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1 UvOoD

V danasnji druzbi sta okoljska ozaveSCenost in trajnostno zivljenje postala izjemno
pomembna. Svet se danes sooca z razli¢nimi okoljskimi izzivi, s katerimi se Se nismo srecali
in katerih posledice bodo nosile zlasti prihodnje generacije. Ozave$¢anje posameznikov in
spodbujanje mladih k trajnostnemu Zzivljenju je klju¢nega pomena, saj imajo nasa dejanja
danes dolgoro¢ne posledice za nas planet. Z naras¢anjem ozavescenosti in spodbujanjem
mladih k nakupu in uporabi okolju prijaznih izdelkov in storitev pa se je pojavil nov izziv,
ki ga imenujemo zeleno zavajanje. Zeleno zavajanje je razmerno nov druzben pojav, ki je
prisoten v $tevilnih panogah, kot so prehrambena, avtomobilska in kozmeti¢na industrija. Za
zeleno zavajanje je znacilno, da podjetja ali organizacije, ki se ga posluzujejo, ustvarjajo
vtis, da so njihovi izdelki ali storitve okolju prijazni, v resnici pa to ne drzi vedno. Njihovi
oglasi so izdelani tako premisljeno, da je zavajanje zelo tezko prepoznati. Oglasi, Ki
vsebujejo zeleno zavajanje, lahko zavedejo porabnika in ga s tem privedejo do napacne
odloc¢itve. Pomembno se je zavedati, da obstajajo tudi podjetja, ki se zavzemajo za bolj
trajnostno proizvodnjo in si prizadevajo za zmanjSanje svojega vpliva na okolje.

V svoji zakljuéni strokovni nalogi sem raziskovala, kako dobro mladi v Sloveniji
prepoznavajo zeleno zavajanje v oglasih in kako dobro so seznanjeni s problemom zelenega
zavajanja. Namen zakljuéne strokovne naloge je bil ugotoviti, ali mladi prepoznajo prakse
zelenega zavajanja v oglasih in ali so nagnjeni k nakupu izdelkov s takim oglaSevanjem. Za
uresnicitev tega namena sem izvedla raziskavo, s katero sem pridobila vpogled v njihovo
dojemanje in razumevanje oglasevalskih praks, povezanih z okoljsko trajnostjo.

Cilji raziskave so:

1. Pregledati strokovno in znanstveno literaturo na podroc¢ju zelenega zavajanja in preuciti
percepcijo mladih glede zavajanja v oglasih, zlasti v kontekstu okoljske trajnosti.

2. lzvesti anketo med mladimi, da bi ugotovila, kako dobro prepoznavajo zeleno zavajanje
v oglasih in kakSen vpliv ima to na njihove nakupne odlocitve.

3. Pripraviti predloge za izboljSanje ozavescenosti mladih o prepoznavanju zelenih
oglasov ter priporocila za oglasevalce, kako se izogibati praksam zelenega zavajanja.

Pri izvedbi raziskave med mladimi sem uporabila kvantitativno raziskovalno metodo, pri
Cemer sem si pomagala s primarnimi in sekundarnimi podatki. Izvedla sem spletno
anketiranje, s katerim sem mlade v Sloveniji pozvala k odgovarjanju na vprasanja, povezana
z zelenim zavajanjem v oglasih. Podatke, pridobljene s to metodo, sem analizirala in grafi¢no
prikazala. Teoreti¢ni del raziskave je temeljil na pregledu literature o zelenem zavajanju in
njegovem vplivu na porabnike. V empiricnem delu sem izvedla anketo med mladimi
potrosniki in nato analizirala njihove odgovore. V sklepnem delu naloge sem predstavila
klju¢ne ugotovitve ter podala priporocila za mlade, kako hitreje prepoznati zeleno zavajanje
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v oglasih. S tem sem zelela prispevati k boljsi ozavescenosti mladih porabnikov glede
zelenega zavajanja.

2 OGLASEVANJE

2.1  Opredelitev oglasevanja

Po Kotler (1988, str. 603) je oglasevanje definirano kot vsaka placana oblika neosebne
prezentacije in promocije idej, proizvodov ali storitev s strani znanega sponzorja in zajema
oglase, zunanjo in notranjo embalazo, letake in zgibanke, najrazli¢nejSe imenike, oglasne
deske, avdiovizualne materiale, televizijske oglase, simbole, logotipe, filme, panoje,
propagandne plosce, displeje, opozorilne kartone. Danes bi k temu dodali Se spletne strani,
e-mail marketing, druzabna omrezja (npr. Facebook, Instagram, LinkedIn) in druge digitalne
vrste oglasevanja. Rahnama in Beiki (2013) pa sta opredelila oglaSevanje kot katerokoli
obliko informacij in promocije nabora idej, ki pomaga obvescati stranke o novih izdelkih in
pomaga zmanj$ati ovire med strankami in organizacijami.

Oglasevanje izvaja oglasevalec tako, da s sporocanjem informacij o izdelku ali storitvi skusa
vplivati na dejanske in potencialne potrosnike ter jih spodbuditi k nakupu. Oglasevanje torej
ni le prepricevalno komuniciranje, ampak tudi premisljena manipulacija s ¢lovekom. Vsako
oglasevanje obicajno sledi zelo preprostim pravilom: A — Attention (pozornost), | — Interest
(zanimanje), D — Decision (odlocitev), A — Action (akcija —aktivnost). Oglas najprej poskusa
vzbuditi pozornost ciljne publike in si pridobiti njeno zanimanje za reklamiran izdelek, nato
pa jo napeljuje k odlocitvi za akcijo — nakup. Oglasevanje torej deluje na ¢loveka in njegovo
podzavest (Holc, 2005).

2.2  Namen oglaSevanja

Oglasevanje ima S§tiri glavne funkcije: ekonomska funkcija spodbuja prodajo in dobicek,
druZbena funkcija oblikuje vrednote in spodbuja potros$niSke nagnjenosti, trzenjska funkcija
je povezana z zadovoljevanjem potreb strank, medtem ko ima komunikacijska funkcija
vlogo povezovanja oglaSevalcev s ciljnim ob¢instvom po informacijskih kanalih (Kotler,
2002). Oglasevanje igra zelo pomembno vlogo v danasnjem obdobju konkurence. Postalo je
nujno v vsakdanjem zivljenju za vsakogar, bodisi za proizvajalca, trgovca ali potrosnika
(Management Study Guide, brez datuma).

Obstajajo  stiri  vrste oglasevanja: obves¢evalno, opominjevalno, potrditveno in
prepricevalno oglasevanje. Vsaka od nastetih oblik ima svoje
strateSke prijeme pri oblikovanju temeljnega komunikacijskega sporocila in vsaka od njih
ima svoj namen, in sicer (Kotler, 2004, str. 591):



e Obvescevalno oglasevanje: S to vrsto oglaSevanja Zeli ustvariti poznavanje in zavedanje
novih izdelkov oziroma novih karakteristik produkta ali storitve. Niza lastnosti,
temeljno sporoCilo pa veCkrat ponovi, da se wusidra v misli porabnika.
Opominjevalno oglasevanje: Spodbuja porabnike k ponovnemu nakupu produktov ali
storitev. Ne glede na to, kako dolgo je blagovna znamka na trgu prisotna, oglasna
sporocila (lahko Ze ve¢ desetletij) konsistentno komunicira zato, da ostaja relevantna in
se v miselnem zemljevidu potrosnika Se vedno pojavlja kot ena prvih izbir v dolo¢enem
segmentu.

e Potrditveno oglasevanje: Tukaj Zeli prepricati svoje trenutne porabnike, da je njihova
izbira dobra in prava. Tega se pogosto lotevajo tako, da v svojih vizualnih oglasnih
sporocilih prikazujejo visoko zadovoljne porabnike.

e Prepricevalno oglaSevanje: Vrsto oglasevanja, ki skusa prepricati porabniki, da kupijo
izdelek ali storitev. Namen te vrste oglasevanja je spodbuditi potros$nike k sprejetju
nakupa in jih prepricati, da izberejo doloc¢en izdelek ali storitev namesto konkurenc¢nih
moznosti. Prepricevalno oglaSevanje lahko vkljucuje razli¢ne taktike, kot so ponujanje
posebnih ponudb, dokazovanje prednosti izdelka ali storitve v primerjavi s konkurenco,
uporaba znanih osebnosti v oglasih, navajanje pozitivnih ocen in priporo¢il drugih
potros$nikov itd. Namen prepric¢evalnega oglasevanja je povecati prodajo izdelkov in
storitev ter utrditi blagovno znamko med porabniki.

