Ce je izdelek povezan z dologenimi mislimi iz preteklosti porabnikov, lahko to vpliva na
obcutke zvestobe blagovni znamki (Peek, 2024).
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Na odlocitve porabnikov podjetja lahko vplivajo s pomocjo nacel vplivanja, ki jih uporabijo
za boljSe razumevanje notranjega delovanja nakupnega vedenja in za dolocitev strategij, ki
bodo najverjetneje uspesne. Nacela so naslednja (Cialdini, 2009):

- Vzajemnost: ljudje pogosto Cutijo potrebo po vracanju uslug ali prijaznih gest. Za
porabnike to lahko pomeni, da jim podjetja ponudijo brezplacen vzorec ali velik popust
v okviru programa zvestobe.

- Zavezanost: podjetja spodbujajo zvestobo blagovni znamki, da imajo ¢im vec strank, ki
se po izdelke vedno znova vracajo nazaj k njim.

- Druzbeno soglasje: ¢e nekaj pocne ali kupuje vec ljudi, bodo to najverjetneje poceli tudi
drugi. Blagovne znamke morajo zadovoljiti Sirok krog kupcev, da bodo ti o njih naprej
pozitivno govorili in povecali Stevilo kupcev.

- VSecnost: ljudje s podobnimi demografskimi znacilnostmi se med seboj najbolje
prepricajo v nakup dolocenega izdelka.

- Avtoriteta: ljudje vedno raje prisluhnejo strokovnjaku na dolo¢enem podrocju, ki govori
o uc¢inkovitosti izdelka ali storitve blagovne znamke.

- Pomanjkanje: ljudje vedno Zelijo nekaj, Gesar ne morejo imeti. Ce se izdelek zdi
ekskluziven ali pa bo zaloga kmalu posla, je za porabnika veliko bolj privlacen in poveca
verjetnost nakupa.

- Enotnost: ljudje so radi del skupnosti, zato bo porabnik sodeloval, ¢e se pocuti
vkljucenega.

3.1.2  Vedenje porabnikov v globalnem okolju

Mednarodne blagovne znamke morajo pri svojih trzenjskih strategijah upoStevati, da se
vedenje porabnikov razlikuje med regijami, v katerih so znamke prisotne. Spoprijeti se
morajo z geografskimi in kulturnimi razdaljami, saj si ljudje iz razli¢nih kultur izdelke in
oglase razli¢no razlagajo, razlikujejo pa se tudi njihove vrednote, navade ter preference do
izdelkov in blagovnih znamk. Nekatere vrednote se najdejo povsod, vendar so v nekaterih
kulturah bolj razsirjene kot v drugih. Za mednarodne blagovne znamke so taksna prekrivanja
pomembna, saj se morajo odlociti, ali bodo svoje vrednote in oglasevanje prilagodile ciljni
kulturi ali pa se bodo drzale posebnih vrednot domace kulture in pridobile pozornost
manjSega Stevila ljudi v tuji kulturi (De Mooij, 2021).

Pri internacionalizaciji blagovne znamke je torej za vsako znamko pomembna odlocitev, ali
naj strategijo trzenja standardizira ali prilagodi ciljni kulturi. S standardizacijo si znamke
prizadevajo za poenotenje elementov trzenjske strategije, da se lahko z njo usmerijo na
celotne regije drzav ali celo na svetovni trg. S prilagoditvijo pa se znamke lahko prilagodijo
posebnim potrebam in zahtevam strank na posameznih trgih. Odlocitev je v veliki meri
odvisna od okoli$¢in na tujem trgu v dolo¢enem ¢asovnem obdobju. Pri tem je vsak element
trzenjske mesanice (angl. marketing mix) — izdelek, cena, distribucija in promocija —
prilagojen na svoj nacin. S standardizacijo lahko znamke zmanjSajo svoje stroSke ter
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izboljSajo nacrtovanje in nadzor. Po drugi strani pa lahko s prilagoditvijo natancnejSe
izpolnijo potrebe strank in ponudijo razlicne izdelke, ki so v skladu s tujimi vladnimi
predpisi. Za ucinkovito internacionalizacijo mednarodnih blagovnih znamk pa je klju¢na
usklajenost mednarodne trzenjske strategije in konteksta, v katerem se ta strategija izvaja
(Theodosiou in Leonidou, 2003; Usunier in Lee, 2013).

3.2 Zaznavanje in odziv porabnikov na zeleno zavajanje

Kot omenjeno, ima zeleno zavajanje mnogo negativnih posledic za porabnike, okolje in
samo blagovno znamko. Poleg tega ima tudi velik vpliv na zaznavanje mednarodnih
blagovnih znamk s strani porabnikov. Stevilne raziskave so pokazale, na kaksen nacin se
porabniki odzivajo na zeleno zavajanje in kaj to pomeni za ugled blagovnih znamk.
Pomembna besedna zveza, ki se v teh raziskavah pogosto pojavi, je zeleni skepticizem (angl.
green skepticism), ki opisuje pomanjkanje zaupanja in dvom porabnikov glede to¢nosti
zelenih trditev podjetij in glede tega, ¢e se podjetja posluzujejo zelenega zavajanja
(Khorsand in drugi, 2023).

Khorsand in drugi (2023) trdijo, da je leta 2009 zelenim trditvam blagovnih znamk zaupalo
kar 48 % porabnikov, dobro desetletje kasneje, leta 2020, pa le Se 20 % porabnikov.
Pomisleki porabnikov glede zelenega zavajanja negativno vplivajo na razlicne vidike
nakupnega vedenja porabnikov, kot so nakupna namera, odnos in presoja izdelka. Zhang in
drugi (2018) trdijo, da imajo pomisleki glede zelenega zavajanja neposreden negativen vpliv
na nakupno namero porabnikov. Rausch in Kopplin (2021) pa menita, da imajo le posreden
vpliv na nakupno namero. Avtorja zaradi pomanjkanja preglednosti podjetij in nepopolnih
informacij, ki so na voljo porabnikom, ne moreta izmeriti, ali so trditve podjetij resni¢ne in
ali imajo izdelki res manjsi vpliv na okolje, niti ne moreta biti povsem prepricana, da gre res
za zeleno zavajanje. Zato trdita, da ima zeleno zavajanje le posreden vpliv na nakupno
namero.

Nyilasy in drugi (2014) raziskujejo ucinke zelenega oglaSevanja in okoljske uspesnosti
podjetja na odnos do blagovne znamke in nakupne namere porabnikov. Rezultati kazejo, da
je negativni ucinek nizke uspesnosti podjetja na odnos do blagovne znamke mo¢nejsi, kadar
je prisotno zeleno oglasevanje, kakor ¢e je prisotno le splo$no oglaSevanje podjetja ali pa
oglaSevanja sploh ni. Kadar je okoljska uspeSnost podjetja visoka, tako zeleno kot splo§no
oglaSevanje podjetja povzrocita bolj negativen odnos do blagovne znamke kot odsotnost
oglaSevanja. Zeleno oglaSevanje, ¢etudi ni zavajanje, lahko glede na raziskavo dejansko
Skoduje podjetjem.

Braga Junior in drugi (2019) v svoji raziskavi analizirajo zaznavanje vpliva zelenega
zavajanja ter staliS¢ in prepricanj pri odlo€itvah za nakup zelenih izdelkov v maloprodaji.
Glede na rezultate sklepajo, da ko je pri izdelku ugotovljeno zeleno zavajanje, izdelek izgubi
vidike zvestobe, zadovoljstva in koristi. Tak izdelek lahko povzroc¢a veliko zmedo pri
potrosnji. Poleg tega staliS€a in prepricanja porabnikov kaZejo, da porabnike vodijo vidiki
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zaznane zvestobe, zadovoljstva in koristi ter da je vidik zaznanega tveganja prakti¢no prezrt.
Zeleno zavajanje je pozitivno povezano z zmedenostjo porabnikov glede oglasov blagovnih
znamk in zaznanimi tveganji pri nakupu zelenih izdelkov. Avtorji trdijo tudi, da se tveganja
ne upostevajo, kadar porabniki verjamejo v izdelek, vendar zaradi staliS¢ in prepri¢anj pri
zeleni potrosnji kazejo doloceno zmedenost. V primeru zelenega zavajanja pa zaznanO
tveganje in zmedenost pri zeleni potrosnji postaneta pomembna in vplivata na odlocitev o
nakupu dolo¢enega izdelka.

Munir in Mohan (2022) v svoji raziskavi ugotavljata, da je zmeda porabnikov negativno
povezana z zaupanjem in lahko privede do tega, da si porabniki ustvarijo negativno
predstavo o podjetju, kar lahko negativno vpliva na njihovo nakupno vedenje. Zmeda v tem
primeru pomeni tezave porabnikov pri sprejemanju nakupne odlocitve na podlagi dvoumnih
in nejasnih informacij, ki so jim predstavljene, za kar je velikokrat razlog zeleno zavajanje.
Nejasna komunikacija poleg zmede povzro¢i tudi skepticizem, zaradi Cesar porabniki
podjetju ne zaupajo. Chen in Chang (2013) v raziskavi med tajvanskimi potrosniki
elektronike ugotavljata, da ima zeleno zavajanje pozitiven ucinek na zmedenost porabnikov
in njihovo zaznavanje tveganja, kar zmanjSuje njihovo zaupanje v okoljske trditve o izdelku.
Aji in Sutikno (2015) trdita, da je zeleno zavajanje pozitivno povezano tudi z zelenim
skepticizmom in zaznanim skepticizmom porabnikov.

Majlath (2017) v svoji raziskavi raziskuje vpliv dodatnih informacij o zelenem zavajanju na
vrednotenje oglasov s strani porabnikov in vprasanje, ali na obseg spremembe vplivata
splosni skepticizem do oglasov in okoljska zaskrbljenost porabnikov. Anketiranci so najprej
ocenili, kaksni se jim zdijo oglasi znamk H&M in The Body Shop. Potem so dobili dodatne
informacije o zelenem zavajanju teh dveh znamk in Se enkrat ocenili oglase, pri cemer so jih
vsi ocenili slabse. Ugotovitve so pokazale, da so anketiranci, ki izkazujejo vecjo skrb za
okolje, pokazali ve¢jo spremembo med ocenami, vendar le pri znamki H&M. Razkrito
zeleno zavajanje negativno vpliva na vrednotenje oglasov, in to ne le pri tistih porabnikih,
ki so bolj okoljsko ozavesceni.

Rahman in drugi (2015) v svoji raziskavi raziskujejo odzive porabnikov na pojav zelenega
zavajanja v nastanitveni industriji in ugotavljajo, ali prepoznanje skritega motiva povzroci
skepticizem porabnikov do okoljskih trditev hotelov. Rezultati so razkrili, da je prikriti motiv
okoljskih trditev hotelov povzrocil skepticizem porabnikov, kar je negativno vplivalo na
namero sodelovanja v programu ponovne uporabe brisa¢. Ugotovljeno je bilo, da ekoloska
zaskrbljenost potrosnikov ne vpliva na odnos med skepticizmom in namero sodelovanja ter
skepticizmom in namero ponovnega obiska hotela. Poleg tega je bil razkrit pomemben
pozitiven neposredni u¢inek med ekoloSko zaskrbljenostjo in namero sodelovanja.

Leonidou in Skarmeas (2017) raziskujeta skepticizem porabnikov do okoljskih dejavnosti
podjetij. Ugotovitve razkrivajo, da so porabnikovo dojemanje industrijskih norm, druzbene
odgovornosti podjetij in zgodovine podjetij pomembni dejavniki, ki pojasnjujejo, zakaj
porabniki okoljskim ukrepom podjetij pripisujejo razlicne motive. Poleg tega rezultati
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kazejo, da notranji motivi mocno negativno vplivajo na zeleni skepticizem, medtem ko
zunanji motivi nimajo opaznega ucinka. Zeleni skepticizem tudi spodbuja porabnike, da
poiscejo ve¢ informacij o izdelkih, sprozi negativne govorice med prijatelji in znanci ter
prepreci nakupno namero.

Chang (2011) trdi, da lahko porabniki zmanjs$ajo verodostojnost zelenih trditev in oblikujejo
bolj negativne ocene, ¢e menijo, da se podjetje prevec trudi, da jih preprica v zeleno trditev.
Pancer in McShane (2013) te ugotovitve razsirita z ve¢ poskusi z zeleno embalazo in
ugotavljata, da izdelki, ki so predstavljeni kot okolju prijazni brez zadostne utemeljitve in
dokazov, povzrocijo slabSe zaznavanje kakovosti izdelka. Posledi¢no pa to negativno vpliva
e na nakupne namere.

De Jong in drugi (2019) v svoji raziskavi raziskujejo ucinke razlicnih stopenj zelenega
zavajanja na porabnike. Porabniki so bili izpostavljeni organizacijam v industriji krizarjenj,
ki so lagale o svojem zelenem vedenju. Skupine organizacij so se razlikovale po tem, ali
govorijo resnico, polresnico ali laz, ter po motivih za zeleno zavajanje. Torej, ali deluje na
lastno pobudo, ali si lasti zasluge za izpolnjevanje zakonskih obveznosti. Rezultati so
pokazali, da so imele lazi in polresnice v primerjavi z resni¢nim zelenim vedenjem podobne
negativne u¢inke na ugled blagovne znamke, medtem ko prilascanje zaslug za izpolnjevanje
zakonskih obveznosti ni imelo vidnega ucinka. Le v primeru resni¢nega zelenega ravnanja
je nezasluZeno jemanje zaslug negativno vplivalo na ugled. Zelene pozitivne uéinke na ugled
lahko torej blagovne znamke pridobijo le z resnicnim zelenim delovanjem.

Gil-Cordero in drugi (2021) s svojo raziskavo skusajo doseCi boljSe razumevanje zelene
strategije podjetij, zlasti zelenega zavajanja, ter razmerja med zelenim zavajanjem in namero
vedenja in kako na to razmerje vplivata ustno izroc¢ilo in druzbena odgovornost podjetij.
Rezultati ne podpirajo neposredne povezave med zelenim zavajanjem in namero vedenja,
vendar je prisotna posredna povezava preko ustnega izroCila in druzbene odgovornosti
podjetij. Pomembni so tudi neposredni odnosi med zelenim zavajanjem in druZbeno
odgovornostjo podjetij, med druzbeno odgovornostjo podjetij in ustnim izroc¢ilom ter med
ustnim izro¢ilom in namero vedenja.

3.3 Zaznavanje in odziv porabnikov na zeleno zavajanje v modni industriji

Peirson-Smith in Evans (2017) raziskujeta vlogo porabnikovega dojemanja pogosto
uporabljenih besed, ki so jih sprejele modne blagovne znamke, da spodbujajo trajnostno
vedenje. Avtorja ugotavljata, kako porabniki razumejo ta zapleteni jezikovni diskurz in kako
le-ta vpliva na nakupne prakse. Ugotovitve kazejo na zmedenost in pomanjkanje zavzetosti
s strani porabnikov, a hkrati zanimanje za ukrepanje. Zato je za modne blagovne znamke
pomembno, kako oblikujejo in posredujejo sporocila o trajnostni modi, saj lahko z uporabo
najucinkovitejSih  kljuénih besed pripomorejo k prehodu ljudi od ozavescanja k
zagovornistvu bolj kroznega gospodarstva.
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Kim in Wha Oh (2020) v svoji raziskavi preucujeta vplive zaznane stopnje trajnosti izdelkov,
ki jih ponujajo Sportne blagovne znamke. Analiza rezultatov ankete je pokazala, da ima
zaznana raven trajnosti pozitiven vpliv na nakupno namero in negativen vpliv na zaznani
skepticizem. S preverjanjem moderatorskega ucinka zaznanega ugleda blagovne znamke je
bilo potrjeno, da se vpliv zaznane stopnje trajnosti na nakupno namero in vpliv zaznanega
skepticizma na nakupno namero razlikujeta med skupinama z visokim in nizkim ugledom
blagovne znamke. Kadar je zaznani ugled blagovne znamke visok, ima stopnja zaznane
trajnosti neposreden ucinek na nakupno namero, pri nizkem zaznanem ugledu blagovne
znamke pa ima zaznani skepticizem le posreden ucinek.

Lu in drugi (2022) raziskujejo, ali in na kakSen nacin porabnikovo dojemanje zelenega
zavajanja Vv industriji hitre mode vpliva na njihovo zeleno nakupno namero. Ugotovitve
kazejo, da ima zaznavanje zelenega zavajanja v industriji hitre mode s strani porabnikov
neposreden negativen ucinek na njihovo zeleno nakupno namero. Zaznavanje zelenega
zavajanja ima tudi posreden negativen ucinek preko zaznavanja tveganja porabnikov,
vkljucno s finan¢nim in zelenim zaznavanjem tveganja. Poleg tega pa impulzivni nakupi
porabnikov v tej industriji krepijo pozitiven ucinek zelenega zavajanja na njihovo
zaznavanje finanCnega tveganja. Zhang in drugi (2024) raziskujejo nakupne namere
porabnikov za zelena oblacila, pri ¢emer razlikujejo med oblacili, ki se nosijo doma, in
oblacili, ki se nosijo v javnosti. V nasprotju s pri¢akovanji avtorji ugotavljajo, da zaznano
zeleno zavajanje ne predstavlja velikega vpliva na nakupno namero, pri ¢emer potro$niki
niso zaskrbljeni zaradi tveganja laznih trditev. Namesto tega ima klju¢no vlogo pri tem raven
okoljskega znanja porabnikov, ki neposredno vpliva na nakupno namero, poleg tega pa nanjo
posredno vplivata Se zaznana vrednost in pricakovane eti¢ne koristi.

Policarpo in drugi (2023) raziskujejo odnos med druZzbenim cinizmom, zaupanjem v
trajnostne modne znamke in vplivom motivov vidne potro$nje. Vidna potro$nja se nanasa
na razko$no uzivanje dobrin, s ¢imer si posameznik Zeli povecati svoj prestiz. Ugotovitve
kazejo, da so cini¢ni posamezniki nagnjeni k nezaupanju v trajnostne trditve, saj sumijo, da
so nejasne ali neutemeljene in zato tudi zavajajoce, medtem ko vidna potroSnja zmanjSuje ta
skepticizem.

3.4 Zaupanje porabnikov v trajnostne trditve modnih blagovnih znamk

Pomanjkanje zaupanja in dvom porabnikov glede to¢nosti zelenih trditev podjetij in glede
tega, ali se podjetja ukvarjajo z zelenim zavajanjem, se imenuje zeleni skepticizem. Pri tem
porabniki dvomijo v okoljske trditve podjetij ali jim sploh ne verjamejo, kar je vse bolj
pogosto. Porabniki vse manj zaupajo trajnostnim trditvam mednarodnih modnih blagovnih
znamk, zeleni skepticizem pa negativno vpliva tudi na razli¢ne vidike nakupnega vedenja
porabnikov, kot so nakupna namera, odnos in presoja izdelka. Najbolj je prizadet njihov
odnos do nakupa zelenih izdelkov, saj tezko presodijo, kateri izdelki so zares okolju prijazni
(Khorsand, 2023). Zmeda pri porabnikih je negativno povezana z zaupanjem in lahko
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privede do tega, da si porabniki ustvarijo negativno predstavo o podjetju, kar lahko negativno
vpliva na njihovo nakupno vedenje. Zmeda se tukaj nanasa na tezave porabnikov pri
sprejemanju nakupne odlocitve na podlagi dvoumnih informacij, ki so jim predstavljene
(Braga Junior in drugi, 2019).

Blagovne znamke lahko na ve¢ nacinov poskrbijo, da porabniki bolj zaupajo njihovim
zelenim trzenjskim strategijam. Britanski Organ za konkurenco in trge (angl. Competition
and Markets Authority — CMA) je pripravil smernice za podjetja, ki v svojih trzenjskih
strategijah uporabljajo zelene trditve in uporabljajo doloCene izraze, da zagotovijo
izpolnjevanje obveznosti v skladu z zakonodajo o varstvu porabnikov. Ce se podjetja drZijo
teh smernic, bodo tudi porabniki lazje zaupali njihovim zelenim trditvam. Smernice so
naslednje (Competition and Markets Authority, 2021):

- trditev je tocna in jasna, da jo lahko vsi razumejo;

- obstajajo posodobljeni in verodostojni dokazi, ki dokazujejo, da je zelena trditev
resni¢na;

- trditev jasno prikazuje celotno zgodbo o izdelku ali storitvi ali se nanasa na en del izdelka
ali storitve, ne da bi zavajala ljudi glede drugih delov ali splosnega vpliva na okolje;

- trditev ne vsebuje delno pravilnih ali nepravilnih vidikov ali pogojev;

- kadar gre za splosno trditev (okolju prijazno, zeleno ali trajnostno), ta odraza celoten
zivljenjski cikel blagovne znamke, izdelka, podjetja ali storitve in je utemeljena z dokazi;

- Ce za trditev veljajo pogoji, so ti jasno doloceni in jih lahko vsi razumejo;

- trditev ne zavaja strank ali drugih dobaviteljev;

- trditev ne pretirava s svojim pozitivnim vplivom na okolje in ne vsebuje neresnic, ne
glede na to, ali so jasno navedene ali nakazane;

- informacije o obstojnosti ali uporabnosti so jasno razloZene in oznacene;

- trditev ne izpusca ali prikriva informacij o vplivu na okolje, ki jih ljudje potrebujejo za
informirano izbiro;

- do informacij, ki jih ni mogoce umestiti v trditev, lahko stranke zlahka dostopajo na drug
nacin (matri¢na ¢rtna koda, spletna stran ali podobno);

- lastnosti ali koristi, ki so nujne standardne lastnosti ali zakonske zahteve za to vrsto
izdelka ali storitve, se ne navajajo kot okoljske Kkoristi;

- Ce se uporablja primerjava, je njena podlaga poStena, natancna in vsem razumljiva.

ZmanjSanje zelenega zavajanja, poveCanje zelenih pobud in preglednejSe trzenje so
nedvomno koristni za spodbujanje zelenega zaupanja kupcev. Zeleno trzenje lahko spodbuja
zeleno potroSnjo, ¢e se ga podjetja posluzujejo na primeren nacin. Poleg tega morajo
porabniki opaziti prednosti in omejena tveganja bolj trajnostnih oblacil, podjetja pa morajo
stranke prepricati o svojih izdelkih, da zagotovijo neposredne dokaze, da blagovna znamka
sledi eticnim nacelom (Adamkiewicz in drugi, 2022).

Gongalves in Silva (2021) v svoji raziskavi predlagata pripravo preglednice vseh meril,
metodologij in moznih klju¢nih kazalnikov uspes$nosti, ki lahko sluzijo kot podlaga za
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primerjavo in oceno modnega izdelka, kar je klju¢nega pomena za preprecevanje zelenega
zavajanja in pomanjkanja preglednosti za porabnike. Davison (2024) predlaga Se nekaj
nacinov, kako se lahko blagovne znamke izognejo zelenemu zavajanju. Izogibati se je treba
nejasnemu jeziku in dvoumnim trditvam, blagovne znamke morajo biti iskrene s porabniki
in postaviti realne ter dosegljive cilje. Poleg tega lahko znamke pridobijo certifikate, ki so
preverljivi in priznani, da pripomorejo k veéjemu zaupanju med porabniki. Revizija
dobavnih verig med drugim zagotavlja, da je mogoce preveriti zelene trditve, osebje in
porabnike pa je treba redno izobrazevati in med njimi spodbujati trajnostne prakse.

4 EMPIRICNA RAZISKAVA

Poglobljenemu teoreticnemu delu magistrskega dela sledi empiricna raziskava. Ta se zacne
z opredelitvijo namena in cilja raziskovalnega dela, ki ju podrobneje opiSem. Nato
predstavim raziskovalna vpraSanja, na katera poskusam odgovoriti z mojo raziskavo. Potem
predstavim metodologijo kvalitativne raziskave in razlozim, zakaj sem se odlocila za
ve¢metodno raziskovanje s fokusno skupino in intervjuji. V naslednjem delu posebej
predstavim metodo fokusne skupine in intervjuja, kjer poleg opisa metod predstavim tudi
udelezence, potek in izvedbo. V tem poglavju je opredeljen in razlozen celoten postopek
raziskave, da je razumljivo, kako sem prisla do rezultatov, ki so analizirani v poglavju 5.

4.1 Namen in cilj raziskovalnega dela

Namen empiri¢ne raziskave pri magistrskem delu je pridobiti odgovore na raziskovalna
vprasanja o zelenem zavajanju in trajnosti v modni industriji. S pomocjo znanstvene
literature sem v teoreticnem delu magistrskega dela obseZzno preucila zeleno zavajanje, na
kak$ne nacine se pojavlja, kakSne so njegove posledice in kak$no je vedenje porabnikov v
modni industriji. V empiricnem delu je teoreti¢no znanje podkrepljeno s prakticnim tako, da
preu¢im in analiziram odgovore fokusne skupine, v kateri so sodelovali porabniki, ter
odgovore dveh intervjujev, pri katerih sta bila intervjuvanca zaposlena v modni industriji.
Na podlagi ugotovitev sestavim priporocila za podjetja pri izboljSanju svojih trajnostnih
oglaSevalskih strategij.

Cilj empiri¢ne raziskave je s pomocjo fokusne skupine in poglobljenih intervjujev preuciti
vpliv zelenega zavajanja na zaznavanje mednarodnih blagovnih znamk v modni industriji
ter ugotoviti, kako naj blagovne znamke izboljSajo svoje trajnostno oglasevanje. Pridobiti
zelim bogato razumevanje zelenega zavajanja s strani porabnikov in podjetij v modni
industriji. S pomocjo fokusne skupine se osredoto¢im na porabnike, kjer razis¢em, kako
zaznavajo in se odzivajo na zeleno zavajanje, ter kako je pri tem pomembna trajnost. Pri
intervjujih pa gre za raziskavo tega, kako na zeleno zavajanje gledajo zaposleni v
mednarodnih modnih blagovnih znamkah.
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V naslednjih poglavjih je podrobno predstavljena metodologija kvalitativne raziskave, s
katero sem pridobila klju¢ne podatke v magistrskem delu. S pomocjo teoreti¢nih spoznanj
in empiricnih rezultatov fokusne skupine in intervjujev sem prisla do ugotovitev, ki lahko
porabnikom Koristijo pri prepoznavanju zelenega zavajanja, podjetiem pa pomagajo pri
boljsi zasnovi trajnostnih oglaSevalskih dejavnosti.

4.2 Metodologija

4.2.1 Raziskovalna vprasanja

V nadaljevanju so predstavljena raziskovalna vprasanja, ki sluzijo kot osnova za izvedbo
empiri¢ne raziskave. V teoreticnem delu magistrskega dela sem na nekatera deloma Zze
odgovorila, v empiricnem delu pa zelim to nadgraditi z raziskovanjem globljega razmisljanja
in mnenja porabnikov ter podjetij. Gabel (2023) v svojem ¢lanku razlaga, kako lahko
porabniki prepoznajo zeleno zavajanje. Nekateri izmed kazalnikov zelenega zavajanja so
pomanjkanje specifi¢nosti pri zelenih trditvah, uporaba fotografij narave v oglasevanju in
trditve, ki niso podprte z dokazi. S pomocjo fokusne skupine s porabniki in intervjujev z
zaposlenimi v modi sem Zelela najti ¢im ve¢ kazalnikov zelenega zavajanja v modni
industriji. Rezultati bodo lahko v pomoc¢ porabnikom, da se izognejo zavajanju in ne
nasedajo laznim oglaSevanjem modnih blagovnih znamk.

