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Abstrak. Meningkatnya praktik greenwashing di dunia telah menimbulkan skeptisisme terhadap klaim 

keberlanjutan yang disampaikan perusahaan, sehingga melemahkan brand trust meskipun strategi ramah 

lingkungan telah diterapkan. Di Tiongkok, greenwashing juga menjadi perhatian serius seiring upaya negara 

ini menghadapi persoalan lingkungan sebagai ekonomi terbesar kedua dunia. Konsumen semakin kesulitan 

membedakan antara komitmen nyata dan strategi manipulatif, yang pada akhirnya berdampak negatif 

terhadap loyalitas dan persepsi terhadap merek. Masalah ini memperlihatkan perlunya pendekatan strategis 

yang mampu memperkuat kepercayaan konsumen secara berkelanjutan. Studi pembelajaran ini akan 

membahas tentang strategi green collaboration dalam green innovation untuk membangun brand trust di 

tengah fenomena greenwashing di dunia secara khusus dengan studi kasus di Tiongkok. Green collaboration 

dan green innovation dipandang sebagai dua strategi yang berpotensi saling melengkapi dalam menciptakan 

nilai keberlanjutan yang kredibel. Kolaborasi memungkinkan terjadinya pertukaran sumber daya, 

pengetahuan, dan teknologi, yang mendukung pengembangan inovasi ramah lingkungan. Dengan metode 

pelaksanaan studi literatur terhadap jurnal ilmiah, keterkaitan antara kolaborasi dan inovasi dibahas untuk 

memahami bagaimana keduanya dapat berkontribusi dalam membangun dan mempertahankan brand trust di 

tengah ancaman greenwashing. Dengan demikian, melalui studi pembelajaran ini, strategi green 

collaboration dalam green innovation tidak hanya berfungsi sebagai sarana pelaksanaan inovasi, tetapi juga 

sebagai mekanisme untuk membangun brand trust secara konsisten, yang pada akhirnya menjadi landasan 

dalam memulihkan dan menjaga brand trust di tengah krisis kepercayaan akibat praktik greenwashing. 
Pemahaman dari studi pembelajaran ini diharapkan mampu menjadi dasar bagi pengembangan strategi yang 

dapat membangun kepercayaan melalui bukti dan tindakan nyata.  

Kata kunci: Green Collaboration, Green Innovation, Brand Trust, Greenwashing 
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PENDAHULUAN 

Dalam beberapa tahun terakhir, perhatian terhadap isu lingkungan telah meningkat 

secara signifikan. Kondisi ini mendorong perusahaan untuk mulai menerapkan berbagai 

strategi yang berfokus pada keberlanjutan, termasuk melalui pendekatan green 

collaboration dan green innovation. Kolaborasi yang dilakukan antar pihak dalam rantai 

pasok serta penerapan inovasi ramah lingkungan mulai digencarkan sebagai bagian dari 

strategi bisnis yang responsif terhadap isu lingkungan. Di sisi lain, fenomena 

greenwashing juga semakin sering dijumpai, ditandai dengan maraknya klaim 

keberlanjutan yang tidak sepenuhnya didukung oleh praktik nyata. Dalam situasi tersebut, 

kepercayaan terhadap merek atau brand trust tetap dijadikan sebagai elemen penting yang 

perlu dijaga, terutama dalam membangun loyalitas konsumen. Melalui penerapan strategi 

yang dianggap ramah lingkungan, citra perusahaan diharapkan dapat diperkuat, meskipun 

ancaman greenwashing masih membayangi upaya-upaya tersebut dalam lanskap 

komunikasi merek saat ini. 

Green innovation di Tiongkok telah menjadi topik kajian yang semakin mendapat 

perhatian dalam berbagai penelitian akademik. Fenomena ini didorong oleh banyaknya 

kebijakan yang telah diimplementasikan oleh pemerintah Tiongkok untuk mendorong 

praktik green innovation, termasuk penyediaan berbagai sumber daya seperti pendanaan, 

insentif teknologi, dan dukungan kelembagaan. Dukungan tersebut tidak hanya 

memperluas akses terhadap data terkait green innovation perusahaan, tetapi juga 

memungkinkan analisis yang lebih dalam terhadap mekanisme internal yang mendorong 

adopsi inovasi ramah lingkungan dalam dunia usaha (Xing, et al., 2024). Sebagai negara 

dengan status pasar berkembang terbesar di dunia, Tiongkok menjadi konteks penting 

