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1 UvOoD

Trajnostno poslovanje izvira iz koncepta trajnostnega razvoja, ki pomeni tak okoljski,
druzbeni in gospodarski razvoj planeta, ki bo tudi nasim zanamcem omogocal vsaj enako,
¢e ne boljso kakovost zivljenja (United Nations, 1987). Trajnostna poslovna strategija
predstavlja logi¢no pot, ki na dolgi rok vodi do koristi za druzbo, okolje in ekonomijo,
hkrati pa veca poslovno uspesnost podjetja. V tehni¢nem smislu ni ni¢ druga¢na od
obic¢ajne poslovne strategije, ki je niz hipotez ali vzro¢no-posledi¢nih povezav med
strateSkimi aktivnostmi in strateSkimi rezultati. Vsebinsko pa gradi na vecji druzbeni,
okoljski in ekonomski sprejemljivosti (Rejc Buhovac in drugi, 2018). Trajnostni poslovni
model pa predstavlja takSno zamisel ustvarjanja vrednosti za kupca, posredovanja te
vrednosti kupcu in zadrzanja dela te vrednosti (zasluzek), v okviru katere ustvarjamo tudi
pomembne druzbene, okoljske ali ekonomske ucinke. Poslovni model je kot koncept $irsi
od poslovne strategije (Rejc Buhovac in drugi, 2018). Podjetja se trajnostnega poslovanja
lotevajo na razli¢ne nacine, od vpeljevanja majhnih sprememb v poslovanje t. i. trajnostnih
iniciativ do priprave krovnih trajnostnih poslovnih strategij in tudi trajnostnih poslovnih
modelov. Primeri nekaterih trajnostnih iniciativ, ki jih podjetja vpeljujejo, so: priprava
trajnostnih (nefinan¢nih) letnih porocil, uporaba recikliranih materialov za proizvodnjo
izdelkov, logistika z manjSim ogljiénim odtisom, recikliranje in vkljuevanje v krozno
gospodarstvo, uporaba virov, ki se pridobivajo na trajnostni na¢in (npr. trajnostno pridelan
bombaz).

Raziskovalci s harvardske univerze so pokazali, da podjetja, ki imajo trajnost vkljuceno v
svojo poslovno strategijo in na njej tudi aktivno delajo, prekasajo podjetja, ki trajnostnih
iniciativ ne vklju€ujejo v svoje poslovanje. Primerjava 90 mo¢no trajnostno naravnanih
podjetij in 90 netrajnostno naravnanih podjetij v obdobju 18 let (1993-2010) je pokazala,
da so trajnostno naravnana podjetja prekaSala ostale na podlagi razlicnih klju¢nih
ekonomskih kazalnikov, kot so cena delnic, dobickonosnost sredstev (angl. return on
assets) in dobi¢konosnost kapitala (angl. return on equity) (Eccles in drugi, 2014). Tudi v
Studiji Zdruzenih narodov (Lacy in drugi, 2010) ugotavljajo, da vkljucevanje trajnostnih
poslovnih modelov v podjetja rezultira v krepitvi blagovne znamke, zaupanja in ugleda. Po
rezultatih njihove raziskave so to tudi najmoc¢nej$i motivatorji za ukrepanje podjetij na
podrocju trajnosti.

Po drugi strani pa so konvencionalni poslovni modeli namenjeni predvsem maksimiranju
dobi¢ka z zadovoljevanjem narasc¢ajoCega povpraSevanja, brez posebnega upoStevanja
okoljskega ali druzbenega vidika. Tovrstni poslovni modeli so Se posebno izraziti v
oblacilni industriji, kjer se je v zadnjih desetletjih proizvodnja premaknila v drzave z
nizjimi obratovalnimi stroski in slabimi delovnimi pogoji. Posledi¢no se je zmanjSala
koncna cena, a tudi kakovost oblacil in s tem Zzivljenjski cikel oblacil, ki pa se Se nato
dodatno krajSa, kot odziv na hitro spreminjajoce se preference potro$nikov in menjavanje
stilov — t. 1. fast fashion (Goworek in drugi, 2012).



Vse to ima mocan vpliv na okolje in povzroca veliko negativnih vplivov na razli¢nih
podro¢jih. Svetovalna druzba Boston Consulting Group je v sodelovanju z organizacijo
Global Fashion Agenda (brez datuma) ocenila, da skupen okoljski odtis tekstilne industrije
negativno vpliva na kakovost podtalnice, zraka in tal: njen globalni okoljski vpliv naj bi do
leta 2030 prispeval okoli 2791 milijonov ton emisij CO2, 118 milijard kubi¢nih metrov
porabljene vode in 148 milijonov ton tekstilnih odpadkov.

Danes 93 % izvrsnih direktorjev priznava, da je treba trajnost vkljuciti v strategijo
njihovega podjetja (Lacy in drugi, 2010). Glede na rezultate raziskave svetovalnega
podjetja McKinsey (Bonini in Bové, 2014) pa ima le malo podjetij dejansko pripravljeno
trajnostno strategijo, Se manj pa jih ukrepe iz te strategije dejansko uresnicuje. Ti rezultati
vsekakor poudarjajo potrebo po vecji vkljucitvi trajnostne naravnanosti v poslovni in
administrativni svet. Tudi stranke so vse bolj dovzetne za razlicne okoljske, druzbene in
ekonomske probleme. Dozivljajo jih osebno ter iscejo izdelke in storitve podjetij, s
katerimi se lahko vrednotno poistovetijo. Ce uspes$no najdemo reitve zanje, gradimo
trajnostno podobo in pridobimo njihovo zaupanje. Ce to delamo dosledno, to preraste v
zvestobo in pridobimo si ugled trajnostno uspeSnega podjetja (Rejc Buhovac in drugi,
2018). A v praksi ostaja zanimiv paradoks v sredi$¢u trajnostnega poslovanja: le malo
potrosnikov, ki porocajo o pozitivnem odnosu do okolju prijaznih izdelkov in storitev, to
dejansko podpre tudi z dejanji (White in drugi, 2019). Na podlagi vedno vecjega pritiska s
strani potroSnikov in tudi s strani drzavnih institucij, ki uvajajo vedno strozje regulativne
zahteve glede varovanja okolja, se bodo morala podjetja zaceti hitreje odzivati in
prilagajati tem spremembam. Raziskava v tem obziru zeli razjasniti in v ¢im ve¢ji meri
odgovoriti na vprasanja, kako lahko podjetja z izbiro pravih in uéinkovitih trajnostnih
pristopov kar najbolj zadovoljijo potrebe potroSnikov pri kupovanju oblacil, vplivajo na
njihovo izbiro, poskrbijo za skladnost z regulatornimi predpisi in hkrati pridobijo na
ugledu. Glavni namen raziskave je osvetliti stalis¢a potro$nikov do trajnostnih iniciativ
podjetij ter bolje osvetliti u€inek razlicnih trajnostnih iniciativ podjetij na vedenje
potrosnikov pri nakupovanju oblacil. Glavni cilj magistrskega dela je skozi teoreti¢na
izhodis¢a domace in tuje strokovne literature s podrocja trajnostnega poslovanja,
trajnostnih poslovnih modelov in eti¢nih praks poslovanja pridobiti jasnejsi pogled na to,
kako potroSniki dojemajo trajnostne prakse podjetij, ki proizvajajo obladila, katere
trajnostne iniciative imajo vecji vpliv na nakupno vedenje potro$nikov, kadar nakupujejo
oblacila, in katere so glavne zaznane ovire potrosnikov pri odlo¢anju za nakup trajnostnih
oblacil.

Tekom raziskave Zelim pridobiti odgovore na naslednja vpraSanja:

— Kako se prizadevanje za bolj trajnosten Zivljenjski slog odraza pri nakupnih navadah
potro$nikov, ko nakupujejo oblacila?

— Kako starost, razpolozljiv prihodek in okoljska identiteta posameznika vplivajo na
izbor bolj trajnostnih obla¢il?

— Kateri so glavni razlogi, da se potrosniki odlocajo za nakup trajnostnih/eti¢nih oblacil?



— Katere trajnostne iniciative podjetij v oblacilni panogi (zmanjSevanje odpadkov,
zmanjSevanje izpustov CO2, recikliranje, varéevanje z naravnimi viri ipd.) so najbolj
pomembne v oc¢eh potrosnikov?

— Katere so glavne zaznane ovire potroSnikov pri odloanju za nakup trajnostnih oblacil?

— Katere trajnostne iniciative podjetij najbolj vplivajo na nakupno odlocitev potrosnikov?

— Zakatere trajnostne iniciative podjetij so potrosniki pripravljeni placati vi§jo ceno?

Magistrsko delo je zasnovano v dveh delih, teoretiénem in empiricnem. V prvem delu sem
izvedel pregled razpolozljive literature s tega podroc¢ja. Pregled literature je usmerjen
predvsem v analizo obstojecih raziskav s podroc¢ja trajnostnega poslovanja in trajnostnih
poslovnih modelov, trajnostne potroSnje, trajnostnih iniciativ podjetij ter odnosa
potro$nikov do trajnostnih izdelkov in trajnostne potrosnje na splosno. V okviru
teoretiCnega dela sem pregledal literaturo, na podlagi katere sem lahko pridobil ustrezno
teoreticno ozadje obravnavane tematike, in literaturo, ki je neposredno povezana z
zastavljenimi raziskovalnimi vpraSanji. Teoreticnemu delu sledi empiri¢ni del, ki je
sestavljen iz dveh faz. V prvi fazi je pregled rezultatov dveh izvedenih fokusnih skupin, ki
sem jih izvedel s predstavniki Stirih razlicnih generacij (generacija otrok blaginje,
generacija X, milenijci, generacija Z) in katerih namen je bil pridobivanje zacetnega uvida
v tematiko in zbiranje uvodnih informacij za lazjo pripravo vprasalnika. Ugotovitve in
zakljucki fokusnih skupin so bili uporabljeni za usmerjanje nadaljnjega dela in oblikovanje
spletnega vprasalnika, ki je sluzil kot glavno orodje za pridobivanje odgovorov na
raziskovalna vprasanja. V drugi fazi empiricnega dela je tako podrobneje prikazan
vprasalnik, opisane so uporabljene raziskovalne metode, analiza rezultatov, pridobljenih s
pomoc¢jo vpraSalnika, in razprava v obliki priporo€il za zaposlene v oblacilno-tekstilni
panogi.

2 KONCEPT IN DEFINICIJA TRAJNOSTI

Kljub temu da v zadnjih nekaj letih beseda trajnost vse bolj pridobiva na priljubljenosti in
njena uporaba postaja bolj in bolj razsirjena, pa je treba Ze takoj na zacetku razjasniti, da
koncept trajnosti nima jasne in enozna¢ne opredelitve, ki bi bila sploSno sprejeta v
literaturi. Ravno nasprotno, obstajajo Stevilne opredelitve, ki so predlagane in uporabljene.
Morda $e najbolj znana in splo$no sprejeta je definicija, ki so jo leta 1987 predstavili
avtorji porocila Svetovne komisije za okolje in razvoj Zdruzenih narodov »Nasa skupna
prihodnost«, Ki se glasi: »Trajnostni razvoj je razvoj, ki zadovoljuje potrebe sedanjosti, ne
da bi s tem ogrozil zmoznosti prihodnjih generacij, da zadovoljujejo lastne potrebe«
(United Nations, 1987, str. 54).

Leta 1983 je Generalna skupS¢ina Zdruzenih narodov podprla vzpostavitev komisije, ki naj
bi naslovila problematiko med doseganjem razvojnih ciljev in ohranjanjem okolja, ter na to
temo pripravila posebno porocilo o okolju in globalni problematiki razvoja do leta 2000 in
dalje, vklju¢no s predlaganimi strategijami za trajnostni razvoj. Ta komisija se je kasneje



preimenovala v Svetovno komisijo za okolje in razvoj (angl. World Commission on
Environment and Development) in leta 1987 izdala porocilo z naslovom »NaSa skupna
prihodnost« (Report of the World Commission on Environment and Development: Our
Common Future). V porocilu pa je oblikovala tudi zgoraj navedeno definicijo koncepta
trajnostnega razvoja.

Od takrat se je koncept trajnosti vse bolj uveljavljal in razvili so se trije bistveni vidiki
trajnostnega razvoja (Harris in drugi, 2001; Holmberg, 1992; Reed, 2013):

— Ekonomski: Trajnostni ekonomski sistem mora biti sposoben kontinuirane proizvodnje
blaga in storitev, z namenom ohranjanja obvladljive ravni drZavnega in zunanjega
dolga, ter preprecevati ekstremna neravnovesja med panogami, ki bi lahko povzrocila
Skodo kmetijski ali industrijski proizvodniji.

— Okoljski: Trajnostni okoljski sistem mora vzdrzevati stabilnost virov, se izogibati
prekomernemu izkoris¢anju obnovljivih virov, kar bi lahko ogrozilo njihovo zmoznost
obnavljanja, in izkori§¢ati neobnovljive vire le v obsegu, ki dopusca ustrezno
nadomescanje porabljenih virov z naslova ustreznih substitutov. To vkljucuje
vzdrzevanje biotske raznovrstnosti, stabilnost ozracja in atmosfere ter druge funkcije
ekosistema, ki se obi¢ajno ne uvrs¢ajo med gospodarske vire.

— Druzbeni: Trajnostni druzbeni sistem mora dose¢i pravi¢nost pri distribuciji virov in
priloznosti, vkljuéno z zagotavljanjem dostopa do socialnih storitev, kot so zdravstvena
oskrba, izobrazba, enakost spolov ter politi¢na odgovornost in sodelovanje.

Ceprav se na prvi pogled vsi trije vidiki trajnosti zdijo zelo smiselni, pa Harris (2003)
opozarja, da novi pogledi prinaSajo veliko moznosti zapletov v primerjavi z izvirno,
razmeroma enostavno definicijo trajnostnega razvoja, ki se v najvecji meri osredotoca le na
ekonomski razvoj. Navedeni cilji so namre¢ ve¢dimenzionalni, kar odpira vprasanje, kako
uravnoteZiti mnogokrat nasprotujoce si cilje in kako presojati uspeh ali neuspeh. V praksi
se je namre¢ pogosto zelo tezko izogniti kompromisom.

Kljub temu pa Harris (2003) zagovarja, da imajo opisani vidiki velik smisel in bi jih bilo
treba dodatno razjasniti in v obzir vzeti njihovo multidisciplinarno naravo. Elementi vseh
treh perspektiv — ekonomske, ekoloske in socialne — S0 bistveni za razumevanje zahtev po
bolj trajnostnem delovanju. Na podlagi ekonomske, okoljske in druZzbene perspektive
ponudi naslednje razlage:

— Ekonomska trajnost zahteva, da se razlicne vrste kapitala, ki omogocajo gospodarsko
proizvodnjo, ohranjajo ali povecujejo. Sem spadajo proizvodni kapital, naravni kapital,
¢loveski kapital in socialni kapital. Doloena mera zamenljivosti med temi vrstami
kapitala je mozna, vendar pa se v sploSnem dopolnjujejo, tako da je vzdrzevanje vseh
teh vrst kapitala dolgoro¢no nujno.

— Obhranjanje ekosistemov in naravnih virov je bistveno za trajnostno gospodarsko
aktivnost in medgeneracijsko pravi¢nost. Z ekoloskega vidika je potrebno tako



¢lovesko populacijo kot celotno povprasevanje po virih omejiti po obsegu, ohraniti pa
je treba celovitost ekosistemov in raznolikost vrst. Mehanizmi prostega trga pogosto ne
delujejo v smeri ucinkovitega ohranjanja naravnega kapitala, temve¢ ga prekomerno
izérpavajo.

— Socialna pravi¢nost, zagotavljanje osnovnih zdravstvenih in izobraZevalnih potreb ter
sodelovalna demokracija so klju¢ni elementi razvoja in so medsebojno povezani z
okoljsko trajnostjo.

2.1 Vloga trajnosti v druzbi

V enem izmed zadnjih odstavkov porocila »Nasa skupna prihodnost« je v poglavju »Poziv
k dejanjem« zapisano: »V zaletku [dvajsetega] stoletja ne Stevilo ljudi na zemlji ne
tehnologija nista imela moci radikalno spremeniti zemeljskih naravnih sistemov. Sedaj, ko
pa se stoletje izteka, ne samo, da ima moc¢no povecanje Stevila ljudi na zemlji in njihove
aktivnosti to mo¢, ampak smo Ze pri¢a velikim, nenamernim spremembam v ozra¢ju, v
tleh, vodah, med rastlinami in Zivalmi ter odnosih med vsemi temi« (United Nations, 1987,
str. 333).

Ce se pred nekaj desetletji druzba ni pretirano ukvarjala s trajnostnim razvojem, je sedaj
slika povsem druga¢na. Kot je omenjeno Vv prej$njem odstavku, je ¢lovestvo s svojim
obstojem in razvojem zacelo vplivati na okolje do te mere, da ogroza lasten obstoj na
zemlji. Munier (2005) trdi, da je vpraSanje trajnosti izjemnega pomena, saj je neloc¢ljivo
povezano z moznostmi obstoja Clovestva na tem planetu. Glede na stopnjo, s katero
¢lovestvo trenutno porablja omejena sredstva in vire, se zdi, da ¢e takoj ne sprejmemo
ukrepov za zmanjSevanje Skode, ki jo povzro¢amo, lahko recemo, da je usoda ¢lovesStva
najmanj negotova. Clovestvo je krivo slabega upravljanja, pohlepa in ignorance do okolja.
Gospodarske sile so spodbudile mnozi¢no porabo obnovljivih in neobnovljivih virov in
hkrati ustvarjajo na milijone ton odpadkov. Ko bi vsaj vsi ti odpadki in poraba virov
pripeljali do pravi¢ne druzbe, v kateri bi imeli vsi ljudje ustrezno domovanje, enake
pravice, dovolj hrane in moZnosti izobrazbe, kjer bi bile bolezni izkoreninjene in bi vsi
ziveli zdravo — morda bi takrat lahko rekli, da le ni bilo vse zaman in da je bilo vse to
porabljanje zemeljskih virov in nakopicenje odpadkov investicija v boljse zivljenje. V
resnici pa gre za precej drugacen scenarij (Munier, 2005).

Trajnost je proces, ki vkljucuje ljudi, institucije, naravne vire in okolje. Izvajati se mora
kolektivno in z mislijo na prihodnost. Gre za proces, ki vkljucuje spremembe — najveckrat
precejSnje — v vedenju ljudi, njihovih stalis¢ih, vzorcih porabe virov, potrosniskih in
nakupovalnih navadah ter v tem, kako druzba dojema in ceni okolje (Munier, 2005). Ni¢ ni
mogoce storiti glede trajnosti, brez aktivnega sodelovanja druzbe — ljudi. Vkljucenost ljudi
pomeni posredovanje njihovih Zelja in potreb, sodelovanje z lokalnimi oblastmi pri
dolo¢anju nacrtov in politik, sodelovanje v procesu nadziranja implementacije teh politik
ter prispevanje z idejami in analizami. Vendar pa ve¢ino ¢asa ljudje niso vkljuceni in se z



njimi ne posvetuje; morda jih o neCem povr$no povprasajo, a zgolj z dejanskim namenom
spostovanja predpisov o sodelovanju ljudi; po tem pa se odloCitve sprejemajo brez
resnicnega upostevanja tega prispevka. Kljub temu se drzavljani lahko zelo jasno
pogovarjajo, zelo jasno izrazijo svojo odloCenost in izsilijo spremembe v Ze sprejetih
odloc¢itvah (Munier, 2005). Skoraj vse definicije trajnosti, ki so prisle na dan v zadnjih
letih, poudarjajo ekoloski vidik — pojem, da sta ¢loveska druzba in ekonomija tesno
povezana z naravnim okoljem. Ljudje morajo tako ziveti v harmoniji z naravo, e Zelijo 0z.
zelimo vztrajati, se prilagajati in uspevati na zemlji. Koncept trajnosti predvideva, da so
ljudje in njihovi ekonomski sistemi neizbrisno povezani. Iz te misli je izSel tudi eden izmed
najpogostejsih modelov trajnosti — tristranski diagram (slika 1), ki ilustrira medsebojno
povezanost okolja, socialne enakosti (oz. pravi¢nosti) in gospodarstva (Caradonna, 2014).

Slika 1: Trije elementi trajnosti — okolje, socialna enakost in gospodarstvo

Socialna
Okolje enakost in
pravi¢nost

Gospodarstvo

Trajnost

Prirejeno po Moir in Carter (2012).

Vendar pa v zadnjem ¢asu vedno bolj na veljavi pridobiva drugaen model trajnosti, ki
konceptualizira trajnost kot serijo koncentri¢nih krogov, pri katerih je okolje zunanji krog
in predstavlja osnovo za obe drugi dimenziji — druzbo in gospodarstvo. Ta model odraza
kritiko trajnostnih ekonomistov, kot sta Peter Victor in Herman Daly, ki zagovarjata, da
okolje (angl. environment) podpira druzbo in gospodarstvo, ki ne bi morala obstajati brez
okolja, ter da mora biti okolje zaradi tega v katerem koli modelu trajnosti konceptualno
vedno na prvem mestu. Ta diagram postavlja okolje v temelj modela. Poudarja, da
Cloveska druzba in gospodarstvo ne moreta obstajati brez okolja, zato ima le-ta
konceptualno prednost (Caradonna, 2014). V tem modelu je gospodarstvo podmnozica
druzbe in ne najpomembnejsi vidik (kljub osrednjemu polozaju v diagramu) in obe
dimenziji sta omejeni z okoljem in sta torej implicitno odvisni od njega (Moir in Carter,
2012).



2.2 Uveljavljanje trajnosti v poslovnem svetu

Koncept trajnosti se je zacel v 18. stoletju kot metoda gospodarjenja z gozdovi, do
Sestdesetih in sedemdesetih let prejSnjega stoletja pa je postal reakcija na industrializem in
trend ekoloskega pretiravanja (Caradonna, 2014). Upostevanje okoljskih, eti¢nih in
druzbenih vidikov poslovanja se je zacelo v Sestdesetih letih prej$njega stoletja (Carson,
2002), vendar pa se je Stevilénost raziskav na tem podrocju opazno povecala Sele v zadnjih
nekaj desetletjih, kar se odraza v Stevilnih pregledih literature (Chabowski in drugi, 2011;
Leonidou in Leonidou, 2011; Seuring in Miiller, 2008). Gibanje za trajnost se je
izkristaliziralo med poznimi sedemdesetimi in devetdesetimi leti prejSnjega stoletja.
Trajnost ni bila ve¢ zgolj nabor idej, kot je bilo to pred tem. Zdaj je obstajal niz organizacij
(institut Worldwatch, institut Rocky Mountain, Zdruzeni narodi (v nadaljevanju ZN) itd.),
ki so spodbujale nekaj, kar se imenuje »trajnost«, in narasc¢ajoce Stevilo posameznikov, ki
S0 si prizadevali »ziveti trajnostno«. Akademiki so zaceli s podrobnostmi opisovati, kaksna
bi lahko bila trajnostna druzba, in brez dvoma razpravljali o nevzdrznosti v trenutni
industrijski druzbi (Caradonna, 2014).

Organizacije so v osemdesetih letih prejSnjega stoletja pocasi zacele spreminjati svoj fokus
od zgolj ekonomske odgovornosti tudi v prid strateskih odlocitev in sprememb glede
okoljskih in druzbenih pri¢akovanj (Robinson, 2000; Evans in Sawyer, 2010). Te
spremembe so se nadaljevale v devetdesetih letih prejSnjega stoletja z vidika ravnanja z
okoljem, kar je opredelilo smer razvoja upravljanja trajnosti (Schuftan, 2013). Stevilne
knjige med letoma 1976 in 1981 so ¢rpale iz znanosti in ekoloske ekonomije, da bi orisale
wkvalitativne komponente trajnostne druzbe«. V osemdesetih letih prej$njega stoletja je
trajnost postala osrednji del Stevilnih mednarodnih sporazumov ter strateski cilj za vsaj
nekatere nevladne organizacije, podjetja in vlade. Svojega najvecjega zagovornika pa je
nasla v Zdruzenih narodih, ki so trajnost preoblikovali v »trajnostni razvoj« in njena nacela
vkljucili v mednarodne sporazume. Trajnost je tako postala del politine agende in jasno
izrazene ekoloske filozofije. Od takrat se je razvilo tudi mnoZico okvirov, sistemov in
modelov kot sredstvo za proucevanje, merjenje in napredovanje osrednjih nacel trajnosti.
To je na primer obdobje, ko so se trije E-ji (angl. economy, ecology, equity) pojavili kot
osnovni model trajnosti (Caradonna, 2014). Okrog devetdesetih let prejSnjega stoletja so
privrzenci trajnostnega razvoja zaceli implementirati nacela trajnosti v ekonomske analize,
komisije za nacrtovanje (na vseh vladnih ravneh), energetskem sektorju, izobrazevanju,
kmetijstvu, stanovanjskih politikah, transportu, poslovnih procesih in mnogih drugih
podro¢jih. lzraz so prevzeli tudi mediji in trajnost je do konca stoletja postala beseda, ki
naj bi oznaCevala vse, kar je povezano z zelenimi vrednotami (Caradonna, 2014). V
sploSnem velja, da so globalno razmisljanje o trajnosti v zacetku leta 2000 spodbudili
predvsem vedno vecja industrijska dejavnost, poveCevanje porabe virov, vedno vecje
zavedanje in opaznost posledic onesnazevanja ter ustvarjanja in kopicenja odpadkov.
Dodatno pa je k temu prispevalo Se poveCevanje interakcij med organizacijami in
druzbenimi delezniki (angl. society-based stakeholders), razvoj novih tehnologij, ki so



omogocale nove nacine reSevanja znanih izzivov, in tudi rast prebivalstva, rev§¢ina ter
povecevanje neenakosti, povezane z globalizacijo (Hart in Milstein, 2003).

3 TRAJNOSTNO UPRAVLJANJE PODJETIJ, TRAIJNOSTNO
POSLOVANJE, TRAIJNOSTNI POSLOVNI MODEL IN
TRAJNOSTNE INICIATIVE PODJETIJ

Danes je skoraj nemogoce prebirati spletne strani znanih (kakor tudi manj znanih) podjetij
ali njihova letna poro¢ila, ne da bi nasli vsaj nekaj informacij glede njihovega prizadevanja
na podro¢ju trajnosti. Zadnjih nekaj let je prineslo eksponentno povecanje naslavljanja
trajnostnega razvoja in komuniciranja trajnostnih iniciativ podjetij. V zadnjem casu je
mnogo organizacij uvedlo ali spremenilo svoje pravilnike in smernice, izdelke in/ali
postopke z namenom naslavljanja onesnazevanja okolja, zmanjSanja porabe virov in
izboljSanja odnosov med skupnostjo in delezniki (Crane, 2000).

3.1 Opredelitev trajnostnega upravljanja podjetij, trajnostnega poslovanja,
trajnostnih poslovnih modelov in trajnostnih iniciativ

Navkljub izjemnemu porastu zanimanja za trajnost je Se vedno zaznati precej nejasnosti
glede pomena razli¢nih izrazov, ki jih sreCujemo tako v strokovni kot nestrokovni
literaturi. Za namene te raziskave bomo skusali bolj natan¢no opredeliti Stiri izraze, za
katere se zdi, da jih najpogosteje sreCujemo. TO so: trajnostno upravljanje, trajnostno
poslovanje, trajnostni poslovni model in trajnostne iniciative.

3.1.1 Trajnostno upravljanje podjetij

Bevir (2012) upravljanje v najbolj splosnem pomenu besede opise kot proces sprejemanja
in uveljavljanja odlocitev znotraj organizacije ali druZzbe. Je proces interakcij prek
zakonov, druzbenih norm, moci (druzbene in politicne) ali jezika. V oZjem kontekstu
upravljanja podjetij pa po definiciji Organizacije za gospodarsko sodelovanje in razvoj
(angl. The Organisation for Economic Co-operation and Development (v nadaljevanju
OECD)) (OECD, 2015) korporativno upravljanje predstavlja niz odnosov med vodstvom
podjetja, njegovim upravnim odborom, njegovimi delnicarji in drugimi delezniki.
Zagotavlja strukturo, prek katere se dolocajo cilji podjetja, in dolocajo sredstva za
doseganije teh ciljev ter spremljanje uspesnosti. Se nekoliko bolj strnjeno definicijo pa je
podal Shailer, ki pravi, da korporativno upravljanje opisuje procese, strukture in
mehanizme, ki vplivajo na nadzor in usmerjanje korporacij in podjetij (Poff in Michalos,
2019).

Priblizno okrog sedemdesetih let 20. stoletja so se razprave o korporativnem upravljanju
zacCele S§iriti onkraj razmerja »principal-agent« med delnicarji in direktorji podjetij.



