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UVOD 

V literaturi obstaja veliko študij in ugotovitev, ki so pokazale, da so mnenja potrošnikov o 

etično pridelanih proizvodih pretežno pozitivna. Vedno več podjetij ugotavlja in se zaveda, 

da je pri poslovanju potrebno tudi upoštevanje trajnostnega razvoja (Chow & Chen, 2012). 

Ob tem se dramatično povečuje tudi etično vedenje potrošnikov (Fairtrade International, 

2013). Vendar pa raziskave, ali se takšno mnenje odraža tudi v dejanskem obnašanju 

potrošnikov, podajajo nasprotujoče si rezultate. Ethical Consumer Markets Report (2012) z 

ugotovitvijo, da se je v zadnjih 20 letih v Veliki Britaniji število etičnih proizvodov in 

storitev na trgu povečalo za presenetljivih 360 %, dokazuje, da so mnenja in obnašanje 

potrošnikov dovolj vplivna, da se podjetja odločijo poslovati družbeno odgovorno in začeti 

ponujati proizvode in storitve v skladu s trajnostnim razvojem.  

Velik dejavnik povečane družbeno odgovorne potrošnje je zagotovo osveščenost 

potrošnikov. Trženje ima pomembno vlogo pri osveščanju potrošnikov o družbeni 

odgovornosti in okoljevarstvenih problemih. Družbeno odgovorna podjetja morajo 

razmišljati širše in poleg privabljanja novih etičnih potrošnikov doseči večji trg in tržni delež 

s trženjem, ki bo privabilo tudi neetične potrošnike (Nicholls & Opal, 2005). Ravno trženje 

lahko na potrošnike vpliva in jih osvesti o družbeni odgovornosti v tekstilni industriji, vendar 

pri vseh potrošnikih morda ne do tolikšne mere, da bi se to pokazalo tudi v njihovih dejanskih 

nakupnih odločitvah. Študije ugotavljajo, da se potrošniki obnašajo različno. Nekateri 

potrošniki zagotovo vplivajo na prodajo in prihodke podjetij s svojo etično potrošnjo in so 

pripravljeni takšna podjetja nagraditi s kupovanjem njihovih izdelkov. V nasprotnem 

primeru pa so pripravljeni tudi kaznovati podjetja, ki delujejo neetično, tako da jih s svojo 

neizkazano podporo bojkotirajo. Tak pojav pri potrošnikih imenujemo pripravljenost na 

nagrajevanje in kaznovanje. Na drugi strani pa imamo skupino potrošnikov, ki sicer 

preferirajo družbeno odgovorno delovanje podjetij, a svoje potrošnje ne spreminjajo do te 

mere, da bi se to odrazilo v njihovih nakupnih odločitvah in bi s tem vplivali na poslovanje 

podjetij. Literatura takšen pojav imenuje vrzel med namero in vedenjem (angl. intention-

behaviour gap). Kljub svojim etičnim namenom etično usmerjeni potrošniki le redko 

dejansko tudi kupijo etično pridelane proizvode (Auger & Devinney, 2007). Carrigan in 

Attalla (2001) to ugotovitev celo nadgradita z ugotovitvijo, da družbena odgovornost 

podjetij nima nujno pozitivnega vpliva na njihovo poslovanje in da je premalo razlogov in 

koristi v smislu večje potrošnje kupcev, da bi se podjetja dejansko odločila poslovati etično.  

Tako niso le podjetja tista, ki bi morala skrbeti za družbeno odgovornost glede oblačil in 

modnih dodatkov. Dandanes je potrošniška kultura vedno večja, prav tako pa raste tudi 

potreba in stalno povpraševanje po novih oblačilih. Ceno takšne potrošnje pa ne plačajo le 

potrošniki sami, ampak tudi okolje. Ne le dejstvo, da imamo potrošniki dandanes več oblačil, 

kot jih res potrebujemo, ampak tudi način, kako z njimi ravnamo, ima lahko močan vpliv na 

okolje. Velik delež potrošnikov se poslužuje prekomernega pranja, sušenja in likanja svojih 

oblačil, kar seveda na dolgi rok pušča posledice na našem okolju (Gwozdz, Nielsen & 

Müller, 2017). S stalno menjavo in nakupovanjem novih oblačil pa je povezano tudi 
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zavrženje starih. V Združenih državah Amerike (v nadaljevanju ZDA) so leta 2014 zabeležili 

16 milijonov ton odvrženih oblačil in le 16,2 % tega je bilo recikliranih (Gwozdz, Nielsen 

& Müller, 2017). Takšno ravnanje ima lahko dolgotrajne posledice na našem okolju in zato 

je odgovornost nas vseh, tako proizvajalcev kot potrošnikov, da se zavedamo, kaj takšna 

potrošnja pomeni za našo prihodnost. 

Večina raziskav v zvezi s to tematiko je narejenih na tujih trgih, predvsem v zahodnih 

državah. Dejstvo je, da se obnašanje potrošnikov lahko močno razlikuje zaradi kulturnih in 

geografskih vplivov (Laroche, Tomiuk, Bergeron & Barbaro-Forleo, 2009). Zato je 

pomembno, da raziščemo, ali ugotovitve tujih raziskav veljajo tudi za slovenske potrošnike.  

Namen te magistrske naloge je preučiti nakupne navade in mnenja mladih potrošnikov v 

Sloveniji o družbeno odgovornih podjetjih v tekstilni industriji in kako to vpliva na njihovo 

lastno potrošnjo s posebnim poudarkom na potrošniških nakupnih odločitvah ter 

vzdrževanju in ravnanju z oblačili. Rezultati raziskovanja bodo pomagali podjetjem v 

tekstilni industriji k boljšemu razumevanju potrošnikov ter njihove potrošnje oblačil. 

Razumevanje mnenja mladih potrošnikov o družbeni odgovornosti podjetij in povpraševanja 

po etičnih oblačilih podjetjem gotovo koristi, saj lahko svojim potrošnikom ponudijo 

natanko tisto, po čemer povprašujejo, in to na način, ki bo imel pozitiven učinek na njihovo 

poslovanje. 

S pomočjo magistrske naloge in lastne raziskave želim doseči naslednje cilje: 

 razumeti razloge, ki mlade slovenske potrošnike privedejo do etične oziroma neetične 

potrošnje, 

 ugotoviti, kako trženje družbeno odgovornih podjetij vpliva na nakupne odločitve mladih 

slovenskih potrošnikov,  

 ugotoviti, ali se mnenja mladih slovenskih potrošnikov o družbeni odgovornosti odsevajo 

tudi v njihovih nakupnih odločitvah, 

 primerjati ugotovitve o potrošnih navadah slovenskih kupcev z ugotovitvami 

sekundarnih virov in raziskav, narejenih na tujih trgih. 

Na podlagi ugotovitev raziskave želim odgovoriti na naslednja raziskovalna vprašanja: 

 

 Kolikšen pomen dajejo mladi potrošniki etično proizvedenim oblačilom? 