untuk mengeksplorasi bagaimana green innovation dapat mendorong terbentuknya green 

collaboration antara perusahaan, pemerintah, dan pemangku kepentingan lainnya. Ketika 

perusahaan menerapkan green innovation secara nyata dan terukur, kolaborasi lintas sektor 

dapat terbangun dengan lebih kuat karena dilandasi oleh kepercayaan dan kesamaan 

komitmen terhadap keberlanjutan. Di tengah maraknya fenomena greenwashing di mana 

perusahaan menyampaikan klaim keberlanjutan yang tidak didukung oleh bukti konkret 

green innovation yang otentik menjadi elemen kunci dalam membangun dan 

mempertahankan brand trust. 

Berdasarkan data yang diperoleh dari Web of Science (WoS) oleh Zhang, et al. 

(2024), telah dirangkum informasi terkait perkembangan publikasi ilmiah dalam kurun 
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waktu tahun 2000 hingga 2023, yang mencakup sebanyak 594 dokumen yang 

dipublikasikan melalui 150 sumber berbeda. Selama periode tersebut, tingkat pertumbuhan 

publikasi tahunan mencapai rata-rata 20,72%, menunjukkan adanya peningkatan minat 

yang konsisten terhadap topik penelitian ini. Rata-rata sitasi per dokumen tercatat sebesar 

52,87, mencerminkan relevansi dan dampak ilmiah dari publikasi-publikasi tersebut. Selain 

itu, analisis terhadap kata kunci menunjukkan keberagaman fokus penelitian, dengan total 

1.649 author keywords dan 1.159 keyword plus yang berhasil diidentifikasi. Sebanyak 

1.513 penulis tercatat berkontribusi dalam pengembangan bidang ini, dengan rata-rata 

keterlibatan 3,11 penulis per artikel, yang menunjukkan adanya pola kerja sama dalam 

proses penulisan ilmiah. Kolaborasi internasional juga cukup menonjol, dengan rata-rata 

co-authorship antarnegara sebesar 18,52%, menandakan bahwa topik ini mendapat 

perhatian global dan menjadi bagian dari diskursus akademik lintas negara. 

 

 

Gambar 1. Perkembangan pencarian penelitian terkait green innovation. 
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Menurut Darmawan, E., et al. (2025), green collaboration merujuk pada kemitraan 

antara perusahaan dan pemangku kepentingan eksternal yang ditujukan untuk mencapai 

tujuan keberlanjutan lingkungan. Pernyataan ini menekankan pentingnya kerja sama lintas 

sektor dalam mendukung pencapaian target-target ramah lingkungan yang semakin 

menjadi fokus utama dalam strategi bisnis modern. Dalam praktiknya, pendekatan green 

collaboration memungkinkan berbagai pihak untuk menggabungkan sumber daya, saling 

berbagi pengetahuan, serta mengembangkan inisiatif berkelanjutan secara bersama-sama. 

Melalui mekanisme kolaboratif ini, perusahaan tidak hanya mampu mengurangi beban 

risiko dan biaya inovasi, tetapi juga dapat mempercepat proses adopsi teknologi hijau dan 

memperluas cakupan dampak keberlanjutan. Darmawan, E., et al. (2025) menambahkan, 

green collaboration dengan berbagai pemangku kepentingan, termasuk pemerintah, 

lembaga penelitian, dan komunitas lokal, juga mampu memperluas cakupan serta dampak 

dari green innovation yang diterapkan oleh perusahaan. Dengan menjalin kemitraan yang 

strategis, perusahaan dapat lebih responsif terhadap perubahan tren pasar dan tuntutan 

konsumen yang semakin peduli terhadap isu lingkungan.  

Menurut Melander, L., dan Arvidsson, A. (2022), green innovation mencakup 

segala bentuk inovasi yang bertujuan mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan dari 

aktivitas bisnis suatu perusahaan. Inovasi ini dapat berupa pengembangan produk, layanan, 

proses, model bisnis, maupun strategi pemasaran yang lebih ramah lingkungan. Dalam 

penerapannya, green innovation sering kali disebut juga sebagai eco-innovation karena 

berfokus pada upaya peningkatan keberlanjutan lingkungan. Pernyataan ini menunjukkan 

bahwa green innovation tidak terbatas pada aspek teknis, tetapi mencakup pendekatan 

holistik terhadap praktik bisnis yang berkelanjutan. Untuk menciptakan inovasi semacam 

ini, perusahaan perlu menjalin kolaborasi, terutama karena green innovation sering 

melibatkan teknologi baru dan pengetahuan yang belum dimiliki secara internal. Menurut 