Potoc¢nik (2005, str. 324) navaja glavne naloge oglasevanja, ki so:

e (daizdelke podjetja prikaze na privlacen nacin,

e dapokaze neodlo¢nim kupcem nacine, kako izbrati med Stevilnimi izdelki,

e da obvesti odjemalce o novih izdelkih ali tehnoloskih izboljSavah, sedanjih
izdelkov,

e da ustvari pozitivno podobo o podjetju in njenih izdelkih,

e da ima posreden vpliv na rast proizvodnje in na zniZevanje stroSkov zaradi
povecane prodaje.

2.3 lzbira medija

Oglasevalski medij je definiran kot skupina razliénih medijskih kanalov, ki sluzijo
posredovanju oglasevalskega sporocila ciljnemu obéinstvu. Glavni cilj oglaSevalskega
medija je predstaviti promocijsko vsebino, ki se lahko komunicira v razli¢nih oblikah,
vkljuéno z besedilom, govorom, slikami in videoposnetki, prek razli¢nih kanalov, kot so
televizija, radio, internet in zunanje oglaSevalske povrSine. Ti medijski kanali so klju¢nega
pomena za podjetja, saj omogocajo promocijo njihovih izdelkov in storitev ter doseganje
ciljne publike (MBAskool, brez datuma).

Izbira medija za oglasevanje je kljuCnega pomena za uspeSno marketinSko kampanjo.
Obstaja vec razli¢nih medijev, ki jih oglasevalci uporabljajo za oglasevanje. Pri izbiri medija
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za oglaSevanje so mozne tudi kombinacije dveh ali ve¢ medijev. Oglasevalci po navadi
izbirajo med velikimi mediji (tisk, radio, televizija, plakati in internet) (Yeshin, 2003, str.
169).

Razli¢ni oglasevalski mediji ponujajo razli¢ne prednosti in omejitve za trzenjske kampanje.
Na primer ¢asopisi zagotavljajo dostopnost Sirokemu ob¢instvu in pogoste objave, vendar
so omejeni glede ciljnih skupin in imajo kratek zivljenjski cikel oglasa. Televizija doseze
veliko ob¢instvo in uporablja avdio in video ucinke, vendar je omejena s kratkim trajanjem
sporocila in visokimi stroski. Na drugi strani pa katalogi, prospekti, vzorci, kuponi in brosure
po posti omogocajo selektivnost do ciljnih skupin, vendar lahko vc¢asih vdirajo v zasebnost
prejemnikov (Potocnik, 2006). Znacilnosti razlicnih medijev in njihovi takoj$nji ter
dolgoroc¢ni ucinki na porabnike so prav tako raznoliki (Doyle in Saunders, 1990). S pomocjo
oglasevalskih medijev lahko trzniki stopijo v stik z razlicnimi ob¢instvi na razli¢ne nacine.
Danes poznamo tudi medije, kot so druzabna omrezja, ki spodbujajo stranke k
vzpostavljanju dialoga, medtem ko televizija posreduje sporocila prek enosmerne
komunikacije (Marketing Evolution, 2022).

Pri izbiri medija moramo upostevati nekaj kljucnih stvari. Kotler (2002) v svoji knjigi
Marketing Management obravnava izbiro medija za oglaSevanje in piSe: »lzbira medija
predstavlja eno najpomembne;jsih odlocitev v oglasevalski kampanji.«

Pri tem je treba upostevati nekaj pomembnih nacel (Kotler, 2002, str. 559):

1. Razumevanje ciljne publike: Oglasevanje mora biti usmerjeno na pravo ciljno publiko,
zato morate vedeti, kdo so vasi potencialni kupci, kakSne so njihove potrebe, Zelje in
preferencne izbire. Na podlagi tega lahko izberete medije, ki bodo najbolj uc¢inkoviti pri
dosegu vasih ciljnih kupcev.

2. Ujemanje z blagovno znamko: Medij, ki ga izberete, mora biti v skladu z blagovno
znamko in sporo€ilom, ki ga Zelite posredovati. Na primer, ¢e prodajate vrhunske
izdelke, se boste morda odlocili za oglasevanje v revijah za luksuzne izdelke, namesto
na splo$nih televizijskih kanalih.

3. Ucinkovitost in stroski: Mediji, ki jih izberete, morajo biti ucinkoviti pri doseganju
ciljev oglasevanja in hkrati v skladu s proracunom. V¢asih so drazji mediji u¢inkovitejsi
pri doseganju ciljne publike, v¢asih pa so lahko cenejsi mediji enako ucinkoviti.

4. Inovativnost: V¢asih je lahko izbira netipi¢nega ali manj znanega medija u¢inkovitejsa
pri doseganju ciljne publike kot standardni mediji. Zato je pomembno, da razmisljate
izven okvirov in raziskujete nove pristope k oglasevanju.

V ¢lanku, ki ga je objavila revija Marketing Magazin (2023a), je poudarjeno, da je pri izbiri
oglasevalskih medijev za slovenski trg kljuéno razumeti trenutno razporeditev
oglaSevalskega proracuna. V Sloveniji Se vedno prevladuje televizija, ki si zagotavlja 85-
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odstotni delez oglaSevalskega trga, kar kaze na njeno izjemno moc¢ na tem trgu. Tisk,
vkljuéno s tiskanimi mediji, predstavlja pet odstotkov proracuna, medtem ko slovenski
digitalni mediji, zunanje oglaSevanje in radio vsak prispevajo po tri odstotke (Marketing
Magazin, 2023a).

2.4  Etika trZznega komuniciranja

Etika oglaSevanja je nacin, kako podjetje ali blagovna znamka ravna in komunicira s
strankami ali kupci, tako da sledi dolo¢enim nacelom in urejenemu nacinu. Oglasevalci se
morajo zavedati razli¢nih eti¢nih vprasanj, za katera morajo skrbeti, saj so odgovorni za
komunikacijo in sporo€ila, ki prihajajo iz podjetja v svet (Bhasin, 2023).

Etika trzenjskega komuniciranja v Sloveniji je urejena s slovensko zakonodajo, ki doloca
pravila in standarde, ki jih morajo podjetja upostevati pri trzenju in oglaSevanju izdelkov in
storitev. Poleg tega obstajajo tudi nekatere nevladne organizacije, kot je Slovenska
oglaSevalska zbornica (v nadaljevanju SOZ), ki spremljajo in nadzorujejo spoStovanje
eti¢nih standardov pri oglasevanju.

»Slovenska oglasevalska zbornica spremlja in zagotavlja, da so oglasevalci in oglasevalske
agencije seznanjene s pravili in standardi, ki jih morajo upostevati pri oglasevanju. Poleg
tega ima Zbornica tudi sistem samoregulacije, ki omogoca, da lahko porabniki vlozijo
pritozbo, &e menijo, da oglasevanije ni bilo v skladu z eti¢nimi standardi.« (Skraba in Sustar,
2014) V Sloveniji se tudi vedno bolj zavedamo pomena eti¢nega trznega komuniciranja, saj
se porabniki vedno bolj zanimajo za izvor in nacin proizvodnje izdelkov ter druzbeno
odgovornost podjetij (Skraba in Sustar, 2014).

Oglasevanje ne sme prestopiti druzbenih in zakonskih norm, kar je v praksi tezko dosegljivo,
saj nekateri oglasevalci ali pa sami mediji to zahtevo pogosto kar spregledajo. Zakoni sami
po sebi ne morejo urediti ravnanja in delovanja ljudi. Pomembnejsi je cut
vsakega posameznika za prav in narobe (Habjani¢ in Usaj, 1998).

SOZ je ustanovila Slovenski oglasevalski kodeks (v nadaljevanju SOK), ki vsebuje pravila
in nacela najboljSe prakse, ki se jim prostovoljno zavezuje oglaSevalska industrija. Kodeks
se dopolnjuje z zakonodajo in ne sme biti v nasprotju z njo, vendar pa lahko uredi podrocja,
ki jih zakonodaja ne zajema.

SOK je sistem ustaljenih pravil in nacel dobre prakse, ki vzpostavlja visoke standarde
oglaSevanja. Njegov namen je poenotenje kriterijev v oglasevalski stroki in zagotavljanje
zaupanja vredne dejavnosti oglasevanja v Sloveniji. Sledi evropskim vzorcem
samoregulacije, kar omogoc¢a primerljivost v mednarodnem okolju. Kodeks je usklajen z
dolo¢ili mednarodnega kodeksa ICC (International Chamber of Commerce Consolidated
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Code of Advertising and Marketing Practices) na podrocjih, ki jih ureja. SOK kot
samoregulativni mehanizem zagotavlja, da oglasevanje v Sloveniji deluje v skladu z
visokimi standardi in naceli, kar pripomore k temu, da je ta dejavnost vredna zaupanja
(Slovenska oglasevalska zbornica, 2023).