 Ali so osveščeni o različnih vidikih družbene odgovornosti pri proizvodnji in potrošnji 

oblačil? 

 Ali trženje družbeno odgovornih podjetij pripomore k večjemu nakupu etično 

proizvedenih izdelkov? 

 Ali pri mladih potrošnikih prihaja do razlik med namenom in dejansko potrošnjo? 

V svoji magistrski nalogi se bom v prvih dveh poglavjih najprej oprla na sekundarne 

podatke, ki jih bom iskala v slovenski in tuji strokovni literaturi, ugotovitvah strokovnih 
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člankov in rezultatih že obstoječih raziskav in študij, opravljenih na področju obravnavane 

tematike. Pri analizi sekundarnih virov bom uporabila predvsem opisno metodo, ki pa jo 

bom dopolnila tudi z ostalimi metodami kot so metoda zbiranja ali kompilacije, primerjalna 

metoda in metoda združevanja ali sinteze. V prvem poglavju bo predstavljena problematika 

družbene odgovornosti v tekstilni industriji, v drugem poglavju pa motivatorji in nakupne 

odločitve z vidika potrošnikov in njihove potrošnje. V tretjem in četrtem poglavju bo 

predstavljena izvedba lastne raziskave. Tretje poglavje bo vključevalo namen raziskave, 

predstavitev metodologije in opis socio-demografskih značilnosti vzorca, na katerem temelji 

raziskava. Lastno raziskavo sem izvedla s pomočjo spletne ankete in v četrtem poglavju bom 

analizirala pridobljene rezultate na podlagi vzorca 143 anketirancev, starih do 35 let. S 

pomočjo empiričnih ugotovitev bom v četrtem poglavju prav tako odgovorila na zastavljena 

raziskovalna vprašanja. V petem poglavju bodo na podlagi empiričnih ugotovitev lastne 

raziskave in odgovorov na raziskovalna vprašanja podana še končna priporočila in nasveti 

podjetjem v tekstilni industriji, ki želijo povečati nakupe etično proizvedenih oblačil svojih 

kupcev. 

1 PROBLEMATIKA DRUŽBENE ODGOVORNOSTI V 

TEKSTILNI INDUSTRIJI 

Problematika okoljevarstva in družbene odgovornosti je v današnjem času vedno bolj 

aktualna. Zaradi visokega povpraševanja po izdelkih ''hitre mode'' (oblačilih s kratko 

življenjsko dobo, angl. fast-fashion) je tekstilna industrija še toliko bolj na udaru, saj je 

trenutno ena izmed najbolj onesnažujočih panog na svetu. Mnogo trgovin z oblačili 

predstavlja nove kolekcije na tedenski ravni in s tem ustvarja povpraševanje svojih kupcev 

po novih oblačilih. Oblačila imajo tako v današnjem času kratko življenjsko dobo, delno 

zaradi nenehnega povpraševanja in potrebe po novih kosih oblačil, hkrati pa tudi zaradi nižje 

kvalitete, ki je rezultat proizvodnje z nizkimi stroški (Gwozdz, Nielsen & Müller, 2017). 

Izraza ''trajnostno'' in ''etično'' sta velikokrat uporabljena medsebojno zamenljivo, čeprav 

etična moda pokriva veliko več problemov, ki niso omejeni le na trajnost. Joergens (2006) 

etično modo definira kot modna oblačila, ki vključujejo načela poštene trgovine s primernimi 

delovnimi pogoji, ne da bi škodovali okolju ali delavcem, z uporabo biorazgradljivega in 

ekološkega bombaža. Ker pa le malo kosov oblačil sodi v to definicijo, velikokrat smatramo 

kot etična oziroma trajnostna oblačila tiste kose oblačil, ki vključujejo okoljsko ali družbeno 

trajnostne lastnosti, redko pa oboje. Goworek, Hiller, Fisher, Cooper in Woodward (2013) 

pa Joergensovo definicijo še nadgradijo in opozorijo, da je pomemben vidik, ki ga moramo 

prav tako upoštevati, tudi potencialno daljša faza po nakupu in njeni posledično večji vplivi 

na trajnost. 



4 

1.1 Problematika proizvodnje oblačil 

Visoka potrošnja v današnjem času in hkratno stalno ustvarjanje še večjega povpraševanja 

kupcev po novih oblačilih s strani samih ponudnikov ustvarja potrebo po novih kolekcijah 

oblačil na tedenski ravni. Oblačila ne predstavljajo več le zadovoljevanja ene osnovnih 

človeških potreb, ampak so postala način izražanja in statusni simbol. Potrošniki ne kupujejo 

več oblačil za daljše časovno obdobje in potreba po novih oblačilih se je znatno povečala. 

Oblačila imajo tako v današnjem času kratko življenjsko dobo in podjetja so primorana 

proizvajati in ponuditi oblačila na trgu čim hitreje in po čim nižjih cenah, da lahko ostanejo 

konkurenčna in ustvarjajo dobiček. 

Kratka življenjska doba oblačil pomeni, da kvaliteta oblačil ni več tako pomembna. 

Proizvodnja oblačil nižje kvalitete pomeni tudi nižje stroške za podjetja. Tako se vedno več 

podjetij odloča proizvajati oblačila in modne dodatke v tretjih državah sveta, kjer so stroški 

dela in proizvodnje bistveno nižji, uporabljeno blago in ostali materiali pa so slabše 

kakovosti, kar prav tako privede do nižjih stroškov.  

Izkoriščanje zunanjih virov (angl. outsourcing) proizvodnje oblačil pa odpira veliko 

različnih vprašanj, povezanih s tem ali je poslovanje takšnih podjetij v skladu z družbeno 

odgovornostjo. Proizvodnja oblačil in modnih dodatkov v tretjih državah sicer lahko pomeni 

nizke stroške, vendar je vprašanje, ali so nizki stroški posledica neetičnega delovanja in ali 

je očitek neetičnosti cena, ki so jo podjetja pripravljena plačati v zameno za nekaj 

prihranjenih stroškov pri proizvodnji. Med drugim pri takšnem delovanju podjetij trpijo 

predvsem delavci v tekstilnih tovarnah po vsem svetu, ki so fizično, spolno in ekonomsko 

zlorabljeni, da prihranijo 10 centov stroškov posameznega kosa oblačila (Ross, 1997). 

1.1.1 Onesnaževanje okolja  

Tekstil in potrošnja oblačil naj bi znašala vsaj 5 % celotnega vpliva na okolje enega 

gospodinjstva. S pojavom ''fast-fashion'' in kratko življenjsko dobo oblačil se ta vpliv še 

povečuje. Veliko teh oblačil je proizvedenih iz nenaravnih materialov, kot je poliester. Celo 

v primeru da so proizvedena iz naravnih materialov, so mnogokrat prepojena z raznimi 

kemikalijami in barvami, ki so okolju škodljive. To lahko pomeni, da takšna oblačila niso 

razgradljiva in jih ni moč reciklirati, kar ima znaten negativen vpliv na naše okolje 

(Niinimäki, 2013). 