RV1: Kateri so klju¢ni kazalniki zelenega zavajanja v trznih strategijah mednarodnih
modnih blagovnih znamk in kako jih porabniki lahko prepoznajo?

Lu in drugi (2022) v svoji raziskavi ugotavljajo, da porabnikovo zaznavanje zelenega
zavajanja negativno vpliva na njihovo zeleno nakupno namero. Santos in drugi (2023) v
svoji raziskavi prikaZejo tudi, da zaznavanje zelenega zavajanja s strani porabnikov
negativno vpliva na ugled podjetja. Poleg tega avtorji trdijo, da zeleno zavajanje povecuje
sovraStvo do blagovne znamke. Zaznavanje zelenega zavajanja sem s pomocjo fokusne
skupine Se bolj podrobno raziskala in tako odgovorila na drugo in tretje raziskovalno
vprasanje. Odgovori bodo pripomogli k razumevanju vpliva zelenega zavajanja na
porabnike in njihovo zaznavanje samih blagovnih znamk.

RV2: Kako porabniki zaznavajo in se 0dzivajo na zeleno zavajanje v modni industriji?

RV3: Kako zaznavanje zelenega zavajanja vpliva na odnos porabnikov do mednarodnih
blagovnih znamk?

Szabo in Webster (2021) v svoji raziskavi predlagata nekaj nacinov, kako lahko podjetja
poskrbijo za veéje zaupanje porabnikov v njihove trajnostne trditve. Med drugim so za
zaupanje zelo pomembni certifikati, prikaz izobrazevalnega gradiva in trajnostnih vizualnih
vsebin, ter sodelovanje z drugimi zelenimi organizacijami. To podroc¢je bi rada Se bolj
raziskala in tako od podjetij kot tudi od porabnikov izvedela, kateri dejavniki najbolj vplivajo
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na njihovo zaupanje v trajnostne trditve ter kako lahko znamke izboljSajo svoje trajnostno
oglaSevanje. Odgovori na ti dve raziskovalni vprasanji bi mednarodnim podjetjem lahko
pomagali pri nacrtovanju njihovih oglasevalskih dejavnosti v prihodnosti.

RV4: Kateri dejavniki vplivajo na zaupanje porabnikov v trajnostne trditve mednarodnih
blagovnih znamk?

RVS5: Kako lahko modne blagovne znamke izbolj$ajo svoja trajnostna prizadevanja?

4.2.2 Metodologija kvalitativne raziskave

Pristop k raziskovanju je lahko kvalitativen ali kvantitativen, preden pa se raziskovalec
odloci za enega izmed teh, mora dobro vedeti, kateri je primernejsi za doloceno raziskavo.
Namen kvalitativnega raziskovanja je odgovoriti na vpraSanja, ki se nanaSajo na
razumevanje razseznosti pomena in ¢lovekovega dozivljanja sveta. Prizadeva si osvetliti
subjektivne pomene in dejanja udelezencev raziskave, kot jih ti dozivljajo in razumejo. Po
drugi strani kvantitativno raziskovanje uporablja sklepanje, opazovanje in kvantifikacijo za
objektivno merjenje in analizo pojavov. Cilj kvantitativnega raziskovanja je z uporabo
statisticnih metod pridobiti posplosljive ugotovitve, zato je primerno za raziskave, kjer sta
potrebna natan¢no merjenje in napovedovanje (Fossey in drugi, 2002, str. 717).

Empiri¢ni del magistrskega dela je namenjen analizi in predstavitvi mojega raziskovalnega
dela, ki vkljucuje uporabo dveh kvalitativnih metod raziskovanja. Kvalitativno raziskovanje
je tukaj bolj primerno, ker zelim pridobiti poglobljen vpogled v zeleno zavajanje v modni
industriji, Cesar se s kvantitativnim raziskovanjem ne da doseci. Moja raziskava je usmerjena
k razumevanju misljenj, dejanj in izkuSenj ljudi. Cilj je priti do poglobljenih odgovorov na
raziskovalna vpraSanja, podatki, ki jih pridobim, pa so v besedilni obliki in ne v numericni
(Banjac, 2020, str. 20-22).

Kvalitativno raziskovanje ima veliko prednosti (Rahman, 2016, str. 104):

- poglobljeno razumevanje obcutkov, mnenj in izkuSenj udelezencev;

- zajemanje specificnega konteksta, kar omogoca celosten pogled na ¢loveske izkusnje;
- raziskovalni nacrt je prilagodljiv;

- vpogled v vedenje, kulturne vplive in interakcije udelezencev;

- subjektivni in podrobni podatki, ki lahko razkrijejo globlje pomene.

Poleg prednosti pa Rahman (2016, str. 104-105) izpostavlja tudi nekatere slabosti
kvalitativnega raziskovanja:

- omejena posplosljivost zaradi manjsih vzorcev;

- Casovno potratno raziskovanje;

- analiziranje podatkov je lahko tezje in bolj subjektivno, zato je tezko zagotoviti skladnost
med raziskavami;
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- manjSa zanesljivost in verodostojnost za oblikovalce politik;
- moznost pristranskosti pri interpretaciji rezultatov.

4.2.3  Analiza kvalitativnih podatkov

V magistrskem delu sem veCmetodno raziskavo izvedla s pomocjo dveh kvalitativnih metod
za zbiranje podatkov — fokusna skupina in intervju. Dobljene podatke sem nato preucila s
tematsko analizo, in sicer z uporabo analiticnega orodja tematska mreza. Analiza
kvalitativnih podatkov je zapleten proces zaradi velike koli¢ine podatkov, za¢ne pa se s
prepisovanjem pridobljenih podatkov v pisno obliko (Alsaawi, 2014, str. 153). Nato je treba
podatke urediti za analizo, tako da jih precistimo in preverimo, da ne vsebujejo napacnih
informacij, uredimo zapiske, na koncu pa Se kategoriziramo ter razvrstimo vse dokumente
in podatke (Schindler, 2022).

Robson (2017) izpostavlja tri najpogostejSe pristope k analizi kvalitativnih podatkov:
kvazistatisti€ni pristop, pristop tematskega kodiranja in pristop utemeljene teorije.
Najpogosteje uporabljen je pristop tematskega kodiranja, ki sodi pod tematsko analizo, in se
razdeli na 5 stopenj: seznanjanje s podatki, kodiranje besedila, opredelitev tem, oblikovanje
tematskih mrez ter integracija in interpretacija.

Tematska mreZa je analitino orodje, ki »zeli raziskati in razloZziti razumevanje teme in
vsebine raziskave« (Roblek, 2009, str. 56) in ne uskladiti nasprotujocih si opredelitev
problema. Namen tematskih analiz je odkriti teme, Ki so v besedilu pomembne na razli¢nih
ravneh, tematske mreze pa olajSajo strukturiranje in prikaz teh tem. Klju¢ni postopek
tematske mreze je kodiranje, kar je skupno Stevilnim pristopom v kvalitativni analizi. S
tematsko mrezo je mogoce opredeliti tri vrste tem (Attride-Stirling, 2001, str. 387-388;
Roblek, 20009, str. 56):

- osnovne teme, ki so razvidne iz besedila;

- organizirane teme, ki so kategorije osnovnih tem, zdruZene skupaj, da povzemajo bolj
abstraktna nacela;

- skupne ali globalne teme, ki zajemajo glavne metafore v besedilu kot celoti.

Attride-Stirling (2001, str. 390-394) nasteva 6 korakov analize s tematsko mrezo, potem ko
so podatki Ze zbrani in prepisani:

- Kodiranje besedila: zmanjsati je treba obseg podatkov tako, da se besedilo raz¢leni na
smiselne segmente s pomocjo kodiranja. Pri tem je potrebna natan¢nost in pozornost
raziskovalca, kode pa morajo imeti jasne opredelitve.

- Opredelitev tem: teme so opredeljene iz kodiranih segmentov besedila. Teme morajo biti
dovolj specificne, da se ne ponavljajo, in dovolj Siroke, da zajemajo ideje iz Stevilnih
segmentov besedila. Tako so podatki bolj obvladljivi, saj teme jedrnato povzemajo
besedilo. Pri tem je potrebno veliko interpretacije.
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- Oblikovanje tematskih mrez: tematske mreze temeljijo na opredeljenih temah. Teme je
treba najprej razporediti v skupine oziroma tematske mreze. Ce je tem malo in se
nana$ajo na dovolj podobna vprasanja, se lahko vkljucijo tudi v le eno tematsko mrezo.
Ob vsakem zdruzevanju nastane posebna skupna tema, ki jo podpirajo locene
organizirane in osnovne teme. Ko so vse teme pripravljene, jih je treba ponazoriti s
tematskimi mrezami, pri Cemer vsaka skupna tema ustvari eno tematsko mrezo.

- Opis in raziskava tematskih mrez: tematska mreza je analiticno orodje in ne analiza
sama. Z namenom, da se raziskovalec poglobi v pomen besedil, mora raziskati teme in
prepoznati vzorce. Ob vsaki tematski mrezi je treba opisati njeno vsebino, kar se
podkrepi z odseki samega besedila. Nato pa je treba raziskati in opazovati §¢ osnovne
vzorce, ki se pojavijo. Ta korak zdruzuje podatke z razlago in za bralca pripravi analizo.

- Povzetek tematskih mrez: ko so mreze v celoti raziskane, je treba povzeti glavne teme in
pojasniti vzorce, ki so se pojavili pri raziskovanju.

- Interpretacija vzorcev: na koncu je treba zdruziti povzetke tematskih mrez z ustrezno
teorijo. Pri tem so raziskane pomembne teme, vzorci in koncepti v besedilu. Zadnji korak
analize se vrata na prvotna raziskovalna vprasanja, ki so utemeljena z argumenti, katerih
temelji so vzorci iz besedila.

4.3 Fokusna skupina

Pri fokusni skupini gre za skupino sogovorcev, ki debatirajo o dolo¢eni temi, pri cemer je
cilj raziskovalca ugotoviti, »na kakSen nacin ta skupina razume, vidi in obravnava« (Banjac,
2020, str. 95) dolo¢eno tematiko. Fokusno skupino izvedemo, ko nas zanima interakcija v
skupini in ko Zelimo, da ¢lani izzivajo drug drugega in podrobno razpravljajo o temi. Ta
metoda omogoca bolj realisticen vpogled v to, kaj si ljudje mislijo, odgovorimo pa lahko na
vpraSanja o procesih, pomenu, stali§¢ih in razumevanju udelezencev (Schindler, 2022). Lune
in Berg (2017, str. 94) navajata Se, da si raziskovalec s tako razpravo prizadeva spoznati
zavestne in nezavestne psiholoske in sociokulturne znacilnosti udeleZencev, najbolj
uporabna pa je za raziskave, ki vkljucujejo prepricanja, vtise in ¢ustvene pomisleke.

Fokusna skupina je »specifi¢na oblika skupinskega intervjuja« (Banjac, 2020, str. 97), pri
¢emer se fokusna skupina osredotoc¢a na dolo€eno tematiko, medtem ko gre pri skupinskem
intervjuju lahko za pogovor o bolj Siroki temi ali celo ve¢ razliénih temah. Skupinski intervju
in fokusna skupina se razlikujeta tudi po tem, da gre pri skupinskem intervjuju za opravljanje
Stevilnih posameznih intervjujev, kjer je pomembno mnenje udeleZencev kot posameznikov,
fokusna skupina pa je med drugim namenjena opazovanju interakcije in dinamike med
udeleZenci. Vseeno pa se v znanstveni literaturi fokusna skupina in skupinski intervju
velikokrat uporabljata kot sinonima (Banjac, 2020, str. 97).

Fokusna skupina je torej kvalitativna metoda zbiranja podatkov, pri kateri raziskovalec
»pridobiva podatke tako, da organizira in izvede skupinsko razpravo obi¢ajno od pet do deset
posameznikov« (Banjac, 2020, str. 99). Udelezenci fokusne skupine med seboj delijo svoja
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preprianja in izkusnje, raziskovalec pa zeli ugotoviti, kak$ni so pogledi posameznikov,
kako se ti pogledi med seboj razlikujejo in »kakSna je skupinska dinamika razprave o
problemu« (Banjac, 2020, str. 99). Raziskovalec ali njegov soizvajalec deluje kot moderator
fokusne skupine, ki vodi pogovor, zastavlja vprasanja in poskrbi, da udelezenci ne zaidejo z
dolocene teme. Moderator mora izlusciti obcutke in ideje clanov skupine, zato je pomembno,
da fokusna skupina ni prevelika. Ce je $tevilo udeleZencev dovolj majhno, je pridobivanje
obseznih odgovorov bolj u¢inkovito. Velike skupine je tezko upravljati in lahko postanejo
nepregledne, se razdrobijo v ve¢ podskupin, to pa dodatno otezuje nadzor in razumevanje
odgovorov udelezencev (Lune in Berg, 2017, str. 95).

Banjac (2020, str. 104-109) v svojem delu metodo fokusne skupine razdeli na ve¢ oblik, saj
jo lahko izvedemo na razli¢ne nacine. Avtor loci razli¢ne oblike fokusne skupine glede na
medij in glede na format razprave. Glede na medij obstajata dve vrsti fokusne skupine: tista,
ki se izvaja v zivo, in tista, ki se izvaja po telefonu ali spletu. Fokusna skupina v Zivo je
najbolj pogosta izvedba, saj so vsi udelezenci in izvajalci fizicno na istem mestu in se lahko
spoznajo, pogovor te¢e bolj naravno, izvajalec pa lazje presodi vzdusje med udelezenci.
Tako lahko izvajalec lazje prilagodi izvedbo in razbere govorico telesa udelezencev.
Fokusna skupina po telefonu ali spletu se uporablja vse bolj pogosto, saj pride prav, ko zeli
raziskovalec preucevati skupino ljudi, Ki so si med seboj geografsko zelo oddaljeni. Pri tem
se lahko uporabi nacin komuniciranja po telefonu, po video klicu ali pa kar po spletni
klepetalnici, kjer se udelezenci med sabo ne vidijo niti ne slisijo.

Poleg tega pa fokusne skupine lo¢imo tudi glede na format razprave, s ¢imer raziskovalci
»doloc¢ijo dinamiko in naCin argumentacije ter v veliki meri tudi odnose med udeleZenci«
(Banjac, 2020, str. 107). Tako obstajajo Stevilne oblike razprave, in sicer (Banjac, 2020, str.
104-109):

- enotna fokusna skupina (udelezenci so v istem prostoru in delujejo kot enotna skupina);

- dvosmerna fokusna skupina (dve skupini udeleZencev se med seboj posluSata in na
podlagi sliSanega razpravljata o temi);

- fokusna skupina z dvema moderatorjema;

- fokusna skupina z dvema med seboj nasprotujocima si moderatorjema (pri cemer je
udeleZencem laZje izraZati svoja prepri¢anja in se ne bojijo konfliktov);

- fokusna skupina z moderatorjem iz skupine udelezencev (izvajalci zmanjSajo svoj vpliv
na razpravo udelezencev, udeleZenci pa so bolj sprosceni);

- mini fokusna skupina (dva do pet udelezencev, ki so obicajno strokovnjaki na dolo¢enem
podrocju).

Acocella (2012) izpostavlja, da ima metoda fokusne skupine veliko prednosti:

- podrobne informacije;
- hitra izvedba in obdelava podatkov;
- nizki stroski;
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- razkrivanje nepricakovanih idej udelezencev;

- vec razli¢nih idej, ki izhajajo ena iz druge;

- pridobivanje bogatejSih podatkov z razpravami in skupnimi spoznanji;
- svobodno izrazanje misli in pristnejsi odzivi.

Poleg prednosti fokusnih skupin Acocella (2012) omenja tudi Stevilne morebitne slabosti te
metode:

- lahko vodi udelezence k prilagajanju vecinskemu mnenju, kar potlaci razli¢ne poglede
in zmanjsa bogastvo zbranih podatkov;

- lahko vodi udelezence k podajanju stereotipnih ali druzbeno sprejemljivih odgovorov;

- lahko povzroci zaviranje in odvracanje od pogovora;

- lahko pride do razprav, ki jih je tezko voditi;

- omejena globina podatkov;

- zaradi hitre interakcije udelezenci morda ne bodo vedno v celoti izrazili svojih misli ali
se spomnili svojih idej.

Z uporabo metode fokusne skupine lahko o temi izvem ve¢ mnenj in vidikov porabnikov.
Pri tem so podatki poglobljeni in pripomorejo k odgovarjanju na raziskovalna vprasanja o
odzivu porabnikov na zeleno zavajanje.

4.3.1 Predstavitev udelezencev fokusne skupine

S ciljem, da pridobim poglobljen vpogled porabnikov v zeleno zavajanje v modni industriji,
sem izvedla fokusno skupino, kjer sem s pomocjo kvotnega neverjetnostnega vzorcenja
izbrala 8 porabnikov oziroma udelezencev fokusne skupine. Zaradi neverjetnostne izbire ne
morem vedeti, e so rezultati res reprezentativni, zato rezultatov ne morem posplositi na
populacijo. Izbrala sem poljubne enote, vendar sem pri tem upoStevala vnaprej opredeljene
kvote. Zelela sem, da je polovica udelezencev moskih, polovica pa zensk, da bi omejila
pristranskost pri izboru enot v vzorec.

Ker je prav vsak €lovek porabnik v modni industriji, je bilo preprosto najti ljudi, ki bi bili
pripravljeni sodelovati v diskusiji. UdeleZenci so debatirali o svojih mnenjih in izkuSnjah z
zelenim zavajanjem v modni industriji, kako le-to vpliva na njihov odnos do blagovne
znamke, ter kako ga najpogosteje prepoznajo. UdeleZenci so bili ¢lani moje druzine, prijatelji
in znanci razliénih starosti z razli¢nimi stopnjami izobrazbe. Podatke o udeleZencih sem
pridobila s kratkim anketnim vprasalnikom (priloga 3), ki so ga udeleZenci izpolnili po
zakljuceni diskusiji. Udelezenci so bolj podrobno predstavljeni v tabeli 2.
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Tabela 2: Podatki o udelezencih fokusne skupine

Oznaka . Stopnja Pravi, da je
udeleZenca Spol Starost (v letih) izobfazjbe zeleni poratj)nik

Ul Vi 25 VII. DA
U2 Vi 51 V. neodlo¢eno
UK] M 56 VIL. DA
U4 M 25 VII. DA
U5 Vi 24 VI. neodlo¢eno
U6 7 66 V. NE
u7 M 28 VI. NE
us M 32 V. DA

Vir: lastno delo.

4.3.2 Potek in izvedba fokusne skupine

Fokusno skupino sem izvedla tako, da sem v uvodu v diskusijo udelezencem najprej na
kratko predstavila sebe, kaj Studiram in o ¢em piSem magistrsko delo. Potem sem jim
predstavila potek diskusije, da so vnaprej vedeli, o ¢em bodo razpravljali. Potem ko sem
opredelila osnovna pravila diskusije, sem pric¢ela z uvodnimi vprasanji, kjer sem za zacetek
zelela izvedeti, kako pogosto udelezenci kupujejo modne izdelke in kaj jim je pri nakupu
najbolj pomembno. Osrednji del diskusije sem razdelila na dva vsebinska sklopa. V prvem
sklopu sem udeleZence povpraSala o pomenu, ki ga pripisujejo trajnosti, in o njihovih
izkuSnjah z zelenim zavajanjem. V drugem sklopu pa so razpravljali o specifi¢nih primerih
zelenega zavajanja v modni industriji. Na koncu sem udeleZence pozvala, naj delijo Se zadnje
refleksije in postavijo morebitna vpraSanja, ki jih imajo. Potem sem se jim zahvalila za
sodelovanje in jim dala izpolniti kratke vprasalnike o demografskih podatkih.

Fokusno skupino s porabniki sem izvedla 30. avgusta 2024 ob 19.00 pri sebi doma. Diskusija
je trajala eno uro in 10 minut. Pred samimi uvodnimi vprasanji sem udelezencem razlozila
pomen besednih zvez »zeleno zavajanje« in »zeleni porabnik«, da ne bi prislo do zmede pri
razumevanju. Z uvodnimi vprasanji sem Zelela izvedeti, kako pogosto kupujejo modne
izdelke in na kaj so pri tem najbolj pozorni. Uvodna vprasanja so pripomogla k bolj
spros¢enemu vzdusju in so udelezence pocasi uvedla v osrednjo tematiko.

Prvi vsebinski sklop se je nanaSal na vprasanja o trajnosti in zelenem zavajanju v modni
industriji, razdelila pa sem ga na tri dele: pomembnost trajnosti in zaupanje trajnostnim
trditvam, vpliv zelenega zavajanja na odnos do blagovnih znamk ter zbolj$anje trajnostnih
prizadevanj blagovnih znamk. Za sestavo vpraSanj sem uporabila znanje iz Ze obstojecih
raziskav na tem podro¢ju. Tako sem za podrocje trajnosti in trajnostnih trditev idejo za
vpraSanja dobila od avtorjev Chen in Chang (2013) ter Khorsand in drugi (2023). Vprasanja
o zelenem zavajanju in njegovem vplivu na odnos do blagovnih znamk se nanasajo na
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razli¢ne raziskave avtorjev Kim in Wha Oh (2020), Lu in drugi (2022) ter Munir in Mohan
(2022). Za sestavo vprasanj o tem, kako bi lahko znamke izboljSale svoja trajnosta
prizadevanja, pa je pripomogla raziskava avtorjev Adamkiewicz in drugi (2022).

Pred drugim vsebinskim sklopom sem udelezencem predstavila tri primere zelenega
zavajanja podjetij v modni industriji (H&M, Louis Vuitton in New Balance), ki so
predstavljeni v poglavju 2.7. Potem ko so udelezenci slisali o zavajajoc¢ih dejanjih blagovnih
znamk, so razpravljali o tem, kaks$ni so njihovi odzivi, kako bi lahko znamke popravile svoja
dejanja in kaksno je zdaj njihovo mnenje o teh znamkah.

Za zakljucek fokusne skupine sem Zelela, da udelezenci postavijo Se kakrSnakoli morebitna
vprasanja in delijo svoje zakljucne misli ali mnenja. Po zakljuceni diskusiji sem udelezence
prosila, naj izpolnijo kratek vprasalnik, s katerim sem pridobila njihove podatke. VVnaprej
sestavljen vodnik fokusne skupine je omogocal nemoten potek diskusije in osredotocenost
na tematiko raziskave. S tem sem pridobila bogate podatke, ki so se nanaSali na glavna
raziskovalna vprasanja. Potek fokusne skupine je povzet v tabeli 3. Vodnik fokusne skupine
se nahaja v prilogi 2, celoten prepis pogovora fokusne skupine pa v prilogi 4.

Tabela 3: Potek fokusne skupine

- Predstavitev sebe in Studija

- Namen in cilj raziskave

- Razlaga poteka fokusne skupine
- Opredelitev pravil diskusije

Uvod v diskusijo

- Pogostost nakupovanja modnih izdelkov

Uvodna vpraSanja - Lastnosti, ki vplivajo na nakup

- Pomembnost trajnosti in zaupanje trajnostnim trditvam
Prvi sklop - Vpliv zelenega zavajanja na odnos do blagovnih znamk
- Izboljsanje trajnostnih prizadevanj blagovnih znamk

Drugi sklop - Diskusija o primerih zelenega zavajanja

- Zadnje refleksije in morebitna vpraSanja
Zakljucek - Zahvala
- Izpolnitev vprasalnika

Vir: lastno delo.

4.4 Intervju

Intervju ali poglobljeni intervju je »pogovor z dolo¢enim namenom« (Banjac, 2020, str. 69),
pri katerem zeli raziskovalec izvedeti, kakSne so izkusSnje ali mnenja intervjuvanca o
doloceni temi raziskave. Intervju je najprimernejSa metoda zbiranja podatkov, ko nas zanima
globlje razumevanje izbrane teme in ko je cilj raziskovanja razumeti pomen, ki ga ljudje
pripisujejo svojim izkuSnjam. Z izvedbo intervjuja raziskovalec pridobi vpogled v druzbena
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vprasanja z raziskovanjem izkuSenj posameznikov. Podatki, ki jih pri tem dobi, niso
namenjeni posplosevanju na celotno populacijo, vendar so vseeno veljavni (Alsaawi, 2014,
str. 154; Banjac, 2020, str. 69-72).

Klju¢nega pomena je, da se intervjuji snemajo, saj beleZenje zaradi velike koli¢ine podatkov
ni vedno dovolj. Dobri intervjuji morajo te¢i naravno in biti bogati s podrobnostmi. Ceprav
je pomembno, da je raziskovalec nevtralen, mora ohraniti osredoto¢enost na ciljno temo brez
prekinitev (Alsaawi, 2014, str. 152—153). Pri intervjuju se torej raziskovalec in intervjuvanec
medsebojno dopolnjujeta, da bi dosegla skupni cilj (Lune in Berg, 2017, str. 66).

Banjac (2020, str. 74-82) trdi, da obstajajo Stevilne oblike intervjuja, pri ¢emer gre za
razli¢na razlikovanja glede na strukturo, $tevilo intervjuvancev in medij:

- Oblika intervjuja glede na strukturo: strukturirani intervju (enafen z anketo,
kvantitativno zbiranje podatkov), polstrukturirani intervju (vnaprej pripravljena okvirna
vprasanja) in nestrukturirani intervju (sprotna zasnova vprasanj).

- Oblika intervjuja glede na $tevilo intervjuvancev: intervju z eno osebo ali individualni
intervju in skupinski intervju.

- Oblika intervjuja glede na uporabo medija: intervju v Zivo (fizi¢na prisotnost oseb) in
intervju po telefonu ali spletu.

Alsaawi (2014) v svojem delu opiSe Stevilne prednosti intervjuja kot kvalitativne metode za
zbiranje podatkov:

- lahko se prilagaja, pri cemer pride do nepri¢akovanih tem pogovora;
- lahko se ustavi, ko pride do nasi¢enosti podatkov;

- zbrani podatki so bogati, kakovostni in poglobljeni;

- neverbalni namigi lahko razsirijo verbalne odgovore;

- pridobijo se kontekstualno pomembne informacije.

Poleg prednosti pa Alsaawi (2014) pri metodi intervjuja izpostavi tudi nekaj slabosti:

- celotna izvedba je tezavna in ¢asovno potratna;

- posplosljivost rezultatov je omejena;

- predsodki raziskovalca ali intervjuvanca lahko vplivajo na odgovore;

- zaradi sooblikovanja informacij med raziskovalcem in intervjuvancem lahko pride do
neto¢nih podatkov;

- pri prepisovanju intervjuja v besedilo lahko pride do napacne razlage odgovorov
intervjuvanca.

