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1 UvVOD

Okoljski problemi, kot so podnebne spremembe in izCrpavanje virov, se po vsem svetu
Se naprej stopnjujejo, druzba pa vse ve¢ pozornosti posveca okoljskim vpraSanjem (Lee
in drugi, 2023). Porabnikovo zavedanje vzorca in negativnih posledic lastne potroSnje
nara$ca in vse vec jih od trgovcev zahteva okolju prijaznejse in trajnostne izdelke (Petro,
2022; Alshura in Zabadi, 2016). Izdelek (opredmeten ali neopredmeten) je zelen, Ce
zmanjSuje svoj vpliv na okolje (posredno in neposredno) skozi svoj celotni zivljenjski
cikel, v odvisnosti od trenutnega tehnoloskega in znanstvenega statusa (Sdrolia in
Zarotiadis, 2018).

Problem nastane, ko podjetja z Zeljo po zasluzku in privabljanju okoljsko ozaveScenih
porabnikov v svoji komunikaciji priénejo z uporabo nepopolnih, pretiranih ali celo
popolnoma laznih trditev o tem, kako trajnostni in okolju prijazni so njihovi izdelki in
storitve, ko to v resnici niso (Khandelwal in drugi, 2019). Ta fenomen imenujemo zeleno
pranje (angl. Greenwashing), razlagamo pa si ga lahko kot zavajajoce okoljske trditve, ki
so dvoumne, neresni¢ne, izpuscajo vitalne informacije ali vsebujejo kombinacijo nastetih
(Carlson in drugi, 1993). Uporaba taksnih trditev spodkopava zaupanje med porabniki in
podjetji in v porabnikih ustvarja dvom (Lyon in Maxwell, 2011). Pojem zelena skepsa
(ali skepticizem do zelenega oglaSevanja) (angl. Green skepticism) opredeljuje
nagnjenost porabnikov k dvomu o okoljskih koristih in okoljski uc¢inkovitosti izdelka
oziroma storitve, ki ga podjetje oglasSuje kot zeleno in okolju prijazno (Obermiller in
drugi, 2005).

Zaznavanje zelenega pranja negativno vpliva na porabnikovo nakupno namero zelenih
izdelkov (Wang in drugi, 2014) in posledi¢no preprecuje vlaganje investitorjev v podjetja,
ki proizvajajo zelene izdelke (Yang in drugi, 2020). To zavira rast celotnega trga zelenih
izdelkov (Delmas in Burbano, 2011; Chen in drugi, 2018; Nguyen in drugi, 2019) in na
dolgi rok direktno skoduje tako okolju kakor tudi zdravju vseh nas (Yang in drugi, 2020).
Nekateri raziskovalci so tako mnenja, da se fenomen zelenega pranja poleg okoljskih
pomembno nanasa tudi na socialna vprasanja (Zengrui in drugi, 2022).

Zaradi vse vecjega zavedanja pomembnosti vpliva in posledic zelenega pranja mnogi
raziskovalci pozivajo k nadaljnjemu raziskovanju tega koncepta (Chen in drugi, 2018;
Nguyen in drugi, 2019; Lee in drugi, 2023). V zadnjih letih zaradi pomembnosti tematike
Stevilo raziskav o zelenem pranju narasca, kar odpira nove priloZnosti za razli¢na
podroc¢ja raziskovanja (Torelli in drugi, 2020). Kljub temu so vpogledi v to, kako
porabnikovo dojemanje zelenega pranja vpliva na njegovo vedenje, Se vedno omejeni
(Rizzi in drugi, 2022). V svojem magistrskem delu se bom tako z namenom aktualizacije
problema zaznanega zelenega pranja in ¢im ve¢jim doprinosom k obstojeci literaturi kot
preucevani enoti osredotocila na porabnika generacije Z (v nadaljevanju gen Z). Peta (5.)
generacija po vrsti je v primerjavi s prej$njimi generacijami najbolj zaskrbljena za svojo



prihodnost (Parker in drugi, 2019) in skrb za okolje dojema kot lastno dolznost (Dabija
in drugi, 2020). V primerjavi s svojimi predhodniki se ¢lani gen Z bolj zanimajo za okolju
prijazne izdelke in so zanje pripravljeni placati celo ve¢ (Yamane in Kaneko, 2021). Gen
Z danes predstavlja 30 % svetovne populacije (Noor, 2024), njena kupna moc¢ pa je bila
leta 2023 ocenjena na 450 milijard ameriskih dolarjev (Noenickx, 2023). Kot porabniska
velesila je razumevanje njihovih potreb in zahtev tako kljuénega pomena za zagotavljanje
poslovnega uspeha podjetij v prihodnosti.

Namen tega magistrskega dela je torej raziskati ucinek zaznanega zelenega pranja in
zelene skepse na nakupno namero pri porabniku gen Z ter preuciti vlogo identifikacije
porabnika gen Z z blagovno znamko kot moderatorja na omenjen odnos. Cilj
magistrskega dela je s pomocjo obstojece literature razloziti fenomen zelenega pranja in
njegovih posledic ter z empiri¢no raziskavo ugotoviti njegov vpliv na nakupno namero
porabnika gen Z.

Magistrsko delo je sestavljeno iz teoreticnega in empiri¢nega dela. V teoreticnem delu
bom v prvem poglavju podrobneje razlozila zeleno pranje in njegov vpliv na porabnika,
trenutne zakonske omejitve, protokole in nadzor. V drugem poglavju bom razlozila pojma
identifikacija porabnika z blagovno znamko in nakupno namero ter raziskala odnos med
njima. V tretjem poglavju bom podrobneje preucila porabnika gen Z, njegovo okoljsko
ozavescenost in pri¢akovanja ter njegove nakupne navade in nakupno mo¢. Teoreticnemu
delu sledi empiri¢ni del s konceptualnim modelom in zastavljenimi hipotezami ter
raziskavo z rezultati. Na koncu bom podala tudi teoreticne in prakti¢ne prispevke
magistrskega dela, ki jim sledijo Se sklep, viri, literatura in priloga.

2 ZELENO PRANJE

2.1 Opredelitev in gonilniki zelenega pranja

Splosna zaskrbljenost zaradi globalnega segrevanja naraS¢a in porabniki postajajo vse
bolj pozorni na okoljska vpraSanja (Chen, 2021; Lee in drugi, 2023). Od podjetij
zahtevajo vse ve¢ odgovornosti in transparentnosti glede njihovega vpliva na okolje in
druzbo, mlajSe generacije pa celo proaktivno iS¢ejo okolju prijaznejse izdelke in dajejo
prednost tistim znamkam, ki le-te ponujajo (Dabija in drugi, 2020).

Pojem zelen danes lahko zasledimo Ze prakti¢no povsod. Je evokativen in mocan pojem,
ki privlaci tako porabnike kakor tudi podjetja. Ker pa njegov pomen ni enotno definiran,
je precej nejasen in lahko pomeni nekaj drugega za vsakogar, ki ga slisi ali uporablja
(TerraChoice Group Inc., 2010). Po obseznem pregledu obstojece literature na tem
podrocju sem se za namen razumevanja pojma zeleni izdelek v tem magistrskem delu
odlocila za uporabo definicije avtorjev Sdrolia in Zarotiadis (2018, str. 164), ki temelji na



sistematicnem pregledu literature med letoma 1975 in 2017 in pravi, da je »izdelek
(opredmeten ali neopredmeten) zelen, ¢e zmanjSuje svoj vpliv na okolje (posredno in
neposredno) skozi svoj celotni Zzivljenjski cikel, v odvisnosti od tehnoloskega in
znanstvenega statusa v danem trenutku«.

Da bi izkoristili prednosti hitro rastoCega trga zelenih izdelkov, vse ve¢ podjetij
komunicira o okoljski u€inkovitosti svojih izdelkov in praks. V primerjavi z letom 2009,
ko je o lastni okoljski in socialni politiki na svoji spletni strani porocalo 75 % Standard
& Poor's 500 podjetij (Delmas in Burbano, 2011), pa je leta 2022 ta odstotek narastel na
kar 98 % (G&A Institute, 2023). Indeks Standard & Poor's 500 (S&P 500) je indeks (po
vrednosti) najvecjih ameriskih podjetij, ki so uvr§¢ena na borzi NYSE in NASDAQ
(Capital, 2015).

Hkrati pa naraSca tudi Stevilo odkritih podjetij, ki uporabljajo zeleno pranje in v svoji
komunikaciji zavajajo porabnike o svoji okoljski ucinkovitosti ali okoljskih koristih
svojih izdelkov ali storitev (Delmas in Burbano, 2011). Organizacije obi¢ajno v svoji
panogi posnemajo druge, bolj uspesne in legitimne organizacije in raziskave kazejo, da
to velja tudi za posnemanje zelenih aktivnosti. Zelo pogosto se tako zgodi, da nekatera
podjetja pricnejo z lazno komunikacijo o svojih zelenih praksah v strahu pred
zaostajanjem za svojimi konkurenti, ki le-te aktivnosti dejansko uporabljajo (Delmas in
Toffel, 2008).

Danes poznamo veliko razli¢nih definicij izraza zeleno pranje. Delmas in Burbano (2011)
sta pojem opisala kot prakso, ki zdruzuje slabo okoljsko ucinkovitost s pozitivno
komunikacijo o tem. Malo drugace si pojem razlagata Lyon in Maxwell (2011), ki sta
sklenila, da je zeleno pranje mogoce oznaliti kot selektivno razkritje pozitivnih
informacij o okoljski ali druzbeni uspesnosti podjetja in istoasno zadrzanje negativnih
informacij taistih razseznosti. Obe definiciji vodi ideja, da ima javnost kot posledica
zelenega pranja omejene informacije o okoljski uspesSnosti podjetja, kar slednjim
omogoca zavajanje in manipulacijo porabnikov s pomocjo nepopolnih informacij.

TerraChoice Group Inc., vodilno podjetje za okoljsko trzenje (danes pod globalno mrezo
UL Solutions), opredeljuje pojem zeleno pranje kot dejanje zavajanja porabnikov glede
okoljskih praks podjetja ali okoljskih koristi izdelka ali storitve. TerraChoice Group Inc.
je leta 2010 objavilo porocilo z naslovom The Sins of Greenwashing: Home and Family
Edition, v katerem je na ravni izdelka kategoriziralo vrste zelenega pranja na '7 grehov
zelenega pranja'’. Ta klasifikacija med Stevilnimi raziskovalci e danes velja za enega od
primarnih okvirov za analizo in prepoznavanje zavajajoCih okoljskih trznih praks
(Delmas in Burbano, 2011; Baum, 2012; Markham in drugi, 2014; Nguyen in drugi, 2019;
Szabo in Webster, 2021; Nemes in drugi, 2022; Sailer in drugi, 2022).



1. Greh skritega kompromisa (angl. Sin of the hidden trade-ofY)

Prvi greh opisuje stanje, ko se pri izdelku poudarjajo samo njegove okolju prijazne
lastnosti, tiste druge, okolju skodljive, pa namerno spregledajo. Najveckrat se ta greh
pojavi takrat, ko podjetja o svojih okoljskih prizadevanjih poroc¢ajo prostovoljno, ne pa
zato, ker morajo (Hora in Subramanian, 2018). Primer Greha skritega kompromisa je
McDonaldsov $kandal papirnatih slamic iz leta 2019, ko se je veriga restavracij s hitro
prehrano lotila okoljskega problema onesnazevanja s plastiko tako, da je plasti¢ne slamice
v svoji ponudbi zamenjala za papirnato alternativo. Vendar pa, za razliko od prejSnjih iz
plastike, novih slamic iz papirja ni bilo mo¢ reciklirati. Tako z alternativo papirnatih
slamic v resnici niso ni¢ kaj prispevali k problemu z odpadki, kar nakazuje na to, da
zamenjava plastike za papir ni nujno vedno okolju prijaznejSa izbira, Cetudi ta izvira iz
trajnostno posekanega gozda (Arnold, 2019).

2. Greh brez dokaza (angl. Sin of no proof)

Drugi greh opisuje stanje, kjer okoljske trditve podjetja niso podprte z dejanskimi dokazi
ali potrdilom pristojne tretje osebe ali certifikata. Primer Greha brez dokaza so otroSke
steklenic¢ke iz plastike, oznacene z »Ne vsebuje BPA« oznako, za katero podjetja ne
predlozijo nobenega dokaza, da dejansko drzi (Netto in drugi, 2020). Bisfenol-A (BPA)
je industrijska kemikalija, ki se uporablja pri proizvodnji plastike in se doda Stevilnim
komercialnim izdelkom, med drugim steklenickam za dojencke. Raziskave kazejo, da
lahko izpostavljenost BPA povzroci Stevilne zdravstvene posledice (Shoemaker in Petre,
2022).

3. Greh nejasnosti (angl. Sin of vagueness)

Tretji greh opisuje stanje, ko okoljske trditve podjetja niso natan¢no definirane in so po
vsej verjetnosti zato napacno interpretirane s strani porabnika. Primer Greha nejasnosti
sta oznaki naravno in nestrupeno, ki sami po sebi ne povesta veliko in prav tako ne
oznacujeta izdelka za okolju prijaznega (Netto in drugi, 2020). Prekomerna uporaba
podobnih izrazov ter obenem odsotnost jasno dolocenih meril za to vodita v stanje, ko ti
izrazi postanejo nesmiselni in nerazumljivi s strani javnosti (Green Business Bureau,
2021).

4. Greh nepomembnosti (angl. Sin of irrelevance)

Cetrti greh opisuje stanje, ko okoljske trditve podjetja sicer drzijo in so dokazljive, vendar
preprosto niso relevantne oziroma koristne za porabnika, ki i§¢e okolju prijazne izdelke.
Primer Greha nepomembnosti je oznaka »Ne vsebuje CFC«, ki jo je Se vedno mo¢
zaslediti na Stevilnih izdelkih, kjub temu, da je ta industrijska kemikalija zakonsko
prepovedana ze od leta 1987 (Radcliffe, 2021). Z uporabo taksnih trditev lahko izdelek



daje vtis, da je boljsi za okolje od njegovega konkurenta, Ceprav sta v resnici enaka (Netto
in drugi, 2020; Green Business Bureau, 2021).

5. Greh manjSega od dveh zel (angl. Sin of lesser of two evils)

Peti greh opisuje stanje, ko okoljske trditve podjetja sicer drzijo in so dokazljive znotraj
kategorije izdelka oziroma storitve, vendar odvracajo pozornost porabnika od Skodljivosti
kategorije izdelka oziroma storitve kot celote (Sailer in drugi, 2022). Primer Greha
manjSega od dveh zel je kampanja verige restavracij s hitro prehrano Burger Kinga o
zmanjSanju emisije metana v okolje iz leta 2020, ki je oglasevala goveje meso, ki naj bi
zahvaljujo¢ izboljSani proizvodnji med svojo pridelavo ustvarilo precej manjSo —
natanéneje za kar 33 % manj — emisijo metana v okolje. Ceprav je bila trditev sicer
resni¢na, se je ta prihranek emisij izkazal za zanemarljivega v primerjavi z emisijami
celotne proizvodnje (Sternlicht, 2020).

6. Greh lazi (angl. Sin of fibbing)

Sesti greh opisuje stanje, ko so okoljske trditve podjetja zavajajoée ali preprosto
neresni¢ne (Sailer in drugi, 2022). Primer Greha lazi je Volkswagnov Skandal laznih
nizkih emisij iz leta 2015, ko je EPA (Environmental Protection Agency) ugotovila, da je
proizvajalec motornih vozil Volkswagen na Stevilna svoja vozila namerno namestil
posebno programsko opremo, ki je zaznala, kdaj je bilo vozilo na testiranju (na podlagi
optimalnih okolis¢in, ki so na voljo v testnem okolju), in ustrezno prilagodila delovanje
motorja pod normalno mocjo in zmogljivostjo. Vozila so tako z goljufijo uspesno prestala
test emisij (Plungis, 2015).

7. Greh ¢ascenja laznih oznak (angl. Sin of worshipping false labels)

Sedmi greh opisuje stanje, ko podjetja ustvarijo lazen predlog ali podobo, podobno
mednarodno priznanim certifikatom z namenom zavajanja porabnikov in ustvarjanja
preprianja, da je bila okoljska ucinkovitost izdelka ali storitve potrjena s strani tretje
osebe oziroma certifikata, ko ta v resnici niti ne obstaja (Sailer in drugi, 2022).

V raziskavi leta 2009 so pri TerraChoice Group Inc. analizirali skupaj 2,739 izdelkov,
oznacenih z zeleno oznako, in ugotovili, da jih je ve¢ kot 95 % zagreSilo vsaj enega od
»7 grehov zelenega pranja«. Med naStetimi grehi je bil dale¢ najpogostejsi Greh
nejasnosti (angl. Sin of vagueness), ki je bil zaznan pri kar 77,4 % preucevanih izdelkov.
Najpogosteje uporabljene oznake v tej kategoriji so bile »ekoloski« (angl. Eco-friendly),
»okolju prijazen« (angl. Environmentally-friendly), »zemlji prijazen« (angl. Earth-
friendly), »okolju varen« (angl. Environment safe), »ustvarjen z naravo« (angl.
Harnessing nature) in »naravna kemija« (angl. Eco-chemistry) (TerraChoice Group Inc.,
2010).



Delmas in Burbano (2011) sta za namen razumevanja gonilnikov zelenega pranja gonilne
sile razdelila na 3 glavne skupine: (1) zunanji dejavniki, (2) organizacijski dejavniki in
(3) individualni dejavniki. Med zunanje dejavnike sta vkljucila pritiske trznih (porabniki,
vlagatelji in konkurenti) in netrznih (regulatorji in nevladne organizacije) deleznikov.
Med organizacijske dejavnike sta vkljucila strukturo spodbud v posameznih podjetjih in
eticno klimo, ucinkovitost komunikacije znotraj podjetja in organizacijsko vztrajnost.
Med dejavnike na individualni ravni sta vkljucila ozkoglednost pri sprejemanju odlocitev,
hiperboli¢no medcasovno diskontiranje in optimisticno pristranskost.

2.2 Vpliv zelenega pranja na porabnika in zelena skepsa

Zaradi vecje pozornosti porabnikov Stevilo primerov odkritega zelenega pranja podjetij
danes Se naprej raste (RepRisk, 2023). Zaznano zeleno pranje zmede porabnike in jim
ustvari dvom o nakupu zelenih izdelkov ter tako direktno Skoduje trznemu povprasevanju
po le-teh. Kot posledica lahko zeleno pranje ogrozi celoten trg zelenih izdelkov in
poslovno Skodi tudi podjetjem, ki zelenega pranja ne uporabljajo (Polonsky in drugi,
2010; Delmas in Burbano, 2011; Chen in Chang, 2013).

Porabniki se pri odlo¢anju za nakup obicajno zanasajo na korporativno oglaSevanje in
promocijska sporocila podjetij. Mnogi porabniki se strinjajo, da je oznacevanje izdelkov
kot zelenih pogosto le marketinska strategija in ne zaupajo trditvam o okoljski
ucinkovitosti izdelkov, ki nosijo to oznako (Lyon in Maxwell, 2011). Brez zaupanja v
trditve podjetij se porabniki ne morejo odlociti za nakup zelenih izdelkov, saj ne vedo,
komu ali ¢emu bi zaupali. Tako s¢asoma popolnoma prenehajo s kupovanjem zelenih
izdelkov (Chen in Chang, 2013).

Zaznano zeleno pranje pa ne le direktno spodkopava porabnikovega zaupanja v zeleno
oglaSevanje (Hamann in Kapelus, 2004; Chen in Chang, 2013), temve¢ vodi v
skepticizem glede zelenih trditev na splosno (Self in drugi, 2010; Nguyen in drugi, 2019).
Nagnjenost porabnika k dvomu o okoljskih koristih ali okoljski u€inkovitosti izdelka
imenujemo zelena skepsa (Mohr in drugi, 1998), povod za nastanek pa raziskovalci
pripisujejo predvsem naras$¢ajo¢im primerom korporativnih zlorab in neodgovornemu
vedenju do okolja na splosno (Leonidou in Skarmeas, 2017). Zelena skepsa ostaja
pomembna tematika, tako za porabnike kakor tudi za podjetja, vlagatelje, vlado in druzbo
na splosno. Dvom o okoljskih koristih in/ali okoljski ucinkovitosti izdelkov lahko
porabnika odvrne od novih ali ponovnih nakupov zelenih izdelkov in s tem direktno omeji
njegov prispevek k okoljski trajnosti ter posledi¢no zavira rast trga zelenih izdelkov
(Delmas in Burbano, 2011). V svoji analizi iz leta 2017 sta Leonidou in Skarmeas
ugotovila oziroma potrdila tri pomembne posledice zelene skepse. Zelena skepsa pri
porabniku ustvarja zanimanje za iskanje informacij o zelenih izdelkih. Porabniki, ki so
negotovi o okoljskih koristih in/ali okoljski u€inkovitosti izdelkov, bodo iskali dodatne
vire informacij, ki jim bodo pomagali potrditi ali zavrniti njihove dvome. Druga od



potrjenih posledic zelene skepse je negativno ustno izro€ilo. Porabniki se med seboj
pogovarjajo in si izmenjujejo mnenja o izdelkih, njihovo ustno izro€ilo pa lahko mo¢no
vpliva na presojo o izdelku drugih. Kot zadnjo posledico Leonidou in Skarmeas (2017)
navajata negativno razmerje med zeleno skepso in nakupno namero. Dvom o okoljskih
koristih in/ali okoljski u€inkovitosti izdelka zmanjSuje pripravljenost porabnika za nakup,
kar delno pojasni, zakaj kljub narascajoci zaskrbljenosti o okoljskih vpraSanjih veliko
porabnikov Se vedno ne Zeli kupovati zelenih izdelkov.