Zasnova izdelkov od zibelke do zibelke (angl. cradle-to-cradle) opredeljuje ponovno 

uporabo produktov. V primerjavi s tradicionalnim recikliranjem, ta ohranja enako raven 

kakovosti surovin skozi življenjske cikle izdelka. Proizvodi, kot so oblačila, so razviti v 

skladu z načelom, da se ohrani kakovost surovin skozi več življenjskih ciklov, tudi če 

upoštevamo uporabo, proizvodne procese in ponovno uporabo (Epea Switzerland, brez 

datuma). 
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1.1.2 Krutost do živali 

Na leto je ubitih več kot 50 milijonov živali za potrebe proizvodnje oblačil. Metode, ki se 

uporabljajo za usmrtitev živali, vključujejo usmrtitev s plinom ali električnim tokom in 

lomljenje vratu. Živali s krznom se pogosto tudi ujamejo v pasti, ki jih ubijejo s tem, da jim 

stisnejo telo. Pogosto je prisotno napačno prepričanje, da je krzno stranski proizvod mesne 

industrije, a temu v večini primerov ni tako. Iz klavnic se pridobiva le malo kož oziroma 

krzna zajcev, ki so vzrejeni za pripravo mesa. Krzno prihaja z živali, ki so tovarniško gojene 

ali ujete izključno za proizvodnjo oblačil (BornfreeUSA, 2005). 

Na leto je ubitih več kot 139 milijonov krav, telet, ovac, jagnjet in prašičev in le približno 

50 % kož teh ubitih živali je uporabljenih za potrebe proizvodnje usnja. ZDA veljajo za 

največjega proizvajalca kož, saj na leto proizvedejo več kot 1,1 milijona ton kož. 

Organizacija The Humane Society of the United States je v svoji 18-mesečni tajni preiskavi 

v Aziji dokumentirala, kako so mačke stisnjene v majhne kletke in nato obešene, tako da se 

v mukah počasi zadušijo in umrejo. Ta kruta dejanja so pogosto primorani opraviti otroci. 

Kože teh mačk kot tudi psov so kasneje uporabljene za izdelavo torbic, denarnic in rokavic 

za golf in namenjene za prodajo v Evropi in ZDA (BornfreeUSA, 2002). 

Kože kač in kuščarjev pridobivajo s še živih živali, saj je na ta način lažje odstraniti kožo z 

živali zaradi njene elastičnosti, ki pri že ubitih živalih ni več prisotna. Koža morskih psov je 

predelana v grobo usnje in pridobljena z morskih psov, ki jih priklenejo in vlečejo na krov 

ladij, dokler se ne zadušijo. Kenguruje onemogočijo z udarcem v grlo ali vrat, da bi zaščitili 

njihovo kožo, in jih zvlečejo na tovornjake, ko so v bolečinah še vedno pri zavesti. Nato jim 

prerežejo vrat, da izkrvavijo. Večino kož kengurujev je izvoženih v Evropo in ZDA za 

izdelavo nogometne obutve. Ne leto je zaklanih do sedem milijonov kengurujev in njihovih 

mladičev, kar velja za največji pokol divjih živali na svetu (BornfreeUSA, 2002). Tjulnje 

(predvsem mladiče) za pridobitev njihovega krzna ubijajo z udarci na zatilje s topo stranjo 

posebne vrste sekire. Vsako pomlad v Kanadi na ta način ubijejo na tisoče tjulnjev in s tem 

ostaja to največji še obstoječi komercialni zakol morskih sesalcev na svetu. Med letoma 2003 

in 2005 je bilo na ta način ubiti skoraj milijon harfskih tjulnjev, med drugim tudi za potrebe 

pridobivanja njihovega krzna (BornfreeUSA, 2005). 

Mlajša kot je žival v času zakola, bolj gladka in lepša je struktura njene kože. Prav tako je 

manjša verjetnost poškodb kože zaradi prask, parazitov ali onesnaženja z gnojem. Koža 

samic je po navadi lepše zrnata od samcev in ima ohlapnejšo strukturo vlaken, kar posledično 

privede do mehkejšega in bolj raztegljivega usnja. Enotno kakovostno usnje je težko 

pridelati iz starejše in poškodovane kože, zato je za potrebe proizvodnje usnja bolj priljubljen 

in priporočljiv zakol samic in njihovih mladičev (BornfreeUSA, 2002). 

Strojenje je metoda pretvorbe surove živalske kože v stabilen, obvladljiv, dolgotrajen 

material, imenovan usnje. Strojenje vključuje nevarne mineralne soli, formaldehid, derivate 

premogovega katrana, olja in barvila na osnovi cianida, krom in druge toksine 
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(BornfreeUSA, 2002). Tekstilna industrija s pridobivanjem krzna ogroža naše okolje in 

prostoživeče živali ter prispeva k višjim stroškom energije, onesnaževanju, uničevanju 

zemljišč in zmanjšanju populacije divjih živali vključno z ogroženimi vrstami, ki so v 

nekaterih primerih ujete in ubite tudi nenamerno (BornfreeUSA, 2005).  

1.1.3 Prenizko plačilo delavcev 

Eden glavnih etičnih problemov proizvodnje v tretjih državah je zagotovo prenizko plačilo 

delavcev. Nerazvite države imajo nižji življenjski standard prebivalcev kot razvite države, 

kar pomeni tudi nižje plače delavcev v teh državah, vendar pa se v nekaterih primerih njihovo 

plačilo spusti pod mejo preživetja. 

Slika 1: Minimalna plača delavcev v proizvodnji oblačil leta 2017 po državah (v $) 

 

Vir: Prirejeno po Lu (2017). 

Kot je razvidno iz slike 1, so plače delavcev v proizvodnji oblačil v nerazvitih državah nižje 

tudi do 10 krat od plač v razvitih državah. Leta 2017 je bila namreč minimalna plača delavca 

v proizvodnji oblačil v Šri Lanki 194 ameriških dolarjev, medtem ko je v ZDA znašala 1.864 

ameriških dolarjev. 

