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Povzetek Prispevek konceptualno obravnava povezavo med 
zaznanim greenwashingom oziroma 

Sloveniji. Okoljske trditve razume kot signale odgovornosti, 
verodostojnosti in institucionalne skladnosti. Na podlagi 
narativne sinteze literature pojasnjuje, da zaznani greenwashing 

zaznanega tveganja in skepticizma. Slovenski kontekst razlaga 

oblikovalce politik in organizacije za 
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Abstract The article conceptually examines the relationship 
between perceived greenwashing and consumer trust in 
Slovenia. It treats environmental claims as signals of 
responsibility, credibility and institutional compliance. Based 
on a narrative synthesis of the literature, it explains that 
perceived greenwashing reduces trust mainly through 
consumer confusion, perceived risk and scepticism. The 
Slovenian context is interpreted through European regulation, 
digital reputation dynamics, price sensitivity and the role of 
locality. The article also offers recommendations for 
companies, policy-makers and consumer protection 
organisations.
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1 Uvod 
 

desetletju postalo pomemben del poslovnega 
komuniciranja. Podjetja okoljske vidike izdelkov, storitev in poslovnih modelov vse 

kot sredstvo za vzpostavljanje odnosov s potro

 

 zelenega 

okoljskim pozicioniranjem in tveganjem zlorabe okoljskih obljub (Peattie & Crane, 
2005). 
 

ni omejen 

certifikate brez jasnega pomena; ali kot uporaba naravnih podob, barv in simbolov, 

panja. 
 
V slovenskem prostoru je obravnava greenwashinga posebej pomembna zaradi 

egionalnimi in mednarodnimi blagovnimi znamkami, pri katerih so 

trditve delujejo kot 
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Namen prispevka je konceptualno pojasniti, kako je zaznani greenwashing povezan 

skepticizma prilagaja sloven

trendi kot drugi trgi, hkrati pa ga zaznamujejo posebnosti majhnega trga, 
komunikacijskih kanalov, zaupanja v institucije, lokalnosti in pomena ugleda. 
 

njegovo zaznavo. 
 

oblikovanje okoljskih trditev, oblikovalcem politik pa okvir za razmislek o 
 

 

konceptualni o

mednarodno literaturo nadgradi z interpretacijo slovenskega konteksta, kjer se 
evropski regulatorni pritiski prepletajo z lokalnostjo, majhnostjo trga, digitalnim 

 
 
 
 
 
 
 
2  
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2.1 Greenwashing kot komunikacijski in institucionalni problem 
 
Greenwashing se v literaturi obravnava kot oblika neskladja med okoljsko 

(2011) ga razumeta kot kombinacijo slabega okoljskega delovanja in pozitivnega 
komuniciranja o tem delovanju. Lyon in Montgomery (2015) opozarjata, da je 

poudarjanja in preusmerjanja pozornosti. To pomeni, da greenwashing ni nujno 
trije informacij med podjetjem 

 
 
Greenwashing je zato hkrati komunikacijski in institucionalni problem. 

institucionalni pa, ker je povezan z regulacijo, standardi, nadzorom, certifikacijami 

 
 

Problem nastane, ko je okoljski jezik uporabljen kot nadomestek za delovanje ali ko 

nja, kadar so trditve nejasne, delne 
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2.2 Zaupanje v blagovno znamko 
 

literaturi je zaupanje povezano z zaznano kompetentnostjo, dobronamernostjo, 
integriteto in doslednos

izdelka lahko izkusi, okoljski vpliv materialov, proizvodnje ali distribucije pa mu je 

funkcionalne trditve; zaupanje, zadovoljstvo in zelena podoba blagovne znamke so 
v literaturi obravnavani kot pomembni gradniki zelenega kapitala blagovne znamke 
(Chen, 2010). 
 
Ko blagovna znamka komunicira, da je izdelek okolju prijazen, recikliran, 

greenwashing vpliva na zaupan  
Zaupanje v blagovno znamko se oblikuje kumulativno. Posamezna okoljska trditev 

Na majhnem trgu, kot je Slovenija, je ta kumulativnost izrazita. Ugled podjetja je 

ega ugleda podjetja. 
 
3  
 

gozdovi in po
pozitivnimi predstavami o kakovosti, zdravju in odgovornosti. Podjetja te podobe 
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podatke o vplivih. 
 

ira vlogo evropske okoljske zakonodaje pri varovanju okolja 
(European Commission, 2024). Za slovenski kontekst to pomeni, da okoljske trditve 

izdelki, storitve in podjetja predstavljeni z jasnimi, preverljivimi in primerljivimi 
informacijami. 
 

si

 
 

12 mesecih vsaj enkrat zaznalo greenwashing, med tistimi, ki menijo, da znajo 

nakupovanja pri proizvajalcu oziroma ponudniku storitve (BEUC, 2023). Ti podatki 

posamezni nakup. 
 