Vprasanja korporativnega upravljanja zadevajo tudi druge akterje. Korporacije imajo vpliv
na razli¢ne deleznike in njihov obstoj je obic¢ajno odvisen od Sirokega nabora deleznikov —
dobaviteljev, upnikov, strank, vlade in naravnih virov. Jasno je torej, da so podjetja vpeta v
kompleksna omrezja naravnih in druzbenih odnosov. Izvrsne odlocitve in dejanja podjetij
vplivajo na vse te akterje, ne le na delniCarje (Bevir, 2012). Teorija deleznikov (angl.
stakeholder theory) torej nakazuje, da si mora podjetje prizadevati ne samo za
maksimiranje dobicka za svoje delnicarje, ampak tudi za odziv na pomisleke in interese
drugih akterjev in deleznikov. S tega vidika korporativno upravljanje vkljucuje tudi
sploSno druzbeno odgovornost (Bevir, 2012). NaraScajoCe skrbi glede trajnosti in
trajnostnega razvoja so v srediSe pozornosti izstrelile koncept okoljska, druzbena in
upravljavska (angl. Environmental, social, and corporate governance (v nadaljevanju
ESG)) uspesnost podjetij. Medtem ko je bil velik del zagona osredotocen na okoljsko
uspesnost in nekatere druzbene kazalnike, je bilo sorazmerno malo poudarka na
upravljanju podjetij (World Economic Forum, 2022). V ta namen so pri Svetovnem

gospodarskem forumu razvili dejavnike trajnostnega upravljanja podjetij (tabela 1).

Tabela 1: Dejavniki trajnostnega upravljanja podjetij

Dejavnik trajnostnega
upravljanja

Primeri poddejavnikov ali klju¢nih indikatorjev

Poslovna etika

Vrednote, kultura, integriteta, ki presega le skladnost z zakoni,
integracija ESG v poslovanje in poroc¢anje o ESG kazalnikih uspeSnosti

Organi upravljanja

Zagotavljanje raznolikosti, sposobnost nadzora, neodvisnost

Vodenje

Znanje, izkusnje, dodeljevanje mo¢i, procesi odlocanja, neodvisnost

Upravljanje tveganj in
krizno upravljanje

Pripravljenost, ublazitev, skladnost s predpisi, locevanje dolznosti,
neodvisnost revizije, pravice delni¢arjev, upravljanje informacij,
kibernetska varnost

Upravljanje s sredstvi

Razporeditev kapitala, razporeditev osebja, zdruzitve in prevzemi

Struktura plac¢/placni
sistem

Ustrezne place, napredovanje, strukture porocanja

Dav¢na strategija

Spostovanje davénih predpisov, preprecevanje izogibanja davkom

Politi¢na odgovornost

Lobiranje, financiranje kampanj, politi¢ni prispevki

Postene konkuren¢ne

Proti nepostenemu dogovarjanju, proti izklju¢evanju, proti monopolu,

prakse proti prisili, trzno dolocanje cen

Transparentnost Transparentno lastnistvo, héerinske druzbe/holdingi, odprto sklepanje
poslovanja pogodb, lobiranje, dobrodelne donacije, preverljivost razkritij
Vkljucevanje Razumevanje vpliva podjetja in prednostnih nalog deleznikov, izvajanje
deleznikov praks, osredotocenih na deleznike

Boj proti korupciji in
integriteta

Usposabljanja in komuniciranje, protokoli Zvizgacev, skrbni pregledi,
ocene tveganja, javna narocila, odnosi z vlado, darila in pogostitve,
nasprotja interesov, nagrajevanje in placilni postopki, vodenje evidenc,
finan¢ni nadzor, poro¢anje in ratunovodstvo, pogodbene obveznosti,
javne zaveze, pretekli incidenti, notranje preiskave in sanacije

Upravljanje
dobavne/vrednostne
verige

Integracija ciljev ESG, transparentnost poslovanja, pogodbene
obveznosti, drzave delovanja

Prirejeno po World Economic Forum (2022).




3.1.2 Trajnostno poslovanje

Trajnostno poslovanje (angl. corporate sustainability) izvira iz koncepta trajnostnega
razvoja (angl. sustainable development), ki pomeni tak okoljski, druzbeni in gospodarski
razvoj planeta, ki bo tudi nasim zanamcem omogocal vsaj enako, ¢e ne boljSo kakovost
zivljenja (United Nations, 1987). Ko ta »makro« koncept prenesemo na »mikro«, torej
podjetnisko raven, pomeni prispevek podjetja k trajnostnemu razvoju planeta — kako
podjetje s svojim poslovanjem prispeva k okoljskemu, druzbenemu in ekonomskemu
razvoju (Rejc Buhovac in drugi, 2018). V literaturi se za oznacevanje istega koncepta
pogosto pojavlja tudi izraz druzbena odgovornost podjetja (angl. Corporate social
sustainability).

Model trajnostnega poslovanja po Epstein in Rejc Buhovac (2014) prikazuje, da je za
doseganje finan¢ne uspesnosti trajnostnega poslovanja treba upostevati stiri sklope, ki se
med seboj smiselno povezujejo (slika 2). Ti sklopi so: vlozki, procesi, rezultati (trajnostne
uspesnosti) in u¢inki (finanéna uspesnost).

Slika 2: Model trajnostnega poslovanja

VLOZKI PROCESI REZULTATI UCINKI
SirSe okolje trajnostna
strategija 1 trajnostna 2
N uspesnost
organizacijska .
. . struktura v odziv dolgoroéna
notranje okolje po(!poro ; delesnikov finanéna uspesnost
trajnostni
N\ > vodenje > naravnanosti > > >
managerski

ljudje in sredstva sistemi projekti-

. ranja aktivnosti
N . za trajnostno
v naravnanost

poslovno okolje < ________________________

povratne informacije

Trije glavni vplivi: | 1 | stroski/koristi trajnostnega poslovanja 2 druzbeni, ekonomski in okoljski ucinki 3 finanéni uéinki

Prirejeno po Epstein in Rejc Buhovac (2014).

3.1.3  Trajnostni poslovni model

V kontekstu poslovnega modela je »model« abstraktna predstavitev delovanja poslovnih
dejavnosti organizacije, »poslovanje« pa lahko razumemo kot strukturirano preoblikovanje
vhodnih dejavnikov (virov) v izdelke in storitve. Poslovni model ponazarja poenostavljeno
predstavitev procesov ustvarjanja vrednosti, vlog in interakcij za ustvarjanje vrednosti za
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stranke z zagotavljanjem konkurenéne prednosti in ustvarjanjem prihodkov (Gomes in
drugi, 2019). Po Bocken in drugi (2014) trajnostni poslovni modeli v svojih finan¢nih
kalkulacijah vkljucujejo tudi interese vseh ostalih deleznikov, vklju¢no z okoljem in
druzbo, ter se tako razlikujejo od konvencionalnega koncepta poslovnega modela, ki pri
finan¢nem vidiku praviloma uposteva le lastno strukturo stroskov in prihodkov.

Trajnostni poslovni modeli so modifikacija koncepta obicajnega poslovnega modela, ki
vkljucuje koncepte, nacela in cilje, katerih namen je vkljuciti trajnost v ponudbo vrednosti
svojih izdelkov ali storitev, v sam proces ustvarjanja te vrednosti (proizvodnja, poslovni
procesi) in dejavnosti dostavljanja produktov ali storitev svojim strankam (Geissdoerfer in
drugi, 2018). Podobno definicijo so navedli tudi Rejc Buhovac in drugi (2018), ki pravijo,
da trajnostni poslovni model (angl. sustainability business model) predstavlja taksno
zamisel ustvarjanja vrednosti za kupca, posredovanja te vrednosti kupcu in zadrzanja dela
te vrednosti (zasluzek), v okviru katere ustvarjamo tudi pomembne druzbene, okoljske ali
ekonomske ucinke.

3.1.4  Trajnostne iniciative

Ce smo v prejénjih odstavkih omenili, da trajnostno poslovanje pomeni, da podjetje s
celotnim svojim poslovanjem prispeva k okoljskemu, druzbenemu in ekonomskemu
razvoju ter da trajnostni poslovni model predstavlja koncept poslovnega modela, ki
upoSteva tudi trajnostne vidike, potem lahko trajnostne iniciative razumemo kot
posamezne iniciative, ki se nanasajo le na doloc¢ene vidike poslovanja podjetja, s katerimi
pa vseeno lahko dosezemo vecje druzbene, okoljske in ekonomske u¢inke. Rejc Buhovac
in drugi (2018) navajajo, da ¢e podjetje Se ni zrelo, da bi trajnostno naravnanost vkljucilo
neposredno v svojo poslovno strategijo, potem lahko izbere in izvaja vsaj posamezne
trajnostne iniciative, ki jih lahko suvereno podpre s svojimi osrednjimi sposobnostmi,
kompetencami, tehnologijo in znanjem, ki ga ima podjetje. Podjetje lahko tudi z
implementacijo posameznih trajnostnih iniciativ bolje obvladuje svojo podobo — delezniki
namre¢ lazje razumejo povezave med temeljno dejavnostjo podjetja in trajnostnimi
Iniciativami.

3.2 Trajnostno porocanje kot primer zavedanja pomembnosti trajnostne
naravnanosti

Kljub Stevilnim definicijam trajnosti in razlicnemu razumevanju koncepta v kontekstu
poslovnega sveta pa vseeno obstaja splosno razumevanje, da mora biti za ocenjevanje
uspesnosti podjetij na podro&ju trajnosti le-ta &im bolj objektivno merljiva (Ozdemir in
drugi, 2011). Delezniki vedno pogosteje zahtevajo ve¢ informacij in razkritij ne le glede
finan¢ne uspesnosti podjetij, ampak tudi glede njihovih okoljskih in druZbenih praks in
vplivov (Waddock, 2003).
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Po ugotovitvah Siew (2015) naj bi bil ta pritisk deleznikov tudi najvecji motiv za razvoj
orodij za porocanje o trajnostnem delovanju podjetij (angl. sustainability reporting tools),
ki jih poznamo pod razli¢nimi izrazi — poroc¢anje o druzbeni odgovornosti podjetij (angl.
corporate social responsibility reporting), poroCanje o trajnostnem razvoju (angl.
sustainable development reporting), poroc¢anje o trojnem dobic¢ku (angl. tripple bottom line
reporting), nefinanéno porocanje ter porocanje o okolju, druzbenih vplivih in upravljanju
podjetja (angl. environmental, social and governance reporting).

V svojem bistvu lahko trajnostno porocanje razumemo kot sredstvo za ocenjevanje
gospodarskih, socialnih in okoljskih vplivov podjetij in njihovih dejavnosti ter njihovega
prispevka k trajnostnemu razvoju. PoroCanje o trajnostnem razvoju pomaga organizacijam
pri merjenju, razumevanju in komuniciranju njihove ekonomske, okoljske, druzbene in
upravljavske uspesnosti.

Trajnostno porocilo je porocilo, ki ga objavi podjetje ali organizacija o ekonomskih,
okoljskih in druzbenih vplivih, ki jih povzroc¢ajo njene vsakodnevne dejavnosti. Trajnostno
porocilo predstavlja tudi vrednote in model upravljanja organizacije. Podjetje s svojim
trajnostnim poroCilom dokazuje sv0jo zavezanost trajnostnemu delovanju. Vrednost
porocanja o trajnostnem razvoju je v tem, da pomaga organizacijam upoStevati svoje
vplive na vpraSanja glede trajnosti in jim omogoca preglednost glede tveganj in priloznosti,
s katerimi se sooc¢ajo (Singhal in Dev, 2016).

Schaltegger in drugi (2006) opozarjajo, da se izraz trajnostno porocanje pogosto razume
zgolj v kontekstu objave zunanjih poroc€il v obliki tiskanih broSur ali elektronskih razlicic
na internetu. Vendar pa bi moral biti eden od glavnih ucinkov poro€anja o trajnosti
pravzaprav vkljuenost vodstva in zaposlenih v jasno doloCanje trajnostnih ciljev za
podjetje, zbiranje podatkov in ocenjevanje uspeSnosti doseganja teh ciljev ter na koncu
ustvarjanje in sporocanje informacij o trajnosti deleznikom. Zasnova porocanja o trajnosti
zunanjim deleznikom mora po mnenju avtorjev upoStevati tudi njegovo povezanost in
vpliv na notranje komunikacijske procese in procese porocanja.

Orodja za porocanje o trajnostnem poslovanju podjetij (angl. sustainability reporting tools)
omogocajo prikazovanje rezultatov s pomocjo merjenja napredka in osvetljujejo
povezanost med aktivnostmi, rezultati in cilji. Predstavljajo tudi pomembno orodje za
pomo¢ pri poslovnem odlocanju in za primerjanje uspeSnosti med korporacijami na
razli¢nih podro¢jih (Singh in drugi, 2009). V zadnjih dveh desetletjih se je Stevilo velikih
podjetij, ki izvajajo trajnostno poro¢anje, mo¢no povecalo (slika 3), skladno s tem pa se je
pojavilo tudi veliko orodij in principov porocanja o trajnostnem poslovanju.
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Slika 3: Podjetja, ki porocajo o trajnostnem delovanju, globalno, od 1993 do 2020
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Prirejeno po Jaganmohan (2022).

Siew (2015) za lazje razumevanje predlaga kategorizacijo orodij za trajnostno poro¢anje v
tri kategorije, ki jih imenuje ogrodja in okvirji, standardi ter ocene in indeksi. Ogrodja in
okvirji (angl. frameworks) se obifajno nanaSajo na nacela, pobude ali smernice, ki SO
posredovane organizacijam za pomo¢ pri njihovih prizadevanjih glede trajnostnega
porocanja. Primeri ogrodij oz. okvirov za trajnostno porocanje:

— pobuda za globalno porocanje (angl. global reporting initiative),

— gonila, pritiski, stanje, vpliv, odziv (angl. drivers, pressures, state, impact, response),
— globalni dogovor (angl. The Global Compact),

— projekt razkrivanja ogljika (angl. Carbon Disclosure Project).

Standardi imajo podobno funkcijo kot ogrodja in okvirji, le da obstajajo v obliki bolj
formalne dokumentacije, ki bolj natancno doloca zahteve, specifikacije in znacilnosti, ki
jih je mogoce uporabiti za zagotavljanje doslednih rezultatov trajnostnih prizadevan;.
Primeri standardov:

- AA1000,

— SAB8000,

— 1S0 14001,
— 1SO 9001.

Ocene in indeksi pa so ocene tretjih oseb (zunanjih ocenjevalcev) glede uspesnosti
trajnostnega delovanja podjetij. Primeri ocen in indeksov:
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— trajnostni indeks Dow Jones (angl. Dow Jones Sustainability Index),
— indeks FTSE4GOOD,
— ocene razkritja Bloomberg ESG (angl. Bloomberg ESG disclosure scores).

Pomembnosti trajnostnega in nefinanénega porocanja podjetij se o€itno zavedajo tudi v
Evropski komisiji, saj je ta leta 2021 sprejela novo Direktivo o nefinanénem porocanju, ki
spreminja nekatere do sedaj obstojee zahteve glede porocanja. Z novo direktivo se bo
razsiril nabor podjetij, ki bodo zavezana objavljati nefinan¢ne informacije, poslovno
porocilo pa bo moralo vsebovati tudi podatke o politikah podjetij za zagotavljanje trajnosti
poslovanja ter vplivov na okolje.

Na podlagi nove direktive naj bi bilo v letu 2023 poro¢anje o trajnosti zavezujoCe za vsa
velika podjetja, od 1. januarja 2026 pa tudi za mala in srednja podjetja. Na podlagi
Direktive naj bi se na ravni EU oblikoval tudi enoten standard trajnostnega porocanja.

Trajnostno porocilo pa bo postalo sestavni del poslovnega porocila (Evropska komisija,
2021).

3.3 Primeri trajnostnih poslovnih modelov in trajnostnih iniciativ

Trajnostni poslovni modeli vklju€ujejo koncept trojnega dobicka (angl. tripple bottom line)
in upostevajo Sirok razpon interesov deleznikov, vklju¢no z okoljem in druzbo. Trajnostni
poslovni model vkljucuje trajnostne elemente v osnovno ponudbo podjetja, ki vplivajo na
njihove izdelke ali storitve, namesto da bi se omejevali le na locene projekte ali iniciative.
Trajnostne iniciative pa so obiajno omejene na posamezne projekte v podjetju, ki ciljajo
na doseganje pozitivnih druzbenih ali okoljskih vplivov v manjSem obsegu.

3.3.1  Primeri trajnostnih poslovnih modelov

Trajnostne poslovne modele lahko razumemo kot poslovne modele, ki ustvarjajo
konkuren¢no prednost z ve€jo dodano vrednostjo za stranke in hkrati prispevajo k
trajnostnemu razvoju podjetja in druzbe (Steurer, 2006). Pomembni so pri spodbujanju in
izvajanju korporativnih inovacij za trajnost, lahko pomagajo vgraditi trajnost v poslovne
cilje in procese ter sluzijo kot kljucno gonilo konkurencéne prednosti (Preble, 2005).V
nadaljevanju predstavljene primere lahko razumemo kot trajnostne poslovne modele, saj
vklju€ujejo elemente trajnosti v ponudbo vrednosti svojih izdelkov ali storitev.

Primer 1: MUD JEANS

Ideja podjetja je ustvariti okolju prijazen izdelek, z zaprto dobavno verigo, recikliranimi in
organskimi materiali. Potrosnik izdelka ne kupi, ampak izdelek (kavbojke) samo najame in
placuje mesecno narocnino. Celoten zivljenjski cikel izdelkov je znan vnaprej in vecina
materiala se na ta na¢in vrne v proizvodni proces z uporabo recikliranja. Podjetje veliko
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pozornost namenja okoljskim vidikom svojega poslovanja in poskusa aktivno izobrazevati
potros$nike o odgovorni potro$nji (Rudnicka, 2016).

Primer 2: FLOOW?2

Podjetje je razvilo platformo za skupno rabo in sodelovanje med podjetji. Na platformi
lahko podjetja in ustanove prodajo, oddajo ali najamejo opremo, storitve, osebje ali znanje
drugega podjetja. Cilj sistema je zmanjSanje stroskov s povecanjem izkoris¢enosti lastnih
virov podjetja in z najemanjem opreme namesto nakupa. Uporaba platforme znizuje
stroske podjetij in omogoca ustvarjati dodaten vir prihodkov. Platforma na ta nacin
povezuje podjetja in krepi odnose med njimi (Rudnicka, 2016).

Primer 3: ZIPCAR

Zamisel o ekonomiji deljenja (angl. sharing economy) je glavno nacelo Zipcarja. Poslovni
model predvideva sodelovanje posameznikov pri prevozih z avtomobili z namenom
zmanj$anja vpliva na okolje. Zipcar svojim c¢lanom zagotavlja kratkoro¢ni najem
avtomobila, zaratunan po minutah, urah ali dnevih. Clani pladujejo mese¢no ali letno
¢lanarino in placilo glede na uporabo. Zipcar spodbuja ljudi, da odstopijo od koncepta
lastniStva avtomobila in sprejmejo model skupne rabe (Rudnicka, 2016).

Primer 4: EIREBLOC

Podjetje proizvaja palete iz recikliranega lesa. Zbira in predeluje odpaden les, ki bi el sicer
na odpad, v posebne bloke, ki se uporabljajo kot sestavni del lesenih palet. Na ta nacin se
zmanjSa poraba uporabnega lesa, ki se tako lahko uporabi za druge izdelke z vi§jo dodano
vrednostjo, in hkrati u¢inkovito porabi material, ki bi bil sicer odpadek (Rudnicka, 2016).

3.3.2  Primeri trajnostnih iniciativ

Trajnostne iniciative razumemo v oZjem smislu kot trajnostni poslovni model, saj se
iniciative navadno nanasajo le na doloCene vidike poslovanja podjetja in pogosto
predstavljajo le posamezne projekte, s katerimi podjetje zeli dose¢i pozitivne druzbene ali
okoljske uc¢inke. Klju¢na razlika med trajnostnimi iniciativami in trajnostnim poslovnim
modelom je, da pri trajnostnih iniciativah podjetje ne vkljucuje elementov trajnosti v
ponudbo vrednosti svojih izdelkov ali storitev, temve¢ trajnostne ucinke uresnicuj prek
lo¢enih projektov oz. iniciativ.

Primeri trajnostnih iniciativ (Rejc Buhovac in drugi, 2018; Cote, 2020; Petrol d. d., 2020):

— Roche, eno od vodilnih Svicarskih farmacevtskih podjetij, sodeluje z lokalnimi partnerji
pri distribuciji sodobnih zdravstvenih tehnologij in zdravil v logisti¢no tezje dostopnih
podrocjih.
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— Podjetje The Home Depot, najvecje trgovsko podjetje za dom in vrt na svetu, organizira
prostovoljne delovne akcije, kjer zaposleni gradijo igris¢a za otroke.

— Banka Bank of America se trajnostnega razvoja loteva od zgoraj navzdol, tako da
drugim podjetjem zagotavlja sredstva za doseganje njihovih trajnostnih ciljev. Leta
2014 so ustanovili sklad Cathalytic Finance Initiative, ki je usmeril ve¢ kot 10 milijard
ameriSkih dolarjev v nalozbe podjetij, ki delujejo v smeri doseganja trajnostnih ciljev
Zdruzenih narodov.

— Farmacevtsko podjetje AstraZeneca je sodelovalo s kenijskim podjetjem Biogas
International in InStitutom za trajnostni razvoj Univerze v Cambridgeu pri namestitvi
bioplinskih peci v podezelskih skupnostih v Keniji. Pe¢i na bioplin so nadomestile
obstojece peci na drva in premog, ki sproscajo veliko ve¢ Skodljivih plinov v okolje in
povzrocajo, da so Kenijci, ki so stali nad ognjem in kuhali, ve¢inoma Zenske in dekleta,
pogosto imeli teZzave z dihanjem in pljuci.

— Slovensko podjetje Petrol je v sklopu projekta Prostofer, ki starejSim obcanom ponuja
brezplacne, okolju prijazne prevoze znotraj obCin, poskrbelo za dobavo elektri¢nih
vozil in namestitev pripadajoCe polnilne infrastrukture. S projektom resujejo tezave
prevozov starejSih obCanov in hkrati pomembno prispevajo k Siritvi mreze polnilne
infrastrukture za elektri¢na vozila.

34 NajpogostejSe trajnostne iniciative podjetij v tekstilno-oblacilni panogi

Modna industrija predstavlja pomemben del svetovnega gospodarstva, ki zaposluje vec kot
75 milijonov ljudi po vsem svetu. Sektor je v zadnjih desetletjih dozivel izjemno rast, saj
se je proizvodnja oblacil med letoma 2000 in 2014 podvojila (Amed in drugi, 2016).

Medtem ko je modni sektor v razcvetu, se vse veC pozornosti namenja velikanskemu
obsegu negativnih vplivov na okolje, za katere je odgovorna tekstilno-oblacilna panoga.
Proizvodnja oblacil predstavlja priblizno 10 % vseh svetovnih ogljikovih izpustov, izsusuje
vodne vire ter onesnazuje reke in potoke. Pranje nekaterih vrst oblacil pa v ocean poSilja
ogromne koli¢ine mikro plastike (UNECE, 2018).

Z narascajoCo proizvodnjo, ki je v najvecji meri posledica hitrih modnih trendov, vpliv
oblacilne industrije na okolje Se naprej naraSca (Peters in drugi, 2021). Za reSevanje
potrebe po zmanjSevanju, ponovni uporabi in recikliranju odpadkov so podjetja v dobavni
verigi oblacilne panoge sprejela nekatere proaktivne pristope, s katerimi Zelijo zmanjSati
svoj okoljski odtis. V tabeli 2 je opisanih nekaj trajnostnih praks, poudarjenih v novejsi
literaturi, z vidika treh dimenzij koncepta trojnega dobicka (angl. tripple bottom line) —
druzbenega, okoljskega in finan¢nega dobicka.
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Tabela 2: Seznam nekaterih trajnostnih praks v tekstilno-oblacilni panogi, povzetih iz
pregleda novejse literature na tem podrocju, razdeljenih glede na dimenzije koncepta

trojnega dobicka

Dimenzija Opis trajnostne prakse Vir
Okoljska Uporaba brezsivne Sivalne tehnike, ki zmanjsa Arana in drugi (2020)
¢as in porabo energije pri proizvodnji za 30—
40 %
Uporaba organskega bombaza za zmanjSevanje | Costa in drugi (2020),
onesnazevanja vode in prsti Oliveira Duarte in drugi
(2022)
Uporaba encimskega ¢iScenja blaga, ki porabi Dutta in drugi (2020)
manj energije v primerjavi s tradicionalnimi
tehnikami
Izvajanje programov za zbiranje starih oblagil La Rosa in Johnson
(omogocanje recikliranja) Jorgensen (2021)
Povecanje uporabe odpadkov, ki jih je mozno La Rosa in Johnson
reciklirati in ponovno uporabiti Jorgensen (2021), Eppinger
(2022)
Uvedba sistema za ravnanje z okoljem (angl. Nayak in drugi (2019)
environmental management system)
Finanéna/ Omogocanje ocenjevanja trajnostnega delovanja | Bubicz in drugi (2021)
ekonomska podjetja s strani zunanjih ocenjevalcev
Sprejetje celovitih politik trajnostnega naro¢anja | Koep in drugi (2021),
za izboljsanje ekonomske vzdrznosti dobavne Bhandari in drugi (2022)
verige ter zmanj$anje stroskov odpadkov,
energije in transporta
Razvoj inovativnih, biorazgradljivih izdelkov in | Li in Zhao (2021)
embalaZe za znizanje stroSkov in zmanjSevanje
odpadkov
Optimizacija upravljanja z energenti, transporta | Choi in Han (2019)
in logisti¢nih procesov — oblikovanje energetsko
ucinkovitejSe logisti¢ne mreze
Druzbena Uvedba certifikatov na podroc¢ju spostovanja Nayak in drugi (2019)

pravic delavcev

Podjetja v drzavah v razvoju se osredotocajo na
pridobivanje surovin od proizvajalcev, ki
delavcem zagotavljajo varne delovne standarde,
primerne place in posteno obravnavo

Fontana in Egels-Zandén
(2019)

Zagotavljanje raznolikosti na delovnem mestu in
delovanje po principu enakih moznosti

Sudusinghe in Seuring
(2020), Hemmert in drugi
(2022)

Izvajanje programov usposabljanja in
izobrazevanja zaposlenih iz trajnostnih vsebin

Akbar in Ahsan (2020)

Prirejeno po Chowdhury in drugi (2022).

4 TRAJNOSTNA POTROSNJA

Podobno kot za vecino ostalih pojmov, ki so tako ali drugace povezani s konceptom

trajnosti, se tudi pojem trajnostne potrosnje uspesno izmika enoznacni, sploSno sprejeti
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definiciji ter je podvrzen Stevilnim interpretacijam. V literaturi se izrazi »zeleno
potros$niStvo«, »trajnostna potro$nja« in »prookoljsko potrosnistvo« uporabljajo izmeni¢no
za oznacevanje vedenja potroSnikov, ki pozitivno vpliva na okolje (Lee in drugi, 2014).

4.1 Definicija trajnostne potros$nje

Morda $e najbolj znana definicija trajnostne potrosnje, ki jo v svojih publikacijah uporablja
tudi Program za okolje Zdruzenih narodov (angl. United Nations Environment
Programme), je ta, ki jo je leta 1994 podalo norvesko ministrstvo za okolje (Norvesko
ministrstvo za okolje, 1994, v OECD, 2002), kjer so zapisali, da trajnostna potro$nja
pomeni uporabo izdelkov, ki zadovoljujejo osnovne potrebe in prinasajo boljSo kakovost
zivljenja, hkrati pa minimizirajo porabo naravnih virov in Skodljivih materialov ter
spros¢anje emisij in odpadkov v celotnem zivljenjskem ciklu izdelka, tako da ta ¢im manj
ogroza potrebe prihodnjih generacij. Za nekatere avtorje (Ottman in drugi, 2006; Tanner in
Wolfing Kast, 2003; Moisander, 2007) se trajnostna poraba nanaSa preprosto na porabo
»bolj zelenih« izdelkov, kar imenujejo kar »zelena potrosnja«. Nekoliko bolj iz¢rpna pa je
definicija, ki jo je leta 2010 podala Evropska komisija, ki se glasi: Trajnostna potros$nja in
proizvodnja pomenita ucinkovitejSo rabo naravnih virov in energije ter zmanjSanje
izpustov toplogrednih plinov in drugih vplivov na okolje. Gre za to, da izdelke in storitve
proizvajamo in uporabljamo na nacin, ki je okolju najmanj Skodljiv. Namen je zadostiti
temeljnim potrebam po izdelkih in storitvah ter dosegati boljso kakovost zivljenja in
zagotavljati zadostne vire za prihodnje rodove (Evropska unija, 2010). Tipi¢en primer
trajnostnega vedenja potrosSnika je, ko se potroSnik odloci za nakup dolo¢enega izdelka na
podlagi svoje ocene strategije recikliranja, ki se lahko uporabi za ta izdelek, ali pa na
podlagi vpliva sestavin ali nacina proizvodnje tega izdelka na okolje (Onel, 2017).
Trajnostna potrosnja in proizvodnja je eden izmed sedemnajstih ciljev trajnostnega razvoja
Zdruzenih narodov (United Nations, 2015). Cilj stevilka dvanajst se imenuje odgovorna
poraba in proizvodnja ter se nanasa na zagotavljanje trajnostnih nadinov potro$nje in
porabe.