Vsekakor gre pri tem problemu za začaran krog. Veliko prebivalcev teh držav je vseeno 

pripravljeno delati za prenizko plačilo, saj je v njihovih očeh prenizko plačilo še vedno boljša 

alternativa kot to, da ne delajo in ne zaslužijo ničesar. Tako je večina pripravljena delati za 

plačilo, ki jim komaj omogoči preživetje. Nenehen lov podjetij za vedno cenejšo delovno 

silo in čim nižje stroške proizvodnje in želja prebivalcev tretjih držav po delu pa vodita tretje 

države do tekmovanja, da bi privabile tuje investitorje in priložnosti za delo, kar posledično 

še dodatno niža že tako prenizke plače delavcev (Ross, 1997). Ross v svoji knjigi to teorijo 

podpre in izpostavi primer, kako je Michael Jordan leta 1992 s promocijo tekaških superg 

Nike zaslužil več kot 30.000 indonezijskih delavcev, ki so te superge proizvedli, skupaj.  
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1.1.4 Otroško delo 

Otroško delo ima svoje prednosti pred zaposlovanjem odraslih. Otroci predstavljajo cenejšo 

delovno silo, saj nimajo tipičnih pravic, kot jih imajo redno zaposleni odrasli in hkrati se ne 

morejo vključiti v sindikate. Z vidika podjetij so otroci primernejši za zaposlovanje zaradi 

nihajočega povpraševanja, saj jih je, ko kadar poslovanje upade zaradi pomanjkanja 

povpraševanja, lažje odpustiti kot odrasle, ki so redno zaposleni. Nihanja povpraševanja v 

nekaterih panogah, kot je tudi tekstilna, predvsem na Filipinih podjetjem otežujejo 

zaposlovanje odraslih in ponujanje stalne zaposlitve. Zato se jim bolj izplača zaposliti otroke 

za določen čas. Obenem so otroci zelo fleksibilni glede delovnega časa in hkrati tudi redkeje 

menjajo zaposlitev kot odrasli. To prav tako pripomore k stabilnosti proizvodnje in nižjim 

stroškom proizvajalca. Veliko študij je dokazalo, da so otroci med najnižje plačanimi 

delavci, hkrati pa tudi opravijo največ ur dela. Nižje plačilo otrokom daje podjetjem 

konkurenčno prednost pred ostalimi. Torej prednost zaposlovanja otrok ni le v tem, da se 

podjetja ne zavežejo k zaposlovanju rednih delavcev, ampak tudi v nižjih stroških (Bequele 

& Boyden, 1995).  

Narava dela in pogoji, katerim so otroci v proizvodnji izpostavljeni, predstavljajo resno 

nevarnost za njihovo zdravje in varnost. Študije so pokazale, da otroci v proizvodnji utrpijo 

več zdravstvenih težav kot odrasli kljub izpostavljenosti enakim pogojem. Ne le da otroci 

niso zmožni opraviti iste količine dela, kot jo lahko opravijo odrasli, ampak se tudi drugače 

odzivajo na delovne pogoje kot odrasli. Otroci so bolj nagnjeni k poškodbam pri delu, saj 

niso fizično pripravljeni za delo z nekatero opremo in stroji v proizvodnji, ki so primarno 

namenjeni odraslim. Prav tako jim primanjkuje znanja o delovnih procesih in varstvu pri 

delu. Veliko pogojev v proizvodnji, ki so jim izpostavljeni, je neprimernih za otroke. Otroci 

se ne zavedajo vedno, kakšnim pogojem so izpostavljeni in da lahko ti pogoji negativno 

vplivajo na njihovo zdravje. Nekateri pa se tega zavedajo, a žal nimajo druge možnosti 

(Bequele & Boyden, 1995). 

1.1.5 Nehumane delovne razmere 

Ne le otroci, tudi odrasli delavci so lahko izpostavljeni nevarnostim za njihovo zdravje in 

varnost pri proizvodnji oblačil. Grozovit požar, ki je izbruhnil v tovarni oblačil v Dhaki v 

Bangladešu decembra 2012 in vzel več kot 100 življenj tamkajšnjih delavcev, je le en primer 

slabih in v veliko primerih celo nehumanih delovnih razmer tekstilnih delavcev v tretjih 

državah. Že marca naslednje leto se je zgodila nova tragična nesreča, ko se je v istem mestu 

porušila stavba v tovarni, v kateri je takrat umrlo kar 1.134 ljudi. Ti tragični dogodki so bili 

povod za povečanje zahtev tako za izboljšanje delovnih razmer kot tudi povišanje plač 

delavcev. Posledično so se plače izboljšale za 77 % v primerjavi s povprečnimi plačami leta 

2010. V obdobju od 1994 do 2006 so se plače povišale le za dobrih 8 %. Razmere v tovarnah 

v Bangladešu so se brezdvomno izboljšale, a hkrati so še vedno prisotne kršitve gradbenih 

in varnostnih zakonov, ki bi jih bilo potrebno obravnavati (Nathan, Tewari & Sarkar, 2016). 



8 

Poleg onesnaževanja okolja in krutosti do živali, ki ju povzroča strojenje, ima ta proces tudi 

nevarne zdravstvene vplive na delavce, ki izvajajo postopke strojenja. Nacionalni inštitut za 

varstvo pri delu (angl. National Institute for Occupational Health and Safety, v nadaljevanju 

NIOHS) v ZDA je objavil opozorilo o tveganjih in vplivih na zdravje delavcev, 

izpostavljenih topilu dimetilformamid (v nadaljevanju DMF), ki se uporablja pri strojenju. 

Ta snov se zlahka absorbira v kožo in je strupena za jetra. Nedavno pridobljeni dokazi 

kažejo, da se tudi pri zdravih delavcih, ki so izpostavljeni tem postopkom in topilu, lahko 

pojavijo poškodbe jeter (BornfreeUSA, 2002). 

1.2 Družbena odgovornost podjetij 

Podjetja so primarno odgovorna in dolžna ustvarjati dobiček, spoštovati zakonodajo, 

delovati etično in biti dober korporacijski državljan (Carroll, 1991). Slika 2 prikazuje 

piramido odgovornosti podjetij.  

Slika 2: Piramida odgovornosti podjetij 

 

Vir: Prirejeno po Carroll (1991). 

Družbena odgovornost podjetij (angl. Corporate Social Responsibility, v nadaljevanju CSR) 

pa obravnava moralne, etične in družbene posledice globalnega poslovanja podjetja v 

državah, od koder črpa vire (Perry & Towers, 2013). Elementi družbene odgovornosti 

odražajo pričakovanja družbe v določenem času in se zato lahko skozi čas spreminjajo. Ko 

se skrb družbe spremeni, se spremeni tudi pričakovanje do organizacij, da bodo to tudi 

odražale. Tako je definicija kontekstualno vezana na čas in prostor, kar se odraža tudi v 

izrazih, ki se uporabljajo za opis odgovornosti družb do deležnikov. Izrazi kot so 
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korporacijsko državljanstvo, družbena odgovornost podjetij in korporativna odgovornost so 

v literaturi velikokrat uporabljeni sinonimno. Čeprav ni določenega okvira za to, kaj vse 

vključuje odgovornost podjetij, korporacijska dejanja običajno vključujejo širok spekter 

delovanja tako znotraj podjetja kot v celotni dobavni verigi (Gardetti & Torres, 2017). 

1.2.1 Vpliv na finančno poslovanje podjetij 

V zadnjih nekaj desetletjih se pritisk na podjetja, da pri svojem poslovanju upoštevajo 

družbeno odgovornost, vedno bolj povečuje. Nekatera podjetja se temu pritisku poskušajo 

upirati z izgovorom, da bi takšno delovanje prizadelo njihovo finančno uspešnost. Mnogi so 

poskušali analizirati vpliv družbene odgovornosti na poslovanje podjetij. Vendar obstoječe 

raziskave opisujejo različne in inkonsistentne učinke družbene odgovornosti podjetij na 

njihovo poslovanje in uspešnost. Rezultati empiričnih študij navajajo tako pozitivne kot 

negativne in nevtralne vplive (McWilliams & Siegel, 2000). 