Darmawan, E., et al. (2025), efektivitas green innovation sering kali dipengaruhi oleh 

berbagai faktor, termasuk kolaborasi antarorganisasi. Melalui kolaborasi, perusahaan dapat 

berbagi sumber daya, pengetahuan, dan teknologi yang diperlukan untuk mengembangkan 

solusi ramah lingkungan. Dengan adanya dukungan dari pihak eksternal, inovasi yang 

dihasilkan cenderung lebih adaptif, efisien, dan memiliki potensi dampak lingkungan yang 

lebih luas.  

Kepercayaan dianggap sebagai variabel kunci dalam membangun dan 

mempertahankan hubungan jangka panjang, di mana brand trust mencerminkan komitmen 
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dan kepuasan konsumen terhadap suatu merek. Brand trust termasuk dalam ranah 

psikologis, yakni bentuk persetujuan psikologis terhadap nilai suatu merek, sehingga 

konsumen bersedia untuk mempercayai dan menerima makna dari citra merek tersebut 

(Wu, L., & Liu, Z., 2022). Pernyataan ini menegaskan bahwa brand trust bukan hanya 

berdasarkan evaluasi rasional, melainkan juga dipengaruhi oleh ikatan emosional yang 

terbentuk dari pengalaman positif konsumen terhadap merek. Ketika brand trust terbentuk, 

konsumen cenderung lebih loyal dan menunjukkan kecenderungan untuk melakukan 

pembelian ulang. Selain itu, brand trust juga berperan penting dalam menciptakan 

hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek, karena adanya rasa yakin bahwa 

merek tersebut akan terus memberikan nilai yang sesuai dengan harapan. 

Greenwashing telah dipahami sebagai hambatan dalam pengembangan strategi 

pemasaran ramah lingkungan karena menciptakan skeptisisme terhadap produk yang 

mengklaim bersifat ramah lingkungan. Hal ini menyebabkan konsumen kesulitan 

membedakan antara klaim yang benar dan klaim yang menyesatkan, sehingga kepercayaan 

terhadap inisiatif hijau menjadi terganggu (Simanjuntak, L. N., et al., 2024). Ketika 

konsumen menyadari adanya praktik greenwashing, mereka cenderung memandang 

inisiatif ramah lingkungan sebagai upaya manipulatif semata, bukan sebagai komitmen 

nyata terhadap keberlanjutan. Kondisi ini berdampak pada menurunnya brand trust, karena 

konsumen merasa ditipu oleh janji palsu perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan dituntut 

untuk menyusun strategi yang transparan dan berbasis bukti agar terhindar dari tuduhan 

greenwashing. Upaya keberlanjutan harus didukung oleh data, sertifikasi, dan tindakan 

konkret yang dapat diverifikasi, agar kepercayaan konsumen dapat dipulihkan dan 

dipertahankan. 

Pemahaman terhadap pentingnya green innovation telah mendorong perusahaan 

untuk menjadikannya sebagai dasar dalam membangun green collaboration yang efektif 

bersama pemerintah dan pemangku kepentingan lainnya. Melalui kolaborasi ini, adopsi 

teknologi ramah lingkungan dapat dipercepat, efisiensi meningkat, dan dampak 

keberlanjutan diperluas secara signifikan. Green innovation yang diterapkan secara nyata 

dan transparan turut memperkuat brand trust, karena mencerminkan komitmen perusahaan 

terhadap keberlanjutan. Namun, fenomena greenwashing yang semakin marak menjadi 

tantangan serius karena memicu skeptisisme terhadap klaim keberlanjutan yang tidak 

didukung bukti konkret. Untuk menjaga kepercayaan konsumen, diperlukan data yang 

dapat diverifikasi, sertifikasi resmi, dan pelaporan terbuka. Studi di Tiongkok 



ISSN: 2808-2826 online Prosiding Seminar Nasional Pengabdian Masyarakat  

          pp. 383-394, 2025                                                    

388 

menunjukkan bahwa dukungan kebijakan, sumber daya pemerintah, serta struktur 

kelembagaan yang kuat sangat memengaruhi keberhasilan green innovation dan 

memperluas peluang kolaborasi lintas sektor. Dalam hal ini, keberhasilan green 

collaboration tidak hanya ditentukan oleh keterlibatan eksternal, tetapi juga oleh komitmen 

internal perusahaan dalam mengembangkan inovasi yang berkelanjutan. Dengan demikian, 

green innovation yang dijalankan secara kolaboratif dan disampaikan dengan transparansi 

menjadi kunci dalam memperkuat brand trust di tengah meningkatnya praktik 

greenwashing dan tuntutan global terhadap keberlanjutan. 