Kljub nekaterim slabostim je intervju najbolj primerna metoda za raziskovanje zelenega
zavajanja v modni industriji, saj sem z njim od zaposlenih v mednarodnih podjetjih bolj
podrobno izvedela, kaks$na so njihova prepricanja, izkuSnje in pomen, ki ga pripisujejo
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zelenemu zavajanju. Pridobljeni podatki so poglobljeni in dobro odgovorijo na raziskovalna
vprasanja o zelenem zavajanju v modni industriji.

4.4.1 Predstavitev intervjuvancev

S ciljem, da pridobim poglobljen vpogled zaposlenih v modni industriji v zeleno zavajanje,
sem izvedla dva intervjuja z zaposlenima v dveh razli¢nih mednarodnih modnih podjetjih na
slovenskem trgu. Z njima sem se pogovarjala o njunih razmisljanjih in izku$njah z zelenim
zavajanjem, ¢e sta se ga ti dve podjetji kadarkoli posluzili, kako je to vplivalo na ugled, kako
so v podjetju svoja dejanja popravili, kako poskrbijo za to, da z oglaSevanjem ne zavajajo
ljudi, in kako lahko porabniki to opazijo v njihovih trznih strategijah. Pri izboru
intervjuvancev sem upostevala kriterije, da je oseba zaposlena v mednarodnem podjetju v
modni industriji in da zelo dobro pozna trZenjske aktivnosti podjetja. Prvi intervju sem
izvedla z direktorjem prodaje v uspesnem slovenskem modnem podjetju, druga
intervjuvanka pa je bila vodja trzenja drugega znanega slovenskega modnega podjetja, ki je
v modni industriji aktivna ze ve¢ kot 10 let.

4.4.2 Potek in izvedba intervjujev

Z obema intervjuvancema sem stik vzpostavila po platformi LinkedIn. V sporocilu sem na
kratko predstavila sebe, namen raziskovalnega dela, kljucne teme intervjuja in okvirna
vprasanja, na katera bi zelela slisati njihove odgovore. Intervju z vsakim intervjuvancem
posebej sem opravila po programski opremi Zoom. Med samim pogovorom sem Si
zapisovala oporne tocke, celoten prepis intervjuja pa sem kasneje opravila s pomocjo
zvocnega posnetka. Prepisa obeh intervjujev se nahajata v prilogah 6 in 7.

Oba intervjuja sta imela enako strukturo, ki sem jo prilagodila glede na odvijanje pogovora.
Na zafetku sem v uvodu na kratko prestavila sebe in §tudij, namen raziskave in strukturo
intervjuja. Nato sem z uvodnimi vprasanji izvedela, kakS§no vlogo ima zaposleni v podjetju
in koliko ¢asa dela v modni industriji. Osrednji del intervjuja sem razdelila na tri vsebinske
sklope. V prvem sklopu so se vprasanja nanasala na trajnost in oglasevanje blagovne
znamke, v drugem sklopu na zeleno zavajanje v modni industriji, v tretjem sklopu pa na
izzive in priloZnosti glede trajnosti. Za zakljuek sem se intervjuvancu zahvalila za
sodelovanje in nato Se odgovorila na morebitna vprasanja, ki jih je zastavil. Potek intervjujev
je povzet v tabeli 4.

Intervjuja z zaposlenima v modni industriji sta bila izvedena septembra 2024. Z uvodnimi
vprasanji sem intervjuvanca uvedla v pogovor, da se je pocasi sprostil in odprl. Nato so
sledili Ze omenjeni vsebinski sklopi o trajnosti in zelenem zavajanju. Za sestavo vprasanj
sem si pomagala s preucevanjem znanstvene literature na podrocju zelenega zavajanja. Tako
sem za vpraSanja o trajnostnih pobudah podjetja idejo za vpraSanja dobila od avtorjev Chen
in Chang (2013) ter Khorsand in drugi (2023). VpraSanja o zelenem zavajanju v modni
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industriji in njegovem vplivu na zaupanje porabnikov se nanaSajo na Stevilna dela, med
drugim na raziskave avtorjev Kim in Wha Oh (2020), Lu in drugi (2022) ter Munir in Mohan
(2022). Vprasanje o posledicah zelenega zavajanja se nanasajo na ¢lanke avtorjev Alizadeh
in drugi (2024) ter Batista in drugi (2020), vprasanje o vlogi regulativnih organov pri
obravnavi zelenega zavajanja se nanaSa na raziskavo avtorjev De Freitas Netto in drugi
(2020), vprasanje o izzivih in priloznostih, ki so povezani s trajnostnim razvojem, pa na
raziskavo avtorjev Saricam in Okur (2019).

Po koncanih vsebinskih sklopih sem vsakega intervjuvanca pozvala, naj mi postavi Se
morebitna vprasanja ali pa z mano deli Se zakljuéne misli. Vnaprej organizirani vodnik
intervjujev mi je pomagal, da je pogovor gladko tekel brez nepotrebnih prekinitev in da
intervjuvanec ni zasel z glavne teme pogovora. Vodnik za izvedbo intervjujev se nahaja v
prilogi 5.

Tabela 4: Potek intervjujev

Uvod v intervju - Predstavitev sebe in Studija

- Namen in cilj raziskave

- Razlaga poteka intervjuja

- Snemanje in prepis intervjuja
- Dvomi in vprasanja

Uvodna vprasanja [ - Vloga v podjetju
- Delo v modni industriji

Prvi sklop - Trajnostne pobude podjetja
- Oglasevanje blagovne znamke

Drugi sklop - Zeleno zavajanje v modni industriji
- Vpliv zelenega zavajanja na zaupanje porabnikov

Tretji sklop - Vloga regulativnih organov pri zelenem zavajanju
- Izzivi in priloznosti glede trajnosti

Zakljuéek - Morebitna vprasanja
- Zahvala

Vir: lastno delo.

5 ANALIZA REZULTATOV RAZISKOVANJA

Analiza raziskave temelji na 6 korakih analize s tematsko mreZo, ki jih predlaga Attride-
Stirling (2001, str. 390-394): kodiranje besedila, opredelitev tem, oblikovanje tematskih
mrez, opis in raziskava tematskih mrez, povzetek tematskih mrez ter interpretacija vzorcev.
Podrobno je predstavljena analiza fokusne skupine in intervjujev, pri ¢emer sem iz
transkripcije podatkov poiskala vzorce in odgovorila na raziskovalna vprasanja. Analiza je
podkrepljena tudi s citati iz fokusne skupine in intervjujev.
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5.1

5.1.1

Analiza in povzetek rezultatov fokusne skupine

Kodiranje besedila in dolocitev tematskih mrez

S pomocjo kodiranja besedila fokusne skupine sem organizirala podatke in zmanjsala njihov
obseg. Nasla in opredelila sem 17 kod, ki so pomagale pri segmentiranju odlomkov besedila.
Segmente, ki so se ujemali po kodah, sem nato povezala v osnovne teme. Osnovne teme sem
zdruzila v SirSe organizirane teme, te pa na koncu Se v globalne teme. Na podlagi
opredeljenih tem sem ustvarila tri tematske mreze, ki kategorizirajo klju¢ne vsebinske
podatke iz fokusne skupine. Vse kode in teme so predstavljene v tabeli 5, kjer je razvidno
tudi, kako so povezane med seboj. V nadaljevanju je predstavljena vsebina vsake tematske

mreze posebej.

Tabela 5: Oblikovanje tematskih mrez

- Dejavniki pri
nakupu oblacil

- Visoka cena

- Material

- Lokalna
proizvodnja

- Vecja zvestoba do
zelenih znamk

nakupu oblacil
Cena in trajnost
Trajnostni
materiali
Pomembnost
lokalnih in eti¢nih
blagovnih znamk
Zvestoba do

Kode Osnovne teme Organizirane teme | Skupne/globalne teme
- Nakup zaradi Trajnost kot | 1. Razumevanje Pomembnost trajnosti
trajnosti dejavnik pri trajnosti v modi in zaupanje

2. Dvom o iskrenosti
trajnostnih trditev

trajnostnim trditvam

- Certifikati 0 zelenih znamk
trajnosti Dvom v trajnostne
trditve
Pomanjkanje
dokazov 0
trajnosti
- Pomanjkanje Kazalniki 1. Prepoznavanje Vpliv zelenega
dokazov zelenega zelenega zavajanja na odnos do
- ZavajajoCe zelene zavajanja zavajanja blagovnih znamk
trditve Nejasno  zeleno | 2. Vpliv  zelenega
- Nejasne oznake o trzenje zavajanja na
trajnosti Manjse zaupanje zaupanje in
- Uniceno zaupanje zaradi  zelenega nakupne odlo¢itve
- Spremenjene zavajanja
nakupne odlocitve Prenehanje z
nakupovanjem pri
znamkah, ki
zavajajo
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Tabela 5: Oblikovanje tematskih mrez (nad.)

Kode Osnovne teme Organizirane teme | Skupne/globalne teme

- Potreba po | 1. Transparentne 1. Transparentnost Predlogi za izboljsano

transparentnosti oskrbovalne blagovnih znamk | zeleno trzenje
- Dokazi 0 verige 2. ZmanjSanje blagovnih znamk

certificiranj 2. Pravila in predpisi zelenega trZenja
- Manj  zelenega | 3. Dokazi o trajnosti blagovnih znamk

oglasevanja 4. Omejitev in poudarek na
- Resnic¢ne zelenega trzenja resni¢nih praksah

spremembe 5. Poudarek na
- Kakovost kakovosti in

izdelkov zivljenjski  dobi

izdelkov

Vir: lastno delo.

5.1.2 Tematska mreza 1: Pomembnost trajnosti in zaupanje trajnostnim trditvam

Tematska mreza 1, ki je prikazana na sliki 5, se osredotoca na pomembnost trajnosti in
zaupanje trajnostnim trditvam. V nadaljevanju so podrobneje predstavljene vse teme.

Slika 5: Tematska mreza 1

[ Zvestoba do zelenih znamk ]

[ Cena in trajnost ] [

[ Trajnost kot dejavnik pri nakupu

Trajnostni materiali ]

blagovnih znamk

Pomembnost lokalnih in etiénih
oblagil

Razumevanje trajnosti v modi

Pomembnost trajnosti in zaupanje
trajnostnim trditvam

Dvom o iskrenosti trajnostnih
trditev

[ Dvom v trajnostne trditve Pomanjkanje dokazov o trajnosti ]

Vir: lastno delo.
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5.1.2.1 Razumevanje trajnosti v modi

Trajnost kot dejavnik pri nakupu oblacil: Pri izvedbi fokusne skupine sem ugotovila, da
je pri nakupu oblacil skoraj vsem udelezencem trajnost pomembna lastnost. Udelezenka 1
je dejala: »Ne bom kupovala znamk, ki so zelo ocitno cenene in za enkratno uporabo.«
Udelezenec 8 je dodal se: »Meni je trajnost zelo pomembna, ker verjamem, da imamo vsi
odgovornost zmanjsati svoj vpliv na okolje. Z nakupi Zelim podpirati blagovne znamke, ki se
trudijo delovati bolj odgovorno in trajnostno.« UdeleZzencem trajnost pomeni tudi to, da
oblacila zdrzijo dlje Casa in jih lahko velikokrat oblecejo. Nekateri udelezenci o trajnosti
niso Se veliko razmisljali, vendar se zavedajo, da je tema pomembna in vredna pozornosti.
Poleg trajnosti so najpomembne;jsi dejavniki pri nakupu oblacil Se cena, izgled, udobje in
kakovost.

Cena in trajnost: Udelezenci trajnost ve¢inoma asociirajo z visokimi cenami, udelezenka
5 je povedala: »Imajo kaksne firme [navedeno], da je trajnostno in naravno, pa je potem
prenizka cena in avtomatsko ne verjames, da je dobro.« Ostali so se strinjali, le udelezenec
3 je bil druga¢nega mnenja: »Zame visoke cene pomenijo samo veliko [trzenja]. Ker
[trzenje] je tukaj [drazje] od samih izdelkov.« Visoka cena trajnostnih oblacil je lahko tudi
ovira pri nakupu, udelezenka 1 je izpostavila: »V vsakem primeru se oblacilo lahko hitro
unici, zato se mi vseeno ne zdi realno dajati 200 evrov za trajnostno majico.« Poleg tega so
udeleZenci skepti¢ni, ¢e znamke z visoko ceno morda le skusajo dokazovati trajnost.

Trajnostni materiali: lzraz »zeleno« ali »trajnostno« na podro¢ju mode udelezenci
razumejo na razli¢ne nacine, najveckrat so izraz povezali z materialom oblacil. Nekateri so
1zpostavili, da so trajnostna oblacila izdelana iz naravnih materialov, ki so prijazni do okolja,
kot je bombaz. UdeleZenec 3 je povedal: »Ker sem obcutljiv na sintetiko, moram gledati
materiale oblacil.« Udelezenka 1 je dodala: »Tudi reakcija koze na neko oblacilo ti pove
veliko o materialu.« Poleg tega so trajnostna oblacila po mnenju udeleZencev tista, ki so
izdelana iz recikliranih materialov ali pa se razgradijo ob koncu uporabe. Najbolj pomembno
se jim zdi, da niso izdelana iz plasticnih materialov. Udelezenka 1 je dodala, da pod
trajnostno Steje tudi to, da izdelek zdrzi dlje Casa: »In ko vidis, da neka znamka, ki si jo véasih
kupoval in je dolgo zdrZala, zdaj nima tako kakovostnih izdelkov, vidis iz prve roke, da je
njihova trajnost in kvaliteta padla.«

Pomembnost lokalnih in eti¢nih blagovnih znamk: Udelezenci se strinjajo, da so lokalne
blagovne znamke v njihovih oceh bolj trajnostne kot pa mednarodne. Ko se odlo¢ajo med
dvema podobnima izdelkoma, raje izberejo tistega, ki jim je bolj doma¢. UdeleZenka 5 je
povedala: »Jaz imam tako zZe 7 let Alpina pohodne cevlje in [to je] slovenska firma, podpiram
domaca podjetja.« Ce je izdelek slovenski, se udelezencem zdi, da je tudi bolj kvaliteten.
UdeleZenec 8 je rekel: »Ce vidim, da je slovenski izdelek, me bolj pritegne in se zanimam za
tak izdelek, pa prej zaupam kvaliteti izdelka. Velikokrat se tudi izkaze, da je res bolj
kvalitetno.« Poleg tega so se udelezenci velikokrat odlocili za nakup izdelkov, ker so bili
oglaSevani kot trajnostni ali pa je sama blagovna znamka znana po tem, da je eti¢na.
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Udelezenec 8 je povedal: »Jaz sem se Ze veckrat odlocil za nakup izdelka, ker je bil
oglasevan kot trajnosten. Na primer, kupil sem par Cevijev iz recikliranih materialov od
blagovne znamke, ki je obljubljala zmanjsanje emisij in pravicno obravnavo delavcev v
proizvodnji.« Udelezenka 1 je prav tako izbirala med dvojimi Skornji: »Sem izbrala na koncu
tiste, ki so imele [trajnostno] oznako.«

Zvestoba do zelenih znamk: Udelezenci so ve¢inoma bolj zvesti blagovnim znamkam, ki
stalno dokazujejo svojo zavezanost k izboljSanju svojega vpliva na okolje. Udelezenec 7 je
povedal: »Naceloma sem zdaj bolj zvest podjetiem, ki imajo trajnostne izdelke, ker menim,
da bom lahko te izdelke uporabljal dlje casa.« Udelezenka 6 je dodala, da bi bila bolj zvesta
trajnostni znamki, a trenutno tezko oceni, katera znamka je resnicno trajnostna in katera ne.
Udelezenka 1 pogosto kupuje izdelke dolocene blagovne znamke, pri kateri so oblacila res
kvalitetna in zdrzijo dlje Casa: »ln zato se mi zdi, da je trajnostno, ker ne kupis veliko stvari,
se mi pa zdi bolj pomembno, da se ponosi to, kar se ima, namesto da se kupuje nova
oblacila.«

5.1.2.2 Dvom o iskrenosti trajnostnih trditev

Dvom v trajnostne trditve: Udelezenci so se strinjali, da so na splos$no zelo skepti¢ni do
trajnostnih trditev in jim ne zaupajo. Udelezenka 2 je rekla: »Modne znamke nikoli ne morejo
biti zares trajnostne. Mislim, da ne morejo narediti necesa, ne da bi vplivali na okolje.«
Udelezenec 3 je dejal, da sta v ozadju pri vseh blagovnih znamkah najpomembnejsa kapital
in dobicek: »In Se vedno se vecina stvari izdeluje na daljnem vzhodu, tam, kjer je cenejsa
delovna sila. In vprasanje, kaksen je tam nadzor.« Predvsem je problem v tem, da imajo tudi
podjetja, ki zelo o€itno niso trajnostna, veliko trajnostnih kampanj in udeleZenci zato tezko
zaupajo katerikoli trditvi. Udelezenka 1 je povedala: »Potem tezko das vec denarja za nekaj
drugega, ki ima iste trditve, in ne ves, Ce so tudi tam samo laz ali ne.«

Pomanjkanje dokazov o trajnosti: Udelezenci v trajnostne trditve dvomijo predvsem zato,
ker te niso podkrepljene z nobenimi dokazi. Udelezenec 7 je povedal: »Na splosno ne
zaupam [trajnostnim trditvam], ker vem, da je to [trZenjski] pristop in velikokrat nekaj, kar
je bilo oglasevano kot trajnostno, na koncu ni bilo dokazano, da je ljudem ali okolju
prijazno.« Udelezenec 8 se je ze veckrat srecal z zavajanjem: »Zdi se mi, da blagovne
znamke pogosto uporabljajo besedo »trajnostno« kot /[trZenjsko] orodje, brez konkretnih
dejanj, ki bi to trditev podkrepila.« Izpostavili so tudi dejstvo, da je na trgu preveliko Stevilo
certifikatov. Udelezenka 1 je povedala: »Tudi ko je nek certifikat, ne ves, kaj mora neko
podjetje narediti, da ga pridobi. Tu je res v ozadju ogromno znanja, ki bi ga moral imeti, da
bi za neko stvar lahko res rekel, da je v redu in trajnostna.« Kot pravijo udelezenci, je zelo
tezko preveriti, katere informacije o trajnosti blagovne znamke so verodostojne. Sami to
preverijo na internetu, nekateri preberejo mnenja in ocene porabnikov, ali pa le predvidevajo
iz cene. Udelezenka 6 je povedala: »Prepoznati zeleno zavajanje je zame izziv, ker ne vem,
kaj iskati.« Udelezenec 3 je izpostavil Se dejstvo, da nikjer ni prikazano, na kateri del v
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oskrbovalni verigi se zelene trditve nanasajo: »Ali se gleda tam, ko se nekaj posadi, tam, ko
zraste, ali potem ko se predela ... Zelo veliko vprasanje je to, lahko je samo en del zares
zelen, ostali pa ne.«

5.1.3 Tematska mreza 2: Vpliv zelenega zavajanja na odnos do znamk

Tematska mreza 2, ki je prikazana na sliki 6, se nanasa na vpliv zelenega zavajanja na odnos
do blagovnih znamk. V nadaljevanju so podrobneje predstavljene vse teme.

Slika 6: Tematska mreza 2

[ Kazalniki zelenega zavajanja ]\ /{ Nejasno zeleno trzenje J

Prepoznavanje zelenega zavajanja

Vpliv zelenega zavajanja na odnos
do blagovnih znamk

Vpliv zelenega zavajanja na
zaupanje in nakupne odloé¢itve

Manje zaupanje zaradi zelenega Prenehanje z nakupovanjem pri
zavajanja znamkah, ki zavajajo

Vir: lastno delo.

5.1.3.1 Prepoznavanje zelenega zavajanja

Kazalniki zelenega zavajanja: Vsi udelezenci so se ze srecali z zelenim zavajanjem,
prepoznavajo pa ga na razli¢ne nac¢ine. Najbolj pogosto in ocitno zavajanje je uporaba
zavajajoc¢ih in dvoumnih besed, kot so »organsko«, »naravno«, »trajnostno« in podobno,
trditev pa nikoli ni z ni¢emer dokazana. UdeleZzenka 1 je omenila dva primera zelenega
zavajanja, ki vec€ini ljudem nista tako o€itna: »Jaz najprej pomislim na znak s ceno, ki je
narejen na rjav papir in izgleda kot recikliran papir, pa pac v resnici gre za majico, ki stane
dva evra. Ali pa mogoce, ko narocis nekaj po internetu, in pise na vsaki vrecki, da je bila to
nekoc plasticna racka. Verjetno niso bile vse vrecke plasticna racka.« Udelezenci so opazili
tudi, da je na oblacilih velikokrat naveden napacen material, udeleZenka 2 je povedala:
»Reklama, kjer pise, da je nekaj iz bombaza, pa potem v rokah cutis, da ni res 100 %
bombaz.« Udelezenka 1 je dodala Se en primer zavajanja, ko ima podjetje kolekcijo, pri
kateri so oblacila izdelana iz lana: »Pa mis/is, da so oni bolj ekoloski zaradi tega. Ampak ta
lan ni nujno narejen na ekoloski nacin, ni nujno, da je ekolosko pridobljen, ni nujno, da je
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ta kos oblacila trajnosten. Samo izberejo nek trajnostni material, ga predelajo na nacin, ki
ni trajnosten, in se oglasujejo, kako so trajnostni.« Poleg tega se udelezencem ne zdi
smiselno, da je izpostavljena le ena kolekcija znamke, saj bi lahko bila potem celotna
blagovna znamka trajnostna, ¢e bi jim bilo to v interesu.

Nejasno zeleno trZenje: Z nejasnim zelenim trzenjem zelijo blagovne znamke v porabnikih
vzbuditi misljenje, da je znamka zelena in eticna, tako da svoje izdelke oglasujejo z
razlicnimi slikovnimi prikazi namesto s trditvami. Udelezenci so zeleno zavajanje opazili v
obliki znakov, na katerih je naslikana zemlja ali narava. Udelezenka 1 je povedala: »Lahko
je tudi samo reklama, ki je snemana v gozdu, v naravi, kako oseba hodi po travniku in se
dotika metuljev, hkrati pa ta oblacila izdelujejo otroci.« Udelezenci so izpostavili, da
nimamo dovolj dobre regulacije, kaj se v oglasevanjih sme napisati in kaj ne. Velikokrat so
uporabljene besede in trditve, ki niso dobro definirane in jih vsak razume na drugacen nacin,
zato je vsako nejasno zeleno trzenje pravzaprav zeleno zavajanje.

5.1.3.2 Vpliv zelenega zavajanja na zaupanje in nakupne odlocitve

ManjSe zaupanje zaradi zelenega zavajanja: Udelezenci so potrdili, da zaradi zelenega
zavajanja vse manj zaupajo zelenim trditvam blagovnih znamk v modni industriji. Odkar so
bolj pozorni na oglaSevano trajnost izdelkov, so veliko bolj previdni in kriti¢ni do takih
trditev. Udelezenec 8 je dejal: »Namesto da slepo verjamem reklamam, zdaj vedno preverim,
ali ima znamka konkretne dokaze za svoje trditve.« Zaradi zelenega zavajanja nekaterih
blagovnih znamk je pri udelezencih uniceno upanje v druge blagovne znamke, ki jih Se ne
poznajo dovolj dobro. UdeleZenka 1 je pri tem povedala: »In potem vsem [znamkam] ne
zaupas zaradi tistih nekaterih. Ce vidis, kako nekatere znamke znajo zavajati ljudi, potem
nobeni vec¢ ne zaupas.« Udelezenec 7 pa je povedal, da ne zaupa ve¢ prav nobeni zeleni
trditvi in blagovnim znamkam, ki se oglasujejo kot zelene.

Prenehanje z nakupovanjem pri znamkah, ki zavajajo: Skoraj vsi udelezenci so se
strinjali, da zeleno zavajanje mo¢no vpliva na njihove nakupne odlo¢itve. Ce opazijo, da
blagovna znamka zavaja stranke, prenehajo kupovati pri njej. Bolj kot to, da blagovna
znamka ni trajnostna, jih zmoti, da o tem brez razloga laze. Udelezenec 7 je povedal:
»Prenehal sem kupovati pri doloceni znamki, ker so se oglasevali za zelene in sem ugotovil,
da nimajo dobro urejenega sistema tovarn, kjer se krsijo ¢lovekove pravice.« Udelezenka 2
je dodala tudi, da ne kupuje ve¢ nizkokakovostnih oblacil, ki so ve¢ kot o€itno izdelana iz
umetnih materialov: »Jaz sem se na primer odlocila, da ne bom kupovala oblacil tam, kjer
prides v trgovino, pa ti takoj ze vse smrdi po tisti plastiki, to me vedno takoj odnese ven.«

5.14 Tematska mreza 3: Predlogi za izboljSano zeleno trzenje blagovnih znamk

Tematska mreza 3, ki je prikazana na sliki 7, se nanasa na predloge za izboljSano zeleno
trZzenje blagovnih znamk. V nadaljevanju so podrobneje predstavljene vse teme.
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Slika 7: Tematska mreza 3

[ Pravila in predpisi ]

[ Transparentne oskrbovalne verige Dokazi o trajnosti ]

Transparentnost blagovnih znamk

Predlogi za izboljsano zeleno
trZzenje blagovnih znamk

ZmanjSanje zelenega trzenja
blagovnih znamk in poudarek na
resniénih praksah

Omejitev zelenega trzenja Poudarek na kakovosti in Zivljenjski
dobi izdelkov

Vir: lastno delo.

5.1.4.1 Transparentnost blagovnih znamk

Transparentne oskrbovalne verige: UdeleZenci so kot najpomembnejso tocko, kako lahko
blagovne znamke pridobijo zaupanje porabnikov, navedli transparentnost oskrbovalne
verige. Udelezenec 8 je povedal, da od modnih blagovnih znamk pri¢akuje, »da bodo modne
znamke transparentne glede svojih dobavnih verig in da bodo uporabljale okolju prijazne
materiale.« Udelezenec 3 je izpostavil, da ima vecina globalnih firm razli¢ne predpise, ki se
jih mora drzati: »Na papirju imajo to vsi, ampak to Se ne preverja.« Zato je nemogoce vedeti,
kaj se zares dogaja vzdolz celotne oskrbovalne verige. Povedal je tudi, da vse znamke od
svojih dobaviteljev morda res zahtevajo dokaze o trajnosti, vendar je dodal: »Tisti prvi v tej
dobavni verigi so pa nic¢vredni. Podjetja bi morala kontrolirati celo svojo dobavno verigo,
od zacetka do konca.« Poleg tega bi bilo po mnenju udeleZzencev zelo koristno, ¢e bi
blagovne znamke prikazale, kje pridobivajo material, kdo Siva oblacila in podobno.