McWilliamsova in Siegel izpostavita napako obstoječih raziskav, zaradi katere prihaja do 

inkonsistentnih rezultatov vpliva družbene odgovornosti na poslovanje podjetij. Večina 

študij pri analizi ne upošteva vlaganja podjetij v razvoj (angl. research & development), ki 

je prav tako pomembna determinanta uspešnosti podjetja. Literatura pravi, da ima vlaganje 

v razvoj pozitiven vpliv na poslovno in finančno uspešnost podjetij. Ker pa sta tako razvoj 

kot družbena odgovornost povezana z inovacijami in izboljšanjem procesov in proizvodov 

podjetja, bi zaradi te korelacije posledično morala imeti skupaj pozitiven vpliv na poslovanje 

podjetja, trdita McWilliamsova in Stiegel. Ob pravilno postavljenem modelu, bi morali ob 

upoštevanju investicij v razvoj priti do rezultatov, da ima družbena odgovornost podjetij 

nevtralen vpliv na njihovo finančno uspešnost (McWilliams & Siegel, 2000). 

Kljub nekaterim morda utemeljenim razlogom, da bi družbeno odgovorno poslovanje 

podjetja lahko negativno vplivalo na njihov dobiček, pa se hkrati poraja vprašanje, ali bi 

podjetja utrpela večjo izgubo prihodkov ob družbeno odgovornih aktivnostih ali pa ob 

negativni medijski izpostavljenosti zaradi njihovega družbeno neodgovornega delovanja. 

Družbena odgovornost podjetij je bistven element pri gradnji in ohranjanju ugleda in 

donosnosti podjetja, kar velja za pomemben strateški vir, ki upošteva konkurenčno prednost 

podjetja. Slab ugled podjetja lahko zaradi posledično manj kupcev ali celo bojkota s strani 

le-teh prav tako negativno vpliva na njegovo dobičkonosnost (Carrigan, Moraes & 

McEachern, 2013). Zaradi vse večjega nadzora etičnosti modnih izdelkov in potencialne 

grožnje vrednosti znamke podjetja v primeru negativne medijske izpostavljenosti v zvezi z 

družbeno neodgovornim poslovanjem Carrigan, Moraes in McEachern (2013) pozivajo 

(luksuzna) modna podjetja, naj v svoje poslovanje vključijo družbeno odgovorne aktivnosti 

in sprejmejo transformacijski pristop do družbene odgovornosti, ki presega lasten interes 

podjetja in njegovo običajno poslovanje. 

Vprašanja družbene odgovornosti podjetij lahko zlahka ogrozijo ugled podjetja. Pravilno 

ravnovesje okoljskih vprašanj družbene odgovornosti in ugleda ter donosnosti podjetja vodi 
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k trajnostni konkurenčni prednosti podjetja. Za to pa je treba družbeno odgovornost 

učinkovito vključiti v celotno poslovanje podjetja.  Kot to podrobneje obdelam in se na to 

osredotočim v drugem poglavju, raziskave kažejo, da vse večje upoštevanje in vključevanje 

ozaveščenosti in namena nakupov potrošnikov vodi do njihove pripravljenosti plačevanja 

višjih cen za izdelke družbeno odgovornega podjetja, kar posledično vpliva na ugled in 

donosnost podjetja. Kljub višjim stroškom, ki jih podjetju prinese družbena odgovornost, 

imajo višje cene in večja prodaja etično pridelanih proizvodov pozitiven vpliv na 

dobičkonosnost podjetja. Tako potreba po družbeni odgovornosti podjetij le-to premakne iz 

minimalne obveze oziroma dolžnosti v strateško potrebo zaradi neposrednega ali posrednega 

pritiska zainteresiranih in vpletenih deležnikov ter konkurenčnih in gospodarskih zahtev za 

izvajanje družbeno odgovornih aktivnosti z namenom doseganja večje uspešnosti samega 

podjetja. Družbena odgovornost lahko podjetjem koristi pri gradnji njihovega ugleda in 

dobičkonosnosti. Obenem bodo potrošniki, ki pričakujejo, da bodo podjetja vključena v 

družbeno odgovorne aktivnosti, le-ta nagradila za njihova prizadevanja s svojim nakupnim 

vedenjem (Khojastehpour & Johns, 2014). 

1.2.2 Družbena odgovornost celotne dobavne verige 

Kot del ene najbolj onesnažujočih panog današnjega časa, so prodajalci in ponudniki oblačil 

hitre mode deležni vedno več pozornosti in ostajajo osrednja tema razprav o družbeni 

odgovornosti njihovega poslovanja. Globalne korporacije v tej panogi so vedno bolj 

odgovorne ne le za lastno družbeno odgovornost, temveč tudi za takšno delovanje njihovih 

dobaviteljev v državah v razvoju in posledično za družbeno odgovornost celotne dobavne 

verige (Perry & Towers, 2013). Leta 2011 je bilo podjetje Inditex (krovno podjetje trgovin 

kot so Zara, Bershka, Massimo Dutti, itd.) deležno kar nekaj očitkov po škandalu, ko so v 

Sao Paulu našli ilegalne pribežnike iz Bolivije, ki so ilegalno šivali oblačila v tesnih in 

nehigienskih razmerah za ekstremno nizko plačilo (med 5 in 10 centov na sešito oblačilo) za 

dobavitelja omenjenega podjetja. Podjetje Inditex naj ne bi vedelo za omenjeni primer in so 

ob novici takoj prevzeli polno odgovornost ter delavcem ponudili finančno kompenzacijo. 

Podjetje Inditex naj bi v Braziliji zaposlovalo več kot 50 dobaviteljev, za katere oblačila 

proizvaja več kot 7.000 delavcev (BBC, 2011). Takšni primeri in škandali povzročijo dvom 

v učinkovitost zagotavljanja družbene odgovornosti podjetja po celotni dobavni verigi v 

izbranem poslovnem modelu, ki temelji na oddajanju del podizvajalcem, imenovanem 

''outsourcing'' (Perry & Towers, 2013). 

Perry in Towers (2013) v izogib takšnim škandalom ponudita rešitev z upravljanjem 

dobavne verige med trgovinskimi partnerji, ki bi omogočilo dolgoročne odnose med 

partnerji in pripomoglo k medsebojnemu zaupanju in sodelovanju. To bi posledično tudi 

izboljšalo družbeno odgovornost delovanja celotnega podjetja, dodatno pa bi lahko 

prispevalo tudi k zmanjšanju stroškov in časa proizvodnje, ne da bi s tem ogrozili blaginjo 

delavcev, hkrati pa omogočilo, da bi se uspešnost podjetja merila s pomočjo družbenih, 

etičnih in okoljskih parametrov poleg tradicionalnih finančnih kazalnikov. S tem predlogom 
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zagovarjata, da imata narava odnosov ter prisotnost zaupanja med trgovinskimi partnerji 

večji vpliv na uspešnost družbene odgovornosti v dobavni verigi, saj se ob implementaciji 

družbene odgovornosti dobaviteljev v dobavni verigi spodbujajo tudi inovacije in učenje. 