4.2 Povezanost trajnostne potros$nje s sociodemografskimi spremenljivkami

Sociodemografski podatki se nanaSajo na kombinacijo druzbenih in demografskih
dejavnikov, ki opredeljujejo ljudi v doloceni skupini ali populaciji, predstavljajo socialne
in demografske znacilnosti prebivalstva. Najpogosteje omenjeni sociodemografski
dejavniki so starost, spol, etni¢na pripadnost, stopnja izobrazbe, dohodek, lokacija bivanja
in podobno. Eno izmed prvih raziskav na podro¢ju povezanosti sociodemografskih
spremenljivk in trajnostne potrosnje sta izvedla Anderson in Cunningham (1972), ki sta t. i.
zelene potrosnike opisala kot posameznike, ki ne Zelijo samo zadovoljiti svojih osebnih
potreb, temvec¢ jih skrbi tudi dobrobit druzbe in okolja, pripadajo vi§jemu socialno-
ekonomskemu razredu in opravljajo poklice, ki so priznani ter prinasajo status in ugled.
Tipicnega zelenega potrosnika sta profilirala kot Zensko, staro 40 let, z visoko stopnjo
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izobrazbe in nadpovprec¢nim socialno-ekonomskim statusom. Tudi nekaj drugih Studij je
pokazalo, da so Zzenske nekoliko bolj okoljsko ozavescene kot moski (Banerjee in
McKeage, 1994). Do podobnih ugotovitev so prisli Gilg in drugi (2005), ki so na podlagi
podatkov lastnega porocanja oseb o svojem trajnostnem vedenju zakljucili, da so osebe, ki
se pri nakupovanju najbolj trajnostno vedejo, bolj verjetno starejse, premoznejse, liberalne
po politicnih prepri¢anjih in zenskega spola. Kar nekaj Studij pa kaze, da je na podroc¢ju
povezanosti sociodemografskih znacilnosti s trajnostno potros$njo tudi nekaj nasprotujocih
si ugotovitev. D'Souza in drugi (2006) so v svoji $tudiji ugotovili, da so osebe z vi§jimi
dohodki in upokojenci bolj naklonjene produktom s trajnostnimi oznakami, za razliko od
prej omenjenih avtorjev pa niso nasli nobenih razlik med spoloma. Spet druga Studija
(Tanner in Wolfing Kast, 2003) pa je ovrgla povezanost izobrazbe, poklica in dohodka s
prookoljskim vedenjem.

Veliko $tudij kaze na dvoumnost in nudi precej omejeno vrednost sociodemografskih
znadilnosti za segmentacijo in targetiranje okoljsko ozavescenih potrosnikov (Samdahl in
Robertson, 1989; Scott in Willits, 1994; Stern in drugi, 1995). Hkrati pa se mnoga podjetja
Se vedno osredotocajo predvsem ali celo popolnoma na demografske podatke pri
targetiranju (McDonald, 2012), ker so sociodemografske spremenljivke v primerjavi z
drugimi nacini segmentacije lazje dostopne in jih lahko razmeroma preprosto uporabimo
za segmentacijo (Myers, 1996). Zato je Sibka uporabnost sociodemografskih podatkov za
profiliranje zelenih potrosnikov zelo zaskrbljujo¢a za vodstveni kader v podjetjih: ce
tak$ne znacilnosti res nimajo nobene vloge, so se trzniki prisiljeni obrniti na alternativne in
vedno bolj zapletene pristope segmentacije in targetiranja potroSnikov (Wedel in
Kamakura, 2000).

Podobno so ugotovili tudi Akehurst in drugi (2012), ki kot boljSo alternativo predlagajo
psihografske znacilnosti. Na podlagi njihovih ugotovitev so psiholoSke spremenljivke
ucinkovitejSe od sociodemografskih za karakterizacijo ekolosko ozavescenih potroSnikov.
Od analiziranih psihografskih spremenljivk v njihovi raziskavi sta bila »zaznana
potrosnikova ucinkovitost« (potro$nikova ocena sposobnosti, da s specificnim vedenjem
prispeva k dolo¢enim rezultatom, povezanim s trajnostnim razvojem; angl. perceived
consumer effectiveness) in altruizem (skrb za dobrobit druzbe in ostalih ljudi) edina
pomembna dejavnika pri razlagi trajnostno ozave$Cenega vedenja potro$nikov. Te
ugotovitve so Se posebej pomembne za managerje in trznike. Bolj kot ustvarjanje
trZzenjskih strategij in kampanj, osredotocenih na okoljska vprasanja, je treba vanje uvesti
jasno razseznost delovanja in ucinka trajnostnih iniciativ, saj obstajajo dokazi, da je z
vidika potroSnika pomembno razumeti dejanski vpliv, ki ga imajo njihova dejanja na
ohranjanje okolja (Akehurst in drugi, 2012).
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4.3 Povezanost trajnostne potrosnje z vrednotami

Vrednote lahko povzamemo kot posplosena in relativno trajna pojmovanja o ciljih in
pojavih, ki jih visoko cenimo, ki se nanaSajo na Siroke kategorije podrejenih objektov in
odnosov in ki usmerjajo nase interese in nase vedenje kot zivljenjska vodila (Musek,
2000). Vrednote predstavljajo referen¢ne tocke pri sprejemanju vseh vrst odloditev v
zivljenju (Dietz in Stern, 1995). Veljajo za razmeroma stabilne skozi ¢as in naj bi vplivale
na razli¢na stali§¢a, namere in vedenja (Steg in drugi, 2014).

V empiri¢nih raziskavah o povezavi vrednot in trajnostni potros$nji so se najveckrat
pojavljale stiri vrednotne usmeritve, ki so bile oznacene kot altruizem, lastni interes,
tradicionalizem ter odprtost za spremembe (Stern in drugi, 1995; Dietz in drugi, 1998). Pri
tem je bilo ugotovljeno, da so osebe, ki so jim blizje altruisti¢ne vrednote, bolj naklonjene
varovanju okolja in trajnostnemu vedenju, osebe, ki pa so jim blize vrednote lastnega
interesa (fokus na lastne potrebe in Zelje), pa so manj naklonjene trajnostnemu vedenju
(Merchant, 1992; Stern in Dietz, 1994, Stern in drugi, 1993).

V studiji, ki sta jo izvedla Sharma in Jha (2017), se je pokazalo, da so vrednote, kot so
socutje, sprejemanje in univerzalizem, pomembno pozitivnho povezane s trajnostnim
potro$niskim vedenjem. Ista avtorja sta ugotovila tudi negativno razmerje med vrednoto
»samousmerjanje« in trajnostnim potrosniskim vedenjem. Glede na to, da vrednota
samousmerjanja izhaja iz potreb organizma po obvladovanju in iz interakcijskih zahtev po
avtonomiji in neodvisnosti (Schwartz, 1994), avtorja predpostavljata, da tovrstne osebe
zelijjo biti neodvisne, imajo rade svobodo in zato morda ne Zelijo Ziveti v skladu z
druzbenimi normami, kar bi lahko bil mozZen razlog, da samousmerjanje negativno vpliva
na trajnostno potros$nisko vedenje. Za okolju prijazno zZivljenje je vendarle potrebno
nekoliko ve¢ prizadevanja in prilagajanja (Sharma in Jha, 2017).

Dve vrednotni dimenziji, dobronamernost in tradicija, sta pokazali negativen vpliv na
trajnostno potrosnisko vedenje. Mozna razlaga je lahko dejstvo, da je oseba, ki ceni
tradicijo in dobrohotnost v svojem Zivljenju, bolj konservativna, skrbi za svojo druZino in
je predana in odgovorna. Ker visoko trajnostno potros$nisko vedenje trenutno zahteva vec
truda in stroskov, je lahko, da oseba s temi vrednotami ne Zeli imeti vi§jih stroSkov v
smislu denarja in ¢asa (Sharma in Jha, 2017).

Do zanimivih ugotovitev na podrocju kulturnih vrednot so prisli tudi Nguyen in drugi
(2017), ki so v svoji Studiji ugotovili pozitivno povezavo med trajnostno potrosnjo in
vrednotami kolektivizma ter dolgoro¢no naravnanostjo (ki jo Hofstede in drugi, (2005)
opisujejo kot krepitev vrlin, usmerjenih v prihodnje nagrade, zlasti vztrajnost in var¢nost).
Ugotovili so, da sta ti dve vrednotni usmeritvi povezani z ublazitvijo zaznane neprijetnosti,
povezane z bolj »zelenim nakupovanjem« in posledicno z bolj trajnostnim vedenjem pri
nakupovanju.
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4.4 Trendi trajnostne potrosnje v tekstilno-obladilni panogi

V oblacilni panogi vse bolj pridobivata na priljubljenosti krozno gospodarstvo in koncept
»pocasne mode« (angl. slow fashion). Kot odziv na prevladujoco prisotnost hitre mode
potros$niki ponovno ocenjujejo svoje prioritete in se vse bolj sprasujejo, kaj zares cenijo,
kar vodi do velikih potrosnisSkih premikov, ki poudarjajo trajnost in eti¢no potrosnjo (Euro
Monitor, 2017). Klju¢ni dejavniki novega potroSniStva — trajnost, preprostost in razli¢ni
nacini ponovne uporabe, kot je »trift« moda (thrift moda — trend, pri katerem ljudje
kupujejo rabljena obladila in jih sami predelujejo v nove in unikatne kose oblacil),
spreminjajo pogled potrosnikov na nacin kupovanja oblacil. Potrosniki so vedno bolj
naklonjeni kupovanju manj obla¢il v zameno za vi§jo kakovost in izdelke z
eticnimi/trajnostnimi znacilnostmi. Poc¢asna moda (angl. Slow fashion) se je pojavila kot
dobra alternativa za potros$nike, ki Zelijo spremeniti svoje nakupne navade. Podobno vse
vecja priljubljenost kroznega gospodarstva nakazuje, da bo v prihodnje vse vec
potro$nikov ponovno uporabilo, popravilo in recikliralo svoja oblacila (Euro Monitor,
2017). Na sliki 4 vidimo vrednost celotnega trga etiéne mode (v tej statistiki je eti¢éna moda
opredeljena kot moda iz pravi¢ne trgovine, trajnostna moda, brez zlorabe ali izkori§¢anja v
kateri koli fazi dobavne verige), ki je bil leta 2020 ocenjen na 6,35 milijarde dolarjev, do
leta 2025 pa naj bi ta Stevilka narasla na 10,11 milijarde dolarjev (Statista, 2022).

Slika 4. Ocenjena vrednost celotnega trga eticne mode, globalno od leta 2020 do 2025, v
milijardah ameriskih dolarjev
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Prirejeno po Statista (2022).

V raziskavi podjetja WARC so navedli, da so najpogostej$a dejanja, ki jih potrosniki Zelijo
od blagovnih znamk, ustvarjanje izdelkov z manj embalaze ali z reciklirano embalaZo in
ve¢ ponudbe cenovno ugodnejSih okolju prijaznih alternativ obstoje¢im izdelkom.
Trajnostne resitve na podrocju embalaze izdelkov so zdaj verjetno Se pomembnejse, saj se
je stopnja spletnega nakupovanja med pandemijo covida-19 izjemno povecala. Ostale
dejavnosti, ki si jih potrosniki zelijo od blagovnih znamk, pa so Se uporaba manj kemikalij
pri proizvodnji in ve€¢ uporabe naravnih materialov, ponujanje laZjih nacinov za
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recikliranje izdelkov, ki jih ne bodo ve¢ uporabljali, ter na sploSno ve¢ transparentnosti
glede trajnostnih praks podjetij (WARC, 2021).

Nekateri ostali trendi, ki so trenutno prisotni v oblacilni panogi, pa SO po pricevanju
finan¢nega podjetja Morgan Stanley (2022) tudi:

— Investicije v alternativne materiale: Materiali najve¢ prispevajo k okoljskemu odtisu
modne industrije. 60—70 % vseh kosov obladil je izdelanih iz sinteti¢nih tkanin na
osnovi nafte. Pri pranju te tkanine oddajajo mikroplastiko, ki pride v zemljo, reke in
oceane, kjer sinteti¢ni tekstil predstavlja vec¢ kot tretjino vse mikroplastike.

— Krozni poslovni modeli in trg rabljenih oblacil: Krozni poslovni modeli podjetjem
omogo¢ajo obnovo in nadalinjo prodajo lastnih izdelkov. Stevilni veliki trgovci
spodbujajo stranke, naj oddajo ali vrnejo svoja stara oblacila, in vlagajo v lastne
prodajne kanale za rabljena oblacila.

— Recikliranje: Mnoga velika oblacilna podjetja (vkljuéno z nekaterimi podjetji, ki so
popularizirala »hitro modo«) so se zavezala, da bodo v naslednjem desetletju
dobavljala 100-odstotno reciklirane ali trajnostno pridobljene materiale.

— Operativna uc¢inkovitost: Morda na prvi pogled ni trajnostna praksa, pa vendar uvedba
pomembnih sprememb zahteva tudi pogled na operativno plat poslovanja z oblacili —
razmisljanje o vsem, od porabe energije in zaposlovanja do trzenja in upravljanja.
Stevilni veliki trgovci zavzemajo stalid¢e, da mora biti trajnost vgrajena v temeljne
dejavnosti in korporativno kulturo podjetja, namesto da bi bila omejena na posamezne
linije izdelkov.

4.4.1 Odnos potrosnikov do trajnostnih iniciativ

V raziskavi podjetja Toluna (2022) so ugotovili, da se potro$niki vse pogosteje odlocajo za
nakupe na podlagi vrednot podjetja. Ve€ kot tri Cetrtine takih kupcev se je za to
pripravljenih tudi zelo potruditi in skoraj polovica jih je v zadnjem ¢asu prenehala
podpirati blagovne znamke, ki niso v skladu z njihovimi vrednotami. Potro$niki so v
njihovi raziskavi izrazili tudi, da pri komunikaciji podjetij pogreSajo veC jasne
komunikacije, odkritosti in iskrenosti. Ve¢ kot polovica anketiranih je menila, da bi morale
biti pozitivne spremembe glede podnebne krize tudi odgovornost blagovnih znamk in
proizvajalcev. Tudi rezultati raziskave, ki so jo izvedli pri Simon-Kucher & Partners
(2021), so pokazali, da je pri skoraj polovici vpraSanih (N = 10.281) trajnostni vidik
pomemben dejavnik pri odlo¢itvah o nakupu oblacil in obutve. V isti raziskavi so le 4 %
oseb navedli, da je trajnostni vidik izdelkov za njih popolnoma nepomemben. V raziskavi
Statiste (slika 5) so podrobneje raziskali, katere konkretne spremembe so potrosniki, ki so
sodelovali v raziskavi, v zadnjih 12 mesecih naredili zavoljo bolj trajnostnega
nakupovanja.
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Slika 5: Spremembe potrosnikov pri nakupovanju oblacil, ki so posledica prizadevanj za
bolj trajnostno nakupno vedenje
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Zdi se tudi, da ozave$Cenost glede trajnostnih iniciativ in pomembnosti trajnosti za
potros$nike v zadnjem Casu zelo hitro naraS¢a. V svoji raziskavi je Stifel (2022a) navedel,
da je delez potrosnikov, ki jim je leta 2022 trajnost izdelkov veliko bolj pomembna kot
pred letom dni, za Italijo 77 %, Zdruzeno kraljestvo 76 %, Francijo 74 % in Nemcijo 70 %.
Pri vseh navedenih drZavah se je torej pri ve¢ kot dveh tretjinah vpraSanih potro$nikov
pomembnost trajnostnega aspekta izdelkov mo¢no povecala.

PoveCana pomembnost trajnosti izdelkov se o€itno odraza tudi pri informiranju
potrosnikov pred nakupom (slika 6). V svoji raziskavi Stifel (2022b) navaja, da v vseh prej
omenjenih drzavah vec kot polovica potrosnikov pogosto ali zelo pogosto iS¢e informacije
o trajnostnih praksah znamk, ko se odlo¢ajo za nakup.

Slika 6: Pogostost iskanja informacij o trajnostnih praksah znamk pri odlocanju za nakup
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Najpogostejsi razlogi, ki so navedeni v raziskavi svetovalnega podjetja Boston Consulting
Group (2021), zaradi katerih se potrosniki odlo¢ajo za nakup bolj trajnostnih oblacil, so
varovanje okolja, skrb za naslednje generacije, skrb za lastno zdravje in dobrobit, boljsa
kakovost oblacil, skrb za ljudi, ki delujejo v oblacilni industriji, ter tudi socialni pritisk in
mnenje, da je to trenutno moderno.

4.4.2  Ovire potroSnikov in razlogi za zavracanje trajnostnih izdelkov

Navkljub vse ve¢jemu poznavanju in veliki medijski pokritosti okoljskih in ostalih tezav,
ki jih povzroca ¢lovestvo z onesnazevanjem In netrajnostnim zivljenjskim slogom, pa je Se
vedno veliko ljudi, ki ne podpirajo sprememb v smeri bolj trajnostnega zivljenja. V
raziskavi, ki jo je naredilo svetovalno podjetje Boston Consulting Group (2021),
trajnostnih iniciativ ne podpira Cetrtina vprasanih (25 %) — izmed teh 25 % jih je 6 % celo
povsem zanikal pomen trajnosti, 19 % pa jih je izjavilo, da jim je za ta vidik popolnoma
vseeno. Zdi se tudi, da obstaja starostna meja, po kateri skrb za planet nekoliko upade. V
raziskavi so se osebe, stare 76 let in ve¢, veliko manj ukvarjale z vprasanji trajnosti kot pa
mlajSe generacije. Podrobnejsi pregled znacilnosti anketirancev z negativnim pogledom na
trajnost je pokazal, da je v tej skupini priblizno 60 % moskih in 40 % zensk. Dve tretjini
(67 %) tistih, ki so trdili, da trajnost ni pomembna, prihaja iz manjsih krajev in s podezelja.
Tudi izobrazba in dohodek sta se pokazala kot pomembna dejavnika negativnega odnosa
do trajnosti. V tem profilu so prevladovali anketiranci z nizjo izobrazbo (poklicna Sola ali
manj) in s podpovprecnim mesecnim dohodkom. Najpogostejsi odgovori oseb, ki ne
podpirajo trajnostnih iniciativ, na vprasanje, zakaj jih ne podpirajo, so bili, da so ti izdelki
predragi, da je premalo izbire trajnostnih izdelkov, da ne verjamejo, da so ti izdelki v
resnici kaj drugacni od obicajnih izdelkov, in da so tovrstni izdelki slabse kakovosti
(Boston Consulting Group, 2021). Nasploh je pomanjkanje zaupanja ter dvom v iskrenost
in resni¢nost izjav podjetij glede njihovih trajnostnih prizadevanj pomemben razlog, zakaj
nekateri potroSniki ne podpirajo trajnostnih iniciativ. V raziskavi, ki jo je izvedla fundacija
The Changing Markets Foundation (2022), je skoraj polovica vprasanih (46,8 %) navedla,
da ne zaupajo trditvam o trajnostnih iniciativah, ki jih blagovne znamke navajajo glede
svojih oblacil, neodlocenih je bilo 14,8 %, le 38, 4 % potrosnikov pa zaupa znamkam glede
njihovih trditev o trajnosti. V raziskavi, ki jo je objavil WARC (2021), je bil ta odstotek e
manj$i. Glede na njihove rezultate le ena petina potroSnikov zaupa trditvam blagovnih
znamk o trajnosti. To nezaupanje $e dodatno spodbujajo sStevilne t. i. greenwashing prakse.
Sprotni slovar slovenskega jezika (Greenwashing, brez datuma) besedo greenwashing
definira kot »zavajajoce prikazovanje, trZzenje izdelkov, kot da so narejeni na ekolosko,
druzbeno sprejemljiv nacin«. Greenwashing je nevaren, ker je lahko zelo mocno
oglasevalsko orodje — z njegovo uporabo lahko blagovne znamke ljudi zavedejo k nakupu
izdelkov, ki v resnici niso prav ni¢ trajnostni, in tako $e naprej podpirajo poslovne prakse,
ki Skodijo okolju in prispevajo k podnebni krizi. VV prej omenjenih raziskavah zato
poudarjajo, da transparenten, odprt in iskren odnos do potrosnikov, zaposlenih in
vlagateljev lahko veliko pripomore pri gradnji zaupanja in preprecevanju morebitnih
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negativnih reakcij potro$nikov. Prepogosto obstaja vrzel med tem, kar podjetje pravi, in
tem, kar pocne. To ustvarja splosno predstavo, da podjetja niso postena, Se toliko bolj
glede trajnosti. Potro$niki o€itno $e najbolj zaupajo manj$im, lokalnim podjetjem, najmanj
pa velikim multinacionalkam. Pri vprasanju, katera podjetja so iskrena glede svojih
trajnostnih iniciativ, je namre¢ 46 % vprasanih navedlo lokalna podjetja, 22,2 % jih je
navedlo podjetja, ki se promovirajo kot trajnostna, 18 % vprasanih verjame manjSim
podjetjem, na zadnjem mestu s 13,7 % pa so bila velika mednarodna podjetja (Bubka,
2022). Do podobnih ugotovitev sta prisla Wiederhold in Martinez (2018), ki sta v svoji
Studiji raziskovala dejavnike, ki ovirajo eticne nakupne odloCitve pri potrosnikih.
Prepoznala sta sedem kljucnih dejavnikov, ki predstavljajo ovire za bolj trajnostne nakupne
odlo¢itve. Ti dejavniki so: cena, transparentnost, stil, dostopnost, inercija, obstojece
navade, pomanjkanje znanja/informacij. Na sliki 7 je prikazanih teh sedem dejavnikov in
najpogostejsi koncepti, povezani z glavnimi dejavniki, kot sta jih prepoznala avtorja.

Slika 7: Model dejavnikov, ki ovirajo eticno nakupno vedenje
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Prvi dejavnik, cena, se nanaSa na zaznavo, da so cene trajnostnih izdelkov visje. Cena je za
veliko potrosnikov eden izmed klju¢nih dejavnikov pri nakupovanju oblacil in mnogi
potros$niki trajnostnih oblacil je niti ne dojemajo kot alternativo, saj ze vnaprej
predvidevajo, da bodo tovrstna oblacila stala precej ve¢. Drugi dejavnik, transparentnost,
se nanasa na prej omenjeno kredibilnost informacij glede trajnostnih izdelkov. UdeleZenci
raziskave so pogosto navedli dvom glede resni¢nosti trajnostnih trditev trgovcev in znamk,
kot razlog za izogibanje trajnostnim oblacilom. Dejavnik stil se je izkazal kot zelo
pomemben in se nanasa na stereotipno predstavo o tem, da so trajnostna oblacila predvsem
ta, ki jih tipi¢no nosijo predstavniki okoljevarstvenih gibanj. To so predvsem oblacila
zemeljskih tonov, ki so narejena iz naravnih materialov, kot je lan ali volna. Potrosniki pa
jih kot take povezujejo z alternativnimi in hipijevskimi gibanji ter jih ne dojemajo kot
trendovska ali modna oblacila. Dostopnost je dejavnik, ki se pogosto pojavlja v literaturi in
se nanaSa na omejene moznosti nakupa trajnostnih oblacil tako z vidika manjSe ponudbe
artiklov kot z vidika pomanjkanja trgovin, kjer bi potro$niki lahko nasli tovrstne artikle.
Inercija je dejavnik, ki se nanasa na mnenje potro$nikov, da njihova dejanja nimajo vpliva
na izboljSanje, dokler ne bo vecje Stevilo ljudi na svetu spremenilo svojih nakupnih navad.
Posledi¢no ne vidijo smisla v kupovanju trajnostnih izdelkov.

Poleg Zze omenjenih ima tudi dejavnik obstoje¢ih navad pomemben vpliv na nakupne
odlocitve. Potrosniki, ki so zvesti znamkam in dajejo prednost nakupovanju v znanih
trgovinah, bodo manj verjetno naredili spremembo in posegli po bolj trajnostnih oblagilih.
Kot zadnji dejavnik pa sta avtorja navedla tudi pomanjkanje znanja oz. informacij. Ceprav
je vecina sodelujo¢ih v raziskavi pri konkretnem vprasanju o definiciji trajnostne mode
znala vsaj delno povedati, za kaj gre, so se kljub temu pocutili negotovi — Se posebno, ko
gre za oznacevanje trajnostnih oblacil in legitimnost posameznih oznak ter trditev
proizvajalcev (Wiederhold in Martinez, 2018). Tudi Nguyen in drugi (2017) so v svoji
raziskavi prisli do ugotovitev, da so predvsem vi§je cene, pomanjkanje zaupanja v
resni¢nost izjav glede trajnosti artiklov in slabSa dostopnost trajnostnih oblacil klju¢ni
dejavniki, ki zavirajo nakup trajnostnih izdelkov. V svoji raziskavi so te dejavnike
poimenovali kot zaznana nevse¢nost potrosnikov glede nakupa trajnostnih oblacil (angl.
perceived inconvenience).

5 RAZISKAVA VPLIVA TRAIJNOSTNIH INICIATIV PODJETIJ
NA NAKUPNE NAVADE POTROSNIKOV PRI
NAKUPOVANJU OBLACIL

Raziskava je izvedena v dveh fazah. V prvi, eksplorativni fazi sem izvedel dve fokusni
skupini s predstavniki $tirih razlicnih generacij (generacija otrok blaginje, generacija X,
milenijci, generacija Z). V drugi fazi pa sem na podlagi predhodnega pregleda literature in
ugotovitev iz fokusnih skupin pripravil spletni anketni vprasalnik, ki je sluzil kot glavno
orodje za pridobivanje odgovorov na zastavljena raziskovalna vprasanja in analizo hipotez.
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Glavni namen prve faze je bil pridobivanje zacetnega uvida v tematiko za kasnejSe
oblikovanje ¢im bolj relevantnega vprasalnika v drugem delu raziskave. V ta namen sem
izvedel dve fokusni skupini s skupno 11 osebami, sedem oseb je bilo Zenskega spola in
Stiri moskega. V prvi fokusni skupini je bilo Sest oseb, Stiri osebe iz generacije Z in dve
osebi iz generacije milenijcev. V drugi fokusni skupini je bilo pet oseb, od tega trije
predstavniki generacije otrok blaginje in dva predstavnika generacije X. Udelezencem
obeh fokusnih skupin sem Zelel zastaviti enaka vprasanja, kar pa se je zaradi dinamike
poteka fokusnih skupin izkazalo za tezko izvedljivo, saj je pri izvedbi druge fokusne
skupine zacelo primanjkovati ¢asa, da bi zastavil vsa predvidena vprasanja. Kljub temu
menim, da sem z izvedbo in rezultati obeh fokusnih skupin pridobil dovolj informacij, da
sem lahko sestavil relevanten vprasalnik za kvantitativno analizo, ki predstavlja drugo fazo
raziskave. V tej fazi sem pripravil spletni anketni vprasSalnik, ki ga je nato v nekaj dneh v
celoti izpolnilo 141 oseb, rezultati katerega pa predstavljajo glavne ugotovitve te raziskave
in so predstavljeni v petem poglavju — Analiza podatkov in rezultatov kvantitativne
raziskave.

51 Opis raziskovalnega problema

Vse vec potrosnikov je obcutljivih na okoljske, druzbene in ekonomske probleme, kar
vpliva na njihove nakupne odlocitve. Kljub temu pa obstaja paradoks, saj mnogi
potrosniki, ki izrazajo podporo okolju prijaznim izdelkom, tega ne odrazajo v svojem
nakupnem vedenju (White in drugi, 2019). Raziskava je namenjena izboljSanju
razumevanja, kako lahko podjetja z u¢inkovitimi trajnostnimi pristopi najbolje zadovoljijo
potrebe potrosnikov in vplivajo na njihovo izbiro bolj trajnostnih oblaéil. V tem oziru se
magistrsko delo osredotoa na pridobivanje podrobnejSega razumevanja o tem, kako
potro$niki razli¢nih generacij zaznavajo trajnostne pristope podjetij v tekstilni industriji,
kako se njihovo prizadevanje za bolj trajnostni zivljenjski slog odraza v nakupnih
odlocitvah, kateri so glavni razlogi za nakupovanje trajnostnih oblacil, katere so glavne
zaznane ovire potro$nikov pri nakupovanju trajnostnih oblacil in katere trajnostne
iniciative najbolj vplivajo na nakupno odlocitev. Glavni cilj raziskave je ugotoviti, katere
trajnostne iniciative najbolj vplivajo na nakupno vedenje potroSnikov in kaj so glavne
ovire, ki potros$nike odvracajo od nakupa trajnostnih oblacil.

5.2 Raziskovalna vpraSanja

Na podlagi namena in ciljev raziskave sem opredelil naslednja raziskovalna vpraSanja:

— Kako se prizadevanje za bolj trajnosten Zivljenjski slog odraza pri nakupnih navadah
potro$nikov, ko nakupujejo oblacila?

— Kako starost, razpolozljiv prihodek in okoljska identiteta posameznika vplivajo na
izbor bolj trajnostnih oblacil?

— Kateri so glavni razlogi, da se potrosniki odlo¢ajo za nakup trajnostnih/eti¢nih oblacil?
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— Katere trajnostne iniciative podjetij v oblacilni panogi (zmanjSevanje odpadkov,
zmanjSevanje izpustov COa, recikliranje, var¢evanje z naravnimi viri ipd.) so najbolj
pomembne v oc¢eh potrosnikov?

— Katere so glavne zaznane ovire potroSnikov pri odlocanju za nakup trajnostnih oblacil?