3 ZELENO ZAVAJANJE

V danasnjem svetu, kjer se zavedanje o okoljskih vprasanjih in trajnostnem razvoju nenehno
povecuje, se je pojavil zapleten in zaskrbljujo¢ problem, imenovan »zeleno zavajanje« (v
anglesc¢ini »greenwashing«). Zeleno zavajanje je marketinska praksa, pri kateri podjetja,
organizacije ali blagovne znamke poskus$ajo ustvariti vtis, da so njihovi izdelki, storitve ali
dejavnosti okoljsko prijazni, trajnostni ali eti¢ni, vendar v resnici to ni vedno tako. To
ustvarja dilemo za potro$nike in druzbo kot celoto, saj se s tem postavlja pod vprasaj
verodostojnost in odgovornost podjetij v odnosu do okoljskih vprasan;j (Laufer in Coombs,
2006).

Studija Global Sustainability Study 2022*, ki jo je izvedlo svetovalno podjetie Simon-
Kucher & Partners, razkriva, da 66 odstotkov porabnikov uvrséa trajnostnost med pet
klju¢nih vrednot (Simon-Kucher & Partners, 2022). Proces transformacije podjetja v bolj
trajnostno podietje je zelo drago in dolgotrajno, nekatere blagovne znamke vidijo zeleno
zavajanje kot enostavno alternativo za transformacijo, hkrati pa Se vedno uzivajo koristi
(Jaqueline, 2022).

Zeleno zavajanje (angl. greenwashing) je oblika zavajanja porabnikov, ki se pogosto
uporablja za privabljanje porabnikov. Podjetja, ki se izdajajo za trajnostna ali okoljsko
ozavescena, svoje izdelke pa oglasujejo kot biolosko razgradljive, v€asih ne izpolnijo obljub,
ki jih dajejo porabnikom (Gibbens, 2022). lzraz »greenwashing« je v 80. letih prejsnjega
stoletja prvi uporabil okoljevarstvenik Jay Westerveld. Izraz se je nanaSal na hotelsko
politiko ponovne uporabe brisa¢, ki naj bi pomagala okolju, vendar je v resnici $lo za
politiko, namenjeno zgolj zmanjSevanju stroskov pranja perila. Prepoznavanje zelenega
zavajanja je zelo pomembno za porabnike, saj so v nasprotnem primeru lahko zavedeni
(Nakamura, 2022). Zeleno oglasevanje tako temelji na predpostavki, da bodo porabniki
opazili okolju prijazne znacilnosti izdelkov kot prednost, zato bodo razvili pozitivne odnose
in sprejeli odlo¢itve o nakupu okolju prijaznih izdelkov namesto obicajnih, okolju
neprijaznih izdelkov (Bukhari, 2011).

Evropski porabniki so zaskrbljeni zaradi razli¢nih vidikov oglasevanja, kot kaze porocilo
raziskave javnega mnenja, ki ga je objavila Evropska komisija. Kar 94 odstotkov
anketirancev skrbi ciljano oglasevanje, vklju¢no z neprimerno rabo o0sebnih podatkov,
profiliranjem in prikritim oglasevanjem. Prav tako so zaskrbljeni zaradi vplivnostnega
marketinga, razlicnih cen za razli¢ne porabnike in t. i. »greenwashinga, pri cemer dvomijo
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o ekoloskih trditvah izdelkov. To odraza rastoco potrebo po vecji preglednosti in zasciti
potros$nikov v oglasevanju (Marketing Magazin, 2023D).

Ker med nami obstajajo razli¢ne skupine porabnikov, sem se pri svoji zaklju¢ni nalogi
osredotocila na mlade, saj izkazujejo vse veCje zanimanje za trajnostno Zzivljenje in
zavedanje o njegovi pomembnosti. Mladi so demografska skupina, v katero Urad RS za
mladino in Zavod RS za zaposlovanje uvrs¢ata osebe, stare od 15 do 29 let. V zacetku leta
2023 je v drzavi prebivalo 313.024 posameznikov, starih med 15 in 29 let. Ta skupina je
predstavljala 14,6 odstotka celotne populacije, kar pomeni zmanjsanje za priblizno 138.000
ljudi ali 7,8 odstotne tocke v primerjavi z letom 1991, kot kazejo uradni podatki Statisticnega
urada RS.

Mladi so potro$niska skupina, ki ima dolo¢eno kupno mo¢, in tega se podjetja in organizacije
zavedajo. Mladi so klju¢ni delez druzbe, ki prispeva k ekonomiji, kulturi in druzbenim
spremembam, zato je razumevanje njihovih potreb in vedenja pomembno. Mladi
predstavljajo prihodnost, zato si podjetja ne smejo dovoliti, da bi jo spregledala (Novak,
2005, str. 36).

3.1  Opredelitev pojma zeleno zavajanje

Fowler in Close (2012) definirata zeleno oglasevanje kot vrsto oglasevanja, ki »izrecno ali
implicitno spodbuja ozavescenost o okoljskih vprasanjih oziroma predlaga vedenje, Ki je
koristno pri zmanj$evanju ali odpravljanju teh okoljskih vprasanj«. Chang (2011) definira
zeleno oglasevanje kot »oglasevanje, ki trdi, da so oglasevani izdelki prijazni do okolja ali
da njihov proizvodni proces varcuje z viri ali energijo«.

Oglasevanje preko razliénih medijev ima pomembno vlogo pri komuniciranju in
0zavescanju javnosti o okoljskih temah ter spodbuja povprasevanje po zelenih izdelkih na
trgu. (Grillo in drugi Hansen, 2008). Spreminjanje potro$niskega vedenja pri nakupu okolju
prijaznih izdelkov je vplivalo na to, da podjetja namenjajo ve¢ pozornosti marketinski
strategiji, da bi izbolj$ala ozaves¢enost porabnikov o zeleni tematiki (Chen in Chang, 2012).

Porabniki se vse bolj zavedajo okoljskih in druzbenih posledic svoje potrosnje ter zacenjajo
sprejemati nakupne odlocitve z upoStevanjem okoljskih in eti¢nih vprasanj (Nguyen-Viet,
2022). Vedno vecja skrb za trajnost naravnega okolja spreminja konkurencni vzorec
sodobnih trgov in spodbuja podjetja k bolj »zelenemu« poslovanju. Stevilne poslovne
organizacije so zacele k temu vprasanju pristopati s strateSkega vidika ter uvajati nove
blagovne znamke in izdelke, ki vkljucujejo pozitivne druzbene in okoljske rezultate v smeri
trajnostnega razvoja (Yang in drugi, 2015).



Yu (2020) v studiji, , ugotavlja, da vse vecje Stevilo trznikov v gospodarstvu prepoznava
trajnostno vedenje porabnikov in v svojih trznih komunikacijah izkazuje svojo obcutljivost
za okolje. Kljub temu so porabniki lahko skepti¢ni do zelenih oglasov in ocenjujejo zeleno
oglasevanje kot nejasno ali zavajajoce. Opravljenih je bilo veliko raziskav, da bi razlozili
skepticizem do zelenega oglasevanja z zelenega vidika lastnosti porabnikov, kot je skrb za
okolje, vendar so zagotovile nasprotujoCe si ugotovitve, pri ¢emer nekatere kazejo, da so
zeleni porabniki skepti¢ni do zelenega oglasevanja, in druge ne. Raziskava, ki sta jo izvedli
Finisterra Do Pago in Reis (2012), kaze, da so porabniki skepti¢ni do zelenega oglaSevanja,
medtem ko so drugi avtorji (npr. Hartmann in Apaolaza-Ibanez, 2010; Kong in Zhang, 2013,;
Matthes in drugi, 2014; Newell in drugi, 1998) prisli do nasprotne ugotovitve.

3.2 Oblike zelenega zavajanja

Podjetje TerraChoice se je ukvarjalo z izdajanjem ekoloskih certifikatov za izdelke in
storitve, leta 2010 pa ga je prevzelo podjetje UL Environment, ki je specializirano za
preskusanje, certificiranje in ocenjevanje izdelkov v skladu z okoljskimi standardi. Podjetje
UL Environment je izvedlo Studijo o okoljskih trditvah, navedenih na izdelkih, ki so se
prodajali v vodilnih trgovinah po Zdruzenih drzavah Amerike, Kanade, Velike Britanije in
Avstralije. Podjetje, specializirano za okoljsko trZenje, je objavilo porocilo, ki se imenuje
Sedem grehov zelenega zavajanja (angl. The Seven Sins of Greenwashing). Porocilo opisuje
sedem pogostih nacinov, s katerimi podjetja zavajajo porabnike s ponarejenimi ali
pretiranimi trditvami o okoljskih koristih svojih izdelkov ali storitev.

