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UvOD

Gospodarska rast in razvoj nevzdrZzno obremenjujeta vire nasega planeta. Trajnostni razvoj
kot tudi trajnostna potro$nja sta na vrhu prioritet mednarodne skupnosti Ze vrsto let. Razli¢ne
svetovne organizacije, med njimi tudi Evropska unija, se zato zavzemajo za gospodarno rabo
virov, to je rabo virov na trajnosten nadin. Ce Zelimo premagati teZave, s katerimi se
soo¢amo, moramo spremeniti na¢in proizvodnje in potroSnje blaga. Ustvariti moramo vecjo
vrednost in pri tem uporabiti manj virov, znizati stroske in vpliv na okolje (Evropska
komisija — Generalni direktorat Evropske komisije za okolje, brez datuma).

Program zdruzenih narodov za okolje (ang. United Nations Environment Programme, v
nadaljevanju UNEP) je leta 1994 na Simpoziju v Oslu predstavil koncept trajnostne
potros$nje kot uporabo blaga in storitev za zadovoljevanje osnovnih potreb, izboljSevanje
kakovosti Zivljenja, ob hkratnem zmanjSevanju rabe naravnih virov, strupenih snovi,
odpadkov in onesnaZeval v Zivljenjskem ciklu produkta ali storitve, ne da bi pri tem ogrozili
zadovoljevanje potreb prihodnjih generacij (Division for Sustainable Development of
United Nations, brez datuma).

Hofmeister-T6th, Kelemen & Piskéti (2011) izpostavijo, da je kljucni element trajnosti
premislek o porabi, saj je prekomerna potrosSnja eden izmed klju¢nih zaviralcev trajnostnega
razvoja (Fisher, Bohme & Greiger, 2017). Vsaka nakupna odlocitev porabnika prispeva k
bolj ali manj trajnostnemu vzorcu porabe (Young, Hwang, McDonald & Oates, 2010).
PotroSnja oblacil se zaradi nizanja cen le-teh povecuje, porabniki pa pogosto zavrzejo
oblacila, ki so jih oblekli le nekajkrat (Birtwistle & Moore, 2006; Birtwistle & Moore, 2007).
Kljub temu, da so porabniki zaskrbljeni glede naravnega okolja in trajnostnih vprasanj, se to
ne odraZa na njihovem vedenju pri trajnostni potro$nji oblacil (Butler & Francis, 1997;
Goworek, Fisher, Cooper, Woodward & Hiller, 2012; Kozar & Hiller Connell, 2013).
Gwozdz, Netter, Bjartmarz & Reisch (2013) potrosnjo oblacil opredelijo kot uporabo oblacil
za namene, ki presegajo utilitarne potrebe. Oblacila Ze dolgo niso ve¢ samo osnovna
Cloveska potreba (Maslow, 1943), temve¢ so naSa »druga koZa«, podaljSek jaza, ki
komunicira z drugimi (Belk, 1988). PotroS$nja oblacil se nanasa na posameznikove odlocitve
o nakupu oblacil, na njihovo uporabo ter na ravnanje z njimi tekom uporabe (Winakor,
1969).

PotroSnja oblacil na trajnosten nain je pomembna, ker je tekstilna industrija ena izmed
panog, ki z onesnaZevanjem najbolj obremenjuje okolje. Moda in trendi se spreminjajo tako
hitro, da so nekateri sektorji v tekstilni industriji priceli z vse bolj ne trajnostno proizvodnjo
znamenom zadovoljitve kupcev in pove€anja dobicka (McNeill & Moore, 2015). Posledi¢no
se je na trgu oblacil pojavil tudi trend hitre mode. Proizvodnja nizkocenovnih oblacil po
zadnjih modnih trendih, ki jih podjetja ponujajo po relativno nizkih cenah spodbuja
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porabnike, da kupujejo ve¢ oblagil, kot jih dejansko potrebujejo (Zurga, Hladnik & Forte
Tavcar, 2015).

Namen diplomskega dela je na podlagi teoretiCnega okvirja in empiri¢ne raziskave ugotoviti,
koliko so porabniki pri nakupu, uporabi in odstranitvi oblacil trajnostno naravnani.

Cilji diplomskega dela:

- preuciti koncept trajnostne potroSnje in razli¢ne vidike le-te v povezavi s trajnostno
naravnano potrosnjo oblacil,

- opredeliti dejavnike, ki vplivajo na trajnostno naravnanost porabnikov pri nakupu,
uporabi in odstranitvi oblacil,

- preuciti nakupno vedenje porabnikov pri nakupu oblacil, sam proces nakupnega
odlocanja in po-nakupno vedenje porabnikov,

- na vzorcu slovenskih porabnikov raziskati, kako trajnostna naravnanost vpliva na
njihovo nakupno vedenje pri nakupu in uporabi oblacil in kaj se zgodi z oblacili, ko le-
ta odsluZijo namenu.

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov. Prvi del vsebuje teoreti¢en pregled strokovne
literature in znanstvenih Clankov obravnavane tematike. V prvem poglavju predstavim
trajnostno potroSnjo na sploSno, njene razli¢ne vidike in opredelim trajnostno potro$njo na
primeru oblacil. Drugo poglavje je namenjeno vedenju porabnikov pri nakupu in uporabi
oblacil. Najprej opredelim dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje na primeru oblacil in
predstavim proces nakupnega odlo¢anja. V drugem oziroma empiricnem delu pa teoreti¢no
ozadje nadgradim z izvedbo spletne ankete na temo trajnostne naravnanosti porabnikov pri
nakupu in uporabi oblacil. V tretjem poglavju predstavim namen in cilje raziskave,
metodologijo, analiziram pridobljene podatke in jih obrazloZzim. Diplomsko delo zaklju¢im
s sklepnimi ugotovitvami.

1 TRAJNOSTNA POTROSNJA

Zivimo v izrazito potro$nisko naravnani druzbi, kjer poraba ni ve¢ dejanje, namenjeno
zadovoljevanju osnovnih posameznikovih materialnih Zelja in potreb, ampak je postala
primarni mehanizem, preko katerega se meri nacionalno bogastvo in uspeh (Peattie &
Collins, 2009). Netrajnostni vzorci potro$nje in proizvodnje vse bolj vplivajo na okolje, v
katerem Zivimo, na celotno druzbo in gospodarstvo. V zadnjem Casu raziskovalci in razli¢ne
mednarodne organizacije zato veliko pozornosti namenjajo trajnostnemu razvoju, katerega
del je tudi trajnostna potrosnja (Zveza potroSnikov Slovenije, 2012).

Eno izmed najbolj znanih opredelitev trajnostnega razvoja je Svetovna komisija za okolje in
razvoj (ang. World Commission on Environment and Development, v nadaljevanju WCED)
leta 1987 objavila v poro¢ilu Our Common Future, v katerem so trajnostni razvoj opredelili
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kot: »razvoj, ki zadovoljuje trenutne potrebe, ne da bi pri tem ogrozili zadovoljevanje potreb
prihodnjih generacij«.

UNEP je leta 1994 na Simpoziju v Oslu predstavil delovni koncept definicije trajnostne
potro$nje, v poro€ilu Consumption Opportunities leta 2001 pa trajnostno potro$njo
definirajo kot: »Uporaba blaga in storitev za zadovoljevanje osnovnih potreb, izboljSevanje
kakovosti Zivljenja, ob hkratnem zmanjSevanju porabe naravnih virov, strupenih snovi,
odpadkov in onesnazeval v Zivljenjskem ciklu blaga ali storitve, ne da bi pri tem ogrozili
zadovoljevanje potreb prihodnjih generacij.« (UNEP, 2001) Kot klju¢ni cilj trajnostne
potro$nje v poroéilu izpostavijo kakovost Zivljenja. Ceprav ni nobenih univerzalnih meril,
kaj »kakovost Zivljenja« dejansko pomeni med razlicnimi posamezniki in kulturami, obstaja
nekaj skupnih znacilnosti. Kakovost Zivljenja je nemogoca brez zadovoljitve osnovnih
Cloveskih potreb po hrani, prebivaliScu in oblacilih. Pomembno vlogo pri tem pa imajo tudi
kultura, druzba in religija. Prav tako pa na kakovost Zivljenja vplivajo tudi druge
spremenljivke, kot so zdravje posameznika, dovolj €asa za pocitek in rekreacijo, priloZnosti
za osebnostni razvoj in nizka raven stresa ter visoka raven zadovoljstva na delovnem mestu.

Raziskovalci trajnostno naravnano potrosSnjo opredelijo na razliéne nacine. Vermeir in
Verbeke (2006) trajnostno potroSnjo definirata kot potroSnjo, ki pri sprejemanju odlocitev
za zadovoljitev potreb vkljuCuje tudi druZzbeno odgovornost porabnika. Cherrier (2009)
trajnostno potroSnjo poimenuje prostovoljna preprostost, to je nacin Zivljenja, ki zavraca
potro$niStvo in materialisti¢ni nacin Zivljenja. Sheth, Sethia & Srinivas (2011) trajnostno
potros$njo opredelijo kot zavedajoco potroSnjo (ang. mindful consumption), ki se odraza v
skrbi do sebe, skupnosti in narave. Shor (2012) trajnostno potroSnjo poveze s celostno
potros$njo (ang. plenitude consumption), ki poleg zadovoljevanja potreb in Zelja vkljucuje
tudi porabnikovo odgovornost do okolja in druZzbeno odgovornost. Lim (2017) pa trajnostno
potros$njo opredeli bolj celostno kot proces, ki zahteva prilagodljiv, uravnotezen in smiseln
pristop k porabi, ki zadovoljuje osnovne potrebe trenutne generacije, ne osiromasi prihodnjih
generacij, ne povzro¢a nepopravljive skode okolju, ne Skoduje delovanju naravnih sistemov,
izboljSuje ucinkovitost izrabe virov, izboljSuje kakovost Zivljenja in se izogiba pretiranemu
potro$niStvu.

Z vidika potrosnje se trajnost nanaSa na nacin porabe, ki nima negativnega vpliva na druge
in na zivljenje prihodnjih generacij. Porabniki lahko prevzamejo del odgovornosti za druzbo
in okolje z dajanjem prednosti proizvodom, ki zmanjsujejo Skodljive vplive na ljudi in okolje
(Balderjahn, Peyer & Paulssen, 2013b). Vsakic, ko porabnik sprejme odlocitev o tem, ali naj
dolocen izdelek oziroma storitev kupi ali ne, obstaja moznost, da z odlocitvijo prispeva k
bolj ali manj trajnostnemu vzorcu porabe (Young, Hwang, McDonald & Oates, 2010).



1.1 Razli¢ni vidiki trajnostne potrosnje

Razumevanje okoljskega, druZbenega in ekonomskega vidika trajnostne potroSnje zahteva
razumevanje vseh druzbenih in okoljskih vplivov, ki se pojavljajo skozi celoten proizvodni
in porabniski cikel, bodisi izdelka, storitve ali kombinacije obeh (Peattie & Collins, 2009).
V literaturi je trajnost najveCkrat preucevana iz treh razli¢nih vidikov, to so okoljski,
druzbeni in ekonomski vidik, ki jih bom predstavila v nadaljevanju.

1.1.1  Okoljski vidik

V literaturi se trajnostno naravnanost povezuje predvsem z okoljskim vidikom trajnosti.
Iz¢&rpavanje naravnih virov, vedno vecja onesnaZenost okolja in kréenje biotske
raznovrstnosti so po navedbah UNEP (2001) klju¢ni okoljski problemi, ki so posledica
potro$niSke druzbe in netrajnostne naravnanosti. Preuevanje okoljske trajnosti ima dolgo
zgodovino. Okoljska trajnost pridobiva na pomembnosti od osemdesetih let prejSnjega
stoletja zaradi globalnih podnebnih sprememb in s tem povezanih okoljskih vplivov, kot so
suSe, unievanje habitatov in naraS¢anje morske gladine (Choi & Ng, 2011). Meadows,
Meadows, Randers & Behrens (1972) so preucevali u¢inke vedno vecje potro$nje na okolje,
WCED (1987) je prvi¢ opredelila trajnostni razvoj, Elkington pa je leta 1994 predstavil
koncept »triple bottom line« (slika 1), ki zajema okolje, ljudi in dobicek (ang. planet, people,
profit). Koncept predstavlja smernice za trajnostni, v prihodnost usmerjen razvoj, ki so med
seboj tesno povezane. Poudarja tri dimenzije trajnosti, to so kakovost okolja, v katerem
Zivimo, druzbeno pravi¢nost in gospodarsko blaginjo (Elkington, 1997). McDonald, Oates,
Alevizou, Young & Hwang (2012) izpostavijo, da je ena izmed najvecjih tezav pri
zmanjSevanju degradacije okolja, kako spremeniti vsakodnevno vedenje posameznikov.

Slika 1: Dimenzije trajnosti

Ekonomski vidik /
| Dobicek ﬁl

Okoljski vidik /
Okolje /

| Druzbeni vidik |
{ Ljudje

Prirejeno po Elkington (1997).



1.1.2  Druzbeni vidik

DruZbeni vidik trajnostno naravnane potro$nje Eisenberg in Mussen (1989) opiSeta kot
vedenje, s katerim pomagamo drugemu posamezniku ali skupini posameznikov. Motivacija
za porabo na druzbeno odgovoren nacin je odvisna od zavesti, da delamo nekaj dobrega za
druge (Balderjahn in drugi, 2013a). Mohr, Webb & Harris (2001) druZbeno odgovornega
porabnika opredelijo kot osebo, katere poraba in po-nakupno vedenje koristno vplivata na
druzbo. Porabniki se vse bolj zavedajo, da lahko s svojimi nakupi doprinesejo k bolj
pravi¢nemu placilu proizvajalcev ter posledi¢no njihovemu boljSemu Zivljenju (Drevensek,
2015). Z nakupom izdelkov praviéne trgovine (ang. fair trade) se zmanjSuje revS€ina in
prispeva k trajnostnemu razvoju narave in druzbe (Jones & Willliams, 2012). UNEP (2001)
izpostavi, da bi z bolj trajnostno naravnano potroSnjo zmanjSali revs¢ino, druzbeno
razslojenost, kulturno plitkost in povecali sploS$no zadovoljstvo ljudi.

1.1.3 Ekonomski vidik

Ekonomski vidik trajnostne potroSnje Sheth, Sethia & Srinivas (2011) opredelijo kot
zavestno skrb za gospodarsko in osebno blaginjo. Pomembnosti ekonomskega vidika
trajnosti so se porabniki zaceli bolj zavedati tekom pretekle gospodarske krize zaradi strahu
pred izgubo delovnih mest, negotovosti ter razli€nih financnih tveganj, povezanih z
drzavnimi in javnimi programi (Choi & Ng, 2011). Prekomerna potro$nja ima negativen
vpliv na okolje in druzbo in prinaSa zanemarljive koristi posamezniku (Quelch & Jocz,
2007). Stroski globalnega segrevanja, ki jih povzroca predvsem nevzdrZzna poraba fosilnih
goriv, po navedbah UNEP (2001), strmo nara$¢ajo. Glavni vir gospodarske nestabilnosti so
tako stroSki nepredvidenih vplivov na okolje in sanacije vse vecjih naravnih katastrof. Glede
na to, da gospodarstvo temelji na zagotavljanju virov iz okolja in na zdravi delovni sili
(UNEP, 2001), je ekonomski vidik tesno povezan tudi z okoljskim in druzbenim vidikom
(De Carvalho, Salgueiro & Rita, 2015). Ekonomski vidik trajnostne potro$nje izpostavi tudi
vpraSanje, ki bi si ga moral postaviti porabnik pred nakupom: Ali je nakup doloCenega
izdelka sploh potreben ali ne? (Balderjahn in drugi, 2013a).

1.2 Trajnostna potrosnja oblacil

Oblacila so del naSega vsakdana in Zivljenje brez njih si tezko predstavljamo. Osnovna
funkcija oblacil je zas¢ita telesa pred zunanjimi vplivi, vendar oblacila Ze dlje ¢asa niso zgolj
samo to. Z oblacili se izrazamo, vplivajo na naSo samozavest in imajo druzbeni in kulturni
pomen. Oblacila imajo pomembno vlogo pri gradnji identitete posameznika, zato teznja po
biti »modni« pogosto pretehta teznjo po trajnostni naravnanosti (McNeill & Moore, 2015).

V danaSnjem c¢asu oblacila kupujemo Ze skoraj tako pogosto kot hrano (Dimitrova, 2010).

Ellen MacArthur Foundation (2017) navaja, da se potrosnja oblacil vztrajno povecuje,

zmanjsuje pa se dejanska uporaba kupljenih oblacil. Moda in trendi se spreminjajo tako hitro,
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da so nekateri sektorji v tekstilni industriji priceli z vse bolj netrajnostno proizvodnjo, z
namenom zadovoljitve kupcev in povecanja dobicka (McNeill & Moore, 2015). Hitra moda
je neverjetno skrajSala Zivljenjski cikel samega oblacila (Gwozdz, Steensen Nielsen &
Miiller, 2017) in zniZala cene oblacil. Razmah ponudnikov oblacil hitre mode, kot sta H&M
in Zara, je spremenil tudi nakupne navade in pri¢akovanja porabnikov.