— Katere trajnostne iniciative podjetij najbolj vplivajo na nakupno odlocitev potrosnikov?

— Zakatere trajnostne iniciative podjetij so potrosniki pripravljeni placati vi§jo ceno?

53 Kvalitativna raziskava: fokusna skupina s predstavniki §tirih razli¢nih
generacij

Kot osnovo za pripravo kvalitativne raziskave sem v februarju in marcu 2022 izvedel dve
fokusni skupini. Prva fokusna skupina je potekala 20. 2. 2022, v njej je bilo Sest
udeleZencev, od tega dva, ki pripadata generaciji milenijcev, in S§tirje, ki pripadajo
generaciji Z. V drugi fokusni skupini je bilo pet udeleZencev, trije udelezenci so bili
predstavniki generacije otrok blaginje, dva udelezenca pa predstavnika generacije X
(tabela 3). Obe fokusni skupini sta bili izvedeni na daljavo, v obliki spletne video
konference s pomocjo aplikacije Microsoft Teams.

Tabela 3: Seznam udelezencev obeh fokusnih skupin

Fokusna skupina Spol Generacija Status zaposlitve

Fokusna skupina 1 Moski Milenijci Student
Zenska Z Studentka
Zenska z Zaposlena
Moski Z Zaposlen
Zenska Z Studentka
Zenska Milenijci Zaposlena

Fokusna skupina 2 Moski Gen. otrok blaginje Upokojen
Moski X Zaposlen
Zenska Gen. otrok blaginje Upokojena
Zenska Gen. otrok blaginje Upokojena
Zenska X Zaposlena

Vir: lastno delo.

Za namene fokusnih skupin sem si vnaprej pripravil nabor moznih vprasanj, ki jih bom
zastavil udelezencem. VpraSanja so bila razporejena v Stiri vsebinske sklope. Prvi sklop
vprasanj se je nanaSal na sploSna vpraSanja glede nakupovanja oblacil, drugi sklop na
splosne trajnostne navade in poznavanje trajnostnih iniciativ podjetij, tretji sklop na
zivljenjske vrednote in zadnji sklop na vpliv trajnostnih iniciativ na nakupne odlo¢itve pri
nakupovanju oblac¢il. Za lazje odgovarjanje na vprasanja in lazje razumevanje pri
vprasanjih glede Zivljenjskih vrednot je bilo udelezencem med temi vpraSanji na zaslonu
prikazanih 28 primerov vrednot, ki so jih udelezenci lahko gledali, da so si lazje
predstavljali, kaj je namen vprasanj. Celoten seznam vprasanj in seznam vrednot, ki so bile
prikazane udelezencem, je v prilogah 1 in 2.
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5.3.1 Glavne ugotovitve prve fokusne skupine

V prvi fokusni skupini je sodelovalo $est udelezencev, dva moska in §tiri Zenske. Stirje
udeleZenci so bili predstavniki generacije Z, dva udelezenca pa predstavnika generacije
milenijcev. Pri uvodnih vpraSanjih glede pogostosti in nacina nakupovanja (spletni nakupi
ali v trgovinah) so vsi udelezenci odgovorili, da oblacila nakupujejo priblizno enkrat do
dvakrat na mesec. Prav tako pa so vsi udelezenci povedali, da so v zadnjih dveh letih zaceli
vec¢ino oblacil kupovati prek spleta. Trije udeleZenci so celo ocenili, da sedaj 90 % svojih
nakupov oblacil opravijo prek spleta. Pri vseh udelezencih se je delez nakupov, ki jih
opravijo prek spleta, povecal zaradi pojava koronavirusa. Pri vprasanju glede vpliva novih
trendov na njihove nakupne navade so vsi udelezenci ocenili, da novi trendi v stilu
oblacenja na njih ne naredijo velikega vtisa in jih redko spodbudijo, da bi si kupili oblacila,
ki so trenutno v trendu. Ena udelezenka je omenila, da raje poc¢aka nekaj Casa, e se bo
dolocen trend resni¢no prijel, in Sele potem zacne razmisljati, ali bi si kupila kakSen nov
kos oblacila, ki ustreza novemu trendu. Ostali udelezenci so povedali, da imajo svoj osebni
stil oblacenja, ki ga po vecini ne spreminjajo zaradi novih trendov.

Udelezence sem povprasal tudi o najbolj pomembnih dejavnikih pri nakupovanju oblacil.
Pri tem pa so si bili odgovori ze precej bolj razli¢ni. Pri vseh udelezencih je bil kot
pomemben dejavnik omenjen popust na osnovno ceno (pri nakupovanju na spletu
predvsem v obliki kuponov oz. kode za popust) in cena izdelka (»Vsaki¢ grem preverit, ¢e
kak$na koda za popust obstaja.« Z, 1997). Veéina udelezencev je omenila tudi videz
izdelka (»Prva in najbolj pomembna stvar je, kako pac artikel izgleda.« M, 1997). Najvec
razlik pa je bilo pri materialu, kjer sta dva udelezenca omenila, da materiala nikoli ne
pogledata, pri ostalih $tirih udelezencih pa je bil material zelo pomemben dejavnik, ki jih
lahko tudi odvrne od nakupa kosa oblacila, ki jim je zelo vSec¢. Ostali pomembni dejavniki,
ki so jih omenili udeleZenci, so bili Se znamka oblacil (»Imam par tistih znamk, za katere
vem, da mi bodo v redu in da bom zadovoljna z njimi.« Z, 1997) in vezano na spletno
nakupovanje komentarji uporabnikov in slike dejanskih kupcev, ki so narocili kos oblacila,
se fotografirali in slike objavili na spletni strani trgovine, da si jih lahko ogledajo ostali
potencialni kupci.

Sledila so vprasanja glede trajnostnih navad, poznavanja trajnostnih iniciativ podjetij ne
glede na panogo in pomembnost trajnostnega vidika pri izdelkih ne glede na kategorijo
izdelka. Najpogostejsi odgovor pri poznavanju trajnostnih iniciativ je bil uporaba
recikliranih materialov ter papirnatih slamic in pribora iz trajnostnih materialov
(biorazgradljiv, papirnat, lesen pribor), prav tako so vsi udelezenci omenili, da SO pri
nekaterih trgovinah opazili, da so zamenjali embalazo izdelkov in pakiranje z bolj
trajnostnimi resitvami — manj plasti¢nih vreck, ve¢ uporabe papirnatih, biorazgradljivih in
vreck iz recikliranega materiala. Omenjena je bila tudi iniciativa podjetja H&M, ki v svojih
trgovinah zbira stara oblacila. Omenjen pa je bil tudi negativen vidik oglaSevanja
trajnostnih izdelkov (»Je pa to, se mi zdi, tudi neka taka potrosniska fora zdej ratala, pac
zdaj pa lahko kupujem, ker je iz recikliranega materiala, to pa ni res, nismo sedaj ni¢ manj
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Krivi.« Z, 1997). Skoraj vsak udeleZenec je poznal tudi kaksen primer specifi¢nega izdelka,
ki je narejen v skladu s trajnostnimi praksami. Omenjeni so bili primeri Sportne obutve
Nike, ki je narejena povsem iz recikliranih starih ribiskih mrez, zamenjava plasti¢ne zlicke
z leseno v sladici Kinder Joy, son¢na ocala iz plastike, ki je bila odstranjena iz morja, ter
Adidasove kopalke, narejene iz recikliranih plastenk.

Pri vprasanju glede pomembnosti trajnostnega vidika pri nakupovanju izdelkov se je
izkazalo, da udelezenci najve¢ pozornosti trajnostnemu vidiku izdelkov namenijo pri
nakupovanju hrane. To pripisujejo opazanju, da se pri prehranskih izdelkih najvec
promovira trajnostne izdelke in tudi najve¢ oglasuje. Kot lastne primere so udeleZenci
najpogosteje omenili izbiro izdelkov z bolj trajnostno embalazo, izbiro lokalnih izdelkov
ter uporabo vreck za veckratno uporabo pri nakupovanju sadja in zelenjave. Vsi udelezenci
pa so omenili, da trajnostni vidik produkta za njih ni eden izmed pomembnih dejavnikov
pri nakupnih odloc¢itvah (»Meni je to pac¢ plus, ni mi pa zdej, da bi spremenil mojo namero
za nakup, e mi je nekaj vie¢, pa tudi e vidim, da ni trajnostno, bom vseeno kupila.« Z,
1997). Pri vpraSanju glede izbire trajnostnih oblacil so nekateri udelezenci omenili, da pri
oblacilih Se najmanj pozornosti posvecajo trajnostnim dejavnikom. Eden izmed
udelezencev je omenil, da oblacila iz recikliranih materialov dojema kot manj kakovostna,
pogost odgovor pa je bil tudi, da je zaenkrat e premalo izbire trajnostnih oblacil.

Udelezence sem povprasal tudi, ali menijo, da trajnostne iniciative podjetij in izbira bolj
trajnostnih produktov resni¢no pripomorejo k izboljSanju situacije. Na to vprasanje so vsi
udelezenci odgovorili pritrdilno, a hkrati omenili, da verjamejo, da je Se vedno veliko
podjetij, ki to tematiko izrabljajo predvsem v oglaSevalske namene (t. i. zelenega
zavajanja). Dva udelezenca sta omenila, da bi podjetja morala bolj nazorno komunicirati
konkretno, na kakSen nacin njihove trajnostne prakse pripomorejo k izboljsanju — npr.
koliko vode je bilo prihranjene pri izdelavi trajnostnega izdelka v primerjavi z obi€ajnim.

Udelezenci so omenili tudi, kaj jih najbolj spodbudi k bolj trajnostnemu obnasanju. Pri tem
je le ena udelezenka omenila nove oznacbe (»Ment je to vsec, kar so zaceli sedaj dajati na
izdelke to obvestilo, da vsebuje plastiko, to me res bolj Sokira in res premislim, ali bi vzela
to ali ne.« Z, 1997), ki jih je julija 2021 uvedla Evropska unija za oznagevanje vsebnosti
plastike v nekaterih kategorijah izdelkov (Uradni list Evropske unije, 2019). Vsi
udeleZenci pa so omenili, da se jih najbolj dotaknejo slike in videoposnetki Zivali, ki so na
razli¢ne nacine prizadete zaradi odpadne plastike.

V nadaljevanju so udelezenci odgovarjali na vprasanja glede svojih zivljenjskih vrednot in
kako njihove vrednote vplivajo na nakupne odlocitve. NajpogostejSe vrednote, ki so se
pojavile, so bile druzina, prijatelji, zabava in uzivanje, skrb za okolje, skrb za zivali,
zdravje, sposStovanje, odgovornost, vztrajnost, ambicioznost in ugled. Pri vplivu vrednot na
nakupne odloc¢itve so tri udelezenke, ki so izbrale vrednoto skrb za zivali in okolje,
omenile, da ne nakupujejo izdelkov, ki so testirani na zivalih, in da redno preverjajo ta
podatek pri li¢ilih in izdelkih za osebno nego. Pogosteje se tudi odlocajo za nakup izdelkov
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podjetij, ki del dobicka namenjajo za okoljske projekte (npr. za vsak nakup posadijo
drevo). Pri udelezencih, ki so omenili zdravje kot vrednoto, so navedli, da predvsem pri
izbiri hrane gledajo na to, da izbirajo zdrava zivila. Pri dveh udelezencih, ki sta omenila
vrednoti ¢ast in ugled, pa se to predvsem povezuje s tem, da sta zgodaj v svoji karieri in pri
nakupovanju oblacil gledata na to, da bosta videti profesionalno in kompetentno.

V zadnjem delu fokusne skupine sem udelezence povprasal, katere trajnostne iniciative se
jim zdijo najbolj koristne, ali so pripravljeni placati ve¢ za trajnostna oblacila in katere so
njihove glavne ovire, zaradi katerih se morda ne odloc¢ajo za nakup trajnostnih izdelkov ali
pa zaradi katerih trajnostnih izdelkov ne kupujejo pogosteje. Udelezenci so omenili, da se
jim zdi uporaba recikliranih materialov in uporaba recikliranega papirja za etikete najbolj
koristna iniciativa. Vecina je tudi menila, da je zamenjava plasticne embalaze za bolj
okolju prijazno embalazo (»To bi proti vrhu postavil, da so vrecke v trgovinah pogosto
sedaj papirnate, Se nekaj let nazaj je bila to vse plastika. To se mi zdi najbolj pomembno,
saj to vreCko pogosto takoj vrze$ stran.« M, 1997) ali pa na sploSno zmanjSevanje
nepotrebne embalaze zelo koristno. Za ti dve iniciativi so udelezenci menili, da lahko na
kratek rok najve¢ pripomorejo k izboljSanju stanja na podro¢ju odpadne plastike. Od
ostalih iniciativ pa so bile omenjene $e pravi¢na trgovina (t. i. fair trade), izdaja ratunov na
bolj trajnostnem materialu, iniciative, ki pripomorejo k manjsi porabi vode pri proizvodnji
(»Bi bilo fino, da bi vedno bolj gledali na to nepotrebno porabo vode.« Z, 1988) in
manjSemu izpustu CO ter staro za novo. Pri vpraSanju cene je vecina udeleZzencev
odgovorila, da so pripravljeni placati nekje med 5 in 15 % ve¢ od cene primerljivega
izdelka, ki ni trajnosten, vendar pa je to predvsem odvisno od osnovne cene (»Za izdelke,
ki imajo nizZjo ceno, je ta procent vi§ji, tukaj mi ni Skoda dati recimo 20 odstotkov vec,
medtem ko pri oblekah, pa ne vem, ¢e sem ze na tem koraku, da bi dala 20 odstotkov vec
za nekaj.« Z, 1997). Za izdelke, ki so Ze v osnovi dragi, niso pripravljeni $e ve¢ placati za
podoben izdelek, ki bi bil bolj trajnosten. Dve udelezenki sta omenili tudi, da sta za artikle,
ki jih naCeloma uporabljamo ve¢ let (sonc¢na ocala, jakne), pripravljeni vec placati kot pa
za artikle, ki se hitro obrabijo in jih tudi pogosteje kupujeta (majice, hlace). Eden izmed
udeleZencev je povedal tudi, da raje kot da kupuje trajnostna oblacila in jih placa vec, ta
znesek podari neposredno naravovarstvenim organizacijam. Pri vprasanju glede ovir,
zaradi katerih se ne odlo¢ajo pogosteje za nakup trajnostnih oblacil, pa so udelezenci
najveckrat navedli pomanjkanje konkretnih informacij, kako nakup doloc¢enega izdelka
pripomore k zmanjSevanju vpliva na okolje ter pomanjkanju zaupanja v podjetja in njihove
trditve glede trajnostnih iniciativ. Zeleli bi si konkretne informacije in eksplicitno
navedene podatke o npr. koli¢ini prihranjene vode, koliko prihranjenega CO2 in podobno.
Omenjeno pa je bilo tudi, da je premalo izbire trajnostnih oblagil.

5.3.2  Glavne ugotovitve druge fokusne skupine

V drugi fokusni skupini je sodelovalo pet udelezencev, dva moska in tri zenske. Trije
udeleZenci so bili predstavniki generacije otrok blaginje, dva udelezenca pa predstavnika
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generacije X. Pri uvodnih vprasanjih glede pogostosti in nac¢ina nakupovanja (spletni
nakupi ali v trgovinah) ter najpomembnejsih dejavnikih, ki vplivajo na njihove nakupne
odlocitve, so trije od petih udelezencev odgovorili, da ne nakupujejo radi in da jim
nakupovanje oblacil v¢asih povzroc¢a celo stres (»Jaz nakupujem zelo nerad.« M, 1947). Ti
udeleZenci nakupujejo kampanjsko, ve¢ stvari naenkrat, praviloma manj kot enkrat na
mesec (»Oblacila nakupujem najve¢ desetkrat na leto, najmanj, kar je mozno, in takrat
nakupim vec¢ stvari hkrati.« M, 1974). Dve udelezenki pa sta odgovorili, da radi nakupujeta
oblacila, in sicer priblizno dvakrat na mesec. Vsi udelezenci razen ene pogosteje
nakupujejo v fizi¢nih trgovinah, zelo malo prek spleta, ena udelezenka pa je omenila, da je
v zadnjih dveh letih povsem spremenila svoje navade in sedaj kupuje vecinoma le prek
spleta. Pri najpomembnejsih dejavnikih, ki vplivajo na nakupne odlocitve, SO Vsi
udelezenci najprej omenili, da na odlocitve najbolj vpliva potreba — da nekaj resni¢no
potrebujejo. Ostali omenjeni dejavniki pa so bili Se pocutje oz. udobje v obladilih, videz,
kakovost oz. obcutek, da se artikel ne bo prehitro obrabil, naravni materiali (»Nakupujem
striktno oblacila iz naravnih materialov.« M, 1947). Le ena udelezenka je kot pomembna
dejavnika omenila tudi ceno in znamko oblacil.

Sledila so vprasanja glede njihovih trajnostnih navad, poznavanja trajnostnih iniciativ
podjetij ne glede na panogo in pomembnost trajnostnega vidika pri izdelkih, ne glede na
kategorijo izdelka. Pri teh vpraSanjih je vecina udelezencev omenila, da se jim zdi Se
najbolj trajnostno, da se resni¢no kupuje kakovostne izdelke, ki bodo dolgo ¢asa obstojni,
in zaradi tega se kupuje manj, ter da se ne kupuje stvari, ki se jih ne potrebuje. Vecina je
tudi omenila, da se jim zdi pomembno, da kupujejo artikle slovenskih proizvajalcev in da
je to z vidika transporta precej bolj trajnostno kot pa kupovati stvari, ki jih je treba uvazati
iz drugih drzav, predvsem drzav Daljnega vzhoda, kjer se proizvede najveC tekstilnih
izdelkov (»Trajnostni vidik je seveda tudi vidik transporta. Ce pride oblagilo iz Lisce, je to
nekaj drugega, kot ¢e pride iz Banglade$a.« Z, 1956). Pri nakupovanju hrane je veéina
odgovorila, da se trudijo izbirati slovenske proizvode, prav tako pri izbiri oblacil, kjer je to
mogoce. Dve udeleZenki sta omenili tudi izbiro naravnih ucinkovin za ciScenje kot
trajnostno navado (npr. Kis in soda bikarbona). Ostale omenjene trajnostne iniciative so
bile Se uporaba recikliranih materialov, uporaba inovativnih materialov kot zamenjava za
zivalsko usnje (imitacija usnja iz ananasovih listov), lo¢evanje odpadkov v gospodinjstvu,
uporaba vreck za veckratno uporabo ter odgovorna raba hrane in ¢im manj zavrzene hrane.

V nadaljevanju so udelezenci odgovarjali na vprasanja glede svojih zivljenjskih vrednot in
kako njihove vrednote vplivajo na nakupne odlocitve. Najpogosteje omenjene vrednote so
bile druzina, prijatelji, uzivanje, svoboda, neodvisnost, integriteta, ljubezen, zabava in
zdravje. Ostale vrednote, ki so jih omenili udelezenci, pa so bile Se¢ odgovornost in
druzbena odgovornost, disciplina, ambicioznost, Sport in aktivno zivljenje ter denar in
bogastvo. Eden izmed udelezencev je Se posebej poudaril pomen svobode, saj ima obcutek,
da imamo vedno manj svobode, vedno ve¢ je nadzora, vedno bolj se svoboda omejuje,
vedno vec je manipulacij skozi medije in drugo. Na Zalost sem bil zaradi pomanjkanja ¢asa
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nekaterih udelezencev in ze prekoracenega Casa, ki sem ga planiral za izvedbo fokusne
skupine, primoran zadnji del vprasanj, ki se navezujejo specificno na vpliv trajnostnih
iniciativ pri nakupnih navadah oblacil, preskociti. Kljub temu menim, da sem ze tekom
prejsnjih odgovorov dobil zelo dober uvid v mnenja udelezencev glede trajnostnih iniciativ
na splosno in pri nakupovanju trajnostnih oblacil.

5.3.3 Opazene razlike med generacijami

Zdi se, da so si pripadniki generacije Z in milenijci zelo podobni v svojem razmis$ljanju o
trajnosti in trajnostnem nakupovanju, videti pa je, da se razlikujejo od nacina razmisljanja
in nakupnih navad pripadnikov generacije X in generacije otrok blaginje, ki pa sta si tudi
precej podobni v svojem razmisljanju o trajnosti in trajnostnih oblacilih. Pri uvodnih
vprasanjih so se najve¢je razlike pojavile pri nacinu nakupovanja, kjer so udelezenci
generacije Z in milenijci porocali, da ve¢inoma kupujejo prek spleta, udelezenci generacije
X in generacije otrok blaginje pa, da vecinoma kupujejo v fiziénih trgovinah in se ne
posluzujejo spletnih nakupov. Pri pogostosti nakupovanja ni bilo opaziti ve¢jih razlik med
razliénimi generacijami, so bile pa zato opazne razlike pri dejavnikih. StarejSi generaciji
sta najpogosteje omenjali, da najvecji dejavnik za nakup predstavlja potreba (»V prvi vrsti
potreba, zadnji¢ sem ugotavljala, da nimam ni¢ ve¢ za v teater.« Z, 1956), medtem ko je
opaziti, da je mlajiima generacijama pomembnejsi dejavnik cena in popusti (»Ce imam
kaksno kodo za popust, se bom hitreje odlo¢ila, da kaj kupim.« Z, 1997). Tudi pri
vprasanjih o poznavanju trajnostnih iniciativ podjetij in lastnih trajnostnih navadah so se
pri udeleZencih pojavile razlike v odgovorih. Medtem ko so udelezenci mlajsih generacij
poznali kar nekaj primerov trajnostnih iniciativ, kot so reciklirani materiali, prenehanje
uporabe plasti¢nih vreck, biorazgradljiv pribor za enkratno uporabo ipd., so udelezenci
generacije X in generacije otrok blaginje najbolj zagovarjali mnenje, da je najbolj
trajnostno, e se kupuje kakovostne stvari, ki bodo dolgo ¢asa obstojne (»Ce ti kupujes
stvari, za katere gledas na to, da bo$ namesto da bi kupil vsaki 2 leti kavbojke, poiskal
take, ki bodo trajale 10 let, je Ze to samo po sebi trajnostno.« M, 1947), in se tako na dolgi
rok kupuje manj (»Stremim k temu, da bi imela ¢im manj stvari in tudi ¢im bolj
kakovostne.« Z, 1978). Vsi udelezenci starejsih dveh generacij so tudi veckrat omenili
kupovanje artiklov slovenskih proizvajalcev in odgovorno rabo hrane kot trajnostno
vedenje, kar je od udeleZzencev dveh mlajSih generacij omenil le en udelezenec. Glede na
odgovore pri teh vprasanjih se zdi, da so udelezenci starejSih generaciji pojem trajnosti
dojemali SirSe kot udelezenci mlajSih generacij. StarejSi udelezenci so porocali, da se bolj
kot na same lastnosti izdelkov osredotoCajo na obstojnost izdelkov in s tem povezano
zmanjSevanje potroSnje zaradi pogoste menjave izrabljenih izdelkov, vidik transporta ter
kupovanje le stvari, ki jih resni¢no potrebujejo. Pri Zivljenjskih vrednotah vecjih razlik
med generacijami ni bilo opaziti. Omenim lahko le, da je nekaj udelezencev mlajsih
generacij kot pomembni vrednoti omenilo tudi skrb za okolje in skrb za zivali, katerih v
fokusni skupini starejSih udeleZencev ni omenil nihce.
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5.3.4  OpaZene razlike med spoloma

Vegjih razlik med spoloma v veéini tematik ni bilo zaznati. Se najbolj opazne razlike med
spoloma so se pojavile pri dejavnikih nakupovanja oblacil, kjer je videti, da zenske na visje
mesto postavljajo dejavnika videz in pocutje v oblacilih, moski pa predvsem potrebo po
novih oblacdilih. Prav tako so zenske veckrat kot oviro za nakup bolj trajnostnih oblacil
omenile pomanjkanje izbire. Noben moski udelezenec fokusne skupine ni omenil te ovire.

5.3.5 Sklep kvalitativnega raziskovanja

Na podlagi spoznanj iz fokusnih skupin se zdi, da med potrosniki razlicnih generacij
obstaja kar nekaj razlik v dojemanju trajnosti na splosno. Potrosniki razli¢nih generacij
drugace gledajo na trajnost pri nakupovanju oblacil in si drugace prizadevajo za bolj
trajnostni zivljenjski slog. Na podlagi pri¢evanj udelezencev fokusnih skupin se zdi, da
mlaj$i potrosniki pogosteje nakupujejo trajnostna oblacila kot starejs$i potrosniki. Mlajsi
udeleZenci so tudi omenjali drugacen pogled na pomembnost posameznih trajnostnih
iniciativ ter pogosteje trajnost omenjali z vidika znacilnosti artikla (nacin proizvodnje,
znacilnosti materiala), medtem ko so starejSi udelezenci bolj poudarjali vidik nacina
kupovanja (manj pogosto nakupovanje, kupovanje bolj kakovostnih izdelkov). Na podlagi
tega se zdi, da se pomembnost posameznih trajnostnih iniciativ podjetij razlikuje glede na
generacijo potro$nikov. Na podlagi teh uvidov sem se odloc¢il v kvalitativni raziskavi
globlje raziskati, ali se prizadevanja za trajnostni zivljenjski slog razlikujejo med
generacijami, ali se pogostost nakupovanja trajnostnih oblacil razlikuje glede na generacije
in ali se pomembnost posameznih trajnostnih iniciativ pri obladilih razlikuje glede na
generacijo.

54 Metodologija kvantitativne raziskave

Drugi, kvantitativni del raziskave je bil izveden s pomocjo zbiranja in analiziranja
primarnih podatkov. Na podlagi pregleda literature in uvidov z dveh fokusnih skupin sem
sestavil vprasalnik z 18 vprasanji. Vprasalnik je bil pripravljen v elektronski obliki s
pomocjo spletnega orodja 1KA. Spletna anketa omogoca hitro pridobitev podatkov in
enostaven izvoz podatkov za analizo (Bregar in drugi, 2005).

5.4.1 Zasnova kvantitativne raziskave

Primarne podatke sem zbiral z uporabo spletnega anketnega vprasalnika. Anketni
vprasalnik, ki je bil sestavljen na podlagi uvidov izvedenih fokusnih skupin ter na podlagi
pregledane literature, sem objavil v razli¢nih skupinah na platformi Facebook. V ta namen
sem poiskal skupine, katerih tematika se je navezovala na oblacila in modo. Vprasalnik
sem tudi individualno razposlal po elektronski posti svojim prijateljem in znancem ter jih
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prosil, da vprasalnik tudi sami posredujejo naprej. Na ta nacin se je vzorec anketirancev
oblikoval naklju¢no in priloznostno. Ker sem zelel v raziskavi primerjati rezultate tudi med
generacijami, je bila ciljna populacija, ki sem jo Zelel zajeti z vpraSalnikom, brez omejitev.
Anketiranje je potekalo maja 2023. Anketni vprasalnik je bil 14 dni objavljen na razli¢nih
spletnih straneh in druzbenih omrezjih. Po 14 dneh sem spletni vprasalnik umaknil iz
aktivnega zbiranja podatkov. Vprasalnik je v tem c¢asu v celoti izpolnilo 141 oseb.
Rezultati vprasalnika so bili zbrani v spletnem portalu 1KA. Za statisticno analizo
podatkov je bil uporabljen program SPSS, rezultati so v nadaljevanju predstavljeni opisno,
raficna predstavitev rezultatov pa je v prilogi.

5.4.2 Priprava anketnega vprasalnika

Vprasalnik je bil oblikovan v obliki standardizirane spletne ankete in je vseboval 18
vprasanj zaprtega tipa. Razdeljen je bil v stiri sklope vprasanj. V prvem sklopu sta bili dve
vprasanji, Ki sta bili vkljuceni z namenom pridobitve splos$nih informacij glede tega, kako
mocno vprasane skrbijo globalni problemi in v kolik§ni meri so pozorni na trajnostne
prakse in iniciative, ko kupujejo razliéne izdelke (npr. hrano, oblacila, obutev,
pohistvo ...). Prvo vprasanje v tem sklopu, ki je sprasevalo anketirance, kako moc¢no jih
skrbijo globalni problemi, je bilo sestavljeno na podlagi 17 ciljev trajnostnega razvoja
Zdruzenih narodov (United Nations, 2015). Drugo vprasanje, ki je sprasevalo anketirance,
v kolik$ni meri so pri nakupovanju razli¢nih kategorij izdelkov pozorni na trajnostne
prakse in iniciative, pa je bilo dodano na podlagi uvidov, ki sem jih dobil pri izvedbi
fokusnih skupin.

V drugem sklopu so bila tri vpraSanja, ki so se nanasala na sploSne navade nakupovanja
oblacil. Vprasanja so se nanasala na pogostost nakupovanja oblacil, najpogostejsi nacin oz.
lokacijo nakupovanja oblacil (na spletu ali v fiziénih trgovinah) ter pomembnost
dejavnikov, ki vplivajo na nakupne odloCitve (cena, material, znamka itd.). Vsa ta tri
vpraSanja so bila dodana na podlagi uvidov iz fokusnih skupin. Vsa vpraSanja iz prvega in
drugega sklopa se sicer ne navezujejo neposredno na zastavljene hipoteze, a so se kljub
temu zdela pomembna za pridobivanje dodatnega uvida in boljse razumevanje celotne
tematike.