23 Omejitve, protokoli in nadzor

Evropska komisija je leta 2020 izvedla pregled zelenih trditev o okoljskih koristih in/ali
okoljski u¢inkovitosti izdelkov na trgu EU in ugotovila, da je bilo 53,3 % trditev nejasnih
ali zavajajoCih, od tega pa kar 40 % popolnoma neutemeljenih. Kar polovica vseh
trenutno zabelezenih zelenih oznak na izdelkih je bila tezko ali popolnoma nepreverljiva
(European Commission, 2022).

Leta 2022 je bila kot del Evropskega zelenega dogovora (angl. The European Green
Deal), »celovite strategije za preoblikovanje EU v posteno in uspesno druzbo s podnebno
nevtralnim, z viri u¢inkovitim, ¢istim in kroznim gospodarstvom, v katerem gospodarska
rast ni povezana z uporabo virov in kjer so negativni vplivi na naravni kapital in biotsko
raznovrstnost zmanjSani« (European Commission, 2023, str. 1), sprejeta Direktiva o
krepitvi vloge potrosnika za zelen prehod (angl. Directive on empowering consumers in
the green transition), ki je prepovedala zeleno pranje in katere koli druge prakse zavajanja
porabnikov glede zelenih lastnosti izdelka. Posodobljena pravila so porabnikom pri
nakupu izdelkov zagotovila pravico do informiranosti o roku trajanja izdelka in o
moznosti(h) popravila v primeru okvare le-tega. Z novo direktivo morajo biti te
informacije s strani trgovcev podane pred porabnikovim nakupom, na jasen in razumljiv
nacin, lahko direktno na embalazi izdelka ali v opisu na njihovi spletni strani (European
Commission, 2022).

Marca 2023 je Evropska komisija vlozila predlog o novi Direktivi o zelenih trditvah (angl.
Directive on Green Claims), ki bo, v kolikor sprejeta, dopolnjevala obstojeco direktivo,
nova pravila pa se bodo nanasala na vecjo regulacijo zelenih trditev o okoljskih koristih
in/ali okoljski ucinkovitosti izdelka. V skladu z novim predlogom bodo podjetja
primorana pred uporabo katerih koli trditev o okoljskih koristih in/ali okoljski
ucinkovitosti le-te neodvisno preveriti in dokazati z znanstvenimi dokazi. Ti dokazi bodo
morali biti vselej lahko dostopni porabnikom (npr. s QR kodo ali drugo povezavo do
spletnega mesta), da bodo le-ti lahko samostojno preverili in razumeli celoten proces
proizvodnje izdelka ali storitve. Novi predlog bo vzpostavil tudi boljSo regulacijo nad ze
obstojeCimi zelenimi oznakami. Trenutno je teh skupaj zabelezenih priblizno 230, kar
dokazano povzroc¢a dodatno zmedo in nezaupanje pri porabnikih. Novi javni sistemi
oznacevanja ne bodo ve¢ dovoljeni, razen ¢e bodo razviti na ravni EU, vsi novi zasebni



sistemi pa bodo morali biti pred objavo in uporabo odobreni s strani EU komisije
(European Commission, 2023).

Namen novega predloga je torej omogociti porabnikom ve¢ jasnosti pri izbiri zelenih
izdelkov s pomocjo lahko dostopnih, zaupanja vrednih informacij, ki bodo vselej
dosledne in preverljive. Novi predlog, v kolikor sprejet, pa bo koristil tudi podjetjem, ki
si resni¢no prizadevajo za izboljSanje okoljske ucinkovitosti svojih izdelkov in storitev,
saj bodo ti s strani porabnika lazje prepoznavni in zaupanja vredni, kar bo vodilo v vi§jo
prodajo (European Commission, 2023).

Ceprav je zeleno pranje prisotno tudi na slovenskem trgu, pa Slovenija (trenutno) $e nima
zakonodaje, ki bi se temu problemu posebej posvecala. Nadzor zelenega pranja spada v
pristojnost sploSnih zakonov o varstvu potro$nikov, vendar so smernice sodne prakse
trenutno precej omejene in zakoni zelenega pranja posebej ne omenjajo. Zakon o varstvu
potrosnikov (ZVPot-1), Ur. 1. RS, st. 130/2022, prepoveduje kakrSno koli obliko
oglaSevanja, ki bi lahko porabnika zavedla glede narave izdelka in njegovih lastnosti ter
ga spodbudila k odlo¢itvi, ki je sicer ne bi sprejel. V teoriji naj bi podjetja, ki uporabljajo
zeleno pranje, zakonsko preganjala slovenska sodi$¢a in trzni in§pektorat.

Poleg splosnega Zakona o varstvu potrosnikov pa je Slovenska oglasevalska zbornica,
nevladna organizacija, ki zastopa interese oglasevalcev, oglasevalskih agencij in medijev
v Sloveniji, izdala tudi Slovenski oglasevalski kodeks (SOK), ki je namenjen
zagotavljanju zakonitega, dostojnega, poStenega in iskrenega oglaSevanja s poudarkom
na odgovornosti do porabnikov. Kodeks je splosno zavezujo¢ za vse, ki uporabljajo
oglasevanje na slovenskem trgu, 17. ¢len pa se podrobneje osredotoca na trditve v zvezi
z varovanjem okolja. Med drugim narekuje, da oglasevanje, ki vsebuje trditve o varovanju
okolja, ne sme zlorabljati porabnikove skrbi do okolja in njegovega morebitnega
pomanjkanja znanja na tem podro¢ju. Oglasna sporocila se lahko nanasajo le na konkretne
izdelke ali dejavnosti in nikakor ne na celotno dejavnost podjetja, skupine ali panoge.
Prav tako prepoveduje uporabo katerih koli trditev v zvezi z varovanjem okolja, v kolikor
podjetja le-teh ne morejo dokazati, in opozarja, da so trditve lahko zavajajoce Ze kadar so
iz njih izpu$tene pomembne informacije. Ce izdelek nikoli ni imel ogitno §kodljivih
ucinkov na okolje, je podjetjem prepovedano navajanje okolju prijaznih trditev le-tega.
Poziva tudi k izogibanju manj znanih in navidezno znanstvenih izrazov ter se za $irSo
obrazlozitev najbolj pogosto uporabljenih trditev sklicuje na Kodeks oglasevanja in
trzenja Mednarodne gospodarske zbornice (angl. International Chamber of Commerce
Code of Advertising and Marketing Practices) (Slovenska oglasevalska zbornica, 2009,
str. 15-16).

Mnogi raziskovalci so skozi ¢as podali svoje smernice in predloge podjetjem za uspesen
izogib zelenemu pranju (Delmas in Burbano, 2011; Lyon in Montgomery, 2015; Seele in
Schultz, 2022; Li in drugi, 2023). Delmas in Burbano (2011) kot klju¢ne igralce v boju



proti zelenemu pranju vidita vodje, politike in nevladne organizacije. Kot direktne
predloge za izboljSavo in uspeSen izogib zelenemu pranju podjetjem predlagata naslednje
korake:

1. Povecanje transparentnosti okoljske u¢inkovitosti podjetij

Vlagatelji, porabniki in drugi delezniki vse bolj pritiskajo na podjetja, da razkrijejo
informacije o svoji okoljski ucinkovitosti poslovanja (Pizzetti in drugi, 2021). S
povecanjem transparentnosti okoljske ucinkovitosti podjetij se izboljSa celotna
preglednost nad tem, kar posledi¢no zmanj$a motivacijo podjetij, da uporabljajo zeleno
pranje. PoveCanje transparentnosti lahko doseZzemo z obveznim (zakoni in druge
regulative) ali prostovoljnim korporativnim sodelovanjem (Leonidou in Skarmeas, 2017),
ki je pogosto posledica zunanjega pritiska deleznikov (Mahoney in drugi, 2013; Lee in
Raschke, 2023). Vendar pa pomanjkanje ustreznega nadzora podjetjem omogoca, da
selektivno porocajo le o okolju koristnih delih svojega poslovanja in porabniki tezko
ocenijo, ali je podjetje res zavezano k okoljski trajnosti (Lyon in Maxwell, 2011; Bernini
in La Rosa, 2023). Iz tega razloga je razkritje informacij o trajnostnem poslovanju podjetij
danes pogosto tarca kritikov, ki to pocetje oznacujejo za »oportunisti€no«, »zeleno
pranje«, »neverjetno«, »umetno«, »brez vkljucevanja deleznikov«, »brez pristnega truda«
in »nezmozno izpolnjevanja pri¢akovanj uporabnikov« (Khan in drugi, 2021). Ker je
prostovoljno razkritje trajnostnega poslovanja podjetij pogosto rezultat pritiska
deleznikov, je lahko nezanesljivo (Bernini in La Rosa, 2023).

2. Izboljsanje sploSnega znanja na podrocju zelenega pranja

Prepoznavanje zelenega pranja pomaga javnosti kaznovati podjetja, ki ga Ze uporabljajo,
in v strahu pred skodo ugleda hkrati odvraca od tega pocetja tista, ki bi ga drugace
nameravala. Zeleno pranje je strategija, ki zajema vec deleznikov in »izhaja iz sistema,
ki vkljucuje porocanje, nadzor in druge strategije ter je posledica neke oblike nadzora«
(Bernini in La Rosa, 2023). Pritisk civilne druzbe in tako imenovano javno sramotenje
(angl. Naming and shaming), danes prisotno predvsem na druzbenih omrezjih, odvraca
korporacije od uporabe zelenega pranja (Lyon in Montgomery, 2015; Li in drugi, 2023).
Politiki in nevladne organizacije tu igrajo klju¢no vlogo kot nadzorniki in ponudniki
informacij s ciljem zmanjSanja informacijske negotovosti in izboljSanja razumevanja
negativnih posledic zelenega pranja. Raziskovalci pozivajo k uvedbi ustreznega,
preprostega in doslednega oznacevanja okolju prijaznih izdelkov (Leonidou in Skarmeas,
2017), ki bo porabnikom pomagal razumeti dejansko stopnjo okoljske ucinkovitosti
posameznega izdelka oziroma storitve. K temu stremi tudi predlog o novi Direktivi o
zelenih trditvah, ki ga je Evropska komisija vlozila marca lani (2023).

3. Uskladitev struktur, procesov in spodbud znotraj podjetja



Gonilnikov zelenega pranja na organizacijski in individualni ravni se lahko vodje lotijo
tako, da wvplivajo na strukturo v podjetju, vzpostavijo nove procese z namenom
spodbujanja in usposabljanja na tem podrocju ter pomagajo zaposlenim pri odlo¢anju.
Kot kljuéni dejavnik ucinkovitosti prizadevanja podjetij za okoljsko odgovornost
raziskovalci poudarjajo pomen ustaljenega regulativnega okvira (Li in drugi, 2023).
Mnoge novejSe raziskave pa kazejo tudi na pomembno vlogo spolne raznolikosti v
upravnem odboru pri zmanjSevanju selektivnega razkrivanja informacij in uporabe
zelenega pranja v podjetjih (Zahid in drugi, 2023; Chen in Dagestani, 2023). Prejs$nje
raziskave so pokazale, da so Zenske v podjetjih bolj odlo¢ne pri sprejemanju odlocitev, ki
se nanaSajo na okoljska vprasanja (Liao in drugi, 2015), Zahid in drugi (2023) pa so
kasneje potrdili, da Zenski spol na vodstvenih pozicijah pozitivno vpliva na okoljsko
ucinkovitost. Ve¢ ko je bilo Zensk, zaposlenih v upravnem odboru, vi§ja je bila tako
stopnja transparentnosti okoljske ucinkovitosti podjetja kakor tudi okoljska uc¢inkovitost
podjetja.

3 IDENTIFIKACIJA PORABNIKA Z BLAGOVNO ZNAMKO
IN NAKUPNA NAMERA

3.1 Identifikacija porabnika z blagovno znamko

Prizadevanje za obcutek samega sebe oziroma naSe dojemanje znacilnosti, ki nas
opredeljujejo (Raypole, 2020), je temeljni vidik clovekovega obstoja (Belk, 1998). Da bi
lahko razumeli vedenje porabnika, moramo najprej razumeti pomen, ki ga porabnik
pripisuje svojemu premozenju. Ljudje na svoje imetje, namerno ali nenamerno, gledamo
kot dele sebe, in kakor je Belk (1998, str. 160) povzel v enem od svojih ¢lankov, »smo
to, kar imamo, in to je morda najosnovnejSe in najmocnejse dejstvo vedenja porabnikov«.
Tisto, kar kupujemo, imamo in uporabljamo, nas opredeljuje, tako v oceh drugih kot tudi
nas samih, blagovne znamke pa utelesajo, informirajo in sporocajo Zelene dele naSe
identitete (Belk, 1998; Lam in drugi, 2010; Stokburger-Sauer in drugi, 2012).

Tajfel (1978, str. 2) pravi, da so »za doseg stopnje identifikacije potrebne 3 komponente:
kognitivna (tj. obcutek zavedanja pripadnosti skupini), evalvacijska (tj. obcutek, da je
slednje zavedanje povezano z nekimi vrednostnimi konotacijami) in Custvena (tj.
afektivno vlaganje v zavedanje in vrednotenje)«. Potrebo po identifikaciji naj bi pri
posameznikih motivirale razli¢ne potrebe po samodefiniciji, kot klju¢ne dejavnike pri tem
pa Stokburger-Sauer in drugi (2012, str. 8) navajajo »dobro poznavanje samega sebe,
obcutek edinstvenosti in dobro pocutje v lastni kozZi«. Porabniki se lahko identificirajo na
ve¢ nac¢inov in z razliénimi delezniki, bodisi z blagovnimi znamkami (Lam in drugi, 2010;
Tuskej in drugi, 2013; Stokburger-Sauer in drugi, 2012), skupnostmi blagovnih znamk
(Algesheimer in drugi, 2005; Stokburger-Sauer, 2010) ali podjetji (Ahearne in drugi,

10



2005). Zaradi bistvenega vpliva na nakupne odlocitve pri porabnikih so blagovne znamke
kot predmet identifikacije izredno zanimivo podro¢je raziskovanja, tako za akademike
kakor tudi trzenjske strokovnjake (Popp in Woratschek, 2017). Identifikacijo porabnika
z blagovno znamko lahko opredelimo kot »porabnikovo zaznano stanje enosti z blagovno
znamko« (Stokburger-Sauer in drugi, 2012, str. 5).

Raziskovalci identifikacijo porabnika z blagovno znamko opredeljujejo za eno
najpomembnejsih tem, tako v trZenjskih raziskavah kakor tudi v praksi (Lam, 2012).
Dosedanje raziskave so pokazale, da identifikacija porabnika z blagovno znamko
pozitivno vpliva na klju¢ne kazalnike trzenjske uspesnosti (Lam, 2012), med drugim na
porabnikovo zadovoljstvo (Algesheimer in drugi, 2005; Kuenzel in Halliday, 2008;
Tuskej in drugi, 2013), zvestobo porabnika blagovni znamki (Algesheimer in drugi, 2005;
He in Li, 2011; Stokburger-Sauer in drugi, 2012), zavezanost blagovni znamki (Tuskej in
drugi, 2013), nakupno namero (Davvetas in Diamantopoulos, 2017; Kolbl in Saracevic,
2020) ter na ponovni nakup (Kuenzel in Halliday, 2008). Porabniki so za blagovno
znamko, s katero se identificirajo, pripravljeni placati celo ve¢ (Haumann in drugi, 2014).
Poleg tega pa raziskovalci poudarjajo, da identifikacija porabnika z blagovno znamko
pozitivno vpliva tudi na vedenje porabnikov izven nakupnega procesa, med drugim na
pozitivno komunikacijo od ust do ust (angl. Positive word of mouth) (Tuskej in drugi,
2013), zagovarjanje blagovne znamke in drugo podporno vedenje v korist blagovni
znamki (Stokburger-Sauer in drugi, 2012; Popp in Woratschek, 2017). Posledi¢no si
podjetja med porabniki Zelijo ustvariti visoko raven identifikacije z njihovo blagovno
znamko (Popp in Woratschek, 2017).

Blagovne znamke igrajo klju¢no vlogo pri vplivu na vedenje porabnikov, saj nosijo
simbolni pomen (Stokburger-Sauer in drugi, 2012), s katerim porabniki razvijajo lastno
predstavo o sebi, svojo osebno in druzbeno identiteto ter izpolnjujejo cilje samoizrazanja
(Belk, 1998). Porabniki se za blagovne znamke odloc¢ajo zaradi dolgotrajnih, ¢ustveno
prepletenih odnosov z njimi, identifikacija porabnika z blagovno znamko pa je zadnji
korak v evoluciji odnosa med porabnikom in podjetjem (Popp in Woratschek, 2017). Zato
identifikacija porabnika z blagovno znamko danes predstavlja moc¢no silo v trzenju (Lam,
2012; Popp in Woratschek, 2017) in nam pomaga razumeti pomembne, globoke in
predane odnose, ki jih porabniki razvijajo do blagovnih znamk (Bhattacharya in Sen,
2003; Akram in drugi, 2022), v zelji, da zadovoljijo potrebo po samoopredeljevanju
(Stokburger-Sauer in drugi, 2012).

Blagovne znamke igrajo klju¢no vlogo tudi pri vzpostavljanju odnosov s porabniki in
zagotavljanju dolgoro¢nega poslovnega uspeha (Tuskej in drugi, 2013). Pri izbiri in
nakupu blagovnih znamk pa se porabniki ne osredotocajo le na prakticne prednosti
znamke, temvec tudi stopnjo, na kateri blagovna znamka izraza njihovo samoidentiteto
(Park in drugi, 2010). Tri kljucne potrebe, ki bodo zelo verjetno spodbudile identifikacijo
na podroc¢ju potrosnje, so (1) potreba po samokontinuiteti ali samopreverjanju, (2) potreba
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po samorazlikovanju in (3) potreba po samoizpopolnjevanju (Bhattacharya in Sen, 2003;
Chernev in drugi, 2011). Na podlagi teh potreb Stokburger-Sauer in drugi (2012, str. 8)
trdijo, da je identifikacija porabnika z blagovno znamko »verjetno povezana z obsegom,
v katerem oseba dojema blagovno znamko kot (1) osebnost, ki je podobna njegovi
osebnosti, kot (2) prepoznavno in kot (3) prestizno«. Stokburger-Sauer in drugi (2012)
gonilnike identifikacije porabnika z blagovno znamko delijo v dve kategoriji: (1)
dejavniki, ki so povezani z znacilnostmi blagovne znamke, in (2) dejavniki, ki so
povezani z izkuSnjo porabnika, rezultati raziskave pa so potrdili vpliv naslednjih
dejavnikov: podobnost blagovne znamke porabniku, posebnost blagovne znamke,
druzbene koristi blagovne znamke, toplino blagovne znamke (Kolbl in drugi, 2018) in
nepozabne izkusnje porabnika z blagovno znamko (Stokburger-Sauer in drugi, 2012).

Samoopredelitev in dobro pocutje v lastni kozi sta dva izjemno pomembna cilja za ve¢ino
porabnikov (Stokburger-Sauer in drugi, 2012). Za uspeSno doseganje teh skozi
identifikacijo mora blagovna znamka pripadati kategoriji izdelkov, za katero se porabnik
dejansko zanima (Malér in drugi, 2011) in v katero je mo¢no vpleten (Stokburger-Sauer
in drugi, 2012). Za povecanje stopnje identifikacije porabnika z blagovno znamko
Stokburger-Sauer in drugi (2012) podjetjem svetujejo, da spodbujajo interakcije med
znamko in porabnikom ter tako zagotovijo visoko druzbeno vrednost znamke in
omogocijo, da le-ta sluzi medosebnim ciljem porabnikov.