Oblike zelenega zavajanja, ki jih je podjetje TerraChoice v svoji $tudiji opredelilo, so (UL
Solutions, 2007):

1. Skrivanje trgovinskega kompromisa (Sin of the hidden trade-off): podjetja se
osredotocajo na en vidik okoljskega vpliva izdelka in pri tem spregledajo druge.

2. Brez dokazov (Sin of no proof): podjetja dajejo okoljske trditve brez zagotovljenega
dokaza, da so resni¢ne.

3. Nejasnost (Sin of vagueness): podjetja uporabljajo Siroke, nejasne ali slabo opredeljene
izraze, da bi predstavili okoljske trditve.

4. Cascenje laznih oznak (Sin of worshiping false labels): podjetja uporabljajo oznake ali
certifikate, ki so nepomembni, neobstojeci ali nepreverjeni.

5. Nepomembnost (Sin of irrelevance): podjetja dajejo okoljske trditve, ki so sicer
tehni¢no resni¢ne, vendar nepomembne ali zanemarljive.

6. Manjse zlo (Sin of lesser of two evils): podjetja predstavljajo svoje izdelke kot okolju
prijaznejSe v primerjavi z drugimi izdelki, ki so Se slabsi za okolje.

7. Lazi (Sin of fibbing): podjetja odlo¢no lazejo o okoljskih koristih svojih izdelkov.


https://www.ul.com/about/careers
https://www.ul.com/about/careers

Te oblike zelenega zavajanja so lahko zelo Skodljive za okolje, saj lahko vodijo do
neustreznih okoljskih praks in imajo velik vpliv na porabnika.

3.3  UC¢inki zelenega zavajanja

Yu (2020) trdi, da je premalo pozornosti posvecene lastnostim porabnikom z oglasSevalskega
vidika, predvsem skepticizmu do oglasevanja nasploh. Navsezadnje so danasnji porabniki
vse bolj cini¢ni glede poslovanja in trga. Potros$nike skrbi, da jih podjetja pogosto zavajajo
z uporabo napacnih ali nepopolnih okoljskih informacij v zelenih oglasih, da bi izboljSala
svojo blagovno znamko ali podobo. Taksni pomisleki porabnike vodijo do pojava zelenega
skepticizma, ki je teznja potrosnikov, da dvomijo o okoljskih koristih ali okoljski
ucinkovitosti zelenega izdelka. V literaturi je bilo prikazanih veliko dokazov, ki kazejo, da
so porabniki res skepti¢ni do zelenih trditev v oglasih, da se na okoljske trditve pogosto gleda
skepti¢no in jih napa¢no razumejo ter da porabniki ocenjujejo zeleno oglasevanje kot
nejasno ali zavajajoce.

Nacela zelenega trzenja so se v zadnjih nekaj desetletjih razvijala, ljudje po vsem svetu pa
so zdaj zaskrbljeni zaradi pomena varovanja naravnega okolja. TrZenje je temeljnega
pomena za CistejSo proizvodnjo, saj so trzni prispevki bistveni za opredelitev konceptov in
zasnove izdelkov. Zato se ozavescenost o zelenem oglaSevanju povecuje, porabniki pa se
odzivajo na blagovne znamke, ki spodbujajo okoljsko odgovornost, zlasti ker se okoljska
prizadevanja podjetij zdaj na splo$no Stejejo za del njihove druzbene odgovornosti.

Podjetja uporabljajo zeleno oglasevanje, da olajSajo strategije diferenciacije, namenjene
zadovoljevanju okoljskih potreb ali Zelja strank. Podjetja razumejo, da je vecja verjetnost,
da bodo te stranke dale prednost njihovim izdelkom ali storitvam, ¢e dobavljajo izdelke in
storitve, ki zadovoljujejo okoljske skrbi njihovih kupcev. V tej novi dobi poudarjanja
trajnostnega razvoja so podjetja odgovorna za prepoznavanje priloznosti za povecanje
okoljskih dobrobiti svojih izdelkov in storitev, da okrepijo lastnost svoje blagovne znamke.
Zato je pomen vkljuCevanja zelenega oglasevanja v sodobne poslovne prakse razviden iz vse
vecjega zanimanja marketinSkih raziskovalcev in praktikov za okoljska vpraSanja in njihove
vplive na marketinske aktivnosti (Nguyen-Viet, 2022).

3.4  Zakonodaja

V Sloveniji ni posebne zakonodaje, ki bi se nanaSala samo na zeleno oglasevanje. Vendar
pa morajo vsi oglaSevalci spoStovati dolo¢be zakonov, ki urejajo oglasevanje in zascito
porabnikov. Za oglasevanje so relevantni predvsem Zakon o varstvu potroSnikov, Zakon o
elektronskem poslovanju na trgu in Zakon o oglasevanju. V teh zakonih so dolocene
smernice in omejitve glede navedb in obljub, ki jih lahko oglasevalec naredi v oglasu.
Oglasevalec denimo ne sme narediti neresni¢nih navedb o okoljskih koristih izdelka ali
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storitve. Prav tako morajo biti navedbe v oglasu jasne in razumljive ter ne smejo zavajati
potrosnika.

Zakon o varstvu potrosnikov ( ZVPot-1 ), Ur. 1. RS, st. 61/2013 v Sloveniji predpisuje, da
morajo trzni subjekti (podjetja) pri svojem oglasevanju upostevati dolo¢ene predpise in
omejitve. Zakon prepoveduje uporabo nepostenih poslovnih praks in zavajajocih informacij
pri oglaSevanju, vklju¢no z zelenim oglaSevanjem. To pomeni, da morajo podjetja pri svojem
oglasevanju uporabljati resni¢ne in verodostojne informacije o svojih izdelkih ter storitvah.
Ce podjetje uporabi zavajajoce informacije v svojem oglasevanju, ga lahko doletijo ukrepi
pristojnih organov in kaznovanje. Kazni se lahko gibljejo od finan¢nih kazni do prepovedi
oglasevanja in celo odvzema dovoljenja za opravljanje dejavnosti. Poleg tega lahko podjetja
tudi izgubijo zaupanje svojih potro$nikov, kar lahko dolgoro¢no negativno vpliva na njihov
posel.

Vir za to¢ne informacije o slovenski zakonodaji in zelenem oglaSevanju je Uradni list
Republike Slovenije, $t. 61/2013 (Zakon o varstvu potrosnikov) ter Uradni list Republike
Slovenije, $t. 96/2008 (Zakon o varstvu potroSnikov pred nepostenimi poslovnimi
praksami).

Evropska komisija je 22. marca 2023 predstavila predlog Direktive o zelenih trditvah, ki
doloc¢a skupna merila za prepre¢evanje zelenega zavajanja in zavajajoc¢ih okoljskih trditev.
Glavni cilj teh novih pravil je potro$nikom zagotoviti boljSo zas¢ito in vecjo jasnost pri
nakupu izdelkov ali storitev, ki se trZijo kot »zeleni« oziroma okolju prijazni. To bi
potroSnikom omogocilo bolj informirano odlo€anje o svojih nakupih. Poleg tega predlog
Direktive o opolnomocenju potrosnikov za zeleni prehod (ECGT) vkljucuje opredelitev
zavajajocCih okoljskih trditev kot nepostenih poslovnih praks. To pomeni, da bodo podjetja,
ki uporabljajo taksne trditve, podvrZena stroZjim pravilom in sankcijam.

Nov zakonodajni paket bo postavil strozja pravila za uporabo okoljskih trditev na embalaZzi
izdelkov in pri komunikaciji s potrosniki. Predlagana direktiva predvideva postopek
odobritve »zelenih« trditev pred njihovo uporabo, kar bo pripomoglo k preprecevanju
zavajanja potro$nikov. V celoti gre za ukrepe, s katerimi naj bi izboljsali transparentnost in
zaupanje potroSnikov ter obenem spodbudili podjetja k resni¢no okolju prijaznim pristopom,
ki bodo bolj prepoznavni na trgu (Evropska komisija, 2023).
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4 ANALIZA ZAZNAVANJA ZELENEGA ZAVAJANJA V
OGLASIH MED MLADIMI V SLOVENIJI

4.1 Namen, cilji in hipoteze raziskave

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je raziskati, ali mladi prepoznajo zeleno zavajanje v
oglasih in ali to vpliva na njihove nakupne odlo¢itve. Hkrati bo analiza pridobila vpogled v
njihovo razumevanje oglasevalskih praks, povezanih z okoljsko trajnostjo. Ugotovitve bodo
sluzile za pripravo priporocil mladim, kako prepoznati zeleno zavajanje, ter za oglasevalce,
kako se izogniti tak$nim praksam. Cilji vkljucujejo pregled literature o zelenem zavajanju,
izvedbo anket med mladimi in pripravo priporo€il za boljSo ozavescenost mladih glede
prepoznavanja zelenih oglasov.