V tretjem sklopu vprasanj so bila glavna vprasanja, ki so sluzila preverjanju raziskovalnih
hipotez. V tem sklopu je bilo sedem vprasanj. Prvo vprasanje je sprasevalo anketirance po
pogostosti nakupovanja trajnostnih oblaéil v primerjavi z navadnimi oblacili. Anketiranci
so tukaj odgovarjali po principu izbire le enega odgovora. Vprasanje je bilo dodano na
podlagi uvidov, pridobljenih tekom izvedbe fokusnih skupin. Drugo vprasanje se je
nanaSalo na razli¢ne nacine prizadevanja za bolj trajnostni Zivljenjski slog pri nakupovanju
oblacil. Anketiranci so odgovarjali, kako mo¢no se strinjajo z navedenimi trditvami, S
pomocjo petstopenjske lestvice. To vpraSanje je bilo povzeto po globalni potrosniski
raziskavi, ki jo je izvedlo podjetje Statista (Statista Global Consumer Survey, 2021). Tretje
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vprasanje v tem sklopu je sprasevalo anketirance po glavnem razlogu za odlocanje za
nakup trajnostnih oblacil. Vprasanje je bilo zastavljeno po principu izbire le enega
odgovora. Vprasanje je bilo povzeto po raziskavi svetovalnega podjetja Boston Consulting
Group (2021), kjer so raziskovalci sprasevali po najpogostejSih razlogih, zaradi katerih se
potrosniki odlo¢ajo za nakup bolj trajnostnih obla¢il. Cetrto vprasanje v sklopu se je
nanasalo na najvecje ovire potrosnikov pri nakupovanju trajnostnih oblacil. Anketiranci so
odgovarjali, kako moc¢no se strinjajo z navedenimi trditvami s pomocjo petstopenjske
lestvice. VpraSanje pa je bilo povzeto po raziskavi Wiederhold in Martinez (2018), ki sta v
iskala dejavnike, ki ovirajo eti¢ne nakupne odlocitve pri potro$nikih, in na podlagi tega
definirala sedem klju¢nih dejavnikov, ki predstavljajo ovire za bolj trajnostne nakupne
odlocitve. Peto vprasanje se je nanasalo na pomembnost posameznih trajnostnih iniciativ v
oblacilni panogi. Anketiranci so na petstopenjski lestvici ocenjevali pomembnost
navedenih trajnostnih iniciativ. Trajnostne iniciative, ki so jih ocenjevali anketiranci, so
bile povzete po raziskavi Chowdhury in drugi (2022), kjer so avtorji navedli nekatere
najpogostejse trajnostne prakse podjetij v tekstilno-obla¢ilni panogi. Sesto vprasanje v tem
sklopu se je nanasalo na oceno, kako mo¢no posamezne trajnostne iniciative vplivajo na
nakupno odlocitev — katere trajnostne iniciative anketirance najbolj prepricajo, da se
odlocijo za nakup trajnostnega izdelka. Anketiranci so na petstopenjski lestvici ocenjevali
vpliv navedenih trajnostnih iniciativ na njihovo odlocitev 0 nakupu. Zadnje, sedmo
vprasanje v tem sklopu vprasanj pa je bilo namenjeno ugotavljanju, za katere trajnostne
iniciative so anketiranci pripravljeni placati ve¢. Vprasanje je bilo oblikovano tako, da so
anketiranci na petstopenjski lestvici ocenjevali stopnjo strinjanja s podanimi trditvami.
Vprasanje je bilo dodano na podlagi uvidov, pridobljenih tekom izvedbe fokusnih skupin.

V zadnjem, Cetrtem sklopu so bila vpraSanja vezana na sociodemografske znacilnosti
anketirancev. Vprasanja so se nanaSala na spol, leto rojstva, celotni mese¢ni neto dohodek,
dosezeno izobrazbo, tip naselja in stopnjo identifikacije posameznika z okoljsko identiteto.

5.4.3 Hipoteze

Po izvedenih fokusnih skupinah sem oblikoval Sest raziskovalnih hipotez, in sicer na
podlagi pregleda obstojece literature, v veliki meri pa tudi na podlagi rezultatov in
ugotovitev obeh fokusnih skupin. Hipoteze se neposredno nanaSajo na zastavljena
raziskovalna vprasanja.

V fokusnih skupinah je prihajalo do razli¢nih odgovorov pri vprasanjih, kako udelezenci
dojemajo trajnost in kako si sami prizadevajo za bolj trajnostni Zivljenjski slog, ko
nakupujejo oblacila. Tudi Kos Kokli¢ in drugi (2019) v svoji raziskavi navajajo, da starejsi
sogovorniki poudarjajo vidik kupovanja oblacil visje kakovosti materialov in izdelave, ki
trajajo dlje ¢asa in bodo dlje ¢asa uporabna, kar se je pokazalo tudi v izvedenih fokusnih
skupinah. Mlajsi udelezenci fokusnih skupin pa so poudarjali predvsem nakupovanje
izdelkov, ki so narejeni iz recikliranih ali naravnih materialov. Na podlagi tega tako
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predvidevam, da si potrosniki razlicnih generacij drugace prizadevajo za bolj trajnostni
zivljenjski slog, ko nakupujejo oblacila.

Hipoteza 1: Prizadevanja za bolj trajnostni zivljenjski slog pri nakupovanju oblacil se
razlikujejo glede na generacije.

Ugotovitve iz prve hipoteze se lahko prenese tudi na vprasanje pogostosti nakupovanja
trajnostnih oblacil. 1z pricevanj starejSih udelezencev fokusne skupine, ki so navajali, da je
najbolj trajnostno, ¢e kupuje$ ¢im man;j stvari in ¢im bolj kakovostne, lahko predvidevam,
da obstajajo razlike v pogostosti nakupovanja trajnostnih oblacil glede na generacije. Tudi
na podlagi raziskave svetovalnega podjetja McKinsey (Amed in drugi, 2019) mlajse
generacije kazejo veCjo zeljo in potrebe po trajnostnih modnih izdelkih. Zato
predpostavljam, da se pogostost nakupovanja trajnostnih oblacil razlikuje glede na
generacije potrosnikov.

Hipoteza 2: Pogostost nakupovanja trajnostnih oblacil se razlikuje glede na generacijo.

Trajnostna oblacdila navadno stanejo ve¢ od navadnih oblacil, saj imajo podjetja zaradi
spremenjenega nacina proizvodnje, druga¢nih materialov ali daljSe vrednostne verige vecje
stroske pri proizvodnji tovrstnih oblacil. Ker so trajnostni izdelki pogosto drazji od
navadnih, bi bilo smiselno pric¢akovati, da so blizje potrosnikom z vis§jimi prihodki.
Literatura nakazuje, da lahko viSina dohodka pritegne pozornost in usmeri potrosnike k
bolj okolju prijaznemu vedenju (Bohr, 2014; Lacroix, 2018; Zhou in drugi, 2020).
Mantovani in drugi (2017) so ugotovili, da lahko visok dohodek spodbuja pozitivno
sprejemanje CistejSih proizvodnih praks in spodbuja trajnostno potro$Snjo. Na podlagi tega
pri¢akujem, da bodo potrosniki z vi§jimi prihodki pogosteje kupovali trajnostna oblacila
kot potroSniki z niZjimi prihodki.

Hipoteza 3: Potros$niki z vis§jimi prihodki pogosteje nakupujejo trajnostna oblacila kot
potrosniki z nizjimi prihodki.

Okoljska samoidentiteta je stopnja, do katere se oseba vidi kot nekdo, ki Zivi in deluje
okolju prijazno (Van der Werff in drugi, 2013). Oseba z mo¢no okoljsko identiteto se bo
bolj videla kot nekdo, ki skrbi za okolje, in bo zato bolj nagnjena k trajnostnemu
delovanju. Vecja kot je ta identifikacija z okoljsko zavestjo, bolj pogosto bo posameznik
izbiral trajnostne izdelke (Van der Werff in drugi, 2013). Tudi nekatere druge raziskave
(Gatersleben in drugi, 2014; Nigbur in drugi, 2010; Whitmarsh in O'Neill, 2010) kazejo, da
okoljska samoidentiteta pomembno vpliva na trajnostno vedenje. Na podlagi tega
predvidevam, da potrosniki, ki se moc¢neje identificirajo z okoljsko identiteto, pogosteje
nakupujejo trajnostna oblacil kot potrosniki, ki se Sibkeje identificirajo z okoljsko
identiteto.
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Hipoteza 4: Potro$niki, ki se mo¢neje identificirajo z okoljsko identiteto, bodo bolj pogosto
nakupovali trajnostna oblacila kot potrosniki, ki se Sibkeje identificirajo z okoljsko
identiteto.

V fokusnih skupinah se je pri mlajsih udelezencih kot razlog za odlocanje za trajnostne
izdelke najpogosteje pojavljala skrb za okolje z vidika zmanjSevanja odpadkov in dobrobit
zivali. Pri starejSih udelezencih pa so bili omenjeni vzroki bolj individualne, hedonisti¢ne
narave, in sicer zaznana boljsa kakovost trajnostnih oblacil in skrb za lastno zdravje zaradi
uporabe izdelkov iz naravnih materialov. Na podlagi teh uvidov predvidevam, da se glavni
razlogi potrosnikov pri odlo¢anju za nakup trajnostnih oblacil razlikujejo glede na
generacije.

Hipoteza 5: Glavni razlog potro$nikov za odlo¢anje za nakup trajnostnih oblacil se
razlikuje glede na generacije.

V izvedenih fokusnih skupinah so mlajs$i udelezenci poudarjali pomembnost trajnostnih
iniciativ, kot so reciklirani materiali in trajnostna embalaza, starejsi udeleZenci pa so vecjo
pomembnost pripisovali dejavnikom, kot so nakupovanje bolj kakovostnih oblacil, ki so
dlje Casa uporabna, oblacila iz naravnih materialov in nakupovanje oblacil lokalnih
proizvajalcev. Na podlagi teh uvidov predvidevam, da se pomembnost posameznih
trajnostnih iniciativ podjetij v oblacilni panogi razlikuje glede na generacije potrosnikov.

Hipoteza 6: Pomembnost posameznih trajnostnih iniciativ pri oblacilih se razlikuje glede
na generacijo.

6 ANALIZA PODATKOV IN REZULTATOV KVANTITATIVNE
RAZISKAVE

V tem delu raziskave so najprej predstavljene znaCilnosti vzorca na podlagi
sociodemografskih podatkov, sledi pregled opisne statistike za vsa vsebinska vprasanja, na
koncu pa je predstavitev rezultatov preverjanja raziskovalnih vpraSanj in hipotez. Vsi
rezultati v tem delu so predstavljeni opisno. Opis vzorca v grafi¢ni in tabelari¢ni obliki je v

prilogi.

6.1 Predstavitev vzorca

Vecina anketirancev (72,9 %) je zensk, dobra Cetrtina (27,1 %) je moskih. Anketirance
smo glede na leto rojstva razvrstili v Stiri skupine: generacija otrok blaginje (1946-1964),
generacija X (1965-1980), milenijci (generacija Y) (1981-1996) in generacija Z (1997
2012). Skoraj polovica anketirancev je milenijcev (48,9 %), 29,2 % jih spada v generacijo
X, 17,5 % jih je iz generacije otrok blaginje, najman;jsi delez (4,4 %) pa iz generacije Z.
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Najvecji delez anketirancev (18,4 %) ima neto mesecni dohodek 901-1200 EUR, 16,3 %
nad 2401 EUR, 14,9 % 1801-2100 EUR, 14,2 % pa 1201-1500 EUR. 1501-1800 EUR
neto meseénega dohodka ima 12,1 % anketirancev, 8,5 % jih ni Zelelo odgovoriti.
2100-2400 EUR neto mesecnega dohodka ima 7,8 % anketirancev, 6,4 % pa do 900 EUR.
Najmanjsi delez anketirancev (1,4 %) trenutno nima lastnega prihodka.

Skoraj polovica anketirancev (44,0 %) ima dokoncan univerzitetni program, magisterij
stroke po 2. bolonjski stopnji. Dobra petina anketirancev (20,6 %) ima dokoncan
vi§jesSolski program ali visjeSolski strokovni program — 1. bolonjska stopnja, 16,3 % ima
dokon¢ano gimnazijsko izobrazbo, 12,8 % jih ima dokon¢an magisterij znanosti,
specializacija po univerzitetnem programu. Le 2,8 % anketirancev ima dokoncano nizjo ali
srednjo poklicno solo, 2,1 % pa dokoncan doktorat znanosti. Najmanjsi delez anketirancev
(1,4 %) ima dokoncéano osnovno $Solo. Vec kot polovica anketirancev (54,6 %) najve¢ Casa
prezivi v mestnem okolju, 34,0 % v primestnem, 11,3 % pa v vaskem okolju.

Anketirance smo prosili, naj oznacijo, v koliksni meri se identificirajo z danimi opisi.
Odgovori so bili podani na petstopenjski lestvici, na kateri 1 pomeni sploh se ne
identificiram, 5 pa pomeni popolnoma se identificiram. Anketiranci se v povprecju
identificirajo z opisom »Delovati okolju prijazno je pomemben del tega, kdo sem.«
(AS =3,9; SO =0,92) in opisom »Sem oseba, ki se aktivno zavzema za dobrobit okolja.«
(AS =3,5; SO = 0,91). V povprecju se anketiranci niti ne identificirajo niti identificirajo
kot oseba, ki se aktivno zavzema za varovanje okolja (AS = 3,4; SO = 0,90). S testom za
odvisna vzorca smo merili razliko med prvo in zadnjo trditvijo in ugotovili, da obstajajo
statisti¢no znacilne razlike (sig. < 0,05).

6.2 Rezultati raziskave

V tem poglavju je opisan podroben pregled klju¢nih rezultatov kvantitativne raziskave.
Predstavitev rezultatov je razdeljena po posameznih vprasanjih iz vprasalnika. Rezultati so
predstavljeni opisno, graficna predstavitev rezultatov tega dela je v prilogi 4.

Skrb o globalnih problemih, s katerimi se sooc¢a ¢lovestvo

Zanimalo nas je, kako mo¢no anketirance skrbijo globalni problemi, s katerimi se sooca
¢lovestvo. Odgovori so bili podani na petstopenjski lestvici, na kateri 1 pomeni sploh me
ne skrbi, 5 pa pomeni najbolj me skrbi. Anketirance v povprecju skrbijo vse navedene
trditve, $e najbolj onesnazenost z odpadki (AS = 4,3; SO = 0,65), najmanj pa dostopnost in
Cistost energentov (AS = 3,7; SO = 0,82). S testom za odvisna vzorca smo merili razliko
med prvo in zadnjo trditvijo in ugotovili, da obstajajo statisticno znacilne razlike
(sig. < 0,05).

Pozornost na trajnostne prakse in iniciative pri nakupu razli¢nih kategorij izdelkov
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Anketirance smo povprasSali, v kolik§ni meri so pri nakupovanju navedenih izdelkov
pozorni na trajnostne prakse in iniciative. Odgovori so bili podani na petstopenjski lestvici,
na kateri 1 pomeni sploh nisem pozoren, 5 pa pomeni zelo sem pozoren. Anketiranci so v
povprecju pozorni na trajnostne prakse in iniciative pri nakupu hrane (AS = 3,8;
SO =0,79). V povprecju niso anketiranci niti nepozorni niti pozorni pri nakupu oblacil
(AS=3,4; SO = 1,02), avtomobila (AS = 3,3; SO = 1,01), pri pla¢evanju turisti¢nih
storitev (AS = 3,0; SO = 1,02), nakupu obutve (AS = 3,0; SO = 0,96) in pohistva
(AS=2,8; SO = 1,00). Anketiranci v povpre¢ju niso pozorni na trajnostne prakse in
iniciative pri nakupu elektronike (AS = 2,4; SO = 1,05) in Sportne opreme (AS = 2,3;
SO =1,09). S testom za odvisna vzorca smo merili razliko med prvo in zadnjo trditvijo in
ugotovili, da obstajajo statisti¢éno znacilne razlike (sig. < 0,05).

Pogostost nakupovanja obladil in kraj najpogostejSega nakupovanja oblacil

Anketirance smo vprasali, kako pogosto nakupujejo oblacila. Vecina anketirancev
(77,3 %) to po¢ne manj kot enkrat na mesec, 13,5 % priblizno enkrat na mesec, 7,1 %
priblizno dvakrat na mesec, zgolj 1,4 % anketirancev to pocne priblizno tri- do Stirikrat na
mesec. Najmanjsi delez anketirancev (0,7 %) nakupuje oblacila veckrat na teden. Prav tako
smo anketirance vprasali, kje najpogosteje kupujejo oblacila. Ve¢ kot polovica (51,8 %)
oblacila najpogosteje kupuje priblizno enako prek spleta in v fizi¢nih trgovinah, 26,8 % jih
vec¢inoma nakupuje prek spleta, 22,0 % pa vec¢inoma v fizi¢nih trgovinah.

Pomembnost dejavnikov, ki vplivajo na nakupne odlocitve, ko anketiranci
nakupujejo zase

Zanimalo nas je, kako pomembni so nasteti dejavniki, ki vplivajo na nakupne odloCitve
anketirancev, ko nakupujejo oblacila zase. Odgovori so bili podani na petstopenjski
lestvici, na kateri 1 pomeni sploh ni pomembno, 5 pa pomeni zelo pomembno. V
povprecju sta anketirancem zelo pomembna udobnost in prileganje (AS = 4,5; SO = 0,53).
Anketirancem so v povprec¢ju pomembni kakovost in trpeZnost materiala (AS = 4,4;
SO =0,62), material (AS =4,3; SO =0,62), cena (AS = 4,1; SO =0,77) in trajnostni vidik
(AS =3,5; SO = 0,88). V povpre¢ju anketirancem nista niti nepomembna niti pomembna
modernost (AS = 2,7; SO = 1,07) in znamka oblacil (AS =2,5; SO = 1,13). S testom za
odvisna vzorca smo merili razliko med prvo in zadnjo trditvijo in ugotovili, da obstajajo
statisticno znacilne razlike (sig. < 0,05).

Preverili smo tudi, ali med spoloma obstajajo razlike, in ugotovili, da statisti¢no znacilne
razlike (sig. < 0,05) obstajajo pri pomembnosti cene, trajnostnega vidika in znamki
oblacil — cena in trajnostni vidik sta bolj pomembna Zenskam, medtem ko je znamka
oblacil bolj pomembna moSkim. Prav tako statisticno znacilne razlike obstajajo med
generacijo otrok blaginje in milenijci, in sicer pri znamki oblacil in kakovosti in trpeznosti
materiala — znamka oblacil je bolj pomembna milenijcem, kakovost in trpeznost materiala
pa generaciji otrok blaginje.
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Pogostost nakupovanja trajnostnih oblacil v primerjavi z navadnimi oblacili

Zanimalo nas je, kako pogosto anketiranci kupujejo trajnostna oblacila v primerjavi z
navadnimi. Vec kot tretjina anketirancev (34,3 %) jih kupuje v priblizno Cetrtini primerov,
28,6 % pa nikoli ali skoraj nikoli. Dobra petina anketirancev (22,9 %) jih kupuje v
priblizno polovici primerov, 10,7 % pa v priblizno treh Cetrtinah primerov. Najmanjsi
delez anketirancev (3,6 %) jih kupuje vedno ali skoraj vedno.

Prizadevanje za bolj trajnosten Zivljenjski slog

Raziskovali smo strinjanje anketirancev s trditvami, ki se navezujejo na prizadevanje za
bolj trajnostni zivljenjski slog v zadnjih 12 mesecih. Odgovori so bili podani na
petstopenjski lestvici, na kateri 1 pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa pomeni popolnoma se
strinjam.

Anketiranci se v povprecju najbolj strinjajo s trditvama »Kupil bolj kakovostna oblacila, ki
bodo dlje ¢asa uporabna.« (AS = 3,7; SO = 1,09) in »Kupil manj kosov oblacil.« (AS =
3,7; SO = 1,11), najmanj pa s trditvijo »Bojkotiral trgovino ali znamko zaradi razlogov,
povezanih s trajnostjo.« (AS = 2,4; SO = 1,17). S testom za odvisna vzorca smo merili
razliko med prvo in zadnjo trditvijo in ugotovili, da obstajajo statisticno znacilne razlike
(sig. < 0,05).

Glavni razlog za nakup trajnostnih oblacil

Zanimal nas je glavni razlog anketirancev za nakup trajnostnih oblacil. Dobra tretjina
(34,8 %) je navedla kot glavni razlog skrb za naravo in varovanje okolja. Slaba Cetrtina
anketirancev (24,1 %) ne nakupuje trajnostnih oblacil. Boljso kakovost oblacil je kot
glavni razlog navedlo 12,8 % anketirancev, 9,9 % skrb za ljudi, ki delajo v industriji, 9,2 %
skrb za lastno zdravje in dobrobit, 8,5 % pa skrb za naslednje generacije. Najmanjsi deleZ
anketirancev (0,7 %) je navedel trenutno modernost. Nihée pa ni navedel socialnega
pritiska kot glavni razlog za nakup.

Najvec€je ovire pri nakupovanju trajnostnih oblacil

Raziskovali smo strinjanje anketirancev s trditvami, ki se navezujejo na dejavnike, ki jim
predstavljajo najve¢je ovire pri nakupu trajnostnih oblac¢il. Odgovori so bili podani na
petstopenjski lestvici, na kateri 1 pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa pomeni popolnoma se
strinjam. Anketiranci se v povprec¢ju strinjajo, da jim oviro predstavljata nezaupanje glede
resni¢nosti trajnostnih trditev podjetij (AS = 3,5; SO = 0,97) in previsoka cena tovrstnih
oblacil (AS = 3,5; SO = 1,0).

V povpre€ju se anketiranci niti ne strinjajo niti strinjajo, da jim oviro predstavljajo

pomanjkanje znanja in informacij ter nevednost, katera oblacila so trajnostna (AS = 3,4,
SO = 1,09), majhna izbira in slaba dostopnost trajnostnih oblacil (AS = 3,4; SO = 1,00),
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pomanjkanje konkretnih informacij glede pozitivnih u¢inkov trajnostnih oblacil (AS = 3,3;
SO = 1,13), navajenost na dolo¢eno znamko ali trgovino (AS =3,0; SO = 1,11) in
neprivlacen videz tovrstnih oblacil (AS = 2,6; SO = 1,04). Anketiranci se v povpre¢ju ne
strinjajo, da nakupovanje trajnostnih obla¢il nima smisla, ne vpliva na izboljSanje
globalnih problemov (AS = 2,4; SO =1,12).

Za trditev: »Nakupovanje trajnostnih oblacil nima smisla, ne vpliva na izboljSanje
globalnih problemov.« smo izracunali t-test za en vzorec, kjer smo povprecje primerjali s
testno vrednostjo 3 in ugotovili, da je povprecna vrednost (2,4) statisti¢no znacilno nizja od
3 (sig. < 0,05). S testom za odvisna vzorca smo merili razliko med prvo in zadnjo trditvijo
in ugotovili, da obstajajo statisti¢no znacilne razlike (sig. < 0,05).

Ocena pomembnosti trajnostnih iniciativ v obladilni panogi

Anketirance smo prosili, naj ocenijo pomembnost trajnostnih iniciativ v oblacilni panogi.
Odgovori so bili podani na petstopenjski lestvici, na kateri 1 pomeni sploh ni pomembno, 5
pa pomeni zelo pomembno. V povprecju so anketiranci vse iniciative oznacili za
pomembne, Se najbolj pridobivanje surovin od proizvajalcev, ki delavcem zagotavljajo
varne in humane delovne standarde in postena placila (AS = 4,4; SO = 0,99), najmanj pa
pripravo trajnostnih/nefinanénih poslovnih porocil podjetij (AS = 3,6; SO = 0,68). S testom
za odvisna vzorca smo merili razliko med prvo in zadnjo trditvijo in ugotovili, da obstajajo
statisticno znacilne razlike (sig. < 0,05).

Vpliv trajnostnih iniciativ na nakupno odlocitev

Anketirance smo prav tako prosili, naj ocenijo, katere trajnostne iniciative najbolj vplivajo
na njihovo osebno nakupno odlo¢itev. Odgovori so bili podani na petstopenjski lestvici, na
kateri 1 pomeni sploh ne vpliva, 5 pa pomeni zelo mo¢no vpliva. V povpre€ju anketiranci
menijo, da na njihovo nakupno odlo¢itev vplivajo oblacila iz organskih materialov
(AS =4,0; SO = 0,96), oblacila lokalnih proizvajalcev (AS = 3,9; SO = 0,87), oblacila s
certifikatom eti¢ne proizvodnje (AS = 3,7; SO = 0,91), obladila s trajnostno embalazo
(AS=3,7; SO = 0,91), oblacila, narejena iz 100-odstotno recikliranega materiala
(AS =3,6; SO = 1,01), in oblacila, narejena iz delno recikliranega materiala (AS = 3,5;
SO =0,84).

Anketiranci v povprec¢ju menijo, da niti ne vpliva niti vpliva na njihovo nakupno odlocitev,
¢e so oblacila iz inovativnih materialov (AS = 3,4; SO = 1,01). S testom za odvisna vzorca
smo merili razliko med prvo in zadnjo trditvijo in ugotovili, da obstajajo statisti¢no
znacilne razlike (sig. < 0,05).

Pripravljenost placila viSje cene za trajnostna oblacila

Raziskovali smo strinjanje anketirancev z navedenimi izjavami, ki se navezujejo na
pripravljenost placati vi§jo ceno. Odgovori so bili podani na petstopenjski lestvici, na
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kateri 1 pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa pomeni popolnoma se strinjam. Anketiranci se v
povprecju strinjajo z izjavama »Za oblacila lokalnih proizvajalcev (nizji okoljski odtis
zaradi krajSega transporta, spodbujanje lokalnega gospodarstva) sem pripravljen placati
vec.« (AS = 3,6; SO = 1,09) in »Za oblacila iz organskih materialov (materiali, pridelani
brez strupenih pesticidov in sinteti¢nih gnojil — organski bombaz, lan ipd.) sem pripravljen
placati ve¢.« (AS = 3,6; SO = 1,03). Z ostalimi navedenimi izjavami se anketiranci niti ne
strinjajo niti strinjajo: »Za oblacila s certifikatom eti¢ne proizvodnje (pravi¢na trgovina,
eticne proizvodne prakse) sem pripravljen placati veC.« (AS = 3,4; SO = 1,07), »Za
oblacila, narejena iz 100-odstotno recikliranega materiala, sem pripravljen placati vec.«
(AS=3,2; SO = 1,09), »Za oblacdila s trajnostno embalazo (biorazgradljiva embalaza,
embalaza iz recikliranega materiala ipd.) sem pripravljen placati veC.« (AS =3,1;
SO =1,01), »Za oblacila iz inovativnih materialov (rastlinsko usnje, pluta ipd.) sem
pripravljen placati ve¢.« (AS = 3,1; SO = 1,08) in »Za oblacila, narejena iz delno
recikliranega materiala, sem pripravljen placati ve¢.« (AS = 3,0; SO = 1,03). S testom za
odvisna vzorca smo merili razliko med prvo in zadnjo trditvijo in ugotovili, da obstajajo
statisticno znacilne razlike (sig. < 0,05).

6.3 Preverjanje raziskovalnih vprasanj in hipotez

Raziskovalno vprasanje 1: Kako se prizadevanje za bolj trajnosten zivljenjski slog odraza
pri nakupnih navadah potrosnikov, ko nakupujejo oblacila?

Raziskovali smo strinjanje anketirancev s trditvami, ki se navezujejo na prizadevanje za
bolj trajnostni zivljenjski slog v zadnjih 12 mesecih. Odgovori so bili podani na
petstopenjski lestvici, na kateri 1 pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa pomeni popolnoma se
strinjam. Generaciji otrok blaginje in X se najbolj strinjata s trditvijo: »Kupil manj kosov
oblacil.« Milenijci se najbolj strinjajo s trditvijo: »Kupil bolj kakovostna oblacila, ki bodo
dlje Casa uporabna.« Generacija Z pa se najbolj strinja s trditvama: »Preizkusil nov tip
izdelka (izdelek iz bio bombaZa, recikliranega materiala, s fair trade certifikatom ipd.).« in
»Kupil bolj kakovostna oblacila, ki bodo dlje ¢asa uporabna.«

H1: Prizadevanja za bolj trajnostni Zivljenjski slog pri nakupovanju oblacil se razlikujejo
glede na generacije.

Iz primerjav je izkljucena generacija Z, ker ima prenizek numerus. ANOVA ni statisticno
znacilna (sig. > 0,05), kar pomeni, da ne obstajajo statisticno znacilne razlike pri strinjanju
s trditvami, ki se nanaSajo na prizadevanje za bolj trajnosten Zivljenjski slog glede na
generacije. Prvo hipotezo zavrnemo. Celotna tabela z rezultati preverjanja hipoteze je v
prilogi 5.
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Raziskovalno vprasanje 2: Kako starost, razpolozljiv prihodek in okoljska identiteta
posameznika vplivajo na izbor bolj trajnostnih oblacil?

H2: Pogostost nakupovanja trajnostnih oblacil se razlikuje glede na generacijo.

