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POVZETEK

Magistrsko delo proucuje pripravljenost potrosnikov placati ve¢ za trajnostna oblacila ter
vpliv demografskih znacilnosti in odnosa do trajnostnega razvoja na to pripravljenost.
Raziskava temelji na kvantitativni anketi. Rezultati pokazejo, da sta spol in starost statisti¢no
znacilno povezana s pripravljenostjo placati ve¢, zaposlitveni status pa z vi§ino doplacila.
Odnos do trajnostnega razvoja pomembno vpliva na pripravljenost placati ve¢. Anketiranci
so pripravljeni placati od 11 % do 25 % visjo ceno za trajnostna oblacila.
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ABSTRACT

This master's thesis examines consumers’ willingness to pay for sustainable clothing and the
influence of demographic characteristics and attitudes toward sustainability on this
willingness. The empirical part is based on a quantitative survey. The results show that
gender and age are statistically significantly associated with willingness to pay more, while
employment status is significantly related to the amount of the premium. Attitude toward
sustainability proved to be an important predictor of willingness to pay more. Respondents
indicated a willingness to pay between 11% and 25% more for sustainable clothing.

KEY WORDS: sustainable development, sustainable clothing, willingness to pay, price
positioning, demographic characteristics
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1 UvOD

Poleg logistike in energetike je nakupno vedenje potroSnikov eden izmed glavnih
dejavnikov, ki o(ne)mogocajo trajnostni razvoj. Raziskave so pokazale, da se kupci v fazi
ustvarjanja potros$niskih odloc¢itev ze zavedajo okoljskih tezav, kot so pomanjkanje naravnih
virov, onesnazenost, globalno segrevanje itd. (Banyté in drugi, 2010). Kljub temu pa imamo
na svetovni ravni §e vedno velik problem s prekomerno porabo. Potrosnja oblacil v Evropski
uniji (angl. European Union, v nadaljevanju EU) se je med letoma 1996 in 2012 povecala za
40 % na prebivalca (Sajn, 2019). Povprecen Evropejec letno kupi 26 kg oblacil in zavrze 11
kg oblacil (Evropski parlament, 2020). Manj kot polovica zavrzenih oblacil se reciklira in
od tega se le 1 % recikliranega tekstila predela nazaj v nova oblacila. Leta 2018 je bila
sprejeta direktiva 2018/851 o zbiranju zapadlih tekstilnih izdelkov loceno od navadnih smeti
(angl. circular economy package). Drzave ¢lanice EU so imele do zacetka leta 2025 cas, da
vzpostavijo vse potrebne mehanizme, ki bodo to omogo¢ili (Sajn, 2019).

Izdelava in uporaba oblacil povzrocata Stevilne negativne posledice za okolje, Se posebej za
drzave v razvoju, ki obi¢ajno proizvajajo oblacila. Po ocenah je leta 2015 svetovna tekstilna
industrija porabila 49 milijard kubi¢nih metrov vode. Proizvodnja oblacil povzroca okoli
20 % svetovne onesnazenosti €istih voda. Priblizno 35 % vse primarne mikroplastike, ki se
izlo¢i v okolje, nastane zaradi pranja sinteti¢nih tkanin. Tekstilna industrija je odgovorna za
10 % svetovnih emisij toplogrednih plinov, kar je ve¢ kot letalski in pomorski promet skupaj
(Evropski parlament, 2020). Prav tako povzroca negativne posledice za okolje skrb za
oblacila, na primer pranje, suSenje v suSilnem stroju, likanje ipd. (Sajn, 2019). Leta 2017 je
v EU zaradi porabe tekstilnih izdelkov nastalo priblizno 654 kg emisij ogljikovega dioksida
na prebivalca (Evropski parlament, 2020).

V Sloveniji na temo pripravljenosti placati ve¢ za trajnostne izdelke in s tem prispevati k
boljSemu obvladovanju njihovih eksternalij ni bilo narejenih veliko $tudij, se pa vedno bolj
raziskuje trajnostno naravnanost potrosnikov. Ena izmed raziskav je pokazala, da smo
slovenski potro$niki obcasni in zmerni okoljevarstveniki. Slovenci se zavedamo
pomembnosti trajnostno naravnane potroSnje, vendar nas pri nakupnih odloc¢itvah vodita
predvsem udobje in prirocnost netrajnostih izdelkov. Veliko stvari delamo iz navade, kot na
primer, kako nakupujemo hrano, ker smo bili tega navajeni Ze pri starSih (Polovsak, 2019).
Prav tako so ugotavljali pomen ekoloSkih oznak v trajnostni potro$nji. Ugotovili so moc¢no
povezanost med ekoloskimi oznakami in nakupno namero, kar pomeni, da ekoloske oznake
sluzijo kot opomnik potro$nikom in vodijo v bolj trajnostno potrosnjo (Jelenec, 2021). V
drugi raziskavi so ugotovili, da imajo dejavniki, kot sta skrb za zdravje ter okoljska
ozavescenost, pozitiven vpliv na nakup ekoloSko certificirane hrane. So pa v isti raziskavi
ugotovili, da zgoraj omenjena dejavnika na pripravljenost placati ve¢ vplivata le v 17 %,
preostalo pa je vpliv drugih dejavnikov (Kralj, 2019). Druga Studija je potrdila, da okoljska
zaskrbljenost in vegetarijanstvo pozitivno vplivata na pripravljenost placati ve¢ za ekolosko
pridelano hrano (Kadunc, 2019).


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095965261833422X#bib6

V magistrskem delu raziS¢em pripravljenost placati ve¢ za trajnostne tekstilne izdelke.
Namen magistrskega dela je pomagati podjetjem, ki proizvajajo in prodajajo modna oblacila,
pri cenovnem pozicioniranju trajnostnih oblacil. Cilji magistrskega dela so ugotoviti:

— kakSen pogled imajo potro$niki na trajnostne izdelke in trajnostni razvoj;

— raven znanja potroSnikov o trajnostnih izdelkih;

— Ce in koliko vec so potrosniki pripravljeni placati ve¢ za trajnostna modna oblacila;

— ali odnos do trajnostnega razvoja vpliva na pripravljenost placati ve¢ za trajnostna modna
oblacila;

— ali demografske znacilnosti vplivajo na pripravljenost placati ve¢ za trajnostne tekstilne
izdelke.

Na podlagi ciljev sta bili oblikovani naslednji hipotezi:

— HI1: Demografske znacilnosti (spol, starost, izobrazba, zaposlitveni status, dohodek)
vplivajo na pripravljenost placati vec za trajnostne tekstilne izdelke.

— H2: Vig§ja stopnja naklonjenosti trajnostnemu razvoju pozitivno vpliva na pripravljenost
placati ve€ za trajnostna oblacila.

Za pridobitev podatkov sem izvedla kvantitativno raziskavo med prebivalci Slovenije s
pomocjo spletnega anketnega vprasalnika. VpraSanja o potrosnikovem splosnem pogledu na
trajnostno potro$njo in trajnostni razvoj sem pridobila iz raziskave o zeleni potrosnji in
nakupnem vedenju (Wu in Chen, 2014). Vprasanja, ki se nanasajo na pripravljenost placati
vec, pa sem povzela po Khan in drugi (2022) ter Hasan in drugi (2022). Anketni vpraSalnik
sem testirala na vzorcu treh oseb, nato pa posredovala prek druzbenih omrezij Facebook in
Instagram ter elektronske poSte. Za pridobivanje anketirancev sem uporabila priloZnostni
vzorec. Zbrane podatke sem analizirala s pomocjo ustreznih statisti¢nih testov.

Magistrsko delo je sestavljeno iz Sestih poglavij. Uvodu sledi drugo poglavje, kjer
predstavim osnove trajnostnega razvoja, trajnostno naravnano poslovanje, motive za
trajnostno naravnano poslovanje ter tri stebre trajnostnega razvoja, kjer podrobneje opiSem
vsakega posebej. Tretje poglavje je namenjeno trajnostnemu vedenju potro$nikov in
teorijam potro$niskega odlo¢anja. Cetrto poglavije obravnava trajnostne oznake, s
poudarkom na oznakah v tekstilni industriji in odzivih potro$nikov nanje. Sledi peto poglavije
v katerem predstavim empiri¢ne Studije dejavnikov, ki vplivajo na trajnostne nakupne
odlocitve potroSnikov, Studije pripravljenosti placati vec ter posebej raziskave, osredotocene
na pripravljenost placati vec za tekstilne izdelke. Teoreticnemu delu sledi empiri¢ni del, kjer
predstavim potek in ugotovitve raziskave. V sklepu povzamem klju¢ne ugotovitve raziskave.



2 TRAJNOSTNI RAZVOJ

Prva zabelezena uporaba besede trajnost v Evropi sega v leto 1713, ko je nemski gozdar von
Carlowitz pisal o praksi sajenja dreves za »gozdovanje s trajnostnim donosom« (Heinberg,
2010). Trajnostni razvoj, kot ga poznamo danes, pa se je zacel z Brundtlandovim porocilom
iz leta 1987. S tem poroCilom je Svetovna komisija za okolje in razvoj (angl. World
Commission on Environment and Development — WCED) pod vodstvom Brundtland
svetovno javnost prvi¢ opozorila na potrebo po usklajevanju okoljskih, druzbenih in
ekonomskih ciljev (WCED, 1987). Prav tako so uvedli koncept trajnostnega razvoja in ga
definirali kot (WCED, 1987, str. 37): »Trajnostni razvoj je razvoj, ki zadovoljuje potrebe
sedanjosti, ne da bi pri tem ogrozal moznosti prihodnjih generacij, da zadostijo svojim
potrebam.«

Po Brundtlandovem porocilu je leta 1992 sledila Agenda 21, ki je bila sprejeta na konferenci
Organizacije zdruZenih narodov o okolju in razvoju v Riu de Janeiru (angl. United Nations
Conference on Environment and Development — UNCED). Gre za obsezen akcijski
program, ki drZavam c¢lanicam Organizacije zdruZenih narodov nalaga oblikovanje
nacionalnih strategij trajnostnega razvoja in spodbuja vklju¢evanje trajnostnih nacel v vse
sektorske politike. Agenda je razdeljena na Stiri kljuéne dele: socialno in ekonomsko
dimenzijo, ohranjanje in upravljanje virov za razvoj, krepitev moci/vloge vecjih skupin in
implementacijo agende (UNCED, 1992). Eden od najpomembnejsih globalnih dokumentov
na podrocju podnebne politike je Pariski sporazum o podnebnih spremembabh iz leta 2015,
ki si prizadeva omejiti dvig povprecne globalne temperature pod 2 °C, s ciljem doseci 1,5
°C (United Nations Framework Convention on Climate Change, 2015). EU se je na ta
dokument odzvala s sprejetjem Evropskega podnebnega zakona, katerega cilj je doseci
podnebno nevtralnost do leta 2050 (Evropski parlament, brez datuma b). Na ravni EU je
okoljska politika zapisana v Pogodbi o delovanju EU, ki je stopila v veljavo leta 2016.
Okoljska politika je zapisana v ¢lenu 3 ter ¢lenih 191 do 193 (Evropski parlament, brez
datuma a). Najbolj celovit in globalno zavezujo¢ okvir trajnostnega razvoja danes
predstavlja Agenda 2030, ki je globalni akcijski nacrt, sprejet leta 2015 s strani drzav ¢lanic
ZdruZenih narodov z namenom dose¢i trajnostni razvoj do 2030. Agenda temelji na 17 ciljih
trajnostnega razvoja (angl. Sustainable Development Goals), ki povezujejo druzbene,
ekonomske in okoljske vidike razvoja ter tvorijo skupno zavezo drzav sveta k izgradnji bolj
pravi¢ne, vkljucujoce in trajnostne druzbe (United Nations, 2015).

K uveljavljanju pomena trajnostnega razvoja sta prispevali tudi dve Nobelovi nagradi na
podrocju ekonomije. Leta 2018 sta Nobelovo nagrado za ekonomijo prejela Romer in
Nordhaus, in sicer za svoj prispevek pri razvoju metod, ki povezujejo trajnostni razvoj in
trajno gospodarsko rast (Nobel Prize, 2018). Leta 2019 pa so Nobelovo nagrado za
ekonomijo prejeli Kremer, Banerjee in Duflo za svoj prispevek pri boju proti revs¢ini (Nobel
Prize, 2019).



2.1 Trajnostno naravnano poslovanje podjetij

Koncept trajnostno naravnanega poslovanja (angl. corporate sustainability) je v zadnjih
desetletjih pridobil na prepoznavnosti in pomenu, saj se sooamo z vse bolj o€itnimi
okoljskimi, druzbenimi in ekonomskimi izzivi. Vedno ve¢ podjetij spreminja svoje
strategije, politike, procese in izdelke z namenom zmanjs$anja negativnih vplivov na okolje,
ucinkovitejSe rabe naravnih virov ter vzpostavljanja boljsih odnosov z delezniki in SirSo
druzbo (Linnenluecke in Griffiths, 2010).

Do sredine prejsnjega stoletja so okoljski vplivi podjetij ve¢inoma ostajali neopazeni ali
nepomembni v o¢eh javnosti. Zacetki poroc¢anja podjetij o vplivih na okolje segajo v 60. leta
20. stoletja z vrednotenjem vladnih socialnih programov. V 70. letih 20. stoletja se je z
razmahom okoljskih gibanj in objavo vplivnih porocil zacela sprememba v zaznavanju
poslovne odgovornosti. Podjetja so bila vse pogosteje pod pritiskom potro$nikov, nevladnih
organizacij in zakonodaje, da se odzovejo na negativne vplive, kar je vodilo v razvoj
koncepta druzbene odgovornosti podjetij (angl. Corporate Social Responsibility — CSR)
(Epstein, 2003). Takratne prakse pa so bile pogosto omejene na filantropijo ali odziv na
pritiske, ne pa na stratesko in celostno integracijo trajnostnosti v poslovne modele (Carroll,
1999). Merjenje in poroCanje o druzbenih in okoljskih vplivih podjetij sta Se dodatno
pridobila na pomenu v 90. letih 20. stoletja (Epstein, 2003). V tem obdobju se je razvila
Globalna pobuda za trajnostno porocanje (angl. Global Reporting Initiative — GRI).
Organizacija je bila ustanovljena leta 1997, prve globalne smernice za poro¢anje o trajnosti
pa so objavili leta 2000 (Global Reporting Initiative, brez datuma).

Trajnostno naravnano poslovanje lahko definiramo kot prispevek podjetja k trajnostnemu
razvoju planeta (Rejc Buhovac in drugi, 2018). Pomeni celostni pristop k upravljanju in
managementu podjetja, ki zdruzuje poslovno uspesnost z odgovornostjo do okolja in druzbe
(Dyllick in Hockerts, 2002). Za razliko od druZbene odgovornosti podjetij, ki se je razvila
kot odziv podjetij na druzbene pritiske in pri¢akovanja (Carroll, 1999), je koncept trajnostno
naravnanega poslovanja bolj celosten. Vkljucuje strateSko nacrtovanje za dolgorocno
okoljsko in poslovno uspesnost ter ustvarjanje vrednosti za razli¢ne deleznike, vklju¢no s
poslovnimi partnerji, lokalnimi skupnostmi in investitorji (Schaltegger in drugi, 2012).

Trajnostne strategije podjetij so kljunega pomena za uresnicevanje ciljev trajnostnega
razvoja, saj dolo¢ajo smernice odlo¢anja na vseh organizacijskih ravneh. Ce so strateske
usmeritve trajnostno naravnane, bodo tudi odlo¢itve, ki iz njih izhajajo, podpirale trajnostne
cilje. Odgovornost za trajnostni razvoj ne lezi zgolj na podjetjih. Klju¢na je tudi vloga
politicnih odlocevalcev, ki s predpisi in spodbudami usmerjajo vedenje podjetij, ter
potros$nikov, ki z izbirami vplivajo na trzne trende (Schaltegger in drugi, 2012).
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2.2 Motivi trajnostno naravnanega poslovanja podjetij

Kljub narascajo¢i pomembnosti trajnostno naravnanega poslovanja se Stevilni managerji Se
vedno soocajo z dilemami in neodloc¢nostjo glede njegovega udejanjenja. Pomanjkanje
takojS$njega financnega donosa, zaznani visoki zacetni stroski in kompleksnost vklju¢evanja
trajnostnih praks v obstojece poslovne modele pogosto vodijo do zadrzanosti pri strateskih
odlocitvah (Epstein in Rejc Buhovac, 2014).

Klju¢ni razlogi za vpeljavo trajnostno naravnanega poslovanja podjetja so:

— Skladnost s predpisi, ki urejajo varstvo okolja in druzbeno odgovornost: regulatorni
okviri postajajo vse strozji, saj vlade po vsem svetu uvajajo zakone, ki podjetja
zavezujejo k zmanjSanju emisij, odgovorni rabi virov ter upostevanju clovekovih pravic
v dobavnih verigah (Delmas in Toffel, 2004). Pomembno je, da vlade sprejemajo in
uveljavljajo zakone, ki u¢inkovito omejujejo najhujse negativne druzbene, ekonomske
in okoljske posledice ter obenem podjetjem omogocajo dovolj svobode za inovacije in
ohranjanje poslovne uspesnosti (Epstein in Rejc Buhovac, 2014). Schaltegger in Burritt
(2017) poudarjata, da podjetja, ki proaktivno pristopajo k regulativnim izzivom,
zmanjSujejo poslovna tveganja in povecujejo kredibilnost med delezniki.

— Ugled podjetja ter boljsi konkuren¢ni polozaj: trg trajnostne potrosnje je vedno vedji,
tako da trzenjski strokovnjaki vidijo velik potencial v promoviranju »zelenih« izdelkov
in podjetij (Dangelico in Pujari, 2010). Z odgovornim in eti¢nim ravnanjem lahko
podjetja krepijo zvestobo strank ter jih preobrazijo v ambasadorje blagovne znamke, ki
aktivno zagovarjajo podjetje, na primer (npr.) s pozitivnim Sirjenjem informacij,
pripravljenostjo placati vi§jo ceno itd. (Du in drugi, 2010).

— BoljSe obvladovanje stroskov: podjetja pogosto uporabljajo neustrezne metode za
merjenje stroSkov in koristi trajnostnih reSitev ter podcenjujejo dejanske stroSke
netrajnostne proizvodnje, vklju¢no z ravnanjem s kemicnimi in drugimi nevarnimi
odpadki. Ko se podjetja bolj poglobijo v dejansko porabo, lahko vidijo, da je trajnostna
proizvodnja lahko veliko bolj stroSkovno u¢inkovita (Porter in van der Linde, 1995). Hart
in Ahuja (1996) ugotavljata, da obstaja neposredna povezava med zmanjSanjem emisi]
in izboljSanjem poslovnih rezultatov. Celostna obravnava trajnostnosti omogoca
sistemati¢no prepoznavanje in zmanjSevanje nepotrebnih stroskov. Podjetja lahko s
sistemati¢nim merjenjem trajnostnih vplivov in vkljuevanjem trajnostnosti v procese
odlocanja prepoznajo procesne neucinkovitosti in stroske, ki bi jih sicer spregledala, ter
dolgorocno bolje obvladajo stroske poslovanja (Epstein in Rejc Buhovac, 2014).

— Dostop do trajnostnih virov financiranja, kot so trajnostni skladi, zelene obveznice in
posojila: zelena podjetja so vedno bolj privla¢na za investitorje (Clark in drugi, 2015;
Friede in drugi, 2015). Eccles in drugi (2014) poudarjajo, da z visoko stopnjo
trajnostnosti pogosteje pridobivajo podporo vlagateljev.

— Privabiti in obdrzati zaposlene: zaposleni, dajejo prednost podjetjem, ki izkazujejo
odgovornost do okolja in druZbe ter zagotavljajo eti¢no in trajnostno delovno okolje
(Jones in drugi, 2014). Vkljucevanje trajnostnih ciljev v poslanstvo podjetja in



vsakodnevne odlocitve krepi zavezanost zaposlenih ter prispeva k ustvarjanju okolja,
kjer se zaposleni pocutijo povezane z vrednotami podjetja (Epstein in Rejc Buhovac,
2014).

Vpeljevanje trajnostnih praks prinasa Stevilne priloznosti za boljse obvladovanje stroskov in
rast poslovanja, hkrati pa tudi nekatere izzive, saj morajo podjetja uskladiti svoje trajnostne
cilje s poslovnimi interesi in v€asih tudi spremeniti svoje poslovne modele (Eccles in drugi,
2014). To pogosto vodi v kratkoro¢ne dileme oziroma strateske paradokse (Epstein in drugi,
2015). Za uspesno obvladovanje teh paradoksov je kljucno sistemati¢no razumevanje
tveganj in koristi trajnostno naravnanega poslovanja ter prilagoditev poslovnih modelov na
nacin, da vkljucujejo dolgoro¢no perspektivo poslovne uspesnosti (Bocken in drugi, 2014).

2.3 Trije stebri trajnostnega razvoja

Trije vidiki oziroma stebri trajnostnega razvoja predstavljajo enega izmed temeljnih
konceptualnih okvirjev za razumevanje trajnosti. Kot prikazuje slika 1, so ti trije stebri
okoljski, druzbeni in ekonomski (Purvis in drugi, 2019). Vodstva podjetij se vedno bolj
zavedajo pomembnosti okoljsko naravnanega poslovanja in dejstva, da dolgoro¢na poslovna
rast ni mogoca, Ce ta rast ni druzbeno in ekonomsko sprejemljiva. Za sprejemanje pravilnih
poslovnih odlocitev je pomembno oceniti druzbene, ekonomske in okoljske vplive teh
odlocitev, saj le na tak nacin zadovoljimo interese razliénih deleznikov in dosezemo
poslovne cilje (Epstein in Rejc Buhovac, 2014).