Identifikacija porabnika z blagovno znamko predstavlja porabnikov obcutek pripadnosti
in zaznane enotnosti z blagovno znamko (Bhattacharya in Sen, 2003) ter je ena od glavnih
napovednikov zvestobe blagovni znamki (He in Li, 2011). Pri svoji potro$nji porabniki
izkazujejo svojo identiteto skozi izbiro izdelkov, ki jih Zelijo oziroma ne Zelijo porabljati
(Klipfel in drugi, 2014). Porabniki, ki izbirajo zelene izdelke, so obicajno zavezani k
varstvu okolja (Zengrui in drugi, 2022), zaznano zeleno pranje pa lahko vodi v dvom o
okoljskih koristih oziroma okoljski u¢inkovitosti teh izdelkov (Mohr in drugi, 1998).
Porabnik lahko tako popolnoma preneha z nakupovanjem teh izdelkov, saj se ne Zeli
identificirati z okolju $kodljivimi blagovnimi znamkami (Zengrui in drugi, 2022). Ceprav
vecina porabnikov ne odobrava zelenega pranja, pa ima vsak posameznik razli¢no stopnjo
tolerance zanj (He in Li, 2011). Na podlagi Teorije o socialni identifikaciji (Tajfel, 1978)
so porabniki z vi§jo stopnjo identifikacije z blagovno znamko bolj nagnjeni k podpiranju
te blagovne znamke in $¢itenju njenega ugleda ter hkrati bolj odporni na slabe informacije
in slabe izkuSnje s to blagovno znamko (Bhattacharya in Sen, 2003). Prav tako so
porabniki z vi§jo stopnjo identifikacije z blagovno znamko v primeru, da znamka ne
izpolnjuje porabnikovih pri¢akovanj, manj nezadovoljni z izidom zaradi svoje Custvene
navezanosti na le-to (Chaudhuri in Holbrook, 2001).

Visja ko je stopnja identifikacije porabnika z blagovno znamko, vi§ja je njegova zvestoba

le-tej (Bhattacharya in Sen, 2003; Ahearne in drugi, 2005; Popp in Woratschek, 2017).
Ker zvestoba blagovni znamki dokazano pozitivno vpliva na nakupno namero (Chen in
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drugi, 2018), predvidevam, da lahko identifikacija porabnika z blagovno znamko
pozitivno vpliva na negativni odnos med zeleno skepso in nakupno namero.

3.2 Nakupna namera zelenih izdelkov

Teorija porabnikovega vedenja predstavlja glavno teoreti¢no metodo v trzenju (Engel in
drugi, 1995). Porabnikovo vedenje je Qazzafi (2019, str. 130) opisal kot »$tudijo o tem,
kako porabnik ali skupina porabnikov izbira, kupuje, uporablja in razpolaga z idejami
glede izdelkov ali storitev, da bi zadovoljili svoje potrebe in Zelje«. Po teoriji
porabnikovega vedenja na nakupne odlocitve porabnikov vplivajo trije dejavniki: (1)
psiholoski dejavniki, (2) socialni dejavniki in (3) dejavniki individualne narave. Med
psiholoske dejavnike Stejemo povprasevanje, motivacijo in druge kognitivne dejavnike.
Socialni dejavniki vkljucujejo vplive razlicnih druzbenih dejavnikov iz okolja, druzine
ter porabnikovega druzbenega razreda. Individualni dejavniki pa vkljucujejo predvsem
porabnikovo lastno zanimanje, odnose in zZivljenjski slog (Engel in drugi, 1995).

Namera je pripravljenost osebe, da izvede neko dolo¢eno vedenje (Yadav in Pathak,
2017; Lavuri in drugi, 2021), nakupna namera pa verjetnost, da bo porabnik opravil
nakup v bliznji prihodnosti (Grewal in drugi, 1998; Chang in Liu, 2009; Chen, 2021).
Visja ko je nakupna namera, vecja je verjetnost, da bo porabnik opravil nakup (Zeithaml
in drugi, 1996). Na nakupno namero vplivajo razli¢ni notranji in zunanji dejavniki, ki so
lahko osebni, psiholoski, druzbeni ali kulturni (Kotler in Armstrong, 2018). Da podjetje
lahko uspesno trzi in posledi¢no prodaja svoje izdelke in/ali storitve, mora poznati te
dejavnike in razumeti njihov vpliv na porabnika. Glavni cilj trzenja vsakega podjetja mora
tako biti poskus vplivanja na porabnikovo vedenje, do podjetja samega kot tudi do
njegove trzne ponudbe (Kotler in Armstrong, 2018; Ali¢, 2020).

Nakupno namero zelenih izdelkov sta Chen in Chang (2012, str. 507) definirali kot
»verjetnost, da bo porabnik kupil dolocen izdelek zaradi njegovih lastnih potreb do
okolja«. Okolju prijazne lastnosti izdelka lahko pozitivnho vplivajo na porabnikovo
nakupno namero, vendar je pomembno poudariti, da le-te same po sebi ne zagotavljajo
vi§je prodaje zelenih izdelkov (Chen in Chang, 2012). Porabniki ne Zzelijo sklepati
kompromisov glede tradicionalnih lastnosti izdelka, kot so vrednost, kakovost, cena in
zmogljivost, zato morajo zeleni izdelki za uspeSno lastno prodajo izpolnjevati ali
presegati standarde svojih (zelenih ali ne) konkurentov (Chen in Chang, 2012). Chan
(2001) je za merjenje nakupne namere zelenih izdelkov predlagal uporabo naslednjih treh
predpostavk: (1) porabnikovo razmisljanje o nakupu zelenih izdelkov, (2) prehod
porabnika na drugo blagovno znamko iz ekoloskih razlogov in (3) prehod na okolju
prijazne razli¢ice izdelkov. Zeleno nakupovanje (angl. Green purchasing), s katerim
poimenujemo nakupovanje okolju prijaznih izdelkov in izogibanje okolju Skodljivim
izdelkom (Chan, 2001), je izrednega pomena, saj imajo porabniki mo¢ zmanjsati ali celo
prepreciti okoljsko Skodo z izbiro zelenih alternativ izdelkov (Joshi in Rahman, 2015).
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Ceprav se porabniki pri svojih nakupih vedno bolj ukvarjajo z okoljskimi vpraganji (Chen,
2008; Chen in Chang, 2013) in celo proaktivno iS¢ejo zelene izdelke (Alshura in Zabadi,
2016; Dabija in drugi, 2020), pa Studije poudarjajo pomembne razlike med porabnikovo
nakupno namero zelenih izdelkov in dejanskim nakupnim vedenjem (Nicholls in Lee,
2006; Bray in drugi, 2010; Bésquez in Arias-Bolzmann, 2021). Fenomen, med drugim
imenovan tudi »razlika med odnosom in vedenjem« (angl. Attitude-behaviour gap) (Kim
in drugi, 1997), »eticna nakupna vrzel« (angl. Ethical purchasing gap) (Nicholls in Lee,
2006) in »zelena nakupna nedoslednost« (angl. Green purchasing inconsistency) (Joshi
in Rahman, 2015) ostaja zanimivo raziskovalno podrocje za raziskovalce (Bray in drugi,
2010), saj dokazuje, da se pozitiven odnos porabnika do zelenih izdelkov ne pretvori
vedno v nakup. Hughner in drugi so na primer v svoji raziskavi iz leta 2007 ugotovili, da
Ceprav je velika vecina (67 %) anketiranih pokazala pozitiven odnos do organskih
produktov, jih je le 4 % dejansko nakupovalo organsko. Podobno sta v svoji raziskavi leta
2021 ugotovila tudi Boésquez in Arias-Bolzmann, ko se kljub visoki nakupni nameri
anketirancev v kar 82 % le-ta ni pretvorila v dejanski nakup. Na nakupno namero zelenih
izdelkov pozitivno vplivajo Stevilni dejavniki, med drugim okoljsko znanje porabnika
(angl. Environmental knowledge) (Wang in drugi, 2014; Joshi in Rahman, 2015; Rahmi
in drugi, 2017), zaskrbljenost porabnika za okolje (Joshi in Rahman, 2015; Nekmahmud
in Fekete-Farkas, 2020), ozavescenost porabnika o izdelku (Paco in drugi, 2013), zaznana
(zelena) vrednost (angl. Green percieved value) (Chen, 2010; Chen in Chang, 2012; Joshi
in Rahman, 2015; Lam in drugi, 2016), zaznana (zelena) kvaliteta izdelka (Chen in
Chang, 2013; Nekmahmud in Fekete-Farkas, 2020), porabnikovo zaupanje (Chen, 2010;
Konuk in drugi, 2015; Lam in drugi, 2016) in zadovoljstvo porabnika (Lam in drugi,
2016). Negativno na nakupno namero zelenih izdelkov med drugim vpliva cena (Joshi in
Rahman, 2015), zaznano zeleno tveganje (angl. Green percieved risk) (Chen in Chang
2012) in zelena skepsa (Nguyen in drugi, 2019).

4 GENERACIJA Z

4.1 Digitalna generacija

Generacijo sestavljajo posamezniki podobne starosti, ki so izpostavljeni enakim
politi¢nim, druzbenim in ekonomskim dogajanjem. Imajo kolektivno zavest, ki temelji na
skupnih vrednotah, prepricanjih in stalis¢ih (Pilcher, 1994; Reiners, 2020).

Generacija Z (v nadaljevanju gen Z) je peta (5.) generacija po vrsti, pogosto poimenovana
tudi internetna generacija (iGen) ali generacija digitalnih domorodcev (Rothman, 2016;
Dauksevicuite, 2016; Cilliers, 2017). Ceprav starostne meje med generacijami niso to¢no
doloCene in se lahko razlikujejo med razli¢nimi viri, raziskovalci pripadnike gen Z
najpogosteje uvrscajo v obdobje med letoma 1997 in 2012 (Dimock, 2019). Na spodnji
sliki 1 so prikazane generacije po vrsti.
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Slika 1: Generacije po vrsti

m p—
Generacija Y (Milenijci)

Generacija X

1981 - 1996

1965 - 1980

Baby Boom generacija

1946 - 1964

Tiha generacija

1928 - 1945

1920 1940 1960 1980 2000 2020

Vir: lastno delo.

Gen Z je prva generacija, rojena v globalno povezan svet, ter tako reko¢ »zivi in diha
tehnologijo« (Cilliers, 2017, str. 190). Za razliko od prej$njih generacij so meje med
fizi€nim in digitalnim svetom pri gen Z pogosto zabrisane do te mere, da so skoraj
nerazlo€ljive (Davis in drugi, 2017). Pripadniki gen Z so vajeni sprememb in raznolikega
nacina Zivljenja. Hitro sprejemajo svoje odlocitve in so zelo povezani (Dauksevicuite,
2016). Pripisujejo jim delovno etiko in zeljo po samoizpopolnjevanju (Cheung in drugi,
2017). V vsakdanjem zivljenju uporabljajo tradicionalne vrednote, kot so spoStovanje
drugih, iskrenost, posStenost in odgovornost (Williams in Page, 2011) ter so proaktivni pri
spreminjanju stvari, s katerimi sami niso zadovoljni (Williams in Page, 2011; Dabija in
drugi 2019; Parker in drugi, 2019). Prizadevajo si za lastno blaginjo in se drzijo nacel
trajnosti pri tem, kar po¢nejo (Dabija in drugi, 2020).

Ceprav so ¢lani e relativno mladi, gen Z Ze oznadujejo za najbolj izobraZeno generacijo
do sedaj. V primerjavi s prej$njimi generacijami je verjetnost, da ¢lan gen Z ne zakljuci
srednje Sole, manjSa in verjetnost, da se vpiSe na fakulteto, vi§ja (Fry in Parker, 2018;
Parker in drugi, 2019). Nekatere raziskave so celo pokazale, da so mozgani gen Z
strukturno drugacni od mozganov prejSnjih generacij; ne zaradi genetike, pac¢ pa
zunanjega okolja in na¢ina, kako se njihovi mozgani odzivajo na le-tega (Rothman, 2016).
Generacija Z je tudi najbolj rasno in etni¢no raznolika generacija in njeni ¢lani so mnenja,
da je druzbena raznolikost ugodna za druzbo (Fry in Parker, 2018; Parker in drugi, 2019).
Pri raziskavah o generacijah in posploSevanju rezultatov le-teh je treba opozoriti, da
obstajajo in-generacijske razlike. Pew Research Center, neodvisen raziskovalni institut,
ki izvaja javnomnenjske ankete, analize vsebin, demografske in druge druzboslovne
raziskave, opozarja, da je pri interpretaciji generacijskih raziskav vredno upostevati
naslednje premisleke (Dimock, 2023):

¢ Generacijske kategorije niso znanstveno opredeljene: Starostne meje, ki razvrscajo

osebe v generacije, niso natan¢ne, dokoncne ali univerzalno dogovorjene. Prav tako to
velja za poimenovanja teh generacij.
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e Generacijske oznake lahko vodijo v stereotipe in pretirane poenostavitve: Clani iste
generacije niso nujno enaki. Tipi¢na generacija se razteza od 15 do 18 let in znotraj
tega Casovnega okvira obstaja raznolikost misljenja, izkuSenj in vedenja.

e Razprave o generacijah se pogosto osredotoCajo na razlike namesto podobnosti:
»Konflikt po navadi dobi ve¢ pozornosti kot soglasij«, zato se svetuje ve¢ja pozornost
pri raziskovalnih ¢lankih, ki domnevajo ali pretiravajo v medgeneracijskih razlikah,
saj so te lahko v resnici precej manjse.

e Obicajni pogledi na generacije lahko vsebujejo pristranskosti ljudi, ki prihajajo iz
vi§jega druzbenega razreda.

e Ljudje se skozi Cas spreminjamo: Kar velja danes, morda ne bo veljalo jutri.

4.2 Okoljsko znanje in pricakovanja

Okoljsko znanje (angl. Environmental knowledge) lahko opredelimo kot »splo$no znanje
o dejstvih, konceptih in odnosih v povezavi z naravnim okoljem in njegovimi glavnimi
ekosistemi« (Fryxell in Lo, 2003, str. 45). Predstavlja stopnjo zavedanja porabnika o
okoljskih problemih in njegovo Custveno vpletenost v okoljska vprasanja (Paco in
Raposo, 2009) ter zavedanje lastne odgovornosti do trajnostnega okoljskega razvoja
(D’Souza in drugi, 2007). Visje ko je okoljsko znanje porabnikov, vi§ja je njihova
pozornost pri nakupu zelenih izdelkov (Wang in drugi, 2014). Okoljsko znanje
predstavlja pomemben vpliv na nakupno namero zelenih izdelkov (Joshi in Rahman,
2015).

V primerjavi s prejSnjimi generacijami so ¢lani gen Z bolj zaskrbljeni za svojo prihodnost
in se proaktivno lotevajo reSevanja okoljevarstvenih vpraSanj (Parker in drugi, 2019).
Skrbno analizirajo vse, kar poc¢nejo, in se zavedajo, da njihove odlocitve direktno vplivajo
na druge ljudi in okolje ter da lahko s svojim nac¢inom zivljenja ogrozijo dostop do virov,
ki so trenutno na voljo njim, prihajajo¢im generacijam. Dabija in kolegi so leta 2020
raziskovali pomen pojma trajnosti pri posameznikih gen Z in kako ta koncept vpliva na
njihovo dojemanje druzbe, blagovnih znamk, podjetij in razli¢nih drugih organizacij.
Rezultati so potrdili, da pripadnike gen Z skrbi za varstvo okolja in vecina jih je bila
mnenja, da bi morali ljudje naravne vire uporabljati bolj odgovorno. Menijo, da je
varovanje in ohranjanje okolja dolznost vsakega od nas in skrb za naravo razumejo kot
»nagrado za vire, ki jih vsakodnevno prejemajo in uporabljajo v razli¢nih dejavnostih«
(Dabija in drugi, 2020, str. 9).

Med danasnjimi generacijami porabnikov (tj. Baby Boom, X, Y oz. Milenijci in Z) so
¢lani gen Z najbolj dovzetni za okolju prijaznejsi Zivljenjski slog (Lazanyi in Bilan, 2017,
Parker in drugi, 2019; Dabija in drugi, 2020). Izrazajo veliko zanimanje za trajnostni
razvoj in druzbeno odgovornost ter se nagibajo k vklju¢evanju v okoljevarstvene akcije
(Dabija in drugi, 2020; Lavuri in drugi, 2021). Zavedajo se okoljskih vpraSanj in ve¢ina
jih je mnenja, da so ti posledica clovekove dejavnosti. Za razliko od prejsnjih generacij
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se pripadniki gen Z za reSevanje problemov obracajo predvsem na vlado (in ne toliko na
privatne sektorje) in kar 70 % jih meni, da vlada k reSevanju v tem trenutku ne prispeva
dovolj (Parker in Igielnik, 2020). So mnenja, da bi spremenjena zakonodaja in urejen
nacin uporabe nacel trajnosti koristil druzbi, saj bi obveznost prisilila podjetja v
podpiranje in uporabo teh strategij (Dabija in drugi, 2020).

Druzbena omrezja spreminjajo poti, po katerith mladi spoznavajo podjetja (Reiners,
2020), medijska izpostavljenost pa igra kljuc¢no vlogo pri Sirjenju informacij o okoljskih
vprasanjih (Lavuri in drugi, 2021). Zaradi stalne povezanosti so zelo dobro obvesceni o
trgovcih in njihovi ponudbi, raziskave pa kaZejo, da pri izbiri preferirajo tiste z okolju
prijaznimi naceli (Dabija in drugi, 2020). Druzbena omreZzja so za pripadnike gen Z
pogosto tudi vir novic o aktualnem dogajanju po svetu (Parker in Igielnik, 2020). Ob stiku
z vsebino, ki naslavlja okoljska vpraSanja, pripadniki gen Z obcutijo jezo in menijo, da
za reSevanje okoljskih vpraSanj ni storjenega dovolj, tako s strani javnih kot tudi privatnih
deleznikov (Parker in drugi, 2019). Veliko jih je tudi motiviranih, da se o tovrstnih
problemih poucijo, in verjamejo, da lahko s svojimi dejanji pomagajo pri reSevanju le-teh
(Tyson in drugi, 2021).

V analizi, ki jo je za Pew Research Center leta 2021 izvedel Tyson s kolegi, je bilo kar
49 % clanov gen Z mnenja, da je treba v tem trenutku dati prednost ukrepom za
zmanjSanje ucinkov podnebnih sprememb, cetudi to pomeni zmanjSanje sredstev za
reSevanje ostalih aktualnih problemov. Vecina jih je bila mnenja, da bi morali dati
prednost razvoju alternativnih virov energije, kot sta veter in sonce, pred Siritvijo
proizvodnje nafte, premoga in zemeljskega plina. 43 % anketiranih se je strinjalo s
takoj$no popolno opustitvijo fosilnih goriv, 56 % pa jih je podprlo postopno opustitev
proizvodnje novih avtomobilov in tovornjakov na bencin, za katerega Mednarodno
zdruzenje za energijo (angl. International Energy Association) pravi, da spada med
ukrepe, ki so potrebni za doseg niCelnih neto emisij po svetu (International Energy
Association, 2021; Tyson in drugi, 2021).

Clani gen Z so torej bolj naklonjeni sprejemanju zelenih izdelkov kot prejinje generacije
in so za izdelke z okolju prijaznimi atributi pripravljeni placati celo ve¢ (Yamane in
Kaneko, 2021). To jim da obcutek, da so prispevali k zmanjSanju onesnazevanja in
splosni skrbi za okolje (Dabija in drugi, 2020).

4.3 Nakupne navade in kupna mo¢

Poznavanje in razumevanje porabnikov in njihovih Zelja ter upoStevanje teh vidikov pri
oblikovanju poslovnih strategij predstavlja klju¢no tocko v procesu pridobivanja njihove
zvestobe (Dabija in drugi, 2020). Mnogi raziskovalci zato Se vedno menijo, da njihova
pri¢akovanja in nakupno vedenje niso dovolj raziskani, da bi omogocili trgovcem
celostno razumevanje (Priporas in drugi, 2017; Dabija in drugi, 2020).
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Porabniki gen Z so visoko izobrazeni, tehnolosko podkovani, inovativni in kreativni
(Priporas in drugi, 2017). Lazji dostop do informacij o izdelkih (tj. specifikacije, ocene in
mnenja drugih porabnikov o izdelkih) na spletu jim omogoca, da so pri svojih nakupih
pametnejsi in samozavestnej$i (Cheung in drugi, 2017). S svojimi najljubsimi blagovnimi
znamkami se radi povezujejo in sodelujejo virtualno, kar trgovcem predstavlja nov izziv
pri razumevanju njihovega nakupnega vedenja (Priporas in drugi, 2017; Davis in drugi,
2017).

Pri svojih nakupnih odlo€itvah so hkrati prakti¢ni in skepti¢ni. Prednost pred oglasnimi
sporocili dajejo kakovosti in avtenti¢nosti blagovnih znamk, za pomo¢ pri odlo¢anju pa
se pogosto zanasajo tudi na mnenja prijateljev, druzine in slavnih oseb (Williams in Page,
2011; Davis in drugi, 2017). Pri njihovi izbiri izdelkov se lahko kaZejo naslednji trendi:
zanimanje za nove tehnologije, enostavnost uporabe, obCutek varnosti in zacasen beg od
realnosti (Priporas in drugi, 2017). Potro$njo vidijo kot omogocen dostop do izdelkov ali
storitev in ne kot nujnost njihovega lastnistva (Francis in Hoefel, 2018).