ANOVA ni statisticno znacilna (sig. > 0,05), kar pomeni, da ne obstajajo statisticno
znacilne razlike pri pogostosti kupovanja trajnostnih oblacil v primerjavi z navadnimi
oblacili glede na generacije. Drugo hipotezo zavrnemo, kar pomeni, da se pogostost
nakupovanja trajnostnih oblacil ne razlikuje glede na generacijo (tabela 4).

Tabela 4: ANOVA za pogostost kupovanja trajnostnih oblacil v primerjavi z navadnimi
oblacili glede na generacije

N Aritmeti¢na | Standardni ANOVA
sredina odklon (sig.)
Generacija otrok blaginje 24 2,33 1,167 0,144
Generacija X 39 2,26 1,141 (0,866)
Milenijci (generacija Y) 67 2,19 1,090
Skupaj 130 2,24 1,112

Vir: lastno delo.

H3: Potrosniki z visjimi prihodki pogosteje nakupujejo trajnostna oblacila kot potrosniki z
nizjimi prihodki.

Kruskal-Wallisov test ni statisti¢no znacilen (sig. > 0,05), kar pomeni, da ne obstajajo
statisticno znacilne razlike pri pogostosti kupovanja trajnostnih oblacil v primerjavi z
navadnimi oblacili glede na prihodek. Tretjo hipotezo zavrnemo, kar pomeni, da ne
moremo trditi, da potrosniki z vi§jimi prihodki pogosteje nakupujejo trajnostna oblacila kot
potro$niki z nizjimi prihodki (tabela 5).

Tabela 5: Kruskal-Wallisov test za pogostost kupovanja trajnostnih oblacil v primerjavi z
navadnimi oblacili glede na prihodek

Prosim, oznadcite vas celoten N Povpreéni Kruskal-
osebni neto mese¢ni dohodek rangi Wallisov test
(sig.)
Kako Trenutno nimam lastnega prihodka 2 121,25 11,077 (0,197)
pogosto Do 900 € 9 80,44
kupite 901-1200 € 25 80,92
trajnostna 1201-1500 € 20 64,15
oblacila v 1501-1800 € 17 62,59
primerjaviz | 18012100 € 21 56,43
navadnimi 21002400 € 11 67,32
oblacili? Nad 2401 € 23 79,02
Ne zelim odgovoriti 12 65,88
Skupaj 140

Vir: lastno delo.
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H4: Potrosniki, ki se mocneje identificirajo z okoljsko identiteto, bodo bolj pogosto
nakupovali trajnostna oblacila kot potrosniki, ki se Sibkeje identificirajo z okoljsko
identiteto.

Spearmanov koeficient korelacije je statisticno znacilen (sig. < 0,01) pri vseh treh trditvah,
Ki se navezujejo na identifikacijo z okoljsko identiteto. Koeficienti so §ibki in pozitivni, kar
pomeni, da se s povecevanjem identifikacije z okoljsko identiteto povecuje tudi pogostost
nakupovanja trajnostnih oblacil (tabela 6).

Pri cetrti hipotezi smo nasli povezavo, da bodo potrosniki, ki se mo¢neje identificirajo z
okoljsko identiteto, bolj pogosto nakupovali trajnostna oblacila kot potrosniki, ki se Sibkeje
identificirajo z okoljsko identiteto.

Tabela 6: Spearmanov koeficient korelacije za pogostost kupovanja trajnostnih oblacil v
primerjavi z navadnimi oblacili in identificiranje z okoljsko identiteto

Kako pogosto kupite trajnostna oblacila
v primerjavi z navadnimi obla¢ili?

Spearmanov Delovati okolju prijazno A 0,244™
rho je pomemben del tega, Sig. 0,004

kdo sem. N 140

Sem oseba, ki se aktivno Is 0,221™

zavzema za dobrobit Sig. 0,009

okolja. N 140

Vidim se kot oseba, kise | rs 0,278™

aktivno zavzema za Sig. 0,001

varovanje okolja. N 140

Opomba: **Korelacija je statisti¢no znacdilna pri 1-% stopnji znadilnosti.
Vir: lastno delo.

Raziskovalno vpraSanje 3: Kateri so glavni razlogi, da se potrosniki odlo¢ajo za nakup
trajnostnih/eti¢nih oblacil?

Zanimal nas je glavni razlog anketirancev za nakup trajnostnih oblacil. Dobra tretjina
(34,8 %) je navedla kot glavni razlog skrb za naravo in varovanje okolja. Slaba Cetrtina
anketirancev (24,1 %) ne nakupuje trajnostnih oblacil. BoljSo kakovost oblacil je kot
glavni razlog navedlo 12,8 % anketirancev, 9,9 % skrb za ljudi, ki delajo v industriji, 9,2 %
skrb za lastno zdravje in dobrobit, 8,5 % pa skrb za naslednje generacije. Najmanjsi delez
anketirancev (0,7 %) je navedel trenutno modernost. Nihée pa ni navedel socialnega
pritiska kot glavni razlog za nakup (tabela 7).

Tabela 7: Glavni razlog za nakup trajnostnih oblacil

Frekvenca Odstotek (v %)

Skrb za naravo in varovanje okolja. 49 34,8

Ne nakupujem trajnostnih oblacil. 34 24,1

se nadaljuje
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Tabela 7: Glavni razlog za nakup trajnostnih oblacil (nad.)

Frekvenca Odstotek (v %0)

Boljsa kakovost oblacil. 18 12,8
Skrb za ljudi, ki delujejo v oblacilni industriji (ne Zelim

podpirati delavcev v slabih pogojih ipd.). 14 9,9
Skrb za lastno zdravje in lastno dobrobit. 13 9,2
Skrb za naslednje generacije. 12 8,5
Ker je to trenutno moderno. 1 0,7
Zaradi socialnega pritiska (ker druzba to pri¢akuje). 0 0,0
Skupaj 141 100,0

Vir: lastno delo.

HS5: Glavni razlog potros$nikov za odlocanje za nakup trajnostnih oblacil se razlikuje glede
na generacije.

Iz primerjav je izkljuCena generacija Z, ker ima prenizek numerus. Test hi-kvadrat je
statisticno znacilen (sig. < 0,05), kar pomeni, da obstaja statisticno znacilna povezanost
med glavnim razlogom potroSnikov za odlocanje za nakup trajnostnih oblacil in
generacijami. Generacija otrok blaginje (37,5 %) in milenijci oz. generacija Y (44,8 %) so
kot glavni razlog navedli skrb za naravo in varovanje okolja, generacija X pa (20,0 %)
pravi, da ne kupujejo trajnostnih oblacil. Pri peti hipotezi smo torej nasli povezanost, kar
pomeni, da se glavni razlog potro$nikov za odloCanje za nakup trajnostnih oblacil razlikuje
glede na generacije. Tabela z rezultati preverjanja hipoteze je v prilogi 5.

Raziskovalno vprasanje 4: Katere trajnostne iniciative podjetij v oblacilni panogi
(zmanjSevanje odpadkov, zmanjSevanje izpustov COg, recikliranje, var¢evanje z naravnimi
viri ipd.) so najbolj pomembne v o€eh potroSnikov?

Anketirance smo prosili, naj ocenijo pomembnost trajnostnih iniciativ v oblacilni panogi.
Odgovori so bili podani na petstopenjski lestvici, na kateri 1 pomeni sploh ni pomembno, 5
pa pomeni zelo pomembno. Generacija otrok blaginje se najbolj strinja s trditvijo:
»Pridobivanje surovin od proizvajalcev, ki delavcem zagotavljajo varne in humane delovne
standarde in poStena placila.«, generacija X s trditvijo: »Uporaba trajnostnih in organskih
materialov, ki zmanjSujejo onesnazevanje (npr. eko bombaz).«, milenijci s trditvijo:
»Razvoj in uporaba trajnostne embalaze (pri spletnem nakupovanju in pri izdelkih, ki so v
embalazi).«, generacija Z pa s trditvijo: »PoveCanje recikliranja materialov (povecanje
uporabe recikliranih materialov pri proizvodnji).«.

H6: Pomembnost posameznih trajnostnih iniciativ pri oblacilih se razlikuje glede na
generacijo.

Iz primerjav je izklju€ena generacija Z, ker ima prenizek numerus. ANOVA ni statisticno
znaCilna (sig. > 0,05), kar pomeni, da ne obstajajo statisticno znacilne razlike pri
pomembnosti posameznih trajnostnih iniciativ glede na generacije. Sesto hipotezo
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zavrnemo, kar pomeni, da se pomembnost posameznih trajnostnih iniciativ pri oblacilih ne
razlikuje glede na generacijo. Tabela z rezultati preverjanja hipoteze je v prilogi 5.

Raziskovalno vpraSanje 5: Katere so glavne zaznane ovire potro$nikov pri odloc¢anju za
nakup trajnostnih oblacil?

Raziskovali smo strinjanje anketirancev s trditvami, ki se navezujejo na dejavnike, ki jim
predstavljajo najvecje ovire pri nakupu trajnostnih oblacil. Odgovori so bili podani na
petstopenjski lestvici, na kateri 1 pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa pomeni popolnoma se
strinjam. Generacija otrok blaginje se najbolj strinja s trditvijo: »Majhna izbira in slaba
dostopnost trajnostnih oblacil.«, generacija X s trditvijo: »Nezaupanje glede resni¢nosti
trajnostnih trditev podjetij.«, milenijci s trditvijo: »Previsoka cena tovrstnih oblacil.«,
generacija Z pa s trditvijo: »Pomanjkanje znanja in informacij ter nevednost, katera
oblacila so trajnostna.«.

Iz primerjav v nadaljevanju je izklju¢ena generacija Z, ker ima prenizek numerus. ANOVA
je statistiéno znacilna (sig. < 0,05) pri trditvi: »Navajenost na dolo¢eno znamko ali
trgovino.«, kar pomeni, da obstajajo statisticno znalilne razlike glede na generacije. S
trditvijo se najbolj strinja generacija X, najmanj pa generacija otrok blaginje. ANOVA pa
ni statisticno znacilna (sig. > 0,05) pri ostalih trditvah, kar pomeni, da ne obstajajo
statisti¢no znacilne razlike glede na generacije. Tabela z rezultati preverjanja hipoteze je v
prilogi 5.

Raziskovalno vpraSanje 6: Katere trajnostne iniciative podjetij najbolj vplivajo na nakupno
odlocitev potrosnikov?

Anketirance smo prav tako prosili, naj ocenijo, katere trajnostne iniciative najbolj vplivajo
na njihovo osebno nakupno odlo¢itev. Odgovori so bili podani na petstopenjski lestvici, na
kateri 1 pomeni sploh ne vpliva, 5 pa pomeni zelo mo¢no vpliva. Generacija otrok blaginje
in generacija X se najbolj strinjata s trditvijo: »Oblacila iz organskih materialov (materiali,
pridelani brez strupenih pesticidov in sinteticnih gnojil — organski bombaz, lan ipd.).«,
milenijci se najbolj strinjajo s trditvama: »Oblacila iz organskih materialov (materiali,
pridelani brez strupenih pesticidov in sinteticnih gnojil — organski bombaz, lan ipd.).« in
»Oblacila lokalnih proizvajalcev (niZji okoljski odtis zaradi krajSega transporta,
spodbujanje lokalnega gospodarstva).«, generacija Z pa s trditvijo: »Oblacila s trajnostno
embalazo (v bolj trajnostni embalazi — biorazgradljiva embalaza ipd.).«.

Iz primerjav v nadaljevanju je izkljucena generacija Z, ker ima prenizek numerus. ANOVA
je statisti€no znacilna (sig. < 0,05) pri trditvi: »Oblacila s trajnostno embalazo (v bolj
trajnostni embalazi — biorazgradljiva embalaza ipd.).«, kar pomeni, da obstajajo statisticno
znaclilne razlike glede na generacije. S trditvijo se najbolj strinja generacija otrok blaginje,
najmanj pa milenijci. ANOVA pa ni statisti¢no znacilna (sig. > 0,05) pri ostalih trditvah,
kar pomeni, da ne obstajajo statisticno znacilne razlike glede na generacije. Tabela z
rezultati preverjanja hipoteze je v prilogi 5.
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Raziskovalno vpraSanje 7: Za katere trajnostne iniciative podjetij so potrosniki pripravljeni
placati visjo ceno?

Raziskovali smo strinjanje anketirancev z navedenimi izjavami, ki se navezujejo na
pripravljenost placati vi§jo ceno. Odgovori so bili podani na petstopenjski lestvici, na
kateri 1 pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa pomeni popolnoma se strinjam. Generacija otrok
blaginje in generacija X se najbolj strinjata s trditvijo: »Za oblacila iz organskih materialov
(materiali, pridelani brez strupenih pesticidov in sinteti¢nih gnojil — organski bombaz, lan
ipd.) sem pripravljen placati vec.«, milenijci se najbolj strinjajo s trditvijo: »Za oblacila
lokalnih proizvajalcev (nizji okoljski odtis zaradi krajSega transporta, spodbujanje
lokalnega gospodarstva) sem pripravljen placati veC.«, generacija Z pa s trditvijo: »Za
oblacila, narejena iz 100-odstotno recikliranega materiala, sem pripravljen placati vec.«.

Iz primerjav v nadaljevanju je izklju¢ena generacija Z, ker ima prenizek numerus. ANOVA
ni statisti¢no znacilna (sig. > 0,05), kar pomeni, da ne obstajajo statisti¢no znacilne razlike
glede na generacije. Tabela z rezultati preverjanja hipoteze je v prilogi 5.

7 RAZPRAVA

Oblacilna panoga je ena izmed najbolj onesnazujocih industrij na svetu. Proizvede 20 %
svetovne odpadne vode in 10 % svetovnih emisij ogljika, medtem ko se 85 % tekstila — 21
milijard ton — vsako leto poslje na odlagalis¢a (UNECE, 2018). Potro$niki kupujejo ve¢
oblacil in jih obdrzijo polovico manj ¢asa, zaradi vpliva hitre mode, hitrega trzenja in zelje
po novostih. Prehod v bolj trajnostno poslovanje je za obladilno panogo nujen. To se Ze
odraza v naraS¢ajoCi zaskrbljenosti potroSnikov glede vpliva njihovih nakupnih odlocitev
na okolje in druzbo. Vendar kljub vse vecji zaskrbljenosti med potrosniki ti pogosto
oklevajo, da bi svoja razmiSljanja neposredno prenesli v dejanja (d’Astous in Legendre,
2009). Ta teznja je znana kot »razkorak med odnosom in vedenjem« (angl. attitude-
behaviour gap). Namen te raziskave je prispevati k boljsemu razumevanju, zakaj pride do
tega razkoraka med odnosom do trajnostne potro$nje pri nakupovanju oblacil in do
dejanskega vedenja. Z raziskavo zelim osvetliti, kako potrosniki razli¢nih generacij
dojemajo trajnostno potros$njo, kako se v dejanjih odraZza njihovo prizadevanje za bolj
trajnostni Zivljenjski slog, ko nakupujejo oblacila, ali se pogostost nakupovanja trajnostnih
oblacil razlikuje med potroSniki razli€nih generacij, kako na to wvpliva prihodek
posameznika, ali se glavni razlogi za nakup trajnostnih oblacil razlikujejo med potrosniki
razli¢nih generacij in katere trajnostne iniciative v oblacilni panogi se potro$nikom
razli¢nih generacij zdijo najbolj pomembne.

Hipoteza 1

Pri prvi hipotezi sem preverjal, ali se prizadevanja za bolj trajnostni zivljenjski slog pri
nakupovanju oblacil razlikujejo glede na generacije. Hipoteza je bila osnovana na podlagi
uvidov iz fokusnih skupin, kjer so odgovori udelezencev nakazovali, da predstavniki
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starej§ih dveh generacij, generacije X in generacije otrok blaginje, svoja prizadevanja za
bolj trajnostni zivljenjski slog pri nakupovanju oblacil vidijo predvsem z vidika kupovanja
kakovostnih oblacil, ki bodo dlje ¢asa uporabna, manj pogostega kupovanja oblacil ter z
vidika kupovanja izdelkov domacih proizvajalcev. Udelezenci mlaj$ih generacij pa so na
svoja prizadevanja za trajnost gledali predvsem z vidika kupovanja izdelkov iz trajnostnih
materialov in recikliranih materialov. Do podobnih ugotovitev so prisli Kos Kokli¢ in
drugi (2019), ki v svoji raziskavi navajajo, da starejSi sogovorniki poudarjajo vidik
kupovanja oblacil visje kakovosti materialov in izdelave, ki trajajo dlje ¢asa in bodo dlje
¢asa uporabna.

Vendar pa na podlagi rezultatov kvantitativne raziskave, hipoteze, da se prizadevanja za
bolj trajnostni zivljenjski slog pri nakupovanju oblacil razlikujejo med generacijami, nisem
potrdil. Dobljeni rezultati ne nakazujejo, da si potrosniki razlicnih generacij drugace
prizadevajo za bolj trajnostni zivljenjski slog pri nakupovanju oblacil. Mozna razlaga za
tak rezultat je, da je bil v raziskavi zajet relativno majhen vzorec predstavnikov generacije
otrok blaginje (17,5 %) in generacije Z (4,4 %), slednja je bila zaradi majhnosti vzorca
izkljucena iz analize, skoraj polovica vseh sodelujocih v raziskavi pa je bila predstavnikov
generacije milenijcev (48,9 %), kar predstavlja precejSnje nesorazmerje in tezavo pri
preverjanju statisticne pomembnosti rezultatov. Druga mozna razlaga pa je neskladje med
pozitivna stalis¢a do trajnostnih izdelkov, pa ta staliSa pogosto tezko udejanjijo, saj
velikokrat nimajo dovolj finan¢nih sredstev, da bi lahko kupovali trajnostna oblacila, ki so
obicajno drazja od navadnih. Podatki raziskave YPulse (2022) kazejo, da mlaj$a generacija
nima dovolj kupne mo¢i, da bi kupila vse okolju prijazne izdelke, ki jih Zelijo, pri cemer
jih polovica pravi, da bi sicer radi kupili bolj okolju prijazne izdelke, vendar pa je za njih
cena Se vedno bolj pomemben kriterij.

Hipoteza 2

Pri drugi hipotezi sem preverjal, ali se pogostost nakupovanja trajnostnih oblacil v
primerjavi z navadnimi razlikuje glede na generacijo. Ko gre za trajnost, mlajSe generacije
kazejo vecjo zeljo in potrebe po trajnostnih modnih izdelkih, kar je Ze vidno vplivalo na
nacin, kako generacija Z tro$i svoj denar. Devet od desetih potrosnikov generacije Z
verjame, da so podjetja odgovorna za reSevanje okoljskih in druzbenih vprasanj (Amed in
drugi, 2019). Bulut in drugi (2017) ugotavljajo, da imajo potro$niki generacije otrok
blaginje najvi§jo stopnjo nepotrebne porabe izdelkov, medtem ko imajo potrosniki
generacije Z najnizjo stopnjo nepotrebne porabe. Podobno je ve¢ Studij prepoznalo
pomemben trend generacije Z za skrb za okolje in druzbo (Gazzola in drugi, 2020; Peres in
Mesquita, 2018; Uche, 2018), kar se izraza tudi v nagnjenosti k trajnostnemu vedenju pri
potro$nji oblacil (Jaciow in Wolny, 2021; Uddin in Khan, 2018).

Na podlagi pregledane literature in uvidov iz fokusne skupine sem predpostavljal, da se bo
tudi pri moji raziskavi izkazalo, da se potrosniki mlajSih generacij pogosteje odlocajo za
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nakup trajnostnih izdelkov. Vendar pa na podlagi rezultatov te hipoteze nisem potrdil.
Rezultati niso pokazali statisticno pomembne razlike med generacijami glede pogostosti
nakupovanja trajnostnih oblacil v primerjavi z obicajnimi oblacili. Kot pojasnilo za to
lahko tudi tokrat navedem razloge, opisane pri diskusiji o prvi hipotezi. V prvi vrsti
pomanjkanje oseb generacije Z in generacije otrok blaginje v vzorcu raziskave ter razkorak
med stali§¢i mlajsih potrosnikov do trajnostnih iniciativ ter njihovih finanénih zmoznosti
udejanjanja teh stalis¢. Kljub temu da rezultati niso v skladu s prej omenjenimi
raziskavami, pa vseeno niso nenavadni, saj je nekaj avtorjev (Diamantopoulos in drugi,
2003; Ramayah in drugi, 2010) prislo celo do ugotovitev, da je pri starejSih potrosnikih
vecja verjetnost, da bodo ravnali okoljsko trajnostno glede potrosnje in recikliranja. Bulut
in drugi (2017) pa v raziskavi navajajo, da ugotovitve kazejo, da ni pomembne povezave
med trajnostnim potro$niskim vedenjem in generacijo potro$nikov.

Hipoteza 3

Pri tretji hipotezi sem preverjal, ali potrosniki z vi§jimi prihodki pogosteje nakupujejo
trajnostna oblacila kot potrosniki z nizjimi prihodki. Ker so trajnostni izdelki ponavadi
drazji, se zdi smiselno pri¢akovati, da obstaja povezava med visjim dohodkom in nakupom
okolju prijaznih izdelkov. Literatura nakazuje, da lahko visina dohodka znatno pritegne
pozornost in usmeri potroS$nike k bolj okolju prijaznemu vedenju (Bohr, 2014; Lacroix,
2018; Zhou in drugi, 2020). Mantovani in drugi (2017) so ugotovili, da lahko visok
dohodek spodbuja pozitivno sprejemanje Cistejsih proizvodnih praks in spodbuja trajnostno
potros$njo. Podobno tudi Zhou in drugi (2020) v svoji raziskavi ugotavljajo, da obstaja
pozitivna povezava med druzinskim dohodkom in trajnostnim vedenjem.

Visoka stopnja druzinskega dohodka lahko kaZe na bolj okoljsko usmerjeno vedenje, ki se
lahko kaze s povecanimi nameni nakupa zelenih oblacil. Nasprotno pa lahko nizka stopnja
druzinskega dohodka potroSnike odvrne od nakupa trajnostnih oblacil, ker trajnostni
izdelki veljajo za drazje od obicajnih izdelkov (Kumar in Sadarangani, 2021). Teh
rezultatov v svoji raziskavi nisem potrdil. Na podlagi rezultatov, ki sem jih dobil, ne
morem trditi, da potrosniki z vi§jimi prihodki pogosteje nakupujejo trajnostna oblacila kot
potros$niki z nizjimi prihodki. Eden izmed moznih razlogov, da se rezultati ne skladajo z
nekaterimi prej$njimi raziskavami, je relativna majhnost vzorca in podatek, da skoraj dve
tretjini (62,9 %) vprasanih trajnostna oblacila kupuje le v Cetrtini primerov ali manj. Druga
mozna razlaga pa je tudi, da je veCina vpraSanih (53,3 %) predstavnikov mlajSih
generacij — milenijcev in generacije Z, ki imajo bolj pozitiven odnos do trajnosti in
trajnostnih izdelkov, kar se je potrdilo tudi v fokusnih skupinah, a imajo zaradi tega, ker so
mlajsi, navadno tudi nekoliko nizje dohodke kot predstavniki starejSih generacij.

Hipoteza 4

Pri cetrti hipotezi sem preverjal, ali potros$niki, ki se mocneje identificirajo z okoljsko
identiteto, pogosteje nakupujejo trajnostna oblacila kot potrosniki, ki se Sibkeje
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identificirajo z okoljsko identiteto. Samoidentiteta (identifikacija) je opredeljena kot
oznaka, ki se uporablja za opisovanje samega sebe (Cook in drugi, 2002) in ki se nanasa na
doloceno vedenje (Conner in Armitage, 1998). Vrednote in zivljenjski cilji so vidiki
identitete ljudi, ki odrazajo tisto, kar se jim zdi zazeleno, pomembno in vredno, za kar si v
zivljenju prizadevajo (Crompton in Kasser, 2009). Samoidentiteta in vrednote pomembno
vplivajo na okoljske preference, namere in vedenje (Gatersleben in drugi, 2014; Clayton,
2012). Okoljsko samoidentiteto VVan der Werff in drugi (2013) opredeljujejo kot stopnjo,
do katere se nekdo vidi kot tip ¢loveka, ki deluje okolju prijazno. Nekdo, ki se moc¢neje
identificira z okoljsko identiteto, se bo moc¢neje videl kot tip ¢loveka, ki bo deloval okolju
prijazno in posledi¢no bolj verjetno, da bo v svojem zivljenju deloval trajnostno —
mocnejsa kot je posameznikova identifikacija z okoljsko identiteto, pogosteje se odloca za
trajnostne izdelke. Tudi nekatere druge raziskave (Gatersleben in drugi, 2014; Nigbur in
drugi, 2010; Whitmarsh in O'Neill, 2010) kazejo, da je lahko (okoljska) samoidentiteta
pomemben dejavnik pri razlagi trajnostnega vedenja.

Rezultati Cetrte hipoteze se skladajo s pregledano literaturo s tega podrocja, saj podatki
nakazujejo, da se anketiranci, ki se mocneje identificirajo z okoljsko identiteto, tudi
pogosteje odloc¢ajo za nakup trajnostnih oblacil. Ker smo ljudje nagnjeni, da (v ¢im vedji
meri) delujemo v skladu s svojo identiteto in vrednotami, ti rezultati niso presenetljivi in iz
njih lahko zaklju¢imo, da okoljska identiteta posameznika pozitivno vpliva na pogostost
nakupovanja trajnostnih izdelkov.

Hipoteza 5

Pri peti hipotezi sem preverjal, kateri je glavni razlog potrosnikov, ki kupujejo trajnostna
oblacila, zaradi katerega se odlo¢ajo za nakup trajnostnih oblacil in kako se le-ta razlikuje
glede na generacije. Ve¢ kot tretjina vseh sodelujo¢ih v raziskavi je kot glavni razlog
omenila skrb za naravo in varovanje okolja (34,8 %), skoraj Cetrtina sodelujo¢ih pa je
oznacila, da ne kupujejo trajnostnih oblacil (24,1 %). Na podlagi preverjanja hipoteze se je
s statisticno pomembno razliko izkazalo, da generacija otrok blaginje in milenijci kot
glavni razlog navajajo skrb za naravo in varovanje okolja, generacija X pa, da ne kupuje
trajnostnih oblacil. Kot razlog za to lahko navedemo znacilnost vzorca raziskave in
pomanjkanje vecjega Stevila sodelujocih iz razlicnih generacij. Prav tako pa bi bilo
smiselno v prihodnje iz tovrstnega preverjanja izkljuciti odgovore vprasanih, ki ne
kupujejo trajnostnih oblacil. Primerjanje rezultatov z obstojeco literaturo se je izkazalo za
tezavno, saj je bilo presenetljivo malo raziskanega v zvezi z razlogi za nakup in zlasti
procesom odlocanja o nakupu trajnostne mode med potrosniki, ki so dejanski kupci
trajnostnih oblacil (Carrigan in drugi, 2013; Bly in drugi, 2015).

Jagel in drugi (2012) je redek primer raziskovanja nakupovanja trajnostne mode, ki temelji
na motivaciji potrosnikov za nakup. V rezultatih porocajo o relativno visoki stopnji eti¢nih
vrednot, kot so socialna pravi¢nost, enakost in podpiranje okolja, ki se pojavljajo kot
razlogi za potrosnisko vedenje pri nakupovanju trajnostnih oblacil. Lundblad in Davies
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(2016) pa v raziskavi ugotavljata, da potrosnike delno vodijo eti¢ni razlogi, delno pa
individualni oz. hedonisti¢ni. Na primer, potrosniki S SVojo nakupno izbiro Zelijo zmanjsati
koli¢ino odpadkov in podpirati okolje. Podobno jih motivira spoznanje, da z nakupom
trajnostnih izdelkov, ki niso izkoriscali delavcev, in podpiranjem lokalnih skupnosti
zmanjSujejo tveganja za druge Clane druzbe. Vendar pa lahko potrosniki hkrati is¢ejo tudi
individualne ugodnosti, kot so udobje, individualnost, dober videz, in razli¢ne vidike
dizajna oblacil, ki so narejena na trajnostni nain. Vsi ti razlogi pa so povezani s
hedonisti¢no motivacijo.

Hipoteza 6

Pri Sesti hipotezi sem preverjal, ali se pomembnost posameznih trajnostnih iniciativ
razlikuje v oc¢eh potrosnikov razli¢nih generacij. Torej, katere trajnostne iniciative podjetij
v oblacilni panogi (uporaba recikliranih materialov, trajnostna embalaza, zagotavljanje
raznolikosti na delovnih mestih ipd.) se potrosnikom razli¢nih generacij zdijo bolj ali manj
pomembne in ali obstajajo razlike med generacijami. Ta hipoteza je bila zastavljena na
podlagi uvidov iz fokusnih skupin, kjer so mlajsi udeleZenci poudarjali pomembnost
recikliranih materialov in trajnostne embalaze, starejsi udelezenci fokusne skupine pa so
veéjo pomembnost dali dejavnikom, kot so nakupovanje kakovostnejsih obladil, ki so dlje
Casa uporabna, oblacila iz naravnih materialov in nakupovanje oblacil lokalnih
proizvajalcev. Vendar pa na podlagi rezultatov kvantitativne raziskave te hipoteze nisem
potrdil. Mozen razlog za tak rezultat je, da starost nima vpliva na zaznavanje pomembnosti
posameznih iniciativ in so bile ugotovitve na podlagi fokusnih skupin zgolj nakljucje.
Mozno je, da osebe pomembnost posameznih iniciativ presojajo glede na lastne vrednote
in da to nima povezave s starostjo osebe.