Pravila in predpisi: UdeleZenci so bili mnenja, da je potrebno po celem svetu uveljaviti
dolocene predpise, da bi se zeleno zavajanje omejilo in zaustavilo. Udelezenka 1 je delila
idejo, kako bi lahko bile znamke bolj transparentne o svojih izdelkih: »Mogoce bi bilo dobro,
da vsaj pri teh spletnih prodajah, kjer si lahko dejansko malo preberes o podjetju, da to
dejansko nekdo kontrolira. Da bi bil nek osnovni vzorec, kaj mora biti napisano, da bi
podjetja to razkrila in da bi dejansko to nekdo preverjal. Ker ce tega nihce ne preverja,
potem lahko vsak napise, kar Zeli, in je potem to cisto brez zveze.« Potrebna so tocno
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doloc¢ena pravila in predpisi, ki bi se jih blagovne znamke morale drzati, sicer zelenemu
zavajanju nikoli ne bo konca.

Dokazi o trajnosti: Udelezencem se zdi pomembno, da blagovne znamke ob navedbi
zelenih trditev dodajo tudi dokaze, ki potrjujejo, da trditev zares drzi. Udelezenka 6 je
povedala: »Pomembno je, da so [blagovne znamke] pregledne in da podpirajo svoje trditve
z jasnimi dokazi.« Poleg tega udelezenci izpostavljajo, da bi morale blagovne znamke pri
certifikatih, ki jih imajo, tudi pojasniti, kaj je potrebno narediti, da jih pridobijo.

5.1.4.2 Zmanjsanje zelenega trzenja in poudarek na resnicnih praksah

Omejitev zelenega trZzenja: Udelezenci so povedali, da bi zmanjSanje zelenega trzenja
blagovnih znamk v modni industriji lahko povecalo njihovo zaupanje v znamke. Udelezenec
8 je rekel, da bi znamke lahko izboljsale svojo komunikacijo o trajnosti tako, »da se
izogibajo prekomernemu oglasevanju trajnostnih praks. Pomembno je, da delijo realne
podatke in cilje, ki jih zelijo doseci.« Zelene trzenjske kampanje lahko torej vcasih
povzrocijo slabsi odziv, kakor pa e se jih blagovna znamka sploh ne posluzuje. Udelezenka
1 je omenila $e, da jo moti »nasilno /trzenje], kako vse potrebujemo.« Udelezencem se zdi
pomembno, da blagovne znamke za¢nejo ve¢ ¢asa in denarja vlagati v resni¢ne spremembe
in ne le v trzenjske kampanje. Udelezenka 6 je povedala: »Takih brezveznih [trzenjskih]
kampanj naj se ne lotevajo znamke. S tem samo zavajajo ljudi, ki mislijo, da delajo nekaj
dobrega, pa v bistvu samo prispevajo k povecanemu Stevilu odpadkov.« Udelezenec 3 je
dodal Se: »[Trzenje je] samo ustvarjanje potreb, ki jih ni.« Poleg tega udelezenci pravijo, da
trZzenje le podpira potro$nistvo, ki prav tako ni v skladu s trajnostnimi pobudami, zato lahko
prekomerno trZzenje odbija zelene porabnike.

Poudarek na kakovosti in Zivljenjski dobi izdelkov: Veliko potrebo po resni¢nih
spremembah je moc videti na mnogih podroc¢jih delovanja mednarodnih blagovnih znamk v
modni industriji. UdeleZenec 7 je med drugim izpostavil ravnanje z delavci, kvaliteto
izdelkov in materiale: »Jaz od teh znamk pricakujem, da so delavci dobro placani, da
uporabljajo materiale, ki ne skodijo okolju, in da izdelki ohranjajo svojo podobo zelo dolgo
casa.« UdeleZenka 2 je omenila, da se je kvaliteta modnih izdelkov v zadnjih letih moc¢no
poslabsala: »Véasih smo imeli veliko slovenskih znamk. In je vse propadlo, ker so vsi zaceli
ponujati slabso kvaliteto za visjo ceno.« UdeleZenci so povedali, da od modnih blagovnih
znamk pricakujejo, da zacnejo trajnost zares postavljati v ospredje. UdeleZzenec 7 meni, da
bi lahko znamke izboljSale svojo komunikacijo o trajnosti »s kakovostnimi izdelki in
transparentnostjo samega delovanja podjetja.« Poudarek bi torej moral biti na resni¢nih
spremembah, blagovne znamke pa bi morale z dejanji dokazati, da se trudijo izboljsati svoj
vpliv na okolje. Blagovne znamke lahko v fizi¢nih trgovinah svojo trajnost dokazujejo tudi
s tem, da ne uporabljajo plasti¢nih obesalnikov in vreck. UdeleZenka 1 je rekla: »Ko prides
notri, da vsi materiali, ki jih uporabljajo in so trajnostni, da ni vse na plasticnih obesalnikih,
ki jih trgovke mecejo in jih polovico zlomijo, ampak da dejansko vidis, da lepo s tem delajo
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in jih veckrat uporabijo. Da v Zivo vidis, da delujejo na ta nacin.« Tako ravnanje bi bilo
samo po sebi lahko dokaz o trajnosti. Udelezenka 1 je povedala Se, da neki blagovni znamki
ljudje bolj zaupajo, ¢e vidijo nekoga, ki redno objavlja in kaze posnetke v dejanskem
podjetju. Povedala je primer lastnice podjetja, »ki je pokazala, kje so kupili prostore za
Sivanje in kje to oni Sivajo.« S takimi dejanji se pri ljudeh lahko poveca zaupanje v znamko.

5.1.5 Povzetki vsebine tematskih mrez

Prva tematska mreza Pomembnost trajnosti in zaupanje trajnostnim trditvam (slika 5) govori
o tem, kako udeleZenci fokusne skupine razumejo trajnost v modni industriji in ali zaupajo
trajnostnim trditvam. Prva organizirana tema Razumevanje trajnosti v modi se osredotoca na
to, na kaksen nacin udeleZenci razumejo trajnost in koliko jim ta pomeni pri nakupu oblacil.
Z izvedbo fokusne skupine sem ugotovila, da je skoraj vsem udelezencem trajnost
pomemben dejavnik pri nakupu modnih izdelkov. Poleg tega so pomembni dejavniki Se
cena, izgled, udobje in kakovost. Udelezenci trajnost ve¢inoma povezujejo z visokimi
cenami, ki so lahko tudi ovira pri nakupu. Trajnostna oblacila so za njih tista, ki so izdelana
iz naravnih materialov in zdrzijo dlje ¢asa. V oceh udelezencev so lokalne blagovne znamke
bolj trajnostne od mednarodnih, zato so jim tudi bolj zvesti.

Druga organizirana tema Dvom o iskrenosti trajnostnih trditev se nanasa na dvom
udelezencev v trajnostne trditve modnih blagovnih znamk. Vsi udelezenci so se strinjali, da
so do trajnostnih trditev mo¢no skepti¢ni in jim veinoma ne zaupajo. Razlog za to je
prekomerno zeleno oglasevanje vseh blagovnih znamk, tudi tistih, ki se zelo o€itno ne drzijo
trajnostnih nacel. Zaradi slabih praks nekaterih blagovnih znamk udeleZenci tezko zaupajo
katerikoli zeleni trditvi, Se posebej, Ce ta ni podkrepljena z nobenimi dokazi. UdeleZenci so
izpostavili, da so ze veckrat opazili, da trditve o trajnosti niso bile dokazane s certifikati
tretjih oseb, ali pa so bili certifikati nezanesljivi.

Druga tematska mreza Vpliv zelenega zavajanja na odnos do blagovnih znamk (slika 6)
prikazuje, kako udelezenci fokusne skupine prepoznavajo zeleno zavajanje v modni
industriji in kako le-to vpliva na njihove nakupne odlocitve in zaupanje do modnih blagovnih
znamk. Pri prvi organizirani temi Prepoznavanje zelenega zavajanja gre za kazalnike
zelenega zavajanja, ki jih udelezenci opazijo pri zelenem trzenju blagovnih znamk. Zeleno
zavajanje udelezenci najhitreje prepoznajo, ¢e blagovne znamke v oglasevanju uporabljajo
dvoumne besede (organsko, naravno, trajnostno) in jih ne podkrepijo z dokazi. Omenili so
tudi uporabo dolocenih znakov in barv s strani blagovnih znamk, da bi porabniki
podzavestno verjeli v njihovo trajnost. Udelezenci so prepoznali veliko razli¢nih oblik
nejasnega zelenega trzenja, kar lahko zavaja mnogo ljudi, ki na to niso pozorni.

Druga organizirana tema Vpliv zelenega zavajanja na zaupanje in nakupne odlocitve se
nanasa na to, kako zeleno zavajanje vpliva na udelezence, na njihovo mnenje in zaupanje v
blagovne znamke ter na njihove nakupne odlocitve. Udelezenci so povedali, da zaradi
zelenega zavajanja vse manj ali sploh ne zaupajo tako trajnostnim trditvam kot tudi
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blagovnim znamkam. Zeleno zavajanje poslabSa njihovo mnenje o blagovni znamki in lahko
pride do tega, da celo prenchajo kupovati oblacila te znamke.

Tretja tematska mreza Predlogi za izboljSano zeleno trzenje blagovnih znamk (slika 7) se
nanasa na specificne predloge udelezencev, kako bi lahko blagovne znamke v modni
industriji izboljSale svoje trzenje, da bi pridobile vecje zaupanje porabnikov. Prva
organizirana tema v tej mrezi Transparentnost blagovnih znamk opisuje transparentne
oskrbovalne verige, dokaze o trajnosti in dolocitev pravil. Udelezenci so povedali, da bi lazje
zaupali v zelene trditve in prakse blagovnih znamk, ¢e bi bile te bolj transparentne glede
svojih oskrbovalnih verig in bi imele dober pregled nad dejanji svojih dobaviteljev.
Udelezenci so predlagali tudi uveljavitev enotnih pravil in predpisov po celem svetu, kar bi
lahko omejilo zeleno zavajanje. Prav tako se jim zdi nujno, da blagovne znamke poleg svojih
zelenih trditev navedejo dokaze in primerne certifikate, sicer je zelena trditev brez pomena.

Pri drugi organizirani temi Zmanjsanje zelenega trzenja blagovnih znamk in poudarek na
resnic¢nih praksah gre za predloge o omejitvi in izbolj$anju zelenega trzenja s poudarkom na
kakovosti in Zivljenjski dobi izdelkov v modni industriji. UdeleZenci so se strinjali, da je
prekomerno zeleno trzenje neugodno in ima lahko negativen ucinek na porabnikovo Zeljo
po nakupu. Namesto v trzenjske kampanje, ki podpirajo potrosnistvo, bi morale blagovne
znamke po mnenju udelezencev svoj ¢as in denar vloziti v resni¢ne spremembe. Blagovne
znamke bi imele ve¢ koristi, ¢e bi svojo trajnost dokazovale s kakovostnimi izdelki, ki imajo
daljSo dobo uporabe, ter s trajnostnimi praksami v podjetju in v fizi¢nih trgovinah.

5.2 Analiza in povzetek rezultatov intervjujev

Z namenom, da se $e bolj poglobim v raziskovalna vprasanja, sem poleg fokusne skupine
izvedla tudi dva polstrukturirana intervjuja, ki sta podkrepila raziskavo. Kodiranje besedila
intervjujev, doloditev in opis tematskih mrez so opisani v prilogi 8. V nadaljevanju so
predstavljeni povzetki vsebine tematskih mrez, ki povzemajo rezultate intervjujev.

Cetrta tematska mreza Trajnost in oglasevanje blagovne znamke govori o tem, kako dve
blagovni znamki, pri katerih sta zaposlena intervjuvanca, oglasujeta in skrbita za svojo
trajnost. Prva organizirana tema Trajnost blagovne znamke se osredotoca na to, kakSne so
trajnostne pobude podjetij. Intervjuvanec, zaposlen v prvem podjetju, je povedal, da
uporabljajo trajnostne materiale, uvajajo okolju prijazne procese, poskuSajo zagotoviti
izdelke z dolgo zivljenjsko dobo, z lokalno proizvodnjo pa zmanjSujejo oglji¢ni odtis.
Intervjuvanka, zaposlena v drugem podjetju, pa je povedala, da imajo pri njihovi blagovni
znamki tudi »posebno linijo izdelkov, ki so izdelani iz recikliranih materialov, [sodelujejo]
pa samo s certificiranimi dobavitelji.« Druga organizirana tema Oglasevanje trajnosti se
nanasa na to, kako blagovna znamka oglasuje svojo trajnost. Pri prvi blagovni znamki skrbijo
za to, da z oglasevanjem trajnosti ne zavajajo kupcev, zato jasno oznacujejo izdelke in delijo
resni¢ne podatke o materialih ter procesih. Pri drugi blagovni znamki letno objavijo
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trajnostno porocilo in se izogibajo pretiranim trzenjskim trditvam. Obe blagovni znamki
sodelujeta tudi z zunanjimi podjetji za pregled trajnostnih praks in pridobitev certifikatov.

Peta tematska mreza Zeleno zavajanje v modni industriji govori o zelenem zavajanju v
modni industriji z vidika intervjuvancev, zaposlenih v modnem podjetju. Prva organizirana
tema Izkusnje z zelenim zavajanjem raziskuje misli in izkuSnje intervjuvancev glede zelenega
zavajanja. Intervjuvanec je povedal, da se njihova blagovna znamka Se ni srecala z
obtozbami zelenega zavajanja, saj si prizadeva za popolno transparentnost do porabnikov.
Po njegovem mnenju so glavni motivi za zeleno zavajanje naslednji: »Zelja po povecanju
prodaje, izboljsanju ugleda blagovne znamke in prilagajanju zahtevam potrosnikov, ki vse
bolj povprasujejo po trajnostnih izdelkih.« Intervjuvanka prav tako nima izkuSenj z
obtozbami zelenega zavajanja: »V Sloveniji zaenkrat tega Se nisem opazila, da bi se ljudje
tako mocno borili za trajnost, kot na primer v Ameriki.« Intervjuvanec je opisal tudi dva
znana primera zelenega zavajanja blagovnih znamk Zara in H&M, ki sta zavajali porabnike
glede svoje trajnosti, Ceprav ve¢ kot ocitno delujeta po principu hitre mode. Druga
organizirana tema Ucinki zelenega zavajanja govori o mnenju intervjuvancev, kaks$ne
ucinke ima zeleno zavajanje v modni industriji. Povedala sta, da lahko zeleno zavajanje
pripelje do pravnih sankcij, izgube zaupanja porabnikov, slabe publicitete, unicenega ugleda
blagovne znamke in negativno vpliva tudi na njeno uspesnost.

Sesta tematska mreza Izzivi in priloznosti glede trajnosti prikazuje izzive in priloznosti na
podrocju trajnosti ter viogo regulativnih organov. Prva organizirana tema Vloga regulativnih
organov se osredotoca na to, kak$no vlogo bi morali imeti po mnenju intervjuvancev
regulativni organi pri obravnavi zelenega zavajanja. Intervjuvanec je trdil, da bi morali
regulativni organi uvesti javne smernice in strozji nadzor nad trditvami o trajnosti, Cesar se
nekatere drzave Ze posluzujejo: »Na primer na Nizozemskem smo morali za to, da lahko
svoje izdelke prodajamo v neki trgovski verigi, predloZiti certifikat o trajnosti, saj jim tako
narekuje drzavna regulativa.« Tudi intervjuvanka je izpostavila potrebo po standardih,
nadzoru in sankcijah. Druga organizirana tema Izzivi in priloznosti na podrocju trajnosti se
nanaSa na izzive in priloznosti glede trajnosti. Intervjuvanec najvecji izziv vidi v strosku
prehoda na trajnostne prakse in v izobraZevanju porabnikov, intervjuvanka pa je povedala:
»Najvedji izziv je vsekakor, kako uskladiti hitro rastoce podjetje s trajnostnimi praksami.«
Intervjuvanec veliko priloZznost vidi v diferenciaciji blagovnih znamk, ki resni¢no skrbijo za
svojo trajnost, intervjuvanka pa v inovacijah, ki bi lahko izboljsSale trajnost blagovnih znamk.

5.3 Povezava intervjujev s fokusno skupino

Ugotovitve intervjujev v veliki meri dopolnjujejo in se skladajo z rezultati fokusne skupine.
Tako intervjuvanca kot udelezenci fokusne skupine vidijo trajnost kot kombinacijo
trajnostnih materialov, daljSe Zivljenjske dobe izdelkov in lokalnosti. Udelezenci fokusne
skupine so poudarili potrebo po transparentnosti blagovnih znamk, kar sta potrdila tudi oba
intervjuvanca, saj porabniki vse manj zaupajo v oglasevane trditve. Vsi rezultati prikazujejo,
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da je zeleno zavajanje zelo razSirjen pojav, zlasti v hitri modi, kjer so vsi udelezenci in
intervjuvanca opazili veliko primerov zelenega zavajanja. Vsi so potrdili, da zavajanje vodi
do izgube zaupanja in poslabsanja ugleda blagovnih znamk. Prav tako so se strinjali, da
prekomerno zeleno oglaSevanje in zavajanje nekaterih blagovnih znamk negativno vpliva na
verodostojnost vseh blagovnih znamk v modni industriji, saj so porabniki posledi¢no
skepti¢ni do vseh trajnostnih trditev. Udelezenci fokusne skupine so izpostavili potrebo po
uveljavitvi enotnih predpisov in navedbi dokazov ob trditvah, kar sta povedala tudi oba
intervjuvanca. Vsi so bili mnenja, da bi morali regulativni organi nadzirati delovanje podjetij
in uvesti sankcije v primeru zavajanja. Poleg tega vsi vidijo korist v tem, da blagovne
znamke svojo trajnost dokazujejo z resni¢nimi trajnostnimi praksami.

Intervjuja pa k fokusni skupini dodata tudi podrobnejsi vpogled v konkretne trajnostne
prakse blagovnih znamk in izzive pri njihovi vpeljavi. Medtem ko udelezenci fokusne
skupine trajnost razumejo predvsem kot izdelke iz trajnostnih materialov, ki zdrzijo dlje
¢asa, intervjuvanca trajnost povezujeta tudi z okolju prijaznimi procesi, lokalno proizvodnjo
in sodelovanjem s certificiranimi dobavitelji. Zeleno zavajanje je v oceh intervjuvancev
Skodljivo za celotno modno industrijo. Poleg izgube zaupanja in slabsega ugleda sta
intervjuvanca kot posledico zelenega zavajanja omenila tudi razli¢ne pravne sankcije ter
posledi¢no slabso uspesnost blagovne znamke. Udelezenci fokusne skupine so moc¢no
poudarili vlogo blagovnih znamk pri zagotovitvi trajnosti, intervjuvanca pa sta izpostavila
dejstvo, da veliko odgovornosti lezi na regulativnih organih, nekaj pa tudi na porabnikih, ki
s povprasevanjem po trajnostnih izdelkih spreminjajo ponudbo na trgu. Intervjuvanca imata
tudi veC izkuSenj z dejanskimi regulativami, zlasti v tujih drzavah, medtem ko udelezenci
fokusne skupine bolj na sploS$no predlagajo uveljavitev enotnih predpisov. Tabela 6
prikazuje odgovore na raziskovalna vprasanja, ki sem jih pridobila z empiri¢no raziskavo.

Tabela 6: Povzetek odgovorov na raziskovalna vprasanja

Raziskovalno vprasanje Glavne ugotovitve
1. Kateri so  kljuéni | Kljucni kazalniki zelenega zavajanja:

kazalniki zelenega | -  nejasne in dvoumne trditve o trajnosti;
zavajanja v trznih | - uporaba izrazov, kot so »eko«, »organsko« in »naravno«, Ki
strategijah niso podkrepljeni z dokazi;
mednarodnih  modnih | - uporaba zelene ali rjave barve in simbolov narave v trznih
blagovnih  znamk in kampanjah;
kako jih  porabniki | - prazne trajnostne obljube brez resni¢nih sprememb v dobavnih
lahko prepoznajo? verigah in delovnih praksah;

- oglasevanje trajnostnih kolekcij, ki predstavljajo le majhen del
celotne ponudbe.

Kako jih prepoznati:

- Porabniki lahko kazalnike zelenega zavajanja prepoznajo, ko
opazijo nejasne trditve, pomanjkanje konkretnih podatkov in ko
trditev ni podprta z nobenim dokazom, kar so opazili vsi
udelezenci.

se nadaljuje
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Tabela 6: Povzetek odgovorov na raziskovalna vprasanja (nad.)

Raziskovalno vprasanje

Glavne ugotovitve

2. Kako porabniki | Zaznavanje:
zaznavajo in se | - Udelezenci fokusne skupine so zaradi zelenega zavajanja zelo
odzivajo na zeleno skepti¢ni do trajnostnih trditev modnih blagovnih znamk in jim
zavajanje v modni veéinoma ne zaupajo, ker so v njihovih oéeh le trZzenjska poteza.
industriji? To misljenje potrdita tudi intervjuvanca.

Odziv:

- Pri porabnikih lahko pride do manjSega zaupanja in niso vec
zvesti blagovnim znamkam, ki zavajajo. Nekateri udelezenci
fokusne skupine so bili v dilemi med Zeljo po resni¢no
trajnostnih izdelkih in omejeno dostopnostjo le-teh.

- Porabniki se lahko zaradi zelenega zavajanja nekaterih
blagovnih znamk v modni industriji slabo odzivajo na trzno
komunikacijo vseh ostalih blagovnih znamk.

3. Kako zaznavanje | Vpliv zaznavanja zelenega zavajanja:
zelenega zavajanja | -  Udelezenci fokusne skupine in intervjuvanca so izpostavili, da
vpliva na  odnos ima zaznavanje zelenega zavajanja negativen vpliv na odnos
porabnikov do porabnikov do mednarodnih blagovnih znamk in do njihovih
mednarodnih trajnostnih trditev. Porabniki lahko izgubijo zaupanje in
blagovnih znamk? zvestobo do blagovne znamke, kar privede do manjSega
povprasevanja po izdelkih te blagovne znamke.

- Zaradi prekomernega zelenega trZzenja in zavajanja nekaterih
blagovnih znamk se pri ljudeh poveca skepticizem glede
trajnostnih trditev vseh blagovnih znamk v modni industriji.

- Intervjuvanca dodajata, da so posledice zelenega zavajanja tudi
pravne sankcije in slaba publiciteta, ki Skodijo ugledu in
uspesnosti blagovne znamke.

4. Kateri dejavniki | Dejavniki, ki vplivajo na zaupanje v trajnostne trditve:

vplivajo na zaupanje
porabnikov v trajnostne
trditve  mednarodnih
blagovnih znamk?

Transparentnost blagovnih znamk z jasnim oznacevanjem
izdelkov, dostopom do dodatnih informacij o materialih in
proizvodnji ter objavo trajnostnih porocil. Porabnikom se zdi
pomembno, da so znamke transparentne glede svojih
oskrbovalnih verig.

Dokazi in certifikati, ki jih blagovne znamke dobijo od
neodvisnih organizacij, saj ti
trajnostnih trditev.

Dokazovanje trajnosti s kakovostnimi izdelki in doslednim
izvajanjem trajnostnih praks, ki niso zgolj prazne obljube.
Lokalnost oz. lokalna proizvodnja je pomemben dejavnik, Ki
dokazuje trajnost.

povecajo  verodostojnost

se nadaljuje
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Tabela 6: Povzetek odgovorov na raziskovalna vprasanja (nad.)

Raziskovalno vprasanje Glavne ugotovitve

5. Kako lahko modne | Izboljsanje trajnostnih prizadevanj:
blagovne znamke | - Vsi udelezenci predlagajo uporabo preverljivih certifikatov in
izboljsajo svoja vecjo transparentnost blagovnih znamk s konkretnimi dokazi.
trajnostna - Udelezenci fokusne skupine so se strinjali, da bi morale
prizadevanja? blagovne znamke prenehati s prekomernim trzenjem svoje

trajnosti in vpeljati resni¢no trajnostne prakse. Intervjuvanca pri
tem omenita lokalizacijo proizvodnje, sodelovanje s
certificiranimi dobavitelji in notranjo kontrolo.

- Fokusna skupina poudarja potrebo po dostopnejsih trajnostnih
izdelkih, ki bi potro$nikom omogoc¢ili bolj zavestne odlocitve.

- Udelezenci vidijo priloznosti v inovacijah, ki bi zmanjsale
stroske trajnostnih praks.

- Udelezenci poudarjajo pomembnost regulativnih organov, ki bi
morali uvesti enotne predpise in smernice za blagovne znamke,
ter sankcije v primeru krSitev, kar bi lahko omejilo zeleno
zavajanje.

Vir: lastno delo.

6 DISKUSIJA

V tem poglavju predstavim najpomembnejSe ugotovitve teoreticnega in empiri¢nega
raziskovanja. Poleg tega sestavim priporocila za mednarodne modne blagovne znamke in
oblikovalce politik, opisem omejitve pri raziskovanju in priporocila za nadaljnje
raziskovanje na podrocju zelenega zavajanja v modni industriji.

6.1 Glavne ugotovitve raziskovanja

Ugotovitve empiri¢ne raziskave se v veliki meri skladajo s teoreticnimi ugotovitvami ali pa
jih celo dopolnjujejo. Ena izmed najpomembnejsih ugotovitev raziskovanja je, kateri so
kazalniki zelenega zavajanja v trznih strategijah mednarodnih modnih blagovnih znamk, s
pomocjo katerih porabniki lahko prepoznajo zeleno zavajanje. Udelezenci fokusne skupine
in intervjuvanca so izpostavili uporabo nejasnih trditev o trajnosti, ki vsebujejo izraze, kot
so »eko«, »organsko« in »naravno«, Khorsand in drugi (2023, str. 89) pa omenijo tudi izraza
»trajnost« in »zeleno«. Vsi od nastetih izrazov nimajo sploSno dogovorjene opredelitve ali
pa si jih ljudje razlagajo na razli¢ne nacine, zato so izjemno zavajajo¢i (Khorsand in drugi,
2023, str. 89). Ko trajnostna trditev ni podkrepljena z nobenim dokazom ali certifikatom, jo
udelezenci fokusne skupine smatrajo za zeleno zavajanje. To poudarja tudi Gabel (2023), ki
trdi, da podjetja velikokrat svoje spremembe oglaSujejo kot zelene, pa ¢etudi za to nimajo
nobenih dokazov. Poleg tega omenja Se uporabo fotografij narave, ki brez jasnih trditev
namigujejo na trajnost. Enako so opazili udelezenci fokusne skupine, ki menijo, da uporaba
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zelene ali rjave barve in simbolov narave v trznih kampanjah namiguje na vecjo trajnost
blagovne znamke, ¢eprav o tem ne prica noben dokaz. Gabel (2023) kot kazalnik zelenega
zavajanja poudari Se pomanjkanje specificnosti, pri cemer gre za splosne trditve, Ki ne trdijo
nicesar dolo¢enega in nimajo dejanskega pomena. Adamkiewicz in drugi (2022, str. 3) prav
tako izpostavljajo trditve o vecji trajnosti in o recikliranih materialih, kjer modne blagovne
znamke izboljSujejo le zanemarljiv del kolekcij. Udelezenci fokusne skupine so povedali, da
se jim zdi zavajajoce, ko blagovne znamke oglasujejo trajnostne kolekcije, ki predstavljajo
le majhen del njihove ponudbe. Na splosno te kolekcije ne bi smele predstavljati trajnosti
celotne blagovne znamke, ¢e ostale kolekcije niso trajnostne. V veliko pomo¢ pri
prepoznavanju zelenega zavajanja so porabnikom lahko grehi zelenega zavajanja podjetja
TerraChoice Environmental Marketing Inc. (2007): greh skritega kompromisa, pomanjkanja
dokazov, nejasnosti, laznih oznak, nepomembnosti, manjSega zla in laganja. Grehe je
kasneje nadgradil Se Scanlan (2017): greh laznega upanja, vzbujanja strahu, neizpolnjenih
obljub, nepravi¢nosti, nevarnih posledic ter greh dobicka pred ljudmi in okoljem.