Trend hitre mode (ang. fast fashion) se je pojavil v enaindvajsetem stoletju, njen razmah pa
je imel precejSen vpliv na celotno tekstilno industrijo. Pri hitri modi gre za poslovni model,
ki vkljucuje hitro proizvodnjo in izvedbo, naras€ajoCe Stevilo sezon, slabSo kakovost
materiala in niZje stroSke dela (Bhardway & Fairhurst, 2010). Najnovejs$i modni trendi po
zelo nizkih cenah se v trgovinah pojavijo v zelo kratkem Casu (Bianchi & Birtwistle, 2010).
Glavne znacilnosti ponudnikov hitre mode so elektronska komunikacija, pogoste dobave in
minimalna zniZanja (Zarley Watson & Yan, 2013). Ponudniki oblacil hitre mode ponujajo
oblacila, za katera se pri¢akuje, da jih bo porabnik oblekel manj kot desetkrat (McAfee,
Dessain & Sjoeman, 2004). McNeill in Moore (2015) pa v svoji raziskavi ravno to
izpostavita kot razlog, da se hitro modo oznacuje kot modo za enkratno uporabo (ang.
disposable fashion). Hitra moda je drasti¢no spremenila odnos porabnikov do oblacil.
Oblacila niso ve¢ nekaj, kar bi imeli za dlje €asa, ampak zgolj nekaj kratkotrajnega,
zaCasnega. Tovrstna proizvodnja in poraba pa nista v skladu s konceptom trajnostne
naravnanosti.

Trajnostna naravnanost na podro¢ju oblacil se je prvi¢ pojavila Ze v Sestdesetih letih
dvajsetega stoletja, ko so se porabniki zaceli zavedati negativnih posledic tekstilne industrije
na okolje (Jung & Jin, 2014). Trajnostna naravnost na podro¢ju mode je del po¢asne mode
(ang. slow fashion), ki pa ni nasprotje hitre mode (Henninger, Alevizou & Oates, 2016).
Pojav pocasne mode sovpada z vedno vecjo onesnazenostjo okolja zaradi (pre)hitrih ciklov
v modni industriji in je povezana predvsem z okoljsko trajnostno naravnanostjo. PoCasna
moda pa ni zgolj upo€asnjevanje cikla modne industrije, je druzbeno zavestno gibanje, ki
spreminja celotno miselnost porabnikov in spodbuja nakup kakovostnih oblac¢il manj
pogosto (Fletcher, 2007). Jung in Jin (2014) pri tem izpostavita tudi pomembnost
podaljSevanja zZivljenjskega cikla oblacil in povecCanje uporabnosti le-teh.

Goworek, Fisher, Cooper, Woodward & Hiller (2012) trajnostna oblacila opredelijo kot
oblacila, ki vkljucujejo enega ali ve¢ vidikov druzbene ali okoljske trajnosti. Eder-Hansen
in drugi (2012) v svoji raziskavi trajnostno potro$njo oblacil definirajo kot »uporabo oblacil
za namene, ki presegajo utilitarne potrebe, brez ogrozanja zadovoljevanja potreb prihodnjih
generacij«. Izpostavijo tudi, da trajnostna potros$nja oblacil vkljucuje staliS¢a in vedenja
porabnikov, ki pomembno vplivajo na sam nakup oblacil, njihovo uporabo in ravnanje z
njimi ter odgovorno odstranjevanje ali recikliranje odsluZenih oblacil. Na izboljSanje stanja
na podrocju trajnostne potros$nje oblacil imajo porabniki precejsen vpliv (Claudio, 2007),
zato so se zaceli pojavljati novi trendi, ki vkljucujejo bolj trajnostno naravnano potrosnjo.
Harris, Roby & Dibb (2016) izpostavijo nakupovanje starinskih oblacil (ang. vintage
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shopping), doma seSita oblacila (ang. DIY fashion) in obladila narejena iz zavrZenih oblacil
(ang. trashion). Na urbanih obmocjih pa prihajajo v ospredje alternativne oblike potroS$nje
oblacil, kot so: izposoja oblacil, nakupovanje rabljenih oblacil oziroma oblacil iz druge roke,
zamenjava oblacil in knjiZnice za oblacila (Gwozdz, Steensen Nielsen & Miiller, 2017).

Pomembnosti trajnostne naravnanosti so se zaeli zavedati tudi ponudniki oblagil. Spanski
proizvajalec oblacil Mango je leta 2017 trgu ponudil linijo oblacil, imenovano »Mango
Commited«, ki je del ve€jega projekta »Take Action« v sklopu prizadevanj k bolj trajnostno
naravnanemu poslovanju in proizvodnim procesom, ki so prijaznejSi do okolja. Njegov
konkurent §vedski H&M je sicer s prizadevanji v tej smeri zacel Ze leta 2004, ko so zaceli s
proizvodnjo oblacil iz organskega bombaza, medtem ko so prvo linijo trajnostno naravnanih
oblacil imenovano »Conscious Exclusive«, ponudili Ze leta 2010 (Edelson, 2017). Pri
trajnostni naravnanosti ni pomembno zgolj, kako so obladila proizvedena, temve¢ celotni
Zivljenjski cikel oblacil. Glede na dejstvo, da Se vedno prevec¢ oblacil konca na odlagaliscih,
so pomembne tudi aktivnosti zbiranja odsluzenih ali nezazelenih oblacil. Mango je s
tovrstnim programom zbiranja oblacil zacel leta 2015, H&M leta 2013, Spanski proizvajalec
oblacil Zara pa Sele v letu 2016. Nekateri proizvajalci oblacil so torej Ze prepoznali nujnost
sprememb svojega delovanja v smeri vecje trajnostne naravnanosti. Za dosego le-te bo
potrebno sodelovanje in ukrepanje vseh vpletenih v modni industriji, od oblikovalcev,
proizvajalcev, politike in na koncu tudi porabnikov (Harris, Roby & Dibb, 2016).

2  VEDENJE PORABNIKOV PRI NAKUPU IN UPORABI
OBLACIL

Vedenje porabnikov je zapletena interdisciplinarna veda. V literaturi zasledimo vec razli¢nih
opredelitev vedenja porabnikov. Podro¢je vedenja porabnikov proucuje, kako posamezniki,
skupine in podjetja izbirajo, kupujejo in uporabljajo izdelke, storitve, ideje ali doZivetja, da
bi zadovoljili svoje potrebe in Zelje, in kako se jih po uporabi znebijo (Kotler, 2004, str. 182).
Damjan in MozZina (2002, str. 5) opredelita vedenje porabnikov kot proces, v katerem
posamezniki odlocajo, kaj, kdaj, kje, kako in od koga kupiti blago ali sprejeti servis. To
vedenje vkljucuje oboje, mentalno in fizi¢no aktivnost, ki je potrebna za odloc€itev v procesu
nakupa.

Vedenje porabnikov pri nakupu in uporabi oblacil je proces, ki obsega nakup oblacil,
ravnanje z njimi (shranjevanje, uporaba in vzdrzevanje) in na koncu zavrzenje le-teh (Hiller
Connell & Kozar, 2014). Gre za proces, v katerem porabniki gradijo svojo identiteto, s
katerim izrazajo svoj nacin Zivljenja ter dosezejo dobro pocutje (Meyer, 2001).
Crommentuijn-Marsh, Eckert & Potter (2010) v svoji raziskavi izpostavijo, da porabnike pri
nakupu oblacil vodi kombinacija racionalnega in iracionalnega vedenja. Nacin nakupa in
nacela, ki se jih pri tem porabniki drzijo, se razlikujejo glede na vrsto oblacila in razmer, v
katerih se porabnik nahaja.



Na porabnike tekom celotnega nakupnega procesa vpliva vrsta dejavnikov. V nadaljevanju
bom predstavila, kateri dejavniki vplivajo na njihovo nakupno vedenje, kako poteka proces
nakupnega odlo¢anja pri nakupu oblacil in kaj se zgodi z oblacili po koncu uporabe.

2.1 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje v primeru oblacil

Pri preucevanja vedenja porabnikov je pomembno ugotoviti, kako se porabnik obnaSa med
samim nakupnim procesom in zakaj tako. Lo¢imo notranji proces odlo¢anja pri porabniku
in zunanje vplive okolja. Notranji proces odlo¢anja zajema osebne in psiholoSke dejavnike,
med zunanje vplive pa priStevamo kulturne in druzbene dejavnike. Vsak dejavnik na svoj
nacin vpliva na nakupno vedenje porabnikov pri nakupu oblacil. V trajnostnem smislu
razumevanje vsakega posebej pomembno vpliva na zmanjSevanje porabe oblacil (Joyner
Armstrong, Hiller Connell, Lang, Ruppert-Stroescu & LeHew, 2016). V nadaljevanju bom
predstavila skupine dejavnikov in izpostavila njihove pomembne znacilnosti.

2.1.1  Osebni dejavniki

Osebni dejavniki, ki vplivajo na odlocitev porabnika, so: starost in stopnja v Zivljenjskem
ciklu, poklic in premoZenjsko stanje, Zivljenjski slog ter osebnost in samopodoba.

Porabnik kupuje razli¢ne izdelke in storitve, ki so povezani z obdobjem Zivljenja, v katerem
se nahaja v doloCenem trenutku. Okus pri izbiri oblacil se s starostjo porabnika spreminja.
Vzorci porabe so vezani tudi na poklic, ki ga porabnik opravlja, in na njegovo premoZenjsko
stanje. Fizi¢ni delavec bo tako kupil delovna obladila in cevlje, medtem ko bo direktor
druzbe kupil draga poslovna oblacila. Nacin Zivljenja posameznika se prav tako odraza v
njegovih dejavnostih, interesih in mnenjih. Na porabnikovo vedenje vplivajo tudi osebne
znacilnosti. Osebnost kot splet psiholoSkih lastnosti povzroc€i, da se porabnik na dolo¢ene
drazljaje v okolju vedno znova odziva enako ali podobno (Kotler, 2004, 190-195).

2.1.2  Psiholoski dejavniki

Med glavne psiholoske dejavnike, ki vplivajo na nakupno odlo¢anje, priStevamo motivacijo,
zaznavanje, ucenje ter prepricanja in staliSca. Vsak posameznik ima razli¢ne potrebe, ki so
lahko fizioloSke ali psiholoSke. Osnovna funkcija oblacil je zaScita telesa pred zunanjimi
vplivi, torej s tem, da se obleCemo, zadovoljimo fizioloske potrebe. PsiholoSke potrebe pa
zadovoljimo z izbiro vrste oblacila, saj se z oblacili tudi izrazamo in sluZijo kot »okras«.
Psihologi so pri preuc¢evanju ¢lovekove motivacije razvili ve¢ razli¢nih teorij. Med najbolj
poznane sodijo Freudova, Maslowa in Herzbergova teorija. Vsaka na svoj nacin proucuje
porabnika in na podlagi teh preucevanj oblikuje trzenjsko strategijo.



Motivirani posameznik je pripravljen, da opravi nakup. S kakSnim dejanjem se bo odzval,
pa je odvisno predvsem od okolis¢in, v katerih se v dolo¢enem trenutku nahaja. V procesu
zaznavanja posameznik sprejema, organizira in interpretira pomen drazljajev in/ali
informacij v neko celovito sliko (Vida in drugi, 2010, str. 28). Vsak posameznik ima svoj
vzorec zaznavanja, zato Kotler (2004, str. 197) poudarja, da so lahko zaznave ljudi, ki so
izpostavljeni isti resni¢nosti, precej razlicne. Razli¢ne zaznave so posledica treh zaznavnih
procesov: pozornosti, izkrivljanja in ohranjanja. Porabnik, ki kupuje zimsko jakno v
doloceni barvi, bo v izloZbi trgovine pozoren zgolj na to, kljub temu, da je poleg razstavljenih
Se veliko drugih zanimivih kosov oblacil. Porabnik, ki ima na primer rad rdeco barvo, bo
takoj opazil dolocen kos oblacila v tej barvi, medtem ko porabnik, ki rdece barve ne mara,
tega kosa oblacila sploh ne bo opazil. Porabnik si tudi bolj zapomni pozitivne lastnosti
oblac¢il blagovnih znamk, ki jih obiajno kupuje in pozabi na pozitivne lastnosti
konkuren¢nih.

Ucenje so spremembe v posameznikovem vedenju, ki so posledica prejSnjih izkuSenj
(Kotler, 2004, str. 197). Velik del ¢lovekovega vedenja je nauCenega, kar je rezultat vzgibov,
drazljajev, namigov, odzivov in nagrad. Posameznikova dobra ali slaba izku$nja s kupljenim
kosom oblacila doloCene blagovne znamke se prenese na vse izdelke, ki jih ponujajo. Torej,
¢e smo z oblacilom zadovoljni, posploSimo, da prodajajo kakovostne izdelke in smo v
prihodnosti Se pripravljeni kupovati pri njih, v nasprotnem primeru pa nas slaba izku$nja
odvrne od prihodnjega nakupa.

Na nakupno vedenje pa vplivajo tudi prepriCanja in stali$¢a, ki jih ljudje pridobivajo z
delovanjem in uc¢enjem. »Preprianje je opisna zamisel porabnika o ne¢em.« (Kotler, 2004,
str. 198). Prepricanja o dolo¢enem izdelku ali blagovni znamki temeljijo na spoznavni
komponenti (Vida in drugi, 2010, str. 93) in vplivajo na nakupne odloCitve porabnika
(Kotler, 2004, str.198). Posameznik je na primer mnenja, da so oblacila dolocene blagovne
znamke bolj kakovostna kot oblacila drugih blagovnih znamk. Kljub temu, da ima oblacilo
te blagovne znamke vi§jo ceno od primerljivega obladila druge blagovne znamke, ga to ne
odvrne od nakupa. StaliS¢e pa je pridobljena trajna naravnanost k pozitivhemu ali
negativnemu odzivu na dolocen izdelek in vkljucuje spoznavno, Custveno in vedenjsko
komponento (Vida in drugi, 2010, str. 93). Posameznica na primer ne mara nositi kril, ker
se v njih ne pocuti dobro, ampak raje nosi hlace. Krila tako ne bo nikoli kupila, ¢etudi je
oblacilo njene najljubSe blagovne znamke. Kotler (2004, str. 199) navaja, da je za podjetje
bolj smiselno, da svoj izdelek prilagodi obstojecim staliS¢em porabnikov, kot da poskusa ta
staliS¢a spreminjati.

2.1.3  Kulturni dejavniki

Kulturni dejavniki v najvec¢jem obsegu vplivajo na porabnikovo nakupno vedenje. Kultura
je osnovni dejavnik posameznikovih Zelja in vedenja. Ze od naSega rojstva dalje druZina in

druge druzbene celice prenasajo na nas razli¢ne vrednote, prepri¢anja, preference in vedenja
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(Kotler, 2004, str. 183). V literaturi zasledimo razli¢ne opredelitve le-te. Solomon, Bamossy,
Askegaard & Hogg (2006) trdijo, da je kultura kolektivni spomin druzbe, ker vkljucuje
obiCaje, pomene, navade in norme, ki so znacilni za Clane neke skupnosti, druzbe ali
organizacije.

Hofstede (2001) poskusa pojasniti pojem kulture z izpostavitvijo njenih plasti, ki jih prikaze
z ovoji s pomocjo Cebulnega diagrama (slika 2). Ovoji, ki tvorijo kulturo, so vrednote v
jedru, ki se odraZajo v obicajih (ritualih in obredih), v junakih (pomembnih osebah) in
simbolih (besede, geste, objekti in znaki). Zunanje plasti so sicer vidne zunanjim
opazovalcem, njihov pomen pa razumejo le pripadniki dolo¢ene kulture (De Mooij, 2005).

Slika 2: Kultura in njene plasti

Vrednote
Obiéaji
Junaki

" i ‘ Simboli

Vir: Hofstede (2001, str. 11).

Vsako kulturo sestavljajo subkulture, ki svojim c¢lanom omogocajo neposredno
poistovetenje in socializacijo. Sem priStevamo narodnosti, vere, rasne skupine in
zemljepisne regije (Kotler, 2004, str. 183—184). Med seboj se razlikujejo po slogu, oblacilih,
glasbi ali drugih interesih, kar vpliva tudi na nakupno vedenje posameznega ¢lana. »Metalci«
so na primer pripadniki subkulture, ki poslusajo metal glasbo, svojo pripadnost izrazajo z
oblacenjem v ¢rne barve, z majicami najljubsih glasbenih izvajalcev, z raznimi dodatki iz
usnja ali z verigami.

Del vsake kulture so tudi druZzbeni razredi, ki so oblika druZbene razslojenosti. To so
hierarhi¢no razdeljene druzbene skupine na osnovi druzbenoekonomskih dejavnikov, kot so:
izobrazba, poklic, dohodek, druzbeni status in socialno ozadje (Vida in drugi, 2010, str. 142).
Druzbeni razredi se razlikujejo v nac¢inu oblacenja in govora, prezivljanju prostega Casa, prav
tako pa kaZejo razli¢na nagnjenja k izdelkom in blagovnim znamkam na podrocjih, kot so
na primer oblacila, prostoCasne dejavnosti in avtomobili (Kotler, 2004, str. 184). Direktor
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neke druzbe spada v vi§ji druzbeni razred in kupuje drugacne vrste oblacil kot delavec, ki
opravlja fizi¢na dela in je na svojem delovnem mestu oblecen v delavna oblacila.