Izvor koncepta treh stebrov trajnostnega razvoja se pripisuje Brundtlandovem porocilu
(Purvis in drugi, 2019). Kljub temu da v porocilu trije stebri trajnostnega razvoja Se niso
sistemati¢no poimenovani, se v njem poudarja celovit pristop k trajnostnem razvoju, ki
povezuje gospodarski razvoj, varstvo okolja in druzbeno pravicnost. V porocilu se
1zpostavlja potrebo po varovanju naravnega okolja, zmanjSanju izpustov ter trajnostni rabi
naravnih virov, kar predstavlja osnovo okoljskega stebra. Prav tako je poudarek na
odpravljanju revsc¢ine, druzbeni pravicnosti, clovekovih pravicah in izboljSanju zivljenjskih
razmer (druzbeni steber). Porocilo prav tako govori o spodbujanju gospodarske rasti, ki mora
biti dolgoro¢no vzdrzna, pravi¢na in vkljucujoca, ter povezovanju ekonomskega razvoja z
okoljsko in druzbeno odgovornostjo, ki kasneje postane temelj ekonomskega stebra (WCED,
1987). Trije stebri so med seboj povezani in se v veliko vidikih prekrivajo, vendar se jih
zaradi kompleksnosti in specifi¢nosti v veliki ve¢ini obravnava lo¢eno (Chauke in drugi,
2018).



Slika 1: Trije stebri trajnostnega razvoja
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Koristi, povezane z ekonomskimi, okoljskimi in druzbenimi vplivi, se lahko kategorizira kot
trzne in netrzne. Med trZne koristi spadajo povecana koli¢ina prodanih izdelkov, zviSanje
cene zaradi izboljSanja kakovosti in ugleda, boljSe obvladovanje stroskov zaradi povecane
uc¢inkovitosti in podobno. NetrZzne koristi pa zajemajo SirSe, pogosto dolgoro¢ne ucinke, kot
so daljSa Zivljenjska doba prebivalstva, boljSa kakovost Zivljenja, ohranjanje biotske
raznovrstnosti ter izboljSano zdravje in dobrobit skupnosti (Epstein in Rejc Buhovac, 2014).

2.3.1  Okoljski steber

Okoljski steber trajnostnega razvoja je eden od temeljnih vidikov sodobnega poslovanja in
velja tudi za kljucen element v modelu trojnega izida (angl. Triple Bottom Line) (Elkington,
1997). Osredotoca se na zmanjsanje negativnih vplivov ¢lovekovih dejavnosti na okolje,
ohranjanje naravnih virov in biotske raznovrstnosti ter zmanj$anje onesnazevanja (Dyllick
in Hockerts, 2002). Pri razvoju okoljske odgovornosti je prav tako pomembno omeniti
koncept 3R (angl. reduce, reuse, recycle), ki spodbuja zmanjSevanje porabe naravnih virov,
ponovno uporabo materialov in u¢inkovito recikliranje (McDonough in Braungart, 2002).

V okviru okoljsko naravnanega poslovanja podjetja svojo odgovornost do okolja
uresnicujejo z uvajanjem trajnostnih praks, kot so razvoj okolju prijaznih izdelkov,
optimizacija proizvodnih procesov, zmanjSevanje emisij, u¢inkovita raba energije in surovin
ter celovito ravnanje z odpadki (Hart, 1995). Raziskave kazejo, da okoljsko odgovorno
ravnanje ne prispeva le k zmanjSanju okoljskih Skod, temvec¢ tudi k dolgoro¢nemu
konkuren¢nemu polozaju podjetij (Porter in van der Linde, 1995). Slovenski raziskovalci so
v okviru trajnostnega poslovnega indeksa (v nadaljevanju TPI) poimenovali §tiri skupine



okoljskih praks v podjetjih, in sicer zmanjSanje porabe virov, zelenitev procesov in
produktov, zmanjSevanje odpadkov ter znizanje emisij in podporne ekosistemske storitve
(Cater in drugi, 2022).

2.3.2  Druzbeni steber

Druzbeni steber trajnostnega razvoja se osredotoca predvsem na ¢loveka: njegovo zdravije,
blaginjo, varnost in pravi¢nost znotraj druzbenih in ekonomskih sistemov (Hutchins in
Sutherland, 2008). Razseznosti druzbenega stebra so jasno opredeljene tudi v Agendi 2030,
kjer med cilje sodijo odprava revscine in lakote, zagotavljanje kakovostnega izobrazevanja,
enakost spolov, dostop do Ciste vode in sanitarnih storitev, dostojno delo ter zmanjSevanje
druzbenih neenakosti (United Nations, 2015).

V kontekstu poslovanja druzbeni steber pomeni zavestno in odgovorno ravnanje podjetij, ki
ne zasleduje le ekonomskih koristi, temve¢ upoSteva interese zaposlenih ter lokalnih
skupnosti (Baugartner in Ebner, 2010). Druzbena odgovornost se izraza skozi politike do
zaposlenih, na primer spoStovanje Clovekovih pravic, posteno placilo, enakopravnost,
varnost pri delu itd., kot tudi pri zunanjem delovanju podjetja, npr. vkljucevanje lokalne
skupnosti, podpora dobrodelnim dejavnostim, ustvarjanje delovnih mest itd. (Freeman in
drugi, 2010).

V okviru raziskave TPI so avtorji druzbeno odgovorno poslovanje razvrstili v dve kategoriji:
notranje, ki se osredoto¢a na ukrepe v korist zaposlenih (npr. zdravje, zaSCita, enake
moznosti, pravicne place), ter zunanje, ki se osredoto€a na $irsi vpliv podjetja na druzbo
(npr. ustvarjanje delovnih mest, prispevek k javnemu zdravju, podpora lokalnemu razvoju
in dobrodelnim dejavnostim) (Cater in drugi, 2022).

2.3.3  Ekonomski steber

Ekonomski steber trajnostnega razvoja se osredotoca na dolgoro¢no vzdrznost ekonomskih
sistemov in ustvarjanje vrednosti, ki ne iz¢rpava naravnih virov in podpira druzbeno
blaginjo. Klju¢no je, da podjetja in SirSa druzba delujejo v okviru ekonomskih modelov, ki
omogocajo trajnostno rast brez negativnih posledic za prihodnje generacije (Stiglitz in drugi,
2009). Ekonomski vidik je tesno povezan z okoljskim in druzbenim vidikom, saj
gospodarska rast, ki ne uposSteva dobrobiti okolja ali druzbene blaginje, ni trajnostna (Doane
in MacGillivray, 2001).

Pri obravnavi ekonomskega vidika trajnostnega razvoja je pomembno razlikovati med
ekonomsko in poslovno uspesnostjo. Ekonomski vidik trajnostnega razvoja se osredotoca na
razvoj gospodarstev, medtem ko se poslovni vidik osredotoca na uspesnost na ravni podjetja,
kot jo povzemajo dobicek, donosnost nalozb, rast prihodkov itd. (Freeman in drugi, 2010).



3 TRAJNOSTNO VEDENJE POTROSNIKOV

Trajnostno vedenje potrosnikov (angl. sustainable consumer behavior) opredeljujemo kot
vedenje posameznikov, ki skusajo s svojimi potrosniskimi odlo¢itvami zmanjsati negativen
vpliv na okolje, prispevati k druzbeni pravicnosti in podpirati dolgoro¢no gospodarsko
vzdrznost (White in drugi, 2019). Koncept se deli na tri dimenzije: okoljsko (zmanjSanje
odpadkov, uporaba obnovljivih virov itd.), druzbeno (pravicna trgovina, spoStovanje
¢lovekovih pravic itd.) in ekonomsko (podpora lokalnim in odgovornim podjetjem) (Epstein
in Rejc Buhovac, 2014; Thegersen, 2005).

Pojem zelena potrosnja (angl. green consumption) pa je podskupina trajnostnega vedenja
potrosnikov. Nanasa se predvsem na okoljski vidik, torej nakup in uporabo izdelkov ter
storitev, ki imajo manj$i negativen vpliv na okolje. To je zelo ozkogledno, saj se pri
trajnostni potroSnji okoljski, ekonomski in druzbeni vplivi velikokrat prepletajo. Se pa
pojem velikokrat uporablja v bolj sploSnem pomenu, in sicer kot potroS$nja, usmerjana v
trajnostni razvoj (Peattie, 2010).

Trajnostno vedenje potroSnikov je eden izmed kljucnih dejavnikov za doseganje
trajnostnega razvoja. V zadnjih letih so okoljske tezave, kot so podnebne spremembe,
iz€rpavanje naravnih virov, onesnazevanje ipd., privedle do povecane ozaveS¢enosti
potro$nikov ter jih spodbudile k bolj trajnostni potro$nji (White in drugi, 2019; Gadenne in
drugi, 2011; Gleim in drugi, 2013). PotroSniki lahko Ze z manjSimi spremembami svojih
navad, kot so recikliranje, zmanjSanje porabe, izbira trajnostnih izdelkov ali storitev,
prispevajo k izboljSanju okolja (White in drugi, 2019).

Na trajnostno vedenje potroSnikov vplivajo Stevilni dejavniki:

— Osebne vrednote: posameznikova eticna prepricanja, okoljska zavest in skrb za prihodnje
generacije so med glavnimi dejavniki trajnostnega vedenja potrodnikov. Studije
dokazujejo, da so altruisticne osebe bolj nagnjene k trajnostni potrosnji (Steg in Vlek,
2009; Thegersen, 2006).

— Demografski dejavniki: raziskave kazejo, da so Zenske v povprecju bolj okoljsko
osvescene, se bolje spoznajo na zeleno potroSnjo in obcutijo vecjo odgovornost do
okoljskih problemov kot moski (Hojnik in drugi, 2019; Zelezny in drugi, 2000;
Diamantopoulos in drugi, 2003). Tudi starost vpliva na oblikovanje trajnostnega vedenja.
Mlajsi potrosniki so pogosto bolj izpostavljeni trajnostnim trendom, so bolj dejavni na
druzbenih omrezjih, kjer krozijo trajnostna sporocila, in so bolj odprti do inovativnih
trajnostnih izdelkov (Francis in Hoefel, 2018). Po drugi strani pa starejSi posamezniki
izkazujejo visjo pripravljenost za konkretna okoljska dejanja, na primer recikliranje
(Diamantopoulos in drugi, 2003). [zobraZeni posamezniki laZje razumejo kompleksne
okoljske probleme, so bolj kriti¢ni do informacij, bolj usposobljeni za iskanje informacij
o trajnostnih moznostih in se pogosteje odlocajo na podlagi vrednot (Zsoka in drugi,
2013). Visji dohodek omogoca izbiro drazjih trajnostnih alternativ (Junaedi, 2012;



Muhammad in drugi, 2015), vendar pa ni nujno povezan z vis§jo okoljsko zavestjo.
Posamezniki z vi§jim dohodkom pogosto podpirajo okoljske politike in investirajo v
trajnostne izdelke, kot so elektri¢na vozila, vendar imajo hkrati ve¢je ogljicne odtise
zaradi vecje porabe energije in pogostejSih potovanj (Moorcroft in Hampton, 2025).

— Poznavanje ali izobraZenost o trajnostnih temah: velikokrat se potroSniki odloc¢ijo za
netrajnostne izdelke, ker se enostavno ne zavedajo, da trajnostna alternativa obstaja, ali
pa niso dovolj informirani o negativnih u¢inkih netrajnostne potrosnje. Zato pa so zelo
pomembne promocijske aktivnosti, ki oglasujejo izdelke s trajnostnimi ali ekoloskimi
certifikati (Gleim in drugi, 2013; White in drugi, 2019).

— Cena: veliko lazje je sprejemati trajnostne odlocitve, ko so trajnostni izdelki dostopni in
cenovno primerljivi z ostalimi izdelki (Carrington in drugi, 2010). Raziskave dokazujejo,
da se potrosniki bolj nagibajo k trajnostni potro$nji, kadar v zameno dobijo vecjo korist
za dano ceno, kot na primer pri recikliranju, kompostiranju, nakupu varc¢nih Zzarnic,
zmanj$anju porabe vode ipd. (Steg in Vlek, 2009).

— Vpliv vrstnikov in druzbenih omrezij: druzbene norme in pri¢akovanja lahko zelo
vplivajo na vedenje potrosnikov. Ko ljudje delijo svoje pozitivne izkusnje s pozitivnimi
Custvi, to spodbudi k podobnemu vedenju Se ostale, ker se tudi oni Zelijo dobro pocutiti
(White in drugi, 2019).

Teorije potrosniskega odlo¢anja predstavljajo temelj za razumevanje vedenjskih,
psiholoskih in druzbenih dejavnikov, ki vplivajo na odlo€itve potroSnikov pri izbiri, nakupu,
uporabi in zavrzenju izdelkov ali storitev. Pojem potrosnisko vedenje se nanasa na proces, v
katerem posamezniki, skupine ali organizacije sprejemajo odlocitve glede porabe virov, da
bi zadovoljili svoje potrebe in zelje (Solomon, 2020).

Proucevanje potrosniSkega vedenja je dokaj nova disciplina. Prve raziskave so se zacele v
drugi polovici 20. stoletja. Za lazje razumevanje kompleksnosti potrosniSkega odlo¢anja so
razvili razli¢ne teorije, ki pomagajo razloziti cikel nakupnega vedenja (Husi¢-Mehmedovic,
2012). Med najpogosteje uporabljenimi so: teorija naCrtovanega vedenja (angl. Theory of
Planned Behavior), racionalni model potroSniSkega odlocanja (angl. Rational Model of
Consumer Decision-Making) in teorija zaznanega tveganja pri nakupnem odlocanju (angl.
Perceived Risk Theory in Consumer Decision-Making).

3.1 Teorija na¢rtovanega vedenja

Teorija nacrtovanega vedenja je psiholoski model, ki je nastal kot razSiritev teorije
razumnega delovanja (angl. Theory of Reasoned Action). Teorija temelji na predpostavki,
da je vedenje posameznika rezultat racionalnega premisleka in nacrtovanja, pri ¢emer ga
vodijo namere, ki so pod vplivom treh glavnih komponent: odnosa do vedenja, subjektivnih
norm in zaznane vedenjske kontrole. V srediScu je namera (angl. intention), ki jo zajamejo
motivacijski dejavniki, ki vplivajo na vedenje. Namera obic¢ajno odraza, kako velika je
posameznikova zelja po neki stvari in koliko truda bo vlozil, da dobi to stvar (Ajzen, 1991).

10



Trije elementi, ki vplivajo na namero posameznika, so (Ajzen, 1991):

— Odnos do vedenja se nanasa na posameznikovo pozitivno ali negativno vrednotenje
dologenega vedenja. Ce posameznik ocenjuje, da je dolodeno vedenje koristno ali
prijetno, bo njegova namera za izvedbo tega vedenja vecja.

— Subjektivne norme predstavljajo zaznano druzbeno pritiskanje ali pri¢akovanja drugih
ljudi, ki so pomembni za posameznika (npr. druZina, prijatelji, sodelavci). Ce
posameznik verjame, da drugi podpirajo dolo¢eno vedenje, je bolj verjetno, da bo
oblikoval namero za njegovo izvedbo.

— Zaznana vedenjska kontrola se nanaSa na posameznikovo zaznavanje stopnje
enostavnosti ali tezavnosti pri izvedbi dolocenega vedenja. Povezana je z dejanskimi
omejitvami ali spodbudami, ki lahko vplivajo na izvedbo vedenja. Vecja kot je zaznana
vedenjska kontrola, vecja je verjetnost, da bo posameznik oblikoval namero, in tudi
izvedel doloc¢eno vedenje.

3.2 Racionalni model potrosniskega odlo¢anja

Racionalni model potros$niskega odlo¢anja temelji na predpostavki, da potrosniki sprejemajo
premisljene in logi¢ne odlocitve na podlagi razpolozljivih informacij, dokazov in analiz.
Potrosnik se odlo¢i za nakup na podlagi vecstopenjskega procesa, s pomocjo katerega
sprejme prekalkulirano odlocitev. Potrosniki na podlagi tega modela sprejemajo bolj
kompleksne nakupne odlocitve (Uzonwanne, 2018). Faze racionalnega modela
potrosniSkega odlo¢anja so (Uzonwanne, 2018):

— Prepoznava problema: potros$nik identificira tezavo ali potrebo, ki jo zeli razreSiti z
nakupom izdelka ali storitve.

— Opredelitev kriterijev odloCanja: v tej fazi potroSnik doloci kriterije, ki mu bodo
pomagali pri sprejemanju odlocitve oziroma razreSitvi problema. Potro$nik se mora
vprasati, katere karakteristike bodo zanj znak uspeha oziroma kako bo vedel, da je nasel
reSitev za svoj problem.

— Nacrt za razreSitev problema: v tem delu si potroSnik zastavi korake, ki jih bo izvedel,
da pride do Zelenega rezultata.

— Zbiranje informacij: sledi zbiranje in proucevanje informacij o izdelkih, storitvah in
alternativah, ki ustrezajo zastavljenim kriterijem. Na podlagi raziskave se lahko
potros$niki prepri¢ajo, da so izbrali vse potrebne informacije, ki jim bodo pomagale
sprejeti informirano, racionalno odlocitev.

— Vrednotenje alternativ: v tem koraku potro$nik analizira zbrane informacije, primerja
razliéne moznosti in presoja njihove prednosti ter slabosti.

— Sprejem odlocitve: na podlagi analize se potros$nik odloci za tisto moZnost, ki najbolje
zadostuje njegovim kriterijem.
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— Evalvacija odlocitve po nakupu: po opravljenem nakupu potrosnik evalvira zadovoljstvo
s svojo izbiro in ali je bil doseZen Zeleni rezultat. Ce Zeleni rezultat ni bil doseZen, je
treba postopek ponoviti.

33 Teorija zaznanega tveganja pri nakupnem odlo¢anju

Nakupno vedenje vkljucuje sprejemanje odlocitev, pri katerih se potrosniki pogosto sooc¢ajo
s tveganjem. Vsaka nakupna odlocitev lahko ima dolo¢ene posledice, ki so lahko pozitivne,
nevtralne ali negativne. Prav moznost negativnih posledic predstavlja vir tveganja v
potros$niskem vedenju (Bauer, 1967). Obstaja ve¢ vrst tveganj, ki jih potroSniki zaznajo v
nakupnem procesu (Featherman in Pavlou, 2003):

— Financno tveganje: velik del negotovosti pri nakupnih odlo¢itvah je povezan z denarjem.
Gre za tveganje, da potrosnik za izdelek placa prevec v primerjavi z njegovo dejansko
vrednostjo ali da se po nakupu pojavijo dodatni, nepri¢akovani stroski. Finan¢no
tveganje vkljucuje tudi moznost financne goljufije, kot je zloraba placilnih podatkov pri
spletnem nakupu, ali nepostene prodajne prakse, ki vodijo do finan¢ne Skode.

— Funkcionalno tveganje: predstavlja strah pred tem, da se bo izdelek pokvaril in ne bo
deloval tako, kot bi moral.

— Casovno tveganje: predstavlja strah pred izgubo &asa, ki ga potrosnik nameni
raziskovanju izdelka, uenju uporabe in prilagajanju nanj. Pri tem obstaja tveganje, da
bo moral izdelek zaradi neustreznosti zavreci ali ga nadomestiti.

— PsiholoSko tveganje: ob neuspeSnem ali napaénem nakupu lahko potro$nik zacuti
obcutek krivde, stresa, izgubo samozavesti ipd.

— Varnostno tveganje: predstavlja tveganje izgube osebnih informacij ali pa fizi¢no
tveganje ¢lovekove varnosti ob uporabi izdelka.

Potrosniki uporabljajo razli¢ne strategije obvladovanja tvegan;j:

— Zbiranje informacij: raziskovanje, branje, primerjanje, ucenje pred nakupom izdelka
(Pavlou, 2003).

— ZanaSanje na blagovne znamke: potroSniki se bodo odlocali za nakup pri Ze
vzpostavljenih in preverjenih blagovnih znamkah (Dowling in Staelin, 1994).

— Priporocila: pri nakupnih odlo¢itvah se bodo potros$niki posvetovali z druzino, prijatelji
in strokovnjaki (Mitchell, 1999).

— Pogodbe in garancije: potrosniki zmanjSujejo tveganje z izbiro izdelkov, ki vkljucujejo
garancije, vradila, pogodbe ali druge pravne zas¢ite (Mitchell, 1999).

4 TRAJNOSTNE OZNAKE

Trajnostne oznake predstavljajo sistem potrjevanja, da dolo¢en izdelek ali storitev izpolnjuje
vnaprej doloc¢ene standarde trajnosti. Ti standardi lahko zajemajo razli¢ne vidike, kot so
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zmanjSevanje emisij toplogrednih plinov, ohranjanje biodiverzitete, uporaba obnovljivih
virov energije, poStena trgovina ter druzbena pravicnost in odgovornost (Global
Ecolabelling Network, brez datuma a). Ce izdelek ali storitev Zeli pridobiti trajnostno
oznako, mora izpolnjevati specifi¢ne kriterije oziroma standarde, ki jih dolocata
Mednarodna organizacija za standardizacijo (angl. International Organization for
Standardization, v nadaljevanju ISO) ter Globalna mreza za trajnostne oznake (angl. Global
Ecolabelling Network) (Global Ecolabelling Network, brez datuma b). ISO razlikuje tri tipe
trajnostnih oznak (Salman, 2016):

— Tip I: prostovoljna pridobitev trajnostnih oznak prek zunanjih organizacij ali programov,
ki podeljujejo licence za uporabo trajnostnih oznak.

— Tip II: samoznaka oziroma trditev, da je izdelek ali storitev trajnosten. Ta trditev lahko
pride s strani proizvajalca, prodajalca, distributerja itd., ni pa nobenih dokazov ali
certifikatov za njihovo trditev.

— Tip IHI: porocila in podatki o trajnostnem vplivu izdelka na podlagi doloCenih
parametrov, ki jih izvajajo dolo¢eni programi ali organizacije.