 

MASALAH 

Upaya perusahaan dalam membangun brand trust melalui strategi keberlanjutan 

menghadapi tantangan serius akibat meningkatnya praktik greenwashing, yang 

menimbulkan skeptisisme terhadap klaim ramah lingkungan dan mengaburkan kejelasan 

antara komitmen nyata dan manipulatif. Situasi ini melemahkan kepercayaan konsumen 

terhadap merek, meskipun perusahaan telah menerapkan berbagai pendekatan berorientasi 

lingkungan. Di sisi lain, keterkaitan antara strategi green collaboration dalam konteks 

green innovation dengan penguatan brand trust masih belum sepenuhnya dipahami, 

khususnya dalam konteks strategi yang dibayangi oleh isu greenwashing. Oleh karena itu, 

diperlukan pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana sinergi antara 

kolaborasi lintas pihak dan green innovation dapat digunakan secara strategis untuk 

mempertahankan dan meningkatkan brand trust di tengah kondisi pasar yang semakin 

kritis terhadap kredibilitas klaim keberlanjutan perusahaan.  

 

METODE PELAKSANAAN 

Pelaksanaan studi pembelajaran ini dilakukan melalui studi literatur yang 

bersumber dari artikel ilmiah dan jurnal ilmiah terindeks Scopus dan SINTA, serta jurnal 

ilmiah lainnya, dengan fokus pada topik green collaboration, green innovation, brand 

trust, dan greenwashing. Kata kunci tersebut digunakan untuk mengarahkan pencarian 

terhadap sumber-sumber yang relevan dan kredibel. Literatur yang ditemukan kemudian 

dikaji untuk mengidentifikasi konsep, teori, dan temuan yang dapat mendukung 

pemahaman terhadap keterkaitan antara strategi kolaborasi dan green innovation dengan 

pembentukan kepercayaan merek. Penekanan diberikan pada studi yang menunjukkan 

praktik kolaboratif lintas pemangku kepentingan serta penerapan inovasi ramah lingkungan 
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yang berdampak pada persepsi konsumen terhadap keaslian dan kredibilitas inisiatif 

keberlanjutan perusahaan. 

Beragam artikel yang telah diperoleh diseleksi berdasarkan kesesuaian tema dan 

kualitas publikasi, lalu disintesiskan secara naratif guna menyusun kerangka konseptual 

yang menggambarkan hubungan antar variabel yang dikaji. Dengan pendekatan ini, 

pemahaman mendalam mengenai bagaimana green collaboration dan green innovation 

dapat dimanfaatkan untuk mempertahankan dan meningkatkan brand trust di tengah 

tantangan greenwashing dibangun tanpa menggunakan data primer atau metode analisis 

kuantitatif. Pengetahuan dari literatur yang telah dikaji dijadikan dasar untuk menjelaskan 

strategi yang dapat diterapkan oleh perusahaan agar tetap dipercaya oleh konsumen dalam 

menghadapi skeptisisme pasar terhadap klaim keberlanjutan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Greenwashing telah diidentifikasi sebagai strategi pemasaran yang menyesatkan 

dan manipulatif, di mana klaim-klaim berlebihan atau palsu mengenai dampak positif 

terhadap lingkungan digunakan oleh perusahaan untuk membangun citra hijau, meskipun 

tidak selaras dengan praktik nyata yang dilakukan (Rashid H., & Ahmad, W., 2023). 

Dalam penelitian tersebut, ditemukan bahwa greenwashing tidak hanya menurunkan niat 

konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan, tetapi juga dapat mendorong perilaku 

boikot terhadap produk-produk hijau secara umum. Fenomena ini menciptakan kontradiksi 

serius antara persepsi dan kenyataan yang berdampak langsung pada kepercayaan 

konsumen terhadap merek. Oleh karena itu, pemahaman terhadap greenwashing menjadi 

krusial untuk mengkaji bagaimana strategi alternatif seperti green collaboration dalam 

konteks green innovation dapat berperan dalam membangun dan mempertahankan brand 

trust. 

Green collaboration adalah bentuk kerja sama strategis yang mencakup berbagai 

faktor dalam rantai pasok untuk mencapai tujuan lingkungan yang berkelanjutan. 