Zeleno zavajanje ima vrsto negativnih posledic za okolje, porabnike in blagovne znamke.
Vangeli in drugi (2023, str. 290-291) posledice zelenega zavajanja opredelijo glede na
razli¢ne ravni analize (izdelek, zaposleni, podjetje, kupec, odnos med podjetji in druzba) in
ucinke (gospodarski, okoljski ali druzbeni). Med drugim avtorji izpostavijo, da lahko zeleno
zavajanje povzro€i zmanj$ano zaznano kakovost izdelkov, sovrastvo do blagovne znamke,
izogibanje blagovni znamki, izgubo zaposlenih, manjSo prodajo in povprasevanje,
oslabljeno zaupanje v okoljski vpliv podjetja, zmanjSano verodostojnost trajnostnih pobud
in zeleni skepticizem. Zeleno zavajanje ima veliko negativnih posledic za blagovne znamke,
ki se ga posluzujejo. Intervjuvanca sta kot posledice nastela slabo publiciteto, poslabSan
ugled podjetja, izgubo zaupanja porabnikov in pravne sankcije. Zeleno zavajanje lahko
povzroci kritike, ki poslabsajo ugled blagovne znamke (Alizadeh in drugi, 2024, str. 10).
Lyon in Montgomery (2015, str. 239) trdita, da se ugled poslabsa vedno, ko blagovna
znamka zavaja, ¢etudi se porabniki zavajanja ne zavedajo. Batista in drugi (2020) dodajajo,
da poslabsan ugled negativno vpliva na finan¢no uspesnost blagovne znamke, poleg tega pa
Koskela (2023) izpostavlja, da lahko zaradi zelenega zavajanja pride do $tevilnih finan¢nih
izgub blagovne znamke. Speckemeier in Tsivrikos (2022) ugotavljata, da zeleno zavajanje
Skodi privlacnosti delovnih mest, kar predstavlja veliko oviro pri pridobitvi in ohranjanju
dobrih delavcev. Porabniki so ob nakupu izdelka, ki je zavajajoce oglaSevan kot zelen,
ogoljufani in utrpijo denarno izgubo, nenamerno $kodijo okolju in teZje prepoznajo resni¢no
trajnostna podjetja (Khorsand in drugi, 2023, str. 84; Koskela, 2023). Zaradi zelenega
zavajanja se lahko izgubijo potencialne koristi trajnosti glede ucinkovitosti proizvodnih
postopkov, ker zavajanje zaustavlja inovacije in konkurenco na trgu (Alizadeh in drugi,
2024, str. 10; Koskela, 2023).

Temeljna tema raziskovanja je zaznavanje in odziv porabnikov na zeleno zavajanje v modni
industriji, pri cemer je bilo ugotovljeno, kako se porabniki odzivajo na zeleno zavajanje in
kako to vpliva na njihov odnos do blagovnih znamk. Ce porabniki prepoznajo zeleno
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zavajanje, lahko to negativno vpliva na njihovo nakupno vedenje, kamor sodijo nakupna
namera, odnos in presoja izdelka (Khorsand in drugi, 2023). Intervjuvanca sta povedala, da
zeleno zavajanje uni¢i zaupanje porabnikov in poveca njihov skepticizem. Udelezenci
fokusne skupine so se strinjali, da so na splosno zelo skepti¢ni do trajnostnih trditev in jim
ne zaupajo, zeleno zavajanje pa to Se okrepi, kar so pokazale tudi Stevilne raziskave. Nejasna
komunikacija, kamor sodi tudi zeleno zavajanje, pri porabnikih povecuje zmedenost in
zeleni skepticizem, zaradi Cesar porabniki ne zaupajo blagovni znamki (Aji in Sutikno, 2015;
Munir in Mohan, 2022). Zelene trditve, ki nimajo nobenih dokazov o veljavnosti, negativno
vplivajo na nakupne namere porabnikov (Lyon in Montgomery, 2015, str. 239). To so
potrdili udelezenci fokusne skupine, ki so se strinjali, da prenehajo z nakupovanjem izdelkov
pri blagovni znamki, ki zavaja z nejasnimi trditvami. Tako ima zeleno zavajanje negativen
vpliv na odnos porabnikov do mednarodnih blagovnih znamk in do njihovih trditev, kar
privede do manjsega povprasevanja po njihovih izdelkih. Lyon in Montgomery (2015, str.
239) trdita, da lahko zeleno zavajanje nekaterih blagovnih znamk uni¢i zaupanje v vse zelene
trditve, saj lahko izpostavljenost zelenemu trzenju povzro¢i ve¢ji dvom in nezaupanje
porabnikov. Intervjuvanka in udelezenci fokusne skupine so to potrdili, saj imajo tudi tista
podjetja, ki ve¢ kot ocitno niso trajnostna, veliko trajnostnih kampanj in zato tezko zaupajo
trditvam vseh ostalih blagovnih znamk. UdeleZenci fokusne skupine so izpostavili tudi
dejstvo, da so nekatere blagovne znamke prevec vsiljive in prekomerno trzijo svojo trajnost.
Lyon in Montgomery (2015, str. 239) menita, da se zaradi tega porabniki pocutijo
preobremenjene in so bolj zmedeni glede trajnostnih trditev in motivov podjetij. Chang
(2011) dodaja, da porabniki ¢utijo vecji odpor do blagovne znamke in ji manj zaupajo, Ce se
le-ta preve¢ trudi, da jih preprica v zeleno trditev. Nyilasy in drugi (2014) ugotavljajo, da
vsakr$no oglasevanje povzroci bolj negativen odnos do blagovne znamke kakor odsotnost
oglasevanja. To so potrdili tudi udelezenci fokusne skupine in povedali, da bi zmanjSanje
zelenega trzenja dejansko povecalo njihovo zaupanje v blagovne znamke.

6.2 Priporocila za blagovne znamke in oblikovalce politik

V okviru empiri¢ne raziskave sem poglobljeno raziskala in analizirala vpliv zelenega
zavajanja na zaznavanje mednarodnih blagovnih znamk v modni industriji. Z izvedbo
fokusne skupine in intervjujev, analizo zbranih podatkov in interpretacijo rezultatov sem
priSla do Stevilnih ugotovitev. Na podlagi le-teh sem sestavila nekaj priporocil za
mednarodne modne blagovne znamke, kako lahko primerno oglasujejo svojo trajnost, in za
oblikovalce politik, kaj je potrebno storiti za zmanjSanje pojava zelenega zavajanja.

Mednarodne blagovne znamke v modni industriji, ki trZijo svojo trajnost, morajo najprej
poskrbeti za to, da dosledno izvajajo trajnostne prakse in se drzijo svojih zaobljub. Od
udeleZencev fokusne skupine in intervjuvancev sem izvedela nekaj nac¢inov, kako bi lahko
blagovne znamke poskrbele za zeleno trZenje, ki bi mu porabniki bolj zaupali.
NajpomembnejSe je, da so blagovne znamke transparentne in iskreno komunicirajo s
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porabniki glede materialov izdelkov, proizvodnje in oskrbovalnih verig. Lokalnost pri tem
igra veliko vlogo, saj porabnikom veliko pomeni, ¢e so izdelki izdelani lokalno.

Porabniki trajnostnim trditvam blagovnih znamk bolj zaupajo, ¢e so realisti¢ne in niso
pretirane, ¢e temeljijo na preverljivih dokazih in ¢e so izdelki pridobili zaupanja vredne
okoljske certifikate (Gabel, 2023). Stevilni certifikati in oznake so preverljivi, tako da lahko
porabniki na spletu raziS¢ejo, na kakSen nacin so izdelki proizvedeni in katerih navodil se
morajo proizvajalci drzati, da pridobijo doloCene certifikate (Dahl, 2010, str. 249).
Blagovnim znamkam bi priporocala, da poskrbijo za pridobitev takih certifikatov in da se
pri trZzenju trajnostnih izdelkov izogibajo uporabi dvoumnih izrazov, kot so »trajnost,
»zeleno« in »eko«. Ker te izraze vsak porabnik razume na drugacen nacin, so trditve z njimi
zelo zavajajoce in nimajo jasnega pomena (Khorsand in drugi, 2023, str. 89). Prav tako
morajo biti trajnostni cilji, ki si jih blagovne znamke zastavijo, realni in dosegljivi (Davison,
2024).

Udelezenci fokusne skupine so bili mnenja, da lahko blagovne znamke svojo trajnost
oglasujejo tudi s samo kakovostjo izdelkov, namesto da porabnike preobremenjujejo z
nepotrebnim trzenjem, ki ima lahko na koncu nasprotni uéinek od Zelenega. Blagovne
znamke bi lahko ve¢ denarja in ¢asa namenile resniénim spremembam, raziskavi in razvoju
inovacij, ki bi lahko pripomogle k zmanjSanju stroskov trajnostnih praks in bi s tem zares
izboljSale svojo trajnost. Blagovnim znamkam bi za povefanje zaupanja porabnikov
priporoCala, da objavljajo letna trajnostna porocila, saj bi s tem izboljSala svojo
komunikacijo o trajnostnih pobudah. Predvsem pa je pomembno, da blagovne znamke ne
obljubljajo nemogocih ciljev, ampak z dejanji pokazejo, da se trudijo izboljSati svoj vpliv na
okolje. Poleg tega bi bilo koristno, da blagovne znamke sodelujejo v razlicnih kampanjah za
ozavesanje porabnikov, kako lahko prepoznajo resni¢no trajnostne izdelke. Ce ima
blagovna znamka ve¢ kolekcij in je le ena izmed njih oglasevana kot trajnostna, bi znamki
priporocala, naj je ne oglaSuje posebej, raje naj svoj kapital usmeri v razvoj proizvodnih
procesov, ki bi omogocili, da je vsa ponudba blagovne znamke bolj trajnostna.

Oblikovalci politik pa se morajo zavedati svoje moci in pomembne vloge pri zmanjSanju
zelenega zavajanja. Tako intervjuvanca kot tudi udelezenci fokusne skupine so izpostavili,
kako pomembni so regulativni organi, Ki bi morali uvesti enotne predpise in smernice za
blagovne znamke po celem svetu. Ce bi se morale vse mednarodne blagovne znamke drzati
enotnih pravil, bi lazje poskrbele za to, da ne zavajajo porabnikov. Nekdo bi moral poleg
tega redno preverjati veljavnost trajnostnih in ostalih trditev blagovnih znamk, da se zagotovi
njihova to¢nost in skladnost s predpisi. Prav tako bi bilo potrebno dolociti enotne sankcije v
primeru, da se blagovne znamke ne drZijo predpisov. Regulativni organi za konkurenco in
trge ponekod Ze preverjajo trajnostne trditve in ukrepajo proti tistim blagovnih znamkam, ki
krsijo pravila (Khorsand in drugi, 2023, str. 84). Oblikovalci politik bi lahko z uvedbo
predpisov, pregledovanja in sankcij mocno omejili pojav zelenega zavajanja v modni in
ostalih industrijah.
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6.3 Omejitve pri raziskovanju in priporocila za nadaljnje raziskovanje

Analiza rezultatov je pokazala Stevilne ugotovitve o vplivu zelenega zavajanja na porabnike
in njihovo zaznavanje mednarodnih blagovnih znamk, pa vendar se pri tej raziskavi najde
nekaj omejitev. Prva omejitev je geografska, saj je empiri¢na raziskava temeljila na fokusni
skupini in dveh intervjujih, pri katerih so bili vsi udelezenci Slovenci. Osredotocenost na
slovenske porabnike in podjetja lahko omejuje ustreznost na mednarodnih trgih, zato za
nadaljnje raziskovanje priporoc¢am vkljucevanje udelezencev in podjetij iz razli¢nih drzav.

Druga omejitev se nana$a na omejitve kvalitativnega raziskovanja. Ceprav je le-to
omogocilo poglobljeno razumevanje, je posplosljivost na §irSo populacijo zaradi manjsih
vzorcev zelo omejena, analiza podatkov pa je bolj subjektivna (Rahman, 2016, str. 104). V
prinodnosti  bi lahko bilo kvalitativno raziskovanje podkrepljeno z nadaljnjimi
kvantitativnimi raziskavami in statisticno analizo podatkov, da se preveri ustreznost
pridobljenih podatkov. Zaradi ve¢jega Stevila udelezencev bi bili potem rezultati tudi bolj
posplosljivi.

Tretja pomembna omejitev raziskave je dostopnost do podatkov o dveh podjetjih, ki sta bili
raziskani v intervjujih. Informacije o njihovih trajnostnih pobudah in trzenju temeljijo na
odgovorih intervjuvancev, ki sta lahko izpustila pomembne podrobnosti in prilagodila
odgovore. Za nadaljnje raziskovanje bi priporocala izvedbo dodatnih intervjujev z
nepristranskimi strokovnjaki s podrocja trZzenja v modni industriji.

Med drugim bi lahko nadaljnje raziskave analizirale dolgorocen vpliv zelenega zavajanja na
vedenje porabnikov v modni in $e kateri drugi industriji ali pa na uspeSnost dolocene
blagovne znamke. Kot je opisano v teoreticnem delu magistrskega dela, obstajajo tudi
Stevilne vrste zelenega zavajanja. Prihodnje raziskave bi lahko proucile vpliv razli¢nih vrst
zelenega zavajanja na zaznavanje mednarodnih blagovnih znamk v modni industriji. Poleg
tega bi se lahko raziskal in primerjal vpliv zelenega zavajanja na zaznavanje razli¢nih skupin
udeleZencev, ki bi se med seboj razlikovali po starosti, spolu, izobrazbi ali narodnosti. Zaradi
raz$irjenosti in vecplastnosti zelenega zavajanja je moZnosti za nadaljnje raziskovanje te
teme res veliko.

7 SKLEP

Zeleno zavajanje je zaradi vse vecje trajnostne naravnanosti porabnikov zelo pogost pojav v
modni industriji, njegove posledice pa trpijo porabniki, okolje in blagovne znamke. Zato je
bil cilj magistrskega dela s pomocjo teoreticnih osnov in lastnega kvalitativnega
raziskovanja odkriti vpliv zelenega zavajanja na zaznavanje mednarodnih blagovnih znamk
v modni industriji in ugotoviti, kako lahko porabniki prepoznajo zeleno zavajanje ter kako
naj blagovne znamke zagotovijo pristnost zelenega trzenja, da zmanjs$ajo porabnikov dvom.
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V teoreticnem delu, na katerem temelji empiri¢ni del magistrskega dela, so predstavljeni
zeleni porabniki, zeleno trzenje in nenazadnje Se zeleno zavajanje. Pri zelenem zavajanju v
ospredju stojijo dejavniki, razlicne porazdelitve zelenega zavajanja, primeri v modni
industriji, posledice in nacini prepre¢evanja zelenega zavajanja. V nadaljevanju teoreti¢ni
del raziskuje tudi vedenje porabnikov v modni industriji in v globalnem okolju ter dejavnike,
ki na to vplivajo. Predstavljene so S$tevilne raziskave na temo zaznavanja in odziva
porabnikov na zeleno zavajanje ter na temo zaupanja porabnikov v trajnostne trditve. V
empiri¢nem delu je natan¢no predstavljena kvalitativna raziskava, ki obsega raziskovanje s
fokusno skupino in dvema intervjujema. Nato sledi analiza in predstavitev rezultatov
raziskovanja z uporabo analiticnega orodja tematska mreza. Rezultati raziskave so razkrili
Stevilne ugotovitve, ki so obravnavane v diskusiji magistrskega dela in ve¢inoma potrjujejo
izsledke obstojecih raziskav na tem podrocju. Kljucne ugotovitve prikazujejo, da porabniki
zeleno zavajanje v trznih strategijah najlazje prepoznajo v obliki nejasnih trajnostnih trditev,
ki vsebujejo dvoumne izraze in niso podkrepljene z nobenimi dokazi, ali pa v obliki znakov
narave, ki posredno namigujejo na trajnost. Med posledice zelenega zavajanja sodijo pravne
sankcije, poslabsan ugled blagovne znamke, izguba zaupanja porabnikov in povecan zeleni
skepticizem. Porabniki se na zeleno zavajanje odzivajo zelo negativno, saj le-to poslabsa
njihovo mnenje o blagovni znamki, njenih trajnostnih pobudah in o trajnostnem oglasevanju
vseh ostalih blagovnih znamk, zaradi ¢esar ima tudi negativen vpliv na nakupno vedenje
porabnikov. Mednarodne modne blagovne znamke morajo povecati zaupanje porabnikov
tako, da dosledno izvajajo trajnostne prakse, ki jih trzijo, in so transparentne glede svojih
oskrbovalnih verig, proizvodnje ter uporabljenin materialov. Omejiti morajo svoje zeleno
trzenje, da ni prevec vsiljivo, in postaviti realne cilje, ki jih nameravajo doseci. Prav tako se
pojavi potreba po uvedbi enotnih predpisov in strogem nadzoru trajnostnih trditev blagovnih
znamk.

Magistrsko delo zapolnjuje vrzeli v obstojeci literaturi, saj ve€ina raziskav na tem podroc¢ju
za zbiranje podatkov uporablja kvantitativne metode, ki resda omogocajo posploSevanje,
vendar ne upoStevajo globljega razmisljanja porabnikov in blagovnih znamk. Delo prispeva
k literaturi na podrocju zelenega trZzenja, zavajanja in vedenja porabnikov, poudarja pa
potrebo po vzpostavitvi verodostojnih trajnostnih praks v modni industriji. Rezultati
magistrskega dela lahko porabnikom pomagajo pri prepoznavanju zelenega zavajanja,
blagovnim znamkam ponujajo predloge za izboljSano zeleno trZenje, oblikovalcem politik
pa osvetljujejo potrebo po uvedbi predpisov in ustreznem nadzoru. Magistrsko delo si
prizadeva povecati ozavescenost o zelenem zavajanju, kar bi lahko pripomoglo k zmanjSanju
njegovega vpliva in raz§irjenosti.

Kljub nekaterim omejitvam raziskovanja, kot so osredotoc¢enost na slovenski trg, omejena
dostopnost do podatkov o podjetjih, subjektivnost in majhen vzorec kvalitativnega
raziskovanja, rezultati magistrskega dela ponujajo poglobljen vpogled v razmisljanje
porabnikov in izboljSanje trajnostnih praks v modni industriji. Magistrsko delo bi se lahko
nadgradilo z razsiritvijo raziskave na tuje trge, z dodatnim kvantitativnim raziskovanjem ali
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s povecanjem vzorca. Zanimivo bi bilo tudi raziskati dolgorocen vpliv zelenega zavajanja
na vedenje porabnikov v modni industriji ali pa v drugih industrijah. Delo poudarja potrebo
po odgovornosti blagovnih znamk v komuniciranju trajnosti, ki je danes klju¢nega pomena
za porabnike, ter izpostavlja pomen povecanja zaupanja porabnikov, ki je temelj uspesnega
poslovanja.
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Priloga 1: Kronolo$ki prikaz najpomembnejsih ugotovitev raziskav na podrocju
zelenega zavajanja

Tabela 1: Kronoloski prikaz najpomembnejsih ugotovitev raziskav na podrocju zelenega

Kinnear (1976)

zavajanja
Avtorji in . . .
.J Tema raziskave Klju¢ne ugotovitve
letnica
Prva omemba zelenega | Avtorja sta prva, ki omenita zeleno oziroma
Henion in | trzenja ekolosko trzenje. Le-to obravnava vse trZenjske

dejavnosti, s katerimi Zelijo podjetja pokazati, da jim
je mar za okoljske probleme.

Prva omemba zelenega
zavajanja

Hoteli so goste prosili, naj veckrat uporabijo isto
brisaco z namenom ohranjanja vode, vendar poleg

drugi (1993)

Westerveld tega niso izvajali nobenih drugih ukrepov za
(1986) varovanje okolja. Tako jih je Westerveld obtozil
zelenega zavajanja, saj so Zeleli le privarcevati
denar.
Vrste okoljskih | Okoljske oglasevalske trditve se razvrS¢ajo na pet
oglasevalskih trditev razli¢nih vrst:
- usmerjenost na izdelek;
Carlson in - usmerjenost na postopek;

- usmerjenost na ugled:;

- okoljsko dejstvo: neodvisna izjava o okolju na
splosno ali o njegovem stanju;

- kombinacija vseh zgoraj nastetih trditev.

Sedem grehov zelenega
zavajanja

Grehi zelenega zavajanja:
- greh skritega kompromisa;
- greh pomanjkanja dokazov;

Podjetje . .
. - greh nejasnosti;
TerraChoice .
- greh laznih oznak;
(2007) .
- greh nepomembnosti;
- greh manjSega zla;
- greh laganja.
Mehanizmi zavajajocega | - Organizacijska teorija: razkroj, simbolicno
vedenja na podrodju upravljanje ter razkroj sredstev in ciljev.
organizacijske  teorije, | - Ekonomija:  prikrito  lobiranje,  prazno
ekonomije in trZenja govorjenje, drago izkrivljanje stanja in
. selektivno razkrivanje.
Lyon in . . " y .
- Trzenje:  ucinek  avreole, zdruZevanje,
Montgomery . . . .
(2015) namigovanje na superiornost in nezadostne
primerjave.

Mehanizmi za
preprecevanje zelenega
zavajanja

Obstajajo trije posebni mehanizmi za preprecevanje
zelenega zavajanja: pritisk druzbe in druzbenih
omrezij, uporaba zelenih oznak ter vladne omejitve

goljufivih trznih praks.

se nadaljuje




Tabela 1: Kronoloski prikaz najpomembnejsih ugotovitev raziskav na podrocju zelenega
zavajanja (nad.)

Avtorji in
letnica

Tema raziskave

Kljuéne ugotovitve

Scanlan (2017)

Nadgradnja
koncepta  podjetja
TerraChoice o grehih
zelenega zavajanja

Dodatni grehi zelenega zavajanja:

- greh laznega upanja;

- greh vzbujanja strahu;

- greh neizpolnjenih obljub;

- greh nepravi¢nosti;

- greh nevarnih posledic;

- greh dobicka pred ljudmi in okoljem.

De Freitas | Ravni zelenega | Zeleno zavajanije se lahko razdeli na dve ravni, na raven
Netto in drugi | zavajanja podjetja in na raven izdelka ali storitve. Na obeh ravneh
(2020) se zeleno zavajanje pojavi v obliki izvajanja ali trditve.
Vpliv zaznane | Zaznana raven trajnosti ima pozitiven ucinek na
Kim in Wha Oh | trajnosti Sportnih | nakupno namero in negativen ucinek na zaznani
(2020) obla¢il na nakupno | skepticizem.
namero
Ravni zelenega | Obstajajo Stiri glavne ravni zelenega zavajanja, za
Torelli in drugi | zavajanja katere so znacilni posebni cilji in komunikacijski
(2020) postopki: raven podjetja, strateska raven, temna raven
in raven izdelka.
Vrste zelenega | Razdelitev zelenega zavajanja na tri vrste:
Yu in drugi zavajanja - manivpuli.ranje z rgzkrivgnjem informacij za
(2020) povecanje Vredn.o_ten]a pOd‘].et‘]z.l; .
- selektivno razkritje za zavajanje vlagateljev;
- zeleno zavajanje na ravni izdelka.
Vrste zelenega | Tri vrste zelenega zavajanja se razlikujejo glede na to,
Pizzetti in drugi zavajanj:a glede na | ali do n_esklafjja} meq komuni_kacijo i_n v_edenjem pride
(2021) nesklad_Je ) me_d na ravni podjetja ali na ravni dobavitelja: neposredno
komunikacijo in | zeleno zavajanje, namestniSko zeleno zavajanje in
dejanji posredno zeleno zavajanje.
Zeleno zavajanje in | Zeleno zavajanje zavaja porabnike glede vrednosti in
Adamkiewicz trajnostna  modna | trajnosti izdelkov, kar povzroa nezaupanje in
in drugi (2022) | industrija skepticizem porabnikov. Potrebno je poveéanje zelenih

pobud in preglednejse trzenje.

Alexa in drugi
(2022)

Zeleno zavajanje v
modni industriji

Podjetja v modni industriji, ki se posluzujejo zelenega
zavajanja, povzrocajo veliko Skodo okolju, hitra moda
pa je sama po sebi zelo $kodljiva in ima kompleksne
okoljske in druzbene posledice. Podjetja morajo
spremeniti  svoje izdelke, proizvodne procese,
embalazo in oglasevanje, da izboljSajo svoj vpliv na
svet.

se nadaljuje



Tabela 1: Kronoloski prikaz najpomembnejsih ugotovitev raziskav na podrocju zelenega

zavajanja (nad.)

Avtor_j Hin Tema raziskave Kljuéne ugotovitve
letnica
Dojemanje  zelenega | Porabnikovo zaznavanje zelenega zavajanja ima
Lu in drugi Z?.Vﬁjanja v industrij? neposreden negativen ucinek na njihovo zeleno nakupno
(2022) hitre mode s strani | namero, impulzivni nakupi potrosnikov pa krepijo
mladih porabnikov pozitiven ucéinek zelenega =zavajanja na njihovo
zaznavanje finan¢nega tveganja.
Vrste zelenega | Razdelitev zelenega zavajanja na pet vrst:
Seele  in | zavajanja - zeleno zavajanje s trditvami;
Schultz - zeler}o.z%vajanje.z vizualnimi ali grafi¢nimi elementi;
(2022) - zgvajajpvca opustitev; o
- simboli¢no zeleno zavajanje;
- zeleno zavajanje s (prikritim) lobiranjem.
Strategije  zelenega | Razli¢ne taktike zelenega zavajanja v modni industriji
zavajanja v modni | zmanjSujejo zaupanje porabnikov in pove€ujejo njihov
Khorsand | . . o X -
in drugi industriji .skeptlcil‘z'em do zelenlr‘wilzdelkov. Prav tako je v modni
industriji mo¢ zaslediti vseh sedem grehov zelenega
(2023) . C .. b
zavajanja, ki jih je leta 2007 dolocilo podjetje
TerraChoice.
Dejavniki  zelenega | Na zeleno zavajanje vplivajo razli¢ni dejavniki: stabilni
zavajanja zunanji trzni dejavniki (okoljski, vladni in kulturni
dejavniki), dinami¢ni zunanji trzni dejavniki (dejavniki
oskrbovalne verige, druzbenih medijev in deleZnikov
podjetja) in notranji dejavniki (dejavniki podjetja, izdelka
in posameznika).
Posledice  zelenega | Opredelitev posledic zelenega zavajanja, ki uposteva
zavajanja glede na | razli¢ne ravni analize (izdelek, zaposleni, podjetje, kupec,
razlicne ucinke in | odnos med podjetji in druzba) in to, ali so ucinki zelenega
ravni analize zavajanja gospodarski, okoljski ali druzbeni.
Vangeli in | Model preprecevanja, | Model je znaéilen za nadzor kakovosti. Pri preprecevanju
drugi odkrivanja in | zelenega zavajanja gre za zdruzevanje poslovnih ukrepov
(2023) popravljanja z regulativnim pristopom. Pri odkrivanju zelenega

zavajanja gre za to, da so potrebne poglobljene raziskave,
da se ugotovi, ali je obtozba zelenega zavajanja
utemeljena. Popravljanje zelenega zavajanja pa vkljucuje
razli¢ne finan¢ne in pravne kazni, priznavanje povzro¢ene
Skode ter uvedbo pomembnih sprememb v komunikaciji
in praksi podjetja.