4.2  Metode dela v zaklju¢ni strokovni nalogi

V prvem delu zakljuéne strokovne naloge sem analizirala obstojeco literaturo in poro¢ila, ki
se osredotocajo na zeleno zavajanje. S pomocjo te analize sem pridobila celovit pregled
stanja, trendov ter primerov dobre prakse na podro¢ju zaznave zelenega zavajanja med
mladimi. Drugi del zakljuéne strokovne naloge je namenjen izvedbi raziskave s pomocjo
anketnega vpraSalnika, ki je namenjen mladim po Sloveniji. VpraSalnik je vkljuceval
vpraSanja o njihovi zaznavi zelenega zavajanja, poznavanju marketinskih strategij, njithovem
vplivu na odlo¢itve o nakupu ter prepoznavanju okoljsko trajnostnih izdelkov. Podatke za
analizo zaznave zelenega zavajanja med mladimi v Sloveniji sem pridobila s pomocjo
anketnega vpraSalnika. Anketni vpraSalnik je zajemal 19 vprasanj, ki so preverjala, kako
dobro mladi prepoznavajo zeleno zavajanje. S tem sem pridobila celostno razumevanje
zaznave zelenega zavajanja med mladimi in pridobila globlji vpogled in razumevanja
izkuSenj mladih ter njihovo motivacijo.

4.3  Zbiranje in obdelava podatkov

Za namen analize anketnega vpraSalnika sem pridobivala primarne podatke preko spletnega
portala 1ka. Po izdelavi ankete, ki je vsebovala 19 vprasanj, sem prejela unikatno povezavo
do vpraSalnika, ki sem jo posredovala svoji ciljni skupini mladih, vkljuc¢enih v analizo na
osnovi vzorca. Anketo sem poslala 17. maja 2023 vsem mladim med 15 in 29. letom.
Anketiranci so imeli ¢as, da so vpraSalnik izpolnjevali od 17. maja do 16. avgusta. Vecina
odgovorov je prispela v zaCetnih dneh, zadnji odgovor pa sem prejela 15. junija. Skupno je
v anketi sodelovalo 154 mladih, od teh jih je 105 uspe$no zakljucilo anketo, medtem ko 49
anketirancev ankete ni dokoncalo. Zbrane podatke iz anketnega vprasalnika sem obdelala z
orodjem, ki ga omogoca lka. Portal omogoca tudi pripravo graficnih prikazov rezultatov, ki
sem jih uporabila v nadaljevanju.
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4.4  Rezultati in ugotovitve raziskave

V nadaljevanju zaklju¢ne strokovne naloge bom predstavila ugotovitve ankete, ki sem jo
izvedla za namen raziskave. Na zacetku bom navedla nekaj ugotovitev glede anketiranih
oseb. Anketa je vsebovala 19 vprasanj, ki so preverjala, kako mladi v Sloveniji zaznavajo
zeleno oglaSevanje in kaksno je njihovo stalis¢e 0 njem. V anketi je sodelovalo 154 mladih,
od tega se je 53 oseb identificiralo kot moski in 101 oseba kot zenska. Najve¢ anketirancev,
to je 76 oseb, je bilo starih od 21 do 25 let. Sledila je starostna skupina od 15 do 20 let, ki jo
je izbralo 52 oseb. Najmanj mladih je bilo starih od 26 do 29 let, to je 26 oseb. Najvecji delez
anketirancev je v fazi $tudija, 50 % mladih se je identificiralo kot Student/-ka, Odgovor
dijak/-inja je izbralo 24 % mladih, medtem ko je 23 % anketirancev izbralo status zaposlen/-
a kot svoj trenutni status. Samo 1 % mladih je brezposeln/-a. Velika vecina, to je 42 %
mladih, je doseglo poklicno ali srednjo izobrazbo. Kar 38 % mladih je doseglo visjo, visoko
ali univerzitetno izobrazbo. 15 % jih je doseglo magisterij in 5 % osnovnoS$olsko izobrazbo.

Anketo sem zacela s prvim vpraSanjem, S katerim sem zelela preveriti, kako dobro mladi
prepoznajo zeleno zavajanje v oglasih. Izbirali so med dvema oglasoma za pralni prasek, pri
¢emer je prvi primer oglasa vseboval zeleno zavajanje in drugi ne. Anketirance sem nato
prosila, da se odlocijo za en oglas. Rezultati ankete so pokazali, da se je ve¢ina mladih, to je
61 %, kljub prisotnosti zelenega zavajanja odlocila za izdelek Persil in 39 % za Ariel. Ta
rezultat je zanimiv, saj nakazuje, da so mladi morda manj obc¢utljivi na zeleno zavajanje ali
pa so bili drugi dejavniki pomembnejsi pri njihovi odlo¢itvi. Mladi morda manj obcutijo
zeleno zavajanje zaradi pomanjkanja izkuSenj, ozavescenosti, vpliva vrstnikov, kriticnega
razmisljanja ter zaradi hitrih informacij in finanénih omejitev. Rezultati tega vprasanja so
prikazani v sliki 1.

Slika 1. Primerjava vpliva zelenega zavajanja na nakupne odlocitve mladih

80%

20%

0% -

Persil

Vir: lastno delo.

Drugo vprasanje se je osredotoCalo na to, kako navedeni dejavniki vplivajo na njihovo
nakupno odloc¢itev. Mladi so svoje odgovore izrazili na lestvici od 1 do 3, kjer je: 1 = nima
vpliva; 2 = ima zmeren vpliv in 3 = ima velik vpliv. Rezultati, ki so prikazani v sliki 2,
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kazejo, da vizualni izgled nima vpliva za 20 % mladih, 50 % jih je ocenilo, da ima zmeren
vpliv, medtem ko je 30 % mladih izjavilo, da ima vizualni izgled izdelka velik vpliv na
njihovo odlocitev. Razlogov za taks$ne rezultate je lahko ve¢. Eden od razlogov so lahko
osebne preference. Vsak ima razlicen okus in preference glede vizualnega izgleda izdelka.
Nekaterim vizualen izgled izdelka veliko pomeni, medtem ko drugim ne. Drugi razlog je
lahko osebna izkusnja. Predhodne izkusnje z nakupom izdelka moc¢no vplivajo na odgovor
anketiranca.

Blagovna znamka je prav tako pomemben dejavnik pri nakupnih odloc¢itvah mladih. 38 %
mladih meni, da blagovna znamka nima vpliva na njihovo odlocitev, vecina, 41 %, meni, da
ima blagovna znamka zmeren vpliv, da ima velik vpliv pa 21 %. To poudarja pomembnost
ugleda in identitete blagovne znamke pri oblikovanju mnenj in nakupnih odlocitev
potros$nikov. Kot tretji dejavnik so ocenjevali privlacnost oglasa. 25 % mladih meni, da
privlacnost oglasa nima vpliva, medtem ko jih 43 % meni, da ima privla¢nost oglasa zmeren
vpliv. Za 32 % mladih je privla¢nost zelo pomemben dejavnik in ima velik vpliv na njihovo
nakupno odlocitev. To kaze na to, da je nacin, kako je izdelek predstavljen v oglasu,
pomemben pri privabljanju pozornosti in da vpliva na odloc¢itev. Kot zadnji dejavnik so bile
izpostavljene navedbe o okoljskem vplivu. Izkazalo se je, da imajo za 34 % mladih velik
vpliv in za 48 % zmeren vpliv. Le 19 % mladih ocenjuje, da navedbe o okoljskem vplivu
nimajo vpliva. To poudarja naras¢ajoco ozavescenost potrosnikov o okoljskih vprasanjih in
vplivu, ki ga ima njihova odlocitev na okolje. Vsi dejavniki imajo pomembno vlogo pri
oblikovanju odlocitev in imajo zmeren vpliv na mlade. Te ugotovitve prikazuje slika 2.

Slika 2. Graficni prikaz vpliva razlicnih dejavnikov na nakupne odlocitve mladih
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Vir: lastno delo.
Anketo sem nadaljevala z vprasanjem, ali ste ze kdaj kupili izdelek, ki je imel oznako okolju
prijazen, vendar ste kasneje ugotovili, da to ni res. Na to vprasanje je 53 % mladih odgovorilo
z »nisem prepric¢an«, 13 % jih je odgovorilo, da tega niso ugotovili, in 34 % jih je ugotovilo,
da so bili ob nakupu zavedeni. Rezultati so ponazorjeni na sliki 3. Rezultat ankete nakazuje
na nepoznavanje oznacb in standardov, povezanih z okolju prijaznimi izdelki. Razlogi za to
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so lahko pomanjkanje ozavescenosti, tezave pri prepoznavanju zelenega zavajanja ali morda
potreba po boljsi preglednosti in strozji regulaciji oznacevanja izdelkov.

