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UvoD

Problemi, povezani z onesnazevanjem okolja, so razlog, da so okoljske teme v zadnjih
desetletjih presle v ospredje. PoveCana medijska pozornost, delovanje okoljskih
aktivisti¢nih skupin, vedno strozje zakonske ureditve na nacionalni in mednarodni ravni,
vedno ve¢ zdravstvenih tezav, povezanih z onesnazenim okoljem, in zavedanje o
omejenosti naravnih virov je samo nekaj dejavnikov, zaradi katerih je okoljska zavest
posameznikov v porastu. Razmere za nastanek in rast segmenta tako imenovanih zelenih,
okoljsko odgovornih porabnikov se torej zdijo dane.

Tega se ocitno zavedajo tudi politiéni in gospodarski subjekti. Tezko najdemo vecje
podjetje ali pa politi¢no stranko, ki ne bi imela vsaj na papirju zapisane strategije o
ravnanju z okoljem. Politiki in predstavniki za stike z javnostmi imajo pogosto polna usta
besed o trajnostnem razvoju.

Vendar pa nabiranje politicnih tock ali pa kovanje dobickov iz tega naslova ni tako
enostavno, kot se morda zdi na prvi pogled. Porabnikov, ki jim je za okoljske trditve malo
mar, jim ne verjamejo ali pa v praksi ravnajo drugace, kot bi pricakovali glede na njihova
izrazena nacela, ni malo. Prihodnost je sicer nedvomno tudi v okoljskem trzenju, vendar pa
moramo za razvoj uspesSne okoljske trzenjske strategije najprej dobro poznati strukturo
porabnikov, ne pa slepo verjeti, da se bo vse z nalepko »zeleno« prodajalo — pa naj gre za
trzenje ideje, izdelka ali storitve. Porabnike nam lahko pomagajo razumeti raziskave
trznikov, ki odsevajo pomembnost opisane tematike.

Prvo pomembno dognanje trzenjske stroke, ki bi se ga morali zavedati, je, da do okolju
prijaznega vedenja porabnikov dejansko prihaja poc€asneje, kot bi bilo pri€akovati. Da bi ta
pojav razumeli, moramo seveda spoznati porabnike, ki imajo do okolja bolj ali manj
odgovoren odnos in se do njega bolj ali manj odgovorno tudi vedejo. Namen te diplomske
naloge je tako raziskati razliéne segmente porabnikov glede na razliéne mozne osnove
segmentiranja v zvezi z okoljsko problematiko. Sele ko vemo, kdo so (ne)zeleni porabniki,
jih lahko tudi uspes$no nagovorimo. Kon¢ni cilj naloge je tako opozoriti na posebnosti
razli¢nih segmentov (ne)zelenih porabnikov, ki jih moramo imeti v mislih pri okoljskem
trzenju.

Diplomsko nalogo zacenjamo z opisom trendov, ki jih zasledimo v povezavi z okolju
prijaznim vedenjem tako v stroki kot med porabniki. Trzniki so na okoljske izzive
odgovorili z uvedbo koncepta okoljskega trzenja, vendar pa na strani porabnikov Se vedno
prihaja do pocasnejSih premikov k okolju prijaznemu vedenju, kot bi jih morda
pricakovali. Sledi kratek opis postopka segmentacije, s katerim dolo¢imo primerne osnove
za segmentiranje, nato pa na podlagi analize porabnike razdelimo v posamezne segmente.
V nadaljevanju s primerjavo izsledkov razli¢nih raziskav ugotavljamo, Katere
spremenljivke so bolj in katere manj primerne za segmentiranje porabnikov v povezavi z
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okoljsko problematiko. Med vedenji se Se posebej osredotoamo na okolju prijazno
nakupno vedenje, vendar pa je treba upostevati omejitev, da ugotovitev s tega podrocja ne
moremo vedno posploSiti tudi na druga okolju prijazna vedenja. Sledi pregled nekaterih
segmentacij tujih in domacih avtorjev. Ob pregledu segmentov ugotavljamo, da je glede na
velikost eden najvec¢jih segmentov tisti, v katerem se porabniki sicer zavedajo pomena
okolju prijaznega vedenja, vendar pa njihove okoljske vrednote ne vodijo do okolju
prijaznega vedenja. Temu segmentu namenjamo poseben poudarek, saj je za trznike Se
posebno zanimiv ne le zaradi svoje velikosti, ampak tudi zato, ker ta segment ob
primernem nagovoru najlazje pripravimo do sprememb v vedenju.

1 OKOLJU PRIJAZNO VEDENJE

Ze pred desetletji se je zadela razprava o tem, da nacela sodobnega trznega gospodarstva
ne odgovarjajo na druzbene in okoljske izzive, kot so lakota, rev§¢ina in onesnazenje
okolja. Zato se je pojavila potreba po novi paradigmi delovanja trznega gospodarstva, ki bi
vklju¢evala koncept trajnostnega razvoja, pri ¢emer je bila seveda potrebna tudi razsiritev
oziroma prilagoditev koncepta trzenja. Potreba po novi paradigmi tako imenovanega
okoljskega trzenja je seveda tudi posledica narascanja okoljske ozaveScenosti in
odgovornosti posameznikov.

1.1 Koncept okoljskega trzenja

Kotler in Keller (2009, str. 5) opredelitev trzenja prevzameta po opredelitvi ameriskega
zdruZenja trznikov: »TrZenje je organizacijska funkcija in vrsta procesov, ki ustvarjajo,
komunicirajo in posredujejo vrednost porabniku ter upravljajo odnose s porabniki na nacin,
ki koristi tako organizaciji kot njenim deleznikom«. Vendar pa nadalje ugotavljata, da
trzenje samo po sebi ne usklajuje potreb, zelj in interesov porabnikov z dolgoro¢no
blaginjo druzbe. Zato koncept razsirita na druzbeno odgovoren trZenjski koncept, Ki
pravi, »da je naloga organizacije, da ugotovi, kaksne so potrebe, zelje in interesi ciljnega
trga, posreduje zeleno zadovoljstvo bolje in ucinkoviteje kot konkurenca na nacin, ki
ohranja ali celo povecuje dolgoro¢no porabnikovo in druzbeno blaginjo« (Kotler & Keller,
20009, str. 27). Ta koncept vkljucuje tako okoljsko kot druzbeno komponento. Zato lahko
okoljsko trZenje razumemo kot eno od vej druzbeno odgovornega trZenja.

V literaturi za okoljsko trZenje sicer sreCamo razli¢ne izraze, kot so ekolosko trzenje,
zeleno trzenje in trajnostno trzenje. Vendar pa se za vsemi izrazi skriva podoben koncept,
ki ga Charter in Peattie (2003, str. 727) opisujeta kot »celosten proces upravljanja,
odgovoren za prepoznavanje, predvidevanje in zadovoljevanje potreb porabnikov in druzbe
na dobikonosen in trajnosten nacin«. Kot izpostavlja Prakash (2002, str. 291), se pri
obi¢ajnem trzenju trzniki trudijo zadovoljevati potrebe porabnikov ob predpostavki, da
dejanja posameznih porabnikov ne povzroc¢ajo velikih zunanjih vplivov, bodisi pozitivnih



bodisi negativnih. Ob upoStevanju trajnostne komponente pa si okoljski trzniki pogosto
prizadevajo spremeniti prav vedenje porabnikov, ki povzro¢a znatne zunanje vplive.

Dandanes se okoljskega trzenja posluzujejo tako drzave in nevladne organizacije kot tudi
razlicna podjetja v skorajda vseh panogah. Vendar pa je do njegove danaSnje
»vseobseznosti« prislo postopoma, v ve¢ fazah. V Sestdesetih letih prejSnjega stoletja so se
okoljska gibanja osredotocala na onesnazevanje in varCevanje z energijo, nato pa so
strokovnjaki zaceli opozarjati tudi na vrsto drugih okoljskih problemov. V osemdesetih in
devetdesetih letih je zaskrbljenost mnozic posledi¢no le Se rasla. Druzbeni in politi¢ni
pritiski so povzrocili, da so podjetja zacela iskati nove moznosti pakiranja, oblikovanja in
sestave svojih izdelkov.

Ker se je na trziScu pojavil nov segment tako imenovanih zelenih porabnikov, so nekatera
podjetja zacela oblikovati prve trzenjske akcije, s katerimi so se Zelela predstaviti kot
okolju prijazna podjetja. Okoljska problematika je dandanes pogosto v funkciji orodja za
pridobitev in ohranitev konkurenéne prednosti tako blagovnih znamk podjetij kot politikov
(Straughan & Roberts, 1999, str. 558), uporaba vzvodov okoljskega trzenja pa ni vec
vpraSanje. V tem smislu na okolju prijaznejse delovanje podjetij ne gledamo ve¢ kot na
stroSek, pa¢ pa so »druzbeno-okoljske tematike postale potencialen vir inovacij in
priloznosti za trznike« (Charter & Pattie, 2003, str. 727).

Vendar pa je, kot ugotavljata Charter in Pattie (2003, str. 728), zdruZevanje konceptov
trZzenja in skrbi za okolje na prvi pogled paradoksalno, saj naj bi prvi na¢eloma spodbujal k
¢im ve¢ji potro$nji, drugi pa k ¢im manjsi. Zato naj bi okoljsko trzenje spodbujalo
trajnostno potroSnjo, ki temelji na:

- uporabi naravnih virov, skladno z njihovo obnovitveno sposobnostjo (oziroma pri
neobnovljivih virih skladno s stopnjo, s katero jih lahko nadome$¢amo z obnovljivimi
viri), in

- onesnazevanju, ki ga okolje lahko prenese in ne vpliva na njegovo sposobnost
prezivetja.