Porabniki gen Z odrascajo v ¢asu, ko so napacne informacije (angl. Fake news) zelo
pogoste, zato hitro zaznajo zavajajoCa sporoCila in se nanje ne odzivajo. Raje kot
tradicionalnim trZzenjskim poskusom svojo pozornost namenjajo pristnim in poStenim
podjetjem (Davis in drugi, 2017). Na splosno so manj zvesti blagovnim znamkam ter od
njih pri¢akujejo vecjo angaziranost pri pridobivanju in ohranjanju njihove naklonjenosti
(Priporas in drugi, 2017). Porabniki gen Z so inovativni in kreativni (Priporas in drugi,
2017), zato jim morajo blagovne znamke, v kolikor Zelijo uspes$no pridobiti njihovo
pozornost in graditi na zvestobi, zagotoviti priloznosti za sodelovanje in soustvarjanje
(Davis in drugi, 2017; Cheung in drugi, 2018). Pri izbiri blagovne znamke se porabniki
gen Z vracajo k osnovam: kakovost, razpolozljivost in vrednost izdelkov so
najpomembnejsi dejavniki pri izbiri ene blagovne znamke pred drugo (Cheung in drugi,
2017). Pri izbiri trgovca prioritizirajo Siroko izbiro izdelkov, fizi¢no blizino trgovine in
razpolozljivost izdelkov (Cheung in drugi, 2018).

Zaradi vi§jih pricakovanj in manjSe zvestobe morajo podjetja najti nove nacine, da
pritegnejo in ne nazadnje obdrzijo pozornost porabnikov gen Z (Priporas in drugi, 2017;
Davis in drugi, 2017). Tista, ki tega ne zmorejo, hitro postanejo nepriljubljena in
omogocijo svojim konkurentom, da prevzamejo njihovo mesto (Cheung in drugi, 2017).
Za ohranjanje svoje konkurencnosti blagovne znamke danes neprestano i$¢ejo nacine za
vkljucevanje v vsakodnevno Zivljenje porabnikov gen Z. Pri tem klju¢no vlogo igrajo
druzbena omrezja, ki podjetjem omogocajo interakcijo in dvosmerno komunikacijo s
porabniki (Akram in drugi, 2022), do le-teh pa ¢lani gen Z najpogosteje dostopajo preko
svojih mobilnih naprav (Cheung in drugi, 2018).

Ceprav so digitalni domorodci, pa veéina porabnikov gen Z $e vedno najpogosteje
nakupuje v fizi¢nih trgovinah (Cheung in drugi, 2018, str. 3). Kljub temu se od prej$njih
generacij razlikujejo po svojih pri¢akovanjih do nakupovalne izkusnje. Prednost dajejo
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doslednosti in zanesljivosti ter zelijo med svojim nakupovanjem enostavno preklapljati
med razli¢nimi kanali. Iskanje izdelkov, dostop do informacij in placevanje mora potekati
brezhibno (Cheung in drugi, 2018). Svojo mobilno napravo pa porabniki gen Z
uporabljajo tudi med samim nakupovanjem v fizi¢nih trgovinah. Najveckrat zato, da na
spletu preverijo zalogo izdelka, ki ni na voljo v trgovini, primerjajo cene z drugimi
ponudniki ali poiS¢ejo kupon za popust pri nakupu (Cheung in drugi, 2018, str. 6).

Dostop do globalnih vsebin na spletu pa porabnikom gen Z omogoca izpostavljenost
svetovnim blagovnim znamkam (Akram in drugi, 2022) in enostaven dostop do svetovnih
trendov ter v njih ustvarja povpraSevanje po najbolj priljubljenih izdelkih (Davis in drugi,
2017). Tehnoloska pismenost porabnikov gen Z je pogosto vecja kot pri starejsih ¢lanih
druzine, kar lahko moc¢no vpliva na nakupno vedenje slednjih. Vpliv se lahko kaze na
vseh stopnjah nakupne poti; pred, med in po nakupu izdelka, ter ni omejena na dolocene
produktne segmente, pac pa lahko vpliva na nakupe tako izdelkov za gospodinjstvo kakor
tudi hrano in pijaco ter Se posebej izdelkov vi§jega cenovnega razreda (tj. pohistvo in
potovanja), za katere cene presegajo osebne prihodke ¢lanov gen Z (Cheung in drugi,
2017).

Da bi izboljsali nakupno izkus$njo in ohranili svojo konkurenc¢nost na trgu, podjetja
uporabljajo tudi pametne tehnologije (Priporas in drugi, 2017). Vendar pa Cheung s
kolegi (2018) opozarja, da porabniki gen Z dajejo prednost tehnologiji samo v primeru,
ko le-ta doda vrednost in jih dodatno opolnomoci pri njihovem nakupovanju. Kot najbolj
pomembno orodje v ospredje postavljajo telefon, na katerem Cetrtina porabnikov gen Z
prezivi kar 5 ali ve¢ ur dnevno.

Ker imajo v nasprotju s prejSnjimi generacijami do okolja veliko bolj proaktiven odnos
(Dabija in drugi, 2020), porabniki gen Z aktivno is¢ejo zelene izdelke in dajejo prednost
znamkam, ki koristno prispevajo k ohranjanju virov. Bolj zvesti so trgovcem, ki s svojimi
ukrepi izkazujejo stalno skrb za varstvo okolja in spodbujajo druzbeno odgovorno porabo,
ter si na ta nacin pridobijo tudi njihovo zaupanje (Dabija in drugi, 2020). Od podjetij
zahtevajo jasno komunikacijo in transparentnost (Reiners, 2020) ter so, kljub omejenosti
finan¢nih sredstev, pripravljeni placati ve¢ za izdelek z okolju prijaznimi atributi (Cheung
in drugi, 2018; Yamane in Kaneko, 2021). Trgovci razvijajo svoje marketinske strategije
glede na razli¢ne socio-demografske znacilnosti svojih ciljnih skupin. Tako imenovani
generacijski pristop (angl. Generational marketing), ki bazira na letnici rojstva
porabnikov, je tako pogosto merilo pri razvoju te strategije (Williams in Page, 2011;
Dabija in drugi, 2020). V sovpadu s trendi je trajnostni razvoj trenutno eden od glavnih
ciljev, h kateremu stremijo trgovci (Dabija in drugi, 2020).

Za podjetja, ki se zelijo uspesno in dolgoro¢no povezovati s porabniki gen Z, Davis s
kolegi (2017, str. 14-16) podaja naslednja priporo¢ila:
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¢ Bodite vedno priklopljeni (angl. Always-on); gen Z od blagovnih znamk pri¢akuje, da
bodo le-te na voljo za interakcijo z njimi vedno in povsod, zato je pomembno, da
podjetja zagotavljajo nenehno in brezhibno izkusnjo, tako v fizicnem kakor tudi
digitalnem svetu. Interakcije naj bodo osebne narave, podjetje pa naj spremlja
posameznikove odzive in na podlagi le-teh nenehno optimizira svoje trzne dejavnosti
in strategije.

e Povezite se z njimi Ze v ¢asu odra$canja in izkoristite njihovo ustvarjalnost za sinergijo
z va$o blagovno znamko; pri tem je pomembno razumevanje lokalnih trendov, jezika,
vedenja, preferenc in staliS¢, ki oblikujejo posameznike gen Z, ter ustrezno
prilagoditev komunikacije.

e Ohranite pristnost; zagotovite, da so vasi izdelki, strategija in aktivacija resni¢no
usklajeni s tem, kar vasa blagovna znamka predstavlja. PrepriCajte se, da ste
transparentni in zvesti obljubi vase blagovne znamke na vsaki sti¢ni tocki.

4.4 Hitra moda

Spremembe v Zivljenjskem slogu porabnikov in neprestane zahteve po novostih so
prisilile trgovce na drobno, da svoj fokus preusmerijo s konkuren¢nih cen na hitrejsi odziv
na spreminjajoce se modne trende in povprasevanje porabnikov po le-teh (Barnes in Lea-
Greenwood, 2006). S pojmom hitra moda (angl. Fast fashion) oznacujemo poslovni
model, ki je bil razvit za trge z visokim povprasevanjem in omogoca krajSo dobavno
verigo ter hitrejsi odzivni ¢as (Gabrielli in drugi, 2013; Gupta in Gentry, 2018; Chen,
2021). Je kljucna strategija za uspeh sodobnih modnih proizvajalcev in trgovcev na
drobno, kot je na primer H&M, multinacionalno podjetje za oblacila s sedezem na
Svedskem, ki je znan po nenehnem posodabljanju svoje prodajne kolekcije z namenom
privabljanja kupcev k pogostejSim obiskom svojih trgovin (Barnes in Lea-Greenwood,
2006; Gupta in Gentry, 2018).

Tabela 1 na naslednji strani, prilagojena po modelu avtorjev Gupta in Gentry (2018),

prikazuje razlike v znacilnostih blagovne znamke, ki uporabljajo model hitre mode v
primerjavi z obic¢ajno blagovno znamko.

Tabela 1: Znacilnosti blagovne znamke hitre mode v primerjavi z obicajno blagovno

znamko
Blagovna znamka Obicajna blagovna
po modelu hitre mode znamka
Oblacila so oblikovana Oblacila so oblikovana s
OBLIKOVANJE ) ) )
interno strani oblikovalca
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Vedi .
PROIZVODNJA Lastna proizvodnja ecmo.ma zur.lanja

proizvodnja
DISTRIBUCIJA Centralizirana Regionalna
DOBAVNI ROK 2448 ur Dolgi dobavni roki

Maloseriisk vodni
KOLEKCIJA ? oser.us : prOIZV.(.) A Velikoserijska proizvodnja
(omejena kolekcija)
POGOSTOST
KOLEKCLIE Nova kolekcija 2x tedensko | Nova kolekcija 6x na leto
Prilagojena na lokacijo ..
PRODAJNA CENA : . Standardizirana cena
in drzavo

SISTEM INTERNE Pull' — iz t ) Push — iz podiet; dol
KOMUNIKACLIE ull' — iz trgovine navzgor ush — iz podjetja navzdo
SEZONSKI Izogibanje znizanj Velika znizanja skozi

a znizan
POPUSTI IN zog ’ J}flf zanju e 1z zanja skozi
PRODAJNE AKCLIE zadnjih kosov celo sezono
STOPNJA DOBICKA Visoka Nizja od pri¢akovanih
FIZICNA Kupec identificira blagovno Samo ena od mnogih
PRISOTNOST znamko s fizi¢no trgovino blagovnih znamk

Vir: prirejeno po Gupta in Gentry (2018).

Vendar pa je ta strategija tudi razlog, da je modni sektor danes eden od najbolj
onesnazujocih in okolju neprijaznih industrij na svetu. Izdelava, nakup, uporaba in nato
opustitev oblacil v tako kratkem casovnem obdobju zahteva ogromno proizvodnih
sredstev in ima pomemben vpliv na okolje. Zaradi nizkih cen in hitro spreminjajocih se
trendov porabniki vse pogosteje oblacila vidijo kot »blago za enkratno uporabo«
(Centobelli in drugi, 2022). Svetovna proizvodnja in poraba tekstila sta se v zadnjih dveh
desetletjih skoraj podvojili (Centobelli in drugi, 2022), porabniki pa oblacila hranijo za
priblizno polovico manj ¢asa kot prej (Remy in drugi, 2016).

Porabniki gen Z najve¢ svojega osebnega prihodka zapravijo na modnih obladilih
(Cheung in drugi, 2017, str. 12). Ceprav se splo§na ozaves¢enost glede okoljskih vpragan;
dandanes izboljSuje hitreje kot kadar koli prej (Lavuri in drugi, 2021) in porabniki gen Z
aktivno iS¢ejo okolju prijaznejSe izdelke (Dabija in drugi, 2020), so sami trenutno najvecji
porabniki hitre mode (Gupta in Gentry, 2018; Kale, 2021). Kljub zavedanju direktnih in
indirektnih negativnih posledic te industrije (Williams in Hodges, 2020), pa modna in
predvsem cenovno dostopna oblacdila, ki jih ponujajo blagovne znamke hitre mode,
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ohranjajo le-to uspesno (Gupta in Gentry, 2018). Gupta in Gentry (2018) sta to razliko
med odnosom in vedenjem porabnikov gen Z oznacila za postmoderni fenomen in jo
poimenovala zacasna identiteta (angl. Temporary identity). Ta pojem razlagata kot
stanje, »ko posameznik ne more ohraniti oblike svoje identitete ali ostati dolgo v njej«, in
tako se »identiteta spreminja skupaj s hitrim zivljenjskim slogom« (Gupta in Gentry,
2018, str. 5-6).

Ucinek tega fenomena sem Zelela raziskati tudi na slovenskem trgu. V empiri¢no analizo,
s katero bom raziskovala u€inek zelenega pranja in zelene skepse na nakupno namero ter
vlogo identifikacije porabnika gen Z z blagovno znamko kot moderatorja na omenjen
odnos, sem z namenom povecanja vloge identifikacije porabnika gen Z z blagovno
znamko v anketo vklju¢ila blagovno znamko modnih obla¢il H&M. Svedska
multinacionalna blagovna znamka H&M, ki je bila zasnovana leta 1947, je svojo prvo
fizi€no trgovino na slovenskem trgu odprla leta 2004 (H&M Group, 2004). Danes je
H&M ena od vodilnih svetovnih blagovnih znamk modnih oblacil, ki na leto odpre
povprecno 320 novih trgovin in ima danes skupaj ze ve¢ kot 4,400 fizi¢nih trgovin v 74
razli¢nih drzavah po svetu (Knoema, 2021).

Poslovni model znamke H&M danes v ospredje postavlja trajnost. Podjetje svojo Siritev
seli iz fizi¢nih trgovin na spletno nakupovanje, v svoji ponudbi pa, po navedbah podjetja
v zadnjem porocilu o trajnosti druzbe leta 2022, ponuja izdelke, izdelane iz vsaj 50 %
materiala trajnostnega izvora, kot sta organski bombaz in reciklirani poliester. Do leta
2050 zeli blagovna znamka H&M postati podnebno nevtralna (H&M Group, 2023).

5 EMPIRICNA RAZISKAVA

5.1 Namen in cilji raziskave

Namen empiri¢nega dela je bil raziskati u€inek zaznanega zelenega pranja in zelene
skepse na nakupno namero ter preuciti vlogo identifikacije porabnika gen Z z blagovno
znamko kot moderatorja na omenjen odnos. Cilj empiricnega dela je bil s pomocjo
anketnega vpraSalnika preveriti staliS§¢e porabnikov gen Z do osrednjih konstruktov
raziskave in s pridobljenimi primarnimi podatki razloziti u€inek zelenega pranja in zelene
skepse na nakupno namero ter vlogo identifikacije porabnika gen Z z blagovno znamko
kot moderatorja na omenjen odnos.

5.2 Konceptualni model in razvoj hipotez
Porabniki postajajo vse bolj zaskrbljeni zaradi okoljskih vpraSanj in proaktivno is¢ejo

okolju prijaznejSe izdelke (Dabija in drugi, 2020). Povprasevanje po zelenih izdelkih sili
podjetja k inovacijam in spremembi svojih poslovnih strategij (Chen in Chang, 2013) in
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tako lahko danes najdemo okolju prijaznejSe alternative obicajnim izdelkom ze prakticno
na vseh podrocjih (Leonidou in Skarmeas, 2017). Z veCanjem ponudbe zelenih izdelkov
pa nara$cajo tudi odkriti primeri zelenega pranja (TerraChoice Group Inc., 2010; Delmas
in Burbano, 2011). Posledi¢no vse ve¢ porabnikov dvomi o okoljevarstvenih motivih
podjetij (Leonidou in Skarmeas, 2017) in naras¢a sploSna zaskrbljenost, da podjetja Sirijo
zavajajoCe oziroma napacne informacije o trajnosti svojega poslovanja z namenom
povecanja svoje prodaje (Goh in Balaji, 2016). PrejsSnje raziskave so pokazale, da naj bi
zaznavanje zelenega pranja negativno vplivalo na porabnikovo zaupanje v zeleno
oglasevanje (Hamann in Kapelus, 2004; Chen in Chang, 2013) in v njem ustvarjalo dvom
glede zelenih trditev na splosno (Self in drugi, 2010; Goh in Balaji, 2016; Leonidou in
Skarmeas, 2017; Nguyen in drugi, 2019). Na podlagi prej$njih dognanj bom s prvo (1.)
hipotezo preverila vpliv zaznanega zelenega pranja na pojav zelene skepse pri porabniku
gen Z.

H1: Zaznavanje zelenega pranja pozitivno vpliva na pojav zelene skepse pri porabniku
gen Z.

Nakupna namera zelenih izdelkov predstavlja verjetnost porabnika, da bo kupil zelen
izdelek (Chandran in Morwitz, 2005). Vse ve¢ porabnikov se danes zanima za nakup
zelenih izdelkov (Dabija in drugi, 2020) ter so zanje pripravljeni placati celo ve¢ od
obicajne alternative (Cheung in drugi, 2018; Yamane in Kaneko, 2021). Vendar pa
nara$c¢ajoce nezaupanje v okoljske trditve oziroma okoljsko u¢inkovitost zelenih izdelkov
porabnike odvrac¢a od novih (Morel in Pruyn, 2003; Goh in Balaji, 2016) in ponovnih
(Leonidou in Skarmeas, 2017) nakupov zelenih izdelkov, kar omejuje rast trga zelenih
izdelkov (Delmas in Burbano, 2011; Chen in drugi, 2018; Nguyen in drugi, 2019) in ima
negativen vpliv na okolje (Leonidou in Skarmeas, 2017) ter ne nazadnje tudi javno
zdravje (Yang in drugi, 2020). Z drugo (2.) hipotezo bom preverila vpliv zelene skepse
na nakupno namero pri porabniku gen Z.

H2: Zelena skepsa negativno vpliva na nakupno namero pri porabniku gen Z.

Identifikacija porabnika z blagovno znamko velja za eno od najpomembnejsih tem v
trzenju, saj vpliva na klju¢ne kazalnike trzenjske uspesnosti (Lam, 2012), med drugim
tudi na nakupne odlocitve porabnikov (Popp in Woratschek, 2017). Porabniki skozi izbiro
izdelkov izkazujejo svojo identiteto (Klipfel in drugi, 2014), pri izbiri blagovne znamke
pa dajejo prednost tistim, ki odrazajo visjo stopnjo njihove samoidentitete (Park in drugi,
2010). Z drugo (2.) hipotezo raziskujem odnos med zeleno skepso in nakupno namero, za
katerega na podlagi Ze obstojecih raziskav (Leonidou in Skarmeas, 2017; Nguyen in
drugi, 2019) predpostavljam, da bo negativen. Zato me je zanimalo, ali lahko
identifikacija porabnika z blagovno znamko kot moderator na omenjen proces ta
negativni vpliv zmanjSa, saj so prejSnje raziskave pokazale, da ima identifikacija
porabnika z blagovno znamko pozitiven vpliv na nakup (Kuenzel in Halliday, 2008),
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nakupna namera pa je tesno povezana z dejanskim nakupom (Zaharia in Schmitz, 2020).
Tretja (3.) hipoteza tako raziskuje moderacijski vpliv identifikacije porabnika gen Z z
blagovno znamko na odnos med zeleno skepso in nakupno namero.

H3: Identifikacija porabnika gen Z z blagovno znamko bo zmanjSala negativni vpliv
zelene skepse na nakupno namero.

Porabniki danes s tezavo razlikujejo med resni¢nimi in zavajajo¢imi zelenimi trditvami
podjetij (Nguyen in drugi, 2019) in so bolj skepti¢ni do njihovih motivov (Leonidou in
Skarmeas, 2017). Zaznano zeleno pranje pri blagovni znamki porabnike razocara
(Nguyen in drugi, 2019) in vodi v izogibanje tej znamki, tj. »zavestno, namerno in aktivno
zavracanje blagovne znamke, ki si jo porabnik sicer lahko finan¢no privosci, zaradi
negativnega pomena, povezanega s to blagovno znamko« (Khan in Lee, 2014, str. 330).
S Cetrto (4.) hipotezo, ki raziskuje vpliv zaznanega zelenega pranja na nakupno namero
pri porabniku gen Z, sem Zelela preveriti direkten vpliv zaznanega zelenega pranja na
nakupno namero (Chen in Chang, 2013; Zengrui in Wang, 2022).

H4: Zaznavanje zelenega pranja negativno vpliva na nakupno namero pri porabniku gen
Z.

V sklopu empiri¢ne analize bom tako preverjala veljavnost §tirih (4) zastavljenih hipotez.
Konceptualni model je predstavljen na sliki 2.

Slika 2: Konceptualni model s hipotezami

IDENTIFIKACIJA
PORABNIKA Z
BLAGOVNO ZNAMKO
H3
ZELENO HI ZELENA H2 | NAKUPNA
PRANIJE 1 SKEPSA 1 NAMERA

\ # J

Vir: lastno delo.
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5.3 Metodologija

V sklopu empiricnega dela sem za namen pridobivanja primarnih podatkov uporabila
spletni vpraSalnik, ki sem ga sestavila s pomocjo spletnega orodja 1KA. Ta nacin
pridobivanja podatkov se mi je zdel najbolj primeren za moje raziskovalno podrocje, saj
je tema zaradi druzbenega pritiska lahko za marsikoga obcutljiva. Tako so respondenti na
vprasanja lahko odgovarjali brez kakrSnega koli pritiska. Uporabila sem metodo
neverjetnostnega vzorcenja, natancneje spletno samo-rekrutiranje, pri kateri se enote na
spletni vpraSalnik odzovejo na podlagi objave vabila na druzbenih omrezjih. Povezavo
do spletnega vprasalnika sem delila na druzbenem omrezju Instagram in vljudno pozvala
k reSevanju.