Rezultati kvantitativne raziskave so pri vprasanju o pomembnosti trajnostnih iniciativ zelo
enakomerno porazdeljeni in nakazujejo, da potroSniki menijo, da so najbolj pomembne
trajnostne iniciative v oblacilni panogi (po vrsti po pomembnosti):

— pridobivanje surovin od proizvajalcev, ki svojim delavcem zagotavljajo humane
delovne pogoje in postena placila,

— uporaba trajnostne embalaZe,

— povecanje recikliranja materialov,

— uporaba trajnostnih in organskih materialov, ki zmanjSujejo onesnazevanje,

— proizvodnja z manjSo porabo virov, izvajanje programov za zbiranje starih oblacil,

— omogocanje ocenjevanja trajnostnega delovanja podjetij s strani zunanjih ocenjevalcev,

— zagotavljanje raznolikosti na delovnem mestu,

— hitrejsi razvoj trga rabljenih oblacil,

— priprava trajnostnih poslovnih porocil.

Pri pregledu literature, podatkov o pomembnosti posameznih trajnostnih iniciativ v
oblacilni panogi z vidika potro$nikov razli¢nih generacij nisem nasel. V raziskavi podjetja

52



Deloitte (brez datuma) pa so potrosniki razlicnih starosti porocali, da so jim pri
nakupovanju oblacil in obutve najbolj pomembne naslednje trajnostne prakse:

spostovanje ¢lovekovih pravic pri proizvodnji (neuporaba otroske delovne sile),
— eticne delovne prakse,

— proizvodnja trajnostne embalaze,

— zmanjSevanje odpadkov v procesu proizvodnje,

— spodbujanje kroznega gospodarstva kroznih poslovnih modelov,

— zmanjSevanje oglji¢nega odtisa,

— zaSCita narave in biodiverzitete,

— zagotavljanje raznolikosti in inkluzivnosti na delovnem mestu.

V splosnem se rezultati, dobljeni v moji raziskavi, precej ujemajo z rezultati raziskave
podjetja Deloitte in nakazujejo, da so potroSnikom najbolj pomembne trajnostne prakse, ki
so zagotavljanje dobrih delovnih razmer ljudem, ki delujejo v oblacilni panogi, razvoj in
uporaba trajnostne embalaze ter iniciative za povecanje deleza recikliranja materialov in
zmanj$evanja odpadkov.

8 SKLEP

Proizvajalci modnih oblacil se vse bolj usmerjajo v trajnost in varovanje okolja. Kljub
temu pa se zdi, da so njihovi trzenjski napori potrebni bolj ciljanega in ucinkovitega
pristopa. Raznolikost odziva in obcutljivosti razli¢nih generacijskih skupin na vpraSanja
trajnosti zahteva posebno pozornost. Vsaka generacija ima svoje znacilne znacilnosti, ki
oblikujejo njthovo okoljsko zavest, motivacijo in odziv. V hitro spreminjajoc¢i se panogi,
kjer je trajnost vse pomembnejSa, podjetja iSCejo naline za ucinkovito prilagajanje
spremembam in navadam potrosnikov. Ceprav mnogo potro$nikov pravi, da so pripravljeni
placati ve¢ za trajnostne izdelke In Zelijo nakupovati bolj trajnostne izdelke, pa je delez
dejanskim vedenjem predstavlja izziv za industrijo. Raziskava je bila usmerjena v iskanje
odgovorov na to, ali morajo podjetja v oblacilni panogi prilagoditi svojo komunikacijo, ko
nagovarjajo potroSnike razli¢nih generacij. Raziskava je bila zasnovana v dveh delih. V
zacetni fazi sem organiziral dve fokusni skupini, v katerih so sodelovali predstavniki Stirih
generacij: generacija otrok blaginje, generacija X, milenijci in generacija Z. Fokusni
skupini sta bili izvedeni prek spletne aplikacije za video klic Zoom in sta trajali priblizno
uro in pol. UdeleZzencem obeh fokusnih skupin sem zastavljal enaka vprasanja, ugotovitve
pa sem uporabil za zasnovo spletnega vprasalnika in oblikovanje hipotez. V nadaljevanju
sem nato izvedel kvantitativno analizo, temeljeCo na odgovorih iz spletnega vprasalnika.
Vprasalnik je v celoti izpolnilo 141 oseb. Po pridobitvi zadostnega Stevila odgovorov sem
rezultate analiziral s pomoc¢jo programske opreme IBM SPSS.
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Z raziskavo sem preverjal $est hipotez. Stiri hipoteze sem zavrnil, pri dveh pa sem nasel
povezavo med opazovanimi spremenljivkami. Pri prvi hipotezi sem preverjal, ali se
prizadevanja za bolj trajnostni zivljenjski slog pri nakupovanju oblacil razlikujejo glede na
generacije. Hipotezo sem zavrnil in zakljucil, da pri potrosnikih razli¢nih generacij ni
vecjih razlik pri nacinih prizadevanja za bolj trajnostni zivljenjski slog pri nakupovanju
oblacil. Pri drugi hipotezi sem preverjal, ali se pogostost nakupovanja trajnostnih oblacil v
primerjavi z navadnimi razlikuje glede na generacijo. Tudi to hipotezo sem zavrnil in na
podlagi rezultatov lahko trdim, da se pogostost nakupovanja trajnostnih oblacil ne razlikuje
pri potrosnikih razli¢nih generacij. Pri tretji hipotezi sem preverjal, ali potrosniki z vi§jimi
prihodki pogosteje nakupujejo trajnostna oblacila kot potrosniki z nizjimi prihodki. Tudi to
hipotezo sem zavrnil. Rezultati niso pokazali povezanosti med prihodki anketirancev in
pogostostjo nakupovanja trajnostnih obla¢il. Pri Cetrti hipotezi sem preverjal, ali
potrosniki, ki se mocneje identificirajo z okoljsko identiteto, pogosteje nakupujejo
trajnostna oblacila kot potrosniki, ki se Sibkeje identificirajo z okoljsko identiteto. To
hipotezo sem potrdil. Rezultati se skladajo z ostalo pregledano literaturo s tega podrocja in
nakazujejo, da se osebe, ki se moc¢neje identificirajo z okoljsko identiteto, tudi pogosteje
odloc¢ajo za nakup trajnostnih oblacil. Pri peti hipotezi sem preverjal, ali se glavni razlog
potrosnikov, ki kupujejo trajnostna oblacila, zaradi katerega se odlocajo za nakup
trajnostnih oblacil, razlikuje glede na generacije. To hipotezo sem potrdil. Rezultati
nakazujejo, da generacija otrok blaginje in milenijci kot glavni razlog navajajo skrb za
naravo in varovanje okolja, generacija X pa, da ne kupuje trajnostnih oblacil. Pri Sesti
hipotezi pa sem preverjal, ali se pomembnost posameznih trajnostnih iniciativ razlikuje v
oceh potrosnikov razli€nih generacij. Te hipoteze nisem potrdil. Na podlagi rezultatov ne
morem trditi, da generacija, kateri pripada oseba, vpliva na zaznavanje pomembnosti
posameznih trajnostnih iniciativ.

Na podlagi rezultatov te raziskave bi lahko zakljucili, da podjetja v oblacilni panogi, ki
svoje izdelke ponujajo kon¢nim kupcev, komunikacije ne potrebujejo posebno prilagajati
osebam razli¢nih generacij, saj pri ve¢ini hipotez nisem potrdil pomembnih razlik med
generacijami. Kljub vsemu pa lahko podjetja upostevajo nekaj splo$nih priporocil glede
trzenja trajnostnih oblacil potro$nikom. Izmed navedenih globalnih problemov, s katerimi
se sooCa cClovesStvo, so udeleZenci raziskave kot najbolj zaskrbljujoCega izpostavili
onesnazenost z odpadki, prav tako so udeleZenci kot glavni razlog za nakup trajnostnih
oblacil najveckrat navedli skrb za naravo in varovanje okolja. Oba podatka nakazujeta, da
lahko pri trajnostnih oblacilih s komuniciranjem tematik, ki se osredotoajo na
zmanjSevanje odpadkov in varovanje okolja, dosezemo pozitiven odziv s strani
potrosnikov. Prav tako morajo podjetja veliko truda vloziti v grajenje zaupanja med
znamko in potrosniki, saj se je v raziskavi kot glavna ovira pri nakupovanju trajnostnih
oblacil na prvem mestu pojavilo nezaupanje glede resni¢nosti trajnostnih trditev podjetij.
Prav tako morajo podjetja poskrbeti, da bodo trajnostna oblacila vidno in jasno oznacena,
saj udelezenci raziskave kot pomembno oviro navajajo tudi pomanjkanje informacij in
nevednost, katera oblacila so trajnostna.
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Tekom raziskave sem se sreceval tudi z nekaterimi tezavami in omejitvami. V prvi vrsti bi
izpostavil pomanjkanje raziskav, ki bi se osredotocale specificno na primerjavo veé
generacij. Veliko je raziskav, ki obravnavajo le eno generacijo — najveckrat generacijo Z,
ki glede na literaturo kaze najve¢ zanimanja za trajnostne prakse, malo pa je raziskav, ki bi
delale primerjave med generacijami. Prav tako med pregledano literaturo nisem zasledil
raziskav, ki bi obravnavale tako specifi¢na vprasanja, kot sem jih obravnaval v svoji
raziskavi. S tem razlogom je bila ve¢ina hipotez zasnovana v vec¢ji meri le na uvidih iz
fokusnih skupin. Omejitev raziskave je tudi relativna majhnost vzorca in predvsem
pomanjkanje vecjega Stevila anketirancev generacije otrok blaginje ter Se posebno
generacije Z. Vprasalnik je reSilo tudi precej ve¢ zensk kot moskih, kar Se dodatno
zmanjSuje zanesljivost rezultatov. Za doseganje boljSega pregleda teme bi bilo treba v
prihodnje izboljsati nacin vzorcenja, s katerim bi dosegli vecje Stevilo anketirancev in
boljso reprezentativnost rezultatov.
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PRILOGE






Priloga 1: Seznam vprasanj za udeleZence fokusne skupine
Uvodni pozdrav in izjava o nameri fokusne skupine

Namen fokusne skupine je pridobitev zacetnega uvida v nakupne navade ljudi razli¢nih
generacij in vrednotnih usmeritev pri nakupovanju oblacil, s poudarkom na ugotavljanju
vpliva trajnostnih iniciativ podjetij na nakupne odlocitve.

Potek fokusne skupine je zasnovan kot sproscen, delno strukturiran in voden pogovor.
Glavne teme, ki bodo v ospredju, so:

splosne nakupne navade pri nakupovanju oblacil,
splo$no o poznavanju trajnostnih praks in trajnostni potrosnji,
zivljenjske vrednote in vpliv le-teh na nakupne odlocitve,

o=

vpliv trajnostnih iniciativ in praks na nakupne odlocitve pri nakupovanju oblacil.

Uvidi, ki jih bom pridobil iz fokusnih skupin, bodo uporabljeni kot osnova za pripravo
poglobljenega vprasalnika, ki bo tudi glavno raziskovalno orodje magistrskega dela.

Nabor vprasanj

Demografija

1. Spol, starost, zaposlitveni status

Splosna vprasanja glede nakupovanja oblacil

2. Kako pogosto nakupujete oblacila?

3. Kako najpogosteje nakupujete oblacila (prek spleta, v fizi¢ni trgovini)?

4. S kakS$nim namenom najpogosteje nakupujete oblacila (zamenjava starih oblacil, za
darila, kot razvedrilo, pove€anje garderobe ipd.)?

5. Ali sledite trendom in modnim smernicam pri nakupovanju oblacil?

6. Kako pomembna je za vas blagovna znamka oblacil?
— Ali imate najljubSo znamko oblacil?
— Kje navadno pridobivate informacije o blagovnih znamkah?

7. Kateri so najpomembne;jsi dejavniki, ki vplivajo na vase odlocitve pri nakupovanju
oblacil (cena, material, znamka, popularnost)?

8. Kaj storite z vaSimi starimi oblacili, ki jih ne boste ve¢ nosili (v zabojnike za
recikliranje, v smeti, podarim znancem/sorodnikom, Rdec¢i kriz)?

Trajnostne navade na splo$no in poznavanje trajnostnih iniciativ podjetij

9. Katere trajnostne iniciative ali prakse podjetij poznate (ne glede na panogo)?
10. Kako pomemben je za vas trajnostni vidik stvari/storitev, ki jih kupujete?



11. Pri nakupovanju katerih izdelkov/storitev ste najbolj pozorni na trajnostne prakse in
iniciative (hrana, oblacila, obutev, pohistvo, Sportna oprema, elektronika, turizem ipd.)?

12. Ali menite, da razli¢ne trajnostne iniciative podjetij resni¢no pripomorejo k pozitivnim
spremembam?
— Zakaj tako menite?

13.Kako mo¢no vas osebno skrbijo globalni problemi, s katerimi se sooc¢a ¢lovestvo
(podnebne spremembe, onesnazevanje, socialna neenakost, naravne katastrofe)?

Zivljenjske vrednote in pomembna vodila v Zivljenju

14. Katere vrednote so vam v zivljenju najbolj pomembne? (v pomoc¢ prek zaslona
prikazem spisek nekaterih najpogostejsih vrednot)

15.Kaj se vam zdi na sploSno pomembno v Zivljenju (druzina, prijatelji, sledenje svojim
sanjam, Sport, videz, socialni status ipd.)?

16. Na kakSen nacin in v kolik$ni meri vaSe vrednote vplivajo tudi na vaSe nakupne
odlocitve?

Vpliv trajnostnih iniciativ na nakupne odlo¢itve pri nakupovanju oblacil

17. Katere trajnostne prakse in iniciative podjetij v oblacilni panogi poznate?

18. Katere trajnostne prakse v oblacilni panogi se vam na splosno zdijo najbolj koristne?

19. Alli ste pri nakupovanju oblacil pozorni tudi na trajnostne prakse podjetij?
— Zakaj da/zakaj ne?

20. Kateri so vasi glavni razlogi, da pri nakupovanju oblacil upostevate/ne upostevate tudi
trajnostni vidik izdelkov, ki jih kupujete?

21. Katere trajnostne prakse vi osebno najbolj cenite in so vam najbolj pomembne, ko
kupujete oblacila?

22. Kako moc¢no trajnostne iniciative vplivajo na vase odlocitve pri nakupu oblacil?

23. Katere trajnostne iniciative najbolj vplivajo na vase nakupne odlocitve pri nakupovanju
oblacil?

24. Ali ste pripravljeni placati ve¢ za trajnostna oblacila (recikliran material, manjSa poraba
vode pri proizvodnji, organski (eko) bombaz, pravi¢na trgovina ipd.)?
— Koliko vec bi bili pripravljeni placati (v %)?

25.Ali bi bili na podlagi trajnostnih iniciativ in praks pripravljeni zamenjati vaSe
priljubljene blagovne znamke?

26. Kaj zaznavate kot glavne ovire za nakup bolj trajnostnih izdelkov?



Priloga 2: Seznam vrednot, prikazan udeleZencem fokusne skupine
Primeri vrednot:

— Odgovornost

— Dosezek

— Prilagodljivost
— Druzina

— Prijatelji

— Sodelovanje

— Disciplina

— Samostojnost

— Ljubezen

— Spostovanje

— Varnost

— Integriteta

— Zabava, uzitek

— Uspeh

— Bogastvo

— Skrb za socloveka
— Skrb za okolje
— Duhovnost

— Kariera

— Aktivno zivljenje
— Zdravje

— Svoboda, neodvisnost
— Ambicioznost
— Cast, ugled

— Dobrota

— Znanost

- Vpliv

— Ustvarjalnost



Priloga 3: Vprasalnik kvantitativne raziskave
Nagovor
Pozdravljeni,

moje ime je Boris Tone PerSak in v okviru Studija na Ekonomski fakulteti piSem
magistrsko delo na temo vpliva trajnostnih iniciativ podjetij na nakupne navade
potro$nikov pri nakupovanju oblacil. Trajnostne iniciative so prizadevanja podjetij, da s
svojim delovanjem in poslovanjem na razli¢ne nacine poskusajo zmanjsati negativen vpliv
na okolje. Sodelovanje v anketi je anonimno in traja priblizno 10 minut, rezultati ankete pa
bodo uporabljeni izklju¢no za namene magistrskega dela.

Za sodelovanje in vaSe odgovore se vam Ze vnaprej zahvaljujem.

1. Uvodni del — trajnost

1.1. Kako moc¢no vas osebno skrbijo globalni problemi, s katerimi se sooc¢a clovestvo?

— Revscina in lakota

— Neenakosti v druzbi (npr. enakost spolov, rase, socialna neenakost)

— Vojne in oborozeni konflikti po svetu

— Onesnazenost in pomanjkanje vode

— Dostopnost in ¢istost energentov

— Podnebne spremembe

— Onesnazenost z odpadki (kopic¢enje odpadkov na zemlji in v morju)

— Izguba biotske raznovrstnosti (kréenje gozdov, izumiranje zivalskih in rastlinskih vrst)

Likertova lestvica 5 stopenj (1 — sploh me ne skrbi / 5 — najbolj me skrbi)

1.2. 'V kolik$ni meri ste pri nakupovanju naslednjih izdelkov pozorni na trajnostne prakse
in iniciative?

— Hrana (npr. bio in eko hrana, lokalno pridelana hrana)

— Oblacila (npr. oblacila iz bio bombaZza, fair trade oblacila, oblacila iz druge roke)

— Obutev (npr. obutev iz trajnostnih materialov, reciklirani materiali)

— Pohistvo (npr. trajnostno pridobljen les za pohistvo)

— Sportna oprema (npr. Zoge iz veganskega usnja, portni pripomodki iz plute)

— Elektronika (npr. narejeno brez strupenih kemikalij, z deli, ki jih je mogoce reciklirati,
surovine iz preverjenih virov)

— Turizem (npr. trajnostne oblike transporta, trajnostne destinacije)

— Avtomobil (npr. elektri¢ni avtomobili, avtomobili z nizjo porabo goriva)

Likertova lestvica 5 stopenj (1 — sploh nisem pozoren / 5 — sem zelo pozoren)

2. Nakupovanje oblacil
2.1. Kako pogosto nakupujete oblacila (prek spleta in v fizi¢nih prodajalnah)?



— Manj kot enkrat na mesec

— Priblizno enkrat na mesec

— Priblizno dvakrat na mesec

— Priblizno tri- do $tirikrat na mesec
— Veckrat na teden

Izbira samo enega odgovora.

2.2. Kje najpogosteje kupujete oblacila?
— Vecinoma prek spleta
— Vecinoma v fizi¢nih trgovinah

— Priblizno enako prek spleta in v fizi¢nih trgovinah (50/50)
Izbira samo enega odgovora.

2.3. Kako pomembni so naslednji dejavniki, ki vplivajo na vase nakupne odlo¢itve, ko
kupujete oblacila zase?

— Cena

— Material

— Trajnostni vidik

— Znamka oblacil

— Modernost (trenutno moderno, v trendu)

— Udobnost in prileganje

— Kakovost in trpeznost materiala

Likertova lestvica 5 stopenj (1 — sploh ni pomembno / 5 — zelo pomembno)

3. Preverjanje hipotez in raziskovalnih vpraSanj
3.1. Kako pogosto kupite trajnostna oblacila v primerjavi z navadnimi oblacili?

Definicija: Trajnostna oblacila so obladila, proizvedena na nacin, ki zmanjSuje negativne
vplive na okolje, in proizvedena po nacelih eti¢ne proizvodnje. Sem spadajo oblacila,
narejena iz recikliranih materialov, iz bio bombaza, oblacila, narejena po nacelih pravicne
trgovine, brez uporabe poceni delovne sile ipd.

— Nikoli ali skoraj nikoli

— Priblizno v Cetrtini primerov

— PribliZzno v polovici primerov

— Priblizno v treh Cetrtinah primerov
— Vedno ali skoraj vedno

Izbira samo enega odgovora.

3.2. Prosim, oznacite, v kolik$ni meri se strinjate z naslednjimi trditvami.



V zadnjih 12 mesecih sem v prizadevanju za bolj trajnostni Zzivljenjski slog pri

nakupovanju oblacil:

Potrosil ve¢ denarja za oblacila (kupil drazja oblacila)

Kupil manj kosov oblacil

Preizkusil novo trgovino z oblacili

Prenehal kupovati dolo¢ene izdelke (npr. izdelki iz usnja, sinteti¢nih materialov)
Prenehal kupovati dolo¢eno znamko oblacil

Prenehal obiskovati dolo¢eno trgovino

Bojkotiral trgovino ali znamko zaradi razlogov, povezanih s trajnostjo
Preizkusil trajnostno alternativo znamki, ki sem jo kupoval v preteklosti
Preizkusil nov tip izdelka (izdelek iz bio bombaza, recikliranega materiala, s fair trade
certifikatom ipd.)

Kupil ve¢ izdelkov lokalnih proizvajalcev/znamk

Kupil oblacila iz druge roke (rabljena oblacila)

Kupil alternativen izdelek zaradi bolj trajnostne embalaze

Kupil bolj kakovostna oblacila, ki bodo dlje ¢asa uporabna

Likertova lestvica 5 stopenj (1 — sploh se ne strinjam / 5 — popolnoma se strinjam)

3.3. Kateri je vas$ glavni razlog, da se odlocate za nakup trajnostnih oblacil (RV3/HS)?

Skrb za naravo in varovanje okolja

Skrb za naslednje generacije

Skrb za lastno zdravje in lastno dobrobit

Boljsa kakovost oblacil

Skrb za ljudi, ki delujejo v oblacilni industriji (ne Zelim podpirati delavcev v slabih
pogojih)

Ker je to trenutno moderno

Zaradi socialnega pritiska (ker druzba to pri¢akuje)

Ne nakupujem trajnostnih oblacil

Izbira samo enega odgovora.

3.4. Prosim, oznacite, v kolikSni meri se strinjate z naslednjimi trditvami (RVS).

Pri nakupovanju trajnostnih oblacil mi najvecje ovire predstavljajo dejavniki:

Previsoka cena tovrstnih oblacil

Nezaupanje glede resni¢nosti trajnostnih trditev

Neprivlacen videz tovrstnih oblacil

Slaba izbira in dostopnost trajnostnih oblacil

Nakupovanje trajnostnih oblacil nima smisla, ne vpliva na izboljSanje globalnih
problemov



— Navajenost na dolo¢eno znamko ali trgovino
— Pomanjkanje znanja/informacij/nevednost, katera oblacila so trajnostna
— Pomanjkanje konkretnih informacij glede pozitivnih u¢inkov trajnostnih oblacil

Likertova lestvica 5 stopenj (1 — sploh se ne strinjam / 5 — popolnoma se strinjam) +
moznost ne vem/ne morem oceniti.

3.5. Prosim, ocenite, kako pomembne se vam zdijo navedene trajnostne iniciative v
oblacilni panogi (RV4).

— Uporaba inovativnih tehnik proizvodnje, ki zmanjSajo porabo virov (vode, elektrike,
kemikalij)

— Uporaba trajnostnih in organskih materialov, ki zmanjSujejo onesnazevanje (npr. eko
bombaz)

— Izvajanje programov za zbiranje starih oblacil (omogocanje recikliranja potro$nikom)

— Povecanje uporabe odpadkov, ki jih je mozno reciklirati (uporaba recikliranih
materialov pri proizvodnji)

— Razvoj in uporaba trajnostne embalaze za zmanjSevanje odpadkov (pri spletnem
nakupovanju in pri izdelkih, ki so v embalazi)

— Razvoj trga rabljenih oblacil, oblacil iz druge roke

— Pridobivanje surovin od proizvajalcev, ki delavcem zagotavljajo varne in humane
delovne standarde in postena placila

— Omogocanje ocenjevanja trajnostnega delovanja podjetja s strani zunanjih ocenjevalcev

— Zagotavljanje raznolikosti na delovnem mestu in delovanje po principu enakih
moznosti

— Priprava trajnostnih/nefinan¢nih poslovnih poroc¢il podjetij

Likertova lestvica 5 stopenj (1 — sploh ni pomembno / 5 — zelo pomembno) + mozZnost ne
vem/ne poznam.

3.6. Prosim, ocenite, katere trajnostne iniciative najbolj vplivajo na vaso nakupno
odlocitev, ko nakupujete oblacila (katere trajnostne iniciative bi vas najbolj
prepricale, da bi se odlocili za nakup) (RV6).

— Oblacila, narejena iz 100-odstotno recikliranega materiala

— Oblacila, narejena iz delno recikliranega materiala

— Oblacila iz inovativnih materialov (rastlinsko usnje, pluta ipd.)

— Oblacila iz organskih materialov (materiali, pridelani brez strupenih pesticidov in

sinteti¢nih gnojil — organski bombaz, lan ipd.)

— Oblacila s trajnostno embalazo (v bolj trajnostni embalazi — biorazgradljiva embalaza

ipd.)

— Oblacila s certifikatom eti¢ne proizvodne (fair trade, eti¢ne proizvodne prakse)

— Oblacila lokalnih proizvajalcev (nizji okoljski odtis zaradi krajSega transporta,

spodbujanje lokalnega gospodarstva)



Likertova lestvica 5 stopenj (1 — sploh ne vpliva / 5 — zelo mo¢no vpliva).

3.7. Prosim, ocenite, v kolik$ni meri se strinjate z naslednjimi izjavami (RV?7).

— Za oblacila, narejena iz 100-odstotno recikliranega materiala, sem pripravljen placati
vec.

— Zaoblacila, narejena iz delno recikliranega materiala, sem pripravljen placati vec.

— Za oblacila iz inovativnih materialov (rastlinsko usnje, pluta ipd.) sem pripravljen
placati vec.

— Za obladila iz organskih materialov (materiali, pridelani brez strupenih pesticidov in
sinteti¢nih gnojil — organski bombaz, lan ipd.) sem pripravljen placati vec.

— Za oblacila s trajnostno embalazo (biorazgradljiva embalaza, embalaza iz recikliranega
materiala ipd.) sem pripravljen placati vec.

— Za oblacila s certifikatom eti¢ne proizvodnje (pravi¢na trgovina, eticne proizvodne
prakse) sem pripravljen placati vec.

— Za oblacila lokalnih proizvajalcev (nizji okoljski odtis zaradi krajSega transporta,
spodbujanje lokalnega gospodarstva) sem pripravljen placati vec.

Likertova lestvica 5 stopenj (1 — sploh se ne strinjam / 5 — popolnoma se strinjam) +
moznost ne vem/ne morem oceniti.

4. Demografija

4.1. Prosim, oznacite svoj spol.
— Moski

— Zenski

4.2. Prosim, napisite vaso letnico rojstva.
— 19XX

4.3. Prosim, oznacite vas$ celoten osebni neto mese¢ni dohodek.
— Trenutno nimam lastnega prihodka

— Do 900 €

— 0d901 do 1200 €

— 0Od 1201 do 1500 €

— Od 1501 do 1800 €

— 0Od 1801 do 2100 €

— 0Od 2100 do 2400 €

— Nad 2401 €

— Ne Zelim odgovoriti

4.4. Prosim, oznacite vaso najvi§jo dosezeno izobrazbo.
— Dokoncana osnovna Sola (stopnja II)

— Dokoncana nizja ali srednja poklicna Sola — 2- ali 3-letno izobrazevanje (stopnja III ali
V)



— Dokoncana gimnazijska izobrazba (stopnja V)

— Dokoncan visjeSolski program ali visjeSolski strokovni program — 1. bolonjska stopnja
(stopnja VI/1 in VI/2)

— Dokoncan univerzitetni program, magisterij stroke po 2. bolonjski stopnji (stopnja VII)

— Dokon¢an magisterij znanosti, specializacija po univerzitetnem programu (Stopnja
VI11/1)

— Dokoncan doktorat znanosti (stopnja V111/2)

4.5. Prosim, oznacite tip naselja, v katerem prezivite najvec Casa.
— Mestno (vecja mesta)

— Primestno (kraji v blizini vec¢jih mest)

— Vasko (na vasi, oddaljeno od vecjih mest)

4.6. Prosim, navedite, v kolik$ni meri se lahko identificirate s slede¢imi opisi.
— Delovati okolju prijazno je pomemben del tega, kdo sem.

— Sem oseba, ki se aktivno zavzema za dobrobit okolja.

— Vidim se kot oseba, ki se aktivno zavzema za varovanje okolja.

Likertova lestvica 5 stopenj (1 — sploh se ne identificiram / 5 — popolnoma se
identificiram).



Priloga 4: Grafi¢na predstavitev rezultatov kvantitativne raziskave

Slika 1: Delez udelezencev raziskave glede na spol (v %)

= Moski = Zenski

Vir: lastno delo.