Model za spodbujanje

in nagrajevanje
resni¢nih  trajnostnih
dejavnosti

Model vkljucuje izobrazevanje in usposabljanje znotraj
podjetja, ucenje uporabe jasnega in pravilnega jezika ter
izogibanje pretiravanju v trajnostnih trditvah.

se nadaljuje



Tabela 1: Kronoloski prikaz najpomembnejsih ugotovitev raziskav na podrocju zelenega
zavajanja (nad.)

AVtor.Jl n Tema raziskave Klju¢ne ugotovitve
letnica
Zeleno zavajanje | V modni industriji se zeleno zavajanje najpogosteje pojavlja v
Alizadeh in|v modni | obliki prikrivanja informacij in nejasnosti trditev podjetij,
drugi (2024) | industriji takoj za tem pa Se v obliki pretiravanja in nepomembnih
podatkov.

Vir: lastno delo.




Priloga 2: Vodnik za izvedbo fokusne skupine
Lepo pozdravljeni!

Hvala, ker ste si danes vzeli ¢as in ste pripravljeni sodelovati v tej fokusni skupini. Moje ime
je Maja Udov¢ in sem Studentka 2. letnika magistrskega Studija mednarodnega poslovanja
na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Fokusna skupina je pomemben del raziskovalnega dela
moje magistrske naloge z naslovom Razkritje vpliva zelenega zavajanja na zaznavanje
mednarodnih blagovnih znamk v modni industriji. Danes Zelim izvedeti vaSa mnenja in
slisati vase izkusnje z zelenim zavajanjem v modni industriji, kako vpliva na vas odnos do
blagovnih znamk, ter kako ga prepoznavate.

Na kratko vam bom predstavila potek danasnje diskusije. Najprej vam bom zastavila nekaj
uvodnih vprasanj o vasem kupovanju modnih izdelkov in o vlogi trajnosti izdelkov. Potem
bodo sledila vprasanja o zelenem zavajanju modnih blagovnih znamk in kako to vpliva na
vas odnos do znamk. Na koncu pa vam bom predstavila Se nekaj primerov zelenega
zavajanja v modni industriji, kjer mi boste povedali svoje mnenje in odziv.

Cilj fokusne skupine je ugotoviti, kako razumete in obravnavate temo zelenega zavajanja,
tukaj ni pravilnih in napac¢nih odgovorov. Prosim, da na vprasanja odgovarjate iskreno,
jedrnato in sprejemate drugaéna mnenja ostalih udeleZencev. Zelela bi, da vsi sodelujete pri
vseh vprasanjih, naenkrat pa naj govori le ena oseba. Jaz vam bom zastavljala vprasanja in
podvprasanja, sicer pa vas bom le poslusala, v diskusiji ne bom sodelovala. Le usmerjala jo
bom, da ne zaidemo s teme.

Se strinjate, da kar pri¢nemo z vprasanji?

UVODNA VPRASANJA

Kako pogosto kupujete modne izdelke?

Kaj vam je pri nakupu modnih izdelkov najbolj pomembno?

PRVI SKLOP

- Pomembnost trajnosti

Zakaj vam je (ali ni) pri nakupu modnih izdelkov pomembna trajnost?
Kaj vam na podroc¢ju oblacil ali mode pomeni izraz »zeleno«?

Bi zase rekli, da ste zeleni porabnik in zakaj (ne)?

Ste se kdaj odlocili za nakup izdelka, ker je bil oglaSevan kot trajnosten ali okolju prijazen?
Ali lahko navedete primer?



Zakaj na splosno (ne) zaupate trajnostnim trditvam modnih blagovnih znamk?
- Vpliv zelenega zavajanja na odnos do blagovnih znamk

Ce poznate izraz zeleno zavajanje (angl. greenwashing), navedite kakrinekoli primere
zelenega zavajanja v modni industriji, ki jih poznate.

Kako je zaznavanje zelenega zavajanja spremenilo vase dojemanje zelenih trditev blagovnih
znamk v modni industriji?

Ali ste ze kdaj prenehali kupovati pri doloceni blagovni znamki, ker ste menili, da z
oglasevanjem zavaja kupce? Povejte, kaj se je zgodilo.

Kako prepoznate zeleno zavajanje pri modnih blagovnih znamkah oziroma kako ugotovite,
ali so informacije o trajnosti blagovne znamke verodostojne?

Zakaj ste (ali niste) bolj zvesti blagovnim znamkam, za katere menite, da so resni¢no
trajnostne?

- IzboljSanje trajnostnih prizadevanj blagovnih znamk
Kaj pricakujete od modnih znamk glede trajnosti in eti¢nih praks?

Kako lahko modne blagovne znamke izboljSajo svojo komunikacijo o trajnosti, da bi
pridobile vase zaupanje?

Imate Se kakSen nasvet za blagovne znamke, ki si prizadevajo izboljSati svoja trajnostna
prizadevanja?

DRUGI SKLOP
- Primeri zelenega zavajanja

Zdaj pa vam bom predstavila Se nekaj primerov zelenega zavajanja v modni industriji. Kaj
menite, kako bi lahko to spremenili, se temu izognili in kako bi reagirali v primeru razkritja?
(Preberem primere zelenega zavajanja podjetij H&M, Louis Vuitton in New Balance, ki so
predstavljeni v poglavju 2.7.)

Ali bi kdorkoli rad e karkoli dodal? Ima kdo Se kaksno misel ali komentar? Prosim, ¢e zdaj
izpolnite le Se kratek vprasalnik. NajlepSa hvala za sodelovanje!



Priloga 3: Kratek vprasalnik za udeleZence fokusne skupine

1.

2.

Spol (prosim, obkrozite): M 7
Starost (prosim, vpisSite na ¢rto): let
Stopnja izobrazbe (prosim, obkrozite):

a) V. stopnja ali manj
b) V. stopnja

c) VI. stopnja

d) VII. stopnja

e) VIII. stopnja



Priloga 4: Prepis pogovora fokusne skupine

M: Vsi skupaj Se enkrat lepo pozdravljeni. Najlepsa hvala, da ste si vzeli Cas in ste
pripravljeni sodelovati v tej fokusni skupini. Kot sem ze povedala, je fokusna skupina
pomemben del raziskovalnega dela moje magistrske naloge. Izvedela bi rada vasa mnenja in
izkuSnje z zelenim zavajanjem v modni industriji, kako vpliva na vas odnos do blagovnih
znamk, ter kako ga prepoznavate. Danasnja diskusija bo potekala tako, da vam bom najpre;j
zastavila nekaj uvodnih vprasanj o vasem kupovanju modnih izdelkov in o vlogi trajnosti pri
tem. Potem bodo sledila vprasanja o zelenem zavajanju modnih blagovnih znamk in kako to
vpliva na vas odnos do znamk. Na koncu pa vam bom predstavila Se nekaj primerov zelenega
zavajanja v modni industriji, kjer mi boste povedali svoje mnenje in odziv. Cilj fokusne
skupine je ugotoviti, kako razumete in obravnavate temo zelenega zavajanja, tukaj ni
pravilnih in napa¢nih odgovorov. Prosim, da na vprasanja odgovarjate iskreno, jedrnato in
sprejemate drugaéna mnenja ostalih udelezencev. Zelela bi, da vsi sodelujete pri vseh
vprasanjih, naenkrat pa naj govori le ena oseba. Jaz vam bom zastavljala vprasanja in
podvprasanja, sicer pa vas bom le poslusala, v diskusiji ne bom sodelovala. Le usmerjala jo
bom, da ne zaidemo s teme. Se strinjate, da kar pri¢nemo z vprasanji?

U1-U8: Ja.

M: Kako pogosto kupujete modne izdelke in kaj vam je pri nakupu modnih izdelkov
najbolj pomembno?

Ul: Enkrat do dvakrat na mesec, najbolj pomembno mi je, kako izgleda na meni, ¢e mi je
prav, pa cena.

U2: Jaz kupujem enkrat na mesec, po potrebi, pa vazno je, Ce tisto stvar potrebujem, ¢e mi
je prav, ¢e na meni dobro izgleda, pa cena tudi.

U3: Stirikrat na leto, prilagajam nakupe letnim ¢asom in potrebam. Pomemben mi je izgled,
pa da je udobno.

U4: Jaz pa, recimo, enkrat na tri mesece, dva meseca. Kupujem po potrebi, gledam predvsem
na ugodje. Najbolj mi je pomemben izgled.

US: Jaz pa kupujem priblizno dvakrat na mesec, najbolj mi je pomembna cena, pa Ce se mi
oblacila lepo prilegajo.

U7: Jaz jih kupujem na vsake 3 mesece, ampak vedno je majhen nakup. Pri nakupu mi je
najbolj pomemben izgled, da je udobno za nositi, pa da cena ni previsoka.

U8: Modne izdelke kupujem precej redko, morda nekajkrat na leto, ko res potrebujem nekaj
novega ali Zelim zamenjati stare kose oblacil. Pri nakupu mi je najbolj pomembno, da so
izdelki kakovostni in narejeni iz okolju prijaznih materialov. Poleg tega pa mi je pomembna
Se cena.



U6: Jaz oblacila kupujem nekajkrat na leto, predvsem takrat, ko potrebujem nekaj novega
ali ko se stara oblacila izrabijo. Pri nakupu mi je najbolj pomembno, da so oblacila udobna,
kakovostna in primerna za razli¢ne priloznosti.

M: Zakaj vam je (ali ni) pri nakupu modnih izdelkov pomembna trajnost?

Ul: Ja, meni je zelo pomembna, ne bom kupovala znamk, ki so zelo o€itno cenene in za
enkratno uporabo, ampak hkrati neke zelo trajnostne zadeve so pa zelo drage. V vsakem
primeru se oblacilo lahko hitro uni¢i, zato se mi vseeno ne zdi realno dati 200 evrov za
trajnostno majico.

U2: Jaz se popolnoma strinjam.

U3: Meni je trajnost zelo pomembna, imam par srajc, ki jih ne vrzem stran, dokler niso ¢isto
ponosene. Nekaj mojih srajc je starejsih od 20 let.

U4: Se strinjam glede trajnosti, jaz kupujem predvsem Sportna oblacila in tukaj res gledam
na trajnost, za vsakdanje obleke pa mi ni toliko pomembno.

US: Meni pa ni tako pomembno, mislim, pomembno je, da lahko oblacila veckrat oblecem,
ni pa mi tako pomembno, da je narejeno na trajnosten nacin.

U6: Jaz moram priznati, da nisem veliko razmisljala o trajnosti pri nakupu oblacil, saj sem
vecinoma osredotocena na to, da so oblacila prakti¢na in kakovostna. Vendar zdaj, ko se vec
govori o teh temah, se zavedam, da bi morala morda ve¢ pozornosti nameniti tudi temu, kako
so oblacila izdelana in kakSen vpliv imajo na okolje.

U7: Trajnost mi je pomembna, saj to pomeni, da imam lahko en kos oblacila ¢im dlje in s
tem dolgoro¢no tudi prihranim, hkrati pa se ne rabim znebiti oblacil, ker bi bila sicer hitreje
unicena.

US8: Meni je trajnost zelo pomembna, ker verjamem, da imamo vsi odgovornost zmanjSati
svoj vpliv na okolje. Z nakupi zZelim podpirati blagovne znamke, ki se trudijo delovati bolj
odgovorno in trajnostno.

M: Kaj vam na podrocju oblacil/mode pomeni izraz »zeleno«?

U6: Menim, da gre tukaj za oblacila, ki so prijazna do okolja in izdelana iz naravnih
materialov.

U5: Ja, da je iz naravnih materialov,
U2: Jaz po navadi gledam, Ce je vsaj bombaz.

US: Ja, bombaz, to tudi jaz gledam.



U3: Jaz enako, ker sem obcutljiv na sintetiko, moram gledati materiale oblacil.

Ul: Mogoce tudi to, da se razgradi ob koncu uporabe, da ni iz plastike.

U4: Ja, material je meni zelo pomemben, da ni sintetika. Spet smo tukaj pri udobju.
U2: Ja, ker sicer se lahko zelo prepotis.

Ul: Pa tudi reakcija koze na neko oblacilo ti pove veliko o materialu.

U7: Zame to pomeni $e, da je izdelano iz recikliranih materialov, da dolgo zdrzi, je kvaliteten
izdelek.

US: Ja, pa da so oblacila narejena z mislijo na okolje in druzbo.
M: Bi zase rekli, da ste zeleni porabnik in zakaj (ne)?

Ul: Ja, jaz bi rekla, da sem. Ko kupujem oblacila, kupim en kos ali dva, zelo razmislim,
preden nekaj kupim, in veliko oblaé¢il imam second-hand, ne kupujem le novih.

U2: Ja in ne, raje kupujem naravne materiale, ampak ne gledam toliko na to, ali so oblacila
narejena trajnostno, saj kupujem tudi cenejse izdelke.

U7: Jaz ne bi rekel, da sem zeleni porabnik, ker sem v preteklosti kupoval zelo veliko
netrajnostnih izdelkov, ki sem jih nosil le leto dni, vendar zdaj, ko ve¢ ne rastem, Zelim
kupovati izdelke za dlje Casa.

U3: Jaz sem definitivno zeleni porabnik, kupujem le izdelke iz naravnih materialov, drugega
se izogibam, razen Ce gre za bunde ali kaj podobnega, ker tam itak ne more biti naraven
material, ker ne bi bil odporen na vremenske razmere.

U4: Jaz bi tudi rekel, da sem zeleni porabnik. Ko gledam znamke, ko kaj kupujem, pogledam,
katera je kakSna taka, ki je bolj zelena in trajnostna, na primer Patagonia, od tam imam veliko
izdelkov.

US8: Jaz bi rekel, da sem zeleni porabnik, saj se trudim sprejemati odloc€itve, ki so prijazne
do okolja in druzbe. Izogibam se hitri modi in podpiram blagovne znamke, ki imajo jasno
strategijo za trajnost.

U5: Jaz bi se strinjala z gospo, ki je rekla ja in ne, nekatere stvari so trajnostne, nekatere pa
bolj cenene. V¢asih sledim trendom in potem ne kupujem tako trajnostno.

U6: Jaz ne bi rekla, da sem zelena porabnica, ker o tem nisem veliko razmiSljala. Zaupam
pa znamkam, ki jih poznam ze dolgo.

M: Ali vam trendi na podro¢ju mode veliko pomenijo?

10



U5: Meni ja.
U3: Poskusam slediti trendom, ampak z dvoletnim zamikom.
U4: Se strinjam, tudi jaz, ja.

Ul: Jaz poskusam imeti garderobo, kjer se vidi, da ni to¢no trendna, je ne more§ umestiti v
neko obdobje, imam res veliko osnovnih kosov, ki so brez¢asni.

U6: Meni trendi ne pomenijo prav nic.
U8: Meni tudi ne pomenijo veliko.

U7: Jaz vcasih zaradi trendov kupim kaj novega, ¢esar ne potrebujem, ve¢inoma pa mi ne
pomenijo veliko.

M: Ste se kdaj odlocili za nakup izdelka, ker je bil oglaSevan kot trajnosten ali okolju
prijazen? Ali lahko navedete primer?

US: Ja, jaz sem se veckrat Ze odlo¢il za nakup izdelka, ker je bil oglasevan kot trajnosten.
Na primer, kupil sem par ¢evljev iz recikliranih materialov od blagovne znamke, ki je
obljubljala zmanjsanje emisij in pravi¢no obravnavo delavcev v proizvodnji.

U6: Jaz se Se nisem namerno odlocila za nakup izdelka samo zato, ker je bil oglasevan kot
trajnosten. Po navadi kupujem tisto, kar potrebujem, ne glede na to, kako je izdelek
oglasevan.

U3: Ja, jaz se spomnim. Nekoc€ so bile Mont Metke zelo drage puhovke, ki so bile slovenski
izdelek. Imele so velik napis Mont, kar je mene zelo motilo, Ceprav se je vedelo, da je draga
in dobra, ampak jaz nisem Zelel imeti tega znaka. In to bundo sem imel vec¢ kot 20 let, potem
sem jo dal pa Se svojemu ocetu in jo on Se vedno nosi. Mont Metke so bile znane po tem, da
so zelo lahke, dobre, tople puhovke, precej drage. Vsebovale so gosji puh, sploh je nisi ¢util,
da jo nosis. Vsi so hvalili te puhovke in sem jo tudi sam zaradi tega kupil, ker sem vedel, da
bo zdrzala dolgo casa.

Ul: About You ima v¢asih oznako, kjer piSe »trajnostno«, sicer ne ves tocno, na podlagi
¢esa oni to dodelijo, ampak enkrat, ko sem izbirala med Skornji, se nisem mogla odlociti in
sem izbrala na koncu tiste, ki so imele to oznako, v ostalih stvareh so bile primerljive.

U7: Jaz isto, kupil sem teniske Adidas, ki so bile oglasevane, da so izdelane i1z recikliranih
materialov. Zato sem raje kupil te, namesto podobnih, ki niso bile tako oglaSevane.

U4: Jaz, na primer, ko sem kupoval nahrbtnik, sem ga kupil od znamke Patagonia. Dolgo
sem se odloc¢al med razli¢nimi in sem priSel na ta nahrbtnik, prebral sem in se pozanimal o
tej znamki in ta nahrbtnik uporabljam Ze vrsto let. Uporabljam ga za €isto vse in je Se vedno
brez praskice.
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U3: Jaz imam S$e en primer, Teva sandali za v vodo. Vsake 10 let kupim nove, tako dolgo
zdrzijo.

US: Jaz imam tako ze 7 let Alpina pohodne Cevlje, in slovenska firma, podpiram domaca
podjetja.

U2: Jaz ne vem, ¢e kupim usnjene Cevlje, ali je to trajnostno? Meni se zdi da ja, ker dlje Casa
zdrzijo, kakor pa plastika.

US: Ne vem, usnje najbrz ni dobro za okolje.
U6: Ja, vegani bi rekli, da ne.
M: Zakaj na splosno (ne) zaupate trajnostnim trditvam modnih blagovnih znamk?

U7: Na splosno jim ne zaupam, ker vem, da je to marketinski pristop in velikokrat nekaj, kar
je bilo oglasevano kot trajnostno, na koncu ni bilo dokazano, da je ljudem ali okolju prijazno,
ta podjetja so se izkazala za lazniva.

U2: Ravno zato jim ne zaupam, ker modne znamke ne morejo biti zares trajnostne. Mislim,
da ne morejo narediti necesa, ne da bi vplivali na okolje.

US8: Jaz sem na splosno skepti¢en do trajnostnih trditev, ker sem se veckrat srecal z
zavajanjem. Zdi se mi, da blagovne znamke pogosto uporabljajo besedo »trajnostno« kot
marketinSko orodje, brez konkretnih dejanj, ki bi to trditev podkrepila.

U3: Pa tudi tukaj v ozadju je vedno kapital, pri kapitalu pa je najpomembnejsi dobicek. In
Se vedno se vecina stvari Se vedno izdeluje na daljnem vzhodu, tam, kjer je cenejSa delovna
sila. In vprasanje, kakSen je tam nadzor.

Ul: Mene moti, ker ne ves, kakSen procent placas res ime znamke in kakSen procent zaradi
kvalitete in trajnosti. Ker lahko za izdelek placas veliko denarja in mislis, da je res kvalitetno
in trajnostno, a v resnici pla¢as samo zaradi imena znambke.

U3: Ja, placujes$ samo marketing.

Ul: So tudi kaksna podjetja, za katera ves, da niso trajnostna, pa imajo ogromno trajnostnih
kampanj in oglaSevanj, in potem tezko das§ ve¢ denarja za nekaj drugega, ki ima iste trditve,
in ne ves, ¢e so tudi tam samo laz ali ne.

US: Ja, ali pa imajo kakSne firme, da je trajnostno in naravno, pa je potem prenizka cena, in
avtomatsko ne verjames, da je dobro.

U6: Ja, jaz naceloma asociiram trajnost z visokimi cenami.

U5: Se strinjam.
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U2: Ja, naceloma res.

U3: Zame visoke cene pomenijo samo veliko marketinga. Ker marketing je tukaj drazji od
samih izdelkov.

U1: Mislim, da je Armedangels ena trajnostna znamka, ki ima cene res res visoke, niso tako
znane znamke, kosi so pa Cisto osnovni. In potem ne ves, ¢e je res to, da ¢e je nekaj
trajnostno, ali mora biti res tako grozno drago, ali pa¢ poskusajo s to ceno dokazovati
trajnost.

U2: Ampak res, ja.

M: Ce poznate izraz zeleno zavajanje (angl. greenwashing), navedite kakrinekoli
primere zelenega zavajanja v modni industriji, ki jih poznate.

U1: Ja, jaz najprej pomislim na znak s ceno, ki je narejen na rjav papir in izgleda kot
recikliran papir, pa pac¢ v resnici gre za majico, ki stane dva evra. Ali pa mogoce, ko narocis
nekaj po internetu, in piSe na vsaki vrecki, da je bila to neko€ plasti¢na racka. Verjetno niso
bile vse vrecke plasti¢na racka.

U7: Ja, velikokrat sem Ze opazil, da znamke, ki so znane po tem, da niso prijazne okolju, na
oblacila pripnejo listke, na katerih piSe »organsko« ali »naravno«. Taka dejanja so zame
zeleno zavajanje.

U2: Na primer reklama, kjer piSe, da je nekaj iz bombaza, pa potem v rokah cuti§, da ni res
100 % bombaz.

U8: Ja, H&M je znamka, ki mi prva pride na misel, ker sem videl, da so bili velikokrat
obtoZeni greenwashinga. Menda so velikokrat laZzno oglasevali svoja oblacila.

U4: Ja, H&M 1ima velikokrat na izdelku napisano »organski bombaz«, pa cuti§, da je
sinteti¢no, da ni res nek dober bombaz.

U5: Ali pa, ko imajo znak narisan, kjer je gor zemlja, material je pa sintetika, to je zavajanje.

Ul: Lahko je tudi samo reklama, ki je snemana v gozdu, v naravi, kako oseba hodi po
travniku in se dotika metuljev, hkrati pa ta oblacila izdelujejo otroci.

U2: Najbrz niti v pravem gozdu ne snemajo.

Ul: Se mi zdi, da vsaki¢, ko vidim sli¢ico drevesa ali ¢esa podobnega, je zavajanje. Zdi se
mi, da res ni dobro regulirano, kaj smes napisati in kaj ne. Oni lahko dajo neko veliko trditev,
kako je nekaj naravno, pa ta beseda ni sploh dobro definirana.

U3: No, zame je ves marketing zavajanje, saj je to samo ustvarjanje potreb, ki jih v bistvu
ni. Ali pa trendi, kot so bile na primer hlace z luknjami, kjer je bilo v resnici ve¢ kemikalij,
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ve¢ dela, veC izkoriS€anja ljudi ali pa otrok in naravo onesnazuje. Lahko bi samo hlace
ponosili, pa bi imele luknje.

U2: Lahko bi tudi samo s Skarjami odrezali, ampak potem ni tako zguljeno.

US: Pa po navadi so tiste Se drazje, kakor pa cele kavbojke, ker gre ve¢ denarja, da jih
izdelajo.

Ul: Se en primer je, da ima podjetje neko kolekcijo, ki je na primer izdelana iz lana, pa
misli$, da so oni bolj ekoloski zaradi tega. Ampak ta lan ni nujno narejen na ekoloski nacin,
ni nujno, da je ekolosko pridobljen, ni nujno, da je ta kos oblacila trajnosten. Samo izberejo
nek trajnostni material, ga predelajo na nacin, ki ni trajnosten, in se oglasujejo, kako so
trajnostni.

U6: Ali pa je samo ena kolekcija neke znamke izpostavljena, kako je trajnostna, pa nima
smisla, zakaj niso potem vsa oblacila te znamke trajnostna.

U3: Ravno sem gledal oddajo o dobavnih verigah za majice, pa je bila nemska oddaja,
povprecni Nemec ima okoli 27 takih majic, na leto jih kupi pet, tri pa zavrze. Tudi vprasanje,
koliko jih sploh nosi. Veliko oblacil na dnu omare se ¢lovek nikoli ne dotakne in brez zveze
tam stojijo.

M: Kako je zaznavanje zelenega zavajanja spremenilo vase dojemanje zelenih trditev
blagovnih znamk v modni industriji?

U2: Jaz sem se na primer odloc¢ila, da ne bom kupovala oblacil tam, kjer prides v trgovino,
pa ti takoj Ze vse smrdi po tisti plastiki, to me vedno takoj odnese ven.

U7: Jaz sem s tem zacel dvomiti v katerekoli zelene trditve in ne zaupam podjetjem, ki se
oglasujejo kot zelena.

U8: Ja, zeleno zavajanje me je naredilo bolj previdnega in kritiénega do zelenih trditev.
Namesto da slepo verjamem reklamam, zdaj vedno preverim, ali ima znamka konkretne
dokaze za svoje trditve.

U8: Ce bi izvedela, da me blagovna znamka zavaja s takimi trditvami, bi bila razogarana in
manj verjetno bi jim zaupala v prihodnje.

Ul: Meni zeleno zavajanje nekaterih znamk, kjer ves, kaj je v ozadju, uni¢i upanje v druge
znamke, ki so nove in jih Se ne pozna$ dobro, ki imajo podobne trajnostne trditve. In potem
vsem ne zaupa$ zaradi tistih nekaterih. Ce vidis, kako nekatere znamke znajo zavajati ljudi,
potem nobeni ve¢ ne zaupas.

U2: Ja, potem kadarkoli vidi$ take trditve, jim ne zaupa$ sploh.
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U3: To je dejstvo, da vsi delajo po enotnih regulativah oziroma smereh, v ozadju je dobicek.
U4: Vsi delajo zaradi tega, zaradi dobicka, ne zato, da bi reSevali planet, tako pac je.

U5: Ja, zeleno zavajanje na moj odnos do blagovnih znamk vpliva zelo negativno.

M: Ali ste Ze kdaj prenehali kupovati pri dolo¢eni blagovni znamki, ker ste menili, da
z oglaSevanjem zavaja kupce? Povejte, kaj se je zgodilo.

U6: Jaz Se nisem prenchala kupovati pri nobeni blagovni znamki zaradi tega.