Načela upravljanja dobavne verige so tako lahko osnova za uspešno izvajanje družbene 

odgovornosti v dobavni verigi podjetij v tekstilni industriji (Perry & Towers, 2013). 

1.3 Pravična trgovina 

Pravična trgovina (angl. Fair Trade) je trgovinsko partnerstvo, ki temelji na dialogu, 

transparentnosti in spoštovanju in si prizadeva za večjo enakopravnost v mednarodni 

trgovini. Prispeva k trajnostnemu razvoju s tem, da ponuja boljše pogoje prodaje in 

zagotavlja pravice marginaliziranih proizvajalcev in delavcev, predvsem tistih iz ekonomsko 

manj razvitih dežel na jugu. Organizacije, ki se ukvarjajo s pravično trgovino in ki jih 

podpirajo potrošniki, se aktivno vključujejo v podpiranje proizvajalcev, osveščanje in 

vodenje kampanj za spremembe v pravilih in praksi konvencionalne mednarodne trgovine 

(World Fair Trade Organization, v nadaljevanju WFTO, 2020). 

Cene pravične trgovine so postavljene tako, da proizvajalcem in prodajalcem omogočajo 

preživetje od svojega dela in zasluženega dobička. Fairtrade Labelling Organizations 

International (v nadaljevanju FLO) je organizacija, ki podeljuje oznako pravične trgovine 

oziroma Fairtrade certifikat in skrbi za integriteto te oznake. Slika 3 prikazuje FLO Fairtrade 

certifikat. S to oznako podjetja signalizirajo, da so bili za proizvodnjo njihovih izdelkov 

upoštevani vsi standardi pravične trgovine. FLO izračuna cene proizvodov pravične trgovine 

tako, da so pokriti stroški proizvodnje kot tudi skrb za družinske člane in izboljšave na 

kmetijah. S stalnim zagotavljanjem cen, ki so višje od stroškov proizvodnje teh izdelkov, 

pravična trgovina proizvajalcem omogoča, da lahko načrtujejo vnaprej in investirajo v svoja 

podjetja. Pri tekstilnih proizvodih pravične trgovine so cene izdelkov določene s pomočjo 

dogovorov in s sodelovanjem med proizvajalci in trgovci. Cene teh izdelkov ne pokrijejo le 

stroškov proizvodnje temveč omogočajo tudi družbeno sprejemljivo in okolju prijazno 

proizvodnjo (Nicholls & Opal, 2005, str. 6–9). 

Slika 3: FLO Fairtrade certifikat 

 

Vir: Nicholls & Opal (2005). 

FLO objavlja standarde, ki določajo pravila pravične trgovine. Standardi pravične trgovine 

zagotavljajo pravične pogoje trgovanja med proizvajalci in kupci, varujejo pravice delavcev 

in nudijo proizvajalcem pomoč pri ustanavljanju uspešnih organizacij (Fairtrade, 2020a). 
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Splošni cilji standardov pravične trgovine so (Fairtrade, 2020a): 

 zagotavljanje cen, ki pokrijejo povprečne stroške trajnostne proizvodnje, 

 financiranje projektov, ki krepijo družben, gospodarski in okoljski razvoj, 

 omogočanje posojil za proizvajalce, ki jih potrebujejo, 

 olajšati dolgoročna trgovinska partnerstva in omogočiti proizvajalcem večji nadzor nad 

trgovinskim postopkom, 

 določiti jasna temeljna in razvojna merila za zagotovitev, da so pogoji proizvodnje in 

trgovine vseh izdelkov s Fairtrade certifikatom družbeno in ekonomsko pravični ter 

odgovorni do okolja. 

Standardi pravične trgovine so postavljeni v skladu s Kodeksom dobre prakse o postavitvi 

standardov (angl. Code of Good Practice on Standard Setting) organizacije International 

Social and Environmental Accreditation and Labeling Alliance (v nadaljevanju ISEAL). Ta 

postopek vključuje posvetovanje z vsemi vpletenimi deležniki. Odločitve o standardih so 

sprejete s strani Odbora za mednarodne standarde pravične trgovine (angl. Fairtrade 

International Standards Committee) (Fairtrade, 2020b). 

Standard pravične trgovine tekstila (angl. The Fairtrade Textile Standard) je sestavni del 

Programa pravične trgovine tekstila (angl. Fairtrade Textile Programme) za lažje 

spreminjanje dobavnih verig v tekstilni industriji in s tem povezanih poslovnih praks. Ta 

celovit pristop vključuje proizvajalce in delavce v dobavni verigi, da dosežejo boljše plače 

in delovne pogoje, blagovne znamke pa angažira, da se zavežejo poštenim pogojem trgovine 

(Fairtrade, 2020c). 

Glavne točke Standarda poštene trgovine tekstila vključujejo (Fairtrade, 2020c): 

 Merila za vse faze proizvodnje celotne dobavne verige. Vsi akterji dobavne verige, 

vključno z blagovnimi znamkami, morajo vzpostaviti poštene, zanesljive in predvidljive 

pogodbene dogovore za lažje dolgoročne naložbe v izboljšanje delovnih pogojev 

delavcev. Po certificiranju celotne dobavne verige lahko izdelki nosijo oznako ''Fairtrade 

Textile Production''. Embalaža teh proizvodov prav tako prikazuje napredek blagovne 

znamke pri doseganju poštenega plačila delavcev v dobavni verigi. 

 Standard je poleg poštene trgovine bombaža odprt tudi za druga okolju prijazna vlakna, 

da bi spodbudili dobavne verige in dosegli širši spekter tovarn in delavcev, kot to 

določajo merila odgovornih vlaken poštene trgovine. 

 Vsi podizvajalci morajo biti registrirani in se strinjati s pregledi in revizijami. 

Podizvajalci morajo upoštevati pogoje dela in postopke pritožb. Vzpostavljen mora biti 

sistem upravljanja za spremljanje in podpiranje skladnosti podizvajalcev. 

Standard poštene trgovine tekstila zagovarja naslednja načela za delavce v dobavnih verigah 

v tekstilni industriji (Fairtrade, 2020c): 
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 Življenjska plača: življenjska plača je plača, ki je dovolj visoka, da omogoča normalen 

življenjski standard. Standard zahteva zagotovitev življenjske plače v roku šestih let. 

Plače so določene na podlagi obstoječih plačnih sporazumov lokalnih sindikatov v 

tekstilnem sektorju in z uporabo odobrenih metodologij, kot je metoda Anker, za 

določitev regionalnih meril. Metoda Anker je skupni pristop, ki so ga razvili člani ISEAL 

za določanje življenjske plače. 