Slika 2: Delez udelezencev raziskave glede na generacijo (v %)

60,0 %
48,9 %
50,0 %
40,0 %
29,2 %
30,0 %
20,0 % 17.5%
0.0% I
Generacija otrok blaginje Generacija X Milenijci (Generacija Y) Generacija Z

Vir: lastno delo.
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Slika 3: Delez udelezencev raziskave znotraj kategorij osebnega neto mesecnega dohodka

30,0 %

25,0 %

20,0 %

15,0 %

10,0 %

5,0 %

0,0 %

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

18,4 %
6,4 %
14% I
[ |
Trenutno Do 900€ 901 do
nimam 1200 €
lastnega
prihodka

(v %)
14,2 %
121 %
1201do 1501 do
1500 € 1800 €

Vir: lastno delo.

Slika 4: Delez udelezencev razisakve z dosezeno izobrazbo (v %)

16,3% 20,6%
g —
Dokon¢ana  Dokon¢ana  Dokoncana Dokonc¢an
osnovna Sola nizja ali gimnazijska  vigjesolski
(stopnja I1) srednja izobrazba program ali
poklicna $ola - (stopnja V)  vigjeSolski
2- ali 3-letno strokovni
izobrazevanje program — 1.
(stopnja 111 ali bolonjska
V) stopnja

(stopnja VI1/1

ter VI1/2)

Vir: lastno delo.

11

16,3 %
14,9 %

7.8% 85I%
1801do 2100do Nad2401€ Ne zelim
2100 € 2400 € odgovoriti

44,0%
12,8%
- 2,1%
Dokoncan Dokoncan Dokoncan
univerzitetni  magisterij doktorat
program, znanosti, znanosti
magisterij  specializacija  (stopnja
stroke po 2. po VI111/2)
bolonjski  univerzitetnem
stopnji programu
(stopnja VII) (stopnja
VI1I1/1)



Slika 5: Tip naselja, v katerem anketiranci prezivijo najvec ¢asa

= Mestno (vecja mesta) ® Primestno (kraji v blizini vecjih mest)

Vasko (na vasi, oddaljeno od ve¢jih mest)

Vir: lastno delo.

Slika 6: Identifikacija z navedenimi opisi okoljske identitete

Delovati okolju prijazno je pomemben del tega, kdo
sem.

Sem oseba, Ki se aktivno zavzema za dobrobit
okolja.

Vidim se kot oseba, ki se aktivno zavzema za
varovanje okolja.

Vir: lastno delo.
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Slika 7: Kraj najpogostejsega nakupa oblacil

= Vecinoma prek spleta.
= Vecinoma v fizi¢nih trgovinah.

Priblizno enako prek spleta ter v
fizi¢nih trgovinah (50/50).

Vir: lastno delo.

Slika 8: Skrb o globalnih problemih, s katerimi se sooca clovestvo

Onesnazenost z odpadki (kopicenje odpadkov na
zemlji in v morju)

Onesnazenost in pomanjkanje vode

Vojne in oborozeni konflikti po svetu

Izguba biotske raznovrstnosti (kréenje gozdov,
izumiranje zivalskih in rastlinskih vrst)

Podnebne spremembe

Neenakosti v druzbi (npr. enakost spolov, rase,
socialna neenakost)

Revscina in lakota

Dostopnost in Cistost energentov (npr. elektrika iz
termoelektrarn na premog)

[EEN
=
a1
N
n
a1
w
w
a1
SN
e
a1
1

Vir: lastno delo.
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Slika 9: Pozornost na trajnostne prakse in iniciative pri nakupu izdelkov

Hrana (npr. bio in eko hrana, lokalno pridelana hrana). _—|
Oblacila (npr. oblacila iz bio bombaza, fair trade _—|
oblacila, oblacila iz druge roke).
Avtomobil (npr. elektri¢ni avtomobili, avtomobili z _—|
nizjo porabo goriva).
Turizem (npr. trajnostne oblike transporta, trajnostne _—|
destinacije).
Obutev (npr. obutev iz trajnostnih materialov, reciklirani _—|
materiali).
Pohistvo (npr. trajnostno pridobljen les za pohistvo). _—|
Elektronika (npr. narejeno brez strupenih kemikalij, z _—|
deli, ki jih je mogoce reciklirati, surovine iz...
Sportna oprema (npr. Zoge iz veganskega usnja, $portni _—|
pripomocki iz plute).
10 15 20 25 30 35 40 45 50
Vir: lastno delo.

Slika 10: Pogostost nakupovanja oblacil

100,0 %
90,0 %
80,0 %
70,0 %
60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0 %
20,0 % 13,5%

71%
10,0 % - - 1,4% 0,7 %
0,0%

Manj kot 1x namese  Priblizno 1x na Priblizno 2x na Priblizno 3-4x na  Veckrat na teden
mesec mesec mesec

77,3%

Vir: lastno delo.
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Slika 11: Pomembnost nastetih dejavnikov, ki vplivajo na nakupne odlocitve, ko
anketiranci nakupujejo zase

Modernost (trenutno moderno, v trendu)

Udobnost in prileganje

Kakovost in trpeznost materiala

Trajnostni vidik

Znamka oblacil

Material

Cena

[y

15 2

Vir: lastno delo.

il
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Slika 12: Pogostost kupovanja trajnostnih oblacil v primerjavi z navadnimi

100,0 %
90,0 %
80,0 %
70,0 %
60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0 %
20,0 %
10,0 %

0,0 %

28,6 %

Nikoli ali skoraj
nikoli

34,3%

Priblizno v Cetrtini Priblizno v polovici

primerov

229%

primerov

Vir: lastno delo.
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10,7 %

Priblizno v treh
Cetrtinah primerov

4 4,5
3,6%
|
Vedno ali skoraj
vedno



Slika 13: Strinjanje s trditvami, ki se nanasajo na prizadevanje za bolj trajnosten
zZivljenjski slog

Kupil bolj kakovostna oblacila, ki bodo dlje ¢asa
uporabna.

Kupil manj kosov oblacil.

Preizkusil nov tip izdelka (izdelek iz bio bombaza,
recikliranega materiala, s fair trade certifikatom ipd.).

Kupil ve¢ izdelkov lokalnih proizvajalcev/znamk.

Prenehal kupovati doloc¢ene izdelke (npr. izdelki iz
usnja, sinteti¢nih materialov).

Potrosil ve¢ denarja za oblacila (kupil drazja oblacila).

Kupil alternativen izdelek zaradi bolj trajnostne
embalaze.

Kupil oblacila iz druge roke (rabljena oblacila).

Preizkusil trajnostno alternativo znamki, ki sem jo
kupoval v preteklosti.

Prenehal obiskovati doloc¢eno trgovino.
Prenehal kupovati dolo¢eno znamko oblacil.

Preizkusil novo trgovino z oblacili.

Bojkotiral trgovino ali znamko zaradi razlogov,
povezanih s trajnostjo.

I

il

10 15 20 25 30 35 40 45 50
Vir: lastno delo.
Slika 14: Glavni razlog za nakup trajnostnih oblacil
100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0% 34,8%
30,0% 24,1%
20,0% 8,5% 9,2% 12,8% 9,9%
10,0% 0,7% 0
Do m m B m o omw
Skrb za Skrb za Skrb za Boljsa  Skrb za ljudi, Ker jeto Zaradi Ne
naravo in  naslednje lastno kakovost ki delujejov trenutno  socialnega nakupujem
varovanje generacije. zdravje in oblacil. oblacilni ~ moderno. pritiska (ker trajnostnih
okolja. lastno industriji (ne druzba to oblacil.
dobrobit. zelim pric¢akuje).
podpirati
delavcev v
slabih
pogojih
ipd.).
Vir: lastno delo.
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Slika 15: Strinjanje s trditvami, ki se navezujejo na dejavnike, ki jim predstavljajo najvecje
ovire pri nakupu trajnostnih oblacil

Nezaupanje glede resni¢nosti trajnostnih trditev
podjetij.
Previsoka cena tovrstnih oblacil.

Pomanjkanje znanja in informacij ter nevednost, katera
oblacila so trajnostna.

Majhna izbira in slaba dostopnost trajnostnih oblacil.

Pomanjkanje konkretnih informacij glede pozitivnih
ucinkov trajnostnih oblacil.

Navajenost na doloceno znamko ali trgovino.

Neprivlacen videz tovrstnih oblacil.

Nakupovanje trajnostnih oblacil nima smisla, ne vpliva
na izboljSanje globalnih problemov.

il

P
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P
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n
o
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Vir: lastno delo.

Slika 16: Zaznana pomembnost trajnostnih iniciativ v oblacilni panogi

Pridobivanje surovin od proizvajalcev, ki delavcem
zagotavljajo varne in humane delovne standarde in..

Razvoj in uporaba trajnostne embalaze (pri spletnem
nakupovanju ter pri izdelkih, ki so v embalazi).

Povecanje recikliranja materialov (povecanje uporabe
recikliranih materialov pri proizvodnji).

Uporaba trajnostnih in organskih materialov, ki
zmanjsujejo onesnazevanje (npr. eko bombaz).

Uporaba inovativnih tehnik proizvodnje, ki zmanjsajo
porabo virov (vode, elektrike, kemikalij).

Izvajanje programov za zbiranje starih oblacil
(omogocanje lazjega recikliranja).

Omogocanje ocenjevanja trajnostnega delovanja
podjetij s strani zunanjih ocenjevalcev.

Zagotavljanje raznolikosti na delovnem mestu in
delovanje po principu enakih moznosti.

Hitrejsi razvoj trga rabljenih oblacil, oblacil iz druge
roke.

Priprava trajnostnih/nefinan¢nih poslovnih poroc¢il

podjetij.

=
o
=
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N
o
N
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o
w
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o
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o
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Vir: lastno delo.



Slika 17: Vpliv trajnostnih iniciativ na nakupno odlocitev

Oblacila iz organskih materialov (materiali, pridelani
brez strupenih pesticidov in sintetiénih gnojil — organski
bombaz, lan ipd.).

Oblacila lokalnih proizvajalcev (nizji okoljski odtis
zaradi krajSega transporta, spodbujanje lokalnega
gospodarstva).

Oblacila s certifikatom eti¢ne proizvodne (fair trade,
eticne proizvodne prakse).

Oblacila s trajnostno embalazo (v bolj trajnostni ‘
embalazi - biorazgradljiva embalaza ipd.).
Oblacila, narejena iz 100-% recikliranega materiala. _—1

Oblacila, narejena iz delno recikliranega materiala.

Oblacila iz inovativnih materialov (rastlinsko usnje,

pluta ipd.).

Vir: lastno delo.

Slika 18: Strinjanje z navedenimi izjavami, ki se navezujejo na pripravijenost placati visjo
ceno

Za oblacila lokalnih proizvajalcev (nizji okoljski odtis
zaradi krajSega transporta, spodbujanje lokalnega
gospodarstva) sem pripravljen placati vec.

Za oblacila iz organskih materialov (materiali, pridelani
brez strupenih pesticidov in sinteti¢nih gnojil — organski
bombaz, lan ipd.) sem pripravljen placati vec.

Za oblacila s certifikatom eti¢ne proizvodnje (pravi¢na
trgovina, eti¢ne proizvodne prakse) sem pripravljen
placati vec.

Za oblacila, narejena iz 100-% recikliranega materiala, E
sem pripravljen placati vec.

Za oblacila s trajnostno embalazo (biorazgradljiva
embalaza, embalaza iz recikliranega materiala ipd.) sem
pripravljen placati vec.

Za oblacila iz inovativnih materialov (rastlinsko usnje,
pluta ipd.) sem pripravljen placati vec.

Za oblacila, narejena iz delno recikliranega materiala,
sem pripravljen placati vec.

Vir: lastno delo.

-
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Priloga 5: Rezultati preverjanja raziskovalnih vprasanj in hipotez

Tabela 1: ANOVA za strinjanje s trditvami, ki se nanasajo na prizadevanje za bolj
trajnosten ziviljenjski slog glede na generacije

N Aritmeti¢na Standardni ANOVA
sredina odklon (sig.)

Potrosil ve¢ denarja Generacija 24 2,71 1,301 0,068
za oblacila (kupil otrok blaginje (0,934)
draZja oblacila). Generacija X 40 2,60 1,033

Milenijci 67 2,66 1,188

(generacija Y)

Skupaj 131 2,65 1,156
Kupil manj kosov Generacija 24 3,83 1,167 0,362
oblagil. otrok blaginje (0,697)

Generacija X 40 3,75 1,127

Milenijci 67 3,63 1,071

(generacija Y)

Skupaj 131 3,70 1,100
Preizkusil novo Generacija 23 2,78 1,085 1,049
trgovino z obladili. otrok blaginje (0,353)

Generacija X 40 2,63 1,055

Milenijci 67 2,42 1,170

(generacija Y)

Skupaj 130 2,55 1,121
Prenehal kupovati Generacija 24 3,33 1,308 2,032
dolocene izdelke otrok blaginje (0,135)
(npr. izdelki iz usnja, Generacija X 40 3,13 1,223
sinteti¢nih Milenijci 67 2,76 1,372
materialov). (generacija Y)

Skupaj 131 2,98 1,327
Prenehal kupovati Generacija 24 2,63 1,056 1,329
dolo¢eno znamko otrok blaginje (0,269)
oblacil. Generacija X 39 2,64 1,158

Milenijci 66 2,30 1,189

(generacija Y)

Skupaj 129 2,47 1,160
Prenehal obiskovati Generacija 24 2,75 0,897 0,910
dolo¢eno trgovino. otrok blaginje (0,405)

Generacija X 40 2,58 1,107

Milenijci 67 2,40 1,207

(generacija Y)

Skupaj 131 2,52 1,126
Bojkotiral trgovino Generacija 24 2,50 1,063 0,240
ali znamko zaradi otrok blaginje (0,787)
razlogov, povezanins | Generacija X 40 2,40 1,008
trajnostjo. Milenijci 67 2,31 1,282

(generacija Y)

Skupaj 131 2,37 1,159

19
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Tabela 1: ANOVA za strinjanje s trditvami, ki se nanasajo na prizadevanje za bolj

trajnosten zivljenjski slog glede na generacije (nad.)

N Aritmeti¢na | Standardni | ANOVA
sredina odklon (sig.)

Preizkusil trajnostno Generacija 24 2,63 1,135 0,099
alternativo znamki, ki | otrok blaginje (0,906)
sem jo kupoval v Generacija X 40 2,65 1,051
preteklosti. Milenijci 67 2,55 1,222

(generacija Y)

Skupaj 131 2,60 1,149
Preizkusil nov tip Generacija 24 3,21 1,215 0,082
izdelka (izdelek iz otrok blaginje (0,921)
bio bombaza, Generacija X 40 3,18 1,130
recikliranega Milenijci 67 3,10 1,257
materiala, s fair trade | (generacija Y)
certifikatom ipd.). Skupaj 131 3,15 1,203
Kupil ve¢ izdelkov Generacija 24 3,50 0,978 2,626
lokalnih otrok blaginje (0,076)
proizvajalcev/ Generacija X 40 3,20 1,265
znamk. Milenijci 67 2,87 1,278

(generacija Y)

Skupaj 131 3,08 1,241
Kupil oblacila iz Generacija 24 2,13 1,154 1,639
druge roke (rabljena otrok blaginje (0,198)
oblacila). Generacija X 40 2,80 1,488

Milenijci 67 2,57 1,510

(generacija Y)

Skupaj 131 2,56 1,453
Kupil alternativen Generacija 24 2,79 1,179 0,324
izdelek zaradi bolj otrok blaginje (0,724)
trajnostne embalaze. Generacija X 40 2,53 1,281

Milenijci 67 2,66 1,355

(generacija Y)

Skupaj 131 2,64 1,295
Kupil bolj Generacija 23 3,65 0,832 0,013
kakovostna oblacila, otrok blaginje (0,987)
ki bodo dlje ¢asa Generacija X 40 3,70 1,181
uporabna. Milenijci 67 3,69 1,170

(generacija Y)

Skupaj 130 3,68 1,114

Vir: lastno delo.
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Tabela 2: Test hi-kvadrat za glavni razlog potrosnikov za odlocanje za nakup trajnostnih

oblacil in generacije

Generacije Skupaj Test hi-
Generaci- Generacija Milenijci kvadrat
ja otrok X (generaci- (sig.)
blaginje jayY)
Kateri je Skrb za f 9 6 30 45 32,498
vas glavni naravo in % 37,5 15,0 44,8 34,4 (0,001)
razlog, da varovanje f
se odlo¢ate | okolja.
za nakup Skrb za f 4 5 2 11
trajnostnih naslednje % 16,7 12,5 3,0 8,4
oblacil? generacije. f
Skrb za f 2 6 4 12
lastno % 8,3 15,0 6,0 9,2
zdravije in f
lastno
dobrobit.
Boljsa f 0 7 10 17
kakovost % 0,0 17,5 14,9 13,0
oblacil. f
Skrb za f 4 7 2 13
ljudi, ki % 16,7 17,5 3,0 9,9
delujejo v f
oblacilni
industriji
(ne zelim
podpirati
delavcev v
slabih
pogojih
ipd.).
Ker je to f 0 1 0 1
trenutno % 0,0 2,5 0,0 0,8
moderno. f
Ne f 5 8 19 32
nakupujem % 20,8 20,0 28,4 24,4
trajnostnih f
obladil.
Skupaj f 24 40 67 131
% 100,0 100,0 100,0 100,0
f

“Pogoja za uporabo hi-kvadrata nista bila izpolnjena (najve¢ 20 % teoreti¢nih frekvenc man;jsih od
5 in nobena frekvenca manjsa od 1), zato je bil uporabljen hi-kvadrat test razmerij verjetnosti.

Vir: lastno delo.
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Tabela 3: ANOVA za pomembnost posameznih trajnostnih iniciativ glede na generacije

N Aritmeti¢na Standardni ANOVA
sredina odklon (sig.)

Uporaba inovativnih Generacija 24 4,17 0,565 0,551
tehnik proizvodnje, ki otrok blaginje (0,578)
zmanj$ajo porabo virov Generacija X 40 4,18 0,781
(vode, elektrike, Milenijci 67 4,30 0,675
kemikalij). (generacija Y)

Skupaj 131 4,24 0,689
Uporaba trajnostnih in Generacija 24 4,42 0,504 0,730
organskih materialov, ki otrok blaginje (0,484)
zmanjsujejo Generacija X 40 4,35 0,622
onesnazevanje (npr. eko Milenijci 67 4,24 0,761
bombaz). (generacija Y)

Skupaj 131 4,31 0,678
Izvajanje programov za Generacija 24 4,21 0,588 0,343
zbiranje starih oblacil otrok blaginje (0,710)
(omogocanje laZjega Generacija X 40 4,20 0,823
recikliranja). Milenijci 67 4,07 1,005

(generacija Y)

Skupaj 131 4,14 0,884
Povecanje recikliranja Generacija 24 4,38 0,576 0,436
materialov (povecanje otrok blaginje (0,647)
uporabe recikliranih Generacija X 40 4,18 0,931
materialov pri Milenijci 67 4,25 0,841
proizvodniji). (generacija Y)

Skupaj 131 4,25 0,826
Razvoj in uporaba Generacija 24 4,38 0,576 0,209
trajnostne embalaze (pri otrok blaginje (0,812)
spletnem nakupovanju in Generacija X 40 4,25 0,840
pri izdelkih, ki so v Milenijci 67 4,33 0,842
embalazi). (generacija Y)

Skupaj 131 4,31 0,795
Hitrejsi razvoj trga Generacija 24 3,50 1,022 0,502
rabljenih oblacil, oblagil otrok blaginje (0,607)
iz druge roke. Generacija X 39 3,74 1,141

Milenijci 67 3,76 1,156

(generacija Y)

Skupaj 130 3,71 1,124
Pridobivanje surovin od Generacija 24 4,63 0,495 1,688
proizvajalcev, Ki otrok blaginje (0,189)
delavcem zagotavljajo Generacija X 40 4,30 0,823
varne in humane delovne Milenijci 66 4,29 0,873
standarde in poStena (generacija Y)
placila. Skupaj 130 4,35 0,806
Omogocanje ocenjevanja | Generacija 24 4,33 0,702 2,281
trajnostnega delovanja otrok blaginje (0,106)
podjetij s strani zunanjih Generacija X 40 4,00 0,961
ocenjevalcev. Milenijci 67 3,85 1,019

(generacija Y)

Skupaj 131 3,98 0,961
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Tabela 3: ANOVA za pomembnost posameznih trajnostnih iniciativ glede na generacije

(nad.)
N Aritmeti¢na Standardni ANOVA
sredina odklon (sig.)

Zagotavljanje Generacija 24 3,96 0,806 0,823
raznolikosti na delovnem | otrok blaginje (0,441)
mestu in delovanje po Generacija X 40 3,98 0,947
principu enakih Milenijci 66 3,76 0,978
moznosti. (generacija Y)

Skupaj 130 3,86 0,938
Priprava trajnostnih/ Generacija 24 3,88 0,797 0,964
nefinanénih poslovnih otrok blaginje (0,384)
poro¢il podjetij. Generacija X 40 3,55 1,011

Milenijci 67 3,57 1,062

(generacija Y)

Skupaj 131 3,62 1,004

Vir: lastno delo.

Tabela 4: ANOVA strinjanja s trditvami, ki se navezujejo na dejavnike, ki jim predstavljajo

najvecje ovire pri nakupu trajnostnih oblacil glede na generacije

N Aritmeti¢na Standardni ANOVA
sredina odklon (sig.)

Previsoka cena tovrstnih Generacija 24 3,29 0,859 1,257
oblagil. otrok blaginje (0,288)

Generacija X 40 3,40 1,081

Milenijci 67 3,63 0,998

(generacija Y)

Skupaj 131 3,50 1,003
Nezaupanje glede Generacija 24 3.46 1.062 0,624
resniénosti trajnostnih otrok blaginje (0,537)
trditev podjetij. Generacija X 40 3,68 0,829

Milenijci 67 3,48 0,990

(generacija Y)

Skupaj 131 3,53 0,955
Neprivlacen videz Generacija 24 2,38 0,711 0,998
tovrstnih oblacil. otrok blaginje (0,371)

Generacija X 40 2,63 1,005

Milenijci 67 2,73 1,188

(generacija Y)

Skupaj 131 2,63 1,061
Majhna izbira in slaba Generacija 24 3,58 0,881 0,314
dostopnost trajnostnih otrok blaginje (0,731)
oblacil. Generacija X 40 3,40 1,105

Milenijci 67 3,40 1,001

(generacija Y)

Skupaj 131 3,44 1,008
Nakupovanje trajnostnih Generacija 24 2,08 1,139 1,941
obla¢il nima smisla, ne otrok blaginje (0,148)
vpliva na izbolj$anje Generacija X 40 2,65 0,921
globalnih problemov. Milenijci 67 2,42 1,208

(generacija Y)

Skupaj 131 2,43 1,123
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Tabela 4: ANOVA strinjanja s trditvami, ki se navezujejo na dejavnike, ki jim
predstavljajo najvecje ovire pri nakupu trajnostnih oblacil glede na generacije (nad.)

N Aritmeti¢na Standardni ANOVA
sredina odklon (sig.)

Navajenost na dolo¢eno Generacija 24 2,38 0,970 5,219
znamko ali trgovino. otrok blaginje (0,007)

Generacija X 40 3,20 1,043

Milenijci 67 3,16 1,175

(generacija Y)

Skupaj 131 3,03 1,136
Pomanjkanje znanja in Generacija 24 2,96 1,334 1,622
informacij ter nevednost, otrok blaginje (0,201)
katera obladila so Generacija X 40 3,45 0,986
trajnostna. Milenijci 66 3,36 1,076

(generacija Y)

Skupaj 130 3,32 1,107
Pomanjkanje konkretnih Generacija 24 3,04 1,367 1,813
informacij glede otrok blaginje (0,167)
pozitivnih u¢inkov Generacija X 40 3,60 0,955
trajnostnih oblagil. Milenijci 67 3,34 1,162

(generacija Y)

Skupaj 131 3,37 1,152

Vir: lastno delo.

Tabela 5: ANOVA za vpliv trajnostnih iniciativ na nakup glede na generacije

N Aritmeti¢na Standardni ANOVA
sredina odklon (sig.)

Oblacila, narejena iz 100- Generacija 24 3,67 0,963 0,086
odstotno recikliranega otrok blaginje (0,918)
materiala. Generacija X 40 3,58 1,130

Milenijci 67 3,57 1,003

(generacija Y)

Skupaj 131 3,59 1,029
Oblacila, narejena iz delno Generacija 24 3,54 0,588 0,170
recikliranega materiala. otrok blaginje (0,844)

Generacija X 40 3,50 0,906

Milenijci 67 3,43 0,908

(generacija Y)

Skupaj 131 3,47 0,853
Obladila iz inovativnih Generacija 24 3,54 0,833 0,605
materialov (rastlinsko otrok blaginje (0,548)
usnje, pluta ipd.). Generacija X 40 3,38 1,102

Milenijci 66 3,27 1,060

(generacija Y)

Skupaj 130 3,35 1,033
Oblacila iz organskih Generacija 24 4,29 0,624 2,371
materialov (materiali, otrok blaginje (0,097)
pridelani brez strupenih Generacija X 40 4,13 1,017
pesticidov in sinteti¢nih Milenijci 67 3,84 1,039
gnojil — organski bombaz, (generacija Y)
lan ipd.). Skupaj 131 4,01 0,981
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Tabela 5: ANOVA za vpliv trajnostnih iniciativ na nakup glede na generacije (nad.)

N Aritmeti¢na Standardni ANOVA
sredina odklon (sig.)

Obladila s trajnostno Generacija 24 421 0,721 5,084
embalaZo (v bolj trajnostni otrok blaginje (0,008)
embalazi — biorazgradljiva Generacija X 40 3,58 0,813
embalaza ipd.). Milenijci 66 3,55 1,010

(generacija Y)

Skupaj 130 3,68 0,934
Oblagila s certifikatom Generacija 23 4,09 0,668 2,411
etiéne proizvodnje (fair otrok blaginje (0,094)
trade, eti¢ne proizvodne Generacija X 40 3,65 0,834
prakse). Milenijci 67 3,61 1,029

(generacija Y)

Skupaj 130 3,71 0,927
Oblacila lokalnih Generacija 24 4,17 0,565 1,555
proizvajalcev (nizji otrok blaginje (0,215)
okoljski odtis zaradi Generacija X 40 3,80 0,966
krajSega transporta, Milenijci 67 3,84 0,898
spodbujanje lokalnega (generacija Y)
gospodarstva). Skupaj 131 3,89 0,874

Vir: lastno delo.

Tabela 6: ANOVA za strinjanje z navedenimi izjavami, ki se navezujejo na pripravljenost

placati visjo ceno glede na generacije

N Aritmeti¢na Standardni ANOVA
sredina odklon (sig.)

Za oblacila, narejena iz Generacija 24 3,33 0,917 0,909
100-odstotno otrok blaginje (0,406)
recikliranega materiala, Generacija X 40 2,95 1,197
sem pripravljen placati Milenijci 67 3,13 1,127
ved. (generacija Y)

Skupaj 131 3,11 1,114
Za oblagila, narejena iz Generacija 24 3,17 0,761 0,598
delno recikliranega otrok blaginje (0,552)
materiala, sem Generacija X 40 2,93 1,118
pripravljen placati veg. Milenijci 67 2,90 1,116

(generacija Y)

Skupaj 131 2,95 1,059
Za oblacila iz Generacija 24 3,25 0,944 0,264
inovativnih materialov otrok blaginje (0,768)
(rastlinsko usnje, pluta Generacija X 40 3,13 1,042
ipd.) sem pripravljen Milenijci 67 3,06 1,192
placati vec. (generacija Y)

Skupaj 131 3,11 1,100
Za oblagila iz organskih Generacija 24 4,00 0,834 1,775
materialov (materiali, otrok blaginje (0,174)
pridelani brez strupenih Generacija X 40 3,50 1,132
pesticidov in sinteti¢nih Milenijci 67 3,61 1,072
gnojil — organski (generacija Y)
bombaz, lan ipd.) sem Skupaj 131 3,65 1,059

pripravljen placati vec.
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Tabela 6: ANOVA za strinjanje z navedenimi izjavami, ki se navezujejo na pripravljenost

placati visjo ceno glede na generacije (nad.)

N Aritmeti¢na Standardni ANOVA

sredina odklon (sig.)
Za oblacila s trajnostno Generacija 24 3,54 0,833 2,917
embalazo otrok blaginje (0,058)
(biorazgradljiva Generacija X 40 2,98 1,050
embalaza, embalaza iz Milenijci 67 3,00 1,044
recikliranega materiala (generacija Y)
ipd.) sem pripravljen Skupaj 131 3,09 1,026
placati vec.
Za oblacila s Generacija 24 3,83 0,868 2,096
certifikatom eti¢ne otrok blaginje (0,127)
proizvodnje (pravi¢na Generacija X 40 3,28 1,176
trgovina, etiéne Milenijci 67 3,40 1,088
proizvodne prakse) sem (generacija Y)
pripravljen placati vec. Skupaj 131 3,44 1,090
Za oblacila lokalnih Generacija 24 3,92 0,881 1,644
proizvajalcev (nizji otrok blaginje (0,197)
okoljski odtis zaradi Generacija X 40 3,40 1,257
krajSega transporta, Milenijci 67 3,64 1,097
spodbujanje lokalnega (generacija Y)
gospodarstva) sem Skupaj 131 3,62 1,119
pripravljen placati vec.

Vir: lastno delo.
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