2.1.4  DruZzbeni dejavniki

Na porabnikovo vedenje poleg osebnih, psiholoskih in kulturnih dejavnikov vplivajo tudi
druzbeni dejavniki. To so: referen¢ne skupine, druzina oziroma gospodinjstvo ter druZbene
vloge in polozaji. Najvecji vpliv na posameznika imajo referencne skupine in druZina.

Referenc¢na skupina posameznika je oseba ali skupina oseb, ki kakorkoli vplivajo na stalis¢a,
vrednote in vedenje porabnika. Posameznik lahko pripada razli¢nim referen¢nim skupinam,
mednje priStevamo znane osebnosti, druStva, skupine prijateljev (Vida in drugi, 2010, str.
165-166). Intenziteta vpliva se spreminja glede na to, za kakSen izdelek gre (Blackwell,
Miniard & Engel, 2006). Primer je navija¢ dolo¢enega nogometnega kluba, ki nosi oblacila
v barvi tega kluba, ali posameznica, katere vzornica je neka znana osebnost, ki kupuje taka
oblacila, kot jih nosi le-ta, da bi ji bila podobna.

DruZina ali gospodinjstvo sodi med najpomembnejSe porabniSke skupine in je najvplivnejSa
primarna referencna skupina. Po podatkih Statisticnega urada RS (2018) je druZina
Zivljenjska skupnost oseb v zasebnem gospodinjstvu. Gospodinjstvo opredelijo kot skupnost
prebivalcev (ali prebivalec, ki Zivi sam), ki stanujejo v istem stanovanju in imajo opredeljeno
isto Stevilko gospodinjstva. V porabnikovem Zivljenju lo¢imo dve druZini: izvorno in
ustvarjeno druZino. Izvorna druZina so porabnikovi starsi in sorojenci, ustvarjena druZina pa
porabnikov partner in otroci. Na vsakodnevno nakupno vedenje bolj vpliva porabnikova
ustvarjena druzina (Kotler, 2004, str. 188). Vloge in medsebojni vplivi ¢lanov druZine pri
nakupih se razlikujejo glede na vrsto izdelka ali storitve. Pri nakupu osnovnih oblacil je na
primer glavni nakupovalec Zena, medtem ko pri nakupu smucarskih oblacil sodelujejo vsi
¢lani druZine.

2.2 Proces nakupnega odlo¢anja v primeru oblacil

Porabniki vsakodnevno sprejemajo razlicne odlocitve. Pri proufevanju samega procesa
nakupnega odloCanja je pomembno, kdo sprejema nakupne odlocitve, za kakSno obliko
nakupnih odlocitev gre in kateri so koraki v procesu nakupnega odlocanja (Kotler, 2004, str.
200).

Ce porabnik nakupne odlogitve ne sprejema sam, ampak v sodelovanju z drugimi ¢lani
gospodinjstva, govorimo o nakupni enoti, v kateri razlicne osebe igrajo razli¢ne vloge
(Engel, Blackwell & Miniard, 1990).
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Kotler (2004, str. 200) izpostavi, da lahko porabniki pri nakupnem odloCanju igrajo pet vlog.
Pri nakupu oblacila pobudnik predlaga nakup novega oblacila, vplivneZ z nasveti in mnenji
vpliva na nakupno odlocitev, odlocevalec se odloci ali se bo oblacilo kupilo ali ne, kaj se bo
kupilo in kako ter kje se bo kupilo, kupec dejansko opravi nakup in uporabnik na koncu
uporablja kupljeno oblacilo.

Nakupno odlocanje se za¢ne Ze veliko pred dejanskim nakupom in ima posledice Se dolgo
zatem. Proces nakupnega odloCanja v primeru oblacil zelo dobro povzamejo Blackwell,
Miniard & Engel (2006), ki proces razdelijo na tri faze. Prve tri stopnje poimenujejo »pred-
nakupna faza«, naslednji dve »faza nakupa« in zadnji dve »po-nakupna faza«. Iz slike 3 je
razvidno, da je model sestavljen iz sedmih stopenj. Porabnik najprej prepozna potrebo po
novem oblacilu in se nato loti iskanja in zbiranja informacij. Med iskanjem informacij
porabnik spozna razlicne blagovne znamke in njihove znacilnosti. Sledi pred-nakupno
vrednotenje izbranih mozZnosti, ki prinasSajo iskane koristi in nato nakup oblacila, ki se
najbolj ujema s porabnikovimi Zeljami. Po nakupu in med samo uporabo oblacila ga
porabnik ovrednoti, obcuti neko raven zadovoljstva ali nezadovoljstva in ga po koncu
uporabe, ko odsluZi svojemu namenu, zavrze oziroma odsvoji.

Slika 3: Model nakupnega odlocanja

[—

Prepoznavanje potrebe

Iskanje informacij — Pred-nakupna faza

Pred-nakupno
vrednotenje moznosti

Nakup

— Faza nakupa

Uporaba

Po-nakupno
vrednotenje

— Po-nakupna faza

Odsvojitev

—

Prirejeno po Blackwell, Miniard & Engel (2006).

2.2.1  Pred-nakupna faza

V pred-nakupni fazi porabnik prepozna problem ali potrebo. Potrebo lahko sprozijo notranji
ali zunanji drazljaji. Pri notranjih draZljajih ena izmed posameznikovih osnovnih potreb, kot

12



je na primer mraz, preseZe prag in postane vzgib za nakup jakne. Potrebo lahko sprozijo tudi
zunanji draZljaji. Porabnik lahko zacuti potrebo po nakupu nekega oblacila, ko gre mimo
izlozbe z oblacili. Spodbujen porabnik nato iS¢e dodatne informacije. Pri tem razlikujemo
med povecano pozornostjo porabnika in med aktivnim iskanjem informacij.

Porabnikovi viri informacij, ki vplivajo na njegovo nakupno odlocanje, so (Kotler, 2004, str.
204):

e osebni viri: druZina, prijatelji, sosedi, znanci;

e poslovni viri: oglaSevanje, prodajalci, posredniki,

® javni viri: mnoZi¢ni mediji, porabniSke organizacije,

e izkustveni viri: ravnanje z izdelkom, pregledovanje in uporaba izdelka.

Glede na vrsto izdelka in porabnikove karakteristike se spreminja obseg in vpliv teh virov
informacij. Porabnik navadno najve¢ informacij pridobi iz poslovnih virov, vendar imajo
najvecji vpliv na njegovo nakupno odlocitev obi¢ajno informacije iz osebnih virov.

Tekom zbiranja informacij porabnik spozna razli¢ne blagovne znamke. Kot prikazuje slika
4, porabnik nato na podlagi vseh zbranih informacij oblikuje celotni niz blagovnih znamk,

ki so na voljo.

Slika 4: Zaporedni nizi pri porabnikovem odlocanju

Celotni niz Pc-zpam Hp Ost_evanl Izbirni niz Odlocitev
niz niz

Hé&M H&M H&EM H&EM 2

C&A C&A C&A C&A

Next Next Next Next

Zara Zara Zara

ovs ovs

Marx Marx

Mango

S. Oliver

Tom Tailor

Prirejeno po Kotler (2004, str. 205).

Del blagovnih znamk, ki jih bo porabnik dejansko spoznal, uvrsti v poznani niz. Blagovne
znamke, ki ustrezajo zaCetnim nakupnim merilom, nato porabnik uvrsti v upoStevani niz. V
izbirni niz se po zbiranju dodatnih informacij uvrstijo blagovne znamke, ki jih bo porabnik
uposteval pri svoji nakupni odlocitvi. Med blagovnimi znamkami v izbirnem nizu porabnik
izbere najbolj ustrezno. Porabnik ovrednoti vse relevantne informacije o blagovnih
znamkah, ki so se uvrstile v izbirni niz. Pri porabnikovem procesu presojanja gre za to, da
skuSa zadovoljiti neko potrebo. Primarna funkcija oblacil je zaScita telesa pred zunanjimi
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vplivi, torej je to ena izmed karakteristik, ki jih oblacilo mora imeti. Mora pa biti na primer
tudi modno in funkcionalno. Porabnik vidi izdelek kot skupek lastnosti, ki jih i8¢e pri
zadovoljevanju svoje potrebe.

2.2.2  Faza nakupa

V nakupni fazi porabnik izbira med blagovnimi znamkami, ki jih je uvrstil v izbirni niz.
Nakupna namera Se ne pomeni dejanskega nakupa, saj lahko v nakupno odlocCitev poseZejo
staliS€a drugih ali kakSna druga nepri¢akovana okoli$¢ina. Porabnikova odlocitev, da
spremeni, odloZi nakupno odlocitev, ali pa se ji izogne, je odvisna od zaznanega tveganja.
Obseg zaznanega tveganja se spreminja glede na vrsto in vrednost izdelka (Kotler, 2004, str.
207). Obseg zaznanega tveganja porabnika, ki kupuje na primer majico ali hlace, je manjsi
kot obseg zaznanega tveganja porabnika, ki kupuje drago smucarsko jakno. Pri tem gre za
precejSno razliko v ceni, pa tudi za razliko v trajanju oblacila, saj smucarske opreme ne
kupujemo ravno vsak dan.

Po uspesno izvedenem nakupu porabnik obcuti zadovoljstvo ali nezadovoljstvo v zvezi s
kupljenim izdelkom. Le-to je odvisno od ujemanja porabnikovih pricakovanj in zaznane
kakovosti izdelka. Pri nakupu oblacil v trajnostnem smislu pa Blackwell, Miniard & Engel
(2006) v fazo nakupa uvrstijo tudi uporabo oblacila. Kot pomemben vidik poleg uporabe
oblacila Jacoby (1976), Lundblad in Davies (2016) in Gwozdz, Steensen Nielsen & Miiller
(2017) izpostavijo tudi vzdrZevanje oblacila, kamor priStevamo pranje, susSenje in likanje.
Pri pranju je pomembno, pri kaksni temperaturi peremo, kakSen detergent in vir energije pri
tem uporabljamo. Tudi nacin suSenja oblacil in likanje vplivata na Zivljenjsko dobo oblacil
in posledi¢no tudi na potroSnjo (Gwozdz, Steensen Nielsen & Miiller, 2017).

2.2.3  Po-nakupna faza

Zadnja faza modela nakupnega odloCanja je po-nakupna faza, ki zajema po-nakupno
vrednotenje in na koncu odsvojitev oblacila.

Po-nakupno vedenje (ang. post-purchase behavior) porabnikov zajema vse reakcije po
nakupu in zadovoljstvo med uporabo izdelka. Vida in drugi (2010, str. 219) opiSejo dinamiko
po-nakupnega vrednotenja in vedenja porabnikov kot niz sledecih si korakov. Po nakupu
izdelka sledijo po-nakupne reakcije, nato vrednotenje izdelka in zadovoljstva, ki je rezultat
vrednotenja ter uporaba izdelka, ki poteka vzporedno z vrednotenjem izdelka. Na koncu
sledi opustitev izdelka.

Po-nakupne reakcije ali kognitivna disonanca (ang. cognitive dissonance) imenujemo tudi
spoznavno neskladje, ki se pogosto pojavi pri porabniku po nakupu dolocenega izdelka.
Porabnik po opravljenem nakupu razmiSlja o ustreznosti kupljenega izdelka. Zaradi
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neujemanja med staliS§¢i, mnenji, informacijami in vedenji, ki so povezani z doloenim
izdelkom, porabnik obcuti nelagodje. TakSna neskladja so obi¢ajna in so del nakupnega
odlocanja, saj nakupne odlocitve vedno zahtevajo dolocene kompromise in odrekanja (Vida
in drugi, 2010, str. 220). Porabnik na primer kupuje zimsko jakno. Vsaka ima svoje prednosti
in slabosti. Nekatere so toplejSe, druge bolje §¢itijo pred vetrom, so bolj vodoodporne, bolj
udobne, lazje za vzdrZzevanje. Redko ima izdelek vse znacilnosti, ki jih pri¢akujemo, zato je
od odlocitve porabnika odvisno, katere znacilnosti so zanj bolj pomembne in katere manj ter
katere je pripravljen Zrtvovati.

Pomembno pri po-nakupnem vedenju je tudi, kako porabnik po nakupu vrednoti kupljeni
izdelek in kako se vede zatem. Kljucni vpliv na odlocitev, ki jo bo porabnik sprejel, ima
zadovoljstvo s kupljenim izdelkom. Od ujemanja njegovih pri¢akovanj in zaznane kakovosti
izdelka je odvisno, ali bo porabnik tudi v prihodnje kupil dolocen izdelek ter komu in kako
bo sporocil svojo izkusnjo s kupljenim izdelkom (Vida in drugi, 2010, str. 221). Pricakovanja
se po navedbah Vida in drugi (2010, str. 225) oblikujejo na podlagi izkuSenj porabnika,
zunanjih vplivov (oglaSevanje, mnozi¢ni mediji, prodajno osebje, primerjalni testi) in
osebnih dejavnikov (pomen, ki ga porabnik pripisuje razlicnim znacilnostim izdelkov).
Zadovoljen porabnik bo verjetno ponovno kupil izdelek in svoje pozitivho mnenje o njem
delil z drugimi. Nezadovoljen porabnik bo izdelek zavrgel ali pa ga vrnil (Kotler, 2004, str.
208). Porabnik na primer kupi zimsko jakno. Jakna je prijetnega materiala, topla,
nepremocljiva, prav taka, kot si jo je porabnik Zelel. Porabniku je pomembno, da je pralna v
pralnem stroju. Porabnik jo tekom uporabe po navodilih proizvajalca opere v pralnem stroju.
Ko vzame jakno iz pralnega stroja, opazi, da se je polnilo jakne sprijelo v grude, posledi¢no
jakna ni prav ni€ vec topla in tako neprimerna za noSenje pozimi. Tak porabnik je razoCaran
nad nakupom in jakne te blagovne znamke zagotovo ne bo ve¢ kupil.

2.2.3.1 Opustitev izdelka oziroma odsvojitev oblacila

Opustitev izdelka oziroma odsvojitev oblacila je del po-nakupne faze in je zadnja stopnja v
porabnikovem nakupnem odlocanju. Zaradi vse krajSega Zivljenjskega cikla oblacil in nizkih
cen se veca koliCina nezelenih oblacil (Joung & Park-Poaps, 2013), zato je odlaganje tekstila
v svetu vse vecji problem (Bianchi & Birtwistle, 2012). Razli¢ni raziskovalci (Birtwistle &
Moore, 2007; Morgan & Birtwistle, 2009; Bianchi & Birtwistle, 2012; Lang, Armstrong &
Brannon, 2013) poudarjajo, da je ravnanje z oblacili, ko le-ta odsluZijo svojemu namenu,
pomemben del trajnostne potro$nje oblacil, zato temu delu po-nakupne faze namenjam vecjo
pozornost. Laitala (2014) odsvojitev oziroma zavrZenje oblacila opredeli kot konec
Zivljenjskega cikla le-tega pri trenutnem lastniku, ne glede na to ali oblacilo porabnik zavrze
med odpadke, poskrbi za reciklaZzo ali za ponovno uporabo. Porabniki oblacila odsvojijo
oziroma zavrZejo iz razli¢nih razlogov, ker niso ve¢ modna, so ponosena, neustrezne
velikosti ali iz dolg€asa (Koch & Domina, 1999).
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Pri opusScanju izdelka (slika 5) porabnik po mnenju Jacoby, Berning & Dietvorst (1977)
izbira med tremi odlo¢itvami, porabnik lahko izdelek obdrzi, se ga zacasno ali trajno znebi.
Ce porabnik izdelek obdr7i, ga uporablja za prvoten namen, ga uporablja za nov namen ali
pa ga shrani. Ce se porabnik izdelka znebi za¢asno, ga odda v najem ali pa ga posodi
drugemu porabniku. Ce se porabnik izdelka znebi, pa ga podari, zamenja za drug izdelek,
proda ali pa zavrze. Na koncno odlocitev pa vplivajo predvsem psiholoske znacilnosti
porabnika, za kakSen izdelek gre in v kakSnem stanju je ter okoli$¢ine, v katerih se porabnik
v dolo¢enem trenutku nahaja (Laitala, 2014).

Slika 5: MoZnosti opuscanja izdelka

Lzdelek

|
Ohbdrzi izdelek Znebi se ga trajno [ Znehi se ga zatasno ]
[ |

l Hporatilid ga J l Shrani izdelek J l Posodi ga ‘ l{mn £a ‘

Uporablja ga za

prvolen namen 3 D0V amen v Iﬁjl.‘l?l'l

Zamenja za .
drug izdelek \ [ Proda ga \

Prodaja iz Za nadaljnjo Drugi Preko
druge roke uporabo porabnik posrednika

Podari ga

Zavrie \

Reciklira g'ﬂ} Posredniku \

Vir: Jacoby, Berning & Dietvorst (1977).