U7: Ja, prenchal sem kupovati pri dolo¢eni znamki, ker so se oglaSevali za zelene in sem
ugotovil, da nimajo dobro urejenega sistema tovarn, kjer se krsijo ¢lovekove pravice.

US: Na zacetku, ko je prisla ven slovenska firma SWY, je lastnica oglaSevala, da je to
slovensko narejeno, da ima ona iz Slovenije material. So taka $portna oblacila in ima res kar
drage cene. Takrat sem kupila ene pajkice, ki so bile okoli 50 evrov, in potem je prislo ven,
da ona v bistvu vse z Alibabe to naroca, in potem je tudi sama to priznala. In potem nisem
nikoli ve¢ ni¢ tam kupila, ker se mi je zdelo neumno, ona ogromno zasluzi, pa ni¢ ne naredi.

US8: Ona, mislim, da ima zdaj proizvajalce na Kitajskem, pa po njenih narocilih izdelujejo.

U2: Enako imata znamki Lelosi in Pikaluna, oboji prodajajo Cisto enake izdelke z razli¢nimi
napisi.

U5: Ja, vsi prodajajo pajkice po zelo visokih cenah.

U2: Oglasujejo pa, da so slovenska firma. Da se tukaj izdeluje, da je slovenski izdelek.
U3: Mogoce se tukaj samo oblikuje.

US: Ja, tukaj se oblikuje, pa naSijejo gor ime, to je to.

M: Kako prepoznate zeleno zavajanje pri modnih blagovnih znamkah oziroma kako
ugotovite, ali so informacije o trajnosti blagovne znamke verodostojne?

U4: Zelo teZko je take stvari preveriti.

U7: Najlazje je to najbrz na internetu oziroma z ocenami in mnenji porabnikov na spletu.
U1: Jaz predvidevam iz cene.

U4: Jaz vcasih kaj pobrskam po spletu, preberem komentarje od ljudi, ki so kupili te izdelke.

U2: Tudi vprasanje je, ¢e so res vsi komentarji sploh na spletnih straneh, ¢e niso samo tisti,
ki hvalijo izdelke.
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US8: Jaz vcasih preverim trditve znamke. Gledam, ali imajo certifikate tretjih oseb in
preverim, ali so iskreni glede svojih proizvodnih praks.

Ul: Certifikatov je res milijon razli¢nih in jih ne mores vseh dobro poznati
U4: Tudi za vsako drzavo posebej, za vsako vrsto izdelka ...

Ul: Ja, tudi ko je nek certifikat, ne ves, kaj mora neko podjetje narediti, da ga pridobi. Tu je
res v ozadju ogromno znanja, ki bi ga moral imeti, da bi za neko stvar lahko res rekel, da je
Vv redu in trajnostna.

U6: Prepoznati zeleno zavajanje je zame izziv, ker ne vem, kaj iskati. Morda bi morala vec
raziskovati, brati ocene drugih potrosnikov.

U3: Vprasanje je tudi v dobavni verigi, kje se za¢ne zadeva gledati. Ali se gleda tam, ko se
nekaj posadi, tam, ko zraste, ali potem, ko se predela ... Zelo veliko vprasanje je to, lahko
je samo en del zares zelen, ostali pa ne.

U6: Tudi to, da prevazajo z enega dela sveta na drugega, ze to ni zeleno.
US: Ja, ze to onesnazuje okolje.

Ul: Jaz pod trajnostno $tejem tudi to, da nekaj ¢asa tudi zdrzi. In ko vidis, da neka znamka,
ki si jo vcasih kupoval in je dolgo zdrzala, da zdaj ista znamka nima tako kakovostnih
izdelkov, vidi$ iz prve roke, da je njihova trajnost in kvaliteta padla.

U2: S. Oliver je bila v€asih kvalitetna znamka, zdaj so se pa kar pokvarili.
US: Se mi zdi, da zdaj vse znamke kar niZajo kvaliteto in imajo vi§je cene za slabSa oblacila.

U4: Mogoce primer, ko gres na Ljubljanski maraton, pa dobi§ majico Adidas, pa misli§, da
bo to res neka kakovostna majica. Ampak ti dobi§ nek ta promocijski material, ki ni tako
kvaliteten, kot Ce bi sam kupil majico Adidas.

U2: Ja seveda, ker tisto delijo zastonj.
U6: Ceprav bi bila njim to super reklama, ¢e bi dajali kvalitetne majice.

M: Zakaj ste (ali niste) bolj zvesti blagovnim znamkam, za katere menite, da so
resni¢no trajnostne?

U7: Naceloma sem zdaj bolj zvest podjetjem, ki imajo trajnostne izdelke, ker menim, da
bom lahko te izdelke uporabljal dlje Casa.
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U6: Ce bi vedela, da je neka blagovna znamka resniéno trajnostna in postena v svojih
trditvah, bi bila verjetno bolj zvesta tej znamki. A za zdaj mi je tezko oceniti, katera znamka
je resnicno trajnostna.

US: Jaz bi rekla, da sem zvesta Alpina ¢evljem in moji starsi tudi. Vsi te ¢evlje nosimo vec
let in vedno znova kupimo to znamko. Imam veliko ¢evljev drugih znamk, ki niso tako
trajnostne, in mi hitreje razpadejo in se unicijo, Alpinini ¢evlji pa dlje zdrzijo.

U4: Na zacetku, ko sem si sam zacel kupovati oblacila, tega nisem toliko opazoval, potem
pa sem zacel kupovati znamko Patagonia, in sem opazil razliko, ko sem primerjal z drugimi
znamkami. Ceprav je kar draga znamka, sem vseeno prihranil denar in sem si kupil raje to
znambko, ker je res boljSa od ostalih.

Ul: Za znamko, ne bi rekla, da sem katerikoli zvesta. Mogoce Se najve¢ kupujem znamko
Craft, v resnici ne poznam njihovih trajnostnih praks, ampak vem, da so oblacila zelo
kvalitetna in da bodo dlje ¢asa zdrzala. In zato se mi zdi, da je trajnostno, ker ne kupis veliko
stvari, se mi pa zdi bolj pomembno, da se ponosi to, kar se ima, namesto da se kupuje nova
oblacila. Ali pa izposoja rabljenih oblacil, tudi to se mi zdi trajnostno.

U3: Jaz bi rekel, ker sem starejsi, lahko Ze na podlagi izkuSenj ocenim, kaj je tisto, kar traja
dlje, in se potem za tisto odlo¢im. Ne zelim, da mi stvari razpadejo, pa naj bodo to cevlji,
srajce, hlace ... Se obnasam v tej smeri, da kupim tisto, kar zdrzi, pa da je tudi oblikovano,
kakor meni pase. V¢asih kupujem tudi po dvoje enake ¢evlje ali dvoje enake hlace, ker vem,
da so dobre. Zvest sem znamkam Tom Tailor, oziroma bolj Tommy Hilfiger, ali pa Bjork za
¢evlje, se dobro obnesejo.

U4: Jaz sem mogoce zvest Se znamki La Sportiva, gorska in kvalitetna firma, malo drazja.
Je tudi trajnostna, bi rekel da je kar zelena znamka, ker je vse usmerjeno v naravo in gore.

Ul: Mogoce bi rekla, da mi je vSe¢ znamka Mera, ker je slovenska znamka, Sivano v
Sloveniji, gre za zelo kvalitetne in drazje kose. Je cena taka, da jih zato nimam veliko. Oni
delajo po narocilu, nimajo prej narejenih kosov, in delajo samo takrat, ko imajo narocilo,
zato si ga lahko tudi prilagodiS. Ampak, da toliko investiras v en kos, si ga moras res zelo
zeleti.

U8: Jaz, ¢e vidim, da je slovenski izdelek, me bolj pritegne in se zanimam za tak izdelek, pa
prej zaupam kvaliteti izdelka, velikokrat se tudi izkaze, da je res bolj kvalitetno. Mogoce je
tudi to en kriterij.

U2: To je res ja.

U5S: Jaz se strinjam, jaz nogavice kupujem slovenske, ki jih delajo v moji vasi, delajo med
drugim tudi za firmo Hribovc. In Ze od malega tam kupujemo nogavice, ve¢inoma jih imam
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od tam in so zelo kvalitetne in slovenske. Ne vem, iz kje je tkanina, je pa narejeno na
Dolenjskem.

M: Kaj pri¢akujete od modnih znamk glede trajnosti in eti¢nih praks?

U7: Jaz od teh znamk pri¢akujem, da so delavci dobro placani, da uporabljajo materiale, ki
ne skodijo okolju, in da izdelki ohranjajo svojo podobo zelo dolgo ¢asa.

U2: Da bodo nehali imeti proizvodnje na Kitajskem. Ne vem, v¢asih smo imeli Muro, smo
imeli Labod, Beti, veliko slovenskih znamk. In je vse propadlo, ker so vsi zaceli ponujati
slabso kvaliteto za visjo ceno.

U3: Se Svilanit svoja oblacila zdaj izdeluje v Turéiji. Brisage in posteljnino Ze 10 let delajo
v Tur¢iji.
US: Jaz od znamk pric¢akujem, da bi se malo poboljsale glede tega, da bi zacele dajati trajnost

v ospredje, da oblacil ne izdelujejo otroci.

U8: Pa da bodo modne znamke transparentne glede svojih dobavnih verig in da bodo
uporabljale okolju prijazne materiale.

U3: Vecina globalnih firm ima neke predpise, odnos do ljudi, zaposlenih in okolja. Na
papirju imajo to vsi, ampak to se ne preverja. To smo imeli recimo v moji prejs$nji firmi, ko
si pa kupil nekaj s Kitajske, pa nisi el tega preverjati, mogoce le v dolo¢enih primerih. In
ne ves, kaj se v resnici tam dogaja, in vse te firme to delajo.

U6: Pred kratkim je bila ena oddaja za pridobivanje pudra, ki ga Zenske uporabljamo,
osnovni material je sljuda, ki je poleg kremena. Vecino te kamnine Zal pridobivajo otroci.
To je bilo po televiziji, prav v Afriki, v kak$nih pogojih to delajo. Ampak to s0 potem
znamke, kot je Loreal, ki ima milijarde.

U3: In sigurno imajo tudi oni svoje predpise in to zahtevajo od svojih dobaviteljev, ampak
tam, tisti prvi v tej dobavni verigi, na zacetku verige so pa ni¢vredni. Podjetja bi morala
kontrolirati celo svojo dobavno verigo, od zacetka do konca.

U5: Da bi uveljavili zakone, da bi bilo po celem svetu to nujno.
U4: Ja, da predstavijo, kaj je bilo kje narejeno, kaj je nekdo naredil.

U6: Vem, da v EU je tako, da pravila o poreklu so taka, da ¢e je specificen procent izdelka
narejen ali pa spremenjen v EU, lahko oni napiSejo, da je narejeno v EU.

U3: Tako ja, dobi poreklo tako.

18



Ul: To pac ne bi smelo biti dovoljeno. Lahko dobijo del zaslug, ne pa vseh. Tudi material,
na primer, bi moral vedno biti napisan to¢no tako, kot je res. Ker v¢asih res vidis, da ni to.
Ne more biti 100 % bombaz, ¢e cutis plastiko.

US: Ja, vcasih pise 100 % bombaz, potem ima pa majica gor napis iz plastike, ki se ob
vsakem pranju malo bolj unici.

U4: Pa seveda bi pri¢akoval, da oblacila zdrzijo dlje ¢asa, so obstojna.

Ul: Mogoce bi bilo dobro, da vsaj pri teh spletnih prodajah, kjer si lahko dejansko malo
preberes o podjetju, da to dejansko nekdo kontrolira. Da bi bil nek osnovni vzorec, kaj mora
biti napisano, da bi podjetja to razkrila in da bi dejansko to nekdo preverjal. Ker ¢e tega
nihée ne preverja, potem lahko vsak napise, kar zeli, in je potem to Cisto brez zveze.

M: Kako lahko modne blagovne znamke izbolj$ajo svojo komunikacijo o trajnosti, da
bi pridobile vase zaupanje?

U4: Mogoce, preden dajo nek kos oblacila na trg, da to dobro testirajo, da neka oseba to nosi,
in potem pokaze, kako obstojno je to oblacilo. Naredijo test, in vidis, da je res tako.

U7: Menim, da s kakovostnimi izdelki in transparentnostjo samega delovanja podjetja.

US: Ali pa tako, da se izogibajo prekomernemu oglaSevanju zavajajocih trajnostnih praks.
Pomembno je, da delijo realne podatke in cilje, ki jih Zelijo doseci.

U1: Zaradi vse te prodaje po internetu in Instagramu se mi zdi, da nekemu podjetju bolj
zaupas, ¢e vidi$ nekoga, ki redno objavlja in kaZe posnetke v dejanskem podjetju. Na primer
Mera, ta lastnica je pokazala, kje so kupili prostore za Sivanje in kje to oni Sivajo, se mi zdi,
da jim zaupas, da res tam Sivajo. Ko ti dejansko povejo nekaj o podjetju, s katerim sodelujejo,
ko so transparentni glede teh stvari, s tem pridobijo potem zaupanje.

U5: S tem se popolnoma strinjam, ampak sem pa enkrat gledala video, ko so eni Youtuberji
prikazali, oni so bili placani s strani znamke Shein, da so §li na Kitajsko, da vidijo, kje oni
proizvajajo ta oblacila. In so tam naredili to celo skladisce, ki ni bilo resni¢no, in so dali notri
odrasle ljudi, da Sivajo ta oblacila. In so te vplivnice kazale, kako Shein dela, ker Shein v
bistvu Se vedno sponzorira te vplivneze, da oni delajo videe za njih, in so prikazali, kako oni
tam $ivajo in vse. Ampak vsi vemo, da je to nateg. Pa so vseeno to promovirali, in zagotovo
jim je kdo nasedel.

U7: Ceprav pri Sheinu Ze zaradi nizkih cen ves, da je nekaj narobe.
U6: Znamke bi morale bolje razloziti, kaj pomeni trajnost in kako jo dosegajo.

Ul: Mogoce Se, e je fizicna trgovina, da ko prides notri, da vsi materiali, ki jih uporabljajo
in so trajnostni, da ni vse na plasticnih obeSalnikih, ki jih trgovke mecejo in jih polovico
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zlomijo, ampak da dejansko vidis, da lepo s tem delajo in jih veckrat uporabijo. Da v Zivo
vidis, da delujejo na ta nacin.

U2: Ja, pa da nimajo plasti¢nih vreck. Saj veinoma jih nimajo, ampak vseeno.

U3: Ce bi bile zadeve bolj transparentne, mislim, da bi bilo tudi manj selitev dela na vzhod.
In zdaj je vse podvrzeno dobicku, takrat bi pa lahko tudi ve¢ dobicka ali pa dela doma ostalo,
v lastnih drzavah, ve¢ sluzb bi bilo za nas. Ker zdaj Evropa in razviti svet, na koncu ne bo
ni¢ ostalo, samo kapitalisti. Ceprav zdaj se Ze obrada, zdaj Ze Kitajci kupujejo evropska
podjetja ali pa afriSke rudnike in tako naprej. Preve¢ je vse podvrzeno dobicku. Ker vecine
teh stvari ne bi bilo treba delati na vzhodu za isto to ceno. Samo dobicki bi bili man;jsi
oziroma drugace razporejeni.

M: Imate Se kakSen nasvet za blagovne znamke, ki si prizadevajo izboljSati svoja
trajnostna prizadevanja?

Ul: Mogoce malo manj nasilen marketing, kako vse potrebujemo.
US: Ja, naj blagovne znamke vlagajo v resni¢ne spremembe, ne le v marketinske kampanje.

U7: Pa da uporabljajo le trajnostne materiale in izdelujejo kakovostne izdelke, s ¢imer bi
lahko izboljsali svoj ugled.

U6: Pomembno je, da so pregledne in da podpirajo svoje trditve z jasnimi dokazi. Tako bodo
pridobile zaupanje ljudi.

U2: Kaj pa na primer H&M, kjer imajo to, da ti prinese$ njim oblacila stara, kaj naredijo s
tem?

US: To tudi jaz ne vem, ker dobi$ 20% popust.
U1: Jaz mislim, da je to samo greenwashing za celo trgovino.
U6: Vprasljivo res.

US: Ker v bistvu Se bolj podpirajo potrosnistvo s tem, ker se znebi$ oblacil, pa se pocutis, da
jih imas$ zdaj manj, in mora$ kupiti nove.

U3: Marze so itak dovolj velike, da lahko z lahkoto dajejo te popuste. To je verjetno samo
del marketinga, vprasanje, kje to potem konca.

Ul: Jaz $e nikoli nisem videla, da bi oni pokazali, kaj se s temi oblacili naredi. Ali pa da bi
dejansko nekdo razlozil, koliko od tega je sploh uporabnega. Ker to, kar neses, ves, da ve€ina
teh stvari ni uporabnih.

U2: Zagotovo to sezigajo ali pa stran mecejo.
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U7: Ja, nova majica v H&M zagotovo ne bo narejena iz starih majic.
U5: Sploh ne iz starih Shein majic.

U3: Pri oblacilih je najbrz res tezko zares iz starih narediti nekaj novega.
U5: Pa tudi prebarvati bi jih morali na koncu, dodatne kemikalije.

U4: Sinteticno v vsakem primeru najbrz.

U6: Ja, jaz bi rekla, da takih brezveznih marketinskih kampanj naj se ne lotevajo znamke. S
tem samo zavajajo ljudi, ki mislijo, da delajo nekaj dobrega, pa v bistvu samo prispevajo k
povecanemu Stevilu odpadkov.

M: Zdaj pa vam bom predstavila Se nekaj primerov zelenega zavajanja v modni
industriji. Kaj menite, kako bi lahko to spremenili, se temu izognili in kako bi reagirali
v primeru razkritja? — Primeri so predstavljeni v poglavju 2.7.

e H&M
U3: Ja, do zdaj smo lagali, zdaj bomo pa nehali.
U6: Ja, ne gre to tako.

Ul: Jaz mislim, da nima smisla. Hkrati se grejo organski bombaz, hkrati recejo, da bo vse
reciklirano. Ja, ¢e ne ves, iz kje je bil bombaz, ne more§ imeti zdaj organskega, Ce je
recikliran.

U3: Ja, nova laZ na staro laz, ne gre skupaj.

U2: Bi morali kar opustiti te njihove marketinske kampanje.

US: Mogoce zdaj zbirajo ta oblacila, da potem iz recikliranih za¢nejo delati.
Ul: Samo Se ne vejo, katere kemikalije bojo uporabili.

U4: Za zacetek bi morali biti bolj transparentni, priznajo, da so zavajali. Potem pa povejo,
da bi radi to popravili in se spremenili. In potem mora$ vec let dokazovati, da je to resni¢no,
in s¢asoma bi spet pridobili zaupanje ljudi in bi dobili nove stranke.

US: Pa tudi morali bi imeti manj razli¢nih kosov. Ne more biti toliko razli¢nih kosov oblacil,
pa govoris, da si trajnosten.

US: Ja, ne more$ imeti na voljo milijon oblacil na enkrat, pa govoriti, da si trajnosten.

U7: Ne mores vsakega trenda spremljati pa spreminjati kolekcije.

21



US: Oni itak ne morejo biti trajnostni Ze zato, ker tako masovno izdelujejo ta oblacila.
U7: Ja, oni so hitra moda, prehitro menjajo kolekcije.
U3: Ne, ne morejo biti trajnostni.

U1: Ce ze ima3 neko kolekcijo, v osnovi nisi trajnosten. Vsak mesec druga kolekcija pomeni,
da podpiras potrosnistvo. Te stvari pasejo samo skupaj, moras$ kupiti vse iz te kolekcije, ne
pase z ostalimi oblacili iz tvoje omare.

U3: Ce se Ze ukvarjajo z marketingom, bi lahko vsaj na svojih ekranih malo prikazali svoje
dobavne verige, kaj se dogaja. Kje pridobivajo bombaz, kdo Siva in podobno. Lahko bi to
poceli, da bi povecali zaupanje.

U4: Ja, na primer, da napisejo na oblacila, to obleko je naredil ta, pa je prikazana slika osebe.
U6: Ampak ves, da je za eno majico v H&M veliko ljudi v ozadju.

US: Ja, mogoce, ¢e bi ve¢ na splosno ljudi obvescali o tem, da bi ljudje potem nehali
kupovati, samo itak ne bi, ker veliko ljudi nima denarja, da bi kaj drazjega in bolj
kvalitetnega kupilo. In potem je za¢aran krog. Ce bi ljudi ozaves¢ali, pa bi potem podjetja
bila bolj trajnostna, ¢e bi ljudje to zahtevali. Ampak itak se to ne bo zgodilo, ker ljudi ne
zanimajo take stvari.

e Louis Vuitton

Ul: Jaz mislim, da ¢e nekdo neke zaveze postavi, pa se potem ne drzZi tega in ne more niti
dokazati s certifikati tretjih oseb, potem ne more biti res. Ce si ne upa$ prikazati dokazov,
potem Ze ni res.

U2: Jaz imam obcutek, da imajo oni vse ljudi za neumne. Prav s tem zavajanjem, kot da
bomo vsi vsemu verijeli.

U4: Ja, v Ameriki, bi rekel, da ogromno ljudi temu nasede.

US: Oni bi samo videli, da je naravno, drugega pa ne preberejo. Samo Se vedno jim pa gre,
ker imajo tako mocan imidz, zaradi tega imajo Se kar veliko strank.

US: Ja, takim firmam se imidZ sploh ne pokvari, ker ljudem je ¢isto vseeno za to. Ljudje
kupujejo, da izpadejo kul in bogati.

U6: Vrsta je bila pred trgovino Louis Vuitton, ko sem bila v Parizu. Pa je bila tista majhna
torbica v izlozbi 5.000 evrov. In ven so dejansko hodile zenske z vreckami.

U3: Noro je to, da raje sezigajo, kakor da bi ceneje prodali nekaj.
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U4: Tudi mi se preve¢ zgledujemo po teh manekenkah, vplivnicah, tistih, ki imajo res veliko
denarja. Ce imajo to oni, moramo imeti tudi mi, da bomo isti.

U3: Ja, samo ustvarjanje potreb, ki jih ni.
U7: Ja, vplivnezem na spletu preprosto ne mores zaupati niti se ne smes z njimi primerjati.

U2: Tisti, ki imajo denar, si bodo to privoscili, da se vidi, da ga imajo. Tisti, ki nimajo
denarja, bodo pa kupovali znamke hitre mode, ki so pa itak slabe za okolje.

e New Balance

U3: Vecina ljudi verjetno verjame tem znakom, ker izgledajo tako naravni s tem rjavim
kartonom in zelenim listkom.

U5: Kako je lahko to legalno? Ni zakonov za to?
U6: Mislim, da ima vsaka drzava malo drugac¢ne zakone, ampak ne vem, kako je res s tem.
U2: Zato pa je tako, kot je.

U3: Kdorkoli pozna proizvodnjo, ve, da proizvodnja ¢evljev ne more biti brez odpadkov. Ti
ima$ tam neke pole, razli¢ne Stevilke, in jih izreZzeS. Vedno bo nek odpadek, ena tretjina
tistega materiala gre na odpad, ni za uporabo. Pa je vseeno, ali je usnje, tekstil, karkoli. To
je nesmiselno, da nekdo rece, da ne bo odpada. Ali pa Cisto nepoznavanje.

U1: Ravno ti certifikati so problem, ker jih je toliko, da si lahko vsak nekaj izmisli.

U6: Zelo malo jih je takih, ki so dejansko legitimni, da morajo firme nekaj dokazati, da
dobijo ta certifikat.

U7: Jaz mislim, da s tem, ko so pri New Balance dali ta listek na izdelke, niso napisali nobene
laZi, niso napisali, da so trajnostni ali pa karkoli. Ni¢ ne lazejo direktno, in tako samo
zavajajo, in mislim, da zato jim ni¢ ne mores, ker se niso ni¢ zares zlagali.

U5: Jaz bom zagotovo zdaj bolj pozorna na take stvari, ker vidim, da je res povsod ogromno
zavajanja.

Ul: Jaz mislim, da nekaj je na znamkah, kaj lahko oni naredijo, nekaj je pa Se vseeno na
tem, koliko bomo mi kupili, koliko mi potrebujemo in koliko bo Se vedno povpraSevanja z
nasSe strani. Pa ja, ¢e kupuje$ ogromno trajnostnih stvari, to Se vedno ni trajnostno, ne gre to
skupaj.

M: Bi imel kdo $e karkoli za dodati?

(ni odziva)
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M: Ce ne, $e enkrat najlepsa hvala, da ste bili pripravljeni sodelovati v danasnji fokusni
skupini. Vasi odgovori mi bodo v veliko pomo¢€ pri pisanju magistrskega dela. S tem lahko
zaklju¢imo danasnjo diskusijo.
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Priloga 5: Vodnik za izvedbo intervjujev

V.

10.

11.

Uvod:

Hvala za Vas cas in pripravljenost za pogovor
Kratka predstavitev sebe in Studija

Namen in cilj raziskave

Cilj intervjuja

Na kratko o strukturi intervjuja

Snemanje in prepis intervjuja

Dvomi in vpraSanja

Uvodna vprasanja

Kaksna je Vasa vloga v podjetju?

Koliko casa ze delate v modni industriji?

Trajnost in oglaSevanje blagovne znamke

Kaksne so trajnostne pobude Vasega podjetja?

Kako Vasa blagovna znamka obvesca porabnike o svojih trajnostnih prizadevanjih?
Preko katerih kanalov se oglasuje Vasa blagovna znamka?

Zeleno zavajanje v modni industriji

Kako bi definirali zeleno zavajanje (angl. greenwashing) v modni industriji? Poznate
kaksne primere?

Mi lahko poveste kakSno zanimivo ali nenavadno zgodbo v povezavi z zelenim
zavajanjem v modni industriji?

Kateri so po Vasem mnenju klju¢ni motivi za zeleno zavajanje?

Poznate kakSen primer konkurenta ali drugega podjetja v industriji, ki se je posluzilo
zelenega zavajanja?

e Podvprasanje: Kaksne so bile posledice z Vasega zornega kota?

Ce ste bili sami kdaj delezni obtozb zelenega zavajanja, je to spremenilo odnos
porabnikov do Vase blagovne znamke?

Ce se je Vasa blagovna znamka kdaj posluZila zelenega zavajanja, kaksne so bile
posledice?
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e Podvprasanje: Kako ste svoja dejanja popravili?

12. Kako menite, da zeleno zavajanje vpliva na zaupanje porabnikov v modne blagovne
znamke?

13. Na kakSen nacin pri Vasi blagovni znamki poskrbite, da ne zavajate kupcev glede
trajnosti izdelkov?

14. Kako razsirjeno je po VaSem mnenju zeleno zavajanje v modni industriji?
V.  Izzivi in priloZnosti glede trajnosti

15. Kaksno vlogo bi po VaSem mnenju morali imeti regulativni organi pri obravnavi
zelenega zavajanja?

16. Kateri so in bodo po Vasem mnenju najvecji izzivi in priloZnosti, povezani s
trajnostnim razvojem in zelenim zavajanjem?
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Priloga 6: Prepis intervjuja 1
1. Kaksna je Vasa vloga v podjetju in koliko Casa ze delate v modni industriji?