Primer trajnostne oznake tipa I v EU je znak EU za okolje (angl. EU Ecolable). Gre za sistem,
vzpostavljen znotraj EU, ki na podlagi standardiziranih postopkov dokazuje okoljsko
odli¢nost. Njegovo delovanje je dolo¢eno v uredbi Evropskega parlamenta in Sveta, upravlja
pa ga Evropska komisija v sodelovanju z drzavami ¢lanicami. Znak EU za okolje je priznan
po vsej Evropi in obravnava vplive proizvodov na okolje v njihovem celotnem zivljenjskem
ciklu. Znotraj EU je znak EU za okolje edini sistem podeljevanja znaka ISO 14024 tipa |
(Evropska komisija, brez datuma).

4.1 Trajnostne oznake v tekstilni industriji

Proizvodnja tekstilnih izdelkov od predobdelave, barvanja do kon¢nega izdelka vkljucuje
uporabo Stevilnih kemikalij, Skodljivih za ljudi in okolje. Zaradi negativnih posledic
celotnega zivljenjskega cikla tekstilnih izdelkov je za podjetja klju¢nega pomena, da
vzpostavijo trajnostno strategijo, ¢e zelijo izpolniti pricakovanja vlagateljev, zadovoljiti
potrebe kupcev ter upoStevati zakonske zahteve. Vlade vse bolj spodbujajo uporabo
trajnostnih oznak in sleditev trajnostnim standardom v tekstilni industriji, potro$niki pa vse
bolj stremijo k trajnostni potro$nji. Eden izmed najlazjih nacinov prepoznavanja
trajnostnega izdelka je prav prek trajnostnih oznak (Plakantonaki in drugi, 2023). V
nadaljevanju so predstavljene kljucne trajnostne oznake v tekstilni industriji.

4.1.1  Globalni standard za organski tekstil

Globalni standard za organski tekstil (angl. Global Organic Textile Standard, v nadaljevanju
GOTS) je vodilni svetovni standard za predelavo oblacil iz ekolosko pridelanih surovin.
Razvit je bil po konferenci Intercot 2002 v Diisseldorfu in formalno uveden leta 2006 z
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namenom harmonizacije razli¢nih standardov za organsko blago v tekstilni industriji
(Global Organic Textile Standard, brez datuma a). Standard, oznacen s simbolom,
prikazanim na sliki 2, zagotavlja organsko in eticno proizvodnjo skozi celotno tekstilno
verigo, od surovin do kon¢nega izdelka (Global Organic Textile Standard, brez datuma b).
Po podatkih za leto 2024 ima GOTS certifikat 15.441 obratov v 87 drzavah, kar predstavlja
5,2 % rast v Stevilu certificiranih obratov v primerjavi z letom 2023 (Global Organic Textile
Standard, 2025).

Slika 2: Oznaka GOTS
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Vir: Global Organic Textile Standard (brez datuma a).

Proces pridobivanja certifikata temelji na celovitem pregledu celotne tekstilne verige, ki ga
izvaja akreditirano podjetje za certificiranje v skladu s standardom ISO 14024 tip 1. Podjetja,
ki imajo GOTS certifikat, morajo prestati vsakoletni pregled celotnega proizvodnega in
prodajnega procesa, od pridobivanja surovin do prodaje vklju¢no z uvozniki in izvozniki
(Global Organic Textile Standard, brez datuma c). StroSki pridobivanja in nato vsakoletnega
vzdrZevanje certifikata sega v povprecju od 1.200 do 3.000 EUR letno, lahko tudi vec
odvisno je od Stevila lokacij, velikosti in vrste podjetja ter Stevila certificiranih izdelkov
(Global Organic Textile Standard, brez datuma ¢).

Ce podjetja Zelijo pridobiti certifikat GOTS, morajo izpolnjevati naslednje kriterije (Global
Organic Textile Standard, brez datuma d):

— Organska proizvodnja vlaken: certifikat GOTS zahteva, da so surovine pridobljene s
strani potrjenega ekoloSkega kmetijstva, brez Skodljivih pesticidov in gensko
spremenjenih organizmov (v nadaljevanju GSO).

— Obvladovanje vnosa kemikalij: vzpostavljene so stroge smernice, ki nadzirajo uporabo
kemikalij v proizvodnem procesu. Samo kemikalije, odobrene s strani organizacije, so
dovoljene pri proizvodnji oblacil, brez tezkih kovin in drugih kemikalij, ki so Skodljive
za ljudi ali okolje.

— Management okolja: podjetja, ki so del programa GOTS, morajo razviti okoljsko in
kemicno politiko, ki mora vklju€evati spremljanje porabe energije, ravnanje z odpadki,
spros¢anje emisij kot tudi nadzor in ¢isc¢enje odpadnih voda.
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— Dodatki in dodatni materiali iz vlaken: GOTS nadzira tudi uporabo dodatnih materialov
in dodatkov, kot so npr. gumbi ali $ivi.

— Clovekove pravice in druzbena merila: GOTS postavlja visoke standarde pri
zagotavljanju clovekovih pravic delavcev v dobavnih verigah. Podjetja morajo
zagotavljati ¢lovekove pravice v skladu s predpisi Organizacije zdruzenih narodov.

4.1.2 OEKO-TEX

OEKO-TEX je mednarodna organizacija, ki deluje od leta 1992 ter se ukvarja s
certificiranjem tekstilnih izdelkov na podlagi okoljske trajnosti, varnosti in trajnostne
proizvodnje. Zagotavljajo, da tekstilni izdelki ne vsebujejo skodljivih kemikalij in so varni
za potrosnike in okolje (OEKO-TEX, brez datuma a). Na podlagi letnega porocila 2023/2024
je bilo skupno izdanih ve¢ kot 50.000 certifikatov in etiket. Ve¢ kot 35.000 podjetij, ki
proizvajajo tekstil ali usnje, se zanasa na certifikate OEKO-TEX (OEKO-TEX, brez datuma
b). OEKO-TEX ima vzpostavljenih ve¢ razli¢nih standardov oziroma certifikatov:

— Made in green certifikat: izdelki s tem certifikatom so proizvedeni na bolj trajnosten in
druzbeno odgovoren nacin. Celoten proces proizvodnje poteka v obratih, ki izpolnjujejo
visoke standarde glede varnih in zdravih delovnih pogojev, odgovorne rabe virov ter
minimalnega vpliva na okolje (OEKO-TEX, brez datuma c). Na podlagi letnega porocila
2023/2024 ima vec kot 16.000 izdelkov, ki prihajajo iz ve¢ kot 9.000 proizvodnih obratov
v 88 drzavah, certifikat Made in green (OEKO-TEX, brez datuma b).

— Standard 100 certifikat: ta certifikat zagotavlja, da je tekstilni izdelek narejen brez
Skodljivih kemikalij, surovin itd. Vsak del izdelka, od vlaken do gumba, je testiran z
vidika vsebnosti nevarnih substanc (OEKO-TEX, brez datuma ¢). Na podlagi letnega
porocila 2023/2024 ima ve¢ kot 34.000 izdelkov certifikat Standard 100. Je eden od
najbolj razsirjenih certifikatov OEKO-TEX, uporabljen s strani proizvajalcev v ve¢ kot
100 drzavah (OEKO-TEX, brez datuma b).

— Organic cotton certifikat: zagotavlja, da so bili izdelki pridelani brez uporabe GSO,
pesticidov in drugih nevarnih snovi. Certifikat spodbuja skrb za zdravje zemlje in
regenerativno kmetovanje. Certifikat vkljucuje tudi zahteve po popolni sledljivosti
dobavne verige in laboratorijsko testiranje bombaza na prisotnost GSO (OEKO-TEX,
brez datuma d). Certifikat je bil uveden leta 2023 in prvi certificirani izdelki so prisli na
trg leta 2024. Na podlagi letnega porocila 2023/2024 je bilo izdanih 58 certifikatov
Organic cotton, pri¢akuje se hitra rast v Stevilu certifikatov (OEKO-TEX, brez datuma
b).

— Leather standard: usnjeni izdelki, ki vsebujejo ta certifikat, potrjujejo, da so izdelki
testirani na prisotnost $kodljivih snovi in izdelani brez uporabe nevarnih surovin, ki bi
lahko ogrozale zdravje ljudi ali okolje. To vkljuCuje prepoved ali strogo omejitev
uporabe tezkih kovin, barvil ipd. (OEKO-TEX, brez datuma e). Na podlagi letnega
porocila 2023/2024 ima 121 izdelkov certifikat Leather standard (OEKO-TEX, brez
datuma b).
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proizvodnjo tekstilnih in usnjenih izdelkov. Obrat s tem certifikatom izpolnjuje stroge
zahteve na Sestih kljuénih podrocjih: upravljanje kemikalij (varna in nadzorovana
uporaba kemikalij), okoljsko delovanje (u¢inkovita raba virov, zmanjSanje porabe vode
in energije, nadzor emisij in c¢iSCenje odpadnih voda), okoljski management
(vzpostavljen sistem za stalno izboljSevanje okoljskih rezultatov), zdravje in varnost pri
delu (preprecevanje poskodb, zasCitna oprema in varni delovni pogoji), druzbena
odgovornost (spostovanje ¢lovekovih pravic, postene place, prepoved prisilnega in
otroSkega dela) in kakovostni management (stalno spremljanje in izboljSevanje kakovosti
proizvodnih procesov) (OEKO-TEX, brez datuma f). Na podlagi letnega porocila
2023/2024 ima priblizno 400 obratov certifikat STeP (OEKO-TEX, brez datuma b).
ECO passport certifikat: ta certifikat potrjuje, da so kemikalije, barvila in pomozna
sredstva, uporabljena v proizvodnji tekstila in usnja, testirana glede na stroge okoljske in
zdravstvene kriterije. Testiranje vkljuCuje preverjanje na prisotnost nevarnih snovi, kot
so tezke kovine, formaldehid, pesticidi ipd. (OEKO-TEX, brez datuma g). Certifikat
ECO passport trenutno zajema vec¢ kot 40.000 kemikalij, barvil in pomoznih sredstev, ki
so bila testirana in potrjena kot varna za ljudi in okolje (OEKO-TEX, brez datuma b).
Responsible business certifikat: je certifikat, namenjen podjetjem v tekstilni in usnjarski
industriji, ki zelijo dokazati, da imajo vzpostavljene ucinkovite sisteme za obvladovanje
druzbenih in okoljskih tveganj v svojih dobavnih verigah. V praksi to pomeni
ocenjevanje dobaviteljev, preprecevanje krsitev ¢lovekovih pravic, zagotavljanje varnih
delovnih pogojev, preprecevanje onesnazevanja okolja ter transparentno poroc¢anje o
trajnostnih kazalnikih (OEKO-TEX, brez datuma h).

4.1.3 Fairtrade Textile Standard

Standard Fairtrade za tekstilne izdelke je stopil v veljavo leta 2016. Osredotoc¢a se na

izboljSanje delavnih pogojev, zmanjSanje okoljskih vplivov ter pravi¢no placilo znotraj

celotne verige vrednosti v tekstilni industriji, od surovine do prodaje. Trenutno ima priblizno
30 podjetij certifikat Fairtrade Textile Standard (Fairtrade International, brez datuma).
Nekatera klju¢na nacela, na podlagi katerih deluje standard Fairtrade Textile, so (Fairtrade

International, brez datuma):

Dostojna placa: zaposleni morajo biti pravi¢no placani ter morajo imeti reguliran delovni
¢as znotraj delovne pogodbe. Fairtrade Textile Standard je eden od redkih certifikatov v
tekstilni industriji, ki dolo¢a toc¢no dolocen ¢asovni okvir za uvedbo dostojne place (angl.
living wage) v roku Sestih let po certificiranju. To postavlja natan¢ne, merljive cilje in
odgovornost zaveznikom v industriji.

Pravi¢nost med spoloma: Fairtrade prepoveduje diskriminacijo glede na spol, ima
nicelno toleranco za spolno nadlegovanje, podjetja pa morajo imeti vzpostavljene
pravilnike, ki regulirajo spolno neenakost.
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— Zdravje in varnost: standard Fairtrade dolo¢a merila za varna delovna mesta in zgradbe
ter uporabo zasc¢itne opreme pri delu s kemikalijami.

Za pridobitev certifikata Fairtrade Textile Standard akreditirano podjetje za certificiranje
pregleda poslovanje podjetja (v celoti tudi uvozniki, izvozniki), preveri, ¢e podjetje dosega
vse zahteve standarda Fairtrade (delavni pogoji, place, enakost med spoloma itd.), ter opravi
intervju z zaposlenimi. Ce podjetje $e ne dosega vseh zahtev, se naredi naért za izboljsanje
z vmesnimi cilji in kon¢nim rokom za njihovo dosego. Organizacija Fairtrade nato enkrat
letno izvaja pregled napredka in poslovanja podjetja, da se zagotovi spostovanje zahtev in
prepreci morebitne krsitve, ki bi lahko privedle do izgube certifikata (Fairtrade International,
brez datuma). Stroski pridobitve certifikata vkljucujejo enkratni registracijski strosek v
viSini priblizno 600 EUR ter letni strosek vzdrzevanja v visini priblizno 2.800 EUR
(Sustainable Textiles Switzerland 2030, brez datuma).

4.1.4 Bluesign

Bluesign je bil ustanovljen leta 2000 v Svici z namenom zagotoviti trajnostne resitve v
tekstilni industriji. Od takrat se je razvil v mednarodno priznano shemo trajnostnega
certificiranja za kemi¢no in proizvodno varnost po celotni dobavni verigi. Posebnost
standarda je pristop upravljanja vhodnih tokov (angl. input stream management), pri katerem
se vplivi na okolje in ljudi zmanjSujejo Ze na zacetku tekstilne dobavne verige (kemikalije
in materiali) namesto Sele pri kon¢nem izdelku (Bluesign, brez datuma).

Izdelki s certifikatom Bluesign so bili izdelani na podlagi strogih varnostnih in trajnostnih
zahtev. Glavni cilji standarda so zmanjSanje uporabe nevarnih kemikalij, emisij ogljika,
porabe vode in energije ter zagotavljanje varnosti in zdravja delavcev. Trenutno je Bluesign
sestavljen iz mreze 800 partnerjev, vkljuéno z blagovnimi znamkami, proizvajalci in
dobavitelji kemikalij. Nekatera izmed poznanih podjetij, ki imajo certifikat Bluesign, so
Adidas, Lululemon, Patagonia, Under Armour itd. (Bluesign, brez datuma).

Postopek pridobitve certifikata vkljucuje pregled podjetja oziroma proizvodnega obrata, ki
ga opravi strokovnjak iz Bluesign. Ta pregleda dokumentacijo, sistem upravljanja s
kemikalijami, emisijami in odpadki, oceni vpliv na okolje ter varnost pri delu, prav tako pa
preveri uporabljene kemikalije, barvila in pomozna sredstva glede na seznam »Bluesign
Positive list«. Ce podjetje ne izpolnjuje vseh kriterijev, pripravi naért z roki za odpravo
izpolnitvi vseh pogojev podjetje pridobi Bluesign certifikat, nato pa se izvajajo redni triletni
pregledi ter vmesna porocila o napredku in izboljSavah (Bluesign, brez datuma).
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4.1.5 Cradle to Cradle

Cradle to Cradle Certified® je certifikat, razvit s strani inovacijskega instituta Cradle to
Cradle Products Innovation Institute, ki temelji na miselnosti kroznega gospodarstva.
Standard ponuja jasne in merljive cilje za podjetja, ki Zelijo uvesti trajnostne poslovne
modele in povecati kroznost svojih izdelkov skozi stalno recikliranje in vracanje materialov
v proizvodnem procesu. Gre za celosten pristop, ki presega trajnost izdelka kot takega in
zajema celoten Zzivljenjski cikel od izbire materialov, njihove varnosti, proizvodnje in
uporabe do moznosti recikliranja ali varne razgradnje (Cradle to Cradle Products Innovation
Institute, brez datuma).

Manj kot 1 % tekstilnih izdelkov je trenutno kroznih, medtem ko koli¢ina odpadnih oblacil
vsak dan naraSc¢a. Tekstilna industrija ustvari veliko odpadkov, ki vkljucujejo izdelke ob
koncu njihove zivljenjske dobe, zavrzene izdelke potro$nikov ter blago ali usnje, ki ga
zavrzejo tovarne. Standard Cradle to Cradle podjetjem pomaga razvijati alternativne
poslovne modele, s katerimi lahko izkoristijo te odpadne materiale in tako zmanjSajo
obremenitev okolja (Cradle to Cradle Products Innovation Institute, brez datuma).

Postopek pridobitve certifikata vkljucuje presojo neodvisnega ocenjevalca, ki pregleda in
oceni pet klju¢nih dimenzij: materialna varnost (odsotnost toksi¢nih snovi, ocena kemikalij),
kroznost izdelkov (moznost ponovne uporabe ali recikliranje), zra¢ni in podnebni odtis, raba
vode in skrb za tla ter druzbena pravicnost (delovni pogoji, ¢lovekove pravice). Po uspesni
oceni se izda certifikat za dobo dveh let, potem je potrebna ponovna presoja (Cradle to
Cradle Products Innovation Institute, brez datuma).

4.2 Odzivi potros$nikov na ekoloske oznake

Ekoloske oznake so nacin prikazovanja pozitivnih okoljskih u¢inkov dolo¢enega izdelka ali
storitve. SluZijo kot orodje informiranja potroSnikov o pozitivnih u¢inkih nakupa dolo¢enega
izdelka v primerjavi z drugimi alternativami (Riskos in drugi, 2021; Proi in drugi, 2023). V
nadaljevanju so predstavljene ugotovitve raziskav, razvrS¢ene glede na to, ali potrjujejo
zaupanje potro$nikov v ekoloske oznake ali pa nakazujejo skepticizem in pomanjkanje
zaupanja.

Med raziskavami, ki potrjujejo zaupanje potroSnikov v ekoloske oznake, je denimo raziskava
med indonezijskimi Studenti, ki je pokazala, da imajo ekoloske oznake pozitiven vpliv na
potros$nike. Ko ima izdelek ekoloSko oznako ter informacije o pozitivnih okoljskih ucinkih,
to pozitivno vpliva na potroSnikovo zaznavo izdelka (Arsyistawa in Hartono, 2022). Do
podobnih ugotovitev so priSli tudi pri raziskavi med malezijskimi potroSniki. Tudi ti
izkazujejo pozitiven odnos do ekoloskih oznak, pri ¢emer je nakup izdelkov z oznakami
tesno povezan z ravnjo znanja o okolju in onesnazevanju. Odkrili pa so pomanjkanje znanja
o pomenu ekoloSkih oznak ter priporocajo izboljSanje trZzenjskih komunikacij, ki bi
potro$nike izobrazile o ekoloskih oznakah (Taufique in drugi, 2016). Raziskava, narejena na
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evropskih potrosnikih iz Francije, Nemcije, Madzarske, Italije, Norveske, Srbije in Velike
Britanije, je proucevala njihove odzive na oznako EU za okolje. V povprecju je vec kot
tretjina anketirancev prepoznala oznako EU za okolje (37,6 %). Podrobnejsa analiza, na
katero so se avtorji posebej osredotocili, je bila izvedena med nemskimi, francoskimi in
stbskimi anketiranci ter je pokazala bistveno vecjo prepoznavnost nacionalnih ekoloskih
oznak (nad 85 % v vseh treh drzavah). V teh drzavah potrosniki nacionalnim oznakam tudi
bolj zaupajo kot EU-oznaki. Kljucne ugotovitve raziskave so, da institucionalno zaupanje (v
institucijo, ki podeljuje znak) vpliva na uporabo ekoloske oznake ter da zaupanje v ekoloske
oznake neposredno povecuje verjetnost, da potro$nik oznako dejansko uporabi in se nanjo
odzove pri nakupnih odlocitvah (Gorton in drugi, 2021).

Na drugi strani obstajajo tudi raziskave, ki kazejo na bolj skepti¢en odnos potrosnikov do
ekoloskih oznak. Med poljskimi potrosniki je bila izvedena Studija o vplivu ekoloskih oznak
na potrosnikovo vedenje. Rezultati so pokazali, da imajo potrosniki sicer pozitiven odnos do
ekoloskih oznak, vendar razmeroma nizko raven znanja o njihovem pomenu. Kar 48,2 %
anketirancev nakupuje izdelke z ekoloskimi oznakami, vendar jih le 24,9 % poseduje znanje
o pomeni razlicnih ekoloskih oznak. Ve¢ kot 60 % anketirancev meni, da podjetja
uporabljajo ekoloske oznake le za izboljsanje prodaje in ugleda, 51 % pa, da ekoloska oznaka
ni zagotovilo za pozitivne okoljske ucinke izdelka (Witek, 2017). Podobno je bilo odkrito v
raziskavi med italijanskimi Studenti. Oznake nimajo pomembnega vpliva na zaznavo ali
nakupno namero, medtem ko je imela formalna trditev s strani podjetja vecji ucinek. Najvecji
ucinek na potro$nike je bil zaznan v povezavi med oznako in ustrezno oblikovano
komunikacijo neformalnega, a prepricljivega tona (Rossi in Rivetti, 2020). Raziskava
narejena na juznoafriSkih potroSnikih, je pokazala, da so anketiranci sicer okoljsko
ozavesCeni in prepoznavajo pomen ekoloSkih oznak, vendar pogosto ne razumejo
informacij, ki jih te vsebujejo. To pomanjkanje razumevanja ter nedostopnost informacij o
trajnosti pomenita, da potrosniki ekoloskih oznak pogosto ne vkljucujejo v svoje nakupne
odlocitve. Glavne ugotovitve raziskave so, da so anketiranci do dolo¢ene mere zaskrbljeni
glede okoljskih vprasanj in prepoznavajo ekoloske oznake kot moZzen odgovor na okoljske
tezave, vendar je hkrati opazno njithovo pomanjkljivo znanje o teh oznakah in njihovem
pomenu (Dreyer in drugi, 2016).