Seveda pa o pravem okoljskem trzenju lahko govorimo le, kadar se poleg njegovega
fokusa spremeni tudi sam proces. Okolju prijazne naj ne bodo le ideje, izdelki ali storitve,
ki jih trzimo, ampak tudi nacin, na katerega to po¢nemo.

1.2 Okoljska ozavesc¢enost in okoljsko odgovorno vedenje

Razumevanje in napovedovanje prookoljskega vedenja porabnikov je izredno tezko.
Ceprav se zdi, da imamo skoraj vsi pozitivna stali§¢a in prepri¢anja v povezavi z okoljem,
ni nujno, da se ta odrazajo v prookoljskem vedenju (McCarty & Shrum, 2001, str. 93).

Zato literatura lo¢uje med pojmoma okoljska ozavescenost in okoljska odgovornost, pri
¢emer naj bi se na stopnji okoljske ozavescenosti zavedali okoljske problematike, okoljska
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odgovornost pa naj bi bila stopnico vi§je in pomeni, da se posameznik okolju prijazno tudi
vede.

Okoljska ozaves$cenost (angl. environmental awareness) oziroma okoljska zavest je torej
»sestavina ¢lovekovega prakti¢nega odnosa do narave, vendar ni preprost odsev prakse,
ampak je tudi vodilo in norma ¢lovekovega delovanja« (Kirn, 2003, str. 17-18). Okoljsko
odgovorno vedenje oziroma okoljska odgovornost (angl. environmentally responsible
behaviour) pa pomeni, da se porabnik tudi vede v skladu s svojo visoko okoljsko
ozavescenostjo.

Kot receno, se pri preucevanju odnosa ljudi do okolja hitro pokaze nedoslednost med
njihovim znanjem in nacelnimi stali$¢i do okolja ter njihovim dejanskim vedenjem, torej
med njihovo okoljsko ozavescenostjo in okoljsko odgovornostjo. Razmerje med njima je
pogosto Sibko ali pa sploh ne obstaja (McKenzie-Mohr & Smith, 1999, str. 11). Kirn
(2003, str. 29) se nadalje raz¢leni ta razkorak na (1) razkorak med okoljsko zavestjo in
pripravljenostjo za okoljsko odgovorno vedenje ter (2) razkorak med pripravljenostjo za
okoljsko odgovorno vedenje in dejanskim okoljsko odgovornim vedenjem.

Rezultati globalne raziskave podjetja McKinsey & Company iz leta 2007, v kateri je
sodelovalo 7.751 porabnikov iz osmih drzav, na primer kazejo, da je 87 % porabnikov
zaskrbljenih zaradi druzbenega in okoljskega vpliva izdelkov, ki jih kupujejo. Vendar pa je
v isti raziskavi le 33 % vprasanih odgovorilo, da je Ze kupilo »zeleni izdelek« oziroma bi
ga bili pripravljeni kupiti (Bonini & Oppenheim, 2008, str. 56).

Zanimivo kar 64,1 % anketirancev v raziskavi Slovensko javno mnenje iz let 2000-2002
meni, da so okoljsko odgovorni (oziroma naredijo tisto, kar je dobro za okolje), ¢eprav za
to porabijo ve¢ denarja in Casa. Seveda se v nadaljevanju ankete pokaze, da se jih
reciklirati trudi 59,7 %, le 35,5 % pa se jih trudi kupovati sadje in zelenjavo, pridelano brez
pesticidov in drugih kemi¢nih sredstev (Kirn, 2003, str. 19, 29, 31).

Za lazje razumevanje opisane nedoslednosti med vrednotami in stali$¢i na eni strani ter
vedenjem na drugi strani navedimo $e eno ugotovitev iz raziskave Slovensko javno mnenje
iz let 2000-2002: ceprav se 95,8 % anketirancev zaveda nevarnosti, ki jo za okolje
predstavlja voznja z avtom, in jih 87,5 % meni, da je tak$no onesnazevanje nevarno za njih
in njihovo druZzino, se 58,4 % anketirancev voznji z avtomobilom nikoli ne bo odpovedalo
iz okoljskih razlogov (Kirn, 2003, str. 30).

Odgovor, zakaj prihaja do neskladnosti med okoljsko ozave$Cenostjo in okoljsko
odgovornim vedenjem, se skriva v dejstvu, da je okoljska ozaves¢enost samo eden od
dejavnikov, ki narekuje vedenje ljudi; ceprav je lahko za doloCenega porabnika zelo
pomemben, pa na primer pri nakupni odlo¢itvi morda ne bo presegel pomembnosti
ugodnega nakupa ali enostavnosti uporabe. Ce ho¢emo razumeti razloge za dologeno
vedenje, moramo torej upostevati Se vrsto drugih motivov, Kkoristi in ovir, ki jih dolo¢eno
vedenje prinaSa. Pri odlo¢itvi, ali bomo $li v sluzbo z avtomobilom ali pa javnim
4



prevozom, tako ne upostevamo samo stalis¢a o Skodljivosti izpustnih plinov, pac pa tudi
dostopnost, cenovno ugodnost, frekventnost javnega prevoza, zaznavanje lastnih
zmoznosti prispevanja k manj$im izpustom ... To ugotovitev podpirajo tudi izsledki
Evrobarometra iz leta 2009, ki kazejo, da je pri nakupni odlocitvi 63 % Slovencem zelo
pomembna kakovost izdelka, 32 % cena, 14 % blagovna znamka in 38 % vpliv izdelka na
okolje (European Commission, 2009). Lahko bi rekli, da se okolju prijazni izdelki ali
storitve ne prodajajo le zato, ker so okolju prijazni.

Drugi dejavniki pogosto pretehtajo okoljske koristi. Raziskave javnega mnenja so ze
veckrat pokazale, da bi porabniki med dvema izdelkoma s sicer enakimi znacilnostmi rajsi
izbrali tistega, ki je okolju prijaznejsi, vendar pa so v realnosti te druge znacilnosti v o¢eh
porabnikov redko enakovredne. Ko se porabniki odlo¢ajo med znacilnostmi izdelkov in
prijaznostjo do okolja, okolje zelo redko zmaga (Ginsberg & Bloom, 2004, str. 79). Hkrati
se okoljske koristi pogosto nanaSajo na skupno dobro in ne na interes posameznika,
posledice okolju prijaznih dejanj pa bodo vidne dale¢ v prihodnosti, ¢e sploh kdaj.
Nasprotno pa stroski teh dejanj nastopijo takoj (McCarty & Shrum, 2001, str. 93).

Klju¢ne dejavnike, ki pomembno vplivajo na okolju (ne)prijazno vedenje, nameravamo
opredeliti v nadaljevanju, na tem mestu pa naj opozorimo $e na tezo razli¢nih dejavnikov v
razli¢nih situacijah. Dejstvo, da se porabniki odloc¢ajo v vsakem primeru posebej in poleg
okoljskih koristi upostevajo tudi druge dejavnike, otezuje dolocanje, kdo sploh so okoljsko
odgovorni porabniki; na primer, nekdo lahko reciklira, vendar pa hkrati vozi avto z visoko
porabo goriva.

2 SEGMENTACIJA TRGA

Preden se posvetimo preucevanju znalilnosti porabnikov v povezavi z okoljsko
problematiko in pregledu razli¢nih segmentov (ne)zelenih porabnikov, poglejmo, kaj je
segmentacija , zakaj je smiselna in kako poteka.

Podjetja pogosto ne morejo ucinkovito zadovoljevati potreb in zelj vseh kupcev na trgu,
neprofitne organizacije pa pogosto ne morejo uspesno nagovoriti vseh posameznikov. Zato
se odloc¢ajo za ciljno trzenje, Ki jim omogoca, da se osredotocCijo na tiste porabnike, ki jih
lahko najbolje oskrbijo (Kotler & Keller, 2009, str. 208). Organizacija prilagodi svojim
ciljnim porabnikom celoten trzenjski splet: same izdelke oziroma storitve, cenovno
politiko, distribucijske kanale in trzenjske aktivnosti.

Ciljno trzenje poteka v treh fazah (Kotler & Keller, 2009, str. 208; Pride et al., 2006, str.
114, 115):

- segmentiranje trga: to je proces razdelitve trga na posamicne skupine oziroma
segmente ljudi z relativno podobnimi potrebami po izdelkih.



- izbor ciljnih trgov: po opredelitvi trznih segmentov se odlo¢imo za enega ali veé
segmentov, Ki jih nameravamo ciljati.

- trzno pozicioniranje: v tej fazi dolo¢imo glavne trzne prednosti izdelka in se
odlo¢imo, kako jih bomo komunicirali.

Tema te diplomske naloge se nanaSa na prvo fazo, tj. segmentiranje trga. Kot zapisano,
segmentacija trg razdeli na posamezne segmente. Trzenjski segment »sestoji iz
posameznikov, skupin ali organizacij z eno ali ve¢ podobnimi znacilnostmi, zaradi katerih
imajo relativno podobne potrebe po izdelkih« (Pride et al., 2006, str. 115).

Segmentacija naj bi nudila poglobljeno razumevanje potencialnih porabnikov in
znacilnosti, ki so jim skupne. Je nacin, na katerega lahko porabnike uvrstimo v posamezne
skupine in jih opisemo. Sestavljata jo dva koraka (Pride et al., 2006, str. 114-123):

- opredelitev segmentacijskih spremenljivk: segmentacijske spremenljivke so
znacilnosti porabnikov, uporabljene za razdelitev trga v segmente. To so na primer
starost, spol in dohodek.