Porabniki oblacila, ki jih ne potrebujejo ve€, najpogosteje podarijo dobrodelnim
organizacijam ali pa oddajo druZini in prijateljem (Koch & Domina, 1999; Birtwistle &
Moore, 2007). Na kakSen nacin porabnik zavrZe oblacila, je pomembno predvsem iz
okoljskega vidika. Pomembnost ponovne uporabe tekstila v svoji raziskavi izpostavita tudi
Morgan in Birtwistle (2009).

Tekstilna industrija je ena izmed panog, ki z onesnazevanjem najbolj obremenjuje okolje.
Prekomerna proizvodnja in poraba oblacil povecujeta tudi koli€¢ino oblacil, ki jih porabniki
zavrzejo in s tem tudi koli¢ino odpadkov. Po podatkih spletne strani Eurostat se koliCina
trdnih odpadkov v Evropi sicer pocasi zmanjSuje, iz 257 milijonov ton v letu 2006 na 244
milijonov ton v letu 2016 (EU-28), predvsem na ra¢un odpadkov, zavrZenih na odlagaliScih.
Povecuje se tudi reciklaza odpadkov, iz 54 milijonov ton v letu 2006 na 71 milijonov ton v
letu 2016 (EU-28). Po podatkih raziskave, izvedene s strani Friends of the Earth Europe,
smo v Evropi Se posebej potratni s tekstilnimi izdelki, saj jih kar 75% od 5,8 milijona ton na
leto odvrZzemo na odlagali$¢a ali pa pristanejo v seZigalnicah (Euractiv, 2013).
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Vedno vecja ekoloSka ozaveScenost in trajnostna naravnanost porabnikov pripomoreta k
pomembnosti tega, kako porabniki opusc¢ajo izdelke, ko le-ti odsluZijo svojemu namenu.
Pomen ponovne uporabe in recikliranja poudarja tudi Direktiva o odpadkih Evropskega
parlamenta in Sveta Evropske unije (2008). Le-ta dolo¢a glavne ukrepe za varstvo okolja in
zdravja ljudi, predvsem s preprecevanjem in zmanjSevanjem Skodljivih vplivov nastajanja
odpadkov, kamor lahko uvrstimo tudi ravnanje z oblacili, ki jih nameravamo zavre€i. S
hierarhijo ravnanja z odpadki Direktiva opredeli prednostni vrstni red ravnanja z odpadki:
preprecevanje nastajanja odpadkov, priprava za ponovno uporabo, recikliranje, druga
predelava in odstranjevanje. Veliko razli¢nih avtorjev (Morgan & Birtwistle, 2009; Laitala,
2014; Gwozdz, Steensen Nielsen & Miiller, 2017) ugotavlja, da porabniki veliko oblacil Se
vedno odvrzejo na neprimeren nacin, ko bi jih lahko ponovno uporabili ali reciklirali.
Recikliranje in ponovna uporaba oblacil nista pomembna zgolj iz okoljskega vidika trajnosti,
temvec tudi iz ekonomskega in druzbenega vidika (Cuc & Vidovic, 2011).

3 EMPIRICNA RAZISKAVA TRAJNOSTNE NARAVNANOSTI
PORABNIKOV PRI NAKUPU OBLACIL

V empiri¢énem delu diplomskega dela bom teoreti¢no ozadje nadgradila z izvedbo raziskave,
ki je bila zasnovana na podlagi pregleda znanstvene literature. Proucila bom, kako trajnostna
naravnanost porabnikov pri nakupu oblacil vpliva na njihovo nakupno in po-nakupno
vedenje.

3.1 Namen in cilji raziskave

Namen empiri¢ne raziskave diplomskega dela je na podlagi kvantitativne raziskave
ugotoviti, v kaks$ni meri so porabniki trajnostno naravnani pri nakupu oblacil in ravnanju z
njimi. Cilji raziskave so:

® ugotoviti, ¢e so porabniki trajnostno naravnani pri nakupu oblacil,

e kako, Ce sploh, trajnostna naravnanost vpliva na nakupno vedenje porabnikov pri nakupu
oblacil,

e kako pogosto porabniki kupujejo oblacila in kateri dejavniki vplivajo na njihovo
nakupno odlocitev,

® kaj se dogaja z oblacili v po-nakupni fazi,

e ugotoviti, kako porabniki ravnajo z oblacili, ko le-ta odsluzijo namenu.

3.2 Metodologija

V empiri¢nem delu teoreti¢no ozadje nadgradim z izvedbo spletne ankete, ki je kvantitativna
metoda raziskovanja. Prednosti spletnega anketiranja so predvsem nizki stroski izvedbe,

hitrost zbiranja podatkov, saj lahko v kratkem ¢asu pridobimo veliko rezultatov, preseZene
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so Casovne in geografske omejitve, ker je internet dostopen vecini populacije, racunalnisko
zbiranje podatkov pa omogoca sproten vnos podatkov in zmanjSuje napake pri vnosu
podatkov v podatkovno bazo. Slabosti spletnega anketiranja so povrSinski vpogled, saj k
odgovorom ne moremo dobiti dodatne razlage anketiranca, problem neodgovorov in
nepopolno zakljucenih anket in zajetje »primernega« vzorca, saj v raziskavo ne moremo
vkljuciti tistih, ki interneta ne uporabljajo ali do njega nimajo dostopa (Bregar, Ograjensek
& Bavdaz Kveder, 2005, str. 92 in 1KA, 2019).

Raziskavo sem izvedla na nenaklju¢nem vzorcu, pri ¢emer sem spletni naslov povezave do
vpraSalnika posredovala prijateljem preko druzbenega omreZja Facebook, ostalim, ki ga ne
uporabljajo pa preko elektronske poSte. VzorCenje je potekalo po principu veriZznega
vzor¢enja (ang. snowball sampling), ki je vrsta neverjetnostnega vzorcenja. Osebe, ki sem
jim vpraSalnik posredovala, sem poprosila, da ga posredujejo naprej. Problemi tovrstnega
vzorenja so sicer slab nadzor nad vsebino vzorca, nevarnost pristranskosti in majhna
moznost za reprezentativnost vzorca (Bregar, OgrajenSek & Bavdaz Kveder, 2005, str. 45).

S pomocjo anketnega vprasalnika, ki je bil zasnovan na podlagi znanstvenih ¢lankov na temo
trajnostne naravnanosti in trajnostne naravnanosti v povezavi z oblacili, sem preverila
postavljene raziskovalne hipoteze in pridobila sploSen vpogled na trajnostno naravnanost
porabnikov pri nakupu in uporabi obladil. VpraSalnik vsebuje vpraSanja zaprtega tipa in je
sestavljen iz treh delov. Prvi del vprasSalnika se nanaSa na trajnostno potroS$njo in nakup
oblacil, drugi del na po-nakupno vedenje in uporabo oblacil, tretji del pa vsebuje
demografska vprasSanja.

V prvem delu vpraSalnika sem porabnike sprasevala o vedenju pri nakupu oblacil, kako
pogosto nakupujejo oblacila, kje jih kupujejo in kateri so dejavniki, ki vplivajo na njihovo
nakupno odlocitev. Merska lestvica pogostosti nakupa je povzeta po Lang, Armstrong &
Brannon (2013). Navedene trditve so merjene s 5-stopenjsko Likertovo lestvico, kjer se
porabnik odlo¢a med naslednjimi stopnjami: 1-Se sploh ne strinjam, 2-Ne strinjam se, 3-Niti
se strinjam, niti se ne strinjam, 4-Strinjam se, 5-Popolnoma se strinjam. Dejavnike, ki
vplivajo na nakup oblacil, sem povzela po Mumel in Prodnik (2005). Trajnostno vedenje
porabnikov pri nakupu oblacil sem izmerila z mersko lestvico, povzeto po Kim in Damhorst
(1998). Trditve so merjene s 5-stopenjsko lestvico, kjer se porabnik odlo¢a med naslednjimi
stopnjami: 1-Nikoli, 2-Redko (v 25%), 3-Vcasih (v 50%), 4-Pogosto (v 75%), 5-Vedno (v
100%).

V drugem delu vpraSalnika sem porabnike povprasala o ravnanju z oblacili tekom uporabe

in kako pogosto ter na kakSen nacin oblacila zavrzejo. Merska lestvica pogostosti zavrZzenja

oblacil je povzeta po Lang, Armstrong & Brannon (2013). Trditve so merjene s 5-stopenjsko

Likertovo lestvico, pri ¢emer se porabnik odloca med naslednjimi stopnjami: 1-Se sploh ne

strinjam, 2-Ne strinjam se, 3-Niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4-Strinjam se, 5-Popolnoma

se strinjam. Za merjenje odnosa porabnikov do okolja sem povzela mersko lestvico po Shim
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(1995). Trditve so merjene s 5-stopenjsko Likertovo lestvico, kjer se porabnik odlo¢a med
stopnjami: 1-Sploh se ne strinjam, 2-Ne strinjam se, 3-Niti se strinjam, niti se ne strinjam,
4-Strinjam se, 5-Popolnoma se strinjam.

Na koncu, v tretjem delu vprasSalnika, sledijo Se demografska vpraSanja o spolu, starosti in
izobrazbi.

3.3 Raziskovalne hipoteze

Koncept trajnosti zajema podrocja zasCite okolja, ustvarjanja ekonomskega napredka in
prevzemanja odgovornosti za druge (Collins & Kearins, 2010). Netrajnostno vedenje vse
bolj vpliva na okolje, v katerem Zivimo, na druzbo in gospodarstvo. Z vidika potroSnje se
trajnostna naravnanost nanasa na nacin porabe, ki nima negativnega vpliva na druge in ¢im
manj Skoduje prihodnjim generacijam (Balderjahn, Peyer & Paulssen, 2013b). Poudarja
premisljenost porabnikov pri nakupu oblacil, zmanjSanje potroSnje oblacil in tudi
pomembnost ravnanja z njimi v po-nakupni fazi. Zurga, Hladnik & Forte Tav&ar (2015) v
raziskavi ugotovijo, da se trajnostna naravnanost porabnikov ne odraza v njthovem vedenju,
ko gre za nakup oblacil. Tudi Zalokar (2017) v svoji raziskavi ugotovi, da se vecina
slovenskih porabnikov le v¢asih ali Se redkeje vede eticno pri izbiri oblacil. Na tej podlagi
postavljam prvo hipotezo:

Hipoteza 1: Vecina porabnikov se le véasih ali Se redkeje (v 50% ali manj) vede
trajnostno pri nakupu oblacil.

Glede na to, da je trajnostni razvoj na vrhu prioritet mednarodne skupnosti, razli¢ni
raziskovalci proucujejo tudi vpliv demografskih znacilnosti porabnikov na trajnostno
vedenje porabnikov. Ena izmed njih je tudi vpliv izobrazbe porabnika na trajnostno vedenje
porabnikov. Tilikidou (2007) v raziskavi navaja pozitivno povezanost stopnje izobrazbe in
trajnostnega vedenja porabnikov. Pozitiven vpliv stopnje izobrazbe na trajnostno vedenje
porabnikov v raziskavi ugotovita tudi De Silva in Pownall (2014). Druga hipoteza se glasi:

Hipoteza 2: Stopnja izobrazbe je pozitivho povezana s trajnostnim vedenjem
porabnikov pri nakupu oblacil.

Na nakupno vedenje porabnikov pri nakupu oblacil vpliva veliko razli¢nih dejavnikov. Poleg
notranjih dejavnikov, ki izhajajo iz samega porabnika in zunanjih dejavnikov iz okolja,
imajo pomemben vpliv tudi dejavniki, ki izhajajo iz samega oblacila (Jacoby, Berning &
Dietvorst., 1977). Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer (1993) izpostavijo, da sta kakovost
in cena glavna dejavnika, ki vplivata na nakupno odlocitev porabnikov. Prav tako Butler in
Francis (1997) navajata, da porabniki dejavnike, kot so cena, slog in ustreznost, zaznavajo
kot pomembnejSe v primerjavi s tem, ali je oblacilo okolju prijazno. Iwanow, McEachern &

Jeffrey (2005) v raziskavi ugotovijo, da imajo cena, kakovost in slog izdelkov glavni vpliv
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na nakupne odlocitve porabnikov pri nakupu oblacil. Na podlagi napisanega postavljam
tretjo hipotezo:

Hipoteza 3a: Pri nakupu oblacil je porabnikom nadpovprecno pomemben dejavnik
cena.

Hipoteza 3b: Pri nakupu oblacil je porabnikom nadpovprecno pomemben dejavnik
kakovost.

.....

spremenile navade in pricakovanja kupcev. Mlaj$i porabniki imajo pozitiven odnos do novih
modnih trendov in so bolj dovzetni za pogostejSe nakupovanje oblacil kot starejSi porabniki
(Law, Zhang & Leung, 2004; Birtwistle & Moore, 2007), prav tako raje kupijo ve¢ cenejSih
kosov oblacil kot enega drazjega (Morgan & Birtwistle, 2009). Ob¢utljivost na modne
trende, pogosto nakupovanje oblacil in nizke cene spodbujajo bolj pogosto zavrZenje oblacil
(Birtwistle & Moore, 2007; Morgan & Birtwistle, 2009; Bianchi & Birtwistle, 2010).
McNeil in Moore (2015) v svoji raziskavi ugotovita, da tisti porabniki, za katere je moda
bistvenega pomena, ne kazejo zanimanja za trajnostno naravnanost pri nakupu oblacil. Lang,
Armstrong & Brannon (2013) pa navajajo, da porabniki, ki sledijo modnim trendom,
zavrzejo oblacila pogosteje od tistih, ki za modne trende niso obcutljivi. Naslednji dve
hipotezi se glasita:

Hipoteza 4: Porabniki se v povprecju strinjajo, da pogosto kupujejo oblacila.

Hipoteza 5: Najvecji delezZ porabnikov modne trende spremlja, vendar ne vplivajo na
njihovo nakupno odlo¢itev.

Shim (1995) je v svoji Studiji ugotovil, da ima staliS¢e porabnikov do okolja mocan vpliv na
nacin zavrzenja oblacil, kot je na primer recikliranje. Prav tako Koch & Domina (1997)
navajata, da odnos porabnikov do okolja pozitivno vpliva na recikliranje oblacil. Glede
nacina odlaganja zavrZenih oblacil sta Morgan in Birtwistle (2009) ugotovila pozitivno
povezavo med okoljskim zavedanjem porabnikov in nac¢inom zavrzenja oblacil, kot je
donacija dobrodelnim organizacijam. Bianchi in Birtwistle (2012) sta v svoji raziskavi
podobno ugotovila, da porabniki, ki so naklonjeni recikliranju, zavrZejo oblacila z
doniranjem dobrodelnim organizacijam, raje, kot da jih podarijo druzinskim ¢lanom ali
prijateljem. Zurga, Hladnik & Forte Tavéar (2015) v raziskavi, ki je bila opravljena med
slovenskimi porabniki, izpostavijo, da porabniki najpogosteje zavrzejo oblacila tako, da jih
podarijo druZzini ali prijateljem. Na podlagi napisanega postavljam zadnjo hipotezo:

Hipoteza 6: Porabniki, ki imajo bolj pozitivno staliS¢e do okolja, oblacila, ki jih ne
potrebujejo ve¢, najpogosteje podarijo druzini ali prijateljem.
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34 Analiza podatkov

V tem podpoglavju bom predstavila rezultate raziskave, ki je bila izvedena s pomocjo
spletnega anketnega vpraSalnika. Najprej bom opredelila sociodemografske znacilnosti
sodelujocih v raziskavi, sledil bo opis rezultatov po posameznih vpraSanjih iz anketnega
vpraSalnika ter na koncu preverjanje hipotez.

3.4.1 Opis vzorca

Spletni vprasalnik je v celoti izpolnilo 222 sodelujocih, nepopolno izpolnjen vprasalnik je
oddalo Se dodatnih 27, ki pa jih ne bom vkljucila v raziskavo. Med respondenti (n=222) je
24,8% moskih in 74,8% Zensk, medtem ko en sodelujoci na to vprasanje ni odgovoril.
Najvec respondentov je bilo starih od 31 do 40 let (38,7%), nekoliko manj jih je bilo starih
od 21 do 30 let (29,3%). Sledijo respondenti, stari od 41 do 50 let (16,7%), in respondenti,
stari od 51 do 60 let (6,8%). SlabSe so zastopani predstavniki najmlajSega in najstarejSega
razreda, saj je respondentov, starih do 20 let, le 8,1% in respondentov, starih nad 60 let, le
0,5%. V izobrazbeni strukturi sodelujocih je z najvecjim deleZzem zastopana univerzitetna
izobrazba, in sicer 29,7% vseh vpraSanih, srednjo Solo ima 25,2%, viSjo ali visoko Solo
22,5%, magisterij 12,2%, poklicno Solo 7,2%, doktorat 1,8% in osnovno Solo ali manj 1,4%
vseh vpraSanih.

3.4.2  Opisna statistika po vpraSanjih

V nadaljevanju bom analizirala posamezna vpraSanja iz vprasSalnika. VpraSanja so v celoti
navedena v spletnem vpraSalniku (Priloga 1), zato se bom v nadaljevanju sklicevala na
Stevilke vpraSanj.