Slika 3. Graficni prikaz porabnikov, ki so bili zavedeni z oznako 'okolju prijazno’ pri
nakupih
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Vir: lastno delo.

Na podlagi odgovorov, ki so prikazani na sliki 4, je mogoce ugotoviti, da napisi in oznake,
kot so bio, eco/eko, naravno, domace itd., v€asih vplivajo na nakupne odlocitve vecine
mladih. Odgovor véasih je podalo 58 % mladih. Od skupno 117 mladih jih je 29 % podalo
odgovor, da imajo ti napisi in oznake vpliv na njihove nakupne odlo¢€itve. To pomeni, da so
te informacije zanje pomembne pri izbiri izdelkov ali storitev. Po drugi strani je 13 % mladih
izjavilo, da ti napisi in oznake ne vplivajo na njihove odlocitve. To pomeni, da jim ti elementi
niso pomembni pri nakupih in da njihove odlocitve temeljijo na drugih dejavnikih. Na
podlagi teh rezultatov lahko sklepamo, da ima vecina mladih neko stopnjo zavedanja in daje
pomen napisom in oznakam, vendar je pomembno upostevati, da obstajajo mladi, ki jim
oznake in napisi niso klju¢ni pri nakupni odlocitvi.

Slika 4: Graficni prikaz vpliva razlicnih okoljskih oznak na nakupne odlocitve mladih
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S petim vprasanjem sem Zzelela izvedeti, kako pomembno je mladim, da so izdelki, ki jih
kupujejo, okolju prijazni. Pomembnost kupovanja izdelkov, ki so okolju prijazni, je izrazilo
48 % mladih. To kaze na njihovo ozavescenost glede okoljskih vplivov izdelkov na okolje
in Zeljo po prispevanju k ohranjanju okolja. Odgovor zelo pomembno je izbralo 14 %
mladih. Lahko predvidevamo, da se ti posamezniki aktivno odloc¢ajo za izdelke s certifikati,
oznakami in napisi, ki potrjujejo okoljsko prijaznost izdelkov. Na drugi strani je 31 % mladih
odgovorilo, da jim ni niti pomembno niti nepomembno, ali so izdelki okolju prijazni. To
kaze na nevtralnost ali manjSo ozaves¢enost glede pomembnosti okolju prijaznih izdelkov,
kar lahko nakazuje na to, da nimajo dovolj informacij ali pa jim druge znacilnosti izdelkov
ve¢ pomenijo. Le majhen del mladih, 6 %, je izrazil, da jim je okoljska prijaznost izdelkov
zelo nepomembna, in 1 % je podala odgovor, da jim je nepomembna. Na podlagi teh
rezultatov, ki so predstavljeni na sliki 5, lahko sklepamo, da ve¢ina anketiranih pripisuje
pomembnost okolju prijaznim izdelkom, saj se zavedajo okoljskih vplivov in Zelijo
prispevati k ohranjanju okolja. Obstajajo pa tudi posamezniki, ki so manj ozavesceni
oziroma na njihove nakupne odlo¢itve bolj vplivajo drugi faktorji.

Slika 5. Graficni prikaz pomembnosti okolju prijaznih izdelkov za mlade potrosnike
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Vir: lastno delo.

Rezultati na vprasanje, zakaj kupujete okolju prijazne izdelke in oznaclite svoje strinjanje s
trditvami, kazejo, da vecina mladih izraZza vsaj neko stopnjo strinjanja glede nakupa okolju
prijaznih izdelkov Izkazujejo pomembnost zmanjSevanja negativnega vpliva 46 % na okolje,
spodbujanja trajnostnega razvoja 41 %, spodbujanja etinega ravnanja 44 % ter
zmanjsevanja stroskov na dolgi rok 34 %. Velik del anketiranih se vsaj zmerno strinja s temi
trditvami. Le man;jsi deleZ mladih ni naklonjenih nakupu okolju prijaznih izdelkov. To kaZe
na razli¢na staliS¢a in preference mladih.
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Slika 6: Razlogi za nakup okolju prijaznih izdelkov in stopnja strinjanja s trditvami
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Vir: lastno delo.

Na vprasanje, ali ste pripravljeni placati ve¢ za izdelke, ki so okolju prijazni, je ve€ina
mladih, kar 66 %, izrazilo, da mogoc¢e razmislja o tem, da bi placali ve¢ za izdelke, ki so
okolju prijazni. Zavedajo se pomena varovanja okolja in so zanje pripravljeni odsteti vec.
Na drugi strani je 24 % anketiranih popolnoma pripravljenih placati ve¢ za okolju prijazne
izdelke. To je manjsi, a pomemben delez, ki je pripravljen svoje vrednote in skrb za okolje
izraziti tudi preko nakupovalnih odlo¢itev. Najmanjsi delez, le 10 % mladih, ni pripravljen
placati vec za taks$ne izdelke. Eden od moznih razlogov je cena, ki lahko predstavlja oviro,
da bi izbrali okolju prijazne izdelke, ali pa morda niso prepricani v njihovo ucinkovitost.
Slika 7 prikazuje, da ve¢ina mladih razmislja o tem, da bi placali ve¢ za okolju prijazne
izdelke, kar kaze na dolo¢eno ozavescenost in zanimanje za trajnostno potrosnjo. Vendar pa
je pomembno tudi upostevati, da je cena kljucen dejavnik, ki vpliva na kon¢no odlocitev.

Slika 7: Graficni prikaz pripravljenosti za placilo dodatka za okolju prijazne izdelke
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Osmo vprasanje je bilo namenjeno temu, da preverim, ali mladi verjamejo trditvam o okolju
prijaznih izdelkih, ki jih navaja proizvajalec. Rezultati, ki jih prikazuje slika 8, kazejo, da
velika vecina mladih izkazuje neko mero zaupanja v trditve proizvajalcev glede okolju
prijaznih lastnosti izdelkov, vendar pa sta Se vedno prisotna dvom in previdnost. Najve¢
mladih, to je 51 %, se je odlocilo za odgovor obc¢asno, 23 % za pogosto in prav tako 23 %
za redko. To lahko odraza potrebo po bolj transparentnih in verodostojnih informacijah o
okoljskih lastnostih izdelkov, da bi se mladi lazje odlo¢ili. Razlog za dvom med mladimi bi
lahko bilo pomanjkanje transparentnosti.

Slika 8: Graficni prikaz zaupanja mladih v trditve proizvajalca
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Vir: lastno delo.

Dodatno me je zanimalo, ali se mladi opredeljujejo kot porabnik, ki je naklonjen okolju
prijaznemu in trajnostnemu nac¢inu potro$nje ter podpira nakupe ekoloskih izdelkov. Kar 44
% mladih se opredeljuje kot porabnik, ki je naklonjen okolju prijaznemu in trajnostnemu
nacinu potroSnje ter podpira nakup ekoloskih izdelkov. Skupno 17 % anketiranih pa se ne
opredeljuje kot takSen porabnik, kar pomeni, da jim okoljska ozavescenost in trajnostna
potro$nja nista prioriteta. Pomemben delez mladih, to je 39 % anketiranih, ni prepricanih,
ali se opredeljujejo kot potrosniki, ki podpirajo okolju prijazen in trajnosten nacin potrosnje
ali ne. To pomeni, da med mladimi obstaja dvom glede njihovega odnosa do okolju prijazne
potrosnje. Lahko recemo, da obstaja pomemben delez mladih, ki se opredeljujejo kot
potrosnik, ki je naklonjen okolju prijaznemu in trajnostnemu nacinu potrosnje. Hkrati pa je
prisoten tudi delez, ki se ne opredeljuje kot takSen potrosnik ali ni preprican v svoj odnos do
tega vprasanja, kar prikazuje slika 9.
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Slika 9: Opredelitev mladih kot okolju prijaznih porabnikov in naklonjenost ekoloskim
izdelkom
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Vir: lastno delo.

Z desetim vpraSanjem sem zelela poizvedeti, ali imajo mladi tezave pri razlikovanju med
izdelki, ki so okolju prijazni, in tistimi, ki se za okolju prijazne izdelke le oglasujejo. 1z
rezultatov ankete je bilo razvidno, da ima ve€ina mladih, to je 73 %, tezave pri razlikovanju
med izdelki, ki so resni¢no okolju prijazni, in tistimi, ki se samo oglasujejo kot taksni, da bi
pridobili naklonjenost porabnikov. Obstaja tudi manjsi deleZ mladih, to je 27 %, ki trdijo, da
dobro razlikujejo med takimi izdelki. To kaze na to, da so nekateri mladi bolj seznanjeni s
trzenjskimi strategijami in nekateri malo manj.