- razvoj profilov trznih segmentov: profil trznega segmenta opiSe podobnosti med
potencialnimi porabniki v posameznem segmentu in pojasni razlike med ljudmi v
razlicnih segmentih. Izdelava taksnih profilov je osnova za odlocitev trznikov, kateri
segment je najprivlacnejsi za njihovo organizacijo. Raziskovalci segmente obic¢ajno
poimenujejo po prevladujoci raziskovalni znacilnosti.

Trg porabnikov lahko torej segmentiramo glede na razlicne spremenljivke. Glavne
spremenljivke lahko razvrstimo v $tiri skupine (Kotler & Keller, 2009, str. 213-226; Pride
etal., 2008, str. 115-123):

- demografske spremenljivke: med njimi so spremenljivke, kot so starost, spol,
velikost druzine, njen Zzivljenjski ciklus, dohodek, poklic, izobrazba, religija, rasa,
narodnost, vera in druZzbeni sloj. Trzniki jih pogosto uporabljajo, saj jih je mogoce
povezati s potrebami porabnikov in njihovim nakupnim vedenjem, hkrati pa jih je
lahko meriti.

- geografske spremenljivke: tudi geografske spremenljivke lahko vplivajo na potrebe
porabnikov. To so spremenljivke, kot so regija, velikost mesta ali velemesta, gostota
prebivalstva, klima, urbanost oziroma ruralnost, velikost ob¢ine in velikost drzave.

- psihografske spremenljivke: psihografske spremenljivke so na primer osebnostne
lastnosti, motivi in zivljenjski slog. Porabniki v okviru iste demografske ali geografske
skupine imajo pogosto zelo razlicne psihografske lastnosti. Te spremenljivke pa je
mnogo teze meriti kot demografske in geografske spremenljivke.

- vedenjske spremenljivke: v to skupino spadajo spremenljivke, kot so priloznosti
uporabe izdelka, (pri¢akovane) koristi izdelka, status porabnika (glede na to, kako
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pogosto uporablja doloc¢en izdelek), zvestoba oziroma privrzenost blagovni znamki,
cenovna obé&utljivost, pripravljenost za nakup in odnos do izdelka. Stevilni trzniki so
prepri¢ani, da so vedenjske spremenljivke najboljSa podlaga za oblikovanje trznih
segmentov.

Posamezniki znotraj posameznega segmenta si morajo biti ¢im bolj podobni glede vecjega
Stevila znacCilnosti in potreb, hkrati pa se morajo bistveno razlikovati od posameznikov iz
drugih trznih segmentov. Le takSni segmenti so lahko v pomoc¢ trznikom, da bi razumeli,
kako lahko organizacija uporabi svoje vire, da bi kar najbolje sluzila potencialnim
skupinam porabnikov. V najboljSem primeru se segmenti hkrati razlikujejo po
psihografskih, demografskih in vedenjskih znadilnostih ter odzivanju na trZenjsko
komuniciranje (Pride et al., 2006, str. 123).

Segmentiranje trga je sicer mozno na ve¢ nacinov, vendar ni vsako segmentiranje tudi
ucinkovito. Da bi bili trzni segmenti ¢im bolj uporabni, morajo biti (Kotler & Keller, 2009,
str. 228):

- merljivi: njihova velikost, kupna mo¢ in znaéilnosti morajo biti merljive;

- dovolj veliki: morajo biti dovolj veliki in dobi¢konosni, da se jih splaca oskrbovati;

- dostopni: moramo jih u¢inkovito doseci in oskrbovati;

- diferencialni: segmenti morajo biti konceptualno razli¢ni in se razlicno odzivati na
razli¢ne sestavine trzenjskega spleta in trZzenjske programe;

- operativni: omogocati morajo oblikovanje ué¢inkovitih programov, ki pritegnejo in
oskrbijo trzne segmente.

3 PREGLED RAZLICNIH SEGMENTACIJSKIH SPREMENLJIVK
ZA SEGMENTIRANJE PORABNIKOV V POVEZAVI Z OKOLJSKO
PROBLEMATIKO

V tem poglavju izpostavljamo tiste spremenljivke, ki se Se posebej pogosto pojavljajo v
povezavi z okoljsko problematiko, in tiste kazalnike, ki so Se posebej tesno povezani z
okoljsko ozavescenostjo in odgovornostjo porabnikov.

Raziskav, ki proucujejo vedenje porabnikov v povezavi z okoljem, je danes ogromno.
Straughan in Roberts (1999, str. 559) ugotavljata, da je vecina raziskovalcev v devetdesetih
letih prejSnjega stoletja merila in ugotavljala povezanost okoljske zavesti z demografskimi
spremenljivkami; nekateri pa so jim dodali Se vedenjske in psihografske spremenljivke.
Omenjena raziskovalca sicer ugotavljata, da pregled teh Sstudij kaze vec splosnih
kazalnikov nagnjenosti posameznika, da se vede okoljsko odgovorno.

Vendar pa je korelacija med demografskimi spremenljivkami in okoljsko odgovornim
vedenjem pogosto Sibka. Prav tako razlicne raziskave prihajajo do nasprotujocih si
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ugotovitev. Zato so raziskovalci kot segmentacijske osnove vse pogosteje zaceli
uporabljati psihografske in vedenjske spremenljivke, ki upostevajo okoljsko pismenost ali
vrednote, razli¢ne zivljenjske sloge ipd.

Za pomoc¢ pri nadaljnjem pregledu razli¢nih segmentacijskih osnov nam bo sluzil model, ki
so ga razvili Laroche, Bergeron in Barbaro-Forleo (2001, str. 504), dopolnili pa ga bomo
tudi s spoznanji drugih avtorjev. Model je prikazan na Sliki 1.

Slika 1: Dejavniki, ki vplivajo na pripravijenost placati vec za okolju prijazne izdelke

Znanje:

Demografski - okoljska Vrednote:
kazalniki: pismenost - individualizem

- starost - kolektivizem
- spol - varnost

- dohodek - zabava / uzitek

- st jaizobrazb
Stopnjalzobrazbe Porabnikova

- zaposlitveni status pripravljenost
-lastnistvo placativec za
nepremicnine okolju
prijazne

- it izdelke

- velikost druzine Stalisca:
- pomembnost biti

okolju prijazen
- neprijetnost biti
okolju prijazen
Vedenja: - resnost okoljskih
- upostevanje okoljske problematike pri nakupu problemov
- recikliranje - stopnja odgov_(_)mosti

- kupovanje okolju prijaznih izdelkov orporacij

Vir: M. Laroche, J. Bergeron & G. Barbaro-Forleo. Targeting consumers who are willing to pay more for
environmentally friendly products, 2001, str. 504

Laroche et al. (2001, str. 504) razdelijo dejavnike, ki wvplivajo na porabnikovo
pripravljenost placati ve¢ za okolju prijazne izdelke, v pet kategorij. Menimo, da je teh pet
kategorij ustreznih tudi za preucevanje okoljskega vedenja porabnikov v $irSem smislu in
ne le pri preucevanju njihove pripravljenosti, da bi placali ve¢ za okolju prijazne izdelke.
Te kategorije so: demografski kazalniki, znanje, vrednote, staliS¢a in vedenja. V nadaljnji
analizi poleg nekaterih demografskih kazalnikov, ki so jih izpostavili omenjeni avtorji,
uposStevamo Se vero. Sledi opis koncepta okoljske pismenosti, ki predpostavlja, da na
posameznikovo okoljsko odgovornost pomembno vpliva njegovo poznavanje okoljskih
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problemov in resitev. Pri pregledu vrednot ugotavljamo, da je pri preuc¢evanju okoljsko
odgovornega vedenja porabnikov pozornost smiselno nameniti tudi altruizmu in zdravju,
ne le vrednotam, ki jih predlagajo omenjeni avtorji. Med staliS¢i poleg zaznane
pomembnosti, neprijetnosti in resnosti izpostavljamo Se zaznano vplivnost, ki je lahko
odlo¢ilna pri tem, ali bo porabnik svojo okoljsko ozaves¢enost tudi udejanjil. Kot zadnjo
kategorijo avtorji opredelijo vpliv razlicnih vedenj. Pomembno se je namre¢ zavedati, da
tako kot ena lastovka Se ne prinese pomladi, pogosto tudi eno okolju prijazno vedenje Se ne
opredeli okolju prijaznega porabnika, saj se ta morda v mnozici drugih primerov ne bo
vedel okolju prijazno.

Pregledu razli¢nih kategorij segmentacijskih osnov na koncu dodajamo $e razmeroma nov
koncept segmentiranja okoljskih porabnikov glede na njihov zivljenjski slog, ki ga je
razvilo svetovalno podjetje Hartman Group. Koncept je zanimiv predvsem zato, ker nas
opozarja na dejstvo, da se porabniki za nekatera okolju prijazna vedenja pogosto odlo¢ajo
iz neokoljskih razlogov, na primer Zzelje po lastnem zdravju.

3.1 Demografski kazalniki

Sledi opis demografskih spremenljivk, ki jih pri segmentiranju porabnikov v povezavi z
okoljsko problematiko Se posebej pogosto zasledimo. To so: starost, spol, dohodek,
izobrazba, zakonski stan in starSevstvo ter vera.