 
-
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je bilo 53,3 % 
neutemeljenih, 40 % pa jih ni bilo ustrezno podprtih z dokazi (European 

 
 
Aktualni regulatorni razvoj dodatno potrjuje pomen obravnavane teme. Direktiva 

Direktiva med 

in zaupanja v trg (Direktiva (EU) 2024/825; European Commission, 2026). 
 
Ugled podjetij in blagovnih znamk se danes v veliki meri oblikuje prek digitalnih 

primerjalniko

preglednost: povezav

posebej izrazito v dejavno
 

 

uporabljalo 91 % prebivalcev, starih od 16 do 74 let, 79 % uporabnikov interneta je 
na spletu iskalo informacije o blagu ali storitvah, 65 % pa jih je sodelovalo v 
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spletni nakup opravilo 54 % prebivalcev v tej starostni skupini, vsaj en spletni nakup 
v 12 mesecih pred anketiranjem pa 66 % prebivalcev (SURS, 2024b). Ti podatki 
podpirajo trditev, da so spletni viri informacij, ocene uporabnikov, primerjave in 

 
 

verigami, gozdov

tradicionalno pa ne pomeni nujno nizkega okoljskega vpliva. Zato je za podjetja v 
Sloveniji pomembno, da jasno razlikujejo med prostorsko oziroma kulturno 

 
 
4 Metodologija: konceptualna sinteza literature 
 
Prispevek temelji na konceptualni oziroma narativni sintezi 

ek temelji 
na namenskem, tematsko usmerjenem pregledu literature in virov. Njegov namen ni 

ter jih i  
 

bilo izvedeno predvsem v podatkovnih bazah Scopus, Web of Science, 

iskalni pojmi: greenwashing, perceived greenwashing, green marketing, 
environmental claims, green claims, consumer trust, brand trust, consumer 
confusion, perceived risk, green skepticism, sustainability labels, Slovenia, 
sustainable consumption in unfair commercial practices. Dodatno so bili pregledani 

i, zlasti viri Evropske 
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ti avtorstva, metodologije ali 

modela, ne kvantitativni oceni pogostosti posameznih oblik greenwashinga. 
 

raziskave. 
 
5 Mehanizmi povezave med greenwashingom in zaupanjem 
 
Analiza izhaja iz predpostavke, da je zaznani greenwashing z zaupanjem v blagovno 

Webster, 2021). 
 
5.1  
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lahko povezan z 

 
 

Izdelek je lahko lokalnega porekla, vendar embaliran v materialu z visokim vplivom; 
lahko je naravnega izvora, vendar proizveden v procesu z visokimi emisijami; lahko 

zaupanje v sp  
 
5.2 Zaznano tveganje 
 

tveganj

podprl greenwashing. 
 
Zaznano tveganje je posebej pomembno v slovenskem kontekstu, ker okoljske 

 
pripravljenost za nakup pri drugih podjetjih, ki komunicirajo trajnostno, kar pomeni, 

 
 
5.3 Skepticizem 
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ljske obljube razlagati kot prodajno taktiko in ne kot informacijo 

(Pomering & Johnson, 2009). 
 
Za blagovne znamke je skepticizem nevaren, ker spodkopava osnovni pogoj 

pripravljenost verjeti drugim sporo

znamke. 
 
6 
greenwashinga 
 

al., 2014). V nadaljevanju so prikazane prakse, ki zaznavo greenwashinga praviloma 
 

 
 
 

Tabela 1: Komunikacijske prakse, ki krepijo ali  

Dimenzija 
komunikacije 

Prakse, ki krepijo zaznavo 
greenwashinga 

Prakse, ki zaznavo 
 

Jezik trditev 
okolju prijazen, trajnosten brez 
pojasnila. 

trditve, ki povedo, kaj je 
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Dokazi Trditve brez dostopnih podatkov, 
metodologije ali dokumentacije. 

Javno dostopni dokazi, certifikati, 
 

Obseg trditve Vtis, da je celoten izdelek ali 

element. 

Jasno navedeno, ali se trditev 

proces, transport ali podjetje. 

Vizualna podoba Uporaba narave, zelene barve in 
simbolov kot nadomestka za 
informacije. 