Rezultati na enajsto vprasanje, s katerim sem Zelela izvedeti, v kolik$ni meri se mladim zdijo
navedena podjetja iskrena in transparentna glede svojih ekoloskih prizadevanj, so prikazani
na sliki 10 in kazejo, da mladi razli¢no ocenjujejo iskrenost in transparentnost podjetij glede
njihovih ekoloskih prizadevanj. Kar 46 % mladih meni, da so velika multinacionalna
podjetja neiskrena, medtem ko jih 13 % meni, da so povsem neiskrena. Le 9 % anketiranih
meni, da so ta podjetja iskrena, 32 % pa jih je neodlo¢enih. To kaZe na precej$njo stopnjo
nezaupanja v velika multinacionalna podjetja. Vecje zaupanje so si pridobila velika
slovenska podjetja, 25 % mladih jih ocenjuje kot neiskrena, medtem ko jih 38 % meni, da
niso niti iskrena niti neiskrena. 35 % mladih pa meni, da so ta podjetja iskrena. Ta rezultat
kaZze na vecjo stopnjo zaupanja v velika slovenska podjetja glede njihovih ekoloskih
prizadevanj v primerjavi z velikimi multinacionalkami. Najvecje zaupanje med mladimi
imajo manjsa lokalna slovenska podjetja. Kar 56 % mladih meni, da so iskrena, in 27 %, da
so povsem iskrena. Med mladimi ni bilo anketirancev, ki bi ocenili manjsa lokalna slovenska
podjetja kot povsem neiskrena. Le manjSe Stevilo mladih jih je ocenilo kot neiskrena. Glede
na podjetja, ki imajo ekoloske certifikate, 56 % mladih meni, da so iskrena, in 21 %, da so
povsem iskrena. 19 % anketiranih meni, da ta podjetja niso niti neiskrena niti iskrena.

Podjetja, ki imajo v imenu ekolosko komponento (eko, domace, zeleno, trajnostno itd.),
vendar nimajo ekoloskega certifikata, 25 % mladih ocenjuje kot neiskrena, medtem ko 44 %
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meni, da niso niti iskrena niti neiskrena. Pri tem 19 % anketiranih meni, da so ta podjetja
iskrena. To kaze na nekoliko nizjo stopnjo zaupanja v podjetja, ki se oglaSujejo z ekolosko
komponento, vendar nimajo ckoloSkega certifikata. Podatki kazejo, da mladi razlicno
ocenjujejo iskrenost in transparentnost podjetij glede njihovih ekoloSkih prizadevan;.
Obstaja vecje nezaupanje v velika multinacionalna podjetja. Mladi imajo najvec¢ zaupanja v
manjsa slovenska podjetja in podjetja, ki imajo ekoloske certifikate. To poudarja, kako
pomembno je, da podjetja jasno komunicirajo svoja ekoloska prizadevanja.

Slika 10: Graficni prikaz ocene mladih o iskrenosti in transparentnosti podjetij glede
njihovih ekoloskih prizadevanj
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Vir: lastno delo.

V nadaljevanju me je zanimalo, kje mladi pridobivajo informacije o zelenih izdelkih. Tukaj
so lahko izbrali ve¢ odgovorov. 1z slike 11 je razvidno, kje mladi pridobivajo informacije o
zelenih oziroma eko izdelkih. Najpogostejsi vir informacij sta televizija in radio, in sicer za
58 % anketirancev. Druzina in znanci so tudi zelo pomemben vir informacij za 50 % mladih.
Revije in Casopisi so tretji najpogostejsi vir informacij, ki ga uporablja 39 % anketiranih.
Sola se kot vir informacij o zelenih oziroma eko izdelkih uporablja manj pogosto in jo je
izbralo 29 % mladih. Drugi viri informacij, ki so jih navedli, so internet in druzabna omrezja.
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Slika 11: Graficni prikaz vira informacij in znanja 0 zelenih/eko izdelkih med mladimi
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Vir: lastno delo.

Rezultati na sliki 12, razkrivajo, da 37 % mladih Zze pozna zeleno zavajanje oziroma
greenwashing. Zeleno zavajanje se nanaSa na marketinSke prakse, s katerimi podjetja
poskuSajo ustvariti vtis, da so njithovi izdelki ali storitve okolju prijazni, trajnostni ali
ekoloski, ¢eprav to ni res ali je informacija zavajajoca. Pri vsem tem pa je zelo pomembno,
da vecina mladih, to je 43 %, $e ni slisala za pojem zelenega zavajanja, kar kaze na omejeno
ozavescenost mladih glede zelenega zavajanja. 20 % mladih ni prepri¢anih glede poznavanja
zelenega zavajanja. Zavedanje o zelenem zavajanju je klju¢no za spodbujanje trajnostne
potro$nje in podpiranje podjetij, ki resni¢no sledijo okoljskim standardom. Mladji, ki so bolje
informirani o zelenem zavajanju, imajo ve¢jo moznost, da izberejo izdelke in storitve, ki so
resni¢no okolju prijazni.

Slika 12: Graficni prikaz poznavanja koncepta greenwashinga med mladimi
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Vir: lastno delo.

Na vprasanje, kako velik se vam zdi problem zelenega zavajanja, je kar 40 % mladih izrazilo

zaskrbljenost, da se jim ta problem zdi velik in zelo problemati¢en (na lestvici od 1 do 5, pri

¢emer 5 predstavlja velik in 1 zelo majhen problem, so ga ocenili s 5). Dodatnih 26 % mladih
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je ocenilo problem zelenega zavajanja z oceno 4, kar pomeni, da se jim zdi problem znaten
in dokaj problematicen. 20 % mladih tudi prepozna problem zelenega zavajanja, vendar se
jim ta zdi zmeren. Rezultati kazejo na potrebo po vecji preglednosti, verodostojnosti in
informiranosti s strani podjetij ter ve¢jem ozaveScanju potrosnikov o zelenem zavajanju.
Podjetja morajo slediti eticnim standardom in zagotavljati verodostojne informacije, medtem
ko morajo potrosniki razviti kriti¢no razmisljanje in prepoznati znake zelenega zavajanja, da
lahko izberejo trajnostne izdelke. V raziskavi je le 14 % mladih menilo, da je problem
majhen oziroma rahlo problematicen in zelo majhen, oziroma da ni problematicen.

Slika 13: Graficni prikaz percepcije problematicnosti zelenega zavajanja med mladimi
potrosniki
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Vir: lastno delo.

Na koncu ankete sem mlade vprasala glede pogostosti zelenega zavajanja podjetij. Ve€ina
mladih je prepri¢ana, da podjetja pogosto zeleno zavajajo potroSnike s svojimi oglasi. Na
sliki 14 je razvidno, da je odgovor »pogosto« podalo 57 % mladih, 9 % mladih pa je
prepri¢anih, da podjetja zelo pogosto zavajajo porabnike. 28 % jih meni, da podjetja le
obcasno zavajajo, in 6 % jih meni, da se podjetja redko posluzujejo zelenega zavajanja. Te
podatki so pri¢akovani, saj mladi izkazujejo neko nezaupanje in previdnost, ko se odlo¢ajo
za nakup izdelkov.
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Slika 14: Graficni prikaz odgovorov potrosnikov na vprasanje o pogostosti zelenega
zavajanja s strani podjetij
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Vir: lastno delo.
45  Omejitve raziskave in priloZnosti za prihodnje raziskovanje

Raziskava, ki sem jo izvedla na temo zaznavanja zelenega oglasevanja med mladimi v
Sloveniji, ima svoje omejitve. Ena od omejitev je, da sem se osredotocila le na doloceno
starostno skupino, in to so mladi, stari od 15 do 29 let. S to omejitvijo ne dobimo celovitega
vpogleda v prepoznavanje zelenega oglasevanja med razliénimi generacijami. Druga
omejitev je lahko nacin, kako smo zbirali podatke. Razli¢ni nacini zbiranja podatkov lahko
tudi privedejo do razli¢nih rezultatov, kar lahko vpliva na celovitost in zanesljivost
raziskave. Kljub tem omejitvam pa obstajajo priloZznosti za nadaljnje raziskovanje.
Raziskovanje se lahko razsiri na druge starostne skupine, pri tem pa lahko uporabimo tudi
razli¢ne metode za zbiranje podatkov.