Starost: splosno prepricanje je, da so mlajSe generacije na splosno bolj okoljsko zavedne
od starejSih, saj so odraSc¢ale v Casu, ko se je bolj opozarjalo na okoljske probleme. Vendar
pa so zakljucki nezanesljivi; nekatere raziskave so povezavo zanikale, druge so ugotovile
pozitivno korelacijo, spet tretje negativno. Kirn (2003) ugotavlja, da imajo v Sloveniji
mlajSe generacije na¢eloma prijaznejSa stalis¢a do okolja. Laroche et al. (2001) pa so ob
pregledu razli¢nih raziskav ugotovili, da so neko€ res bili mlajsi okoljsko odgovorne;jsi,
novejSe raziskave pa ugotavljajo, da je tipi¢en okoljsko odgovoren porabnik starejsi od
povprecja. Tezo, da so okoljsko odgovornejsi porabniki starejsi od povprecja, potrdijo tudi
na primer Gilg, Barr in Ford (2005, str. 494); Informa Echo (2007) pa potrjuje, da so med
okoljsko neodgovornimi mlajsi od povprecja.

Spol: glede na vloge spolov je splo$no sprejeto mnenje, da so Zenske okoljsko bolj
ozavescene. Vendar pa Straughan in Roberts (1999, str. 559) zakljucujeta, da so rezultati
raziskav, podobno kot pri starosti, Se vedno dale¢ od skladnih, ceprav vecinoma
prikazujejo zenske kot bolj ozavescene. Laroche et al. (2001, str. 510) ugotavljajo, da so
zenske pripravljene placati vec za okolju prijazne izdelke kot moski, Ham (2009, str. 194)
pa, da med okoljsko odgovornostjo moskih in zensk ni bistvene razlike. Tudi Kirn (2003,
str. 37) ugotavlja, da lahko, glede na rezultate Slovenskega javnega mnenja 2000-2002,
tezo o visji okoljski ozavescenosti Zensk potrdi le ponekod, medtem ko so drugje rezultati
ravno obratni od pri¢akovanih ali pa spol ni statisticno pomembna spremenljivka.



Dohodek: splo$no prepri¢anje je, da je visina dohodka pozitivno povezana z okoljsko
odgovornim vedenjem. Najpogostejsa utemeljitev za to je, da ob vi§jem dohodku lazje
prenesemo tezo visjih mejnih stroskov, povezanih z nakupno odlocitvijo za okolju prijazen
izdelek oziroma s podporo okolju prijaznih aktivnosti. Ve¢ina pregledanih raziskav je tezo
0 pozitivni povezanosti okoljske odgovornosti in visine dohodka potrdila, nekatere pa so
ugotovile, da dohodek ni povezan z okoljsko odgovornostjo oz. ni statisticno pomembna
spremenljivka (npr. Ham, 2009, str. 196; Straughan & Roberts, 1999, str. 566); Informa
Echo (2007) pa je tezo celo zanikala.

Izobrazba: vecina pregledanih raziskav (npr. Ham, 2009, str. 195) je pokazala pozitivno
korelacijo med izobrazbo in okoljsko odgovornostjo. Tudi Kirn (2003, str. 25) ugotavlja,
da so bolj izobraZzeni pogosteje bolj okoljsko ozaves¢eni in se tudi pogosteje vedejo
okoljsko odgovorno. Kollmuss in Agyeman (2010, str. 248) pa ugotavljata, da leta
formalne izobrazbe sicer vplivajo na okoljsko pismenost, ne pa tudi na okoljsko odgovorno
vedenje.

Zakonski stan in starSevstvo: Laroche et al. (2001, str. 511) ugotavljajo, da so za okolju
prijaznejse izdelke pogosteje pripravljeni placati vec tisti, ki so poroCeni in imajo vsaj
enega otroka. To lahko razlozimo z dejstvom, da jih misel na to, da bo onesnazeno okolje
negativno vplivalo ne le na njihovega partnerja, pa¢ pa tudi na njihovo potomstvo, vodi v
okolju prijaznejse vedenje. Tudi Ham (2009, str. 196) je potrdila povezavo med okoljsko
odgovornostjo in zakonskim stanom (poroceni so se izkazali za najbolj odgovorne, samski
pa za najmanj), vendar pa opozarja, da lahko to poveZzemo s spremenljivko »starost«, saj so
se v njeni raziskavi mlajSi (generacija, ki po vecini Se ni porocena) izkazali za najmanj
okoljsko odgovorne.

Vera: Kirn (2003, str. 35) ugotavlja, da v Sloveniji »neverujoci v Stevilnih pogledih, ne pa
vseh, kazejo bolj prookoljsko vrednotno drzo kot verujoci.« To lahko delno pojasnimo z
antropocentrizmom kr$€anstva, ki je v Sloveniji prevladujoca religija. Ta namre¢ uci
moralnosti le v odnosu do socloveka, ne pa tudi do drugih Zivih bitij in narave. Po drugi
strani pa »verni bolj sprejemajo okoljsko realnost kot usodo, »bozjo voljo«, ki jo je tezko
spreminjati z osebno angaziranostjo« (Kirn, 2003, str. 19).

Povezanost med demografskimi spremenljivkami in okolju (ne)prijaznim vedenjem je
veéinoma Sibka. Raziskave s tega podrocja zakljucujejo, da so demografske spremenljivke
slabi kazalniki okolju (ne)prijaznega vedenja (Kim, 2002, str. 1). Sicer lahko trdimo, da se
bo porocena, visje izobraZzena Zenska z vi§jim dohodkom, ki ima vsaj enega otroka in zivi
v urbanem naselju, verjetneje vedla bolj okoljsko odgovorno kot samski moski z nizjo
izobrazbo in nizjim dohodkom brez otrok, ki zivi na podezelju. Vendar pa Laroche et al.
(2001, str. 506) ugotavljajo, da se vecina avtorjev strinja, da so demografske spremenljivke
v razlaganju okolju prijaznega vedenja manj pomembne kot znanje, vrednote in/ali stalisca.
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3.2 Znanje

Kadar se porabniki odlo¢ajo racionalno, je znanje pomemben dejavnik v vseh fazah
odlo¢anja. Da bi ovrednotili znanje s podro¢ja varstva okolja, je bil razvit koncept okoljske
pismenosti (angl. ecoliteracy), »ki meri porabnikovo sposobnost, da ugotovi ali dolo¢i z
ekologijo povezane simbole, koncepte in vedenja« (Laroche et al., 2001, str. 505).

Vendar pa Laroche et al. (2001, str. 516) ugotavljajo, da okoljska pismenost ni najboljsi
kazalec okoljsko odgovornega vedenja. Visoko okoljsko pismene porabnike lahko namre¢
v skoraj enakem delezu razvrstimo med tiste, ki so okoljsko odgovorni in med tiste, ki to
niso.

Lahko bi sklepali, da Slovenci svojo okoljsko pismenost ocenjujejo kot zelo dobro, saj
raziskava Evrobarometer iz leta 2009 kaze, da kar 66 % Slovencev meni, da poznajo vse
oziroma bistvene vplive izdelkov, ki jih kupujejo, na okolje. V svoje poznavanje vplivov
izdelkov na okolje so bolj prepri¢ani le Francozi (78 %) (European Commission, 2009).
Ista raziskava ugotavlja, da porabniki, ki svoje poznavanje vplivov izdelkov na okolje
ocenjujejo kot zelo dobro, vpliv izdelka na okolje zaznavajo kot pomembnejsi pri
sprejemanju nakupnih odloCitev. Petinpetdeset odstotkov anketirancev, ki pravijo, da se
povsem zavedajo okoljskih vplivov izdelkov, ki jih kupijo, meni, da je vpliv izdelkov na
okolje pri njihovih nakupnih odlo¢itvah zelo pomemben, medtem ko je med tistimi, ki
pravijo, da ne vedo ni¢ o vplivu izdelkov na okolje, taksnih 27 %.

Bonini in Oppenheim (2008, str. 58) ugotavljata, da se porabniki zavedajo okoljskih
problemov in jih Zelijo pomagati reSevati, vendar pa ne vedo prav dobro, kako. Kot
ugotavljata, je ve¢ kot tretjina porabnikov v raziskavi McKinsey & Company dejala, da
zeli ravnati v smeri preprecevanja podnebnih sprememb, vendar pa ne ve, kako. Od treh
vedenj posameznih gospodinjstev, ki lahko najbolj doprinesejo k zmanj$anju segrevanja
ozraCja (promet, poraba govedine in izolacija stanovanj), jih je vecina pravilno navedla le
enega — promet.

Zanimivi so tudi izsledki analize Slovenskega javnega mnenja 2000-2002. Kirn (2003, str.
34) ugotavlja, da pri okoljskih temah, ki jih je zajela anketa, pogosto obstaja razkorak med
znanstveno potrjenimi dejstvi in mnenjem javnosti: »Ljudje so pogosto negotovi oziroma
imajo napacne predstave tam, kjer je znanost gotova in obratno, anketiranci so gotovi tam,
kjer pa je $¢ znanost sama spoznavno negotova.« Sestinpetdeset odstotkov anketirancev
tako verjame, da vsa umetna kemicna sredstva lahko povzrocijo raka, ¢e se zauZzijejo V
zadostni koli¢ini. Kar 40,2 % jih meni, da bo nekdo zagotovo umrl, ¢e bo izpostavljen Se
tako majhnemu radioaktivnemu sevanju, kar 60,5 % pa je zmotno prepric¢anih, da je ucinek
tople grede posledica luknje v zemeljski atmosferi. Zal pa avtor ne analizira, kako okoljska
pismenost vpliva na oblikovanje okoljske ozavescenosti in odgovornosti.
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Zaklju¢imo lahko, da je okoljska pismenost Se ena od spremenljivk, v zvezi s katero
raziskovalci ponujajo razlicne, nasprotujoce si odgovore. Njen vpliv na okoljsko
ozavescenost in odgovornost porabnika ni enoznacen.