Pri vpraSanju Q1 sem respondente spraSevala po koli¢ini kupljenih oblacil v preteklem letu.
Najvec respondentov, 60,4%, je v preteklem letu kupilo ve¢ kot pet kosov nogavic ali
spodnjega perila. Sledijo majice in srajce, katere je ve€ kot pet kosov v preteklem letu kupilo
59% respondentov; hlace in krila 24,8%, Sportna obladila 15,8% in bunde in jakne je v
preteklem letu ve€ kot pet kosov kupilo le 5% respondentov. Med tistimi respondenti, ki v
preteklem letu niso kupili nobenega oblacila, jih najvec, 15,8%, ni kupilo nobene jakne ali
bunde. En kos oblacila je v preteklem letu kupilo 50,9% respondentov, in sicer bundo ali
jakno, dva do pet kosov hlac ali kril pa je kupilo 51,4% respondentov.

Vprasanje Q2 se je nanaSalo na pogostost kupovanja oblacil. Respondenti so v zvezi z

navedenimi tremi trditvami izrazili svoje strinjanje oziroma nestrinjanje na petstopenjski

lestvici. Respondenti se z nobeno od navedenih trditev v povprecju ne strinjajo. Najmanj se

respondenti strinjajo s trditvijo, da oblacila kupujejo pogosteje kot njihovi prijatelji, pri

¢emer je aritmeti¢na sredina (v nadaljevanju AS) 2,42, standardni odklon (v nadaljevanju

SO) pa 1,05. Respondenti se ne strinjajo s trditvijo, da kupujejo oblacila tudi, e jih ne
21



potrebujejo (AS=2,43; SO=1,14). Prav tako se respondenti ne strinjajo s trditvijo, da oblacila
kupujejo samo, kadar jih potrebujejo (AS=2,66; SO=1,14). Ta trditev je bila obratno
vrednotena.

Z vpraSanjem Q3 sem respondente sprasevala po pomembnosti dejavnikov, ki vplivajo na
nakup oblacil. Respondenti so dejavnike ocenili po pomembnosti od povsem
nepomembnega do zelo pomembnega (pet stopenj). Respondentom je pri nakupu oblacil
najpomembnejsi dejavnik kakovost oblacila (AS=4,08; SO=0,66). Drugi najpomembne;jsi
dejavnik je cena oblacila (AS=3,93; SO=0,64), sledi pa mu sestava tkanine oblacila
(AS=3,91; SO=0,84). Navodila za pranje (AS=2,94; SO=1,15) in blagovna znamka oblacila
(AS=2,59; SO=0,95) respondentom nista tako pomembna. Najmanj pomemben dejavnik po
mnenju respondentov je poreklo oblacila (AS=2,53; SO=0,94).

Pri vpraSanju Q4 me je zanimalo, kje respondenti najpogosteje kupujejo oblacila.
Respondenti so na to vprasanje odgovarjali s pomocjo lestvice od nikoli (v 0%) do vedno (v
100%). Najvecji delez respondentov, 60,4%, oblacila pogosto (v 75% primerov) kupuje v
trgovskih centrih. Respondenti redko (v 25% primerov) kupujejo oblacila preko spleta
(43,7%) in v butikih (42,3%). Najmanj pogosto pa respondenti kupujejo unikatna oblacila,
izdelana po meri. DeleZ respondentov, ki jih nikoli ne kupuje, je 62,6%, oblacila preko
kataloga nikoli ne kupuje 78,8% respondentov in rabljena oblacila nikoli ne kupuje 82,9%
respondentov.

VpraSanje Q5 je vsebovalo trditve, ki so se nanaSale na vedenje porabnikov pri nakupu
oblacil. Respondenti so pogostost vedenja ovrednotili s pomocjo lestvice od nikoli (v 0%)
do vedno (v 100%). Najvecji delez respondentov, 77,0%, nikoli ne kupuje rabljenih oblacil.
Pri nakupu oblacil nikoli namenoma ne izbere tkanin, ki se perejo pri niZjih temperaturah,
se hitro posusijo in jih ni potrebno veliko likati (32,9%). Respondenti redko (v 25%
primerov) kupujejo oblacila z nizkim vplivom na okolje ali oblacila, ki niso pobarvana
(45,5% respondentov) in oblacila iz ekoloSko pridelanih vlaken (41,4%). Prav tako
respondenti redko (v 25% primerov) kupujejo oblacila, ki so narejena iz recikliranih
materialov (40,1% respondentov) in oblacila, ki so oznacena ali pakirana na okolju prijazen
nacin (39,6%).

Vprasanje Q6 je vsebovalo trditve glede spremljanja modnih trendov, respondenti pa so
izbrali tisto, s katero se najbolj strinjajo. Najvecji delez respondentov (41,9%) modne trende
spremlja, vendar ne vplivajo na njihovo nakupno odlocitev. Modne trende spremlja in se
obcasno po njih ravna 26,1% respondentov, redko jih spremlja 21,6% in modnih trendov
nikoli ne spremlja 5,9% respondentov. Najmanjsi deleZ respondentov (4,1%) modne trende
spremlja in se po njih ravna.

Pri vpraSanju Q7 me je zanimalo, koliko Casa respondenti obiajno obdrzijo kupljena
oblacila. Najve¢ respondentov (42,8%) obdrzi oblacila 5 let ali ve¢. Od 3 do 4 leta obdrZzi
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kupljena oblacila 42,3% respondentov, od 1 do 2 leti 13,1% respondentov, do pol leta pa le
0,9%. Najmanj respondentov (0,5%) obdrzi kupljena oblacila do 1 leta.

Z vpraSanjem QS8 sem respondente spraSevala, pri kakSni temperaturi najveckrat perejo
oblacila. Najvecji delez respondentov (56,3%) pere oblacila pri temperaturi 40°C. Oblacila
pri 60°C pere 22,5% respondentov, najmanj respondentov (20,7%) pa pere oblacila pri 30°C.
Nihce od vpraSanih ne pere oblacila pri temperaturi 20°C ali 90°C.

VpraSanje Q9 se je na nanaSalo na vrsto pralnih sredstev, ki jih respondenti uporabljajo
tekom pranja. Vecina respondentov (75,2%) za pranje oblacil uporablja obicajna pralna
sredstva, ekoloSka ali okolju prijazna pa 21,2% respondentov. Najmanj respondentov (3,6%)
za pranje oblacil uporablja doma pripravljena pralna sredstva. Nihce od vpraSanih ne pere
oblacil brez pralnih sredstev.

Pri vprasanju Q10 so bile navedene razli¢ne trditve o trajnostnem vedenju pri ravnanju z
oblacili, respondenti pa so med navedenimi izbrali tiste, ki za njih drZijo. Najvec
respondentov, 82%, je Ze dalo v popravilo ali so sami popravili oblacilo. Nezazelena ali
odsluZzena oblacila je v prodajalno v zbirni zabojnik za recikliranje prineslo 40,5%
respondentov, oblacilo pa je preko spleta prodalo 17,6% respondentov. Nobena od
navedenih trditev ne velja za 10,8% respondentov. Najmanj respondentov, 9,9%, je v
preteklosti Ze najelo oblacilo.

Pri vpraSanju Q11 me je zanimalo, kako respondenti ravnajo z oblacili, ki jih Zelijo zavreci.
Najvecji deleZ respondentov (70,7%) nikoli ne proda oblacil, ki jih Zelijo zavreci, sledil je
odgovor, da oblacil nikoli ne odnesejo v prodajalno v zabojnik za recikliranje, 64,9%
respondentov in 55% respondentov oblacila, ki jih Zelijo zavreci, obCasno (v 30%) vrze v
smeti. Najmanjsi delezZ respondentov oblacila, ki jih Zelijo zavreci, vsakokrat odnese v
prodajalno v zabojnik za recikliranje 0,5% ali jih uporabi v gospodinjstvu 0,9%. Ponavadi
oblacila proda le 0,9% respondentov. Nih¢e od vpraSanih ni oznacil odgovora »vsakokrat«
pri trditvi, da oblacila, ki jih Zeli zavreci, proda.

Pri vprasanju Q12 so bile navedene trditve o pogostosti in nacinu zavrzenja oblacil.
Respondenti so pri vsaki trditvi s pomocjo petstopenjske lestvice oznacili, v kaks$ni meri se
z njo strinjajo. Iz odgovorov je razvidno, da se respondenti nadpovpre¢no strinjajo s tem, da
oblacila zavrzejo, kadar so poSkodovana ali ponosena (AS=3,60; SO=0,92) in ko jim niso
vecC prav (AS=3,50; SO=1,04). Z ostalimi trditvami se respondenti ne strinjajo. Respondenti
se ne strinjajo, da nezaZelena oblacila zavrZejo, ko je njihova omara prepolna oblacil
(AS=2,88; SO=1,11). Prav tako se ne strinjajo, da obdrzijo oblacila, ¢etudi jih ne nosijo vec
(AS=2,63; SO=0,92), in da redko zavrzejo oblacila (AS=2,55; SO=0,96), obe trditvi sta
obratno vrednoteni. Respondenti se ne strinjajo, da zavrZejo oblacila, ko se jih naveli¢ajo
(AS=2,50; SO=1,02). Najmanj so se respondenti strinjali s trditvama, da zavrzejo oblacila,
ko niso ve¢ modna (AS=2,11; SO=0,87), in da neZelena oblacila zavrZzejo pogosteje kot drugi
(AS=2,09; SO=0,88).
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VpraSanje Q13 se je nanasalo na odnos porabnikov do okolja. Respondenti so pri vsaki
navedeni trditvi s pomocjo petstopenjske lestvice ocenili, v kakSni meri se s trditvijo
strinjajo. Z vsemi navedenimi trditvami se respondenti strinjajo. Najbolj se strinjajo s
trditvijo, da bi si morali vsi prizadevati za ohranitev okolja za prihodnje generacije
(AS=4,34; SO=0,59). Prav tako se respondenti strinjajo, da se okoljskim vpraSanjem in skrbi
za okolje posveca preve¢ pozornosti (AS=4,06; SO=0,81), ta trditev je obratno vrednotena.
Respondentom se zdijo okoljska vpraSanja zelo pomembna (AS=3,81; SO=0,82). Strinjajo
pa se tudi, da imajo sami pomembnejSe teZave, kot je skrb za okolje (AS=3,57; SO=0,97),
in verjamejo, da njihova prizadevanja glede recikliranja ne bodo imela prav velikega vpliva
na okolje (AS=3,38; SO=0,97), obe trditvi sta obratno vrednoteni.

3.4.3 Preverjanje raziskovalnih hipotez

V nadaljevanju bom preverila veljavnost postavljenih hipotez. V tabeli so navedene vse
hipoteze s pripadajoCimi vpraSanji iz anketnega vpraSalnika in vrsto statistiCnega testa, s
katerim bom hipotezo preverila.

Tabela 1: Prikaz hipotez s pripadajocimi vprasanji iz anketnega vprasalnika in
statisticnimi testi

Hipoteza Vprasanje Statisti¢ni testi

H1 | Vecina porabnikov se le v¢asih ali Se redkeje (v 5 Test delezev
50% ali manj) vede trajnostno pri nakupu
oblacil.

H2 | Stopnja izobrazbe je pozitivno povezana s 16 Hi-kvadrat test
trajnostnim vedenjem porabnikov pri nakupu
oblacil. 5

H3a | Pri nakupu oblacil je porabnikom nadpovprec¢no 3a Enostranski t-test
pomemben dejavnik cena.

H3b | Pri nakupu oblacil je porabnikom nadpovpre¢no 3c Enostranski t-test
pomemben dejavnik kakovost.

H4 | Porabniki se v povprecju strinjajo, da pogosto 2 Enostranski t-test
kupujejo oblacila. povprecne vrednosti

trditev

HS | Najvecji delez porabnikov modne trende 6 Frekvenc¢na

spremlja, vendar ne vplivajo na njihovo porazdelitev

nakupno odlo¢itev.

H6 | Porabniki, ki imajo bolj pozitivno stalisc¢e do 13 T-test
okolja, oblacila, ki jih ne potrebujejo vec,
pogosteje podarijo druzini ali prijateljem. 11f

Vir: lastno delo.
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H1: Vecina porabnikov se le véasih ali Se redkeje (v 50% ali manj) vede trajnostno pri
nakupu oblacil.

Prvo hipotezo sem preverila z analizo delezev, kjer respondenti, ki so na trditve v zvezi z
vedenjem pri nakupu oblacil odgovarjali z »Nikoli«, »Redko (v 25%)« in »Vasih (v 50%)«,
predstavljajo prvo skupino, ki pri nakupu oblacil ni trajnostno naravnana. Tisti, ki so
odgovarjali s »Pogosto (v 75%)« in »Vedno (v 100%), predstavljajo drugo skupino, ki je
trajnostno naravnana. Po rezultatih analize je delez prve skupine (99%) znacilno ve¢ji od
deleza druge skupine (1%) pri vseh Sestih trditvah petega vpraSanja, v katerem so bile
navedene trditve, ki se nanaSajo na vedenje porabnikov pri nakupu oblacil. Tako lahko
hipotezo, da se vecina porabnikov le v¢asih ali Se redkeje (v 50% ali manj) vede trajnostno
pri nakupu oblacil, sprejmem.

H2: Stopnja izobrazbe je pozitivho povezana s trajnostnim vedenjem porabnikov pri
nakupu oblacil.

Drugo hipotezo sem preverjala s hi-kvadrat testom. Ugotavljala sem, ali prihaja do
povezanosti med stopnjo izobrazbe (Q16) in trajnostno naravnanostjo pri nakupu oblacil
(Q5). Zaradi vecje preglednosti sem pred izvedbo testa izobrazbo razdelila na dve kategoriji,
v prvi so tisti, ki imajo srednjo Solo ali manj, v drugi pa tisti z vi§jo Solo ali ve¢. Trajnostno
naravnanost pri nakupu oblacil sem merila s Sestimi trditvami (Q5a-Q5f).

Iz tabele (Priloga 4) ni jasno razvidno, ali je med tistimi, ki se pogosto vedejo trajnostno pri
nakupu oblacil, vec tistih z viSjo izobrazbo. T-test oziroma vrednost statisticne znacilnosti
je pri treh trditvah (5a, 5b in 5f) p>0,05, pri treh trditvah (5c, 5d in Se) pa je p<0,05. Na
podlagi izracunov hi-kvadrat testa H2 ne morem sprejeti, saj pri polovici trditev ni razlik, ki
bi bile statisti¢no znacilne.

H3a: Pri nakupu oblacil je porabnikom nadpovpreé¢no pomemben dejavnik cena.
H3b: Pri nakupu oblacil je porabnikom nadpovprecno pomemben dejavnik kakovost.

Hipotezi H3a in H3b se nanaSata na pomembnost dejavnikov cene in kakovosti pri nakupu
oblacil. Obe hipotezi sem preverila z enostranskim t-testom. Za preverjanje hipoteze H3a
sem upostevala pomembnost dejavnika 3a (cena oblacila), za preverjanje hipoteze H3b pa
sem upoStevala pomembnost dejavnika 3c (kakovost oblacila). Na podlagi analize lahko
hipotezo H3a sprejmem, saj je respondentom v povprecju cena oblacila pomemben dejavnik
pri nakupu oblacil (AS=3,93; SO=0,64), preizkus je odkril znacilno razliko (p<0,01).

Na podlagi analize lahko sprejmem tudi hipotezo H3b, saj je respondentom v povprecju
kakovost oblacila pomemben dejavnik pri nakupu oblacil (AS=4,08; SO=0,66), preizkus je
odkril znacilno razliko (p<0,01).
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H4: Porabniki se v povpredju strinjajo, da pogosto kupujejo oblacila.

Hipotezo H4 sem preverila z enostranskim t-testom, upoStevala sem skupno povprecje
strinjanja s trditvami drugega vpraSanja na temo pogostosti kupovanja oblacil. Najprej sem
izraCunala indeks zanesljivosti s koeficientom Cronbachova alfa, katere vrednost je 0,805,
kar pomeni dobro zanesljivost lestvice. Po rezultatih SPSS analize v povprecju znaSa skupna
aritmeti¢na sredina 2,50 in standardni odklon 1,12. Ta vrednost je znacilno niZja od 3,0, kar
pomeni, da se respondenti v povprecju ne strinjajo s trditvijo, da pogosto kupujejo oblacila.
Hipoteze, da se porabniki v povprecju strinjajo, da pogosto kupujejo oblacila, zato ne morem
sprejeti.

HS5: Najvecji delez porabnikov modne trende spremlja, vendar ne vplivajo na njihovo
nakupno odloditev.

Hipotezo sem preverjala s Sestim vpraSanjem, v katerem so bile navedene trditve glede
spremljanja modnih trendov. Najve¢ respondentov (93 ali 41,9%) modne trende spremlja,
vendar ne vplivajo na njihovo nakupno odlocitev. Drugi najvecji deleZ respondentov (58 ali
26,1%) modne trende pogosto spremlja in se obCasno po njih ravna. Na podlagi tega lahko
hipotezo 5 sprejmem.