5 EMPIRICNE STUDIJE O DEJAVNIKIH, KI VPLIVAJO NA
TRAJNOSTNE NAKUPNE ODLOCITVE IN
PRIPRAVLJENOST PLACATI VEC

Pregled empiricnih raziskav kaze, da trajnostne nakupne odlocitve potrosnikov oblikuje
preplet razliénih dejavnikov, med katerimi izstopajo demografske znacilnosti, kulturne
vrednote, raven okoljskega znanja, oglaSevanje in socioekonomski status (D’Souza in drugi,
2007; Ibok in Etuk, 2014; Chekima in drugi, 2016; Hojnik in drugi, 2019). Poleg sploSnih
dejavnikov je pri proucevanju trajnostne potroSnje pomembno razumeti tudi pripravljenost
potro$nikov placati ve¢ za trajnostne izdelke, saj ta neposredno vpliva na cenovno
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pozicioniranje in trzenje trajnostnih proizvodov (Wertenbroch in Skiera, 2002; Biswas in
Roy, 2016; de-Magistris in Gracia, 2016; Konuk, 2019). Empiri¢ne raziskave so v
nadaljevanju razdeljene na dva sklopa: v prvem so predstavljene Studije, ki proucujejo
dejavnike vpliva na trajnostne nakupne odlocitve, v drugem pa raziskave, ki se osredotocajo
na pripravljenost placati ve¢ za trajnostne izdelke.

5.1 Studije o dejavnikih, ki vplivajo na trajnostne nakupne odlo¢itve

Raziskave v slovenskem prostoru so pokazale, da demografske znacilnosti in psiholoski
dejavniki pomembno vplivajo na trajnostne nakupne odlo¢itve. Hojnik in drugi (2019) so
ugotovili, da so slovenske potrosnice bolj zaskrbljene glede okolja, se bolje spoznajo na
potrosnjo zelenih izdelkov ter ¢utijo vecjo odgovornost do okoljskih problemov v primerjavi
z moskimi (Hojnik in drugi, 2019). Podobne ugotovitve so bile zaznane tudi v drugih
raziskavah, kjer so zenske v povprecju izrazile visjo stopnjo okoljske zavzetosti in
pripravljenosti za aktivno sodelovanje v trajnostnih praksah (Zelezny in drugi, 2000;
Diamantopoulos in drugi, 2003).

V nadaljevanju so Hojnik in drugi (2020) raziskovali, kateri dejavniki najbolj vplivajo na
nakupno namero okolju prijaznih izdelkov med slovenskimi potrosniki. Okoljska zavezanost
in percepcija ekoloskih izdelkov sta se izkazali za najmocnejSa dejavnika nakupne namere.
Potrosniki, ki so bolj okoljsko zavzeti ali pozitivno dojemajo ekoloske izdelke, kazejo vecjo
naklonjenost njihovemu nakupu. Pravo tako so rezultati pokazali, da dolo¢ene demografske
znacilnosti vplivajo na zaznavo ekoloskih izdelkov, npr. Zenske so v povprecju bolj dovzetne
za nakup ekoloskih izdelkov kot moski.

RakuSa in Milfelner (2024) sta na vzorcu slovenskih potroSnikov ugotovila, da sta
poznavanje oziroma izobrazba o okoljskih tezavah ter pozitivna naravnanost do trajnostnih
1zdelkov pomembna dejavnika trajnostnih nakupnih odlocitev. Poleg tega imajo pomembno
vlogo tudi druzbene norme, saj lahko pritisk druzbenega okolja okrepi naklonjenost
potroS$nikov trajnostni potrosnji.

Mednarodne raziskave potrjujejo, da demografske znacilnosti, kot so spol, izobrazba in
dohodek, pogosto vplivajo na trajnostno vedenje. D’Souza in drugi (2007) so na avstralskih
potros$nikih ugotavljali, kako demografski dejavniki vplivajo na razumevanje in uporabo
okoljskih oznak. Ugotovili so, da ima demografija pomemben vpliv na trajnostno nakupno
vedenje. Raziskava je pokazala, da so Zenske v vecji meri kot moski izkazovale zanimanje
za okoljske informacije na izdelkih, bolj pogosto so zaznale oznake kot pomembne in so bile
bolj pripravljene upostevati te informacije pri kon¢ni odlo€itvi o nakupu. Poleg spola so
avtorji ugotovili tudi, da viSja raven izobrazbe in ve¢ja izpostavljenost informacijam o
trajnostnih vpraSanjih prispevata k boljSemu razumevanju okoljskih oznak.

Podobna raziskava je bila narejena med nigerijskimi potrosniki, kjer so ugotavljali vpliv
socioekonomskih in demografskih dejavnikov na trajnostno potroS$njo. Ugotovili so, da
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imajo vi§ja raven izobrazbe, vi§ji dohodek in Zenski spol pozitiven vpliv na okolju prijazno
potros$njo. Posamezniki z vi§jo izobrazbo in dohodkom so bolj ozavesceni o okoljskih
vprasanjih in bolj pripravljeni sprejeti trajnostne nakupne odlocitve, Zzenske pa so pokazale
vecjo naklonjenost trajnostni potrosnji kot moski (Ibok in Etuk, 2014).

Med malezijskimi potrosniki so proucevali, kako okoljsko znanje, vrednote, okoljsko
oglasevanje in demografski dejavniki, kot so spol, raven izobrazbe in dohodek, vplivajo na
namero potro$nikov za nakup trajnostnih izdelkov. Ugotovili so, da imajo vrednote in
trajnostno oglaSevanje pomemben vpliv na trajnostno potros$njo. Pri demografskih
dejavnikih so ugotovili, da imata spol (Zenske so pokazale ve¢jo naklonjenost nakupu
trajnostnih izdelkov) in raven izobrazbe (vi§ja raven izobrazbe je bila povezana z vecjo
namero k nakupu trajnostnih izvlekov) pomemben vpliv pri nakupnih odloc¢itvah, medtem
ko dohodek ni imel pomembnega vpliva (Chekima in drugi, 2016).

5.2 Studije pripravljenosti pladati ve&

Koncept pripravljenost placati ve¢ (angl. willingness to pay) predstavlja najvisjo ceno, ki jo
je kupec pripravljen placati za doloc¢eno koli¢ino izdelka ali storitve. Koncept je kljucen pri
oceni povprasevanja po dolo¢enem izdelku in dolo¢anju optimalnih cen izdelkov ali storitev
(Wertenbroch in Skiera, 2002). Obstaja ve¢ metod merjenja pripravljenosti placati vec:

— Neposredno anketiranje, kjer s pomocjo anketnega vprasalnika kupce neposredno
vprasamo, koliko ve¢ so pripravljeni placati za dolocen izdelek ali storitev (Miller in
drugi, 2011).

— Posreden pristop z uporabo zdruzene analize na podlagi izbire, kjer je pripravljenost
placati veC izraCunana na podlagi potroSnikovih odlo¢itev med ve¢ alternativami
izdelkov (Miller in drugi, 2011).

— Prav tako se lahko uporabi eksperimentalne metode. Lahko se uporabi laboratorijski
eksperiment, kjer se simulira nakupno vedenje. Naslednja vrsta eksperimenta, ki se jo
lahko uporabi, je terenski eksperiment, ki se ga izvede v dejanski trgovini in ni le
simulirano okolje. Tretja moZnost je avkcija, ki se jo lahko izvede kot laboratorijski ali
terenski eksperiment (Breidert in drugi, 2006).

Vrsta raziskav je proucevala pripravljenost potroSnikov placati ve¢. Raziskava v vecjih
trgovskih centrih v Indiji, denimo, je pokazala, da so potrosniki pripravljeni placati ve¢ za
trajnostne izdelke, ¢e z viSjo ceno pride tudi visja kakovost izdelka (Biswas in Roy, 2016).

V Spanski regiji Aragonija so izvedli raziskavo pripravljenosti placati ve¢ za lokalno
pridelane mandlje. Lokalno pridelani produkti imajo manj negativnih vplivov na okolje, saj
proizvedejo manj emisij toplogrednih plinov. Znotraj Studije so proucevali, ali so potrosniki
pripravljeni placati ve¢ za mandlje glede na oznake, kako dale¢ so bili proizvedeni
(100 kilometrov, 800 kilometrov ali 2.000 kilometrov). Rezultati so pokazali, da so
potro$niki pripravljeni placati ve¢ za paket mandljev, ki so prepotovali 100 kilometrov.
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Spanski potrogniki so bili pripravljeni pladati 25 % ve¢ za lokalno pridelane mandlje ter 5 %
vec za organsko pridelane mandlje (de-Magistris in Gracia, 2016).

Na populaciji istanbulskih potrosnikov so opravili raziskavo o pripravljenosti kupiti in
pripravljenosti placati ve¢ za pravi¢no pridelano hrano. Ugotovilo se je, da so potrosniki, ki
sta jim pomembna skrb za okolje in pravicna placa za opravljeno delo, pripravljeni placati
vec za pravicno pridelano hrano. Pravo tako so ugotovili, da so potrosniki pripravljeni kupiti
in placati ve¢ za izdelke z oznako pravi¢no pridelano (Konuk, 2019).

Raziskave, osredotoCene na pripravljenost placati ve¢ za trajnostna oblacila, razkrivajo
raznolikost potrosniskih stalis¢. V Pakistanu so na populaciji Studentov opravili raziskavo o
pripravljenosti placati ve¢ za trajnostne tekstilne izdelke. V raziskavi so ugotovili, da se
vecina anketirancev (69,6 %) zaveda obstoja podnebnih sprememb. Ve¢ kot 90 %
anketirancev se je strinjalo, da je vlada odgovorna in bi morala igrati klju¢no vlogo pri
proizvodnji trajnostnih oblacil. Pakistan je drzava v razvoju in vec¢ kot polovica prebivalcev
zivi v revséini. Kljub temu je ve¢ kot 65 % anketirancev odgovorilo, da so pripravljeni
placati ve¢ za trajnostna oblacila, kot razlog so navedli bolj zdravo in varnejSe okolje. Prav
tako so ugotovili, da se Zenske bolj zavedajo pomembnosti trajnostnih oblacil kot moski
(Khan in drugi, 2022).

Na $tudentih Univerze v Salermu je bila narejena raziskava pripravljenosti nagraditi (angl.
willingness to reward) trajnostne modne znamke, kar pomeni njihovo pripravljenost placati
vi§jo ceno ali pogosteje kupovati izdelke teh znamk kot priznanje za njihovo trajnostno
delovanje. Ugotavljali so, kako zaznan etni¢ni pomen, priCakovanje glede trajnosti znamke
ter druzbeni vpliv vplivajo na pripravljenost nagraditi. Rezultati so pokazali, da zaznan
etniéni pomen najmanj vpliva oziroma skoraj nima vpliva na pripravljenost nagraditi,
medtem pa imajo druzbeni vpliv in pricakovanja glede trajnosti znamke pomemben vpliv na
pripravljenost nagraditi. Na vprasanje, koliko ve¢ bi bili pripravljeni placati za trajnostno
pridelana oblacila, je 60 % anketirancev odgovorilo, da bi placali 20 % ve¢ (Ciasullo in
drugi, 2017).

Primerjalna analiza je bila narejena tudi med albanskimi ter kosovskimi potro$niki glede
njihove pripravljenosti placati ve¢ za kroZna oblacila. Raziskava je pokazala, da so
kosovskim potroSnikom zelo pomembne popravljivost oblacil, moZznost recikliranja ter
okoljska ucinkovitost oblacil. Prav tako se kosovski potro$niki bolj zavedajo vpliva, ki ga
ima tekstilna industrija na okolje, ter bolj razumejo pomembnost dostopnosti takih
informacij potroSnikom kot albanski. Raziskava pripravljenosti placati ve¢ je pokazala, da
so kosovski potrosniki pripravljeni placati ve¢ za krozna oblacila kot albanski potro$niki
(Cali, 2022).

Raziskava na italijanskih potro$nikih je pokazala, da je okoljski vpliv srednjega pomena pri
nakupu tekstilnih izdelkov. Pri nakupu oblacil so potrosnikom najbolj pomembni udobje,
kakovost, cena, blago in odpornost. Okoli 70 % anketirancev je ozaves$c¢enih o oblacilih,
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izdelanih iz recikliranega ali organskega blaga, okoli 50 % anketirancev pa je vsaj enkrat
kupilo te izdelke. Okoli 70 % anketirancev je pripravljenih placati premijo za te izdelke, za
vecino je ta cenovna premija med 1 % in 20 % (Dangelico in drugi, 2022).

Raziskava, narejena na ruskih in italijanskih potro$nikih, je pokazala, da so pripravljeni
placati od 12 % do 14 % vec za trajnostna oblacila v primerjavi z ostalimi obi¢ajnimi oblacili.
Ugotovili so, da italijanske in ruske potros$nike k nakupu trajnostnih oblacil spodbujajo
drugacne vrednote. Italijanske potrosnike spodbuja kolektivizem, medtem ko ruske
potro$nike spodbuja vrednota dolgoro¢ne usmeritve (Khan in drugi, 2024).

6 EMPIRICNA RAZISKAVA O PRIPRAVLJENOSTI PLACATI
VEC ZA TRAJNOSTNA OBLACILA

Empiri¢ni del magistrskega dela temelji na kvantitativni raziskavi, katere namen je pomagati
podjetjem pri cenovnem pozicioniranju trajnostnih oblacil. Cilji magistrskega dela so bili:

ugotoviti, kakSen pogled imajo potrosniki na trajnostne izdelke in tajnostni razvoj;

— identificirati raven znanja potroSnikov o trajnostnih izdelkih;

— ugotoviti, ¢e in koliko ve¢ so potrosniki pripravljeni placati za trajnostna modna oblacila;

— ugotoviti, ali odnos do trajnostnega razvoja vpliva na pripravljenost placati ve¢ za
trajnostna modna oblacila;

— ugotoviti, ali demografske znacilnosti vplivajo na pripravljenost placati ve¢ za trajnostne

tekstilne izdelke.

Na podlagi preteklih empiri¢nih Studij (Hojnik in drugi, 2020; RakuSa in Milfelner, 2024;
Diamantopoulos in drugi, 2003; Francis in Hoefel, 2018; Ibok in Etuk, 2014; Junaedi, 2012)
sta bili oblikovani naslednji hipotezi:

— HI1: Demografske znacilnosti (spol, starost, izobrazba, zaposlitveni status, dohodek)
vplivajo na pripravljenost placati ve¢ za trajnostne tekstilne izdelke.

— H2: Vi§ja stopnja naklonjenosti trajnostnemu razvoju pozitivno vpliva na pripravljenost
placati ve€ za trajnostna oblacila.

Za pridobitev podatkov sem izvedla kvantitativno raziskavo med vsemi prebivalci Slovenije,
pri Cemer sem uporabila spletni anketni vpraSalnik, ki je bil oblikovan prek spletne platforme
lka. Vprasalnik sem oblikovala na podlagi pregleda relevantne literature in predhodnih
raziskav s podrocja trajnostnega razvoja ter pripravljenosti placati ve¢ za trajnostne izdelke.
Testirala sem ga na vzorcu treh oseb z namenom preverjanja razumljivosti vprasanj,
ustreznosti zaporedja in Casovne zahtevnosti reSevanja. Na podlagi povratnih informacij sem
izvedla nekaj manjs$ih popravkov (npr. trditve o odnosu do trajnostnega razvoja sem
premaknila niZje, vprasanja o dejavnikih, ki potros$nike spodbujajo ali zavirajo k nakupu
trajnostnih oblacil, sem preoblikovala v ocenjevalna vpraSanja na Likertovi lestvici). Za
porazdelitev vprasalnika sem uporabila druzbena omreZzja, kot sta Facebook in Instagram,
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ter elektronsko posto. Zbiranje podatkov je temeljilo na priloZznostnem vzor¢enju z namenom
doseci ¢im SirSi demografski spekter anketirancev. Anketiranje je potekalo od 29. 6. 2025
do 11. 7. 2025.

Anketni vprasalnik sem razdelila na ve¢ vsebinskih sklopov. V prvem delu sem Zzelela
preveriti nakupne navade anketirancev in njihovo poznavanje trajnostnih izdelkov. Sledijo
vpraSanja o pripravljenosti placati ve¢ za trajnostna oblacila in o dejavnikih, ki jih pri tem
spodbujajo ali odvracajo od nakupa. Sledijo vprasanja o odnosu do trajnostnega razvoja in
trajnostnih oblacil, kjer anketiranec izrazi stopnjo strinjanja na Likertovi lestvici od 1 do 6.
Na koncu sledijo Se demografska vprasanja. Celoten anketni vprasalnik se nahaja v Prilogi
1.

Ob pisanju magistrskega dela sem si pomagala tudi z orodjem umetne inteligence. Sluzilo
mi je kot pomo¢ pri seznanjanju z obravnavano temo, iskanju ustrezne literature in
izboljSanju besedila.

6.1 Analiza in interpretacija rezultatov anketnega vprasalnika

Anketni vprasalnik je zacelo reSevati 142 oseb, od tega ga je 117 oseb izpolnilo v celoti.
Delno izpolnjeni vprasalniki (n = 25) so bili izkljuceni iz analize. Raziskovalna populacija
so bili vsi prebivalci Slovenije brez starostnih ali drugih omejitev sodelovanja, vprasalnik pa
je bil dostopen vsakomur, ki je bil pripravljen sodelovati.

V kon¢ni vzorec je bilo zajetih skupno 117 anketirancev, katerith demografske znacilnosti so
prikazane v tabeli 1. V vzorcu prevladujejo Zenske (71 %), medtem ko je delez moSkih
29 %. Najve¢ anketirancev spada v starostno skupino nad 54 let (29 %), sledijo starostne
skupine 45-54 let (21 %), 3544 let (20 %) in 25-34 let (19 %). Najpogosteje dosezena
stopnja izobrazbe je diploma visje ali visoke Sole (48 %), sledita srednja Sola (33 %) in
znanstveni ali bolonjski magisterij (17 %). Vecina anketirancev je zaposlenih (67 %), sledijo
upokojenci (14 %) in Studenti (13 %). Glede na viSino mesecnega neto dohodka ima najvecji
delez anketirancev dohodek med 1.001 € in 1.500 € (26 %), sledijo tisti z dohodkom med
501 € in 1.000 € (23 %) ter med 1.501 € in 2.000 € (21 %).

Struktura vzorca se v dolo¢enih demografskih znacilnostih razlikuje od splosne populacije
Slovenije, zlasti je v vzorcu ve¢ji delez zensk in starejSih anketirancev. To odstopanje je
pri¢akovano zaradi uporabe priloZznostnega vzorcenja in distribucije ankete prek druzbenih
omreZij, kjer so doloCene skupine bolj odzivne. Kljub temu vzorec zajema Sirok spekter
starostnih skupin, izobrazbenih ravni in dohodkov, kar omogoca izvedbo relevantne analize
znotraj zastavljenega raziskovalnega okvira.
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Tabela 1: Demografski podatki

Demografski podatki Frekvenca Odstotek
Spol Moski 34 29 %
Zenska 83 71 %
Drugo 0 0%
Starost Manj kot 18 let 3 3%
18-24 let 10 9 %
25-34 let 22 19 %
3544 let 23 20 %
45-54 let 25 21 %
Nad 54 let 34 29 %
Izobrazba Osnovna $ola ali manj 1 1%
Srednja Sola 39 33%
Diploma visje ali visoke Sole 56 48 %
Znanstveni ali bolonjski magisterij 20 17 %
Doktorat znanosti 1 1%
Zaposlitveni Zaposlen/-a 78 67 %
status Student/-ka 15 13 %
Iskalec/-ka zaposlitve 0 0%
Upokojenec/-ka 16 14 %
Drugo 8 7%
ViSina Manj kot 500 € 9 8 %
mesecnega neto | 501-1.000 € 27 23 %
dohodka 1.001-1.500 € 31 26 %
1.501-2.000 € 24 21 %
2.001-2.500 € 17 15 %
Vec kot 2.500 € 5 4 %

Vir: lastno delo.

6.1.1  Nakupne navade anketirancev

Pri prvih dveh vprasanjih sem Zzelela preveriti, kako pogosto anketiranci kupujejo nova
oblacila ter katere informacije preverijo pri njthovem nakupu. Rezultati prikazani na sliki 3
kaZejo, da 45 % anketirancev kupuje nova oblacila vsakih 2-3 mesece, 44 % redkeje kot

vsake tri mesece, 9 % priblizno enkrat mesec¢no in 3 % vec kot enkrat mesecno.

Slika 3: Pogostost nakupa oblacil

Vsake 2-3 mesece

Redkeje

Priblizno enkrat na mesec

Veckrat na mesec 3%

Vir: lastno delo.
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Na sliki 4 so prikazane informacije, ki jih anketiranci obic¢ajno preverjajo pri nakupu oblacil.
Najvecje anketirancev (73 %) pri nakupu oblacil preverja sestavo materiala. Sledijo podatek
o drzavi proizvajalca (23 %) in anketiranci, ki teh informacij ne preverjajo (23 %). Manj
pogosto anketiranci preverjajo prisotnost trajnostnih certifikatov (9 %) ter informacije o
trajnostnih praksah proizvajalca (3 %). Pri moznosti »drugo« sem prejela tri odgovore:
vsebnost naravnih vlaken, sestava materiala (bombaZ/poliester) in »kupujem od domacih
neuveljavljenih ustvarjalk«.

Slika 4: Preverjanje informacij pri nakupu oblacil

Sestava materiala (npr. ali je recikliran ali reciklabilen)

Drzava proizvajalca

Ne preverjam teh informadi

Prisotnost trajnostnih certifikatov na tekstilnem izdelku
Informacije o trajnostnih praksah proizvajalca 3%

Drugo : 3°/¢

Vir: lastno delo.