3.3 Vrednote

Vrednote in staliS¢a je sicer tezje meriti kot demografske spremenljivke in okoljsko
pismenost, vendar pa je korelacija med njimi in okoljsko odgovornim vedenjem naceloma
ve¢ja kot med demografskimi kazalniki in okoljsko odgovornim vedenjem. Gilg et al.
(2005, str. 494) ugotavljajo, da imajo tisti, ki so manj vpeti v trajnostno nakupno vedenje,
bistveno drugacne vrednote od tistih, ki so vanj zelo vpeti.

V osnovi na okolju prijazno vedenje vplivajo tri osnovne skupine vrednot (ali pa njihova
kombinacija): (1) vrednote, ki izvirajo iz skrbi za dobrobit ostalih ljudi, (2) vrednote, ki
izvirajo iz skrbi za dobrobit vseh ostalih zivih bitji, (3) vrednote, ki izvirajo iz skrbi za
lastne koristi (Kim, 2002, str. 8). Primer vrednote iz tretje skupine bi bilo na primer lastno
zdravje, medtem ko lahko v povezavi s prvima dvema skupinama izpostavimo altruizem.
Porabniki, ki jih skrbi za dobrobit drugih, naj bi verjetneje izrazali skrb tudi v odnosu do
okolja. Okolju prijazno vedenje je tako pogosto posledica skrbi za ostale — ljudi in ostala
Ziva bitja, sedanje in prihodnje generacije. Tudi Nordlund in Garvill (2002, str. 752) sta
ugotovila, da se posamezniki z bolj izrazenimi transcendentalnimi vrednotami bolj
zavedajo okoljske problematike in zaznavajo moc¢nejSo moralno obvezo, da se vedejo
okoljsko odgovorno. Morda lahko prav v tem dejstvu i§¢emo razlago za to, da so ekoloski
izdelki pogosto tudi iz pravi¢ne trgovine, saj se podjetjem ocitno zdijo zeleni porabniki
primerna ciljna skupina tudi za izdelke pravicne trgovine.

Gilg et al. (2005, str. 494) ugotavljajo, da okoljsko odgovornej§im porabnikom
materializem in osebni vpliv pomenita veliko manj kot okoljsko manj odgovornim,
pomembne pa so jim vrednote, ki postavljajo naravo v isti polozaj kot ljudi.

Laroche et al. (2001, str. 513) ugotavljajo, da sta pogosti vrednoti okoljsko zavednih
porabnikov (oziroma vsaj tistih, ki so pripravljeni placati ve¢ za okolju prijaznejSe izdelke)
varnost in kolektivizem. Veliko jim pomenijo tudi topli medosebni odnosi. Kim in Choi
(2005, str. 593) sicer ugotavljata, da je kolektivizem resda pozitivno povezan z okoljsko
odgovorno nakupno odlocitvijo, vendar pa naj bi bila ta povezava posredna, saj
kolektivizem pozitivno vpliva na porabnikovo staliS¢e o tem, ali lahko vpliva na okoljske
probleme.

3.4. StaliS¢a

Krench, Crutchfield in Ballachay (v Kotler & Keller, 2009, str. 170) stalis¢e opredeljujejo
kot »trajno naklonjeno ali nenaklonjeno spoznavno vrednotenje, Custveno razmerje in
dejavne teznje v zvezi z nekim objektom ali idejo«. Stalis¢a naceloma veljajo za zelo dober
napovedovalec vedenja. Raziskava, ki so jo izvedli Schlegelmilch, Bohlen in
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Diamantopoulos (1996), staliS¢a postavlja na prvo mesto med napovedovalci okolju
prijaznega vedenja, seveda pa na njihovo oblikovanje lahko vplivajo tako vrednote kot
demografske znacilnosti in drugi dejavniki. V nadaljevanju obravnavamo naslednja
staliS¢a: zaskrbljenost za okolje, vplivnost, neprijetnost in resnost okoljskih problemov.

Ce se porabnik vede okolju prijazno iz okoljskih razlogov, ga verjetno skrbi za okolje in se
mu zdi okolju prijazno vedenje pomembno. Vendar pa se sama skrb za okolje ne bo nujno
odrazala v okolju prijaznem vedenju, ¢e se porabniku zdi, da sam ne more narediti veliko
za okolje, ali pa se mu zdi okolju prijazno vedenje preve¢ neprakti¢no.

Porabnikova zaskrbljenost za okolje torej ne pomeni nujno, da se bo porabnik tudi vedel
okolju prijazno. Prav tako se lahko vede okolju prijazno iz nekih drugih vzgibov in ne
zaradi zaskrbljenosti za okolje. Vendar pa pozitivna korelacija med zaskrbljenostjo za
okolje in okolju prijaznim vedenjem, ki so jo potrdile stevilne raziskave, kaze na to, da se
bo porabnik, ki je zaskrbljen za okolje, Se vedno mnogo verjetneje vedel okolju prijazno,
kot tisti, ki ga za okolje ne skrbi. Je pa vpliv te spremenljivke na vedenje porabnikov zelo
razlien glede na specifi¢na vedenja. Kim (2002, str. 82) na primer zanimivo ugotavlja, da
se med Korejci zaskrbljenost za okolje najbolj odraza v recikliranju in najmanj pri
politicnem vedenju. Zakaj se za dolo¢ena vedenja porabniki, ki jih sicer skrbi za okolje, ne
odlocajo, delno pojasnjujemo s pregledom ostalih staliSc.

Ce se porabniku okoljski problemi zdijo pomembni in je zaradi njih zaskrbljen, je eden od
odlo¢ilnih dejavnikov, ali se bo tudi vedel okoljsko odgovorno, njegova zaznana
vplivnost (angl. perceived consumer effectiveness). Zaznana vplivnost porabnika je
njegovo osebno prepriCanje, da lahko njegova dejanja (oziroma dejanja posameznika)
pomagajo resiti dolo¢en problem. Kirn (2002, str. 19) jo poimenuje »samopodoba lastnih
(ne)moznosti, da se kaj naredi za okolje«.

Zaznana vplivnost porabnika je tako eden od tistih kazalnikov, ki naj bi vplivali na
posameznikovo pripraviljenost, da se vede okolju prijazno (tj. njegovo okoljsko
odgovornost), ne vpliva pa na njegovo okoljsko zavest (to jemlje kot predpogoj). Ko ima
torej porabnik Ze oblikovane vrednote in stalisca, ki ga doloc¢ajo kot okoljsko zavednega, je
njegova zaznana vplivnost eden od tistih dejavnikov, ki bodo odlo¢ilni pri odlocitvi, ali naj
svojo zaskrbljenost za okolje udejanji z okoljsko odgovornim vedenjem. Ce ponazorimo s
primerom: porabnik je lahko zelo zaskrbljen zaradi segrevanja ozracja, vendar pa je lahko
isto¢asno mnenja, da sam nima nobene moci, da bi kakorkoli vplival na ta problem. Zato je
manj verjetno, da bo kupoval izdelke, ki imajo manj$i vpliv na segrevanje ozra¢ja (na
primer hibridne avtomobile); kljub visoki okoljski zavesti se torej tak porabnik verjetno ne
bo vedel okoljsko odgovorno.

Razmeroma moc¢no povezanost med zaznano vplivnostjo porabnikov in njihovim
vedenjem v povezavi z okoljsko problematiko je potrdilo ve¢ avtorjev, ki so preucevali
njuno povezanost (npr. Gilg et al., 2005; Kim, 2002; Kim & Choi, 2005). Ker je pri
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okoljsko zavednih porabnikih zaznana vplivnost porabnikov eden od klju¢nih kazalnikov
pri odlocitvi, ali se bodo vedli odgovorno do okolja, je Se toliko bolj razveseljivo, da se je
po rezultatih ankete Slovenskega javnega mnenja iz let 2000-2002 glede na leto 1993
nekoliko znizal delez tistih, ki se pocutijo nemo¢ni, in sicer z 42,7 % na 40,4 % (Kirn,
2002).

Poleg zaznane vplivnosti obstaja Se eno pomembno staliS¢e, ki utegne okoljsko
ozave$Cenega porabnika odvrniti od okoljsko odgovornega vedenja. To je zaznana
neprijetnost (angl. inconvenience) dolocenega okolju prijaznega vedenja. Kot sta na
primeru recikliranja potrdila McCarty in Shrum (1994, v Laroche et al., 2001, str. 506),
¢im ve¢ neprijetnosti nam povzroca neko vedenje, tem manjsa je verjetnost, da se bomo
zanj odlo¢ili.

Pri nakupnem vedenju lahko zaznana neprijetnost izvira iz negativne zaznave okolju
prijaznih izdelkov, njihovih visokih cen ali slabe dostopnosti. Bonini in Oppenheim (2008,
str. 59) v povezavi z omenjenimi moznimi izvori zaznane neprijetnosti ugotavljata
naslednje:

- Negativna zaznava ekoloskih izdelkov: glede na pogosto negativno zaznavo okolju

prijaznih izdelkov bi ta morala biti ena glavnih skrbi okoljskih trznikov. Kot navajata
Bonini in Oppenheim (2008, str. 59), raziskava GfK Roper Green Gauge iz leta 2007,
ki je bila izvedena na vzorcu ve¢ kot 2.000 Ameri¢anov, ugotavlja, da kar 61 odstotkov
porabnikov verjame, da so okolju prijazni izdelki po uporabnosti slabsi od svojih
konvencionalnih tekmecev. Stevilka je e toliko bolj zaskrbljujo¢a, ¢e upostevamo, da
je leta 2002 to verjelo samo 41 odstotkov vprasanih.
Slabsa uporabna vrednost je morda resda veljala za prve okolju prijaznejSe alternative v
dolocenih kategorijah, ki so se pojavile na trgu; vendar pa so danes Stevilni okolju
prijazni izdelki Ze prestali porodne teZzave in so povsem enakovredni svojim
konvencionalnim tekmecem. K sreci pa ta problem ne zadeva vseh kategorij izdelkov;
ekolosko hrano vecina porabnikov zaznava kot bolj zdravo, okusnejSo in varnejSo.
Enako velja za energijsko varéne naprave.