H6: Porabniki, ki imajo bolj pozitivno staliS¢e do okolja, obla¢ila, ki jih ne potrebujejo
vec, pogosteje podarijo druzini ali prijateljem.

Zadnjo hipotezo (H6) sem preverjala s t-testom. Ugotavljala sem, ali je staliS¢e porabnikov
do okolja (Q13) povezano z nainom zavrZenja oblacil, natancneje, ali tisti respondenti, ki
imajo bolj pozitivno staliS¢e do okolja, oblacila, ki jih ne potrebujejo vec, pogosteje podarijo
druZini ali prijateljem (Q11f). StaliS¢e porabnikov do okolja sem merila s petimi trditvami
(Q13a — Q13e), za katere sem izracunala skupno povprecje. IzraCunala sem tudi indeks
zanesljivosti s koeficientom Cronbachova alfa, katere vrednost je 0,750, kar pomeni dobro
zanesljivost lestvice. Pogostost ravnanja iz Q11f (»Podarim jih druzini ali prijateljem.«) sem
razdelila v dve skupini. V prvo sem razvrstila tiste respondente, ki so odgovarjali z »Nikoli,
»Obcasno« in »Vasih, ter v drugo skupino tiste, ki so odgovarjali s »Pogosto«, »Ponavadi«
in »Vsakokrat«. V prvi skupini je bilo 122 respondentov (AS=3,81), v drugi skupini pa 94
respondentov (AS=3,85).

Iz tabele (Priloga 8) je razvidno, da je povprecje za skupino 1 sicer nizje v primerjavi s

skupino 2, t-test pa ni odkril razlike, ki bi bila statisti¢no znacilna, zato hipoteze 6 ne morem
sprejeti.
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3.5 Interpretacija ugotovitev

V tem podpoglavju bom predstavila glavne ugotovitve empiri¢ne raziskave in jih umestila v
obstojeco literaturo. Povzetek preverjanja hipotez je predstavljen v Prilogi 9.

Kim in Damhorst (1998) sta v raziskavi ugotovili, da se porabniki kljub sploSni
zaskrbljenosti za okolje ne vedejo trajnostno, ko gre za nakup oblacil. Omejeno ozaveScenost
porabnikov o vplivu oblacil na trajnost v raziskavi navajajo tudi Goworek, Fisher, Cooper,
Woodward & Hiller (2012). Porabniki, kljub dolo¢eni stopnji okoljske zavesti, nakupa
oblagil ne povezujejo s §kodljivimi vplivi na okolje (Zurga, Hladnik & Forte Tavéar, 2015).
Pri preverjanju prve hipoteze me je zanimalo trajnostno vedenje pri nakupu oblacil. Z
raziskavo sem ugotovila, da je deleZ porabnikov, ki se v€asih, redko ali nikoli ne vedejo
trajnostno pri nakupu oblacil obCutno vecji v primerjavi s tistimi, ki se pogosto ali vedno
vedejo tako. Prvo hipotezo sem sprejela, saj se ve€ina porabnikov le v€asih ali Se redkeje (v
50% ali manj) vede trajnostno pri nakupu oblacil. Podobne ugotovitve je v raziskavi
izpostavil tudi Zalokar (2017), le da je Slo v njegovem primeru za eti¢na oblacila. Ugotovitve
se po mojem mnenju ujemajo z navedeno literaturo in porabniki, kljub zavedanju o
Skodljivosti prekomerne potroS$nje, nakupa oblacil Se vedno ne povezujejo s trajnostno
naravnanostjo.

Na vedenje porabnikov pri nakupu oblacil vpliva vrsta razlicnih dejavnikov. Joyner
Armstrong, Hiller Connell, Lang, Ruppert-Stroescu & LeHew (2016) izpostavijo, da so prav
vsi pomembni za razumevanje samega procesa nakupnega odloCanja in za spodbujanje
zmanjSevanja porabe ter bolj trajnostne potro$nje oblacil. Kot sem omenila Ze v pregledu
literature, raziskovalci med drugim proucCujejo tudi vpliv demografskih znacilnosti
porabnikov na trajnostno vedenje, med katerimi naj bi bila povezava med stopnjo izobrazbe
in trajnostnim vedenjem nekoliko bolj dosledna kot povezava z drugimi demografskimi
spremenljivkami (Straughan & Roberts, 1999). Porabniki z vi§jo izobrazbo so, kot navajata
De Silva & Pownall (2014), pripravljeni zniZati svoj Zivljenjski standard in zmanjSati
potro$njo z namenom ohranitve okolja za prihodnje generacije. Tilikidou (2007) v raziskavi
izpostavi pozitivno povezanost med stopnjo izobrazbe in trajnostnim vedenjem porabnikov.
S preverjanjem druge hipoteze te povezave ne morem potrditi. Druge hipoteze nisem
sprejela, saj stopnja izobrazbe ni pozitivno povezana s trajnostnim vedenjem porabnikov pri
nakupu oblacil. Mozen razlog za to je, da raziskovalci navajajo demografske znacilnosti
porabnikov kot slab napovedovalec dolocenega vedenja (Butler & Francis, 1997; Domina &
Koch, 1999). Vedenje porabnikov naj bi bilo bolj povezano z vrsto izdelka in odvisno tudi
od situacije, v kateri se porabnik nahaja (Butler & Francis, 1997). Kot primernejsi
napovedovalec dolocenega vedenja Domina in Koch (1999) navajata merjenje odnosa do
dolocene problematike.

Konc¢na odlocitev porabnika o nakupu oziroma nenakupu doloCenega oblacila je v veliki
meri odvisna od samih lastnosti oblacila: kot navajajo Iwanow, McEachern & Jeffrey (2005),
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so to predvsem cena, kakovost in modnost oblacila. Kljub temu, da so okoljski problemi
porabnikom pomembni, imajo pri nakupu oblacil prednost cena, slog in prileganje oblacila
(Butler & Francis, 1997). Tretji hipotezi (H3a in H3b) sem sprejela, saj sta porabnikom res
nadpovprec¢no pomembna dejavnika pri nakupu oblacil kakovost in cena, sledita pa sestava
tkanine oblacila in modnost oblacila. Kakovost, kot najpomembnejsi dejavnik za nakup
doloCenega oblacila, v svoji raziskavi izpostavijo tudi Mumel in Prodnik (2005) ter Zalokar
(2017). Tudi vrstni red ostalih dejavnikov, ki vplivajo na nakup, je v raziskavah podoben.

Na potro$njo oblacil vpliva Zelja po izraZanju in ustvarjanju identitete, saj so oblacila, ki jih
nosimo, stalno na ogled drugim (Berger & Heath, 2007). Glede na to, da oblacila nosimo
vsak dan, se radi v njih pocutimo dobro. TeZnja po modnosti pogosto prednjaci pred teZnjo
po tem, da bi bili pri porabi oblacil trajnostno naravnani (McNeill & Moore, 2015).
Obcutljivost na modne trende je dejavnik, ki ima lahko velik vpliv na nakup novih oblacil
in zavrZenje starih, Se preden se le-ta iztroSijo (Winakor, 1969). Law, Zhang & Leung (2004)
v svoji raziskavi izpostavijo povezanost med modnimi trendi in potro$njo oblacil, zato sem
Zelela preveriti, kako pogosto porabniki spremljajo modne trende in v kak$ni meri vplivajo
na njihove nakupne odlocitve. Izkazalo se je, da najvecji delez porabnikov modne trende
sicer spremlja, vendar ne vplivajo na njihovo nakupno odlocitev, zato sem peto hipotezo
sprejela.

Z razmahom hitre mode se je drasti¢no skrajSal Zivljenjski cikel oblacil (Gwozdz, Steensen
Nielsen & Miiller, 2017), povecala se je pogostost nakupov oblacil in znizale so se cene le-
teh (Birtwistle & Moore, 2007). Povecevanje Stevila modnih sezon in vse pogostejsi nakupi
prispevajo h kopicenju in rasti nezaZelenih oblacil (Joung & Park-Poaps, 2013). Po podatkih
Ellen MacArthur Foundation (2017) se je poraba oblacil v zadnjih letih drasti¢no povecala,
medtem ko se zmanjSuje dejanska uporaba oblacil. Glede na navedbe sem predvidevala, da
se porabniki v povprec¢ju strinjajo, da pogosto kupujejo oblacila. Rezultati raziskave tega
niso potrdili, zato Cetrte hipoteze nisem sprejela. Kljub sploSnemu trendu povecevanja
potro$nje oblacil, se porabniki, ki so sodelovali v raziskavi, ne strinjajo, da pogosto kupujejo
oblacila. Eden izmed moZnih razlogov za tak rezultat je, da porabniki kupujejo bolj klasicne
in kakovostne kose oblacil, ki so Siroko uporabni in trajajo dlje ¢asa. Rezultat je morda
povezan tudi s tem, da je vecji delez respondentov starih nad 30 let. Mlajsi porabniki zaradi
sledenja modnim trendom kupujejo vecje kolicine oblacil pogosteje kot starejSi porabniki,
ki koli¢insko kupujejo manj, a zato bolj kakovostna oblacila (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

Trajnostna potro$nja se ne nanasa samo na trajnostno vedenje pri nakupu oblacil, temvec
tudi na trajnostne aktivnosti v po-nakupnem obdobju, ki vkljucujejo uporabo, ponovno
uporabo, recikliranje in zavrZenje oblacil (Ha-Brookshire & Hodges, 2009). Ker celoten
Zivljenjski cikel oblacil od proizvodnje vlaken do zavrzenja oblacil v veliki meri prispeva k
degradaciji naravnega okolja, je odnos porabnikov do okolja pomembna spremenljivka, ki
vpliva na vedenje porabnikov (Hiller Connell & Kozar, 2014). StaliS¢e porabnikov do okolja
vpliva na nacin zavrZenja oblacil (Shim, 1995). Kot najpogostejsi na¢in Domina in Koch
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(1999) ter Bianchi in Birtwistle (2010) izpostavijo posredovanje oblacil dobrodelnim
organizacijam, Zurga, Hladnik & Forte Tavéar (2015) pa posredovanje oblagil druZini in
prijateljem. V raziskavi sem ugotovila, da porabniki obladila, ki jih Zelijo zavreci,
najpogosteje podarijo druzini ali prijateljem. Povezave med pozitivnim staliS¢em
porabnikov do okolja in zavrZenjem oblacil na nacin, da jih podarijo druZini in prijateljem,
ki jo v raziskavi navajata Bianchi & Birtwistle (2010), ne morem potrditi, zato zadnje
hipoteze nisem sprejela. Razlog za odsotnost povezave med pozitivnim staliS¢em
porabnikov do okolja in nainom zavrZenja (da oblacila podarijo druZini ali prijateljem) je
mogoce ta, da je metoda zavrZenja izbrana iz drugih razlogov, ki niso povezani z okoljem,
kot so priro¢nost, Zelja po pomoci in skrb za druge.

SKLEP

Zivimo v &asu, ko je moZnosti za potrodnjo prakti¢no neskonéno. Vse hitrejsi nadin Zivljenja
se vse (pre)veckrat odraza pri netrajnostnih nakupnih odlocitvah porabnikov, tudi pri
potros$nji oblacil. Hitra moda je drasti¢no skrajSala Zivljenjski cikel oblacil (Gwozdz,
Steensen Nielsen & Miiller, 2017) in spremenila odnos porabnikov do le-teh. Glede na to,
da se porabniki premalo zavedajo Skodljivih vplivov prekomerne potrosnje, je eden vecjih
izzivov danaSnjega cCasa na poti k vecji trajnostni naravnanosti, kako spremeniti
vsakodnevno vedenje vsakega posameznika (McDonald, Oates, Alevizou, Young & Hwang,
2012). Porabniki se morajo zavedati, da z vsako odlocitvijo o nakupu ali nenakupu
doloCenega izdelka prispevajo k bolj ali manj trajnostno naravnani potros$nji (Young,
Hwang, McDonald & Oates, 2010).

Namen diplomskega dela je bil opredeliti trajnostno potrosnjo ter jo povezati s trajnostno
naravnano potro$njo oblacil. V teoreticnem delu sem s pregledom strokovne literature
predstavila trajnostno potro$njo in razli¢ne vidike le-te ter vedenje porabnikov pri nakupu in
uporabi oblacil. V empiricnem delu pa sem s spletno raziskavo preverjala, kako se porabniki
vedejo pri nakupu in uporabi oblacil.

Trajnostna naravnanost porabnikov pri nakupu oblacil je po mojem mnenju Se bolj v zacetni
fazi, kot v svoji raziskavi izpostavijo tudi Zurga, Hladnik & Forte Tavéar (2015). Eden izmed
moznih razlogov za to je, kot v svoji raziskavi navaja Hiller Connel (2011), vrzel med
odnosom porabnikov in njihovim dejanskim vedenjem, saj vecina porabnikov pri nakupu
oblacil le minimalno sodeluje pri okolju prijazni porabi oblacil. To sem potrdila tudi v
izvedeni empiricni raziskavi, saj se ve€ina porabnikov le vcasih ali Se redkeje (v 50% ali
manj) vede trajnostno pri nakupu oblacil. Odnos porabnikov do trajnostne naravnanosti se
pogosto ne odraza v njihovem ravnanju pri nakupu oblacil (Joergens, 2006), ker so nakupne
odlocCitve odvisne tudi od drugih dejavnikov, kot so na primer cena, slog in ustreznost
oblacila (Butler & Francis, 1997). Dejavnika, ki sta se v raziskavi izkazala kot porabnikom
nadpovpre¢no pomembna, sta cena in kakovost. Ker v oblacilih radi izgledamo in se
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pocutimo dobro, je teZnja porabnikov po modnosti pogosto bolj pomembna kot teZnja po
trajnostni naravnanosti (McNeill & Moore, 2015). Najvecji deleZ porabnikov, ki so
sodelovali v raziskavi, modne trende sicer spremlja, vendar ne vplivajo na njihovo nakupno
odlocitev. Razmah hitre mode je drasticno skrajSal Zivljenjski cikel oblacil (Gwozdz,
Steensen Nielsen & Miiller, 2017), cene oblacil so se zniZale, povecala pa se je pogostost
nakupa le-teh (Birtwistle & Moore, 2007). Kljub temu, da porabniki danes kupujejo oblacila
pogosteje kot v preteklosti, se porabniki, ki so sodelovali v raziskavi, niso strinjali, da
pogosto kupujejo oblacila. Koncept trajnostne potro$nje oblacil se ne nanaSa samo na
potros$njo, temve¢ tudi na ravnanje z oblacili v po-nakupni fazi. Pomembno je, kako
porabniki ravnajo z oblacili in na kakSen nacin jih zavrzejo. Najvecji delez porabnikov, ki
so sodelovali v raziskavi, oblacila, ki jih zavrzejo, najpogosteje podari druZini ali prijateljem,
kar je po mojem mnenju povezano bolj s prirocnostjo metode in ne toliko s trajnostno
naravnanostjo.

Iz ugotovitev izvedene raziskave lahko podam tudi nekaj splo$nih priporocil za proizvajalce
in ponudnike oblacil. Glede na to, da porabniki nakupa oblacil ne povezujejo s trajnostno
naravnanostjo, bi bilo potrebno v prihodnosti ve¢ pozornosti posvetiti ozaveS€anju
porabnikov o negativnih vplivih prekomerne potros$nje oblacil. Na zmanjSevanje potroSnje
lahko proizvajalci oblacil vplivajo s poveCanjem ponudbe trajnostnih kosov oblacil, ki so
bolj kakovostni, SirSe uporabni in trajajo dlje Casa. Poleg zmanjSevanja potroS$nje je
porabnikom potrebno predstaviti bolj trajnostne alternative, ki so jim na voljo, preden do
nakupa novih oblacil sploh pride. Ena izmed bolj trajnostnih alternativ je izmenjava rabljenih
oblacil, kot je na primer projekt Tekstilnica, pa tudi kupovanje oblacil iz druge roke. Vecja
medijska izpostavljenost problema prekomerne potroSnje oblacil in Skodljivih vplivov le-te
bi po mojem mnenju ravno tako pripomogla k zmanjSevanju problema in vecji trajnostni
naravnanosti. Ponudniki oblacil bi morali tudi bolj poudarjati pomen navodil za vzdrZevanje
oblacil, saj lahko tudi s pravilnim ravnanjem z njimi zmanjSamo vpliv na okolje in
podaljSamo njihovo Zivljenjsko dobo. BoljSa informiranost porabnikov, kako naj ravnajo z
oblacili, ki jih Zelijo zavreci, bi pripomogla k zmanjSevanju Skodljivih uc¢inkov, ki jih imajo
zavrZzena oblacila na okolje in posledi¢no na celotno druzbo. Ce Zelimo dose¢i vedjo
trajnostno naravnanost, je najprej potrebna sprememba v miselnosti porabnikov, saj lahko
za vecjo trajnostno naravnanost najve¢ naredimo prav porabniki sami.