Z naslednjim vprasanjem sem Zzelela preveriti, ali so anketiranci ze kdaj kupili kaksen
trajnostni izdelek. Kot je razvidno na sliki 5, je najve¢ anketirancev (74 %) ze kupilo
organsko pridelano zivilo. Sledijo ekoloska Cistila (60 %), trajnostna oblacila (42 %) in
trajnostna kozmetika (25 %). Le 6 % anketirancev Se ni kupilo nobenega od nastetih
izdelkov.

Slika 5: Nakup trajnostnih izdelkov

Organsko pridelana Zivila
Ekologka cistila
Trajnostna oblacila
Trajnostna kozmetika
Nobenega od nastetih

Drugo: 8 2%

Vir: lastno delo.

Na sliki 6 so prikazani odgovori na vprasanje »Ste Ze kdaj kupili trajnostno oblacilo?«. Na
vprasanje je 46 % anketirancev odgovorilo z »Da«, 42 % z »Ne vem« in 12 % z »Ne«.
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Slika 6. Delez anketirancev, ki so Ze kupili trajnostno oblacilo

mDa mNe Ne vem

Vir: lastno delo.

Na sliki 7 so prikazani rezultati glede na spol. Med anketiranci moskega spola je
17 anketirancev (50 %) odgovorilo z »Da, 2 (6 %) z »Ne« in 15 (44 %) z »Ne vem«. Med
anketirankami zenskega spola jih je 37 (45 %) odgovorilo z »Da«, 12 (14 %) z »Ne« ter
34 (41 %) z »Ne vem.

Rezultati hi-kvadrat testa kaZejo, da je nekaj ve¢ moskih anketirancev odgovorilo z »Da«
(odklon +1,308) in manj z »Ne« (odklon —2,068), kot bi pokazale pri¢akovane frekvence pri
enakomerni porazdelitvi odgovorov med spolom. Pri anketirankah Zenskega spola pa je bilo
ve¢ odgovorov »Ne« (+2,068), kot bi napovedale pri¢akovane frekvence.

Statisti¢na analiza je pokazala, da je vrednost hi-kvadrat testa X*> = 1,693, p-vrednost pa
znaSa 0,43. Ker je p-vrednost vi§ja od 0,05, ne moremo z gotovostjo trditi, da obstaja
statisti¢no znacilna povezava med spolom in odgovorom na vpraSanje »Ste Ze kdaj kupili
trajnostno oblacilo?«. To je zanimivo, saj Stevilne predhodne raziskave kazZejo, da so Zenske
v povprecju bolj zaskrbljene glede okolja in bolj naklonjene nakupu trajnostnih izdelkov
(Hojnik in drugi, 2019; Zelezny in drugi, 2000; Diamantopoulos in drugi, 2003). Odstopanje
od ugotovitev prejsnjih Studij bi lahko bilo posledica priloznostnega vzorcenja in strukture
vzorca, saj je na vprasalnik odgovorilo 71 % Zensk in le 29 % moskih, kar lahko vpliva na
zaznane razlike med spoloma.
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Slika 7: Delez anketirancev, ki so Ze kupili trajnostno oblacilo glede na spol

@ Da

Ne
Ne vem

moski - 6%

44%

—

Zenska - 14%
41%
l

Vir: lastno delo.

Na sliki 8 so prikazani rezultati glede na stopnjo izobrazbe. Rezultati hi-kvadrat testa kazejo,
da je manj oseb s srednjeSolsko izobrazbo, pricakovane frekvence na podlagi nicelne
hipoteze o enakomerni porazdelitvi odgovorov med izobrazbenimi skupinami, odgovorilo z
»Da« (odklon —9,00) ter vec oseb, kot bi napovedale pricakovane frekvence, z »Ne vem«
(odklon +8,667). Prav tako je vec oseb z diplomsko izobrazbo, kot bi pokazale pricakovane
frekvence, na vpraSanje odgovorilo z »Da« (odklon +7,154) ter manj kot pricakovano z »Ne
vem« (odklon —7,453).

Statisti¢na analiza je pokazala vrednost hi-kvadrat testa X? = 24,097, p-vrednost pa 0,002.
Ker je p-vrednost nizja od 0,05, lahko sklepamo, da obstaja statisti¢no znacilna povezava
med stopnjo izobrazbe in odgovorom na vprasanje »Ste ze kdaj kupili trajnostno oblacilo?«.
Ta ugotovitev je skladna z rezultati Stevilnih predhodnih raziskav, ki so pokazale, da visja
raven izobrazbe pozitivno vpliva na trajnostno potrosnjo. Visje izobrazeni potro$niki imajo
praviloma bolj$e razumevanje okoljskih vprasanj ter so bolj pripravljeni sprejeti trajnostne
nakupne odloc¢itve (D’Souza in drugi, 2007; Ibok in Etuk, 2014; Chekima in drugi, 2016).

Slika 8: Delez anketirancev, ki so Ze kupili trajnostno oblacilo glede na izobrazbo

osnovna Sola ali manj - 100%
sredrja Sola 13% B4%
diploma vigje ali visoke ole 13% 29%,
znanstveni ali bolonjski magistery 35%

doktorat znanosti - 100%:

1
H Da MNe e vem
Vir: lastno delo.

Anketiranci, ki so odgovorili z »Da«, so dobili $e podvpraSanje, v katerem so morali navesti,
kaks$no trajnostno oblacilo so ze kupili. Na sliki 9 so prikazani njihovi odgovori. Najvec
anketirancev (23) je navedlo, da so kupili trajnostno majico.
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Slika 9: Specifikacija nakupa trajnostnega oblacila

(=

5 10 15 20 25
Majica |

Hlace, krilo

Jakna, plasc¢, bunda

Obleka, kostim, komplet

Srajica, bluza

Pulover

Spodnje perilo

Zimska kapa

Otroska oblacila

Ne vem

Recikliran bombaz

Sivam sama z GOTS certifikatom

Vir: lastno delo.

Pri zadnjem vpraSanju v tem sklopu sem zelela ugotoviti, kolikSen delez svojih oblacil
anketiranci ocenjujejo kot trajnostnih. Kot je razvidno na sliki 10, 57 % anketirancev meni,
da trajnostna oblacilo predstavljajo 1 do 25 % njihove garderobe. Sledi 22 % anketirancev,
ki ocenjujejo, da imajo 26—50 % trajnostnih oblacil. Devet odstotkov jih meni, da nimajo
nobenega trajnostnega oblacila, 8 % jih ocenjuje, da imajo med 51 % in 75 % trajnostnih
oblacil, medtem ko 4 % anketirancev navaja, da je ve¢ kot 75 % njihovih oblacil trajnostnih.

Slika 10: Delez trajnostnih oblacil

1-25%
26-50 %

0%
51-75 %

Vec kot 75 %

Vir: lastno delo.

Nassliki 11 so prikazani odgovori na vprasanje glede na spol. Tako med moskimi anketiranci
(62 %) kot Zenskimi (55 %) jih je najvec ocenilo, da imajo med 1 in 25 % trajnostnih oblacil.
Med moskimi temu odgovoru sledita kategoriji 0 % (24 %) in 26-50 % (15 %). Pri Zenskah
pa sledita odgovora 26-50 % (25 %) in 51-75 % (11 %).
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Rezultati hi-kvadrat testa kazejo, da je ve¢ moskih, kot bi pokazale pri¢akovane frekvence
na podlagi ni¢elne hipoteze o enakomerni porazdelitvi odgovorov med spoloma, odgovorilo,
da imajo 0 % trajnostnih oblacil (odklon +5,094), ter manj kot pricakovano, da imajo
26-50 % (odklon —2,556) in 51-75 % (odklon —2,615) trajnostnih oblacil. Pri zenskah se je
pokazalo nasprotje, saj jih je manj, kot bi pricakovale frekvence, navedlo 0 % trajnostnih
oblacil (odklon —5,094) ter vec¢ kot pricakovano, da imajo 26—50 % (odklon +2,556) in 51—
75 % (odklon +2,615) trajnostnih oblacil.

Statisti¢ni test je pokazal vrednost hi-kvadrata X* = 19,710 ter p-vrednost 0,00057. Ker je
p-vrednost nizja od 0,05, to pomeni, da obstaja statisti¢no znacilna povezava med spolom in
odgovorom na vprasanje »KolikSen delez vasih oblacil ocenjujete kot trajnostnih?«. Ta
ugotovitev je skladna z ve¢ predhodnimi raziskavami, ki kazejo, da Zenske v povprecju
izrazajo visjo stopnjo okoljske ozaveScenosti in so bolj naklonjene trajnostnim izdelkom kot
moski (Hojnik in drugi, 2019; Zelezny in drugi, 2000; Diamantopoulos in drugi, 2003).

Slika 11: Delez trajnostnih oblacil glede na spol

mogki B2% 15%

Zenska 55% 25% .

m 0% 1-25 % 26-50 % m 51-75 % W Vel kot 75 %

Vir: lastno delo.

6.1.2  Pripravljenost placati vec za trajnostna oblacila

V tem sklopu vprasanj sem Zzelela ugotoviti, ¢e so anketiranci pripravljeni placati ve¢ za
trajnostna oblacila, koliko ve€ so pripravljeni placati zanje ter kak$ni dejavniki jih pri nakupu
spodbujajo ali odvracajo. Kot je razvidno na sliki 12, je 70 % anketirancev odgovorilo na
vpraSanje »Bi bili pripravljeni placati ve¢ za trajnostno oblacilo kot za obi¢ajno primerljivo
oblacilo?« z » Da«, 15 % z » Ne« in 15 % z »Ne vem«.
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Slika 12: Pripravljenost placati vec za trajnostna oblacila

70%

1 (Da) =2 (Ne) =3 (Nevem)

Vir: lastno delo.

V tabeli 2 so prikazani demografski podatki glede odgovora na vprasanje »Bi bili
pripravljeni placati vec za trajnostno oblacilo kot za obi¢ajno primerljivo oblacilo?«.

Glede na spol je 31 anketirancev moskega spola (91 %) odgovorilo z »Da«, 2 (6 %) z »Ne«
ter 1 (3 %) z »Ne vem«. Med anketirankami zenskega spola jih je 51 (61 %) odgovorilo z
»Da«, 16 (19 %) z »Ne« ter prav tako 16 (19 %) z »Ne vem«. Rezultati hi-kvadrat testa
kazejo, da je ve¢ moskih, kot bi pokazale pri¢akovane frekvence na podlagi ni¢elne hipoteze
o enakomerni porazdelitvi odgovorov med spoloma, odgovorilo z »Da« (odklon +7,171) ter
manj kot pricakovano z »Ne« (odklon —3,231) in »Ne vem« (odklon —3,940). Nasprotno pa
je manj Zensk, kot bi bilo pri¢akovano, odgovorilo z »Da« (odklon —7,171) ter vec kot bi
pricakovali z »Ne« (odklon +3,231) in »Ne vem« (odklon +3,940). Statisti¢na analiza je
pokazala vrednost hi-kvadrata X* = 10,285 ter p-vrednost 0,0058. Ker je p-vrednost niZja od
0,05, lahko sklepamo, da obstaja statisticno znacilna povezava med spolom in
pripravljenostjo placati ve¢ za trajnostno oblacilo. Ugotovitve niso skladne z rezultati drugih
raziskav, ki kaZejo, da Zenske v povprecju izrazajo vecjo naklonjenost okoljskim tezavam
ter trajnostni potroSnji (Hojnik in drugi, 2019; Zelezny in drugi, 2000; Diamantopoulos in
drugi, 2003). Odstopanje od teh ugotovitev bi lahko bilo posledica priloZnostnega vzorcenja
in strukture vzorca, saj je na vpraSalnik odgovorilo 71 % Zensk in le 29 % moskih, kar lahko
vpliva na zaznane razlike med spoloma.

Analiza podatkov glede na starostne skupine kaze, da je vecina anketirancev v vsaki starostni
skupini (z izjemo skupine mlajSih od 18 let) odgovorila na vpraSanje o pripravljenosti placati
starostnih skupinah 25-34 let (86 %), 35—44 let (83 %) in 45-54 let (76 %). Najvisji delez
odgovorov »Ne« je bil zabeleZen v starostnih skupinah manj kot 18 let (67 %), nad 54 let
(24 %) in 18-24 let (20 %). To nakazuje, da so osebe v starostnem razponu med 25 in 54 let
izrazito bolj naklonjene placilu vis§je cene za trajnostna oblacila v primerjavi z mlajSimi in
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starejSimi anketiranci. Rezultati hi-kvadrat testa to potrjujejo. Manj oseb, kot bi pokazale
pricakovane frekvence na podlagi ni¢elne hipoteze o enakomerni porazdelitvi odgovorov
starostnih skupin, je odgovorilo z »Da« v skupini mlajsih od 18 let (odklon —2,103) in
starejSih od 54 let (odklon —5,829), kar pomeni, da se ti skupini manj pogosto odlo¢ata za
trajnostne nakupe. Nasprotno je bilo v starostni skupini 25-34 let ve¢ odgovorov »Da«, kot
bi pricakovali (odklon +3,581), podobno tudi v skupini 3544 let (odklon +2,880).
Statisti¢na analiza je pokazala vrednost hi-kvadrata X> = 19,273 ter p-vrednost 0,037. Ker je
p-vrednost nizja od 0,05, lahko sklepamo, da obstaja statisticno znacilna povezava med
starostjo in pripravljenostjo placati ve¢ za trajnostno oblacilo. Ugotovitve te raziskave, da so
potrosniki v starosti med 25 in 54 let izraziteje pripravljeni placati ve€ za trajnostna oblacila,
lahko delno umestimo v pretekle raziskave. Francis in Hoefel (2018) poudarjata vecjo
odprtost mlajSih generacij do trajnostnih trendov in inovativnih izdelkov, medtem ko
Diamantopoulos in drugi (2003) izpostavljajo vecjo pripravljenost starejSih za izvajanje
konkretnih okoljskih dejanj. Lahko se sklepa, da potrosniki srednjih let zdruzujejo lastnosti
obeh skupin, odprtost do trajnostnih novosti ter financno stabilnost in odgovornost, kar jih
spodbuja k placilu vi§je cene za trajnostne izdelke.

Analiza podatkov glede na izobrazbo je pokazala, da so v vecini izobrazbenih skupin (z
izjemo osnovna $ola ali manj) anketiranci pripravljeni placati ve¢ za trajnostna oblacila.
(100 %), znanstveni ali bolonjski magisterij (80 %) ter diplomo visje ali visoke Sole (79 %).
Po drugi strani so visji delezi odgovorov »Ne« prisotni med anketiranci z izobrazbo osnovna
Sola ali manj (100 %) ter srednja Sola (23 %). Rezultati hi-kvadrat testa so pokazali, da je
manj oseb, kot bi pokazale pricakovane frekvence na podlagi nicelne hipoteze o enakomerni
porazdelitvi odgovorov stopnje izobrazbe, s srednjeSolsko izobrazbo na vpraSanje
odgovorilo z »Da« (odklon —6,333) ter posledicno je vec€ oseb, kot bi pri¢akovali, odgovorilo
z »Ne« (odklon +3,000) ter »Ne vem« (odklon +3,333). V nasprotju pa je ve¢ oseb, kot bi
pokazale pri¢akovane frekvence na podlagi niCelne hipoteze o enakomerni porazdelitvi
odgovorov, z diplomsko izobrazbo odgovorilo z »Da« (odklon +4,752) ter seveda manj, kot
bi pricakovali, z »Ne« (odklon -3,615). Statisticna analiza je pokazala vrednost hi-kvadrata
X? = 14,639 ter p-vrednost 0,067. Ker je p-vrednost vigja od 0,05, to pomeni, da ne moremo
zanesljivo trditi, da obstaja povezava med stopnjo izobrazbe in pripravljenostjo placati ve¢
za trajnostno oblacilo. Kljub temu rezultati nakazujejo dolo¢en trend, da so bolj izobraZeni
posamezniki pripravljeni placati ve¢ za trajnostno oblacilo. Tudi predhodne raziskave so
pokazale trend, da vi§ja stopnja izobrazbe pozitivno vplivna na okoljsko ozavescenost in
naklonjenost nakupu trajnostnih izdelkov (D’Souza in drugi, 2007; Ibok in Etuk, 2014;
Rakusa in Milfelner, 2024; Zso6ka in drugi, 2013).

Pregled podatkov glede na zaposlitveni status anketirancev je pokazal, da so vse vkljuc¢ene

ey

odgovorov »Da« so podali zaposleni anketiranci (76 %), sledijo tisti, ki so izbrali odgovor
»drugo« (75 %) ter Studenti (60 %). Najvecji delez odgovorov »Ne« je bil zabelezen med
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upokojenci (31 %). Rezultat hi-kvadrat testa je pokazal, da je ve¢ zaposlenih anketirancev,
kot bi pokazale pricakovane frekvence na podlagi nicelne hipoteze o enakomerni
porazdelitvi odgovorov glede na zaposlitveni status, odgovorilo z »Da« (odklon +4,333) ter
posledi¢no jih je manj, kot bi se pri¢akovalo, odgovorilo z »Ne« (odklon —2,000) ter »Ne
vem« (odklon —2,333). V nasprotju je manj upokojencev, kot bi se pri¢akovalo, odgovorilo
z »Da« (odklon —3,214) ter vec, kot bi se pri¢akovalo, z »Ne« (odklon +2,538). Statisti¢na
analiza je pokazala vrednost hi-kvadrata X? = 6,765 ter p-vrednost 0,343. Ker je p-vrednost
vi§ja od 0,05, to pomeni, da ne moremo zanesljivo trditi, da obstaja povezava med
zaposlitvenim statusom in pripravljenostjo placati ve¢ za trajnostno oblacilo.

Pri analizi rezultatov glede na viSino mese¢nega neto dohodka je najve¢ anketirancev
odgovorilo z »Da« v dohodkovni skupini 2.001-2.500 € (88 %), sledili sta skupini 1.501—
2.000 € (83 %) ter manj kot 500 € (67 %). Najvecji delez odgovorov »Ne« je bil zabelezen
v dohodkovni skupini 1.001-1.500 € (26 %). Rezultati hi-kvadrat testa so pokazali, da je vec¢
anketirancev, kot bi pokazale pricakovane frekvence na podlagi nicelne hipoteze o
enakomerni porazdelitvi odgovorov glede na vi§ino mese¢nega neto dohodka, odgovorilo z
»Da« v skupinah 1.501-2.000 € (odklon +3,221) in 2.001-2.500 € (odklon +3,115). V
nasprotju je vec¢ oseb, kot bi se pricakovalo, odgovorilo z »Ne« znotraj skupine 1.001-
1.500 € (odklon +3,062). Statisti¢na analiza je pokazala vrednost hi-kvadrata X* = 16,681
ter p-vrednost 0,082. Ker je p-vrednost visja od 0,05, to pomeni, da ne moremo zanesljivo
trditi, da obstaja povezava med mese¢nim neto dohodkom in pripravljenostjo placati vec za
trajnostno oblacilo. Ceprav rezultati te raziskave ne potrjujejo statisti¢no znacilne povezave
med visino mesecnega neto dohodka in pripravljenostjo placati ve¢ za trajnostno oblacilo,
se zaznani trend ujema z ugotovitvami prejSnjih Studij. Te kazejo, da visji dohodek
potroSnikom omogoca izbiro drazjih trajnostnih alternativ (Junaedi, 2012; Muhammad in
drugi, 2015).

Tabela 2: Pripravijenost placati vec za trajnostno oblacilo glede na demografske

znacilnosti
Demografski podatki Skupina Da Ne Ne
vem
Spol Moski 31 2 1
91% | 6% | 3%
Zenska 51 16 16
61% [19% | 19%
Starost Manj kot 18 let 0 2 1
0% |67% | 33%
18-24 let 7 2 1
70% | 20% | 10 %
25-34 let 19 1 2
86% | 5% | 9%

se nadaljuje
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Tabela 2: Pripravljenost placati vec za trajnostno oblacilo glede na demografske
znacilnosti (nad.)

Demografski podatki Skupina Da Ne Ne
vem
3544 let 19 3 1
83% | 13% | 4%
45-54 let 19 2 4
76% | 8% | 16 %
Nad 54 let 18 8 8
53% [ 24% | 24 %
Izobrazba Osnovna $ola ali manj 0 1 0

0% | 100 | 0%
%

Srednja Sola 21 9 9
54% [ 23% | 23 %
Diploma visje ali visoke Sole 44 5 7
79% | 9% | 13%
Znanstveni ali bolonjski 16 3 1
magisteri] 80% | 15% | 5%
Doktorat znanosti 1 0 0

100 | 0% | 0%
%

Zaposlitveni status Zaposlen/-a 59 10 9
76% | 13% | 12%
Student/-ka 9 2 4
60% | 13% | 27 %
Upokojenec/-ka 8 5 3
50% | 31% | 19%
Drugo 6 1 1
75% | 13% | 13 %
Visina mesecnega neto dohodka Man;j kot 500 € 6 2 1
67% | 22% | 11 %
501-1.000 € 16 3 8
59% | 11 % | 30 %
1.001-1.500 € 20 8 3
65% | 26% | 10%
1.501-2.000 € 20 2 2
83% | 8% | 8%
2.001-2.500 € 15 2 0
88% [ 12% | 0%
Vec kot 2.500 € 2 1 2

40% | 20% | 40 %

Vir: lastno delo.
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Sledilo je vprasanje »Ce da, koliko veé¢ bi bili pripravljeni pladati?«. Odgovori na to
vprasanje so prikazani na sliki 13. Kot je razvidno, je 35 % anketirancev pripravljenih placati
od 11 % do 25 % vec za trajnostno oblacilo. Sledi 33 % anketirancev, ki bi placali od 6 do
10 % vec. Skupno 23 % anketirancev je pripravljenih placati do 5 % vec¢, medtem ko bi jih
7 % placalo od 26 do 50 % vec, le 1 % pa vec kot 50 % vec za trajnostna oblacila v primerjavi
z obicajnimi.