- Visoke cene: porabnike od nakupa okolju prijaznih izdelkov pogosto odvrnejo visoke
cene. Koristi zaznavajo kot premajhne in preve¢ dolgorocne, da bi bili pripravljeni
placati dodatno premijo. Bonini in Oppenheim (2008, str. 59) piSeta, da je anketa, ki jo
je izvedlo Ministrstvo za okolje, hrano in podezelje Velike Britanije in v kateri je
sodelovalo 3.600 porabnikov, potrdila, da so visoke cene najveéja ovira pri
sprejemanju odlocitev za zelene nakupe. Tudi v nadaljevanju obravnavani model
podjetja Hartman Group ugotavlja, da je cena zares pomembna znacilnost za skoraj vse
porabnike, razen za tiste, ki svojim okoljskim nac¢elom sledijo za vsako ceno.

- Slaba dostopnost: ¢e se porabnik ze odlo¢i za nakup okolju prijaznega izdelka, pa se
sre¢a s slabo dostopnostjo izdelkov. Cista energija ni na voljo povsod, nekatere
ekoloske izdelke pa lahko najdemo le v redkih specializiranih trgovinah.
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Kot je razvidno iz opisanih primerov, ima zaznana neprijetnost kot staliS¢e precejSnjo tezo,
saj je obiCajno povezana s takoj$njimi stroS$ki oziroma neprijetnostmi, medtem ko je
zaznana pomembnost okoljsko odgovornega vedenja pogosto povezana S precej
abstraktno dolgoro¢no koristjo za druzbo in okolje. Vendar pa McCarty in Shrum (2001,
str. 101) na primeru recikliranja dokazeta zanimivo povezanost med staliS¢ema. Poleg
neposredne korelacije med zaznano pomembnostjo recikliranja in samim recikliranjem,
njuna raziskava namre¢ pokaze Se posredno povezavo prek zaznane neprijetnosti
recikliranja. Ugotovita namrec, da ko porabnik za¢ne razumevati pomembnost recikliranja
za okolje, njega samega in prihodnje generacije, to vpliva na njegovo mnenje 0
neprijetnosti recikliranja.

Kot Se eno skupno staliS¢e porabnikov, ki so za okolju prijazne izdelke pripravljeni placati
veé, Laroche et al. (2001, str. 513) navajajo mnenje porabnikov, da podjetja ravnajo
okoljsko odgovorno. Tudi Bonini in Oppenheim (2008, str. 59) navajata, da je nezaupanje
v okoljske trditve precejSen problem. Sklicujeta se na raziskavo GfK Roper Green Gauge
iz leta 2007, ki ugotavlja, da porabniki ne dvomijo le o kakovosti okolju prijaznih
izdelkov, ampak tudi o njihovi resni¢ni »zelenosti«. Ceprav zaupajo znanstvenikom in
okoljevarstvenim skupinam, pa ne zaupajo vladam, medijem in podjetjem. Glede na vse
zavajanje (angl. greenwashing) na tem podro¢ju do tega v veliki meri prihaja tudi
upraviceno, saj je brez dobrega poznavanja pri nekaterih kategorijah izdelkov zares tezko
loiti med resni¢no okolju prijaznejsimi izdelki in tistimi, ki so le zeleno »prebarvani«. Ce
so pri hrani z zakonsko obveznim certificiranjem in oznafevanjem ekolosko pridelanih
zivil stvari $e sorazmerno pregledne, pa to zagotovo ne velja za kozmetiko, Cistila in druge
kategorije. V Sloveniji trditvam proizvajalcev o tem, kako okolju prijazni so njihovi
izdelki, ne zaupa kar 50 % porabnikov (European Commission, 2009).

Za najpomembnejSo spremenljivko med stali$¢i se je v raziskavi, ki so jo izvedli Laroche
et al. (2001, str. 509), sicer izkazala zaznana neprijetnost okolju prijaznega vedenja, sledita
pa ji zaznana pomembnost okoljskega problema in zaznana okoljska odgovornost
korporacij. Gilg et al. (2005, str. 495) potrdijo Ze splo$no sprejeto tezo, da se okolju
prijazno pogosteje vedejo tisti, ki jih skrbi za zdravje in varnost.

3.5 Vedenje

Ce je porabnik privrzen enemu okolju prijaznemu vedenju, to $¢ ne pomeni, da bo nujno
privrzen tudi nekemu drugemu okolju prijaznemu vedenju. Na primer nekdo, ki kupuje
ekolosko zelenjavo, morda ne reciklira. Pri posplosevanju z enega okolju prijaznega
vedenja na druga je zato potrebna previdnost. Laroche et al. (2001, str. 515) na primer
ugotavljajo, da vedenje »recikliranje« ni dober napovedovalec porabnikove pripravljenosti,
da bi za okolju prijazen izdelek placal vec.
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3.6 Zivljenjski slog

Svetovalno podjetje Hartman Group je na podlagi lastnih raziskav ugotovilo, da na
zelenem trgu bistveno pomembnejSo vlogo od okoljevarstvenih skrbi igrajo tematike,
povezane z zdravjem in dobrim pocutjem (Lipke, 2001, str. 36). Veliko porabnikov se na
primer odloc¢i za nakup hrane, ki ne vsebuje pesticidov, ker ocenjujejo, da je bolj zdrava
zanje, in ne ker bi jih skrbel vpliv pesticidov na zemljo. Kot je bilo Zze zapisano, je
porabnikom, ki se vedejo okoljsko odgovorno, zdravje pogosto pomembna vrednota.

Slika 2: Model podjetja Hartman Group

,,.-—7-“%"‘;@\,“;; znamka

o o

[--k-':-Avtentiénost
Traj no $t~~-

Vir: The Hartman Group, The World Model, 2011

Zato je podjetje Hartman Group razvilo »postopni model na osnovi Zivljenjskega sloga ‘od
jedra do obrobja’, ki uvrséa porabnike na lestvico aktivnosti, povezanih z zdravjem in
dobrim pocutjem« (Lipke, 2001, str. 37), in ustreza predvsem tistim, ki ne ciljajo na ozek
krog okoljsko ozavescenih porabnikov, pa¢ pa zelijo doseci SirSe mnozice. Isto svetovalno
podjetje je namre¢ v raziskavi leta 2000 ugotovilo, da je bilo v Zdruzenih drzavah Amerike
kar 66 % nakupov ekolosko pridelane hrane motiviranih z dejavniki, povezanimi z
zdravjem, le 26 % pa z dejavniki, povezanimi s skrbjo za okolje (Lipke, 2001, str. 37).
Model je prikazan na sliki 2. Porabniki, ki najbolj Zivijo takSen Zivljenjski slog, naj bi bili
v jedru, medtem ko naj bi ga najman;j Ziveli tisti na obrobju. Tako naj bi porabniki v jedru
nakupovali predvsem v ekoloskih in »zdravih« trgovinah, med njihovimi pomembnimi
nakupnimi dejavniki pa so tisti, povezani z zdravjem: trajnost, znanje in mnenje
strokovnjakov. Tisti na obrobju naj bi nakupovali predvsem na prodajnih mestih Siroke
potrosnje, med njihovimi najpomembnejSimi nakupnimi dejavniki pa so cena, blagovna
znamka in prakti¢nost. Model je zanimiv predvsem zato, ker prikazuje, katere znacilnosti
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izdelkov so zanimive za razli¢ne porabnike, ki nakupujejo v razli¢nih tipih prodajaln. Tako
nam lahko za doloCen izdelek, glede na njegove znacilnosti, pomaga poiskati najboljSo
ciljno skupino in pravo distribucijsko mrezo.

Kot omenjeno, je model zelo primeren za kategorije izdelkov, ki jih je mogoce trziti kot
zdrave oziroma blagodejne za Clovekovo pocutje, na primer ekolosko pridelana Zivila ali
naravno in ekolosko kozmetiko. Seveda pa ga ni mogoc¢e implementirati na vseh podrocjih.

4 SEGMENTI PORABNIKOV V POVEZAVI Z OKOLJSKO
PROBLEMATIKO

V raziskavah najdemo pri segmentiranju porabnikov v povezavi z okoljsko tematiko
razli¢ne delitve in poimenovanja, ki se bolj ali manj razlikujejo. V<¢asih jih je zaradi
razlicnih segmentacijskih osnov med seboj tezko primerjati. Prav tako je razlicen njihov
fokus; nekateri preucujejo celostno vedenje porabnikov v povezavi z okoljem, drugi pa le
potrosnjo.

4.1 Pregled segmentov porabnikov v povezavi z okoljsko tematiko

Najpogosteje je uporabljena segmentacija, ki jo je ponudilo podjetje Roper Starch
Worldwide. To je porabnike razdelilo na pet segmentov (Ginsberg & Bloom, 2004, str.
80):

- resni¢no zeleni porabniki (angl. True-Blue Greens): v to skupino sodijo porabniki z
mocnimi okoljskimi vrednotami, ki poskuSajo vplivati na pozitivne spremembe.
Izogibajo se izdelkom, ki so jih proizvedla okoljsko neodgovorna podijetja. To so
porabniki, ki se bodo potrudili poiskati okolju prijazne izdelke, tudi ¢e to zanje ne bo
priro¢no. Predstavljajo razmeroma majhen delez populacije (v ZDA jih je leta 2002
bilo 9 %).