Diplomsko delo ima tudi doloCene omejitve. Prva omejitev je velikost vzorca pri izvedeni
raziskavi, saj je vzorec relativno majhen. Druga omejitev je nereprezentativen vzorec zaradi
nenaklju¢nega nacina vzor¢enja. Z rezultati raziskave sem dobila pregled nad obravnavano
tematiko, a jih ne morem posplositi na celotno populacijo. Za SirSi vpogled in bolj uporabne
podatke bi moral biti vprasalnik aktiven daljSe ¢asovno obdobje, vzorec bi moral biti vec;ji
in drugace izbran. Vprasalnik bi bil lahko obseZnejSi in z ve¢ odprtimi vprasanji, kar bi
respondentom omogocalo vecjo svobodo pri odgovorih, z njimi bi pridobila bolj podroben
vpogled v vedenje porabnikov, vendar bi bilo po mojem mnenju na ta racun Se ve¢ predcasno
zakljucenih vpraSalnikov. Ena izmed omejitev je tudi, da so na vprasalnik odgovarjali samo
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porabniki, ki uporabljajo druzbeno omrezje Facebook, in tisti, ki so ga prejeli preko
elektronske posSte. Tako anketa ni dosegla tistih, ki druzbenega omreZja ne uporabljajo
oziroma nimajo elektronske poste.

Obravnavana tematika trajnostne naravnanosti pri nakupu oblacil je obseZna in v slovenskem
prostoru Se dokaj neraziskana tematika, zato je prostora za nadaljnje raziskovanje Se veliko.
Z izvedbo raziskave na vecjem vzorcu in z nakljuénim nacinom vzor€enja bi pridobili
podatke, ki bi bili zelo verjetno uporabnejsi za reSevanje obravnavane problematike. Za bolj
poglobljeno raziskavo bi bilo priporoc€ljivo izvesti tudi osebne intervjuje s porabniki, saj bi
s tem dobili boljsi vpogled v njihovo vedenje. Sodelujoci v raziskavi ne bi smeli biti omejeni
samo na uporabnike druzbenega omreZja Facebook in tiste, ki uporabljajo elektronsko posto,
saj bi s tem zajeli bolj raznolik vzorec in porabnike vseh starostnih skupin.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik

Sem SaSa Zadnik in kon¢ujem dodiplomski $tudij na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. V sklopu diplomskega
dela z naslovom Trajnostna naravnanost porabnikov pri nakupu oblacil sem pripravila raziskavo na to temo.
Anketni vpragalnik je anonimen, zbrani podatki pa bodo uporabljeni samo za namene raziskave. Ze vnaprej
se vam zahvaljujem za sodelovanje.

Q1 - Koliko kosov oblacil ste kupili v preteklem letu?

0 1 2-5 Vec kot 5
Majice in srajce O O O Q
Hlace, krila O O O O
Bunde, jakne O O O Q
Nogavice in spodnje perilo O O O O
Sportna oblagila O O O @,

Q2 - V nadaljevanju so navedene trditve glede pogostosti kupovanja oblacil. Prosim, da pri vsaki
trditvi oznacite v kaksni meri se z njo strinjate.

1-Se 2-Ne 3-Nitise 4- 5-
splohne strinjam se strinjam, Strinjam se Popolnoma
strinjam niti se ne se strinjam

strinjam
Oblacila kupujem pogosteje kot moji prijatelji. O O O O O
Pogosto kupujem oblacila tudi, ¢e jih ne ~ ~ ~ ~ O
potrebujem. ~ ~ ~ ~ -
Oblacila kupujem samo, kadar jih potrebujem. O O O O O

Q3 - V nadaljevanju je navedenih ve¢ dejavnikov, Ki vplivajo na nakup oblacil. Prosim, da pri vsakem
dejavniku oznacite, kako pomemben je za vas pri nakupu oblacil.

Povsem Nepomem Niti Pomemben  Zelo

nepomemb ben  pomemben pomemben
en , hiti
nepomemb
en
Cena oblagila O O O O ®
Sestava tkanine oblacila O O O O )
Kakovost oblacila O O O O 9
Modnost oblagila O O O O )
Okolju prijazno oblacilo O O O O ®
Blagovna znamka oblagila O O O O )
Navodila za pranje oblacila O O O O 9
Poreklo oblacila O O O O D

Q4 - Kje najpogosteje kupujete oblacila?

Nikoli Redko (v Vcasih (v Pogosto (v Vedno (v
25%) 50%) 75 %) 100%)

M M M <\
N/ N/ N/ /

I
./

Trgovski centri

—



Nikoli Redko (v Vcasih (v Pogosto (v Vedno (v
25%) 50%) 75 %) 100%)

Spletno nakupovanje O O O O O
Nakupovanje preko kataloga O O O O O
Butiki O O O O O
Nakupovanje rabljenih oblagil (Bolha, Let go...) O O O O O
Nakupovanje unikatnih oblagil, izdelanih po meri () O O O O

QS5 - V nadaljevanju so navedene trditve, ki se nanasajo na vedenje porabnikov pri nakupu obla¢il.
Prosim, oznacite, kako pogosto vedenje, ki je opisano v trditvi, velja za vas.

Nikoli  Redko (v V<¢asih (v Pogosto (v Vedno (v
25%) 50%) 75%) 100%)

Kupujem oblacila, ki so narejena iz recikliranih 7 = = = ~
9 o/ o/ ./ o/ ./
materialov.
Kupujem rabljena oblagila. O O O O @,
Pri nakupu oblacil namenoma izberem tkanine,
ki se perejo pri nizjih temperaturah, se hitro O O O O O
posusijo in jih ni potrebno veliko likati.
Kupujem oblacila iz ekolosko pridelanih —~ —~ —~ —~ ~
. ./ o/ o/ o/ ./
naravnih vlaken.
Kupujem oblacila z nizkim vplivom na okolje ali 7 ra . . ~
8 g 2 o/ o/ o/ ./ ./
oblacila, ki niso pobarvana.
Kupujem oblacila, ki so ozna¢ena ali pakirana na —~ —~ — — ~
./ o/ o/ o/ ./

okolju prijazen nacin.

Q6 - V danasnjem Casu se moda in trendi spreminjajo precej hitreje, kot so se v preteklosti, kar vpliva
tudi na nakupne navade porabnikov. V nadaljevanju med navedenimi trditvami izberite tisto, s katero
se najbolj strinjate.

(0 Modne trende redno spremljam in se po njih ravnam.

O Modne trende pogosto spremljam in se ob¢asno po njih ravnam.

O Modne trende spremljam, vendar ne vplivajo na mojo nakupno odlocitev.
O Modne trende redko spremljam.

O Modnih trendov nikoli ne spremljam.

Q7 - Koliko ¢asa obicajno obdrzite kupljena oblacila?

O Do pol leta
O Dol leta
™ .
./ 1do 2 leti
O3 do 4 leta

O 5 let ali ved
Q8 - Pri kaksni temperaturi najveckrat perete oblacila?
(20°C

O 30°C
e
O 40°C



O 60°C
~
./ 90°C

Q9 - Kaks$na pralna sredstva uporabljate tekom pranja?

(0 Obicajna
O Ekoloska/okolju prijazna
O Doma pripravljena

O Ne uporabljam pralnih sredstev

Q10 - Prosim, da v nadaljevanju izberete tiste trditve, ki drZijo za vas:
Moznih je ve€ odgovorov

Dal/-a sem v popravilo ali sam/-a popravila oblac¢ilo (Sivanje gumba, zaSitje raztrganine, zamenjava
zadrge ipd.).
| Prodal/-a sem oblailo preko spleta (npr. Bolha, Let go).
J Najel/-a sem oblacilo (npr. oblacila za posebne priloznosti, poroka).
| Odsluzena ali nezazelena oblagila sem prinesel/-a nazaj v prodajalno v zbirni zabojnik za recikliranje v
zameno za kupon ali dolo€en popust.

| Ni¢ od navedenega.

Q11 - Kako najpogosteje ravnate z obla¢ili, ki jih Zelite zavreci?

Nikoli Oblasno (v VCasih (v Pogosto (v Ponavadi (v Vsakokrat

30%) 50%) 70%) 90%)
Vrzem jih v smeti. O O O O O @,
Uporabim jih v
gospodinjstvu (za krpe O O O O O O
ipd.).
Podarim jih
dobrodelnim a ~ = ~ ® ~
organizacijam (npr. - - ~ - h =
Karitas, Rdeci kriz...).
Odlozim jih v
zabojnike za lo¢eno ~ ~ — ~ O ~
zbiranje odpadnega - = ~ - h =
tekstila.
Odnesem jih v
prodajalno v zabojnik ~ o . ~ O ~
za recikliranje (H&M, - ~ ~ - h =
Zara...).
Podarim jih druzini ali O —~ —~ ~ ® O
prijateljem. - ~ - ~ b -
Prodam jih. O O O O O O



Q12 - V nadaljevanju so navedene trditve o pogostosti in na¢inu zavrzenja oblacil. Prosim, da pri vsaki
trditvi oznacite, v kaksni meri se z njo strinjate.

Se sploh Ne Niti se ~ Strinjam se Popolnoma
ne strinjam strinjam se strinjam, se strinjam
niti se ne
strinjam
NeZelena oblacila verjetno zavrZzem pogosteje . s s s =
Kot drugi ) ) ) ) )
Ponavadi oblacila obdrZim, ¢etudi jih ne nosim —~ —~ —~ —~ o~
< (% (Y (Y ) )
vec.
Ponavadi zavrzem oblaéila, ko niso ve¢ modna. O O O O )
Redko zavrZem obladila. O O O O @,
NeZelena oblacila zavrzem, ko je moja omara . s s s =
- L ) ) (W )
prepolna oblacil.
ZavrZem obladila, ko se jih naveli¢am. O O O O )
Ponavadi zavrzem oblacila, ko mi niso ve¢ prav. O O O O O
Obicajno zavrZem oblacila samo, kadar so —~ —~ —~ —~ —
W ) ) ) L

poskodovana ali ponosena.

Q13 - V nadaljevanju so navedene trditve o odnosu porabnikov do okolja. Pri vsaki trditvi prosim
oznacite, v kakSni meri se z njo strinjate.

Se sploh Ne Nitise  Strinjam se Popolnoma
ne strinjam strinjam se  strinjam, se strinjam
niti se ne
strinjam
Okoljska vpraSanja se mi zdijo zelo pomembna. O O O O O
Imam pomembnejse teZave, kot je skrb za okolje. O O O O O
Verjamem, da bi si morali vsi prizadevati za ra v v v Py
. . . . .. W J J J )
ohranitev okolja za prihodnje generacije.
Okoljskim vpraSanjem in skrbi za okolje se —~ —~ —~ —~ —
« « . ) ) ) ) )
posveca preve¢ pozornosti.
Verjamem, da moja prizadevanja glede
T i i ) . . . . ~
recikliranja ne bodo imela prav velikega vpliva P P P P P
na okolje.
Q14 - Spol:
s .
O Mogki

O Zenski
Q15 - Starost:

(0 do 20 let

O

.’ od 21 do 30 let
O o0d 31 do 40 let
O od 41 do 50 let
O 0d 51 do 60 let



O nad 60 let

Q16 - Izobrazba:

O osnovna $ola ali manj
O poklicna Sola

O srednja Sola

O vigja ali visoka Sola
O univerzitetna

O magisterij

O doktorat



Priloga 2: Opisna statistika vprasSanj uporabljenih za preverjanje hipotez

Tabela priloge 1: Sociodemografske znacilnosti vzorca

n=222 f f(v %)
Moski 55 24.8
Spol Zenski 166 74,8
Ni odgovoril 1 0,5
f f(v%)
Do 20 let 18 8,1
Od 21 do 30 let 65 29,3
Od 31 do 40 let 86 38,7
Starost
Od 41 do 50 let 37 16,7
Od 51 do 60 let 15 6,8
Nad 60 let 1 0,5
f f(v %)
osnovna Sola ali manj 1,4
poklicna Sola 16 7,2
srednja Sola 56 25,2
Izobrazba vi§ja ali visoka Sola 50 22,5
univerzitetna 66 29,7
magisterij 27 12,2
doktorat 4 1,80
Vir: lastno delo.
Tabela priloge 2: Q2 Trditve glede pogostosti kupovanja oblacil.
n=222 1-Se 2-Ne 3 - Niti se 4- 5-
sploh ne | strinjam | strinjam, niti se | Strinjam | Popolnoma se
strinjam se ne strinjam se strinjam
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Oblacila kupujem
pogosteje kot moji 21,2 31,1 32,9 9,5 3,6
prijatelji.
Pogosto kupujem
oblacila tudi, ¢e jih 22,1 37,8 15,3 19,8 32
ne potrebujem.
Oblacila kupujem
samo, kadar jih 14,4 37,8 19,4 22,1 5,4
potrebujem.*

*obratno vrednotena trditev

Vir: lastno delo.




Slika priloge 1: AS in SD trditev glede pogostosti kupovanja oblacil

Trditve glede pogostosti kupovanja oblacil

Oblacila kupujem samo,
kadar jih potrebujem.*

Tabela priloge 3: Q3 Dejavniki, ki vplivajo na nakup oblacil.

EAS mSD

Vir: lastno delo.

Pogosto kupujem oblacila Oblacila kupujem pogosteje

tudi, Ce jih ne potrebujem. kot moji prijatelji.

n=222 3 - Niti
1 - Povsem 2- pomemben, 4- 5-Zelo
nepomemben | Nepomemben niti Pomemben | pomemben
nepomemben

f(%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Cena 0,5 1.4 17,1 66,2 14,0
oblacila
Sestava
tkanine 1,8 4.5 14,9 56,8 20,7
oblacila
Kakovost 0.5 23 8.6 64.9 2.1
oblacila
Modnost 2,7 9,9 32,9 43,7 9,0
oblacila
Okolju
prijazno 0,9 19,8 48,2 24,8 4.5
oblacilo
Blagovna
znamka 14,0 29,7 37,4 16,7 0,5
oblacila
Navodila za
pranje 11,3 27,5 21,2 32,0 6,3
oblacila
Poreklo 13,1 35,6 36,0 113 2,3
oblacila

Vir: lastno delo.

7




Slika priloge 2: AS in SD dejavnikov, ki vplivajo na nakup oblacil

Dejavniki, ki vplivajo na nakup oblacil

4.50
4.00
3.50
3.00
2.50
2.00
1.50
1.00
0.50

0.00
Cena
oblacila

Kakovost
oblacila

Sestava Modnost Okolju Navodila Blagovna Poreklo
tkanine oblaila prijazno zapranje znamka oblacila
oblacila oblacilo oblacila oblacila

EAS mSD

Vir: lastno delo.

Tabela priloge 4: Q5 Vedenje porabnikov pri nakupu oblacil.

n=222 Nikoli Redko (v | Véasih (v | Pogosto | Vedno (v
25%) 50%) v 75 %) 100%)

f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)

Kupujem oblacila, ki so

narejena iz recikliranih 36,9 40,1 22,1 0,9 0,0

materialov.

Kupujem rabljena oblacila. 77,0 17,1 5,0 0,9 0,0

Pri nakupu oblacil namenoma

izberem tkanine, Ki se perejo

pri niZjih temperaturah, se 32,9 28,8 25,7 11,7 0,9

hitro posusijo in jih ni

potrebno veliko likati.

Kl.lpll_]elr.l oblacila iz ekolosko 2.1 41,4 28.4 6.8 1.4

pridelanih naravnih vlaken.

Kupujem oblacila z nizkim

vplivom na okolje ali oblacila, 30,2 45,5 20,7 2,7 0,5

ki niso pobarvana.

Kupujem oblacila, ki so

oznacena ali pakirana na 27,0 39,6 25,2 6,3 1,8

okolju prijazen nacin.

Vir: lastno delo.




Tabela priloge 5: Q6 Spremljanje modnih trendov in vpliv le-teh na nakupno odlocitev

porabnikov.
Trditve glede spremljanja modnih trendov. f f (%)
Modne trende spremljam, vendar ne vplivajo na mojo nakupno 93 41.9
odlocitev. ’
Modne trende pogosto spremljam in se obCasno po njih ravnam. 58 26,1
Modne trende redko spremljam. 48 21,6
Modnih trendov nikoli ne spremljam. 13 5,9
Modne trende redno spremljam in se po njih ravnam. 9 4,1
Ni odgovoril 1 0,5
Skupaj 222 100,0
Vir: lastno delo.
Tabela priloge 6: Q11 Nacini zavrZenja oblacil

n=222 R Obcasno (v Vcasih (v Pogosto (v Ponavadi

Nikoli 30%) 50%) 70%) (v 90%) Vsakokrat

f (%) f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Vrzem jih v 30,2 55,0 7.7 2.3 2,3 1.8
smeti.
Uporabim jih v
gospodinjstvu 10,4 37,8 20,3 20,7 7,7 0,9
(za krpe ipd.).
Podarim jih
dobrodelnim
organizacijam 22,1 22,1 17,1 17,6 13,5 4,5
(npr. Karitas,
Rdeéi kriz...).
Odlozim jih v
zabojnike za
lo¢eno zbiranje 42.8 21,2 13,1 8,1 8,6 3,2
odpadnega
tekstila.
Odnesem jih v
prodajalno v
zabojnik za 64,9 15,8 6.3 59 41 0,5
recikliranje
(H&M,
Zara...).
Podarim jih
druzini ali 5,0 27,0 23,0 18,9 17,6 6,3
prijateljem.
Prodam jih. 70,7 18,9 5,4 1,4 0,9 0,0

Vir: lastno delo.