Slika 13: Koliko vec bi bili pripravijeni placati za trajnostno oblacilo?

11-25 %
6-10 %

Do 5%
26-50 %

Vec kot 50 % 1%

Vir: lastno delo.

V tabeli 3 so prikazani demografski podatki anketirancev, ki so odgovorili na vprasanje
»Koliko ve¢ bi bili pripravljeni placati za trajnostno oblacilo?«.

Glede na spol je 14 anketirancev moskega spola (45 %) navedlo, da so pripravljeni placati
6—-10 % veg, sledilo je 10 moskih (32 %), ki bi placali 11-25 % vec, ter 6 (19 %), ki bi placali
do 5 % vec¢. Med Zenskami je 25 anketirank (37 %) navedlo, da so pripravljene placati 11—
25 % veg, sledilo jih je 19 (28 %) z odgovori 6—10 % in 17 (25 %) z odgovori do 5 %.
Rezultati hi-kvadrat testa prikazujejo, da je ve¢ moskih, kot bi pokazale pri¢akovane
frekvence na podlagi ni¢elne hipoteze o enakomerni porazdelitvi odgovorov med spoloma,
pripravljenih placati 6-10 % vec¢ (odklon +3,667), medtem ko je bilo pri Zenskah v tej
kategoriji manj odgovorov, kot bi pri¢akovali (odklon —3,667). Po drugi strani so Zenske
veckrat, kot bi pri¢akovali, navajale vi§je stopnje pripravljenosti placati ve¢: 11-25 %
(odklon +0,960), 2650 % (odklon +1,192) ter ve¢ kot 50 % (odklon 0,313). To nakazuje
nekoliko vi§jo pripravljenost za placilo s strani Zenskih anketirank v primerjavi z moskimi.
Statisti¢na analiza je pokazala vrednost hi-kvadrata X* = 3,708 ter p-vrednosti 0,45. Ker je
p-vrednost visja od 0,05, ne moremo z gotovostjo trditi, da obstaja statisticno znacilna
povezava med spolom in vi§ino zneska, ki so ga anketiranci pripravljeni doplacati za
trajnostno oblacilo. To, da so moski v povprecju pripravljeni placati ve¢ za trajnostna
oblacila, je v nasprotju z vecino predhodnih raziskav, ki ugotavljajo, da so Zenske v
povprecju bolj naklonjene trajnostni potrosnji (Hojnik in drugi, 2019; Zelezny in drugi,
2000; Diamantopoulos in drugi, 2003). Del rezultatov te raziskave pa pravi, da so Zenske
pogosteje, kot bi pokazale pricakovane frekvence na podlagi nicelne hipoteze o enakomerni
porazdelitvi odgovorov, izbirale visje vrednosti doplacila (11-25 %, 26-50 % ter ve¢ kot
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50 %), potrjuje ugotovitve teh avtorjev, da so Zenske bolj naklonjene nakupu trajnostnih
izdelkov.

Analiza podatkov glede na starostne skupine prikazuje, da je najve¢ anketirancev znotraj
starostne skupine 2534 let pripravljenih placati 610 % vec, sledita starostni skupini 3544
let (36 %) in 45-54 let (35 %). Najvec anketirancev je pripravljenih placati 11-25 % vec
znotraj starostnih skupin 45-54 let (43 %) ter nad 54 let (38 %). V starostnih skupinah manj
kot 18 let (50 %) ter 18-24 let pa prevladujejo odgovori do 5 %. Rezultati hi-kvadrat testa
prikazujejo odstopanja v starostni skupini 25-34 let, kjer je ve¢ oseb, kot bi pokazale
pricakovane frekvence na podlagi ni¢elne hipoteze o enakomerni porazdelitvi odgovorov
starostnih skupin, pripravljenih placati 6-10 % ve¢ (odklon +3,000). Nasprotno pa je v
starostni skupini nad 54 let manj oseb, kot bi pricakovali, navedlo pripravljenost za placilo
6—10 % vec (odklon —3,000). Prav tako je bilo v starostni skupini 3544 let ve¢ odgovorov,
kot bi pricakovali, do 5% (odklon +1,889) in ve¢ kot 50 % (odklon +0,778). Znotraj
starostne skupine 45-54 let je bilo manj odgovorov, kot bi pricakovali, »do 5 %« (odklon
—3,343). Statisti¢na analiza je pokazala vrednost hi-kvadrata X?>= 17,970 ter p-vrednost
0,59. Ker je p-vrednost visja od 0,05, ne moremo z gotovostjo trditi, da obstaja statisticno
znacilna povezava med starostjo in viSino zneska, ki so ga anketiranci pripravljeni doplacati
za trajnostno oblacilo.

Analiza podatkov glede na stopnjo izobrazbe je pokazala, da je najve¢ anketirancev
pripravljenih placati 11-25 %, doseglo srednjeSolsko izobrazbo (43 %), magistrsko
izobrazbo (44 %) in doktorat (100 %, n = 1). Najve¢ anketirancev, ki so pripravljeni placati
6—-10 % vec, je doseglo diplomsko izobrazbo (46 %). Rezultati hi-kvadrat testa so pokazali,
da so osebe s srednjeSolsko izobrazbo v vecji meri, kot bi pokazale pricakovane frekvence
na podlagi niCelne hipoteze o enakomerni porazdelitvi odgovorov glede na izobrazbo,
izbrale odgovor »do 5 %« (odklon +3,495) ter manj kot pricakovano izbrale odgovor »6—
10 %« (odklon —5,333). Medtem ko so osebe z diplomsko izobrazbo manj kot pri¢akovano
izbrale odgovora »do 5 %« (odklon —3,081) in »11-25 %« (odklon —4,384) ter vec, kot bi se
pri¢akovalo, odgovor »6—-10 %« (odklon +6,667). Statisticni test je pokazal vrednost
hi-kvadrata X = 13,171 ter p-vrednost 0,36. Ker je p-vrednost vi§ja od 0,05, ne moremo z
gotovostjo trditi, da obstaja statisticno znacilna povezava med stopnjo izobrazbe in viSino
zneska, ki so ga anketiranci pripravljeni doplacati za trajnostno oblacilo. Rezultati sledijo
trendu iz literature, ki kaze, da vi§ja izobrazba pozitivno vpliva na okoljsko ozaves¢enost in
pripravljenost placati ve¢ za trajnostne izdelke (D’Souza in drugi, 2007; Ibok in Etuk, 2014;
Rakusa in Milfelner, 2024; Zs6ka in drugi, 2013).

Analiza rezultatov glede na zaposlitveni status je pokazala, da so zaposlene osebe
najpogosteje pripravljene placati 11-25 % ve¢ za trajnostno oblacilo (40 %), sledijo
odgovori 6-10 % (37 %) in do 5 % (18 %). Pri Studentih je bil najpogosteje izbran odgovor
do 5 % (38 %), sledita mu odgovora 6—10 % in 11-25 %, oba z enakim delezem (31 %).
Prav tako je pri upokojencih najpogosteje izbran odgovor do 5 % (45 %), sledita mu
11-25 % (27 %) ter 6-10 % (18 %). Rezultati hi-kvadrat testa so pokazali, da je manj
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zaposlenih, kot bi pokazale pri¢akovane frekvence na podlagi nicelne hipoteze o enakomerni
porazdelitvi odgovorov glede na zaposlitveni status, izbralo odgovor »do 5 % (odklon
—-3,798), ve¢ pa jih je izbralo odgovora »6—10 %« (odklon +2,333) ter »11-25 %« (odklon
+2,960). Medtem je ve¢ upokojencev, kot bi se pricakovalo, izbralo odgovor »do 5 %«
(odklon +2,444), manj pa jih je izbralo odgovor »6—10 %« (odklon —1,667). Statisticna
analiza je pokazala vrednost hi-kvadrata X? = 26,223 in p-vrednost 0,01. Ker je p-vrednost
nizja od 0,05, lahko sklepamo, da obstaja statisticno znacilna povezava med zaposlitvenim
statusom in vis§ino zneska, ki so ga anketiranci pripravljeni doplacati za trajnostno oblacilo.
Te rezultate je mogocCe povezati z ugotovitvami raziskav, ki kazejo, da vi§ji dohodek
potro$nikom omogoca lazjo izbiro drazjih trajnostnih alternativ (Junaedi, 2012; Muhammad
in drugi, 2015). Ker so zaposlene osebe praviloma bolje finan¢no preskrbljene kot
upokojenci ali Studenti, je njihova pripravljenost placati ve¢ za trajnostna oblacila lahko
povezana z boljSim finan¢nim polozajem.

Analiza rezultatov glede na viSino mese¢nega neto dohodka je pokazala, da so osebe z
dohodkom do 500 € v najvecji meri pripravljene placati 11-25 % vec za trajnostna oblacila
(50 %), kar je nekoliko presenetljivo glede na razpolozljiva finan¢na sredstva. V dohodkovni
skupini 501-1.000 € so anketiranci predvsem izbrali odgovora »do 5 %« (35 %) ter »6—
10 %« (35 %). Znotraj skupine z dohodkom 1.001-1.500 € je najvec oseb pripravljenih
placati 11-25 % vec¢ (46 %), sledita odgovora do 5 % (29 %) in 6—10 % (21 %). Najvec
anketiranih znotraj dohodkovnega razreda 1.501-2.000 € je pripravljenih placati 6-10 % vec
(57 %), sledi odgovor 11-25 % (30 %). Znotraj dohodkovnih razredov 2.001-2.500 € ter
vec kot 2.500 € je najvecje Stevilo anketirancev pripravljenih placati 11-25 % vec¢ (38 % ter
50 %). Rezultati hi-kvadrat testa prikazujejo, da je znotraj dohodkovne skupine 501-—
1.000 € veC oseb, kot bi pokazale pricakovane frekvence na podlagi nicelne hipoteze o
enakomerni porazdelitvi odgovorov glede na viSino mese¢nega neto dohodka, izbralo
odgovor »do 5 %« (odklon +2,158), manj kot pri¢akovano pa odgovor »11-26 %« (odklon
—3,947). Znotraj dohodkovne skupine 1.001-1.500 € je manj oseb, kot bi se pri¢akovalo,
izbralo odgovor »6—10 %« (odklon —3,084), veC kot pricakovano pa odgovor »11-25 %«
(odklon +2,663). Do najvecjih odstopanj je prislo znotraj dohodkovne skupine 1.501—
2.000 €, kjer je vec oseb, kot bi se pri¢akovalo, izbralo odgovor »6—10 %« (odklon +5,253),
manj oseb pa je izbralo odgovor »do 5 %« (odklon —3,568). Statisti¢na analiza je pokazala
vrednost hi-kvadrata X* = 20,484 in p-vrednost 0,43. Ker je p-vrednost vigja od 0,05, ne
moremo z gotovostjo trditi, da obstaja statisticno znacilna povezava med viSino mesecnega
neto dohodka in viSino zneska, ki so ga anketiranci pripravljeni doplacati za trajnostno
oblacilo.
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Tabela 3: Visina doplacila za trajnostno oblacilo glede na demografske znacilnosti

anketirancev
Demografski podatki | Skupina Do 5 6-10 | 11-25 | 26-50 | Vec
% % % % kot
50
%
Spol Moski 6 14 10 1 0
_ 19 % 45 % 32% 3% 0 %
Zenska 17 19 25 6 1
25 % 28 % 37% 9% 1%
Starost Manj kot 18 let 1 0 1 0 0
50 % 0% 50 % 0% 0 %
18-24 let 3 2 2 0 0
43 % 29% | 29% 0 % 0%
25-34 let 3 10 7 1 0
14 % 48 % 33% 5% 0 %
35-44 let 7 8 6 0 1
32 % 36% | 27% 0 % 5%
45-54 let 2 8 10 3 0
9% 35% | 43 % 13 % 0 %
Nad 54 let 7 5 9 3 0
29 % 21 % 38 % 13 % 0%
Izobrazba Osnovna $ola ali manj 0 0 0 0 0
0 % 0% 0% 0 % 0%
Srednja Sola 10 4 12 2 0
36 % 14% | 43% 7 % 0%
Diploma visje ali 9 24 14 4 1
visoke Sole 17 % 46 % 27 % 8% 2%
Znanstveni ali 4 5 8 1 0
bolonjski magisterij 22 % 28 % 44 % 6% 0%
Doktorat znanosti 0 0 1 0 0
0% 0% 100 % 0 % 0%
Zaposlitveni status Zaposlen/-a 12 25 27 4 0
18 % 37% | 40% 6 % 0%
Student/-ka 5 4 4 0 0
38 % 31% 31 % 0 % 0%
Upokojenec/-ka 5 2 3 1 0
45 % 18% | 27% 9% 0%
Drugo 1 2 1 2 1
14 % 29 % 14% | 29% | 14%
ViSina mese¢nega Manj kot 500 € 3 1 4 0 0
neto dohodka 38% | 13% | 50% | 0% | 0%
501-1.000 € 7 7 3 2 1
35% 35% 15% 10 % 5%
1.001-1.500 € 7 5 11 1 0
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Tabela 3: Visina doplacila za trajnostno oblacilo glede na demografske znacilnosti

anketirancev (nad.)

Demografski podatki | Skupina Do 5 6-10 | 11-25 | 26-50 | Ve¢
% % % % kot

50

%
29 % 21% | 46% 4% 0 %

1.501-2.000 € 2 13 7 1 0
9% 57% | 30% 4% 0%

2.001-2.500 € 3 5 6 2 0
19 % 31% | 38% 13% | 0%

Vec kot 2.500 € 1 1 2 0 0
25 % 25% | 50% 0% 0 %

Vir: lastno delo.

Nato sem Zelela ugotoviti, v kolik§ni meri izbrane pojasnjevalne spremenljivke vplivajo na

odloc¢itev o nakupu trajnostnega oblacila (glej tabelo 4, prvi stolpec). Anketiranci so

odgovore ocenili na Likertovi lestvici od 1 (povsem nepomembno) do 6 (izjemno

pomembno). Kot je razvidno iz tabele 4, je najpomembnejsi dejavnik kakovost oblacil,

sledijo vpliv na okolje, etika proizvodnje in osebne vrednote. Manj pomembna dejavnika sta

mnenje drugih ljudi in promocijske aktivnosti.

Tabela 4: Dejavniki, ki vplivajo na nakup trajnostnega oblacila

Dejavni- Odgovori Povp-
ki recje
Povsem Nepo- Rahlo Rahlo Pomem- | Izjemno
nepome- | membno | nepome- | pomemb- bno pomemb-
mbno mbno no no
Vpliv na 5 3 4 18 54 32 4,8
okolje 4% 3% 3% 16 % 47 % 28 %
Etika 2 6 7 25 52 25 4,7
proizvo- 2% 5% 6 % 21 % 44 % 21 %
dnje
(npr.
pravi¢na
trgovina)
Kako- 1 1 1 4 56 54 54
vost 1% 1% 1% 3% 48 % 46 %
Osebne 3 6 9 31 51 17 4,5
vrednote 3% 5% 8 % 26 % 44 % 15 %
Mnenja 21 41 19 24 12 0 2,7
drugih 18 % 35% 16 % 21 % 10 % 0%
ljudi/
trendi
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Tabela 4: Dejavniki, ki vplivajo na nakup trajnostnega oblacila (nad.)

Dejavni- Odgovori Povp-
ki recje
Povsem Nepo- Rahlo Rahlo Pomem- | Izjemno
nepome- | membno | nepome- | pomemb- bno pomemb-
mbno mbno no no
Promo- 15 41 28 17 12 4 2.8
cijske 13% 35% 24 % 15% 10 % 3%
aktiv-
nosti
Drugo: 5 4 1 1 5 1 3
29 % 24 % 6 % 6 % 29 % 6 %

Vir: lastno delo.

Sledilo je vpraSanje, v kolikSni meri posamezni dejavniki anketirance odvracajo od nakupa
trajnostnih oblacil. Rezultati so predstavljeni v tabeli 5. Anketirance od nakupa najbolj
odvracajo vi$ja cena, omejen izbor trajnostnih oblacila in nezaupanje v certifikate. Najmanj
pa jih odvrac¢a modni videz trajnostnih oblacil.

Tabela 5: Dejavniki, ki odvracajo od nakupa trajnostnega oblacila

Dejavniki Odgovori Povprecje
Splohmene | Zelo Malo | Zmerno | Moc¢no Zelo
odvraca malo me me me moc¢no
me odvraca | odvraCa | odvraca | me odvraca
odvraca

Vi§ja cena 7 11 31 37 20 11 3,7

6 % 9% 26 % 32 % 17 % 9 %
Omejen 14 6 28 48 17 4 3,5
izbor 12 % 5% 24 % 41 % 15 % 3%
trajnostnih
oblacil
Modni 22 39 25 24 4 3 2,6
videz 19 % 33 % 21 % 21 % 3% 3%
Nezaupanje 17 17 32 29 15 6 32
v oznake/ 15 % 15 % 28 % 25 % 13 % 5%
certifikate
Drugo: 5 3 3 3 0 1 2,5

33 % 20 % 20 % 20 % 0% 7%

Vir: lastno delo.

Sledilo je vprasanje »Kolik$na cena bi bila za vas primerna za trajnostno bombazno majico
s kratkimi rokavi obicajne kakovosti, katere obi¢ajna cena znasa priblizno 15 EUR? (vpiSite
znesek v EUR).«. Na sliki 14 so prikazani odgovori anketirancev, v tabeli 6 pa izracun na
podlagi podanih odgovorov.
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Slika 14: Predlagana cena trajnostne majice s kratkimi rokavi
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Vir: lastno delo.

V povprecju so anketiranci pripravljeni placati 21,27 € za trajnostno bombazno majico s
kratkimi rokavi, pri Cemer je standardni odklon 8,64. Najve¢ anketirancev je navedlo, da bi
za takSno majico placali 20 €. NajniZja navedena cena je bila 8 €, najvisja pa 50 €.

Tabela 6. Predlagana cena trajnostne majice s kratkimi rokavi

Kolik$na cena bi bila za vas primerna za trajnostno bombaZno majico s kratkimi rokavi
obi¢ajne kakovosti, katere obi¢ajna cena znasa pribliZzno 15 EUR? (vpiSite znesek v EUR)

Veljavno St. enot | Povpredje | Mediana Std. Minimum | Maksimum
odklon
116 117 21,27 € 20€ 8,64 8 50

Vir: lastno delo.

Nato je sledilo vprasanje »KolikSna cena bi bila za vas primerna za trajnostne dolge kavbojke
obicajne kakovosti, katerih obi¢ajna cena znasa priblizno 35 EUR? (vpisite znesek v EUR).«.
Na sliki 15 so prikazani odgovori anketirancev. Na podlagi zbranih podatkov sem naredila
izracun, ki je prikazan v tabeli 7.

Slika 15: Predlagana cena trajnostnih kavbojk
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Kot je razvidno iz tabele 7, so anketiranci v povprec¢ju pripravljeni za trajnostne kavbojke
placati 44,65 €, s standardnim odklonom 13,29. Najve¢ anketirancev je kot primerno ceno

........

Tabela 7: Predlagana cena trajnostnih kavbojk

Koliksna cena bi bila za vas primerna za trajnostne dolge kavbojke obi¢ajne
kakovosti, katere obicajna cena znaSa pribliZzno 35 EUR? (vpiSite znesek v EUR)
Veljavno St. enot | Povpredje | Mediana | Std. odklon | Minimum | Maksimum
116 117 44,65 € 45 € 13,29 20 120

Vir: lastno delo.

6.1.3  Odnos do trajnostnega razvoja

Na koncu so sledila vprasanja o odnosu do trajnostnega razvoja in trajnostnih oblacil.
Anketiranci so trditve ocenjevali na ocenjevalni lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 6
(povsem se strinjam).

V tabeli 8 so prikazani odgovori na trditve o trajnostnem razvoju. Anketiranci so se najbolj
strinjali s trditvijo »Pomembno se mi zdi, da zascitimo okolje za prihodnje generacije.«.
Sledili sta trditvi »Trajnostni razvoj bi moral biti prioriteta v druzbi.« ter »Menim, da je
nakup okolju prijaznih izdelkov koristen za varovanje okolja.«. Najmanj so se anketiranci
strinjali s trditvijo »Menim, da ima moj zivljenjski slog pozitiven vpliv na okolje.«.

Tabela 8: Odnos anketirancev do trajnostnega razvoja

Trditve Odgovori Povp- | Std.
re¢je | odk
-lon
Sploh | Sene | Delno | Delno Se Povsem | Skupaj
sene | strin- | sene se strinjam se
strin- | jam | strin- | strin- strinjam
jam jam jam
Pomemb- 2 0 0 6 41 68 117 4,5 0,84
no se mi 2% 0% 0% 5% 35% 58 % 100 %
zdi, da
zascitimo
okolje za
prihodnje
generacije.
Menim, da 3 3 12 46 31 22 117 3,4 1,14
ima moj 3% 3% | 10% | 39% 26 % 19 % 100 %
Zivljenjski
slog
pozitiven
vpliv na
okolje.

se nadaljuje
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Tabela 8: Odnos anketirancev do trajnostnega razvoja (nad.)

Trditve Odgovori Povp- | Std.
reéje | odk
-lon
Sploh | Sene | Delno | Delno Se Povsem | Skupaj
sene | strin- | sene se strinjam se
strin- | jam | strin- | strin- strinjam
jam jam jam
Podpiram 3 1 6 33 46 28 117 3,7 1,07

podjetja, 3% 1% 5% 28 % 39 % 24 % 100 %
ki
poslujejo
okoljsko
odgo-
vorno.
Trajnostni 1 2 4 18 44 48 117 4,1 0,99
razvoj bi 1% 2% 3% 15 % 38% 41 % 100 %
moral biti
prioriteta
v druzbi.
Verja- 1 2 6 29 38 41 117 3,9 1,05
mem, da 1% 2% 5% 25% 32% 35% 100 %
posamez-
niki s
svojimi
dejanji
lahko
prispevajo
k trajnost-
nemu
razvoju.
Menim, da 1 1 3 21 51 40 117 4,1 0,92
je nakup 1% 1% 3% 18 % 44 % 34 % 100 %
okolju
prijaznih
izdelkov
Koristen za
varovanje
okolja.