Vprasalnik, ki je v celoti predstavljen v Prilogi 1, je bil sestavljen iz treh (3) delov in je
skupaj vseboval 56 vpraSanj (4 vstopna, 47 tematskih in 5 demografskih vprasanj), ki so
bila smiselno razdeljena v loCene sklope z namenom minimiziranja pristranskosti
odgovorov respondentov. V prvem (1.) delu sem s pomocjo obstojecih in preverjenih
lestvic razli¢nih avtorjev preucevala stali§¢e respondentov do zelenih izdelkov na splosno.
V drugem (2.) delu sem s pomocjo enakih lestvic preucevala stalis¢e respondentov do
izdelkov blagovne znamke modnih oblacil H&M. V tretjem (3.) delu sem respondente
vprasala po demografskih podatkih. Pred objavo sem z namenom preverjanja
razumljivosti in tehni¢ne brezhibnosti vpraSalnika le-tega testirala na vzorcu N = 15. Vsak
posameznik mi je po reSevanju poslal svoje pripombe na vprasalnik, ki so se ve¢inoma
nanasSale na dolzino vprasalnika, zato sem po odobritvi mentorice vprasalnik objavila brez
dodatnih revizij. Cas re§evanja vprasalnika je bil priblizno 12 minut.

V vpraSalniku sem merila staliS¢a do naslednjih konstruktov: identifikacija porabnika z
zelenimi blagovnimi znamkami / blagovno znamko H&M, nakupna namera zelenih
izdelkov / izdelkov blagovne znamke H&M, zaznavanje zelenega pranja pri zelenih
izdelkih / izdelkih blagovne znamke H&M in stopnja zelene skepse do zelenih izdelkov
/ izdelkov blagovne znamke H&M. Vse $tiri (4) omenjene konstrukte sem v vprasalniku
merila dvakrat. V prvem (1.) delu sem konstrukte merila v povezavi z zelenimi izdelki, v
drugem (2.) delu pa navezujoc¢ se na blagovno znamko modnih oblac¢il H&M. Na ta nacin
sem zelela preveriti, ali obstajajo pomembne razlike med staliS§¢em porabnikov gen Z do
zelenih izdelkov na splo$no v primerjavi z izdelki blagovne znamke H&M. Z namenom
zagotavljanja iskrenosti pri odgovorih sem anketirancem onemogocila moznost vra¢anja
nazaj v anketi in popravljanja Ze podanih odgovorov.

Pri izbiri blagovne znamke modnih oblacil za analizo sem postavila naslednje kriterije:

e Blagovna znamka mora uporabljati model hitre mode.

e Blagovna znamka mora biti (po prihodkih) vodilna na Evropskem trgu.
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e Blagovna znamka mora biti fizi¢no prisotna na slovenskem trgu od najkasneje leta
2012.

e Blagovna znamka mora imeti v svoji ponudbi trajnostno kolekcijo izdelkov.

¢ Blagovna znamka mora letno izdajati porocilo o trajnosti poslovanja.

e Blagovna znamka mora biti vklju¢ena v vsaj en javni $kandal zelenega pranja.

Svedska multinacionalna blagovna znamka modnih obla¢il H&M je danes ena od
vodilnih v Evropi. Po podatkih statisti¢nega portala Statista (2023b) je blagovna znamka
H&M v letu 2021 ustvarila 13,2 milijarde evrov prihodkov, kar jo na lestvici Vodilnih
modnih trgovcev z oblacili na drobno v Evropi 2021 uvrs§¢a na drugo (2.) mesto, takoj za
Spanskim podjetjem Inditex, ki ima v lasti blagovne znamke Zara, Pull&Bear, Massimo
Dutti, Bershka, Stradivarius in Oysho, ter je leta 2021 ustvarilo 17,5 milijarde evrov
prihodkov. Na slovenskem trgu je znamka H&M fizi¢no prisotna od leta 2004 in danes
zavzema 3-% trzni delez (Statista, 2023b). Blagovna znamka H&M je leta 2010 lansirala
svojo prvo kolekcijo iz organskega bombaza in recikliranih materialov, imenovano
Conscious Collection (Gerretsen in Kottasova, 2020), nedavno pa je objavila nacrt, da bo
do leta 2030 vsa svoja oblacila izdelovala le iz recikliranih ali trajnostno pridobljenih
materialov (H&M, 2019). Kljub temu, da je blagovna znamka H&M glede na
transparentnost eticnosti svojega poslovanja vsako leto med najvisje uvrs€enimi (Fashion
Revolution, 2023), pa je Ze od samega zacetka svoje trajnostno obarvane poti tarca
kritikov in posledi¢no vpletena v Stevilne javne Skandale zelenega pranja (Ramaniah,
2019; Robertson, 2022). Blagovna znamka H&M je ustrezala vsem zastavljenim
kriterijem, zato sem jo izbrala za vkljucitev v analizo.

Za merjenje staliS¢ do omenjenih konstruktov sem po zgledu stevilnih raziskovalcev na
tem podrocju (Putrevu in Lord, 1994; Chaudhuri in Holbrook, 2001; Stokburger-Sauer in
drugi, 2012; Chen in Chang, 2012; Leonidou in Skarmeas, 2017; Nguyen in drugi, 2019)
uporabila 5-stopenjsko Likertovo lestvico strinjanja od 1 do 5 (1 — sploh se ne strinjam,
5 —se popolnoma strinjam), ki je obi€ajna in sprejemljiva za tovrstne metode pridobivanja
primarnih podatkov (Chen, 2010). Postavke vprasalnika, izpeljane iz obstojece literature
in prvotno oblikovane v angleSkem jeziku, sem za potrebe tega magistrskega dela
prevedla v slovens¢ino.

Za merjenje identifikacije porabnika z zelenimi blagovnimi znamkami / blagovno
znamko H&M sem uporabila mersko lestvico avtorjev Stokburger-Sauer in drugi (2012).
Za merjenje nakupne namere zelenih izdelkov / izdelkov blagovne znamke H&M sem
uporabila mersko lestvico avtorjev Putrevu in Lord (1994). Za merjenje zaznavanja
zelenega pranja pri zelenih izdelkih / izdelkih blagovne znamke H&M in stopnje
zelene skepse do zelenih izdelkov / izdelkov blagovne znamke H&M sem uporabila
mersko lestvico avtorjev Nguyen in drugi (2019).
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V anketni vprasalnik pa sem poleg merskih lestvic za merjenje stopnje glavnih Stirih (4)
konstruktov (tj. zaznavanje zelenega pranja, zelena skepsa, identifikacija porabnika z
blagovno znamko in nakupna namera) vkljucila Se tri (3) dodatne merske lestvice, in sicer
lestvico za merjenje stopnje okoljskega znanja, zvestobe blagovni znamki ter zaznane
(zelene) vrednosti znamke.

Dosedanje raziskave so pokazale, da naj bi okoljsko znanje pomembno vplivalo na
razvoj zelene skepse (Nguyen in drugi, 2019) in na nakupno namero (Wang in drugi,
2014; Joshi in Rahman, 2015; Goh in Balaji, 2016; Rahmi in drugi, 2017). Zvestoba
blagovni znamki naj bi bila pozitivnho povezana tako z identifikacijo porabnika z
blagovno znamko (Bhattacharya in Sen, 2003; Ahearne in drugi, 2005; Popp in
Woratschek, 2017) kakor tudi z njegovo nakupno namero (Chen in drugi, 2018), nanjo
pa naj bi negativno vplivalo zaznano zeleno pranje (Chen in drugi, 2018; Xiao in drugi,
2021). Zaznana (zelena) vrednost blagovne znamke, ki jo razumemo kot »splosno
porabnikovo oceno neto koristi izdelka ali storitve oziroma razlika med tem, kaj je prejel
in kaj je dal, na podlagi porabnikovih lastnih okoljskih Zelja, trajnostnih pri¢akovanj in
drugih zelenih potreb« (Chen, 2013, str. 296), naj bi pozitivno vplivala na zvestobo
blagovni znamki (Chen, 2013) in nakupno namero (zelenih) izdelkov (Chen, 2010; Chen
in Chang, 2012; Joshi in Rahman, 2015; Lam in drugi, 2016). Na podlagi zZe obstojece
literature, ki nakazuje na pomembne odnose med vsemi zgoraj naStetimi konstrukti, sem
z namenom obogatitve raziskave in dodatnega doprinosa k literaturi zelela tudi sama
preveriti njihov medsebojni vpliv in podrobneje raziskati obstojeca dognanja.

Za merjenje stopnje okoljskega znanja sem uporabila mersko lestvico avtorjev Leonidou
in Skarmeas (2017). Za merjenje stopnje zvestobe blagovni znamki H&M sem
uporabila mersko lestvico avtorjev Chaudhuri in Holbrook (2001). Za merjenje stopnje
zaznavanja (zelene) vrednosti znamke H&M sem uporabila mersko lestvico avtorjev
Chen in Chang (2012).

5.4 Analiza rezultatov in glavne ugotovitve

Vprasalnik je bil na spletu dostopen od 27. junija 2022 do 27. septembra 2022, do njega
pa so respondenti (pripadniki gen Z) lahko dostopali preko povezave, ki sem jo delila na
druzbenih omreZzjih. Na anketo je kliknilo 925 ljudi, od katerih jih je 543 zacelo z
izpolnjevanjem. 298 ljudi je koncalo anketo, od tega je bilo 275 enot ustreznih. Kot
ustrezna enota se je Stel vsak posameznik/ca, ki spada v starostno skupino 11-26 let in
dobro ali zelo dobro pozna blagovno znamko H&M ter je Ze kupil/a izdelek te blagovne
znamke. Enote, ki niso izpolnjevale nastetih kriterijev, so bile s pomocjo nastavljenih
pogojev v vpraSalniku izkljucene iz ankete. Stopnja odziva na anketo je bila 32 %.
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Pridobljene primarne podatke sem najprej analizirala s pomocjo programa za statisticne
analize SPSS ter nato s pomocjo programa Microsoft Excel pretvorila v grafe. Le-ti so
predstavljeni v naslednjem poglavju.

5.4.1 Opisna statistika vzorca

V analiziranem vzorcu je bilo skupaj zajetih 275 enot, od katerih je bilo 82 % Zensk in 7
% moskih, ena (1) enota pa je na vpraSanje o spolu odgovorila z 'ne Zelim odgovoriti’'.
Med anketiranimi pripadniki gen Z, kamor (v Casu pisanja tega magistrskega dela)
spadajo vsi posamezniki med 13. in 26. letom starosti, je bila povprecna starost 20,48 leta
(SD = 3,81). Med vprasanimi je prevladala starostna skupina od 21 do 23 let (33 %),
sledili so ji anketiranci v starostni skupini 18-20 let (25 %) ter nato tisti, stari 17 let ali
manj (16 %). Najmanj vprasanih je spadalo v starostno skupino 24-26 let (16 %).
Starostna struktura anketiranih je predstavljena na sliki 3.

Slika 3: Delez anketiranih po starosti

24-26let | 16%
2123 let [ 3%
1820 let [ 2%

17 letalimanj | NN 22%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Starost

Odstotek udelezencev

Vir: lastno delo.

Na sliki 4 je predstavljen delez anketiranih glede na najvi§jo doseZeno izobrazbo. Vecina
respondentov je kot najvi§jo doseZeno izobrazbo navedla srednjo Solo (56 %). Sledi
univerzitetna izobrazba (17 %), nato manj kot srednja Sola (14 %) in visja Sola (10 %).
Najmanj anketiranih je kot najvi§jo dosezeno izobrazbo navedlo magisterij (4 %).
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Slika 4: Delez anketiranih po najvisji dosezeni izobrazbi

Magisterij [l 4%
Univerzitetna izobrazba | 17%
visjiasola | 10%
srednja 3ola [N -

Manj kot srednja 3ola [ 14%

Najvisja doseZena izobrazba

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Odstotek udelezencev

Vir: lastno delo.

Na sliki 5 je predstavljen delez anketiranih glede na status zaposlitve. Najvec
respondentov je bilo zaposlenih preko Studentskega servisa (52 %), sledili so jim
nezaposleni (37 %) in nato redno zaposleni posamezniki (11 %).

Slika 5: Delez anketiranih po statusu zaposlitve

Sem redno zaposlen/a Il 11%
Sem zaposlen/a preko Studentskega servisa | 2%
Nisem zaposlen/a | 37%

0% 50% 100%

Trenutna zaposlitev

Odstotek udelezencev

Vir: lastno delo.

Nasliki 6 je predstavljen delez anketiranih glede na njihov kraj bivanja. Najvec¢ vprasanih
je bilo s podezelja (49 %), sledili so jim prebivalci manjSih mest ali urbanih srediS¢ (27
%) in nato tisti, zive¢i v mestu ali ve¢jih urbanih srediscih (24 %).
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Slika 6: Delez anketirancev glede na kraj bivanja

Podezelje |G 0%
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Vir: lastno delo.

5.4.2 Opisna statistika vpraSanj

V tem poglavju so predstavljeni rezultati vsebinskega dela vprasanj. Kot sem Ze omenila
v prejsnjem poglavju, je bilo v vzorcu skupaj 275 ustreznih enot, kot ustrezna enota pa se
je Stel vsak posameznik/ca, ki spada v starostno skupino 11-26 let in dobro ali zelo dobro
pozna blagovno znamko H&M ter je Ze kupil/a izdelek te blagovne znamke. Enote, ki
niso izpolnjevale nastetih kriterijev, so bile s pomocjo nastavljenih pogojev v vprasalniku
izkljucene iz ankete.

V vsebinskem delu vprasalnika sem merila staliS§¢a do razlicnih konstruktov, kjer so
respondenti na 5-stopenjski Likertovi lestvici od 1 do 5 (1 — sploh se ne strinjam, 5 — se
popolnoma strinjam) izbrali stopnjo strinjanja s podanimi trditvami.

Prvo vprasanje v anketi je bilo vstopno vpraSanje, ki je anketirance povprasalo po stopnji
strinjanja z naslednjo trditvijo: »Rad/a prezivljam svoj prosti ¢as na druzbenih omrezjih«.
Namen tega vstopnega vpraSanja, predstavljenega na sliki 7, je bil pritegniti pozornost
anketiranca in ga odvrniti od predhodnega razmisljanja in/ali predpostavljanja odgovorov
v anketo z namenom minimizacije pristranskosti odgovorov. Povprecna vrednost
strinjanja z vstopno trditvijo je bila 3.92 (SD = 0.74).

Slika 7: Povprecna vrednost strinjanja s trditvijo o prezivljanju prostega casa na
druzbenih omrezZjih

Vstopno vprasanje: Rad/a prezivljam svoj prosti ‘
Cas na druzbenih omrezjih. 3.92

Vir: lastno delo.
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Vstopnemu vprasanju je sledil sklop vpraSanj, sestavljen iz §tirih (4) trditev o preverjanju
stopnje okoljskega znanja respondentov. Rezultati, predstavljeni na sliki 8, nakazujejo na
to, da vecina anketirancev (povprecna vrednost strinjanja = 3.69, SD = 0.70) zase meni,
da dobro poznajo okoljska vprasanja in imajo visoko stopnjo okoljskega znanja.

Slika 8: Povprecna vrednost strinjanja s trditvami o okoljskem znanju

Znam izbirati izdelke, ki zmanjsajo

koli¢ino odpadkov, ki koncajo na _—| 3.35
odlagaliscih.
vprasanja. ’
Razumem okolju prijazne fraze in
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[Eny
N
w
H
w

Vir: lastno delo.

Nato je sledil sklop vpraSanj, sestavljen iz petih (5) trditev o identifikaciji porabnika z
blagovno znamko. Ta konstrukt sem merila v obeh vsebinskih delih vprasalnika, z
namenom ugotavljanja razlik med identifikacijo porabnika z zelenimi blagovnimi
znamkami na splosno in specificno za blagovno znamko H&M, zato bom v nadaljevanju
predstavila rezultate merjenja iz obeh delov hkrati.

Glede na rezultate, predstavljene na slikah 9 in 10, lahko vidimo, da se anketiranci v
povpre¢ju bolj identificirajo z zelenimi blagovnimi znamkami (povprecna vrednost
strinjanja=2.91, SD = 0.76) kot z blagovno znamko H&M (povpre¢na vrednost strinjanja
= 2.06, SD = 0.85). To sem potrdila tudi z opravljenim parnim t-testom, kjer je bila
identifikacija porabnika z zelenimi blagovnimi znamkami statisti¢cno pomembno visja kot
identifikacija porabnika z blagovno znamko H&M (t(274)=13.31, p < 0.001). Mera
velikosti u¢inka nakazuje na velik ucinek (Cohen d = 0.8). Rezultati t-testa so prikazani
v tabeli 3.



Slika 9: Povprecna vrednost strinjanja s trditvami o identifikaciji porabnika z zelenimi
blagovnimi znamkami

Okolju prijazne blagovne znamke imajo zame _—|
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prijaznim blagovnim znamkam. ’

Vir: lastno delo.

Slika 10: Povprecna vrednost strinjanja s trditvami o identifikaciji porabnika z
blagovno znamko H&M

Ta blagovna znamka ima zame veliko osebnega _ 1o1

pomena.

Ta blagovna znamka je kot del mene. | ——————— 1.93
Ta blagovna znamka utele3a tisto, v kar verjamem. | ————— 2.26
Mogno se identificiram s to blagovno znamko. [ —————— 2.11
Cutim mocan ob&utek pripadnosti tej blagovni znamki. [ E—————— 2.11

Vir: lastno delo.

Temu sklopu je sledil sklop vprasanj, sestavljen iz treh (3) trditev o nakupni nameri
izdelkov. Ta konstrukt sem prav tako merila v obeh vsebinskih delih vprasalnika, z
namenom ugotavljanja razlik med nakupno namero zelenih izdelkov na splo$no in
specificno izdelkov blagovne znamke H&M, zato bom v nadaljevanju tudi pri tem delu
predstavila rezultate merjenja iz obeh delov hkrati.

Glede na rezultate, predstavljene spodaj na slikah 11 in 12, lahko sicer predpostavljamo,
da imajo anketiranci vi§jo stopnjo nakupne namere za zelene izdelke na splosno
(povprecna vrednost strinjanja = 3.65, SD = 0.62) kot pa za izdelke blagovne znamke
H&M (povprecna vrednost strinjanja = 3.59, SD = (.74), vendar tega ne moremo z
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gotovostjo trditi, saj t-test ni pokazal statisticno pomembnih razlik med povprecjema
(t(274) = 0.91, p = 0.363, Cohen d = 0.1). Rezultati t-testa so prikazani v tabeli 3.

Slika 11: Povprecna vrednost strinjanja s trditvami o nakupni nameri zelenih izdelkov

V prihodnosti bom zagotovo preizkusil/a
okolju prijazne izdelke.
Ko bom naslednji¢ potreboval/a nov kos

oblacila, bom kupil/a okolju prijazen _—l 3.10

izdelek.

Zelo verjetno je, da bom v prihodnosti
kupil/a okolju prijazne izdelke.

Vir: lastno delo.

Slika 12: Povprecna vrednost strinjanja s trditvami o nakupni nameri izdelkov blagovne
znamke H&M

V prihodnosti bom zagotovo preizkusil/a to blagovno _—| 3.83
znamko. '
Ko bom naslednji¢ potreboval/a nov kos oblacila,
bom kupil/a to blagovno znamko.
Zelo verjetno je, da bom v prihodnosti kupil/a izdelke
te blagovne znamke.

Vir: lastno delo.

Naslednji sklop vprasanj, sestavljen iz stirih (4) trditev, je preverjal porabnikovo stopnjo
zelene skepse. Ta konstrukt sem prav tako merila v obeh vsebinskih delih vprasalnika, z
namenom ugotavljanja razlik med stopnjo zelene skepse do zelenih izdelkov na splosno
in specifi¢no do izdelkov blagovne znamke H&M, zato bom v nadaljevanju tudi pri tem
delu predstavila rezultate merjenja iz obeh delov hkrati.

Glede na rezultate, predstavljene na slikah 13 in 14, lahko sklepamo, da so anketiranci
bolj skepticni do zelenih trditev na etiketah izdelkov blagovne znamke H&M (povprecna
vrednost strinjanja = 3.12, SD = 0.54) kot pa na etiketah zelenih izdelkov na splosno
(povprecna vrednost strinjanja = 3.02, SD = 0.52), vendar je razlika med obema majhna.
To sem potrdila tudi z opravljenim t-testom, ki je pokazal statisti¢no znacilne razlike med
povpre¢jema (t(274) = -2.64, p < 0.001). Mera velikosti uc¢inka nakazuje na majhen
ucinek (Cohen d =—-0.2). Rezultati t-testa so prikazani v tabeli 3.
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Slika 13: Povprecna vrednost strinjanja s trditvami o zeleni skepsi do zelenih izdelkov
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Slika 14: Povprecna vrednost strinjanja s trditvami o zeleni skepsi do izdelkov blagovne
znamke H&M
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Sledil je sklop vpraSanj, sestavljen iz petih (5) trditev o stopnji zaznanega zelenega pranja.
Ta konstrukt sem prav tako merila v obeh vsebinskih delih vprasalnika, z namenom
ugotavljanja razlik med stopnjo zaznanega zelenega pranja pri zelenih izdelkih na splosno



in specificno pri izdelkih blagovne znamke H&M, zato bom v nadaljevanju ponovno
predstavila rezultate merjenja iz obeh delov hkrati.