 Opolnomočenje delavcev, zagotavljanje njihovega položaja in statusa v podjetjih. 

Standard zmanjšuje ovire in delavcem nudi podporo, da se združijo ali postanejo člani 

obstoječega sindikata, s pomočjo katerega ohranjajo oziroma izboljšajo svoj položaj in 

status v podjetju. 

 Angažiranje delavcev v skladu s standardom in prispevanje k njihovemu opolnomočenju 

s pomočjo Odbora za skladnost. 

 Varnost in zdravje pri delu: standard določa zahteve glede varnosti na delovnem mestu, 

vključno z uporabo zaščitnih oblačil, pravilnega ravnanja z nevarnimi materiali in 

varnost stavbe oziroma proizvodnega mesta. 

 Pogoji za zaposlitev: vključujejo zahteve glede delovnega časa in nadur, pogodb o 

zaposlitvi in začasne zaposlitve. 

 V postopku pritožbe je civilna družba namenjena podpori delavcev v primeru pritožbe in 

dopolnitev procesov v podjetju, če le-ti delavcu ne ustrezajo. 

 Usposabljanje in krepitev zmogljivosti: usposabljanje za ozaveščanje o pravicah 

delavcev. Usposabljanje je bistven element za izboljšanje položaja delavcev, vključno z 

ozaveščanjem o pravicah delavcev. 

 Standard vključuje zahteve za podporo pri zaposlovanju mladih in pripravniških 

programih, ki podjetja spodbujajo k razvoju pripravniških programov in programov 

praks za mlade delavce (zakonite starosti za delo) in omogočajo mladim delavcem, da 

pridobijo veščine, vodstvu pa, da razvijejo usposobljeno delovno silo. 

Standard poštene trgovine tekstila zagovarja naslednja načela za varovanje okolja (Fairtrade, 

2020c): 

 Namen okoljskih zahtev je zmanjšati negativne vplive na delavce in okolje z nadzorom 

uporabe kemikalij. 

 Okoljevarstvene zahteve standarda so postavljene po vzoru vodilnih zdravstvenih in 

varnostnih standardov v panogi. 

 Standard vključuje seznam prepovedanih materialov, značilnih za proizvodnjo tekstila, 

in snovi, ki vzbujajo veliko zaskrbljenost, vključno s rakotvornimi, zelo strupenimi in 

takimi, ki lahko škodujejo zdravju ljudi in ogrožajo človeško razmnoževanje. 

1.4 Trženje družbene odgovornosti podjetij 

Carrigan in Attalla izpostavita vprašanje, kaj točno definira družbeno odgovorno trženje. Po 

40 letih raziskav točen odgovor na to vprašanje še vedno ni poznan. Razlog za to izvira 
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predvsem iz dejstva, da ni opredeljeno, čigavi interesi naj bi bili v ospredju. V večini situacij 

je zelo težko ali celo nemogoče zadovoljiti vse vpletene in tako sprejeti odločitev, ki bi za 

vse vpletene dosegla enako dobro ali preprečila škodo kateremu od vpletenih. Takšnega 

ravnanja pa ne moremo opredeliti kot družbeno odgovornega (Carrigan & Attalla, 2001). 

1.4.1 Učinkovitost trženja družbene odgovornosti 

Trženje pravične trgovine se osredotoča na problematiko družbene odgovornosti, a hkrati je 

po besedah Nichollsa in Opalove potrebno razlikovati med trženjem pravične trgovine in 

trženjem, povezanim z dobrodelnimi nameni, ali družbeno odgovornim trženjem. Pravična 

trgovina se ne enači z dobrodelnimi organizacijami. Prav tako kljub družbeno odgovornemu 

delovanju njen cilj ni prilagajanje obstoječim komercialnim modelom poslovne družbene 

odgovornosti. Cilj trženja pravične trgovine je izoblikovati družbeno in ekonomsko 

povezanost med proizvajalcem in potrošnikom na način, ki je komercialno donosen. Pri 

trženju pravične trgovine je v ospredju sam produkt in ne trženjski proces. Namen takšnega 

trženja je povečanje zaupanja potrošnikov v etičnost proizvoda in njegove proizvodnje 

(Nicholls & Opal, 2005, str. 153). 

McEachern in Carrigan (2012) zagovarjata, da bi bilo kljub temu, da sta trženje in 

oglaševanje deležna vedno več kritik zaradi spodbujanja nevzdržne ravni potrošnje, bolje 

nameniti več pozornosti trženju etičnih proizvodov, kar bi lahko bilo dolgoročno dobro za 

družbeno blaginjo. Nasprotno pa Davies in Gutsche (2016) ugotovita, da pomanjkanje 

informacij lahko pozitivno vpliva na etično potrošnjo, saj omogoča potrošnikom, da si sami 

razlagajo in ustvarijo pomen etične potrošnje in posledično najdejo večje zadovoljstvo ob 

povečanju potrošnje etičnih izdelkov. Ob tej ugotovitvi proizvajalcem in prodajalcem 

svetujeta, naj se lotijo etičnega trženja ''lahkotno'' in dovolijo potrošnikom, da soustvarjajo 

njegov pomen. Prav tako bodo imeli koristi od osredotočanja na vprašanja, kot je, kako 

etičnost izdelka izboljša njegovo kakovost, vsestranskost in uporabnost.  

Davies in Gutsche (2016) opozarjata, da prevelik poudarek etičnosti proizvodov v nekaterih 

maloprodajnih okoljih lahko ovira pozitivne izkušnje kupcev. Anketiranci v raziskavi 

Goworekove, Hillerja, Fisherja, Cooperja in Woodwardove (2013) so celo poročali, da bi 

imeli več zaupanja v kampanjo, vodeno s strani spoštovanega vodje ali vlade, saj bi jih ta 

bolj motivirala k spremembi vedenja in potrošnje, kot pa aktivnosti podjetij, katerih 

motivacija pri spodbujanju k etični potrošnji je le povečanje svojih prihodkov. Vlogo vlade 

so označili kot ključno za spremembo sistema in obnašanja družbe. Prav tako bi morala 

skupaj z vlado sprejeti to odgovornost tudi industrija. Porodile so se različne ideje o 

pristopih, ki bi lahko privedli do spremembe vedenja. Avtorji te raziskave so med drugim 

izpostavili naslednje: 

 več informacij (mediji, letaki, internet), 

 motivacija s strani vladne kampanje, 
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 povečanje zaupanja, ki bi izhajalo iz označb in sodelovanja med vlado in industrijo pri 

doslednih ciljih. 