Vizualna podoba podpira podatke, 
 

Selektivnost Poudarjanje majhne prednosti ob 
 

Priznavanje omejitev, 
 

Skladnost Razkorak med oglasom in 
dejanskim poslovanjem ali dobavno 
verigo. odzivov na kritike. 

Vir: prirejeno po TerraChoice (2010), Delmas in Burbano (2011), Lyon in Montgomery (2015), Parguel et al. (2011, 
2015), Gosselt et al. (2019) ter European Commission (2023). 

 

podjetje nameravalo, ali pa jih razume kot obljubo celovite okoljske superiornosti. 

 2018). 

 
 

primerljiva 

podjetja (Gosselt et al., 2019), medtem ko lahko neodvisne trajnostne ocene 
ashing (Parguel et al., 2011). 

 

nepopolno sliko. To ne pomeni, da podjetje ne sme komunicirati 
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obsega in omejitev. Odgovorna trajnostna komunikacija ne zahteva popolnosti, 
zahteva pa sorazmernost in jasnost. Selektivno poudarjanje posameznih pozitivnih 
lastnosti je probl
tipi greenwashinga glede na vir, obseg in namen komunikacijskega razkoraka (Torelli 

ti (Parguel et al., 2015). 
 
7  
 
7.1 Implikacije za podjetja 
 

 
ne more dokazati. Zato bi morala podjetja pred objavo okoljskih trditev vzpostaviti 

dokazi jo podpirajo, kdo je odgovoren za podatke, ali je trditev primerljiva in ali 
 

 

problemi, lahko deluje bolj verodostojno kot absolutna obljuba zelenosti. To je 
pomembno zlasti v kategorijah z visokim okoljskim odtisom, kjer popolna trajnost 

pretvarjanje. 
 

podatkov, na

predstavljati skladno in ne pretirano. 
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7.2 Implikacije za oblikovalce politik in organizacije za varstvo 
 

 

deluj

 

konkurence tesno povezana: jasne, dokazljive in preverljive okoljske trditve hkrati 

konkurentov. 
 

okoljskih oznak, z objavo primerov dobrih in slabih praks ter s spodbujanjem 

dokazljivost, neodvisnost, jasen obseg, priznanje omejitev in primerljivost. 

ti bolj prikritih oblik simbolne manipulacije. 

 
 

uporabljenih materialih, energetskih virih, dobavnih verigah in metodologijah 

izacijskimi organi, certifikacijskimi 
organizacijami in akademskim prostorom. 
 
8 Razprava 
 



90 ANALI PAZUHD.  

 

 

Predstavljena razprava poudarja, da zaznani greenwashing ni zgolj posamezna 

ponavljanju podobnih 

unikacijskemu prostoru, v katerem delujejo 
odgovorna podjetja. Na ravni podjetja je zato greenwashing povezan tudi z 

trezne okoljske 
 

 
posebnosti, med katerimi ima lokalnost 

uporablja kot zamenjavo za okoljske podatke, lahko nastane lokalni greenwashing. 

de 

dokazljiv  
 
Prispevek prav tako opozarja na nevarnost nasprotnega pojava, ki ga literatura 

greenwashinga o trajnostnih prizadevanjih sploh ne komunicirajo. To ni optimalna 

komunikacijski odziv na okolje, v katerem so podjetja hkrati spodbujena k 

greenwashingu (Gatti et al., 2019). 
 
8.1 
raziskav 
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v Sloven
greenwashingom, zmedo, tveganjem, skepticizmom in zaupanjem. Prav tako ne 

venski kontekst. Ugotovitve je zato treba 

 
 

greenwashing, zmedo, zaznano tveganje, skepticizem, zaupanje v blagovne znamke 
in pripravljenost 

okoljskih trditev na zaupanje in nakupno namero. Tretja smer so vsebinske analize 
okoljskih trditev v slovens

 preverjanje predlaganega konceptualnega 

regulatorne prakse. 
 
9 Sklep 
 

je tema pomembna zaradi rasti zelenih trditev, evropskega regulatornega razvoja, 

green

merljive, preverljive in transparentne trditve z jasno navedenimi omejitvami krepijo 
verodostojnost. 
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dostopnost dokazov, jasnost obsega trditve, uporabo vizualnih simbolov, 

ravnanjem podjetja. 
 

dokazov
standardov, razumljivo komunikacijo obsega in omejitev ter pripravljenost na dialog 

slovenskem prostoru. Za oblikovalce politik poudarja, da je kakovost okoljskih 

odgovornih podjetij. 
 

temeljni pogoj zaupanja v zelenem prehodu. 
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