Glede na rezultate, predstavljene na slikah 15 in 16, lahko predpostavljamo, da
anketiranci zeleno pranje bolj zaznavajo pri zelenih izdelkih na splo$no (povprec¢na
vrednost strinjanja = 3.34, SD = 0.70) kot pa specifi¢no pri izdelkih blagovne znamke
H&M (povpre¢na vrednost strinjanja = 3.11, SD = 0.76). Rezultat sem potrdila tudi z
opravljenim t-testom, ki je pokazal statisticno znacilne razlike med povprecjema (t(274)
= 5.40, p < 0.001). Mera velikosti u¢inka nakazuje na majhen ucinek (Cohen d = 0.3).
Rezultati t-testa so prikazani v tabeli 3.

Slika 15: Povprecna vrednost strinjanja s trditvami o zaznavanju zelenega pranja pri
zelenih izdelkih
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znacilnostih izpustijo ali prikrijejo pomembne
informacije, zaradi Cesar konc¢na trditev zveni

bolje, kot je v resnici.

3.58

Zeleni izdelki precenjujejo ali pretiravajo pri
opisovanju svojih okolju prijaznih znacilnosti.

3.36

Zeleni izdelki pri opisovanju svojih okolju prijaznih
znacilnostih uporabljajo trditve, ki so nejasne ali
navidezno nedokazljive.

3.33

Zeleni izdelki vizualno ali grafi¢no zavajajo
potrosnike pri opisovanju svojih okolju prijaznih
znacilnosti.

3.23

Zeleni izdelki potrosnike zavajajo z besedami pri
opisovanju svojih okolju prijaznih znacilnosti.

[Eny
N
w
D
9]

Vir: lastno delo.
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Slika 16: Povprecna vrednost strinjanja s trditvami o zaznavanju zelenega pranja pri
izdelkih blagovne znamke H&M

Ta blagovna znamka pri opisovanju svojih okolju
prijaznih znacilnostih izpusti ali prikrije pomembne
informacije, zaradi Cesar konc¢na trditev zveni bolje, kot
je v resnici.

3.31

Ta blagovna znamka precenjuje ali pretirava pri

opisovanju svojih okolju prijaznih znacilnosti. 3.19

Ta blagovna znamka pri opisovanju svojih okolju
prijaznih znacilnostih uporablja trditve, ki so nejasne
ali navidezno nedokazljive.

Ta blagovna znamka vizualno ali grafi¢no zavaja
potrosnike pri opisovanju svojih okolju prijaznih
znacilnosti.

3.04

Ta blagovna znamka potrosnike zavaja z besedami pri
opisovanju svojih okolju prijaznih znacilnosti.

"

3.01

[y
N
w
S
(€]

Vir: lastno delo.

Poleg osrednjih konstruktov sem specificno za blagovno znamko H&M v vprasalniku
merila porabnikovo stalis¢e Se do dveh (2) dodatnih konstruktov, in sicer zvestoba
blagovni znamki H&M in zaznana (zelena) vrednost blagovne znamke H&M. Rezultati
merjenja so prikazani na slikah 17 in 18 spodaj.

Stopnjo zvestobe porabnika gen Z blagovni znamki H&M sem merila z mersko lestvico,
ki je vsebovala skupaj stiri (4) trditve o zvestobi. Glede na rezultate, predstavljene na sliki
17, lahko predpostavljamo, da so anketiranci manj zvesti blagovni znamki H&M
(povprecna vrednost strinjanja = 2.96, SD = 0.66). Ta rezultat me je presenetil, saj sem
pri¢akovala vi§jo stopnjo zvestobe glede na to, da naj bi imela blagovna znamka H&M
po najnovejsih podatkih statisti¢nega portala Statista (2023a) kar 3-% delez trga za modna
oblacila v Sloveniji. Vecji trzni delez imajo blagovne znamke Sinsay (5 %), Zara (5 %)
in Tom Taylor (4 %).
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Slika 17: Povprecna vrednost strinjanja s trditvami o zvestobi do blagovne znamke
H&M

Za to blagovno znamko sem pripravljen/a placati
vi$jo ceno v primerjavi z drugimi blagovnimi
znamkami.

Zavezan/a sem tej blagovni znamki.

Kupil/a bom to blagovno znamko, naslednji¢ ko bom
kupil/a kos obladila.

Se naprej nameravam kupovati to blagovno znamko. _—| 3.95

[N
N
w
S
(€]

Vir: lastno delo.

Stopnjo zaznane (zelene) vrednosti blagovne znamke H&M sem merila z mersko lestvico,
ki je vsebovala skupaj pet (5) trditev o zaznani (zeleni) vrednosti. Glede na rezultate,
predstavljene na sliki 18, lahko predpostavljamo, da je stopnja zaznane (zelene) vrednosti
blagovne znamke H&M med anketiranci nizka (povprecna vrednost strinjanja = 2.57, SD
= 0.83). Tudi rezultat me je presenetil, saj sem pricakovala visjo stopnjo zaznane (zelene)
vrednosti znamke, glede na to po mojem mnenju H&M vlaga obc¢utno vec v trzenje sebe
kot okolju prijazna blagovna znamka kot druge znamke v enaki kategoriji.

Slika 18: Povprecna vrednost strinjanja s trditvami o zaznani (zeleni) vrednosti
blagovne znamke H&M

Kupujem to blagovno znamko, ker ima vec okoljske
koristi kot ostale blagovne znamke.

g
~
N

Kupujem to blagovno znamko, ker je okolju

prijazna. 2.55

Kupujem to blagovno znamko, ker ima vecjo skrb

za okolje kot ostale blagovne znamke. 2.47

i

Okoljska ucinkovitost te blagovne znamke

izpolnjuje moja pri¢akovanja. 2.83

!

Okoljske funkcije te blagovne znamke predstavljajo
zelo dobro vrednost zame.

!

2.57

[N
N
w
S
(€3]

Vir: lastno delo.



5.4.3 Rezultati testiranja hipotez

Pred preverbo oblikovanih hipotez sem izracunala opisno statistiko vseh merjenih lestvic
ter preverila normalnost porazdelitev merjenih spremenljivk. Prav tako sem zelela
preveriti zanesljivost oziroma notranjo konsistentnost vpraSalnika, zato sem za vse
merjene lestvice izracunala tudi koeficient Cronbachove alfe. Rezultati, prikazani v tabeli
2, nakazujejo na to, da vse porazdelitve odstopajo od normalne. Pri uporabi statisticnih
testov sem tako pri parametricnih testih, ki sicer zahtevajo normalno porazdeljene
podatke, uporabila neparametri¢no alternativo (primer: pri testu korelacije je bil tako
namesto Pearsonovega uporabljen Spearmanov koeficient).

Tabela 2: Opisna statistika merjenih lestvic

Cronbach
N Min | Max M SD
alfa
Okoljsko znanje 275 1.50 5.00 3.33 0.60 0.691
Identifikacija porabnika z
zelenimi blagovnimi 275 1.00 5.00 291 0.76 0.883

znamkami

Nak lenih
' akupna namera zeleni 275 1.00 | 5.00 | 3.65 0.62 0.707
1zdelkov

Stopnia zelene skepse d
ophja zelene skepse €0 275 | 125 | 475 | 3.02 | 052 | 0304
zelenih izdelkov

Zaznano zeleno pranje pri
zelenih izdelkih

Zvestoba blagovni znamki
H&M

Identifikacija porabnika z
blagovno znamko H&M
Zaznana zelena vrednost
blagovne znamke H&M

275 1.00 5.00 3.34 0.70 0.845

275 1.50 5.00 | 2.96 0.66 0.779

275 1.00 5.00 | 2.06 0.85 0.937

275 1.00 5.00 | 2.57 0.83 0.906

Nakupna namera blagovne

275 1.00 5.00 3.59 0.74 0.819
znamke H&M

Stopnja zelene skepse do

2 1. 4, 12 .54 4
blagovne znamke H&M 75 50 50 | 3 0.5 0.479

Zaznano zeleno pranje pri

275 1.00 5.00 3.11 0.76 0913
blagovni znamki H&M

Vir: lastno delo.
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Tabela 3: Rezultati parnega t-testa (angl. Paired samples t-test)

Cohen
M t df p
d
Identifikacija porabnika z
zelenimi blagovnimi 291
Par | | Znamkami 1331 | 274 |0.000 | 08
Identifikacija porabnika z 506
blagovno znamko H&M '
Nakupna namera zelenih
. 3.65
izdelkov
Par 2 0.91 274 0.363 0.1
Nakupna namera blagovne
3.59
znamke H&M
Stopnja zelene skepse do 300
zelenih izdelkov '
Par 3 -2.64 274 0.009 -0.2
Stopnja zelene skepse do 312
blagovne znamke H&M '
Zaznano zeleno pranje pri 334
zelenih izdelkih '
Par 4 5.40 274 0.000 0.3
Zaznano zeleno pranje pri 311
blagovni znamki H&M '

Vir: lastno delo.

Za lazje razumevanje odnosov ter za ugotavljanje morebitnih tezav z multikolinearnostjo
pred analizo zastavljenih hipotez sem preverila tudi linearne povezave med osrednjimi
konstrukti raziskave. Rezultati analize korelacij so prikazani v tabeli 4 na naslednji strani.
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Tabela 4: Korelacijski koeficienti med osrednjimi konstrukti

1 2 3 4 5 6 7

R NN N AW -

id Z

nn_7Z  0.587**

zs 7 -0.065 0.009

zp 7 -0.076 0.001  0.638**

id HM  0.128*  0.029  -0.142%* -0.234**

nn_HM -0.099 -0.063 -0.061 0.028  0.437**

zs HM  -0.030  -0.040 0.556**  0.586** -0.254** -0.040

zp_ HM  0.052 0.082  0.392**  (0.533** -0.257** -0.049 0.754**

Opombe: id_Z = Identifikacija porabnika z zelenimi blagovnimi znamkami, nn_7Z =
Nakupna namera zelenih izdelkov, zs_Z = Stopnja zelene skepse do zelenih izdelkov,
zp Z = Zaznano zeleno pranje pri zelenih izdelkih, id HM = Identifikacija porabnika z
blagovno znamko H&M, nn_HM = Nakupna namera blagovne znamke H&M, zs HM =
Stopnja zelene skepse do blagovne znamke H&M, zp HM = Zaznano zeleno pranje pri
blagovni znamki H&M, N = 275. *p < 0.05; **p < 0.01

Vir: lastno delo.

Za analizo oblikovanih hipotez sem uporabila statisti¢no orodje SPSS, v katerem sem za
namen preverjanja veljavnosti zastavljenih hipotez izvedla statisti¢ne teste. Vsi testi in
rezultati so predstavljeni v nadaljevanju. Glede na zastavljene hipoteze sem na vse zelela
odgovarjati z metodo linearne regresije; pri H3 z dodatnim korakom moderacijske
analize. Kot glavno predpostavko linearne regresije sem upostevala linearnost odnosa
med dvema spremenljivkama. Ker temu v vecini ni bilo zadovoljeno (prikazano v tabeli
5 na naslednji strani), dobljeni rezultati v vecini ne potrjujejo hipotez. Zaradi odstopanja
od normalnih porazdelitev sem linearnost odnosa med spremenljivkami preverjala s
Spearmanovim koeficientom korelacije. Vse stiri (4) hipoteze sem preverila tako z vidika
zelenih izdelkov kot tudi z vidika blagovne znamke H&M.
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Tabela 5: Rezultati testiranja hipotez

Rezultat
Hipoteza 1. DEL: za 2. DEL: za blagovno
zelene izdelke znamko H&M
H1: Zaznavanje zelenega pranja
pozitivno vpliva na pojav zelene v v
skepse pri porabniku gen Z.
H2: Zelena skepsa negativno vpliva na x N
nakupno namero pri porabniku gen Z.
H3: Identifikacija porabnika gen Z z
blagovno znamko bo zmanjsala X o
negativni vpliv zelene skepse na
nakupno namero.
H4: Zaznavanje zelenega pranja
negativno vpliva na nakupno namero X X
pri porabniku gen Z.

Legenda simbolov: v/= hipoteza potrjena, x = hipoteza ovrzena.
Vir: lastno delo.

Hipoteza 1: Zaznavanje zelenega pranja pozitivno vpliva na pojav zelene skepse pri
porabniku gen Z.

Za preverjanje vpliva zaznavanja zelenega pranja na pojav zelene skepse pri porabniku
gen Z sem uporabila metodo linearne regresije, saj so bile vse predpostavke zadovoljene.
Odnos se je izkazal kot linearen (rspearman = 0.49, p < 0.001), multikolinearnosti ni bilo
(VIF = 1), zadovoljeno je bilo homoskedasti¢nosti ter normalni porazdelitvi rezidualov.
Prav tako v podatkih ni bilo izstopajocih oz. vplivnih tock, zato sem lahko analizo izvedla
brez zadrzkov.

Enacba linearne regresije je bila statisti¢no znacilna (¥ (1, 273) = 90.15, p < 0.001), pri
¢emer lahko z zaznavanjem zelenega pranja pri zelenih izdelkih pojasnimo 25 % variance
oz. razlik (R* = 0.25) na spremenljivki pojava zelene skepse. Iz spodnje tabele 6 lahko
vidimo, da je zaznavanje zelenega pranja statisticno znacilen napovednik pojava zelene
skepse pri porabniku gen Z. Do podobnih zakljuc¢kov sem prisla tudi pri preverjanju
vpliva zaznavanja zelenega pranja na pojav zelene skepse na ravni blagovne znamke
H&M, ki se je izkazal kot statisti¢no znacilen (F (1,273) =176.291, p <0.001), pri Cemer
lahko z zaznavanjem zelenega pranja pojasnimo 39 % variance oz. razlik (R? = 0.39)
pojava zelene skepse pri blagovni znamki H&M.
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Tabela 6: Regresijski koeficienti pri napovedovanju pojava zelene skepse na podlagi
zaznanega zelenega pranja

B SE B t p

Zaznavanje zelenega pranja

0.37 0.04 0.45 ) _
(pri zelenih izdelkih) 9.50 0.000

Zaznavanje zelenega pranja (pri

4 . ) . .
blagovni znamki H&M) 0.45 0.03 0.63 13.28 0.000

Vir: lastno delo.

Glede na rezultate v tabeli 6 lahko vidimo, da je zaznavanje zelenega pranja statisticno
znacilen napovednik pojava zelene skepse pri porabniku gen Z v obeh primerih, zato
lahko hipotezo 1 potrdim.

Hipoteza 2: Zelena skepsa negativno vpliva na nakupno namero pri porabniku gen
Z.

Za preverjanje vpliva zelene skepse na nakupno namero pri porabniku gen Z sem prav
tako Zelela uporabiti metodo linearne regresije, pri ¢emer pa predpostavkam ni bilo
zadovoljeno. Najve¢jo omejitev je predstavljal odnos med spremenljivkama, ki se ni
izkazal za linearnega oz. ni bil prisoten (rspearman = —0.022, p = 0.359), kar pomeni, da je
bila povezanost med spremenljivkama neznatna oz. skoraj nicelna. Ker med
spremenljivkama ni bilo dokazanega odnosa, nadaljnja izvedba linearne regresije ni bila
smiselna. Odnosa med spremenljivkami nisem dokazala, kar je potrdila tudi regresijska
enacba, ki ni bila statisticno znacilna (F (1, 273) = 0.122, p = 0.364), pri Cemer s
spremenljivko zelene skepse pojasnimo 0 % (R? = 0.00) variance nakupne namere pri
porabniku gen Z.

Do podobnih ugotovitev sem prisla tudi pri merjenih spremenljivkah za blagovno znamko
H&M, kjer predpostavkam linearne regresije ni bilo v celoti zadovoljeno. Odnos med
spremenljivkama se je izkazal kot Sibek (7spearman = 0.124, p = 0.021), krSeni pa sta bili
predpostavki homoskedasti¢nosti ter normalnosti porazdelitve rezidualov. Kljub krSenim
predpostavkam sem s previdnostjo izraCunala regresijsko enacbo, ki je pokazala
statisticno znacilen model (£ (1, 273) = 3.386, p = 0.034), pri ¢emer s spremenljivko
zelene skepse pojasnimo 1 % (R? = 0.01) variance nakupne namere za blagovno znamko
H&M pri porabniku gen Z. Iz spodnje tabele 7 lahko vidimo, da zelena skepsa pri
porabniku gen Z statisticno znacilno in pozitivno napoveduje nakupno namero pri
izdelkih blagovne znamke H&M, medtem ko pri zelenih izdelkih ne.
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Tabela 7: Regresijski koeficienti pri napovedovanju nakupne namere na podlagi zelene
skepse

B SE B t p

Zelena skepsa
0.03 0.07 0.02 0.35 0.364
(za zelene izdelke)

Zelena skepsa (do blagovne

0.15 0.08 0.11 1.84 0.034
znamke H&M)

Vir: lastno delo.

Ker med spremenljivkama ni bilo dokazanega vpliva, lahko hipotezo na primeru zelenih
izdelkov na splosno zavrnem. V primeru izdelkov blagovne znamke H&M je sicer bil
dokazan pozitiven vpliv zelene skepse na nakupno namero, vendar ta vpliv zavraca
predvidevanje hipoteze, da zelena skepsa negativno vpliva na nakupno namero, zato
lahko hipotezo tudi v tem primeru zavrnem.

Hipoteza 3: Identifikacija porabnika gen Z z blagovno znamko bo zmanjsala
negativni vpliv zelene skepse na nakupno namero.

Za testiranje hipoteze 3 sem v sklopu regresijske analize Zelela uporabiti moderacijsko
analizo, vendar le-ta z vidika podatkov ni bila ustrezna, saj ze zacetno predpostavljen
odnos med zeleno skepso in nakupno namero ni bil dokazan (rspearman = —0.022, p =
0.359).

Kljub krseni predpostavki sem s pomocjo dodatnega statisticnega orodja za moderacijske
analize PROCESS Macro s previdnostjo izraCunala regresijsko enacbo moderacijske
analize. V sklopu analize sem preverila, ali razmerje med neodvisno spremenljivko
(zelena skepsa) in odvisno spremenljivko (nakupna namera) moderira tretja
spremenljivka oz. moderator (identifikacija porabnika gen Z z blagovno znamko). Za
analizo sem uporabila Model 1, ki je uporaben v primeru, ko analiziramo razmerje brez
dodatnih sospremenljivk.

Regresijska enacba moderacijske analize je pokazala statisticno znacilen model (¥ (3,
271) = 48.30, p < 0.001), s katerim lahko, predvsem na raun znacilnega vpliva
identifikacije na nakupno namero (p < 0.001), pojasnimo 35 % variance spremenljivke
nakupne namere. Kot predvideno, glede na odsotnost odnosa, pa moderacijska analiza ni
dokazala ucinka identifikacije z blagovno znamko na odnos med zeleno skepso na
nakupno namero, kar lahko vidimo iz spodnje tabele 8 (p = 0.125).

Regresijska enacba moderacijske analize je prav tako pokazala statisticno znacilen
napovedni model (F (3, 271) = 23.38, p < 0.001) v primeru blagovne znamke H&M, s
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katerim pojasnimo 21 % variance spremenljivke nakupne namere (R? = 0.21), ki pa je bil
prav tako posledica znacilnega vpliva identifikacije (p = 0.024) kot tudi zelene skepse (p
= 0.015). Iz spodnje tabele 8 lahko vidimo tudi, da moderacijska analiza prav tako ni
pokazala znacilnega ucinka identifikacije z blagovno znamko na odnos med zeleno
skepso na nakupno namero (p = 0.353).

Tabela 8: Regresijski koeficienti pri napovedovanju nakupne namere na podlagi zelene
skepse, identifikacije porabnika z blagovno znamko in njune interakcije

B | SE | B t p

Splosno za zelene izdelke

Zelena skepsa do zelenih izdelkov -0.01 | 0.06 | -0.01 | -0.17 | 0.432

e S
dentifikacija porabnika z zelenimi 048 | 0.04 | 059 | 12.03 | 0.000
blagovnimi znamkami

Zelena skepsa*identifikacija porabnika -0.08 | 0.07 | -0.06 | -1.15 | 0.125
Za blagovno znamko H&M
Zelena skepsa do izdelkov znamke H&M 0.16 | 0.07 | 0.12 | 1.26 | 0.015

Identifikacija porabnika z blagovno znamko
H&M

Zelena skepsa*identifikacija porabnika -0.01 | 0.04 | -0.02 | -0.38 | 0.353

0.28 | 0.05 | 0.44 | 1.98 | 0.000

Vir: lastno delo.

Ker se je izkazalo, da identifikacija porabnika gen Z z blagovno znamko nima vpliva na
odnos oz. vpliv zelene skepse na nakupno namero, lahko hipotezo 3 zavrnem.

Hipoteza 4: Zaznavanje zelenega pranja negativno vpliva na nakupno namero pri
porabniku gen Z.