Priloga 3: SPSS analiza za H1

Tabela priloge 7: Test deleZev

. . Statisti¢na
Kategorija N Opazos:anl Test131 znacilnost
delez delez
(dvostranska)

Skupina 1 1,00 220 0,99 0,50 0,000
Q5a Skupina 2 2,00 2 0,01

Skupaj 222 1,00

Skupina 1 1,00 220 0,99 0,50 0,000
Q5b Skupina 2 2,00 2 0,01

Skupaj 222 1,00

Skupina 1 1,00 194 0,87 0,50 0,000
Q5c¢ Skupina 2 2,00 28 0,13

Skupaj 222 1,00

Skupina 1 1,00 204 0,92 0,50 0,000
Q5d Skupina 2 2,00 18 0,08

Skupaj 222 1,00

Skupina 1 1,00 214 0,97 0,50 0,000
Q5e Skupina 2 2,00 7 0,03

Skupaj 221 1,00

Skupina 1 1,00 204 0,92 0,50 0,000
Q5f Skupina 2 2,00 18 0,08

Skupaj 222 1,00

Vir: lastno delo.
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Priloga 4: SPSS analiza za H2

Tabela priloge 8: Kontingencna tabela

Izobrazba .
— " - — —— Skupaj
1 — Srednja Sola ali manj | 2 — ViSja Sola ali ve¢
o Stevilo | 32 50 82
Nikoli
% | 39,0% 61,0% 100,0%
Redko (v 25%) Stevilo | 27 62 89
i €dkKko (v
Ii‘:p‘fl"mk. % [303% 69.7% 100.0%
opracta, KIS0 My asih (v Stevilo | 14 35 9
narejena 1z
RO 50%) % | 28,6% 71,4% 100,0%
recikliranih _
. Pogosto (v Stevilo | 2 0 2
materialov.
75%) % 100,0% 0,0% 100,0%
Vedno (v Stevilo | 0 0 0
100%) % | 0% 0% 0%
. Stevilo | 75 147 222
Skupaj
% | 33,8% 66,2% 100,0%
o Stevilo | 58 113 171
Nikoli
% | 33,9% 66,1% 100,0%
Stevilo | 12 26 38
Redko (v 25%)
Kuowi % | 31,6% 68,4% 100,0%
upujem Véasih (v Stevilo | 4 7 11
rabljena
o 50%) % | 36,4% 63,6% 100,0%
oblacila. —
Pogosto (v Stevilo | 1 1 2
75%) % | 50,0% 50,0% 100,0%
Vedno (v Stevilo | 0 0 0
100%) % | 0% 0% 0%
. Stevilo | 75 147 222
Skupaj
% | 33,8% 66,2% 100,0%
Pri nakupu o Stevilo | 33 40 73
ve Nikoli
oblacil % 45,2% 54,8% 100,0%
namenoma Redko (v 25%) Stevilo | 17 47 64
. €dkKo (v
izberem 1% |266% 73,4% 100,0%
tkanine, kise ["yxaqih (v Stevilo | 21 36 57
perejo pri 50%) %. | 36,8% 63,2% 100,0%
nizjih .
temberaturah Pogosto (v Stevilo | 3 23 26
P > | 75%) % 11,5% 88,5% 100,0%
se hitro S —
vee e es Stevilo | 1 1 2
posusijo in jih | voqno v
ni potrebno 100%) % | 50,0% 50,0% 100,0%
veliko likati.
. Stevilo | 75 147 222
Skupaj
% | 33,8% 66,2% 100,0%
i Stevilo | 25 24 49
Kupujem Nikoli o
oblatila iz % | 51,0% 49,0% 100,0%
ekolosko Stevilo | 34 58 92
. . Redko (v 25%)
pridelanih % 37,0% 63,0% 100,0%
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naravnih V¢asih (v Stevilo | 11 52 63
vlaken. 50%) % 17,5% 82,5% 100,0%
Pogosto (v Stevilo | 5 10 15
75%) % 33,3% 66,7% 100,0%
Vedno (v Stevilo | 0 3 3
100%) % 0,0% 100,0% 100,0%
. Stevilo | 75 147 222
Skupaj
% 33,8% 66,2% 100,0%
o Stevilo | 35 32 67
Nikoli
Kupujem % 52,2% 47,8% 100,0%
& Stevilo | 26 75 101
oblacdila z Redko (v 25%) evilo
nizkim % 25,7% 74,3% 100,0%
vplivom na Vasih (v Stevilo | 12 34 46
okolje ali 50%) % 26,1% 73,9% 100,0%
oblaéila, ki Pogosto (V gtevi]o 2 4 6
niso 75%) % 33,3% 66,7% 100,0%
pobarvana. Vedno (v Stevilo | 0 1 1
100%) % 0,0% 100,0% 100,0%
, Stevilo | 75 146 221
Skupaj
%o 33,9% 66,1% 100,0%
o Stevilo | 28 32 60
Nikoli
% 46,7% 53,3% 100,0%
Kupujem Redio (v 250 |0Vl [ 22 66 88
- . edko
oblatila, k‘:" Y T [25.0% 75.0% 100.0%
onacena alt Iy asih (v Stevilo | 18 38 56
pakirana na
. 50%) % 32,1% 67,9% 100,0%
okolju —
" Pogosto (v Stevilo | 5 9 14
prijazen
nadin. 75%) ] % 35,7% 64,3% 100,0%
Vedno (v Stevilo | 2 2 4
100%) % 50,0% 50,0% 100,0%
, Stevilo | 75 147 222
Skupaj
% 33,8% 66,2% 100,0%
Vir: lastno delo.
Tabela priloge 9: Hi-kvadrat test
Vrednost df - Asimptoti¢na
stopinje stopnja
prostosti znacilnosti
(dvostranska)
Kupujem obladila, ki so narejena iz recikliranih materialov. 5,9942 3 0,112
Pearsonov koeficient korelacije
Kupujem rabljena oblacila. 0,352° 3 0,950
Pearsonov koeficient korelacije
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Pri nakupu oblacil namenoma izberem tkanine, 11,974 4 0,018
ki se perejo pri nizjih temperaturah, se hitro posusijo
in jih ni potrebno veliko likati.
Pearsonov koeficient korelacije
Kupujem oblacila iz ekolosko pridelanih naravnih vlaken 15,958* 4 0,003
Pearsonov koeficient korelacije
Kupujem oblacila z nizkim vplivom na okolje ali oblacila, 14,814* 4 0,005
ki niso pobarvana.
Pearsonov koeficient korelacije
Kupujem oblacila, ki so oznacena ali pakirana na okolju 8,048 4 0,090
prijazen nacin.
Pearsonov koeficient korelacije
Vir: lastno delo.
Tabela priloge 10: Skupna statistika
Izobrazba N Aritmeti¢na | Standardni | Standardna
V/ z
sredina odklon napaka AS

Kupujem obladila, ki so | Srednja $ola ali man; 75 1,81 0,833 0,096
narejena iz recikliranih
materialov. Visja Sola ali ve¢ 147 1,90 0,756 0,062
Kupujem rabljena Srednja Sola ali manj 75 1,31 0,636 0,073
oblatila. Vija Sola ali vec 147 1,29 0,588 0,048
Pri nakupu obla¢il
namenoma izberem Srednja Sola ali manj 75 1,96 1,006 0,116
tkanine, Ki se perejo pri
nizjih temperaturah, se
hitro posusijo in jih ni | Vi§ja Sola ali ve¢ 147 2,31 1,057 0,087
potrebno veliko likati.
Kupujem oblatila iz Srednja $ola ali manj 75 1,95 0,868 0,100
ekolosko pridelanih
naravnih vlaken. Visja Sola ali ve¢ 147 2,39 0,910 0,075
Kupujem oblacila z Srednja $ola ali manj 75 1,75 0,824 0,095
nizkim vplivom na
okolje ali oblacila, ki . .

. Visja Sola ali ve¢ 146 2,09 0,787 0,065
niso pobarvana.
Kupujem oblacila, kiso | ¢ 2 5ola ali mani 75 2,08 1,062 0,123
oznacena ali pakirana
na okolju prijazen o .

Visja Sola ali ve¢ 147 2,20 0,899 0,074

nacin.

Vir: lastno delo.
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Tabela priloge 11: T-test neodvisnih vzorcev

Levenov test za ..
R T-test za enakost povprecij
enakost varianc
dt Statisti¢n 95% Interval
Statisti stopin a Sredn | Standar zaupanja
¥ ¢na ¢ ,:: znadilnos ja dna razlike
znadiln r‘:)sto t razlik | napaka Svod Zeor
ost P sti (dvostra a razlike p(.) a gf) a
nska) J J
Kupujem | Predposta
oblagila, | vljena 1723 | 0,191 | -0,762 | 220 0,447 | -0,085 | 0,111 | -0,304 | 0,134
ki so enaka
narejena | odstopanja
iz Enaka
reciklira | odstopanja 136.97
nih niso -0,738 4’ 0,462 -0,085 0,115 -0,311 | 0,142
materialo | predpostav
V. ljena
Predposta
I
viena 0,196 | 0,659 | 0,165 | 220 0,869 | 0014 | 0086 | -0,155 | 0,183
enaka
Kupujem | odstopanja
rabljena | Enaka
oblacila. | odstopanja 139.10
niso 0,161 3’ 0,873 0,014 0,088 -0,160 | 0,188
predpostav
ljena
Pri Predposta
ak 1j
narHptL | vena 0654 | 0420 | -2345 | 220 | 0020 | 0346 | 0148 | -0.637 | -0055
oblacil enaka
nameno odstopanja
ma
izberem
tkanine,
ki se
pe‘r eJ.(f .. Enaka
pri nizjih .
odstopanja
temperat ) 155,84
niso -2,383 0,018 -0,346 0,145 -0,633 | -0,059
urah, se dpost 2
hitro Pre postav
... ljena
posusijo
in jih ni
potrebno
veliko
likati.
. Predposta
Kupujem Vliena
oblacila erfaka 2,883 0,091 | -3,469 220 0,001 -0,441 0,127 -0,692 | -0,190
iz .
. odstopanja
ekolosko
. . | Enaka
pridelani dstoania
S
h oesiopan) 15543
. niso -3,522 0,001 -0,441 0,125 -0,688 | -0,194
naravnih dpost 9
vlaken. Pre postay
ljena
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Kupujem | Predposta
blacil Ij
oplacta | viena 3,156 | 0077 | 3,014 | 219 0,003 | -0342 | 0114 | -0,566 | 0,118
z nizkim | enaka
vplivom | odstopanja
na okolje
. Enaka
ali dstopanja
oblagila, | 00> OPAN 143,61
. niso -2,970 0,003 -0,342 0,115 -0,570 | -0,115
ki niso dpostav 5
pobarvan Pre P
ljena
a.
Kupujem | Predposta
. i
oblacila, | vljena 3,175 | 0,076 | 0914 | 220 0362 | 0,124 | 0136 | -0,392 | 0,143
ki so enaka
oznaena | odstopanja
ali Enaka
pakirana | odstopanja 12915
na okolju | niso -0,866 4’ 0,388 -0,124 0,143 -0,408 | 0,159
prijazen | predpostav
nacin. ljena

Vir: lastno delo.
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Priloga 5: SPSS analiza za H3a in H3b

Tabela priloge 12: Statistika enega vzorca za H3a

N | Aritmeti¢na sredina | Standardni odklon | Standardna napaka AS
C
ena 220 3,93 0,637 0,043
oblacila
Vir: lastno delo.
Tabela priloge 13: Enostranski t-test za H3a
Testna vrednost = 3
Statistic¢ 95% Int 1
df — stopinje a4 is rena Srednja ? .n erve}
t ) znacilnost ] zaupanja razlike
prostosti razlika
(dvostranska) Spodaj Zgoraj
C
191595 219 0,000 0,927 0,84 1,01
oblacila
Vir: lastno delo.
Tabela priloge 14: Statistika enega vzorca za H3b
N Aritmeti¢na Standardni Standardna napaka
sredina odklon AS
Kakovost
o 218 4,08 0,664 0,045
oblacila
Vir: lastno delo.
Tabela priloge 15: Enostranski t-test za H3b
Testna vrednost= 3
Statisti¢ 95% Int 1
df — stopinje 5 ts rena Srednja ’ 'n ervzf
t . znacilnost . zaupanja razlike
prostosti razlika - -
(dvostranska) Spodaj Zgoraj
Kak t
AROVOSt 1 23,970 217 0,000 1,078 0,99 1,17
oblacila

Vir: lastno delo.
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Priloga 6: SPSS analiza za H4

Tabela priloge 16: Statistika zanesljivosti

Cronbachova Cronbachova alfa, ki temelji na standardiziranih N
alfa vprasanjih vprasanj
0,805 0,803 3
Vir: lastno delo.
Tabela priloge 17: Statistika enega vzorca
N Aritmeti¢na Standardni Standardna
sredina odklon napaka AS
la¢ila kupuj j
Obladila - kupujem pogosteje | o 2.42 1,045 0,071
kot moji prijatelji.
E’o%osto kupujenl' oblacila tudi, )18 243 1,139 0.077
¢e jih ne potrebujem.
lacila kupuj k
?b acila u.puJem samo, kadar 220 266 1,138 0.077
jih potrebujem.*

*obratno vrednotena trditev

Vir: lastno delo.

Tabela priloge 18: Enostranski t-test

Testna vrednost =3

Statisticna ] 95% Interval
. Srednja ] ]
t df znacilnost . zaupanja razlike
(dvostranska) razlika . .
Spodaj | Zgoraj
Oblacila kupujem
pogosteje kot moji -8,163 217 0,000 -0,578 -0,72 -0,44
prijatelji.
Pogosto kupujem
oblacila tudi, ¢e jihne | -7,374 217 0,000 -0,569 -0,72 -0,42
potrebujem.
Oblacila kupujem
samo, kadar jih -4,445 219 0,000 -0,341 -0,492 -0,1897
potrebujem.*

*obratno vrednotena trditev

Vir: lastno delo.
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Priloga 7: SPSS analiza za HS

Tabela priloge 19: DeleZi odgovorov na Sesto vprasanje

Trditve glede spremljanja modnih trendov f f (%)
Modnih trendov nikoli ne spremljam. 13 5,9
Modne trende redko spremljam. 48 21,6
Modne trende spremljam, vendar ne vplivajo na mojo nakupno odlocitev. 93 41,9
Modne trende pogosto spremljam in se ob¢asno po njih ravnam. 58 26,1
Modne trende redno spremljam in se po njih ravnam. 9 4.1
Vir: lastno delo.
Tabela priloge 20: Opisna statistika
N Aritmeti¢na sredina Standardni odklon
Q6 221 3,009 0,939

Vir: lastno delo.
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Priloga 8: SPSS analiza za H6

Tabela priloge 21: Skupna statistika

Q11f_pogostost N Aritmeti¢na Standardni Standardna
sredina odklon napaka AS

Povpredje Skupina 1 122 3,809 0,575 0,052

Q13 Skupina 2 94 3,847 0,640 0,066

Vir: lastno delo.

Tabela priloge 22: T-test neodvisnih vzorcev

19

Levenov test za e
R T-test za enakost povprecij
enakost varianc
. L. Df - . 95% Interval
Statisti¢n L. Statisti¢na . .
stopinj . Srednj | Standardn zaupanja
a znacilnost .
F v t e a a napaka razlike
znacilnos (dvostransk . A
i prostos a) razlika razlike Spoda | Zgora
ti J J
Predpostavlje 029
na enaka 4 0,588 0.464 214 0,643 -0,038 0,083 -0,202 | 0,125
odstopanja ’
Povpredj
e Q13 Enaka
odstopanja
niso 0.457 188,562 0,648 -0,038 0,084 -0,204 | 0,127
predpostavlje ’
na
Vir: lastno delo.




Priloga 9: Povzetek preverjanja hipotez

Tabela priloge 23: Povzetek preverjanja hipotez

potrebujejo vec, pogosteje podarijo druzini ali prijateljem.

Hipoteza Rezultat

Hi Vecina porabnikov se le v€asih ali Se redkeje (v 50% ali manj) vede v
trajnostno pri nakupu oblacil.

2 Stopnja izobrazbe je pozitivno povezana s trajnostnim vedenjem «
porabnikov pri nakupu oblacil.

H3a Pri nakupu oblacil je porabnikom nadpovpre¢no pomemben dejavnik v
cena.

H3b Pri nakupu oblacil je porabnikom nadpovpre¢no pomemben dejavnik v
kakovost.

H4 | Porabniki se v povprecju strinjajo, da pogosto kupujejo oblacila. x

H5 Najvecji deleZ porabnikov modne trende spremlja, vendar ne vplivajo v
na njihovo nakupno odlocitev.

H6 Porabniki, ki imajo bolj pozitivno staliSce do okolja, oblacila, ki jih ne <

Vir: lastno delo.
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