- zelenkasti porabniki (angl. Greenback Greens): od resni¢no zelenih porabnikov se
razlikujejo v tem, da niso politi¢no aktivni, vendar pa so svoje okoljske ideje bolj
pripravljeni podpreti v finanénem smislu (v ZDA so leta 2002 predstavljali 6 %
populacije).

- Kkal€ki (angl. Sprouts): v skrb za okolje verjamejo v teoriji, ne pa tudi v praksi. Ce jim
nakup zelenega izdelka predstavlja dodaten stroSek ali napor, se bodo zanj redko
odlo¢ili. Vendar so zmozni sprejeti odlocitev v obe smeri. Ce jih pravilno nagovorimo,
jih lahko pripravimo do zelenega nakupa. Obicajno predstavljajo enega najvecjih
segmentov (v ZDA so leta 2002 predstavljali 31 % populacije).

- godrnjaci (angl. Grousers): obicajno SO neizobrazeni o okoljskih problemih in cini¢ni
o svojih zmoznostih, da bi kaj spremenili. Po njihovem mnenju bi za okolje morale
skrbeti vlade in veliki gospodarski subjekti. Prepricani so, da so okolju prijazni izdelki
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predragi, hkrati pa ne delujejo tako dobro kot njihovi konvencionalni tekmeci (v ZDA
so leta 2002 predstavljali 19 % populacije).

- rjavi porabniki (angl. Basic Browns): ti porabniki so preobremenjeni z vsakodnevnimi
problemi, da bi se lahko ukvarjali z okoljskimi problemi. Za razliko od godrnjacev za
svojo okoljsko neaktivnost ne iS¢ejo izgovorov (v ZDA so leta 2002 predstavljali 33 %
populacije).

Glede na rezultate omenjene raziskave je v ZDA med 15 % in 46 % porabnikov dovzetnih
za okoljska sporocila (odvisno od kategorije izdelka in drugih dejavnikov) (Ginsberg in
Bloom, 2004, str. 80).

Ottman (2011, str. 29-32) je zelene porabnike nadalje razdelila v stiri podsegmente:

- ohranjevalci virov (angl. Resource Conservers): njihov glavni cilj je zascititi okolje.
Zato so bolj nagnjeni k recikliranju, izogibajo se izdelkom s preveliko koli¢ino
embalaze, sodelujejo v akcijah ¢iS¢enja okolja ...

- zdravstveni fanatiki (angl. Health Fanatics): osredotocajo se na posledice, ki jih
imajo okoljski problemi na njihovo zdravje. Bojijo se vpliva kemiénih sestavin v
izdelkih in ostankov pesticidov v hrani na nastanek raka, vpliva radioaktivnih
odpadkov na njihovo zdravje. Pogosto nakupujejo v trgovinah z zdravo hrano in jedo
ekolosko pridelano hrano.

- ljubitelji zivali (angl. Animal Lovers): $¢itijo pravice zivali. Bojkotirajo izdelke, kot
sta usnje in krzno. Na izdelkih i§¢ejo 0znako »cruelty free« (simbol »zajcka v skoku«,
ki dokazuje, da ne kon¢ni izdelek ne njegove sestavine niso bili testirani na Zivalih).
Pogosto prisegajo na vegetarijanski ali celo veganski nacin Zivljenja.

- navduSenci na prostem (angl. Outdoor Entusiasts): ljubijo biti na prostem; radi
kampirajo, smucajo, planinarijo. Zelo resno jemljejo zmanjSanje vpliva svojih
prostocasnih dejavnosti na okolje.

Gilg et al. (2005, str. 488-498) glede na vedenje porabnikov, natan¢neje nakupno
odlocanje, recikliranje in vedenje iz navade, porabnike razdelijo v S§tiri segmente
(segmentacija je bila izvedena na vzorcu 1.200 gospodinjstev v mestu Devon in okolici v
Veliki Britaniji):

- zapriseZzeni oKkoljevarstveniki (angl. Committed Environmentalists): so najbolj
navduSena skupina. Za porabnike znotraj tega segmenta je najverjetneje, da bodo
vedno kompostirali odpadke. Obicajno sprejemajo trajnostne nakupne odloditve,
posebno ko gre za lokalno proizvedene izdelke. Ceprav je za to skupino bolj verjetno,
da bo kupila izdelke ekoloske pridelave in predelave ter izdelke pravi¢ne trgovine, pa
to po¢ne le manjSina njenih pripadnikov. So najbolj okoljsko pismeni. Statisticno
gledano so vecinoma starejsi od ostalih segmentov, Zivijo v gospodinjstvih z manj ¢lani
in so najverjetneje ¢lani kak$ne organizacije. Najbolj od vseh segmentov verjamejo, da
njihova dejanja lahko kaj spremenijo.
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osnovni okoljevarstveniki (angl. Mainstram Environmentalists): celoten sklop okolju
prijaznih vedenj je pri njih enako pogost kot pri zapriseZenih okoljevarstvenikih,
vendar pa se bistveno redkeje odlo¢ajo za kompostiranje. Predstavljajo drugi najveéji
segment. Zivijo v gospodinjstvih z manj ¢lani.

obcasni okoljevarstveniki (angl. Occasional Environmentalists): redko ali nikoli se
odlo¢ijo za okoljsko odgovorna dejanja. Se posebej redko se odlodijo za nakup
ekoloskega ali lokalnega izdelka ter izdelka iz pravi¢ne trgovine. So najvecji segment.
Zivijo v vedjih gospodinjstvih.

ne-okoljevarstveniki (angl. Non-environmentalists): so najmanj aktivni na
okoljevarstvenem podro¢ju; vecina ni nikoli izvajala katerekoli od okolju prijaznih
aktivnosti, ki so jih raziskovalci preverjali. Statisti¢no so v tej skupini najmlajsi, med
vseh skupin. Okoljskih tematik ne zaznavajo kot pomembne. Najmanj od vseh skupin
verjamejo, da njihova dejanja lahko kaj spremenijo.

Obstajajo pa tudi raziskave, ki v povezavi z okoljsko problematiko segmentirajo slovenske
porabnike. Culiberg in Rojsek (2007, str. 68) na podlagi raziskave (opravljena je bila na
vzorcu 146 vpraSanih, zato je treba rezultate jemati z manjSim pridrzkom) in analize

vedenjske, spoznavne in Custvene komponente staliS¢ slovenske porabnike razdelita v
naslednje tri skupine:

previdneZi (angl. Conservationists): skupina uposteva vpliv na okolje pri nakupni
nameri, skrbi jih za okolje, vedo, da ga morajo ohranjati in mislijo, da je to pomembno.
V Sloveniji naj bi bilo tak$nih porabnikov 43 %.

ignoranti (angl. Ignorants): zaradi pomanjkanja znanja jim je praktino vseeno za
okolje. V Sloveniji naj bi bilo tak$nih porabnikov 21 %.

unicevalci (angl. Destructors): zavedajo se svojega negativnega vpliva na okolje,
vendar pa svojega vedenja ne spremenijo. V Sloveniji naj bi bilo takSnih porabnikov
36 %.

Na vecjem vzorcu je bila izvedena Raziskava energetske ucinkovitosti Slovenije REUS
2010 (1.009 porabnikov). Gospodinjstva so segmentirali glede na rabo energije in odnos do
okolja in opredelili pet glavnih segmentov (Informa Echo, 2007):

entuziasti: zanje je znacilna skrb za okolje in na tem podrocju so tudi dejavni. Skrbi za
okolje ne razumejo le kot modni trend ali trzenjski trik. Zanje je znacilen mesec¢ni
dohodek med 691 in 1.380 evrov, gre pa predvsem za manjSa, eno- do dvoclanska
gospodinjstva. Predstavljajo 19 % trga.

realisti: sicer delujejo po svojih najboljsih moceh, a se tudi zelo strinjajo, da je
ekologija le trzenjski trik in modni trend. Odstopajo po nadpovprecno visokem delezu
tistih, ki uporabljajo elektricno energijo, pridobljeno iz obnovljivih virov energije.
Najve¢ jih je med eno- in dvoClanskimi ter pet- ali vecElanskimi gospodinjstvi z
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meseénim dohodkom od 691 do 1.381 evrov, zivijo pa v naseljih nad 10.000
prebivalci. V Sloveniji naj bi bilo taksnih gospodinjstev 9 %.

- skeptiki: ta skupina sicer daje zmanjSanju rabe energije velik pomen, vendar pa
menijo, da sami ne morejo veliko prispevati k uéinkoviti rabi energije in da je lahko
biti okolju prijazen, ¢e ima$ denar. Zanje je znacilen mese¢ni dohodek, nizji od 690
evrov. Gre za najvecjega od vseh segmentov, saj predstavljajo kar 29 % gospodinjstev
v Sloveniji.

- pasivni: v tej skupini so zastopana gospodinjstva, ki na deklarativni ravni delujejo
dokaj ozaves¢eno, a so dejansko pasivni ali celo neucinkoviti pri dnevni rabi energije.
Prevladujejo tri- in Stirilanska gospodinjstva, ki imajo mese¢ni dohodek med 1.381 in
2.070 evrov ter nad 2.761 evri. To je drugi najvecji segment, saj predstavlja kar 26 %
trga.

- neosve$ceni: ta skupina z energijo ne ravna ucinkovito in ne deluje ekolosko. Njeni
predstavniki prav tako ne mislijo, da bi lahko kaj prispevali k varéevanju z energijo.
Nadpovprecno so zastopana gospodinjstva z mese¢nim dohodkom med 2.071 in 2.760
evri. Neosvescenih je 17 % gospodinjstev.