Za preverjanje vpliva zaznavanja zelenega pranja na nakupno namero pri porabniku gen
Z sem prav tako zelela uporabiti metodo linearne regresije, pri ¢emer predpostavkam
ponovno ni bilo zadovoljeno, predvsem z vidika odsotnosti odnosa med spremenljivkama
(7spearman = —0.028, p = 0.325). Ker med spremenljivkama ni bilo dokazanega odnosa,
nadaljnja izvedba linearne regresije ni bila smiselna oz. pricakovano ni potrdila vpliva
ene spremenljivke na drugo (F (3, 271) = 0.000, p = 0.496). Podobno je bilo opaziti tudi
pri ocenjevanju blagovne znamke H&M, saj odnosa med spremenljivkama (7spearman =
0.016, p = 0.395) in posledi¢no tudi ne vpliva ene spremenljivke na drugo ni bilo (F (3,
271)=0.647, p=0.221).
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Tabela 9: Regresijski koeficienti pri napovedovanju nakupne namere na podlagi
zaznanega zelenega pranja

B SE B t p

Zeleno pranje
0.01 0.05 0.00 0.01 0.496
(za zelene izdelke)

Zeleno pranje (za izdelke

-0. .06 -0.05 0.80 0.221
blagovne znamke H&M) 0.05 0.0

Vir: lastno delo.

Ker med spremenljivkama ni bilo dokazanega vpliva, lahko zavrnem hipotezo 4 v obeh
primerih, kar pomeni, da zaznavanje zelenega pranja nima negativnega vpliva na nakupno
namero pri porabniku gen Z.

5.5 Glavne ugotovitve in interpretacija rezultatov

V sklopu empiri¢ne analize sem raziskovala u€inek zelenega pranja in zelene skepse na
nakupno namero ter vlogo identifikacije porabnika gen Z z blagovno znamko kot
moderatorja na omenjen odnos. Moj cilj je bil s pomocjo spletnega vprasalnika preveriti
staliS¢e porabnikov gen Z do osrednjih Stirih (4) konstruktov analize, tj. zeleno pranje,
stopnja zelene skepse, identifikacija porabnika z blagovno znamko in nakupna namera,
ter z dobljenimi rezultati testirati zastavljene S$tiri (4) hipoteze. Poleg osrednjih
konstruktov sem v vprasalnik z namenom obogatitve rezultatov in doprinosa k obstojeci
literaturi vkljucila Se tri (3) dodatne merske lestvice, in sicer lestvice za merjenje stopnje
okoljskega znanja, zvestobe blagovni znamki ter zaznane (zelene) vrednosti znamke. Z
lestvico za merjenje stopnje okoljskega znanja sem na podlagi Ze obstojecih raziskav, ki
kazejo na dovzetnost porabnikov gen Z za trajnostno potro$njo, zelela preveriti, v koliksni
meri le-ti zase menijo, da poznajo okoljska vprasanja in kako bi sami ocenili svojo stopnjo
okoljskega znanja. Z merjenjem stopnje zvestobe blagovni znamki H&M sem Zelela bolj
natan¢no razumeti odnos med porabnikom gen Z in blagovno znamko H&M, z merjenjem
stopnje zaznane (zelene) vrednosti blagovne znamke H&M pa sem Zelela predvsem
ugotoviti, v kolik§ni meri porabniki gen Z zaznavajo znamko H&M kot »zeleno« in
»okolju prijazno« znamko. Vse tri (3) dodatne merske lestvice sem, za razliko od
osrednjih konstruktov, v raziskavi merila le enkrat.

V analiziranem vzorcu je bilo skupaj zajetih 275 ustreznih enot, povprecna starost
anketiranca je bila 20.5 leta. Prevladoval je Zenski spol (82 %) in srednjeSolska izobrazba
(56 %). Vec¢ kot polovica (52 %) anketiranih je bila zaposlenih, redno ali preko
Studentskega servisa. Z demografsko statistiko pridobljenega vzorca sem izredno
zadovoljna, saj sem v vzorec Zelela zajeti ¢im ve€ zaposlenih polnoletnih (tj. starih 18 let
in ve€) oseb, za katere predvidevam, da imajo ve¢ avtonomnosti pri izbiri blagovne

45



znamke in kon¢nem nakupu kot mladoletne in brezposelne osebe, ki nimajo lastnega
prihodka.

Kot sem omenila, sem osrednje §tiri (4) konstrukte, tj. zeleno pranje, stopnja zelene
skepse, identifikacija porabnika z blagovno znamko in nakupna namera, v vprasalniku
merila dvakrat. V prvem (1.) delu sem merila porabnikovo stali$¢e do zelenih izdelkov
na splosno, torej zaznavanje zelenega pranja pri zelenih izdelkih, stopnja zelene skepse
do zelenih izdelkov, identifikacija porabnika z zelenimi blagovnimi znamkami in
nakupna namera zelenih izdelkov. V prvem (1.) delu me je na zacetku zanimala tudi
stopnja okoljskega znanja in na podlagi pridobljenih rezultatov sem ugotovila, da ve€ina
anketirancev zase meni, da zelo dobro poznajo okoljska vpraSanja in imajo visoko stopnjo
okoljskega znanja. Ta rezultat je bil v skladu z mojimi pri¢akovanji, saj za ¢lane gen Z
velja, da so med danasnjimi generacijami porabnikov najbolj dovzetni za trajnostni razvoj
(Dabija in drugi, 2020; Lavuri in drugi, 2021) in se proaktivno lotevajo reSevanja
okoljevarstvenih vprasanj (Parker in drugi, 2019).

Pri merjenju identifikacije porabnika gen Z z zelenimi blagovnimi znamkami oziroma
blagovno znamko H&M sem ugotovila, da se ¢lani gen Z bolj identificirajo z zelenimi
blagovnimi znamkami (povprec¢na vrednost strinjanja = 2.91) kot z blagovno znamko
H&M (povprecna vrednost strinjanja = 2.06). Menim, da je razlog za to predvsem
vpletenost znamke H&M v Stevilne javne Skandale odkritega zelenega pranja v zadnjem
desetletju (Ramaniah, 2019) in posledi¢no nezaupanje porabnikov v zelene trditve te
znamke.

Z naslednjim sklopom sem merila porabnikovo nakupno namero za zelene izdelke
oziroma izdelke blagovne znamke H&M. Na podlagi dobljenih rezultatov sem ugotovila,
da porabniki gen Z pri svojem nakupu sicer preferirajo zelene izdelke (povprecna
vrednost strinjanja = 3.65) pred izdelki blagovne znamke H&M (povprecna vrednost
strinjanja = 3.59), vendar je bila razlika v stopnji strinjanja med obema konceptoma
izredno majhna (razlika = 0.06). Na podlagi tega sklepam, da porabniki gen Z izdelkom
blagovne znamke H&M pripisujejo zelene lastnosti in jih do neke mere zaznavajo kot
trajnostne.

V sklopu merjenja porabnikove stopnje zelene skepse do zelenih izdelkov oziroma
izdelkov blagovne znamke H&M sem ugotovila, da so ¢lani gen Z bolj skepti¢ni do
zelenih trditev na etiketah izdelkov blagovne znamke H&M (povprecna vrednost
strinjanja = 3.12) kot pa na etiketah zelenih izdelkov na splosno (povprecna vrednost
strinjanja = 3.02), vendar je bila tudi tu razlika med rezultatoma majhna (razlika = 0.10).
Na podlagi tega sklepam, da so porabniki gen Z skepti¢ni do zelenih trditev na splosno.
Rezultat me ni presenetil, saj je za porabnike gen Z znacilno, da hitro zaznajo zavajajoca
oziroma lazna oglasna sporocila (Davis in drugi, 2017) ter od podjetij vselej zahtevajo
jasno komunikacijo in transparentnost (Reiners, 2020).
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Pri merjenju stopnje zaznanega zelenega pranja pri zelenih izdelkih oziroma pri izdelkih
blagovne znamke H&M sem ugotovila, da porabniki gen Z zeleno pranje v vecji meri
zaznavajo pri zelenih izdelkih (povprec¢na vrednost strinjanja = 3.34) kot pa specificno
pri izdelkih blagovne znamke H&M (povpre¢na vrednost strinjanja = 3.11). Ceprav je
bila razlika med rezultatoma relativno majhna (razlika = 0.24), me je rezultat vseeno
presenetil, saj sem pri¢akovala ravno nasprotno. H&M je bil v zadnjem desetletju tarca
Stevilnih javnih Skandalov odkritega zelenega pranja (Robertson, 2022) in predvidevala
sem, da se bodo porabniki gen Z pri odgovarjanju na vprasanja v tem sklopu sklicevali
nanje. Sprasujem se, ali so pozabili ali pa so bili pri svojih odgovorih pristranski.

Rezultati merjenja zvestobe so pokazali, da so porabniki gen Z manj zvesti blagovni
znamki H&M (povprecna vrednost strinjanja = 2.96). Dobljeni rezultat me je ponovno
presenetil, saj sem pri¢akovala vi§jo stopnjo zvestobe glede na to, da ima blagovna
znamka H&M po podatkih statisticnega portala Statista (2023a) kar 3-% delez trga za
modna oblacila v Sloveniji in je ena od vodilnih v industriji (Knoema, 2021). Po drugi
strani pa je rezultat potrdil dognanja Priporasa in kolegov (2017), ki trdijo, da so porabniki
gen Z na splo$no manj zvesti blagovnim znamkam. Zelela sem preveriti tudi stopnjo
zaznane (zelene) vrednosti blagovne znamke H&M med porabniki gen Z. Rezultati so
pokazali, da je zaznana (zelena) vrednost znamke H&M precej nizka (povprecna vrednost
strinjanja = 2.57). Tudi ta rezultat me je presenetil, glede na to, da je bila znamka H&M
ena od prvih, ki je v svojo redno ponudbo vpeljala alternativno trajnostno kolekcijo
Conscious (v ponudbi od leta 2011) in si z razli¢nimi trajnostnimi iniciativami prizadeva
k bolj trajnostni proizvodnji in poslovanju (H&M Group, 2023).

Od stirih (4) zastavljenih hipotez sem potrdila le eno, in sicer hipotezo 1: Zaznavanje
zelenega pranja pozitivno vpliva na pojav zelene skepse pri porabniku gen Z. S tem sem
potrdila Ze obstojeca dognanja Stevilnih raziskovalcev na tem podro¢ju (Hamann in
Kapelus, 2004; Self in drugi, 2010; Lyon in Maxwell, 2011; Chen in Chang, 2013;
Nguyen in drugi, 2019). Ostale tri (3) hipoteze sem zaradi krSenih predpostavk zavrnila.
Kot $tevilni drugi raziskovalci pozivam k nadaljnjemu raziskovanju in testiranju modela
z namenom krepitve rezultatov in doprinosa k literaturi.

6 TEORETICNI IN PRAKTICNI PRISPEVKI
MAGISTRSKEGA DELA

6.1 Teoreti¢ni prispevki
To magistrsko delo na ve¢ nacinov pomembno prispeva k obstojeci literaturi o zelenem

pranju. Dosedanje Studije dosledno nakazujejo na to, da zeleno pranje negativno vpliva
na porabnike, bodisi neposredno ali posredno (Lyon in Maxwell, 2011; Chen in Chang,
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2013; Chen in drugi, 2018; Nguyen in drugi, 2019; Kahraman in Kazangoglu, 2019). V
svojem magistrskem delu sem se osredotocila na raziskovanje vpliva zaznanega zelenega
pranja na pojav zelene skepse pri porabniku in na njegovo nakupno namero. Nguyen je s
kolegi v svoji raziskavi leta 2019 preuceval vpliv zaznavanja zelenega pranja na nakupno
namero ter mediacijski vpliv zelene skepse na omenjen odnos ter ugotovil, da zaznano
zeleno pranje negativno vpliva na nakupno namero neposredno (tj. bolj ko porabnik
zaznava zeleno pranje pri podjetju, manj je naklonjen kupovanju njegovih izdelkov) in
posredno, skozi mediacijski vpliv zelene skepse kot posledice (tj. bolj ko porabnik
zaznava zeleno pranje pri podjetju, bolj je skepticen do zelenih trditev podjetja in bolj ko
je porabnik skepticen do zelenih trditev podjetja, manj je naklonjen kupovanju njegovih
izdelkov). Pozitiven vpliv zaznanega zelenega pranja na pojav zelene skepse pri
porabniku sem v empiri¢ni analizi potrdila tudi sama ter tako dodatno utemeljila
dosedanja dognanja. Zanimiva je tudi ugotovitev avtorja Wang s kolegi (2020), da
zaznano zeleno pranje pri eni blagovni znamki celo negativno vpliva na nakupno namero
porabnika zelenih izdelkov drugih blagovnih znamk.

Empiri¢na raziskava v tem magistrskem delu je prva in edina raziskava, ki preucuje vlogo
identifikacije porabnika z blagovno znamko kot moderatorja na odnos med zeleno skepso
in nakupno namero. Ceprav rezultatov analize zaradi statistine nezna¢ilnosti ni moé
posplositi na populacijo, pa le-ti nakazujejo na to, da obstajajo odnosi med osrednjimi
konstrukti raziskave. Rezultati analize korelacij nakazujejo na Stevilne statisti¢no
pomembne povezave med osrednjimi konstrukti, ki lahko sluzijo kot temelj za nadaljnje
raziskovanje. Pozitivna povezava se je pokazala tako med identifikacijo porabnika z
zelenimi blagovnimi znamkami in nakupno namero za zelene izdelke (r = 0.587, p <
0.001) kakor tudi med identifikacijo porabnika z blagovno znamko H&M in nakupno
namero za izdelke blagovne znamke H&M (r = 0.437, p < 0.001), kar lahko pomeni, da
identifikacija porabnika z blagovno znamko igra pomembno vlogo pri oblikovanju
njegove nakupne namere, saj ve€ja ko je identifikacija porabnika z blagovno znamko,
vecja je njegova nakupna namera, tako pri zelenih izdelkih na splosno kot specificno za
izdelke blagovne znamke H&M. Ti rezultati sovpadajo z dosedanjimi Studijami, ki so
pokazale pozitiven vpliv identifikacije porabnika z blagovno znamko na nakupno namero
(Davvetas in Diamantopoulos, 2017; Kolbl in Saracevi¢, 2020), zato pozivam k
nadaljnjemu testiranju postavljenega modela in raziskovanju teh odnosov z uporabo
drugacnih metodologij ali §ir§im vzorcem. To bi lahko pomagalo razjasniti in utemeljiti
rezultate ter prispevalo k vecji robustnosti raziskave.

Zanimiva je tudi negativha povezava, ki se je pokazala med identifikacijo porabnika z
blagovno znamko H&M in stopnjo zelene skepse do zelenih izdelkov (r = —0.142, p <
0.001) ter zaznanim zelenim pranjem pri zelenih izdelkih (r =—-0.234, p <0.001), ki lahko
nakazuje na to, da vi§ja stopnja identifikacije porabnika z blagovno znamko H&M
zmanjSuje stopnjo njegovega skepticizma do zelenih izdelkov in stopnjo njegovega
zaznavanja zelenega pranja pri zelenih izdelkih na splo$no. To odkritje odpira Stevilna
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nova vprasanja, na primer ali lahko identifikacija porabnika z globalno blagovno znamko
vpliva na njegovo dojemanje zelenih izdelkov in ublazi njegovo skepso do zelenih trditev,
ki predstavlja pomembno oviro pri sprejemanju zelenih izdelkov (Delmas in Burbano,
2011; Leonidou in Skarmeas, 2017)? Ter tudi ali lahko identifikacija porabnika z globalno
blagovno znamko vpliva na njegovo presojo o zavajajocih okoljskih praksah podjetja, na
nacin, da je porabnik manj kriticen do njih ali jih celo popolnoma prezre? Za nadaljnjo
obravnavo teh vprasanj priporo¢am ponovno izvedbo analize z regresijsko metodo ter
uporabo drugih eksperimentalnih metod, za boljSe razumevanje vzro¢no-posledi¢nih
odnosov med konstrukti.

To magistrsko delo je Se posebej relevantno v trenutnem obdobju, saj za preuc¢evano enoto
v ospredje postavlja porabnika gen Z, ki danes velja za porabniSko velesilo, zato je
razumevanje njegovih nakupnih navad in potreb klju¢nega pomena za zagotavljanje
poslovnega uspeha podjetij. Rezultati analize potrjujejo pomembnost zelenih izdelkov in
trajnostne potros$nje pri porabniku gen Z, kar predstavlja pomemben uvid v njihove
preferencne vzorce in nakupne navade ter za podjetja in blagovne znamke ponuja Stevilna
teoreti¢na izhodis¢a. Predstavljeni rezultati lahko sluzijo kot smernice pri oblikovanju
trznih strategij in razvoju izdelkov, ki bodo izpolnile pri¢akovanja ter zadovoljile potrebe
porabnika gen Z in s tem zagotovile poslovni uspeh. Rezultati anketnega vprasalnika v
tem magistrskem delu pomembno prispevajo tudi k razumevanju percepcije porabnika
gen Z o vodilni blagovni znamki modnih oblac¢il H&M na slovenskem trgu. Ta vpogled
je kljuénega pomena za ucinkovito prilagajanje blagovne znamke H&M spreminjajo¢im
se pricakovanjem in vrednotam te generacije ter ne nazadnje za ohranjanje in krepitev
svojega trznega deleza na slovenskem trgu.

6.2 Prakti¢ni prispevki

Na podlagi pridobljenih rezultatov empiri¢ne analize v nadaljevanju predstavljam svoja
priporocila za podjetja oz. blagovne znamke. Pri upoStevanju le-teh se je treba zavedati
omejitev raziskave, ki so omenjene v poglavju 7, ki sledi temu.

Rezultati empiricne analize poudarjajo pomen zelenih izdelkov med porabniki gen Z pri
vseh preucevanih konceptih. V povprecju se porabniki gen Z identificirajo z zelenimi
blagovnimi znamkami in imajo visoko stopnjo nakupne namere za zelene izdelke. Na
podlagi tega bi podjetjem svetovala, da investirajo v razvoj izdelkov (in storitev), ki imajo
vi§jo stopnjo okoljske odgovornosti in so bolj trajnostni skozi svoj celotni zivljenjski
cikel. Tega se lahko lotijo tudi na nacin, da izbolj$ajo stopnjo trajnosti svojih Ze obstojecih
izdelkov, na primer z lokalno pridelavo surovin (namesto uvoza) in bolj trajnostno
embalazo.

Porabniki gen Z so v povprec¢ju skeptic¢ni do zelenih trditev na etiketah izdelkov, zato naj
bodo podjetja v svoji komunikaciji o lastnih trajnostnih praksah vselej transparentna in
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iskrena. Pridobitev certifikatov in uporaba uradno priznanih zelenih oznak bo dodatno
potrdila trajnostne prakse podjetij in okrepila zaupanje med porabniki ter pomagala pri
zmanjSevanju stopnje skepticizma porabnikov do zelenih oznak. To bo pozitivno vplivalo
tudi na nakupno namero (Chen, 2008; Kahraman in Kazangoglu, 2019). Pri tem ponovno
opozarjam na jasnost in poStenost pri oznacevanju. Izredno pomembno je tudi aktivno
izobrazevanje na podrocju trajnosti, tako zaposlenih kakor tudi porabnikov. Podjetjem
svetujem, da naj s pomocjo lastnih izobraZevalnih kampanj in sodelovanjem z razli¢nimi
neprofitnimi organizacijami, ki delujejo na okoljevarstvenem podrocju, neprestano
informirajo svoje zaposlene in porabnike o aktualnih okoljskih vpraSanjih in koristih
okolju prijaznejSega zivljenjskega sloga ter tudi o lastnih prizadevanjih v podporo le-
temu.

Specifi¢no za blagovno znamko modnih obla¢il H&M predlagam, da aktivno nadaljuje z
izobrazevanjem porabnikov o lastnih trajnostnih praksah in dosezkih ter na ta nacin krepi
lastno zaznano zeleno vrednost znamke. S pomocjo povecanja svoje transparentnosti v
zvezi z okoljskimi pobudami in trajnostnimi praksami podjetja lahko pozitivno vpliva
tudi na povecanje identifikacije porabnikov Z z blagovno znamko, ki je, po rezultatih
sode¢, trenutno nizka.

Kot primer izredno dobre prakse okoljevarstvenega poslovanja bi izpostavila podjetje
Patagonia, ki danes za mnoge predstavlja zlati standard eticnega in trajnostnega
poslovanja. Podjetje za oblacila Patagonia Inc., ustanovljeno leta 1973 v Zdruzenih
drzavah Amerike, v svoji proizvodnji uporablja le 100 % obnovljive ali reciklirane
surovine, porabnikom ponuja doZivljenjsko garancijo za popravila in je imetnik
Certifikata pravi¢ne trgovine za tovarniske delavce (angl. Fair Trade Certified™). Prav
tako podjetje 1 % svojih prihodkov od prodaje donira v okoljevarstvene namene ter se
aktivno zavzema za okoljsko politiko. V svojih maloprodajnih trgovinah, distribucijskih
centrih, pisarnah in sedezu podjetja v ZDA uporablja 100-% obnovljivo energijo, prav
tako pa se je podjetje zavezalo k oglji¢ni nevtralnosti do leta 2025 (Patagonia, 2023).