Berdasarkan Supanchanaburee et al. (2020), kolaborasi ini dapat dibedakan menjadi dua 

bentuk utama, yaitu kolaborasi horizontal dan vertikal. Kolaborasi horizontal terjadi antara 

pihak-pihak yang berada pada level yang sama, seperti antar pesaing, fungsi internal, atau 

organisasi lainnya, sedangkan kolaborasi vertikal melibatkan hubungan antara pemasok, 

fungsi internal, dan pelanggan. Lebih lanjut, ruang lingkup kolaborasi tersebut dapat dibagi 

menjadi kolaborasi internal dan eksternal, di mana kegiatan kolaboratif dilakukan baik di 
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dalam organisasi maupun lintas organisasi, seperti dengan pelanggan, pemasok, maupun 

pesaing. Pemahaman terhadap struktur dan arah kolaborasi ini menjadi penting dalam 

konteks green innovation, karena efektivitas strategi lingkungan sangat ditentukan oleh 

sejauh mana integrasi dan keterlibatan para pemangku kepentingan dalam proses inovasi 

yang ramah lingkungan dapat diwujudkan secara sinergis. 

Seiring dengan berkembangnya teknologi digital dalam era Industry 4.0, bentuk-

bentuk green collaboration tersebut telah diperkuat melalui adopsi inovasi digital yang 

memungkinkan integrasi proses secara lebih efisien dan transparan. Teknologi seperti 

Internet of Things (IoT), kecerdasan buatan (AI), dan cloud computing telah dimanfaatkan 

untuk meningkatkan koordinasi antara aktor-aktor dalam kolaborasi vertikal maupun 

horizontal, memungkinkan pertukaran data secara real-time, serta pengambilan keputusan 

berbasis analitik lingkungan (Xie, X., et al., 2025). Dengan demikian, infrastruktur digital 

tidak hanya mempercepat pelaksanaan strategi kolaboratif, tetapi juga memastikan bahwa 

upaya inovatif yang dilakukan memiliki dampak lingkungan yang nyata dan terukur. Peran 

teknologi ini menjadi krusial dalam menyatukan komitmen para pihak yang terlibat dalam 

green supply chain, sehingga kolaborasi yang dibangun tidak bersifat simbolis, melainkan 

menghasilkan inovasi berkelanjutan yang dapat memperkuat kepercayaan konsumen 

terhadap praktik ramah lingkungan yang diterapkan oleh perusahaan. 

Dalam kaitannya dengan strategi green collaboration, penting untuk dipahami 

bahwa green innovation merupakan taktik utama dalam mencapai tujuan pembangunan 

berkelanjutan (Cheng, W., et al., 2024). Green innovation ini tidak hanya dipengaruhi oleh 

faktor eksternal, seperti tekanan institusional dan regulasi lingkungan, tetapi juga 

ditentukan oleh faktor internal, seperti tingkat kesadaran lingkungan dari para manajer dan 

pemangku kepentingan internal lainnya. Dengan kata lain, keberhasilan green innovation 

sangat bergantung pada seberapa kuat kolaborasi dibangun, baik secara vertikal maupun 

horizontal, untuk mendorong terciptanya solusi lingkungan yang inovatif dan 

berkelanjutan. Dalam konteks ini, green collaboration menjadi fondasi penting yang 

memungkinkan berbagai pihak dalam rantai pasok untuk bersama-sama merancang, 

mengembangkan, dan mengimplementasikan inovasi ramah lingkungan secara sinergis. 

Oleh karena itu, pada bagian hasil dan pembahasan selanjutnya akan dibahas bagaimana 

interaksi antara kolaborasi dan green innovation ini berkontribusi terhadap pembentukan 

brand trust, khususnya dalam menghadapi tantangan greenwashing. 
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Brand trust merupakan faktor krusial dalam membangun loyalitas konsumen 

terhadap suatu merek. Kepercayaan ini muncul dari keyakinan konsumen bahwa merek 

memiliki kemampuan untuk memenuhi komitmen nilainya, serta menempatkan 

kepentingan konsumen sebagai prioritas utama (Wu, L., & Liu, Z., 2022). Dalam konteks 

pemasaran, berbagai aktivitas strategis telah terbukti secara bertahap memberikan 

pengaruh positif terhadap persepsi dan respons konsumen terhadap merek, termasuk 

melalui pendekatan tradisional. Namun, di tengah meningkatnya kesadaran lingkungan, 

konsumen kini semakin kritis terhadap klaim keberlanjutan yang disampaikan merek. Di 

sinilah green collaboration dan green innovation memainkan peran penting sebagai 

strategi autentik yang dapat memperkuat brand trust. Ketika perusahaan menunjukkan 

komitmen nyata terhadap keberlanjutan melalui kolaborasi dan inovasi ramah lingkungan, 

kepercayaan konsumen cenderung meningkat. Sebaliknya, praktik greenwashing justru 

melemahkan kepercayaan tersebut, karena dianggap manipulatif dan tidak konsisten 

dengan nilai yang dikomunikasikan. 