3) SKLEP

Raziskava podaja poglobljen vpogled v vedenje mladih, njihovo mnenje ter dojemanje
okolju prijaznih izdelkov ter problema zelenega zavajanja. Analiza pridobljenih podatkov iz
razli¢nih vpraSanj razkriva kljucne navade in stali§¢a mladih, ki so klju¢nega pomena za
boljSe razumevanje nacina, kako mladi razmisljajo in sprejemajo odlocitve pri izbiri okolju
prijaznih izdelkov. Na zaetku raziskave sem preucila, kako mladi izbirajo med dvema
enako ucinkovitima pralnima praskoma. Rezultati so pokazali, da ima blagovna znamka
mocen vpliv na njihove odlo¢itev, saj je ve€ina mladih izbrala pralni prasek Persil. Nadaljnja
raziskava je privedla do odkritja, da imajo razli¢ni dejavniki pomemben vpliv na nakupne
odlo¢itve mladih. Vizualni izgled izdelka, prepoznavnost blagovne znamke, privlacnost
oglasa ter informacije o okoljskem vplivu so bili ocenjeni kot klju¢ni dejavniki pri
oblikovanju teh odlocitev. To podpira dejstvo, da mladi pri svojih nakupnih odlocitvah
upostevajo ve¢ vidikov, kot so estetika, trzenjska sporocila in okoljska ozavescenost.
Rezultati raziskave so pokazali, da kljub dobremu poznavanju okoljske problematike in
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okolju prijaznih izdelkov med mladimi Se vedno obstaja pomanjkanje znanja in zavedanja 0
obstoju zelenega zavajanja. Vec kot polovica mladih ga prepoznava, vendar jih ve¢ina meni,
da gre za vsaj zmerno problemati¢no prakso. To poudarja potrebo po nenehnem ozavesc¢anju
mladih o tej temi. Posebej pozitivno je, da mladi prepoznavajo pomembnost trajnostnih in
okolju prijaznih izdelkov. Vec kot polovica mladih meni, da je to pomembno ali celo zelo
pomembno pri njihovih nakupih. Prav tako je vecina mladih pripravljena placati ve¢ za
izdelke, ki so bolj okolju prijazni. Vendar pa se pojavlja tudi nekaj pomembnih izzivov. Med
njimi izstopa porabnikova tezava pri prepoznavanju resni¢no okolju prijaznih izdelkov in
tistih, ki se le pretvarjajo, da so taksni. To kaze na potrebo po dodatnih naporih za
izobrazevanje mladih ter zagotavljanju jasnosti in transparentnosti s strani podjetij.
Raznolika stalis¢a glede zaupanja v trditve proizvajalcev o okolju prijaznih izdelkih kazejo,
da je pomembno razvijati boljSo komunikacijo in zagotavljati verodostojne informacije, ki
omogocajo mladim sprejemati boljSe odlocitve. Skupaj raziskava poudarja pomembnost
trajnostnega potrosnistva in ponuja dragocene uvide v razmisljanje in vedenje mladih ter
nacine, kako lahko podjetja bolje izpolnijo pri¢akovanja mladih porabnikov v zvezi z okolju
prijaznimi izdelki. Rezultati imajo lahko velik vpliv na oblikovanje trznih strategij, ki
spodbujajo trajnost in odgovornost ter prispevajo k bolj zelenemu in eti¢nemu gospodarstvu.
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PRILOGE









Priloga 1: Anketni vprasalnik

Moje ime je Maja in vas vabim k sodelovanju pri anketi o praksah trzenja. Anketa, ki sem
jo pripravila, je enostavna za izpolnjevanje in vam bo vzela priblizno 4 minute. Vasi
odgovori bodo povsem anonimni in zaupni. Vase sodelovanje je zelo pomembno in bom
izjemno hvalezna, ¢e boste svoje mnenje delili z mano. Hvala, ker si boste vzeli ¢as za

izpolnitev ankete.
w o | —

GETTOUGH  BE KINDER TC
ON STAINS * THE PLANET

1. Predstavljajte si, da v trgovini kupujete pralni prasek in se odlo¢ate med dvema, ki sta
prikazana na slikah: pralna praska Persil in Ariel.. Katerega bi izbrali, ¢e bi veste, da oba
staneta enako in sta enako ucinkovita pri odstranjevanju madezev?

e Persil.
e Ariel.

2.V kolik$ni meri so spodaj nasteti dejavniki vplivali na vaso odloc¢itev? Oznacite na lestvici
od 1=nima vpliva do 3=ima velik vpliv.

DIRT IS GOOD' —h’ ‘

~ 2.\
{&

ARIEL. "
MATIC L
r—1d
————

=2

Removes tough stains

in1-WASH

inside the machine

Nima vpliva.

Ima zmeren vpliv

Ima velik vpliv.

Vizualni izgled
izdelka.

Blagovna znamka.

Privlac¢nost oglasa.

Navedbe 0
okoljskem vplivu.

3. Ali ste ze slisali zazeleno zavajanje oz. v angles¢ini greenwashing?

e Da.
e Ne.

e Nisem preprican/a.

4. Ste Ze kdaj kupili izdelek, ki je imel oznako okolju prijazen, vendar ste kasneje ugotovili,

da to ni res?

e Nisem.




e Sem.

e Nisem preprican/a.

5. Ali na vaSe nakupne odlocitve vplivajo napisi ali oznake, kot so bio, eco/eko, naravno,

domace itd.?

e Ja
e Ne
e Vcasih

6. Ali vam je pomembno, da so izdelki, ki jih kupujete, okolju prijazni?

e Zelo nepomembno.
e Nepomembno.
e Niti pomembno, niti nepomembno.

e Pomembno

e Zelo pomembno.

7. Zakaj kupujete okolju prijazne izdelke? Oznacite vaSe strinjanje s trditvami na lestvici od
1=nikakor se ne strinjam do 5=povsem se strinjam.

Nikakor se ne
strinjam.

Zmerno  se
ne strinjam.

Sem
neodlocen/a.

Zmerno
strinjam.

Se

Povsem

strinjam.

Se

ZmanjSevanje
negativnega
vpliva na okolje

Spodbujanje
trajnostnega
razvoja

Spodbujanje
eticnega ravnanja

ZmanjSevanja
stroskov na dolgi
rok

Ne kupujem
okolju prijaznih
izdelkov




8. Ali ste pripravljeni placati ve¢ za izdelke, ki so okolju prijazni?

Da.
Mogoce.
Ne.

9. Kako pogosto verjamete trditvam o okolju prijaznem izdelku, ki ga navaja proizvajalec
izdelka?

Vedno
Pogosto
V¢asih
Obcasno
Nikoli

10. Ali se opredeljujete kot potros$nik, ki je naklonjen okolju prijaznemu in trajnostnemu
nacinu potrosnje ter podpira nakup ekoloskih izdelkov?

Da.
Ne.

Nisem preprican/a.

11. Ali menite, da imate teZave pri razlikovanju izdelkov, ki so resni¢no okolju prijazni in
tistimi, ki se za okolju prijazne izdelke le oglaSujejo, da bi pridobili vaso naklonjenost?

Da, teZko razlikujem med takimi izdelki.

Ne, dobro razlikujem med takimi izdelki.



12. V kolik$ni meri se vam zdijo spodnja navedena podjetja iskrena in transparenta glede

svojih ekoloskih prizadevanj?

Povsem
neiskrena.

Neiskrena.

Niti
neiskrena, niti
iskrena.

Iskrena.

Povsem
iskrena.

Velika
multinacionalna
podjetja

Velika
slovenska
podjetja

Manjsa lokalna
slovenska
podjetja

Podjetja, Ki
imajo ekoloske
certifikate

Podjetja, ki
imajo v imenu
ekolosko
komponento
(eko, domace,
zeleno,
trajnostno, itd. )
ne pa tudi
ekoloskega
certifkata

13. Kje pridobivate informacije in znanje o zelenih/eko izdelkih?

TV in radio.
Revije in Casopis.

DruZina in znanci.

Sola.
Drugje.




14. Na lestvici od 1 do 5 oznacite, kako velik se vam zdi problem zelenega zavajanja?
(1- zelo majhen, 5-zelo velik)

Zelo majhen, ni
problematicen.

Majhen, rahlo
problematicen.

Srednje, zmerno
problematicen.

Znaten, dokaj
problematicen.

Velik, zelo
problematicen.

15. Kako pogosto mislite, da podjetja zeleno zavajajo potrosnike?

e Nikoli.

e Redko.

e Obcasno.
e Pogosto.

e Zelo pogosto 0z. vedno.

16. Spol
e Moski

e Zenski

e drugo

17. V katero starostno skupino spadate?

e (Od15do 20 let
e 0Od20do 25 let
e Od25do 29 let

18. Status.

e Dijak/inja.

e Student/ka.
e Zaposlen/a.

e Brezposlen/a.

19. Izobrazba.

e OsnovnoSolska.
e Poklicna ali srednja

e Vi§ja, visoka ali univerzitetna.

e Magisterij
e Doktorat.