7 OMEJITVE RAZISKAVE IN PRIPOROCILA ZA
NADALJNJE RAZISKOVANJE

Ceprav izvedena temeljito in z namenom nepristranskosti, ima ta empiriéna raziskava
nekaj omejitev. Poleg dveh (2) najbolj pogostih splosnih metodoloskih omejitev
pridobivanja podatkov s pomocjo spletnih vprasalnikov; tj. nezmoZnost definiranja
populacije in pristranskost anketirancev, ki se sami izberejo v vzorec (Andrade, 2020), je
bila ena od najvecjih omejitev zagotovo zbiranje enot v vzorec, kjer sem uporabila
metodo neverjetnostnega vzorcenja, zato posploSevanje na populacijo ni mogoce. Z 32-
% stopnjo odziva je bila raziskava izvedena na precej majhnem konénem vzorcu (N =
275), za kar menim, da je bil glavni razlog predvsem dolzina samega vprasalnika. Ta je
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skupaj vseboval 56 vpraSanj in za reSevanje terjal priblizno 12 minut, kar verjamem, da
je za marsikoga v danasnjem hitrem tempu zivljenja preprosto prevec ¢asa.

Rezultati raziskave niso pokazali pomembnih razlik med prvim (1.) delom, v katerem
sem raziskovala staliS¢e do zelenih izdelkov na splo$no, in drugim (2.) delom vpraSalnika,
kjer sem raziskovala staliS¢e do specificno izdelkov blagovne znamke H&M, za kar
menim, da je razlog predvsem ugotovljena nizka stopnja zaznane (zelene) vrednosti
blagovne znamke H&M pri porabnikih gen Z (povprecna vrednost strinjanja = 2.57).
Drugi razlog za to je lahko tudi ta, da se porabniki gen Z z blagovno znamko H&M ne
identificirajo dovolj mo¢no. Za nadaljevanje raziskave bi tako najprej preverila, s katero
blagovno znamko se porabniki gen Z moc¢no identificirajo (povprec¢na vrednost strinjanja
3 <), in nato preverila tudi, ali je stopnja zaznane (zelene) vrednosti te znamke dovolj
visoka (povprecna vrednost strinjanja 3 <), preden bi jo vkljucila v analizo. Glede na
dolZino vprasalnika in uporabo enakih merskih lestvic v obeh delih obstaja tudi moznost,
da so se anketiranci reSevanja vprasalnika v drugem delu naveli¢ali in priceli na vprasanja
odgovarjati podobno, kot so v prvem delu. V nadaljevanju raziskave bi lahko v izogib
temu skrajSala Cas trajanja izpolnjevanja vprasalnika na nacin, da bi v njem sprasevala le
po enem ali drugem (in ne obojem hkrati). Tako bi verjetno lahko dosegla tudi visjo
stopnjo odziva in posledi¢no bolj reprezentativen vzorec.

Z namenom pridobivanja Se boljSega vpogleda v staliS¢e porabnikov gen Z bi za
nadaljevanje raziskave poleg kvantitativnih uporabila tudi kvalitativne metode
raziskovanja, kot sta intervju in fokusna skupina, ki bi mi omogocila bolj poglobljen in
neposreden vpogled. Alternativno bi lahko uporabila tudi metodo eksperimenta, kjer bi
porabnike gen Z opazovala pri njihovem nakupovanju in na ta nacin pridobila najbolj
natan¢ne podatke o tem, kak$ne so njihove nakupne navade in kako se njihove nakupne
namere skladajo z dejanskim konénim nakupom. Stevilni raziskovalci so ugotovili
pomembne razlike med nakupno namero zelenih izdelkov in dejanskim nakupnim
vedenjem, zato bi bilo smiselno le-te preveriti tudi pri porabnikih gen Z ter identificirati
morebitne dejavnike, ki vplivajo nanje.

V raziskavi sem testirala zastavljene hipoteze na podlagi vzorca, pridobljenega izklju¢no
na slovenskem trgu. Za prihodnje raziskave bi bilo smiselno obstoje¢i model z namenom
utrditve rezultatov replicirati tudi na drugih trgih.

8 SKLEP

V svojem magistrskem delu sem pri porabniku generacije Z raziskovala vpliv zaznanega
zelenega pranja in zelene skepse na njegovo nakupno namero ter vlogo njegove
identifikacije z blagovno znamko kot moderatorja na omenjen odnos. Skozi pregled
obstojeCe literature sem razvila razumevanje fenomena zelenega pranja in njegovih
posledic ter podrobneje preucila ¢lana gen Z kot porabnika. Da bi pridobila globlji
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vpogled v njegova stalisca, sem izvedla anketo, z namenom obogatitve raziskave in
odkritja morebitnih razlik v stali§¢ih pa sem v analizi ta vpliv merila dvakrat, prvi¢ na
osnovi zelenih izdelkov in drugi¢ na osnovi izdelkov blagovne znamke H&M.

Ceprav je razumevanje nakupnih potreb in navad porabnika gen Z kot dana$nje
porabniske velesile klju¢nega pomena za uspeh podjetij, se Stevilni raziskovalci strinjajo,
da njegovo nakupno vedenje ostaja slabo raziskano. Porabnik gen Z je izredno obcutljiv
na okoljska vprasanja in pri svoji potros$nji daje prednost okolju prijaznim izdelkom.
Povecano povprasevanje po zelenih izdelkih podjetja prisili v inovacije in prilagoditev
poslovnih strategij, kar pa v Zelji po konkuren¢nosti mnoga od teh privede do uporabe
laznih komunikacij o svoji okoljski uc¢inkovitosti poslovanja. Razlogi za vrzel med
obljubo in izvedbo so razli¢ni, od pomanjkanja zmogljivosti in drugih virov za trajnostno
proizvodnjo do enostavne nezainteresiranosti podjetja za spremembo strategije.

Zaznano zeleno pranje pri porabniku gen Z ustvari dvom in vodi v zmanj$anje ali popolno
prenehanje nakupovanja zelenih izdelkov. S tem zavira rast trga okolju prijaznih izdelkov
in direktno omeji njegov prispevek k okoljski trajnosti. Za zagotavljanje dolgoro¢nega
poslovnega uspeha podjetij je vkljucitev zelenih alternativ v ponudbo ter transparentnost
glede okolju prijaznega poslovanja kljuénega pomena. Poglavitno je, da se podjetja
zavedajo, da trajnostno poslovanje ni le moralna zahteva, pa¢ pa kljucna determinanta
njihovega celotnega gospodarskega uspeha.

Kljub dolgoletni prisotnosti blagovne znamke H&M na slovenskem trgu in visoki
nakupni nameri za znamko, stopnja identifikacije porabnika gen Z z znamko H&M in
njegova percepcija znamke kot zelene ostajata nizka. Sklepam, da so k temu pripomogli
Stevilni javni Skandali zelenega pranja v preteklih letih, ki so povzrocili nezaupanje in
skepticnost med porabniki. Prav tako lahko to odraza stanje, ko trenutna komunikacija
znamke ne izpolnjuje okoljskih pri¢akovanj in vrednot te generacije, zato bi bilo smiselno
pregledati, oceniti in ne nazadnje prilagoditi strategijo, da bi bolj ustrezala potrebam
porabnika gen Z.

Na podlagi raziskave, ki sem jo izvedla v svojem magistrskem delu, lahko sklepam, da
zaznano zeleno pranje pri porabniku gen Z vodi v zeleno skepso, tako pri zelenih izdelkih
kot tudi pri izdelkih blagovne znamke H&M. Prav tako lahko sklepam, da obstaja
povezava med identifikacijo porabnika z blagovno znamko in njegovo nakupno namero
ter zeleno skepso. Glede na pomembnost tematike predlagam nadaljnje raziskave, ki bodo
Se podrobneje osvetlile vzrocno-posledi¢ne odnose med raziskovalnimi konstrukti.
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Priloga: Anketni vprasalnik

Anketni vprasalnik
Pozdravljeni,

sem Taja Grubar, Studentka magistrskega Studija PodjetniStva na Ekonomski fakulteti v
Ljubljani in v sklopu zaklju¢nega letnika pripravljam magistrsko delo, kjer zelim
preuciti percepcijo blagovnih znamk modnih oblacil pri porabniku generacije Z.

Z anketnim vpraSalnikom zelim pridobiti klju¢ne primarne podatke, ki mi bodo omogocili
izvesti analizo in zakljuciti magistrsko delo, zato vas vljudno prosim, da na vsa vprasanja
odgovorite iskreno. Ni pravilnih ali napa¢nih odgovorov, zanima me le vaSe mnenje.

Anketa je anonimna, pridobljeni podatki pa bodo obravnavani strogo zaupno in izklju¢no
kot celota (in nikakor ne na ravni posameznika). Izpolnjevanje vpraSalnika vam bo vzelo
priblizno 7 minut. Za vase sodelovanje se vam Ze vnaprej vljudno zahvaljujem.

Taja Grubar

Vstopno vpraSanje 1

Na spodnji lestvici oznacite, v koliksni meri se strinjate s podano trditvijo.
Sploh se . Se

. . P Se ne Niti Se
Stalis¢e/Strinjanje ne - . .. popolnoma
.. strinjam | nit1 | strinjam ..

strinjam strinjam

Rad/a prezivljam svoj
prosti ¢as na druzbenih
omrezjih.

1. DEL: splosno

SKLOP 1: Okoljsko znanje
2. Na spodnji lestvici oznacite, v koliksni meri se strinjate s podanimi trditvami.

Sploh se . Se
s . Se ne Niti Se
Stalis¢e/Strinjanje ne .. .. . popolnoma
.. strinjam | nit1 | strinjam ..
strinjam strinjam

Sla: O recikliranju vem ve¢

kot povprecen Clovek.




S1b: Razumem okolju
prijazne fraze in simbole na
embalazi izdelkov.

Slc: Zelo dobro poznam
okoljska vpraSanja.

S1d: Znam izbrati izdelke, ki
zmanj$ajo koli¢ino kon¢nih
odpadkov, ki koncajo na
odlagaliscih.

SKLOP 2: Identifikacija porabnika z blagovno znamko

Na spodnji lestvici oznacite, v koliksni meri se strinjate s podanimi trditvami.

Stalis¢e/Strinjanje

Sploh se
ne
strinjam

Se ne
strinjam

Niti
niti

Se
strinjam

Se
popolnoma
strinjam

S2a: Cutim moéan ob&utek
pripadnosti okolju prijaznim
blagovnim znamkam.

S2b: Moc¢no se identificiram
z okolju prijaznimi
blagovnimi znamkami.

S2c¢: Okolju prijazne
blagovne znamke utelesajo
tisto, v kar verjamem.

S2d: Okolju prijazne
blagovne znamke so kot del
mene.

S2e: Okolju prijazne
blagovne znamke imajo
zame veliko osebnega
pomena.




SKLOP 3: Nakupna namera

Na spodnji lestvici oznacite, v kolik§ni meri se strinjate s podanimi trditvami.

Stalis¢e/Strinjanje

Sploh se
ne
strinjam

Se ne
strinjam

Niti
niti

Se
strinjam

popolnoma

Se

strinjam

S3a: Zelo verjetno je, da
bom v prihodnosti kupil/a
okolju prijazne izdelke.

S3b: Ko bom naslednji¢
potreboval/a nov kos
oblacila, bom kupil/a okolju
prijazen izdelek.

S3c: V prihodnosti bom
zagotovo preizkusil/a okolju
prijazne izdelke.

Nadaljnje trditve vsebujejo pojem zeleni izdelek. Izdelek (opredmeten ali neopredmeten)
je zelen, ¢e zmanjSuje svoj vpliv na okolje (posredno in neposredno) skozi svoj celotni

zivljenjski cikel, v odvisnosti od trenutnega tehnoloskega in znanstvenega statusa

(Sdrolia in Zarotiadis, 2018).

SKLOP 4: Zelena skepsa

Na spodnji lestvici oznacite, v koliksni meri se strinjate s podanimi trditvami.

Stalis¢e/Strinjanje

Sploh se
ne
strinjam

Se ne
strinjam

Niti
niti

Se
strinjam

popolnoma

Se

strinjam

S4a: Vecina trditev o okolju
prijaznih lastnostih na etiketah
zelenih izdelkov ali v
oglasevanju je resni¢nih.

S4b: Ker so trditve o okolju
prijaznih lastnosti izdelka
ve€inoma pretirane, bi bilo za
potro$nika bolje, Ce bi takSne
trditve na etiketah zelenih
izdelkov ali v oglaSevanju
odpravili.




S4c: Vecina trditev o okolju
prijaznih lastnostih na etiketah
zelenih izdelkov ali v
oglaSevanju je namenjena
zavajanju in ne obvescanju
potros$nikov.

S4d: Ne verjamem v ve¢ino
trditev o okolju prijaznih
lastnostih na etiketah zelenih

izdelkov ali v oglaSevanju

SKLOP 5: Zaznavanje zelenega pranja
Na spodnji lestvici oznacite, v koliksni meri se strinjate s podanimi trditvami.

Sploh se . Se
oy o Sene | Niti Se
StaliSc¢e/Strinjanje ne .. .. .. popolnoma
strinjam | nit1 | strinjam

strinjam strinjam

S5a: Zeleni izdelki potroSnike
zavajajo z besedami pri
opisovanju svojih okolju
prijaznih znacilnosti.

S5b: Zeleni izdelki vizualno ali
grafi¢no zavajajo potrosnike pri
opisovanju svojih okolju
prijaznih znacilnosti.

S5c: Zeleni izdelki pri
opisovanju svojih okolju
prijaznih znacilnosti
uporabljajo trditve, ki so
nejasne ali navidezno
nedokazljive.

S5d: Zeleni izdelki
precenjujejo ali pretiravajo pri
opisovanju svojih okolju
prijaznih znacilnosti.




S5e:  Zeleni  izdelki  pri
opisovanju  svojih  okolju
prijaznih znacilnosti izpustijo
ali  prikrijejo =~ pomembne
informacije,  zaradi  Cesar
kon¢na trditev zveni bolje, kot

je v resnici.

2. DEL: znamka H&M

Naslednja vpraSanja in trditve se nanasajo na vaso percepcijo blagovne znamke modnih
oblacil H&M. Vljudno vas prosim, da se v nadaljevanju osredotocite na to blagovno
znamko in se v odgovorih sklicujete le nanjo.

Vstopno vprasanje 2
Kako dobro poznate omenjeno blagovno znamko? Oznacite svoj odgovor na lestvici od 1
(ne poznam) do 5 (zelo dobro poznam).
1 2 3 4 5
Ne poznam ® ® ® O O odovo poznam

Ce je vrednost odgovora 3<, se anketa nadaljuje na Vstopno vprasanje 3. Ce je vrednost
odgovora <3, se anketa zakljuci.

Vstopno vprasanje 3
Ste ze kdaj kupili izdelek te blagovne znamke? Da / Ne

Ce je odgovor DA, se anketa nadaljuje na SKLOP 6: Zvestoba blagovni znamki. Ce je
odgovor NE, se anketa zakljuci.

SKLOP 6: Zvestoba blagovni znamki
Na spodnji lestvici oznacite, v koliksni meri se strinjate s podanimi trditvami.

Sploh se . Se
s . P Sene | Niti Se
StaliSc¢e/Strinjanje ne .. iy .. popolnoma
.. strinjam | nit1 | strinjam ..
strinjam strinjam

Sé6a: Kupil/a bom to blagovno
znamko naslednji¢, ko bom
kupil/a kos oblacila.

S6b: Se naprej nameravam
kupovati to blagovno znamko.




Séc: Zavezan/a sem tej
blagovni znamki.

Séd: Za to blagovno znamko

sem pripravljen/a placati vi§jo

ceno v primerjavi z drugimi
blagovnimi znamkami.

SKLOP 7: Identifikacija potroSnika z blagovno znamko
Na spodnji lestvici oznacite, v koliksni meri se strinjate s podanimi trditvami.

Stalis¢e/Strinjanje

Sploh se
ne
strinjam

Se ne
strinjam

Niti
niti

Se
strinjam

Se
popolnoma
strinjam

S7a: Cutim mo¢an ob&utek
pripadnosti tej blagovni
znamki.

S7b: Mocno se
identificiram s to blagovno
znamko.

S7c: Ta blagovna znamka
utelesa tisto, v kar
verjamem.

S7d: Ta blagovna znamka
je kot del mene.

S7e: Ta blagovna znamka
ima zame veliko osebnega

pomena

SKLOP 8: Zaznavanje (zelene) vrednosti znamke
Na spodnji lestvici oznacite, v koliksni meri se strinjate s podanimi trditvami.

Stalis¢e/Strinjanje

Sploh se
ne
strinjam

Se ne
strinjam

Niti
niti

Se
strinjam

Se
popolnoma
strinjam

S8a: Okoljske funkcije te
blagovne znamke
predstavljajo zelo dobro
vrednost zame.




S8b: Okoljska ucinkovitost
te blagovne znamke
izpolnjuje moja
pri¢akovanja.

S8c: Kupujem to blagovno
znamko, ker ima vecjo skrb
za okolje kot ostale blagovne
znamke.

S8d: Kupujem to blagovno
znamko, ker je okolju
prijazna.

S8e: Kupujem to blagovno
znamko, ker ima ve¢
okoljske koristi kot ostale
blagovne znamke.

Vprasanje za preverjanje pozornosti

To vprasanje je namenjeno preverjanju vase pozornosti. Prosim, da med navedenimi
odgovori izberete odgovor 'Se strinjam':

e Da

e Ne

e Se strinjam

SKLOP 9: Nakupna namera
Na spodnji lestvici oznacite, v koliksni meri se strinjate s podanimi trditvami.

Sploh se . Se
L L P Se ne Niti Se
Stalis¢e/Strinjanje ne .. . .. popolnoma
. . strinjam | nit1 | strinjam ..
strinjam strinjam

S9a: Zelo verjetno je, da
bom v prihodnosti kupil/a
izdelke te blagovne znamke.

S9b: Ko bom naslednji¢
potreboval/a nov kos
oblacila, bom kupil/a to

blagovno znamko.




S9c: V prihodnosti bom
zagotovo preizkusil/a to
blagovno znamko.

SKLOP 10: Zelena skepsa

Na spodnji lestvici oznacite, v koliksni meri se strinjate s podanimi trditvami.

Stalis¢e/Strinjanje

Sploh se
ne
strinjam

Se ne
strinjam

Niti
niti

Se
strinjam

Se
popolnoma
strinjam

S10a: Vecina trditev o okolju
prijaznih lastnostih na etiketah
izdelkov ali v oglaSevanju te
blagovne znamke je resni¢nih.

S10b: Ker so trditve o okolju
prijaznih lastnostih izdelka
ve€inoma pretirane, bi bilo za
potro$nika bolje, Ce bi takSne
trditve na etiketah ali v
oglaSevanju te blagovne
znamke odpravili.

S10c: Vecina trditev o okolju
prijaznih lastnostih na etiketah
izdelkov ali v oglaSevanju te
blagovne znamke je namenjena
zavajanju in ne obvescanju
potros$nikov.

S10d: Ne verjamem v vec¢ino
trditev o okolju prijaznih
lastnostih na etiketah izdelkov
ali v oglasevanju te blagovne
znamke

SKLOP 11: Zaznavanje zelenega pranja

Na spodnji lestvici oznacite, v koliksni meri se strinjate s podanimi trditvami.




Stalis¢e/Strinjanje

Sploh se
ne
strinjam

Se ne
strinjam

Niti
niti

Se
strinjam

Se
popolnoma
strinjam

S1la: Ta blagovna znamka
potros$nike zavaja z besedami
pri opisovanju svojih okolju
prijaznih znacilnosti.

S11b: Ta blagovna znamka
vizualno ali grafi¢no zavaja
potro$nike pri opisovanju
svojih okolju prijaznih
znacilnosti.

S1lc: Ta blagovna znamka pri
opisovanju svojih okolju
prijaznih znacilnosti uporablja
trditve, ki so nejasne ali
navidezno nedokazljive.

S11d: Ta blagovna znamka
precenjuje ali pretirava pri
opisovanju svojih okolju
prijaznih znacilnosti.

S1le: Ta blagovna znamka pri
opisovanju svojih okolju
prijaznih znacilnosti izpusti ali
prikrije pomembne informacije,
zaradi Cesar konc¢na trditev
zveni bolje, kot je v resnici.

3. DEL: demografska vprasanja

VS5: Spol
a) Zenski
b) Moski

c) Ne zelim odgovoriti

V6: Vasa starost (v letih): _ (samovpis)




: Vasa najviSja doseZena formalna izobrazba

Manj kot srednja Sola
Srednja Sola

Visja Sola
Univerzitetna izobrazba
Magisterij

: Vas$a trenutna zaposlitev

Nisem zaposlen/a
Sem zaposlen/a preko Studentskega servisa
Sem redno zaposlen/a

: Kraj bivanja

Mesto ali vecje urbano sredisce
ManjSe mesto ali manjSe urbano sredisce
Podezelje

10

Najlepsa hvala za sodelovanje.