 

Gambar 2. Hubungan antara green innovation, green collaboration, brand trust, dan 

greenwashing 

 

Meskipun greenwashing telah diketahui memberikan dampak negatif terhadap 

brand trust, penelitian menunjukkan bahwa upaya afirmatif dari perusahaan tetap dapat 

membantu memulihkan kepercayaan konsumen yang sempat hilang akibat praktik 

pemasaran yang menyesatkan (Rashid, H., & Ahmad, W., 2023). Ketika perusahaan 

menghadapi tekanan dan reaksi negatif dari publik akibat terbongkarnya klaim lingkungan 

yang tidak akurat, langkah pemulihan yang cepat dan strategis seperti membangun 

komunikasi terbuka dengan konsumen melalui berbagai saluran dapat dilakukan untuk 
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meredam dampak dan mengembalikan reputasi merek. Hal ini memperkuat pandangan 

sebelumnya bahwa brand trust tidak hanya dibentuk oleh persepsi awal terhadap nilai 

merek, tetapi juga oleh konsistensi dan transparansi dalam merespons krisis. Dalam 

konteks ini, green collaboration dan green innovation berperan penting sebagai wujud 

nyata komitmen keberlanjutan perusahaan. Melalui kerja sama kolaborasi berbagai pihak 

dan penerapan inovasi ramah lingkungan yang terintegrasi, perusahaan dapat memperkuat 

kembali brand trust yang sempat terganggu akibat fenomena greenwashing. 

 

KESIMPULAN 

Green collaboration dan green innovation menjadi dua pendekatan penting yang 

bisa digunakan perusahaan untuk membangun brand trust, terutama di tengah 

meningkatnya kekhawatiran konsumen terhadap praktik greenwashing. Ketika perusahaan 

benar-benar menerapkan inovasi ramah lingkungan dan menjalin kerja sama yang nyata 

dengan berbagai pihak seperti pemasok, pelanggan, dan mitra eksternal lainnya maka 

komitmen terhadap keberlanjutan akan terlihat lebih jelas dan meyakinkan. Kolaborasi ini 

membantu perusahaan berbagi sumber daya, mengembangkan teknologi baru, dan 

menyampaikan nilai keberlanjutan secara lebih konkret. Konsumen akan lebih mudah 

percaya jika melihat perusahaan melakukan aksi nyata, bukan hanya menyampaikan janji 

lewat iklan atau kampanye pemasaran. Oleh karena itu, brand trust terbentuk bukan karena 

kata-kata, tapi karena konsistensi tindakan yang bisa dibuktikan. Ketika inovasi dan 

kolaborasi dilakukan secara terbuka, konsumen merasa yakin bahwa merek yang mereka 

dukung benar-benar peduli terhadap lingkungan. 

Pengalaman dari Tiongkok memberikan gambaran bagaimana dukungan dari 

pemerintah dan lembaga terkait bisa memperkuat penerapan green innovation dan green 

collaboration. Pemerintah di sana menyediakan pendanaan, insentif teknologi, dan 

dukungan kebijakan yang mendorong perusahaan untuk berinovasi sekaligus membangun 

kolaborasi lintas sektor. Hasilnya, kerja sama antara perusahaan, pemerintah, dan 

komunitas bisa berjalan lebih efektif dan berdampak nyata terhadap lingkungan. Hal ini 

penting untuk membangun brand trust, terutama di negara berkembang yang menghadapi 

tantangan serupa. Di tengah maraknya greenwashing, konsumen membutuhkan bukti 

konkret bahwa perusahaan benar-benar melakukan aksi keberlanjutan. Ketika kolaborasi 

dan inovasi dilakukan secara konsisten dan bisa diverifikasi, kepercayaan terhadap merek 

akan tumbuh secara alami dan bertahan dalam jangka panjang.  
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