Sem direktor prodaje v podjetju, kjer skrbim za strateski razvoj prodajnih aktivnosti in Siritev
blagovne znamke na novih trgih. V modni industriji delujem dve leti.

2. Kaksne so trajnostne pobude Vasega podjetja?

Nase podjetje se osredotoca na trajnost z uporabo trajnostnih materialov, uvajanjem okolju
prijaznih procesov in zagotavljanjem dolgotrajnosti nasih izdelkov. Prav tako spodbujamo
lokalno proizvodnjo in zmanj$ujemo oglji¢ni odtis z optimizacijo dobavne verige.

3. Kako Vasa blagovna znamka obvesca porabnike o svojih trajnostnih prizadevanjih?

Nase trajnostne pobude predstavljamo preko spletne strani, druzbenih omrezij, marketinskih
kampanj in na etiketah izdelkov. Imamo nov slogan »Sustainability starts with you, ki je
tudi na naSih etiketah. Pri tem poudarjamo transparentnost in dejanske ukrepe, ki jih
izvajamo.

4. Preko katerih kanalov se oglasuje Vasa blagovna znamka?

Blagovna znamka se oglasuje preko placljivih oglasov na Meti in Google-u, tiskanih
medijev, zunanjih oglasih, kot so billboardi in citylighti, oglasevanja na prodajnih mestih in
sodelovanja z vplivnezi.

5. Kako bi definirali zeleno zavajanje (angl. greenwashing) v modni industriji? Poznate
kaksne primere?

Zeleno zavajanje je pretirano ali lazno predstavljanje izdelkov kot trajnostnih, brez ustrezne
podlage v dejanskih trajnostnih praksah. Znan primer zelenega zavajanja v modni industriji,
vem, da je kolekcija Zara »Join Life«, ki je bila predstavljena kot okolju prijazna in
trajnostna. Vendar ta kolekcija predstavlja le majhen del Zarine celotne ponudbe, saj je
vecina njenih izdelkov Se vedno izdelana po tradicionalnih procesih hitre mode.

6. Mi lahko poveste kak$no zanimivo ali nenavadno zgodbo v povezavi z zelenim
zavajanjem v modni industriji?

V industriji se pogosto dogaja, da podjetja zavajajo z uvedbo trajnostnih kolekcij, ki
predstavljajo zgolj majhen odstotek njihove proizvodnje, medtem ko vecji del njihovega
poslovanja temelji na hitri modi. Kot prej omenjen Zarin model.

7. Kateri so po VaSem mnenju klju¢ni motivi za zeleno zavajanje?
Glavni motivi so Zelja po povecanju prodaje, izboljSanju ugleda blagovne znamke in

prilagajanju zahtevam potroSnikov, ki vse bolj povpraSujejo po trajnostnih izdelkih.
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8. Poznate kakSen primer konkurenta ali drugega podjetja v industriji, ki se je posluzilo
zelenega zavajanja? Kaksne so bile posledice z VaSega zornega kota?

H&M je predstavil svojo kolekcijo »Conscious Collection, ki naj bi bila trajnostna in okolju
prijazna. Pri tem so uporabljali sistem kartic z ocenami, da bi kupce informirali o »zelenih«
lastnostih izdelkov. Vendar je kasneje porocilo Quartz razkrilo, da so te ocene napacno
prikazovale izdelke kot bolj okolju prijazne, kot so v resnici bili. Poleg tega je porocilo
izpostavilo primere, kjer so ocene kazale povsem nasprotno od dejanskega stanja, zlasti v
povezavi z delovnimi praksami in izboljsavami delovnih pogojev v celotni dobavni verigi.
Primeri zelenega zavajanja so pogosto obravnavani v medijih, posledice pa vkljucujejo
izgubo zaupanja potro$nikov in pravne sankcije. To lahko moc¢no vpliva na ugled in
dolgoro¢no uspesnost blagovne znamke.

9. Ce ste bili sami kdaj delezni obtozb zelenega zavajanja, je to spremenilo odnos
porabnikov do Vase blagovne znamke?

Nasa znamka si prizadeva za popolno transparentnost in do sedaj nismo bili delezni tovrstnih
obtozb. Zavedamo pa se, da je gradnja zaupanja kljucna za dolgoro¢no zvestobo kupcev.

10. Ce se je Vasa blagovna znamka kdaj posluZila zelenega zavajanja, kaksne so bile
posledice?

Nasa blagovna znamka se osredotoca na resni¢ne in preverljive trajnostne ukrepe, zato se
tak$nih praks ne posluzujemo.

11. Kako menite, da zeleno zavajanje vpliva na zaupanje porabnikov v modne blagovne
znamke?

Zeleno zavajanje lahko mo¢no omaje zaupanje, saj postanejo potro$niki bolj skepti¢ni in
zahtevajo vec transparentnosti od celotne industrije.

12. Na kakSen nacin pri Vasi blagovni znamki poskrbite, da ne zavajate kupcev glede
trajnosti izdelkov?

Zagotavljamo jasno oznacevanje izdelkov, delimo podatke o materialih in procesih ter
sodelujemo z zunanjimi certifikacijami za preverjanje trajnostnih praks.

13. Kako razsirjeno je po Vasem mnenju zeleno zavajanje v modni industriji?

Zeleno zavajanje je precej razsirjeno, saj je trajnost trenutno mocan trzni trend, ki ga nekatera
podjetja zlorabljajo za lastno promocijo. Na drugi strani pa so potroSniki vedno bolj
ozavesceni, tako da na dolgi rok bo po mojem mnenju zavajanje izginilo.

14. Kaks$no vlogo bi po Vasem mnenju morali imeti regulativni organi pri obravnavi
zelenega zavajanja?
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Regulativni organi bi morali uvesti jasne smernice in strozji nadzor nad trditvami o trajnosti,
vkljuéno s kaznimi za zavajajoce prakse. Nekateri se tega sicer Ze posluzujejo. Na primer na
Nizozemskem smo morali za to, da lahko svoje izdelke prodajamo v neki trgovski verigi,
predloziti certifikat o trajnosti, saj jim tako narekuje drzavna regulativa.

15. Kateri so in bodo po Vasem mnenju najvecji izzivi in priloznosti, povezani s trajnostnim
razvojem in zelenim zavajanjem?

Izzivi vklju€ujejo visok stroSek prehoda na trajnostne prakse in izobraZevanje potro$nikov,
medtem ko priloznosti lezijo v diferenciaciji blagovnih znamk, ki so resni¢no trajnostne, ter
gradnji dolgoro¢nega zaupanja in lojalnosti kupcev.
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Priloga 7: Prepis intervjuja 2
1. Kaksna je Vasa vloga v podjetju in koliko Casa ze delate v modni industriji?

Sem vodja marketinga v podjetju in skrbim za promocijske kampanje, strateSko nacrtovanje
in upravljanje proracuna za marketing. Poleg tega izvajam tudi razli¢ne trzne raziskave in
podobno. V modni industriji sem aktivna ze ve¢ kot deset let, v tem podjetju pa Stiri leta.

2. Kaksne so trajnostne pobude Vasega podjetja?

Rekla bi, da se naSe trajnostne pobude koncentrirajo na uporabo trajnostnih materialov, vse
bolj lokalno proizvodnjo ... Imamo posebno linijo izdelkov, ki so izdelani iz recikliranih
materialov, sodelujemo pa samo s certificiranimi dobavitelji.

3. Kako Vasa blagovna znamka obvesca porabnike o svojih trajnostnih prizadevanjih?

Nasa trajnostna prizadevanja so vidna na izdelkih v obliki oznak, kjer so navedeni naravni
materiali. Poleg tega pa seveda na socialnih omrezjih in na nasi spletni strani, kjer zadnjih
nekaj let objavljamo tudi letno trajnostno porocilo. Menim, da je ¢im vecja transparentnost
klju¢na za vzpostavitev zaupanja.

4. Preko katerih kanalov se oglasuje Vasa blagovna znamka?

Oglasujemo se preko socialnih omrezij (Instagram, TikTok, LinkedIn), preko e-novic,
spletne strani ... In pa s sodelovanjem z vplivnezi, ki se zavzemajo za trajnostne vrednote.
Veckrat na leto organiziramo tudi razlicne dogodke, s katerimi vedno pridobimo veliko
pozornosti in nove stranke.

5. Kako bi definirali zeleno zavajanje (angl. greenwashing) v modni industriji? Poznate
kaksne primere?

0O, ja, veliko primerov poznam, v modni industriji je veliko greenwashing-a. To je, da dajes
vtis, da je podjetje ali pa izdelek bolj trajnosten, kot v bistvu je. Zelo poznani primeri so, ko
znamke uporabljajo izraze »eko«, »zeleno«, »organsko« ... brez nekih konkretnih
certifikatov.

6. Mi lahko poveste kak$Sno zanimivo ali nenavadno zgodbo v povezavi z zelenim
zavajanjem v modni industriji?

En primer je bil, ko je podjetje imelo nek slogan, ki je bil zelo nejasen, nekaj na ta nacin:
»Prilagodili bomo infrastrukturo za prevzem izdelkov po prvi uporabi in reciklirali bomo
materiale za daljSo uporabo.« Podjetje ni z ni¢emer prikazalo, da se tega res drzijo in da so
karkoli spremenili v tej smeri. Niso dali vedeti, kdaj se bo to zgodilo in na kakSen nacin.
Vem, da smo se o tem pogovarjali z ekipo, da moramo biti pri oglasevanju res previdni.

7. Kateri so po VaSem mnenju klju¢ni motivi za zeleno zavajanje?
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Mislim, da so kljuéni motivi zadovoljstvo potrosnikov, saj so oni tisti, ki vse bolj pritiskajo
na znamke in zahtevajo trajnostne izdelke. Potem je motiv posledi¢no tudi povecanje
prodaje, izboljSana podoba znamke ... Naceloma je motiv res to, da znamka samo pridobi
vec kupcev.

8. Poznate kaksSen primer konkurenta ali drugega podjetja v industriji, ki se je posluzilo
zelenega zavajanja? Kaksne so bile posledice z VaSega zornega kota?

Poznam primere, vendar ne v Sloveniji, kjer so podjetja pretiravala s svojimi trditvami o
trajnosti in jih niso mogla z nicemer dokazati. To je pripeljalo do slabe publicitete in tudi do
kazni. Vem, da je tudi H&M placal veliko kazen za greenwashing. Dolgoroc¢no to zelo $kodi
podobi podjetja in zaupanju strank. V Sloveniji zaenkrat tega Se nisem opazila, da bi se ljudje
tako mocno borili za trajnost, kot na primer v Ameriki.

9. Ce ste bili sami kdaj delezni obtozb zelenega zavajanja, je to spremenilo odnos
porabnikov do Vase blagovne znamke?

Ne, do zdaj nismo bili delezni nobenih obtozb zelenega zavajanja, saj Se mu res izogibamo
in dajemo poudarek na transparentnih trditvah, ki so dokazane s certifikati.

10. Kako menite, da zeleno zavajanje vpliva na zaupanje porabnikov v modne blagovne
znamke?

Se mi zdi, da zavajanje res uni¢i zaupanje potro$nikov in to lahko $kodi tako znamki, ki
zavaja, kot tudi ostalim znamkam, samo zato, ker so ljudje potem skepti¢ni do vsega, kar je
oglasevano.

11. Na kakSen nacin pri Vasi blagovni znamki poskrbite, da ne zavajate kupcev glede
trajnosti izdelkov?

Pri nas se drzimo strogih predpisov, imamo notranjo kontrolo in sodelujemo z neodvisnimi
podjetji, ki pregledujejo trajnost. Tudi materiale jasno oznacujemo, pridobivamo certifikate,
ki so preverljivi ... Ne pretiravamo s trditvami, ki bi lahko bile nejasne in zavajajoce, ker se
zavedamo, da nam to v resnici lahko le Skoduje.

12. Kako razsirjeno je po Vasem mnenju zeleno zavajanje v modni industriji?

Ja, je kar precej razsirjeno. Mislim, da predvsem v fast fashion industriji, kjer podjetja niti
priblizno ne skrbijo za trajnost, pa jo vseeno oglasujejo.

13. Kaks$no vlogo bi po Vasem mnenju morali imeti regulativni organi pri obravnavi
zelenega zavajanja?

Zagotovo bi se morali dolociti jasni standardi za vse, da bi se vse znamke tega drzale in
pravilno oglaSevale svojo trajnost. Pa tudi redno bi moral to nekdo pregledovati, da se
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preprica, da je vse tako, kot mora biti. Poleg tega menim, da bi lahko bile hujSe sankcije za
tiste znamke, ki lazejo potro$nikom.

14. Kateri so in bodo po Vasem mnenju najvecji izzivi in priloznosti, povezani s trajnostnim
razvojem in zelenim zavajanjem?

Najvecji izziv je vsekakor, kako uskladiti hitro rastoce podjetje s trajnostnimi praksami. Se
mi pa zdi, da je tukaj res veliko prostora za nove ideje, inovacije, ki bi lahko prispevale k
izboljsanju vsega tega. Mislim, da bodo dolgoro¢no obstale le tiste znamke, ki bodo zares
trajnostne in iskrene do potrosnikov.
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Priloga 8: Kodiranje besedila intervjujev in dolo¢itev tematskih mrez

S pomocjo kodiranja besedila intervjujev sem nasla in opredelila 20 kod. Povezala sem jih

v osnovne teme, te sem zdruzila v organizirane teme, te pa nato Se v SirSe globalne teme. Na

podlagi vseh tem sem ustvarila 3 tematske mreze. Vse kode in teme so predstavljene v tabeli
2, v nadaljevanju pa je predstavljena tudi vsebina posamezne tematske mreze.

Tabela 2: Oblikovanje tematskih mrez

Kode Osnovne teme Organizirane teme | Skupne/globalne teme
- Trajnostni Trajnostne 1. Trajnost blagovne | Trajnost in
materiali pobude podjetja znamke oglaSevanje blagovne
- Okolju  prijazni Lokalnost 2. OglaSevanje znamke
procesi Trajnostno trajnosti
- Dolgotrajnost oglasevanje brez
izdelkov zavajanja
- Lokalna Kanali
proizvodnja oglasevanja
- Optimizacija
dobavne verige
- Transparentnost
- Predpisi
- Jasno oznacevanje
izdelkov
- Primeri zavajanja Definiranje 1. Izkusnje z | Zeleno zavajanje v
Zare in H&M zelenega zelenim modni industriji
- Zavajanje S zavajanja zavajanjem
trajnostnimi Obtozbe zelenega | 2. Uc€inki zelenega
kolekcijami zavajanja zavajanja
- Zelja po Motivi za zeleno
izboljSanju zavajanje
prodaje in ugleda Primeri zelenega
- lzguba zaupanja zavajanja
- Pravne sankcije Posledice
- Ozave$Cenost zelenega
potro$nikov zavajanja
Vpliv  zelenega
zavajanja na
zaupanje
porabnikov
Razsirjenost
zelenega
zavajanja
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Tabela 2: Oblikovanje tematskih mrez (nad.)

Kode Osnovne teme Organizirane teme | Skupne/globalne teme
Jasne smernice Vloga 1. Vloga Izzivi in priloznosti
Strozji nadzor regulativnih regulativnih glede trajnosti
Inovacije organov pri organov
Strosek  prehoda obravnavi 2. lzzivi in
na trajnost zelenega priloZnosti na
Diferenciacija zavajanja podrocju trajnosti
trajnostnih znamk Primer

- Dolgoroéno nizozemske
zaupanje kupcev regulative
3. Izzivi na podroc¢ju
trajnosti
4. PriloZnosti na
podrocju trajnosti

Vir: lastno delo.
- Tematska mreZa 4: Trajnost in oglaSevanje blagovne znamke

Tematska mreza 4, ki je prikazana na sliki 1, se osredoto¢a na trajnost in oglaSevanje
blagovne znamke. Podrobneje sta predstavljeni organizirani temi Trajnost blagovne znamke
in Oglasevanje trajnosti.

Slika 1: Tematska mreza 4

[ Trajnostne pobude podjetja ]\ /{ Lokalnost }
Trajnost blagovne znamke
Trajnost in oglasevanje blagovne
znamke
Oglasevanje trajnosti
Trajnostno oglasevanje brez Kanali oglasevanja
zavajanja

Vir: lastno delo.
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a) Trajnost blagovne znamke

Trajnostne pobude podjetja: Intervjuvanec, ki je direktor prodaje v modnem podjetju, je
povedal, da se njihova blagovna znamka na trajnost osredoto¢a »z uporabo trajnostnih
materialov, uvajanjem okolju prijaznih procesov in zagotavljanjem dolgotrajnosti«
izdelkov. Intervjuvanka, ki je vodja trzenja v slovenskem modnem podjetju, pa je o njihovih
trajnostnih pobudah povedala: »Koncentrirajo [se] na uporabo trajnostnih materialov in vse
bolj lokalno proizvodnjo.« Poleg tega podjetje sodeluje le z dobavitelji, ki predlozijo
specifine certifikate.

Lokalnost: Poleg ostalih trajnostnih pobud podjetja je intervjuvanec izpostavil dejstvo, da
podjetje spodbuja lokalno proizvodnjo, pri ¢emer zmanjSuje ogljicni odtis z optimizacijo
oskrbovalnih verig. Kot je povedala intervjuvanka, pri drugi blagovni znamki prav tako
stremijo k vse bolj lokalni proizvodniji.

b) Oglasevanje trajnosti

Trajnostno oglaSevanje brez zavajanja: Pri prvi blagovni znamki poskrbijo, da z
oglasevanjem trajnosti ne zavajajo kupcev tako, da jasno oznacujejo izdelke, delijo podatke
o materialih in procesih ter sodelujejo z zunanjimi podjetji za pregled trajnostnih praks in
pridobitev certifikatov. Intervjuvanec je povedal: »Pri tem poudarjamo transparentnost in
dejanske ukrepe, ki jih izvajamo.« Druga blagovna znamka zadnjih nekaj let objavi letno
trajnostno porocilo, s ¢imer Zeli povecati svojo transparentnost do porabnikov. Poleg tega je
intervjuvanka povedala: »Pri nas se drzimo strogih predpisov, imamo notranjo kontrolo in
sodelujemo z neodvisnimi podjetji, ki pregledujejo trajnost. Tudi materiale jasno
oznacujemo, pridobivamo certifikate, ki so preverljivi.« Povedala je Se, da ne pretiravajo s
trajnostnimi trditvami, ki bi lahko bile nejasne in zavajajoCe, ker bi jim lahko tako
oglasevanje le skodilo.

Kanali oglasevanja: Prva blagovna znamka svoje trajnostne pobude oglasuje na spletni
strani in druzbenih omrezjih, nov slogan » Trajnost se za¢ne z vami« (angl. Sustainability
starts with you) pa se nahaja tudi na etiketah izdelkov. Poleg tega se obe znamki oglasujeta
tudi na prodajnih mestih, preko tiskanih medijev, zunanjih oglasov in sodelovanja z
vplivnezi. Druga blagovna znamka veckrat letno organizira tudi mnoZi¢no obiskovane
dogodke, ki privabijo nove kupce.

- Tematska mreZa 5: Zeleno zavajanje v modni industriji

Tematska mreza 5, ki je prikazana na sliki 2, se nanaSa na zeleno zavajanje v modni
industriji. Podrobneje sta predstavljeni organizirani temi Izkusnje z zelenim zavajanjem in
Ucinki zelenega zavajanja.
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Slika 2: Tematska mreza 5

[ Motivi za zeleno zavajanje ]
[ Obtozbe zelenega zavajanja ] [ Primeri zelenega zavajanja ]
[ Definiranje zelenega zavajanja Raziirjenost zelenega zavajanja J

Izkuinje z zelenim zavajanjem

Zeleno zavajanje v modni industriji

Uéinki zelenega zavajanja

Posledice zelenega zavajanja Vpliv zelenega zavajanja na
zaupanje porabnikov

Vir: lastno delo.

a) Izku$nje z zelenim zavajanjem

Definiranje zelenega zavajanja: Intervjuvanec je zeleno zavajanje definiral kot »pretirano
ali lazno predstavijanje izdelkov kot trajnostnih, brez ustrezne podlage v dejanskih
trajnostnih praksah.« Intervjuvanka je povedala, da obstajajo primeri zelenega zavajanja, ko
znamke uporabljajo izraze »eko«, »zeleno«, »organsko« in podobno, ne da bi jih podkrepile
s konkretnimi dokazi.

Obtozbe zelenega zavajanja: Oba intervjuvanca sta povedala, da blagovni znamki Se nista
bili delezni obtoZb zelenega zavajanja, saj se mu trudita izogibati in dajeta poudarek na
transparentnih trditvah. Intervjuvanka je omenila, da se po njenem mnenju v Sloveniji ljudje
ne zavzemajo toliko za trajnost, kot na primer v ZDA, zato se na slovenskem trgu to ne
dogaja pogosto. Blagovna znamka namre¢ svoje izdelke prodaja po celi Evropi, v ZDA pa
ne.

Motivi za zeleno zavajanje: Kot glavne motive za zeleno zavajanje blagovnih znamk je
intervjuvanec nastel naslednje: »Zelja po povecanju prodaje, izboljsanju ugleda blagovne
znamke in prilagajanju zahtevam potrosnikov, ki vse bolj povprasujejo po trajnostnih
izdelkih,« kar je izpostavila tudi intervjuvanka.

Primeri zelenega zavajanja: Intervjuvanec se je spomnil dveh znanih primerov zelenega
zavajanja blagovnih znamk v modni industriji: Zara in H&M. O Zari je povedal: »Znan
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primer zelenega zavajanja v modni industriji, vem, da je kolekcija Zara »Pridruzite se
zivljenju« (angl. Join Life), ki je bila predstavljena kot okolju prijazna in trajnostna. Vendar
ta kolekcija predstavlja le majhen del Zarine celotne ponudbe, saj je vecina njenih izdelkov
Se vedno izdelana po tradicionalnih procesih hitre mode.« Potem pa je opisal Se primer
H&M: »H&M je predstavil svojo zavestno kolekcijo, ki naj bi bila trajnostna in okolju
prijazna. Pri tem so uporabljali sistem kartic z ocenami, da bi kupce informirali o zelenih
lastnostih izdelkov. Vendar je kasneje porocilo Quartz razkrilo, da so te ocene napacno
prikazovale izdelke kot bolj okolju prijazne, kot so v resnici bili.« Intervjuvanka pa se je
spomnila drugega primera zelenega zavajanja: »En primer je bil, ko je podjetje imelo nek
slogan, ki je bil zelo nejasen, nekaj na ta nacin: » Prilagodili bomo infrastrukturo za prevzem
izdelkov po prvi uporabi in reciklirali bomo materiale za daljso uporabo.« Podjetje ni z
nicemer prikazalo, da se tega res drZijo in da so karkoli spremenili v tej smeri. Niso dali
vedeti, kdaj se bo to zgodilo in na kaksen nacin.« Omenila je Se Stevilne primere, ko so
podjetja pretiravala s svojimi trditvami o trajnosti in jih niso mogla z nicemer dokazati. Med
drugim se je spomnila, da je tudi H&M placal veliko kazen zaradi zelenega zavajanja.

RazSirjenost zelenega zavajanja: Intervjuvanec je mnenja, da je zeleno zavajanje precej
razsirjen pojav: » Trajnost je trenutno mocan trzni trend, ki ga nekatera podjetja zlorabljajo
za lastno promocijo.« Poleg tega je dodal, da so porabniki vse bolj ozave$ceni, zato meni,
da bo zeleno zavajanje s¢asoma izginilo. Intervjuvanka je izpostavila, da je zeleno zavajanje
Se posebej mocno razsirjeno v hitri modi.

b) Ucinki zelenega zavajanja

Posledice zelenega zavajanja: Po mnenju intervjuvanca posledice zelenega zavajanja
vkljucujejo: »lzgubo zaupanja potrosnikov in pravne sankcije. To lahko mocno vpliva na
ugled in dolgorocno uspesnost blagovne znamke.« Intervjuvanka pa je kot posledice
zelenega zavajanja omenila slabo publiciteto, kazni, poslabSano podobo podjetja in manjSe
zaupanje porabnikov.

Vpliv zelenega zavajanja na zaupanje porabnikov: Oba intervjuvanca sta bila mnenja, da
zeleno zavajanje uni¢i zaupanje porabnikov. To lahko zelo Skodi znamki, ki zavaja, in
ostalim znamkam, ki ne zavajajo, saj se pri l[judeh mo¢no poveca skepti¢nost.

- Tematska mreZa 6: Izzivi in priloZnosti glede trajnosti

Tematska mreza 6, ki je prikazana na sliki 3, se osredotoca na izzive in priloznosti glede
trajnosti v modni industriji. Podrobneje sta predstavljeni organizirani temi Vloga
regulativnih organov ter Izzivi in priloznosti na podrocju trajnosti.
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Slika 3: Tematska mreza 6

[ Izzivi na podrogju trajnosti /£ Priloznosti na podro¢ju trajnosti ]

Izzivi in priloznosti na podro¢ju
trajnosti

Izzivi in priloZnosti glede trajnosti

Vloga regulativnih organov

Vloga regulativnih organov pri Primer nizozemske regulative
obravnavi zelenega zavajanja

Vir: lastno delo.
a) Vloga regulativnih organov

Vloga regulativnih organov pri obravnavi zelenega zavajanja: Intervjuvanec je bil
mnenja, da bi morali »regulativni organi uvesti javne smernice in strozji nadzor nad
trditvami o trajnosti, vkljucno s kaznimi za zavajajoce prakse.« Nekatere drzave se tega
namre€ Ze posluzujejo, vendar to Se zdale¢ ni dovolj. Intervjuvanka je pri tem dodala Se: »Pa
tudi redno bi moral to nekdo pregledovati, da se preprica, da je vse tako, kot mora biti. Pa

mislim, da bi lahko bile hujse sankcije za tiste znamke, ki lazejo potroSnikom .«

Primer nizozemske regulative: Kot je povedal intervjuvanec, je morala blagovna znamka
na Nizozemskem predloZiti certifikat o trajnosti, da je svoje izdelke lahko zacela prodajati v
eni izmed trgovskih verig. Tako jim je narekovala drZzavna regulativa.

b) Izzivi in priloznosti na podrocju trajnosti

Izzivi na podrocju trajnosti: Intervjuvancu se najvecji izzivi na podrocju trajnosti zdijo
visok stroSek prehoda na trajnostne prakse in izobrazevanje porabnikov, intervjuvanka pa je
izpostavila Se usklajevanje hitro rastocega podjetja s trajnostnimi praksami.

PriloZnosti na podrodju trajnosti: Priloznosti intervjuvanec vidi »v diferenciaciji
blagovnih znamk, ki so resnicno trajnostne, ter gradnji dolgorocnega zaupanja in lojalnosti
kupcev.« Intervjuvanka pa jih vidi v inovacijah, ki bi lahko izboljsale trajnost in zeleno
trzenje blagovnih znamk.
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