4.2 Povzetek segmentacij

Med omenjenimi Studijami segmentov seveda hitro najdemo vzporednice. Vecini raziskav
je skupno, da dolocajo Steviléno zelo velik segment porabnikov, ki so »nekje vmes«, pa naj
jih imenujemo kalcki, obcasni okoljevarstveniki, unicevalci ali skeptiki in pasivni. V teoriji
1zrazajo visoko zaskrbljenost za okolje ali pa se vsaj dobro zavedajo okoljskih problemov,
vendar v praksi svojo ozavescenost ali vsaj znanje redko realizirajo. To so porabniki, Ki se
glede na svojo okoljsko ozavescenost vedejo razmeroma okoljsko neodgovorno.

Skupino lahko obravnavamo kot Se posebej problemati¢no in zanimivo, saj so porabniki v
teh segmentih ob primernem trzenjskem nagovoru najbolj dovzetni za spremembo v
vedenju. Hkrati pa je segment pomemben tudi zaradi svoje velikosti, saj ti porabniki
obicajno predstavljajo prvi ali drugi najvecji segment.

Kljuénega pomena pri okoljskem trzenju temu segmentu je torej, kako okoljsko zavedne
porabnike pripraviti do tega, da bodo tudi okoljsko odgovorni. Kot smo Ze omenili,
porabniki pri svojih odlocitvah upostevajo cel niz razlicno pomembnih vrednot in stalis¢,
ki jih povezujejo s privlacnostjo razlinih dejanj oziroma z znacilnostmi izdelkov
(dejavniki izbire).

Dve stalisci, ki ta segment porabnikov se posebno pogosto odvracata od okolju prijaznega
vedenja, sta nizka zaznana vplivnost in visoka zaznana neprijetnost, zato je treba razmisliti,
kako lahko vplivamo na spremembo teh dveh stalis¢. V smislu premagovanja zaznane
neprijetnosti pri nakupnih odloc¢itvah Bonini in Oppenheim (2008, str. 60) izpostavljata
predvsem potrebo po boljsih izdelkih (saj ti porabniki pogosto Se bolj kot prijaznost okolju
cenijo uporabo, zanesljivost in trajnost; zato okolju prijazni izdelki v teh zna¢ilnostih ne

smejo zaostajati za konvencionalnimi) in potrebo po boljsi dostopnosti teh izdelkov. Proti
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nizki zaznani vplivnosti pa bi se morali boriti predvsem tako, »da ponudimo redne,

pozitivne povratne informacije, ki pokazejo posameznikom, da SO zasluzni za spremembe«
(Ellen, Wiener & Cobb-Walgren, 1991, str. 113).

Culiberg in Rojsek (2007, str. 69) Se ugotavljata, da je vedenje uniCevalcev smiselno
poskusiti spremeniti z izobrazevanjem. Glede na veliko zmedenost, ki vlada na trgu, bodo
tako ali tako prav gotovo podjetja, nevladne organizacije in druga interesna zdruzenja tista,
ki bodo v neki meri sama »vzgojila« nove zelene porabnike. Podjetja morajo svoje nacrte
za izobrazevanje razsiriti preko lastnih izdelkov na $irSo okoljsko problematiko, kot so
onesnazevanje, podnebne spremembe, prekomeren ribolov in drugi okoljski problemi
(Bonini & Oppenheim, 2008, str. 60).

Prav tako se lahko podjetja z izobraZevanjem porabnikov pogosto borijo proti zaznani
negativni percepciji okolju prijaznih izdelkov. Porabnikom morajo razloziti, zakaj je tudi
zanje koristno, da kupujejo okolju prijazne izdelke (okolju prijazni izdelki so namre¢
pogosto prijaznejsi tudi zdravju ¢loveka). Hkrati bi se podjetja morala izogibati zelo
abstraktnim navedbam, ki jih porabniki ne razumejo. Kot zapiSeta Kanellos in Valos
(2010, str. 2): »Ne morete predvidevati, da porabniki vedo, kaj pomeni prihraniti tono
ogljikovega dioksida, ali kakSen je vpliv neuporabe plasti¢nih vreck pri nakupovanju.
Sporocilo povejte na nacin, ki ga bodo porabniki lahko razumeli.«

Resni¢no zeleni porabniki so verjetno za ve€ino trznikov manj zanimivi, tako v smislu
»prepri¢evanja prepricanih« kot zaradi velikosti segmenta. Vendar pa lahko predstavljajo
kljuéni segment za podjetja, ki gradijo svojo druzbeno odgovornost s skrbjo za okolje, saj
je prijaznost do okolja zelo pomemben dejavnik, ko se odlocajo za nakup (Culiberg &
Rojsek, 2007, str. 68).

Prav tako so manj zanimivi tako imenovani godrnjaci, rjavi porabniki, ne-okoljevarstveniki
oziroma unicevalci, saj se bodo za spremembo v vedenju zelo tezko odlo¢ili. Ti segmenti
so lahko zanimivi za podjetja, ki so do okoljskih vprasanj prav tako brezbrizna kot
porabniki v teh segmentih (Culiberg & Rojsek, 2007, str. 69).

SKLEP

Kljub konstantni rasti »okoljskega trga« in vedno vecjemu delezu okoljsko odgovornih
porabnikov pa trzenje okoljskih idej, storitev ali izdelkov ni lahka naloga. Dandanes je
vec¢ina ljudi vsekakor vse bolj zaskrbljenih zaradi okoljskih problemov in prepoznavajo
potrebo po okolju prijaznem vedenju; z drugimi besedami, postajajo vse bolj okoljsko
ozaveSCeni. Vendar pa ostaja vpraSanje, ali so zavezani okoljskim idejam tudi, ko bi morali
to pokazati s svojim vedenjem. Pot od dobrih namenov do dejanj je pogosto dolga.

Delno je morda sicer res, da je vzrok za okolju neprijazno vedenje porabnikov njihovo

neznanje, lenoba ali neiskrena drza, zaradi katere prihaja do neskladnosti med misljenjem
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in vedenjem. Vendar pa so razlogi pogosto globlji. Nakazali smo jih z analizo znanja,
vrednot, staliS¢, vedenj in zivljenjskih slogov, ki jih posamezniki zavzemajo v povezavi z
okoljsko tematiko.

Glavna omejitev te diplomske naloge je sicer, da navaja in primerja ugotovitve razli¢nih
raziskav, ki so bile opravljene na geografsko razli¢nih koncih, na razli¢nih osnovah, na
razli¢en nacin in v razlicnih ¢asovnih obdobjih. Na mestih, kjer se raziskave razhajajo,
namre¢ ne moremo podati neke splos$no veljavne ugotovitve, razen da mnenje stroke ni
enotno. Lahko pa zato spoznanja, do katerih je priSlo veC raziskovalcev, Stejemo kot
splo$no veljavna. Omejen je sicer tudi nabor $tudij, katerih pregled je vkljucen v to
diplomsko delo. Povzemamo glavne ugotovitve, ki jih lahko podamo kljub nastetim
omejitvam.

Med drugim ugotavljamo, da na vedenje porabnikov do okolja mo¢no vplivajo njihovo
zaznavanje pomembnosti in resnosti okoljskih problemov, v zvezi s tem pa tudi njihova
zaskrbljenost zaradi okoljske problematike. Vendar pa se za okolju prijazno vedenje
pogosto ne odlocijo zaradi svoje zaskrbljenosti za okolje, ampak iz Zelje po lastnem
zdravju. Od okolju prijaznega vedenja jih pogosto odvrne prepri¢anje, da bi bilo to vedenje
neprijetno.

Demografsko gledano lahko le delno potrdimo stereotip, da naj bi bila tipi¢na okolju
prijazna porabnica mlajSa Zenska z vi§jo izobrazbo, ki dobro zasluZzi, Zivi v urbanem
sredi$¢u in ima vsaj enega otroka. Demografija se ne izkaze za najboljsega napovedovalca
porabnikovega odnosa in vedenja do okolja.

Pri pregledu razliénih segmentacij ugotavljamo, da naj bi bil manjsi del vseh porabnikov
resni¢no zvest svojim okoljskim vrednotam in jih dosledno udejanjal v vsakdanjem
zivljenju. Na drugi strani lestvice pa so porabniki, ki jih je brez dodatne spodbude zelo
tezko pripraviti do okolju prijaznega vedenja. Zanj se bodo morda odlo¢ili le, ¢e jim
prinaSa cenovni ali kak drug prihranek.

Med obema skrajnostma pa se skriva za vlade, podjetja in nevladne organizacije, ki trzijo
okoljske ideje, izdelke ali storitve, gotovo najzanimive;jsi segment. To so porabniki, ki so
okoljsko ozavesceni, vendar pa svoje ozavesScenosti ne realizirajo s svojimi dejanji, saj jih
od tega odvracajo drugi dejavniki odlo¢anja. Predstavljajo skupino, ki se sama po sebi
pogosto ne bo odlo¢ila za okolju prijazno vedenje, vendar pa jih lahko ob pravilnem
nagovoru k temu spodbudimo.

Tega spoznanja bi se morali zavedati vsi omenjeni delezniki, ki kakorkoli delujejo na
podro¢ju okoljske problematike, saj se morajo, ¢e jim ne uspe nagovoriti te skupine,
zadovoljiti s pozicijo niSnega ponudnika, ki lahko zadovoljuje le potrebe ozkega segmenta
»resnicno zelenih porabnikov, ki jim je okoljska prijaznost izdelka dale¢ najpomembne;jsi
kriterij pri nakupni odlocitvi.
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