Vir: lastno delo.

Prav tako sem Zelela preveriti, ali obstaja povezava med odnosom do trajnostnega razvoja
in pripravljenostjo placati veC za trajnostna oblacila. Najprej sem za vsakega anketiranca
izracunala povpre¢no oceno trditev iz tabele 8, nato pa izdelala vrtilno tabelo, v kateri so
prikazana povprecja glede na odgovor na vpraSanje »Bi bili pripravljeni placati ve¢ za
trajnostno oblacilo kot za obi¢ajno primerljivo obla¢ilo?« z moZznimi odgovori »Da«, »Ne«
in »Ne vem«. Povprecja so prikazana na sliki 16. Anketiranci, ki so pripravljeni placati vec¢
za trajnostna oblacila, so trditve v tabeli 8 v povprecju ocenili s 4,37. Anketiranci, ki so na
vpraSanje odgovoril z »Ne«, so trditve v povprecju ocenili s 3,56, anketiranci, ki so
odgovorili z »Ne vemg, pa so v povprecju trditve ocenili s 4,47. Za preverbo, ali obstajajo
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statisti¢no znacilne razlike med skupinami, sem izvedla enosmerno analizo variance (angl.
Analysis of Variance, v nadaljevanju ANOVA). Rezultati testa so pokazali p-vrednost
0,0002. Ker je p-vrednost nizja od 0,05, lahko sklepamo, da obstaja statisticno znacilna
povezava med odnosom do trajnostnega razvoja in pripravljenostjo placati ve¢ za trajnostna
oblacila. Ugotovitve kazejo, da imajo anketiranci, ki niso pripravljeni placati ve¢, tudi nizji
povprecni odnos do trajnostnega razvoja, medtem ko imajo tisti z vi§jo pripravljenostjo za
placilo ali neodlocenostjo veliko bolj pozitiven odnos do trajnostnega razvoja. Te ugotovitve
potrjujejo tudi druge raziskave, kot so Hojnik in drugi (2020), ki so ugotovili, da okoljska
zavezanost in pozitivna percepcija ekoloskih izdelkov pomembno vplivata na nakupno
namero, ter RakuSa in Milfelner (2024), ki poudarjata, da sta poznavanje okoljskih tezav in
pozitivna naravnanost do trajnostnih izdelkov klju¢na dejavnika trajnostnih nakupnih
odlocitev.

Slika 16: Odnos do trajnostnega razvoja in pripraviljenost placati ve¢
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Dodatno sem Se Zelela preveriti, ali obstaja povezava med pripravljenostjo placati ve¢ za
trajnostna oblacila in odnosom do trajnostnega razvoja. V analizo so bile vkljuceni le
anketiranci, ki so na vprasSanje »Bi bili pripravljeni placati vec za trajnostno oblacilo kot za
obicajno primerljivo oblacilo?« odgovorili z »Da«. Na sliki 17 so prikazane povprecne
ocene odnosa do trajnostnega razvoja za posamezne skupine glede na visino doplacila. Kot
je razvidno, je v vseh skupinah povprecna vrednost odnosa do trajnostnega razvoja nad 4.
Najvisje povprecje je bilo doseZeno v skupini, kjer so anketiranci pripravljeni placati ve¢ kot
50 % vec, najnizje pa v skupini, kjer so pripravljeni placati 6-10 % vec. Za preverbo, ali
obstajajo statisticno znacilne razlike med skupinami, sem izvedla ANOVA statisti¢ni test.
Rezultati testa so pokazali p-vrednost 0,14. Ker je p-vrednost vi§ja od 0,05, ne moremo z
gotovostjo trditi, da obstaja statisticno znacilna povezava med odnosom do trajnostnega
razvoja in pripravljenostjo placati ve¢ za trajnostna oblacila. Razlike med skupinami sicer
nakazujejo trend, da vi§ja pripravljenost za doplacilo sovpada z vi§jim povpre¢nim odnosom
do trajnostnega razvoja, vendar te razlike niso dovolj izrazite, da bi bile statisti¢no potrjene.
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Slika 17: Odnos do trajnostnega razvoja in pripravljenost placati ve¢

5,20
5,00

4,80

5,00
4,71
4,60 445
440 430
4,20
420
4,00
3,80
3,60

Do 5% 6-10 % 11-25% 26-50 %  Vec kot 50
%

Povpre¢na ocena odnosa do
trajnostnega razvoja

Visina doplacila za trajnostno oblacilo (%)

Vir: lastno delo.

V tabeli 9 so prikazani odgovori na trditve o trajnostnih oblacilih. Anketiranci so se najbolj
strinjali s trditvijo »Ce bi bila cena trajnostnih oblagil enaka ceni obi¢ajnih obla¢il, bi jih
kupoval/-a pogosteje.«. Sledili sta trditvi »Nakup trajnostnih oblacil namesto obi¢ajnih se
mi zdi koristen za okolje.« ter »Verjamem, da so trajnostna oblacila kakovostna in trpeZna.«.
Najmanj so se anketiranci strinjali s trditvama »V¢asih ne verjamem trditvam podjetij, da so
njihova oblacila trajnostna.« in »Pripravljen/-a sem placati ve€ za trajnostna oblacila, ¢e so
modna in ustrezajo mojim potrebam.«. Kljub temu da sta bili zadnji dve trditvi ocenjeni z
najniZjo povprecno oceno, ta Se vedno znaSa 4,4, kar je zelo blizu povprecju preostalih
trditev.

Tabela 9: Odnos do trajnostnih oblacil

Trditev Odgovori Povp- Std.
recje odk-
lon
Sploh | Sene | Delno | Delno Se Povs- | Sku-
sene | strin- | sene se strin- | emse | paj
strin- jam strin- | strin- jam stri-
jam jam jam njam
Nakup 2 2 2 29 53 29 117 4,8 0,99
trajnostnih | 29, 2% 2% | 25% | 45% | 25% | 100
oblacil %
namesto
obicajnih
se mi zdi
koristen za
okolje.

se nadaljuje
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Tabela 9: Odnos do trajnostnih oblacil (nad.)

Trditev Odgovori Povp- Std.
recje odk-
lon

Sploh | Sene | Delno | Delno Se Povs- | Sku-
sene | strin- | sene se strin- | emse | paj
strin- jam strin- | strin- jam stri-
jam jam jam njam
Verjamem, 1 4 6 47 44 15 117 4.5 0,96
da so 1% 3% 5% 40% | 38% | 13% 100
trajnostna %
oblacila
kakovost-
na in
trpeZna.
Véasih ne 1 3 7 55 37 14 117 4.4 0,93
verjamem 1% 3% 6 % 47% | 32% | 12% 100
trditvam %
podjetij,
da so
njihova
oblacila
trajnostna.
Ce bi bila 3 2 5 17 42 48 117 5 1,14
cena 3% 2% 4% 15% | 36% | 41% 100
trajnostnih %
oblacil
enaka ceni
obicajnih
oblacil, bi
jih
kupoval/-a
pogosteje.
Pripravl- 6 7 6 30 51 16 116 4.4 1,27
jen/-a sem
placative¢ | 59 6 % 5% | 26% | 44% | 14% | 100
za %
trajnostna
oblacila, ¢e
so modna
in
ustrezajo
mojim
potrebam.

Vir: lastno delo.

6.2 Ugotovitve raziskave

V nadaljevanju so predstavljene ugotovitve empiricne raziskave, izvedene med prebivalci
Slovenije, katere namen je bil pridobiti vpogled v znacilnosti potro$nikov, ki izraZajo
pripravljenost za doplacilo, ter raziskati klju¢ne dejavnike, ki vplivajo na njihove nakupne
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odlocitve. Rezultati so prikazani v skladu z zastavljenimi raziskovalnimi cilji in hipotezami
ter razporejeni po posameznih vsebinskih podrocjih, kar omogoca celovit in strukturiran
pregled raziskovalnih spoznan;j.

6.2.1 Pogled potros$nikov na trajnostne izdelke in trajnostni razvoj

Prvi cilj magistrskega dela je bil ugotoviti, kakSen pogled imajo potrosniki na trajnostni
razvoj. Rezultati analize kaZejo, da imajo anketiranci izrazito pozitiven odnos do
trajnostnega razvoja. Trditve, kot so »Pomembno se mi zdi, da za$¢itimo okolje za prihodnje
generacije.«, » Trajnostni razvoj bi moral biti prioriteta v druzbi.« ter »Menim, da je nakup
okolju prijaznih izdelkov koristen za varovanje okolja.«, so bile ocenjene z visoko
povprecno oceno, in sicer nad 4 na Seststopenjski ocenjevalni lestvici. Prav tako so se
anketiranci po vecini strinjali s trditvijo » Verjamem, da posamezniki s svojimi dejanji lahko
prispevajo k trajnostnemu razvoju.«, kar dodatno potrjuje zaznani obcutek odgovornosti za
trajnostni razvoj. Podobne rezultate so ugotovili Hojnik in drugi (2020), ki izpostavljajo, da
okoljska zavezanost pomembno vpliva na nakupno namero okolju prijaznih izdelkov. Tudi
Rakusa in Milfelner (2024) sta ugotovila, da pozitivna naravnanost do trajnostnih izdelkov
pomembno spodbuja trajnostno potroSnjo, kar se sklada z rezultati te raziskave.

Primerljivi vzorci so se pokazali tudi pri analizi odgovorov na trditve, povezane s
trajnostnimi oblacili. Vse trditve v tem sklopu so dosegle povprec¢no oceno visjo od 4, kar
kaze na pozitivno naravnanost anketirancev do trajnostnih oblacil. Med njimi je izstopala
trditev »Ce bi bila cena trajnostnih oblacil enaka ceni obi¢ajnih oblagil, bi jih kupoval/-a
pogosteje.«, ki je dosegla najvi§jo povprecno oceno 5, kar potrjuje naklonjenost nakupu
trajnostnih oblac¢il ob hkratni zaznavi cenovne ovire. Do podobnih rezultatov so prisli
Carrington in drugi (2010), ki so ugotovili, da je veliko lazje sprejemati trajnostne odlocitve,
¢e so trajnostni izdelki dostopni in cenovno primerljivi z obi¢ajnimi. Skupne ugotovitve
potrjujejo, da anketiranci trajnostne izdelke in razvoj dojemajo kot pomemben druzbeni in
okoljski cilj, ki ga je vredno podpirati tudi skozi potrosniske odlocitve.

6.2.2 Raven znanja potrosnikov o trajnostnih izdelkih

Drugi cilj magistrskega dela je bil ugotoviti, raven znanja potroSnikov o trajnostnih izdelkih.
Rezultati kaZejo, da vecina anketirancev Ze ima doloceno izkus$njo s trajnostnimi izdelki.
Najvec anketirancev (74 %) je Ze kupilo organsko pridelana Zivila, 60 % ekoloSka Cistila,
42 % trajnostna oblacila in 25 % trajnostno kozmetiko, medtem ko je le 6 % anketirancev
odgovorilo, da Se niso nikoli kupili nobenega od nastetih trajnostnih izdelkov. To nakazuje,
da so trajnostni izdelki v dolo€eni meri Ze prisotni v nakupnih navadah anketirancev, zlasti
na podrocju Zivil in istil.

Kljub temu pa podrobnejsa analiza nakazuje, da je poznavanje konkretnih informacij o
trajnostnih izdelkih pogosto povrSinsko. Podobno ugotavljajo Gleim in drugi (2013) ter
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White in drugi (2019), ki poudarjajo, da se potroSniki pogosto odlocajo za netrajnostne
izdelke, ker se ne zavedajo obstoja trajnostnih alternativ. Pri vpraSanju, katere informacije
anketiranci obicajno preverjajo pri nakupu oblacil, jih je najve¢ (73 %) navedlo sestavo
materiala, 23 % drzavo proizvajalca, medtem ko jih je le 9% pozornih na prisotnost
trajnostnih certifikatov in zgolj 3 % na informacije o trajnostnih praksah proizvajalca. Kar
23 % anketirancev pa je navedlo, da ne preverjajo navedenih podatkov.

Podobno nizka je bila tudi stopnja zaupanja v certifikate, saj je nezaupanje v oznake eden od
dejavnikov, ki anketirance odvracajo od nakupa trajnostnih oblacil (povprecna ocena 3,2 na
Seststopenjski lestvici). Tudi pregled literature kaze podobne trende, saj Stevilne raziskave
ugotavljajo, da potrosniki pogosto ne razumejo pomena oznak, jim na splo$no ne zaupajo ali
paje njihov pomen premalo jasno skomuniciran (Witek, 2017; Rossi in Rivetti, 2020; Dreyer
in drugi, 2016). Kljub temu obstajajo tudi raziskave, ki kazejo, da lahko ustrezno oblikovane
in prepoznane ekoloske oznake pozitivno vplivajo na potrosnike. Arsyistawa in Hartono
(2022) sta v raziskavi med indonezijskimi Studenti ugotovila, da ekoloske oznake in
informacije o pozitivnih okoljskih ucinkih izdelkov krepijo potrosnikovo zaznavo izdelka.
Taufique in drugi (2016) so pokazali, da je pozitiven odnos do ekoloskih oznak tesno
povezan z ravnjo znanja o okolju, medtem ko Gorton in drugi (2021) ugotavljajo, da
institucionalno zaupanje v organizacijo, ki podeljuje znak, neposredno povecuje verjetnost,
da bo potrosnik oznako uposteval pri nakupni odlo¢itvi.

Dodatno so anketiranci ocenili, da le majhen delez njihove garderobe sestavljajo trajnostna
oblacila. Kar 57 % jih meni, da trajnostna oblacila predstavljajo le 1-25% njihove
garderobe, kar potrjuje, da trajnostna oblacila Se niso tako uveljavljena. Na podlagi
navedenih podatkov lahko sklepamo, da kljub pozitivnemu odnosu do trajnostnega razvoja
in izkuSnjam z nekaterimi trajnostnimi izdelki raven znanja potroSnikov o znacilnostih
trajnostnih 1zdelkov (npr. certifikati, trajnostna proizvodnja) ostaja omejena. To pa
predstavlja priloZnost za ponudnike trajnostni izdelkov/oblacil, saj lahko bolje informirajo
in izobrazujejo potrosnike o svojih izdelkih.

6.2.3  Pripravljenost placati ve¢

Tretji cilj magistrskega dela je bil ugotoviti, ¢e in koliko vec¢ so potrosniki pripravljeni placati
za trajnostna modna oblacila. Kar 70 % anketirancev je pripravljenih placati ve¢ za
trajnostna oblacila, najveckrat v razponu 11-25 % nad ceno obi¢ajnih oblacil (35 %) ali 6—
10 % (33 %). Povprecna cena, ki so jo anketiranci navedli za trajnostno bombazno majico s
kratkimi rokavi, je znaSala 21,27 €, kar je kar za 41 % vi§ja v primerjavi z referen¢no (15 €).
Za trajnostne kavbojke pa so anketiranci v povprecju pripravljeni placati 44,65 €, kar pomeni
za priblizno 27 % vi§jo ceno v primerjavi z referencno (35 €). Te ugotovitve so primerljive
z raziskavami Dangelico in drugi (2022) ter Ciasullo in drugi (2017), ki so pokazale, da so
potro$niki pripravljeni placati od 1 % do 20 % ve¢ za trajnostna oblacila. Khan in drugi
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(2024) so ugotovili, da so italijanski in ruski potrosniki pripravljeni placati od 12 % do 14
% vec za trajnostna oblacila.

Statisti¢na analiza je pokazala, da obstaja statisticno znacilna povezava med spolom in
pripravljenostjo placati ve¢ za trajnostna oblaéila (X* = 10,285; p = 0,0058), pri ¢emer so
moski pogosteje izrazili pripravljenost placati ve¢. Ob tem je treba upostevati, da je bila v
vzorcu znatno vecja zastopanost anketirank Zenskega spola, kar lahko vpliva na razlago
rezultatov. Prav tako je bila zaznana statisti¢no znacilna povezava s starostjo (X*> = 19,273;
p=0,037), pri Cemer so se anketiranci od 25 do 54 let izkazali kot najbolj dovzetne za nakup
trajnostnih oblacil po visji ceni. Povezava z izobrazbo, dohodkom in zaposlitvenim statusom
ni bila statisticno znacilna, vendar rezultati kazejo trend, da so vi§je izobrazeni in finan¢no
stabilnejsi anketiranci nekoliko bolj pripravljeni placati ve¢ za trajnostna oblacila.

6.2.4 Demografske znacilnosti potrosnikov, pripravljenih placati ve¢ za trajnostna
oblacila

Hipoteza HI1 predpostavlja, da demografske znacilnosti (spol, starost, izobrazba,
zaposlitveni status, dohodek) vplivajo na pripravljenost placati ve¢ za trajnostne tekstilne
izdelke. Cilj je bil prepoznati, katere demografske skupine so bolj naklonjene placilu visje
cene za trajnostna oblacila, ter s tem pomagati podjetjem ucinkoviteje usmeriti trzenjske
strategije, ponudbo in cenovno politiko glede na ciljne segmente kupcev.

Rezultati so pokazali statisti¢no znacilno povezavo med spolom in pripravljenostjo placati
ved za trajnostna oblacila (X2 = 10,285; p = 0,0058). Moski anketiranci so v 91 % primerov
izrazili pripravljenost placati vec, zenske pa v 61 %. Kljub temu je treba opozoriti, da je bilo
v vzorcu ve¢ kot dvakrat ve€ zensk (71 %) kot moskih (29 %), kar lahko vpliva na razmerja
in interpretacijo rezultatov. Dodatna analiza povezave med spolom in viSino odstotka
doplacila ni pokazala statisti¢no znadilne razlike (X* = 3,708; p = 0,45), kar pomeni, da spol
vpliva na osnovno odlo€itev o pripravljenosti placati ve¢, ne pa nujno na visino izbranega
zneska. Ta ugotovitev odstopa od predhodnih raziskav, ki navajajo, da so Zenske bolj
naklonjene trajnostni potrosnji (Hojnik in drugi, 2019; Zelezny in drugi, 2000;
Diamantopoulos in drugi, 2003).

Statisticno znacilna povezava je bila ugotovljena tudi med starostjo in pripravljenostjo
placati ve¢ (X*=19,273; p=0,037). Najve&ji delez pripravljenih pladati ve¢ je bil zabelezen
v starostnem razponu od 25 do 54 let, kjer jih je med anketiranci, starimi 25-34 let, 86 %
izrazilo pripravljenost placati ve¢ za trajnostna oblacila, v skupini 35-44 let 83 % ter v
skupini 45-54 76 %. Najnizja pripravljenost je bila zaznana v najmlajsi skupini (do 18 let)
in najstarejsi skupini (nad 54 let), kar nakazuje, da so posamezniki v srednjem odraslem
obdobju najbolj naklonjeni trajnostnim nakupom. Statisti¢na analiza povezave med starostjo
in viSino odstotka pripravljenosti pla¢ati ve¢ ni pokazala statisti¢no znacilnih razlik (X2 =
17,970; p = 0,59). Kljub nekaterim trendom, kot je vecja pripravljenost za vi§je placilo v
skupinah od 25 do 54 let, ti niso bili dovolj izraziti, da bi potrdili obstoj zanesljive statisticne
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povezave. Sklepamo lahko, da starost pomembno vpliva na osnovno odlocitev o
pripravljenosti placati ve¢, ne pa nujno tudi na viSino izbranega zneska. Ugotovitve se lahko
poveze s preteklimi raziskavami, kjer Francis in Hoefel (2018) poudarjata vecjo odprtost
mlajSih generacij do trajnostnih trendov in inovativnih izdelkov, medtem ko
Diamantopoulos in drugi (2003) izpostavljajo vecjo pripravljenost starejSih za izvajanje
konkretnih okoljskih dejanj. Lahko se sklepa, da starostna skupina od 25 do 54 let zdruzuje
lastnosti obeh skupin, odprtost do trajnostnih novosti ter finan¢no stabilnost in odgovornost,
kar jih spodbuja k pripravljenosti placati vec.

Povezava med izobrazbo in pripravljenostjo placati ve¢ ni bila statisti¢no znacilna (X? =
4,639; p = 0,067), vendar so rezultati pokazali jasen trend: vi§je izobrazeni anketiranci
(diploma, magisterij, doktorat) so pogosteje pripravljeni placati ve¢, medtem ko so osebe s
srednjesolsko izobrazbo ali manj izrazile manjSo pripravljenost. TakSna povezava je skladna
z raziskavami, ki ugotavljajo, da visja stopnja izobrazbe pozitivno vpliva na okoljsko
ozavesc¢enost in naklonjenost trajnostnim izdelkom (D’Souza in drugi, 2007; Ibok in Etuk,
2014; Rakusa in Milfelner, 2024).

Pri zaposlitvenem statusu ni bila ugotovljena statisticno znacilna povezava z osnovno
pripravljenostjo placati ve¢ (X* = 6,765; p = 0,343), potrjena pa je bila povezava z vi§ino
doplagila (X? = 26,223; p = 0,01). Zaposleni so nadpovpre¢no pogosto izbirali doplacilo
To je skladno z ugotovitvami, da visja finan¢na stabilnost povecuje moznost izbire drazjih
trajnostnih alternativ (Junaedi, 2012; Muhammad in drugi, 2015).

Statisti¢na analiza ni potrdila povezave med dohodkom in pripravljenostjo placati vec
(X2=16,681; p=0,082), a rezultati nakazujejo dolocCen trend. Najvi§jo pripravljenost za
placati ve¢ so izrazili anketiranci z dohodkom med 2.001 € in 2.500 € (88 %) ter med
1.501 € in 2.000 € (83 %), kar je skladno glede na kupno moc¢ teh skupin. Presenetljivo
kar bi lahko bilo povezano z vrednotami ali posameznimi izjemami znotraj vzorca. Analiza
povezave med visino mese¢nega dohodka in visino pripravljenosti placati vec prav tako ni
pokazala statisti¢no znacilne povezave (X> = 20,484; p = 0,43).

Na podlagi teh ugotovitev lahko sklenem, da hipotezo H1 sprejmem le delno. Statisti¢no
znacilne povezave so bile ugotovljene pri spolu, starosti in zaposlitvenem statusu, medtem
ko so bili pri izobrazbi in dohodku zaznani jasni trendi, a brez statisticne potrditve. Oseba,
ki je na podlagi analiziranih demografskih podatkov najbolj pripravljena placati ve¢ za
trajnostna oblacila, je obicajno moskega spola, stara med 25 in 54 let, z diplomsko,
magistrsko ali doktorsko izobrazbo, zaposlena ter z mese¢nim neto dohodkom med 1.501 €
in 2.500 €. Taki posamezniki so najpogosteje pripravljeni placati od 6 do 25 % ve¢ za
trajnostna oblacila v primerjavi z obicajnimi.
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6.2.5 Vpliv odnosa do trajnostnega razvoja na pripravljenost za placilo

Hipoteza H2 predpostavlja, da vi§ja stopnja naklonjenosti trajnostnemu razvoju pozitivho
vpliva na pripravljenost placati ve¢ za trajnostna oblacila. Na podlagi rezultatov ANOVA-e
je bilo ugotovljeno, da obstaja statisti¢no znacilna povezava (p = 0,0002) med odnosom do
trajnostnega razvoja in pripravljenostjo placati ve¢ za trajnostna oblacila. Rezultati so
pokazali, da so anketiranci, ki so na vprasanje o pripravljenosti placati ve¢ odgovorili z »Da«
ali »Ne vem, dosegli visje povprecne ocene odnosa do trajnostnega razvoja (4,37 oziroma
4,47) v primerjavi s tistimi, ki so odgovorili z »Ne« (3,56). To potrjuje, da so posamezniki
z bolj pozitivnim odnosom do trajnostnega razvoja bolj pripravljeni placati vec za trajnostna
oblacila.

Te ugotovitve potrjujejo hipotezo H2: Visja stopnja naklonjenosti trajnostnemu razvoju
pozitivno vpliva na pripravljenost placati ve¢ za trajnostna oblacila. Dodatno te ugotovitve
potrjujejo tudi Hojnik in drugi (2020) ter RakuSa in Milfelner (2024), ki ugotavljajo, da
okoljska zavezanost pozitivno vpliva na nakup trajnostnih izdelkov.

Izvedena je bila tudi analiza povezave med viSino doplacila in odnosom do trajnostnega
razvoja, vendar razlike med skupinami niso bile statisticno znacilne (p = 0,14). To nakazuje,
da razlike med skupinami niso dovolj izrazite, da bi bile statisticno znacilne. Rezultati
nakazujejo, da je pozitiven odnos do trajnostnega razvoja prisoten v vseh skupinah ne glede
na visino doplacila. Te ugotovitve potrjujejo, da odnos do trajnostnega razvoja pomembno
vpliva na odlocitev za pripravljenost placati ve¢ za trajnostna oblacila, medtem ko viSina
doplacila ni nujno odvisna od intenzivnosti tega odnosa.

6.2.6  Priporocila glede cenovnega pozicioniranja trajnostnih oblacil

Na podlagi rezultatov raziskave lahko sklepamo, da lahko ponudniki trajnostnih modnih
oblacil svoje izdelke umestijo v zmerno visji cenovni razred, in sicer priblizno med 6 % in
25 % nad ceno primerljivih obicajnih oblac¢il. Vecina anketirancev, ki so izrazili
pripravljenost placati vec, je kot sprejemljivo navedla doplacilo v razponu 11-25 % (35 %)
oziroma 6—-10 % (33 %). To kaze, da sta prav ti dve skupini najprimernejSi za cenovno
pozicioniranje. Le manjSina (okoli 7 %) bi bila pripravljena placati ve¢ kot 25 %, kar
nakazuje, da previsoka cena lahko omeji dostopnost in zmanj$a zanimanje potro$nikov. Pri
interpretaciji pripravljenosti placati vec je treba upoStevati, da gre pogosto za izrazeno
namero, ki se v praksi ne nujno prevede v dejansko nakupno vedenje. Podatki o
pripravljenosti placati ve¢ so pogosto precenjeni, saj anketiranci v hipoteti¢nih situacijah
pogosteje izrazijo vis§jo pripravljenost, kot jo pokazejo v dejanskih nakupnih situacijah, kar
je posledica druzbene zaZelenosti odgovorov in odsotnosti dejanskega financnega izdatka
(List in Gallet, 2001; Isacs in drugi, 2024).

Ceprav so anketiranci pri vprasanju, kjer so morali navesti konkretno ceno za trajnostno
bombaZzno majico in trajnostne kavbojke, v povpre¢ju navedli vi§jo ceno, priblizno 41 % vec
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za majico in 27 % vec za kavbojke, to ne pomeni, da bi bilo smiselno izdelke pozicionirati v
tem vi§jem cenovnem razredu. Taks$na strategija bi lahko odvrnila pomemben del cenovno
obcutljivejsih potrosnikov, ki so sicer pripravljeni placati nekoliko visjo ceno, vendar ne bi
sprejeli izrazito drazjih trajnostnih oblacil.

Poleg cenovne obcutljivosti kupcev so kljuéni tudi drugi dejavniki, ki vplivajo na nakup
trajnostnih oblacil. Ko so anketiranci na Seststopenjski ocenjevalni lestvici ocenjevali
pomembnost dejavnikov, ki vplivajo na nakup trajnostnega oblacila, so povprecno najvisje
ocenili kakovost (5,4), vpliv na okolje (4,8) in etiko proizvodnje (4,7). Med dejavniki, ki jih
odvracajo od nakupa, so bile najvisje ocenjene vi§ja cena (3,7), omejen izbor trajnostnih
oblacil (3,5) in nezaupanje v certifikate (3,2).

Cenovno pozicioniranje naj bo torej skrbno usklajeno z zaznano vrednostjo trajnostnih
oblacil pri ciljnih skupinah. Klju¢no je, da ponudniki poleg cene jasno in dosledno
komunicirajo prednosti in koristi, ki jih trajnostni izdelek prinaSa. Bodisi v smislu boljse
kakovosti, okoljske odgovornosti ali eticne proizvodnje. Na ta nacin lahko uspesno
upravic¢ijo nekoliko visjo ceno in povecajo pripravljenost potrosnikov placati vec.

6.3 Omejitve raziskave

Pri interpretaciji rezultatov raziskave je treba upostevati ve¢ omejitev. Prva je povezana z
velikostjo in strukturo vzorca. Ceprav je bil vzorec (n = 117) dovolj velik za izvedbo
statisti¢nih analiz, ne predstavlja nujno celotne populacije potrosnikov v Sloveniji. To se
kaze tudi v porazdelitvi demografskih znacilnosti, kjer so nadpovprecno zastopane Zenske
(71 %) in starejSi anketiranci, zato posploSevanje ugotovitev na celotno populacijo zahteva
previdnost.

Druga omejitev je povezana z naCinom zbiranja podatkov. Uporaba spletnega anketnega
vpraSalnika (platforma 1ka) izklju¢uje posameznike, ki nimajo dostopa do interneta ali niso
veS¢i uporabe digitalnih orodij, kar lahko povzro€i pristranskost v vzorcu. Prav tako
raziskava temelji na samoocenah anketirancev v spletni anketi, kar lahko vodi v pristranskost
odgovorov zaradi druzbene zaZelenosti. Pri vpraSanju o pripravljenosti placati ve¢ za
trajnostna oblacila obstaja tveganje, da izraZena namera ne odraza dejanskega nakupnega
vedenja.

Tretja omejitev se nanasa na druZbeno zaZeleno odgovarjanje in uporabo hipoteti¢nih
scenarijev. Ker gre za tematiko, povezano z druzbeno odgovornim vedenjem, obstaja
moznost, da so anketiranci odgovarjali tako, kot so menili, da je druZbeno sprejemljivo. Ker
niso bili dejansko izpostavljeni finan¢ni transakciji, so lahko navedene vrednosti vi§je od
tistih, ki bi se pokazale v realnih nakupnih situacijah.
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Cetrta omejitev je Gasovna. Podatki so bili zbrani v razmeroma kratkem ¢asovnem obdobju
(29.6.2025—11.7.2025), kar ne omogoca upostevanja sezonskih ali trendovskih sprememb
v potrosniskih navadah ter vpliva zunanjih dejavnikov, kot so gospodarske razmere ali
inflacija.

Peta omejitev se nanasa na omejeno $tevilo proucevanih dejavnikov. Ceprav so bili vkljudeni
kljuéni dejavniki, ki vplivajo na nakup trajnostnih oblacil, obstajajo Se drugi potencialni
dejavniki, kot so vpliv blagovne znamke, modni trendi ali osebne vrednote, ki bi lahko
dodatno pojasnili odlo¢itve potrosnikov.

Sesta omejitve se nana$a na uporabljene statisticne metode. Uporabljeni so bili predvsem
bivariatni statisti¢ni testi (hi-kvadrat test, ANOVA), ki proucujejo povezave med dvema
spremenljivkama hkrati. Tak pristop ne omogoca ocene relativnega vpliva vec spremenljivk
hkrati, kar bi bilo mogoce doseci z uporabo multivariatnih metod (npr. logisticna regresija).

Za prihodnje raziskave bi bilo smiselno vkljuciti reprezentativnejsi vzorec, kombinirati
kvantitativne in kvalitativne metode, razsiriti nabor proucenih dejavnikov, uporabiti
naprednejSe statisticne metode ter uporabiti eksperimentalni pristop, ki bi omogo¢il merjenje
dejanskega nakupnega vedenja v realnih trznih pogojih

7 SKLEP

V magistrskem delu sem obravnavala pripravljenost potroSnikov placati ve¢ za trajnostna
oblacila ter vpliv demografskih znacilnosti in odnosa do trajnostnega razvoja na to
pripravljenost. Namen raziskave je bil podjetjem zagotoviti vpogled v cenovno obcutljivost
potro$nikov in ponuditi smernice za ustrezno cenovno pozicioniranje trajnostnih oblacil na
slovenskem trgu.

V teoreticnem delu so bili predstavljeni koncept trajnostnega razvoja, trajnostno naravnano
poslovanje z motivi za njegov prehod ter trije stebri trajnostnega razvoja (okoljski, druzbeni
in ekonomski). Poudarek je bil tudi na trajnostnem vedenju potrosnikov, teorijah
potrosniSkega odlo€anja in dejavnikih, ki vplivajo na nakupne odlo¢itve. Obravnavane so
bile tudi trajnostne oznake, zlasti v tekstilni industriji, ter odzivi potroSnikov nanje. Za
podporo pri interpretaciji empiri¢ne raziskave je bilo vkljuceno tudi poglavje s pregledom
ze izvedenih empiri¢nih Studij o dejavnikih, ki vplivajo na trajnostne nakupne odloc€itve in
pripravljenost placati vec.

Empiri¢ni del raziskave, izveden s kvantitativno metodo anketnega vpraSalnika (n=117), je
pokazal, da sta demografska dejavnika spol in starost statisticno znacilno povezana s
pripravljenostjo placati ve¢ za trajnostna oblacila. Rezultati so pokazali, da so moski ter
anketiranci v starostnem razponu od 25 do 54 let izrazili vi§jo naklonjenost pripravljenosti
placati ve¢ za trajnostna oblacila. Zaposlitveni status ni pokazal statisticno znacilne
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povezave z osnovno pripravljenostjo placati ve¢, vendar je bila potrjena povezava z visino
doplacila, kjer so rezultati pokazali, da so zaposleni posamezniki bili pripravljeni placati od
6 % do 25 % veé za trajnostna oblacila. Ceprav pri preostalih demografskih dejavnikih
(izobrazba in dohodek) niso bile ugotovljene statisticno znacilne povezave, so se pokazali
doloCeni trendi. Visje izobraZeni posamezniki (diplomska, magistrska ali doktorska
izobrazba) in osebe v vi§jem dohodkovnem razredu (1.500 € do 2.500 €) so praviloma bolje
pouceni o trajnostnih problemih ter imajo vi§jo kupno moc¢, kar lahko vpliva na njihovo
potencialno pripravljenost za placilo visje cene.

Kot pomemben dejavnik se je izkazal tudi odnos do trajnostnega razvoja. Rezultati
enosmerne analize variance so pokazali, da so anketiranci, ki so na vpraSanje o
pripravljenosti placati ve¢ odgovorili z »Da« ali »Ne vem, dosegli vi§jo povprecno oceno
odnosa do trajnostnega razvoja v primerjavi z anketiranci, ki so na vprasanje odgovorili z
»Ne«.

Ugotovitve raziskave imajo pomembne implikacije za podjetja v tekstilni industriji.
Rezultati kazejo, da je pri oblikovanju cenovnih strategij smiselno upostevati demografske
znacdilnosti potrosnikov, pri cemer so posebej pomembni spol, starost in zaposlitveni status.
Poleg tega lahko podjetja z usmerjenimi komunikacijskimi strategijami, ki poudarjajo
trajnostne lastnosti izdelkov, kot so visoka kakovost, vpliv na okolje in etika proizvodnje,
povecajo pripravljenost potrosnikov za placilo visje cene. Raziskava prav tako pripomore k
vpogledu v cenovni okvir, kamor lahko podjetja umestijo svoja trajnostna oblacila.
Anketiranci so izrazili pripravljenost placati od 11 % do 25 % vec za trajnostna oblacila.

Kljub relevantnim vpogledom ima raziskava dolocene omejitve, kot so nereprezentativnost
vzorca, omejeno Stevilo proucevanih dejavnikov in uporaba samoocenjevalnih podatkov, kar
lahko vpliva na posploSevanje rezultatov. Za nadaljnje raziskave bi bilo smiselno uporabiti
reprezentativnejSi vzorec, vkljuciti kombinacijo kvantitativnih in kvalitativnih metod ter
1zvesti eksperimentalne Studije, ki bi omogocile merjenje dejanskega nakupnega vedenja v
realnih trznih pogojih.

Magistrsko delo tako prispeva k razumevanju povezave med demografskimi znacilnostmi,
odnosom do trajnostnega razvoja in pripravljenostjo potroSnikov placati ve¢ za trajnostna
oblacila. Rezultati lahko podjetjem sluzijo kot izhodiS¢e za oblikovanje strategij, ki
zdruzujejo gospodarsko ucinkovitost, okoljsko odgovornost in druzbeno koristnost ter tako
prispevajo k trajnostnemu razvoju SirSe druzbe.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni,

sem Jana Grbec, Studentka podiplomskega Studija na Ekonomski fakulteti Univerze v
Ljubljani. V okviru magistrskega dela prouc¢ujem pripravljenost placati ve¢ za trajnostna

obladila.

Za namene te raziskave so trajnostna oblacila opredeljena kot oblacila, proizvedena na
okolju prijazen nacin — iz trajnostnih materialov (npr. organski bombaz, reciklirani materiali
ipd.), ob minimalni porabi vode, energije in Skodljivih kemikalij v proizvodnem procesu —
ob hkratnem spostovanju postenih delovnih pogojev ter z mislijo na dolgo zivljenjsko dobo
in moznost recikliranja. Anketa je anonimna in podatki bodo uporabljeni izklju¢no v

raziskovalne namene.

Resevanje ankete vam bo vzelo priblizno 5 minut.

Hvala za vas ¢as in sodelovanje!

l.
a)
b)
©)
d)

2.

b)
©)
d)
e)

Kako pogosto kupujete nova oblacila?
Veckrat na mesec

Priblizno enkrat na mesec

Vsake 2—-3 mesece

Redkeje

Katere informacije obicajno preverite pri nakupu oblacil?
Moznih je ve¢ odgovorov.

Sestava materiala (npr. ali je recikliran ali reciklabilen)
DrZava proizvajalca

Informacije o trajnostnih praksah proizvajalca
Prisotnost trajnostnih certifikatov na tekstilnem izdelku
Ne preverjam teh informacij

Drugo:

Ste ze kdaj kupili katerega od spodaj nastetih trajnostnih izdelkov?
MozZnih je ve¢ odgovorov.

Organsko pridelana Zivila
Trajnostna kozmetika
Ekoloska distila
Trajnostna oblacila
Nobenega od nastetih
Drugo:



b)

©)
d)

e)

b)
©)

b)
©)
d)
e)

Ste ze kdaj kupili trajnostno oblacilo?

Da
Ne

. Ce ste oznagili, da ste Ze kupili trajnostno obla¢ilo, prosimo, navedite, katero konkretno

oblacilo ste kupili:

Koliksen delez vasih oblacil ocenjujete kot trajnostnih?

0%

1-25 %
26-50 %
51-75 %
Vec kot 75 %

Bi bili pripravljeni placati ve¢ za trajnostno oblacilo kot za obicajno primerljivo
oblacilo?

Da
Ne
Ne vem

Ce da, koliko ve¢ bi bili pripravljeni plagati?

Do 5 %
6-10%
11-25 %
26-50 %
Vec kot 50 %

. Kako pomembni so za vas naslednji dejavniki pri odloCitvi za nakup trajnostnega

oblacila (trditve ocenjujete na lestvici od 1 = povsem nepomembno do 6 = izjemno
pomembno)?

Povsem Nepomem- Rahlo Rahlo Pomembno | Izjemno
nepomem- bno nepomem- | pomembno pomembno

Vpliv na
okolje

bno bno

Etika
proizvodn-
je (npr.
pravi¢na
trgovina)

Kakovost




Povsem
nepomem-

Nepomem-
bno

Rahlo
nepomem-

Rahlo
pomembno

Pomembno

Izjemno
pomembno

Osebne
vrednote

bno

bno

Mnenja
drugih ljudi
/ trendi

Promocijsk
e aktivnosti

Drugo:

10. V kolik$ni meri vas naslednji dejavniki odvracajo od nakupa trajnostnih oblacil (trditve

ocenjujete na lestvici od 1 = sploh me ne odvrac¢a do 6 = zelo mo¢no me odvraca)?

Sploh me
ne odvraca

Zelo malo
me odvraca

Malo me
odvraca

Zmerno me
odvraca

Moc¢no me
odvraca

Zelo
moc¢no

Visja cena

me odvraca

Omejen
izbor
trajnostnih
oblacil

Modni
videz

Nezaupane
v oznake/
certifikate

Drugo:

11. Kolik$na cena bi bila za vas primerna za trajnostno bombazno majico s kratkimi rokavi
obicajne kakovosti, katere obiCajna cena znaSa priblizno 15 EUR (vpiSite znesek v
EUR)?

12. KolikSna cena bi bila za vas primerna za trajnostne dolge kavbojke obicajne
kakovosti, katerih obi¢ajna cena znasSa priblizno 35 EUR (vpisite znesek v EUR)?

13. ODNOS DO TRAINOSTNEGA RAZVOJA (povzeto po Wu in Chen, 2014) (trditve
ocenjujete na lestvici od 1 = sploh se ne strinjam do 6 = povsem se strinjam)



Sploh se ne
strinjam

Se ne
strinjam

Delno se ne
strinjam

Delno se
strinjam

Se strinjam

Povsem se
strinjam

Pomembno
se mi zdi,
da
za$citimo
okolje za
prihodnje
generacije.

e
S

I}
R

e
S

I}
R

I}
R

Menim, da
ima moj
zivljenjski
slog
pozitiven
vpliv na
okolje.

Podpiram
podjetja, ki
poslujejo
okoljsko
odgovorno.

Trajnostni
razvoj bi
moral biti
prioriteta v
druzbi.

Verjamem,
da
posamezni
ki s svojimi
dejanji
lahko
prispevajo
k
trajnostnem
u razvoju.

Menim, da
je nakup
okolju
prijaznih
izdelkov
koristen za
varovanje
okolja.




ODNOS DO TRAJINOSTNIH OBLACIL (trditve ocenjujete na lestvici od 1 = sploh se ne
strinjam do 6 = povsem se strinjam)

Sploh se ne
strinjam

Se ne
strinjam

Delno se ne
strinjam

Delno se
strinjam

Se strinjam

Povsem se
strinjam

Nakup
trajnostnih
oblacil
namesto
obicajnih
se mi zdi
koristen za
okolje.

Verjamem,
da so
trajnostna
oblacila
kakovostna
in trpezna.

V¢asih ne
verjamem
trditvam
podjetij, da
so njihova
oblacila
trajnostna.

Ce bi bila
cena
trajnostnih
oblacil
enaka ceni
obicajnih
oblacil, bi
jih
kupoval/a
pogosteje.

Pripravljen/
a sem
placati ve¢
za
trajnostna
oblacila, Ce
so modna
in ustrezajo
mojim
potrebam.

14. Spol:

a) Moski
b) Zenski
¢) Drugo




. Starost:

Manj kot 18 let
1824 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let

Nad 54 let

. Izobrazba:

Osnovna Sola ali manj

Srednja Sola

Diploma visje ali visoke Sole
Znanstveni ali bolonjski magisterij
Doktorat znanosti

. Zaposlitveni status:

Zaposlen/-a
Student/-ka
Iskalec/-ka zaposlitve
Upokojenec/-ka
Drugo

. ViSina mesecnega neto dohodka:

Manj kot 500 €
501-1.000 €
1.001-1.500 €
1.501-2.000 €
2.001-2.500 €
Vec kot 2.500 €
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