1.4.2 Segmentiranje kupcev za določitev strategije trženja 

Trženje pravične trgovine lahko opišemo kot vertikalno integriran trženjski model, kjer 

proizvajalci, veletrgovci in trgovci na drobno delujejo enotno, ker se zavedajo, da je končni 

potrošnik ključni akter v delovanju distribucijskega kanala. Trženje pravične trgovine lahko 

deluje z namenom promoviranja določenih izdelkov pravične trgovine in osveščanja 

problematike družbene odgovornosti. Uspešno trženje pravične trgovine hkrati zadovolji 

trenutno povpraševanje in povečuje povpraševanje po takšnih izdelkih na dolgi rok z 

osveščanjem in izobraževanjem (Nicholls & Opal, 2005, str. 154). 

Laroche, Bergeron in Barbaro-Forleo (2001) v svoji raziskavi ugotavljajo, da anketiranci, ki 

so odgovorili, da se poslužujejo recikliranja in nakupovanja okolju prijaznih izdelkov, niso 

nujno vsi tudi pripravljeni plačati več za takšno blago. Podjetja bi zato morala biti previdna, 

ko poskušajo pobude za nakup družbeno odgovornih izdelkov razširiti z enega ekološko 

ozaveščenega vedenja na drugega. Potrošniki, ki reciklirajo plastiko, morda niso enaki 

tistim, ki bi plačali več za detergent z nizko vsebnostjo fosfatov. Njihova raziskava kaže, da 

je 13,1 % vprašanih pripravljeno plačati višjo ceno za ekološke izdelke. Obenem pa obstaja 

tudi velika skupina neodločenih potrošnikov. Podjetja morajo tako ustvariti različne 

strategije in uporabiti različne pobude, da bi neodločene potrošnike spremenili v skupino 

potrošnikov, ki bodo pripravljeni in želeli plačati višjo ceno za takšne proizvode. 

Potrošnikom, ki pa niso pripravljeni plačati več za okolju prijazne izdelke, bi morala podjetja 

oglaševati, zakaj je primerno kupovati ekološke izdelke.  

Podjetje The Body Shop v svojih trgovinah s pomočjo informativnih kartic ob izdelkih, 

postavitvah izložb in video posnetkov, ki se vrtijo v prodajalnah, kupce osvešča o okoljskih 

in družbenih učinkih, ki jih lahko ima nakup njihovih izdelkov. Te informacije potrošnika 

poučujejo o naravnih sestavinah njihovih izdelkov, družbi in okolju prijaznem pridelovanju 

le-teh in pozitivnem učinku na gospodarstvo držav v razvoju in življenje njihovih 

prebivalcev (Laroche, Bergeron & Barbaro-Forleo, 2001). Na sliki 4 lahko vidimo primer 

takih napisov v eni izmed prodajaln The Body Shop. 

Podjetja in njihovi tržniki morajo ciljnim kupcem sporočiti, da lahko nakup družbeno 

odgovornih izdelkov bistveno vpliva na dobrobit okolja. Potrošnike je potrebno prepričati, 

da varstvo okolja ni izključno odgovornost podjetja in da lahko vsak posameznik pripomore 

k spremembam. Tržniki bi morali redno sporočati povratne informacije, s katerimi bi 

potrošnikom pokazali, kakšne spremembe prinese nakup njihovih izdelkov (Laroche, 

Bergeron & Barbaro-Forleo, 2001). 
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Slika 4: Napisi ob izdelkih v prodajalni The Body Shop 

 

Vir: Questmall (2021). 

Madrigal in Boush (2008) sta prav tako mnenja, da morajo podjetja razumeti različne 

segmente potrošnikov, da so njihove oglaševalske strategije lahko uspešne. V njuni raziskavi 

ugotavljata, da so potrošniki veliko bolj pripravljeni kupovati od podjetij, ki skozi trženje in 

oglaševanje sporočajo svojo družbeno odgovorno delovanje. Ugotovitve kažejo, da ljudje 

zaznavajo večjo družbeno odgovornost podjetij, če so izpostavljeni oglasom, ki signalizirajo, 

da so delovanje podjetja in njihovi proizvodi okolju prijazni. Vendar pa ima družbena 

odgovornost določenega podjetja veliko večji vpliv na tiste potrošnike, ki so že pripravljeni 

nagrajevati družbeno odgovorna podjetja in okolju prijazne proizvode. Razlikovanje med 

potrošniki je tako velikega pomena, saj lahko vpliva na način, kako podjetja sporočajo svoje 

družbeno odgovorno delovanje in jim olajša način, kako potrošnikom-to sporočajo. Oglas 

lahko potrošnikom sporoča, da s potrošnjo njihovih izdelkov nagrajujejo blagovno znamko, 

saj s tem prispevajo k naložbam v nadaljnjo družbeno odgovorno delovanje podjetja. To pa 

med drugimi tudi pripomore k odnosu med potrošnikom in znamko ter poveča pripadnost 

potrošnikov znamki (Madrigal & Boush, 2008). 
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Britanski Cafedirect je eno izmed prvih podjetij, katerih kava, ki jo ponujajo, je bila 

certificirana kot ''Fairtrade'' leta 1994. Njihovo poslanstvo je podpiranje in pomoč 

pridelovalcem kave pri svetovnem nihanju cen kave. Njihova misija pa je razvidna tudi pri 

samem trženju in oglaševanju kavnih izdelkov. Primer lahko vidimo na sliki 5. Oglas nosi 

napis ''Plačali smo pridelovalko, ne igralko'', prav tako pa je opisano ozadje gospe z oglasa: 

kako prideluje kavo in da ji je bilo zagotovljeno pravično plačilo.  

Slika 5: Oglas Cafe Direct 

 

Vir: Alamy (brez datuma). 

1.4.3 Etikete in označbe na proizvodih 

Preveč informacij in marketinških kampanj s strani proizvajalcev lahko privede do 

nezaupanja potrošnikov. Goworek, Hiller, Fisher, Cooper in Woodward (2013) potrebo po 

več informacijah o trajnostnem delovanju podjetij povezujejo z nezaupanjem potrošnikov, 

kar lahko privede do prepričanja, da se globalna podjetja poslužujejo trajnostnega razvoja le 

iz marketinških razlogov z namenom, da bi na svojo stran pridobili večje število strank. 

Kot primer lahko izpostavimo Procter & Gamble in Wal-Mart, ki sta bila javno kritizirana, 

ker sta na blagovno znamko papirnatih brisač, izdelanih iz nerecikliranega papirja, beljenega 

s klorom, in pakiranih v plastiko, nalepila nalepko, da gre za okolju prijazen izdelek samo 

zato, ker je bila notranja cev za brisače izdelana iz recikliranega papirja (Laroche, Bergeron 

& Barbaro-Forleo, 2001). Ross (1997) tudi v svoji knjigi trdi, da etiketam na oblačilih prav 
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tako ni več zaupati, saj so v mnogih primerih etikete z napisom ''narejeno v ZDA'' (angl. 

''Made in USA'') našite v tretjih državah. Prav tako etikete na oblačilih povedo, kako ravnati 

s kosom oblačila, ne pa tudi kako so ravnali z delavcem, ki je proizvedel ta kos oblačila 

(Ross, 1997). Etikete na oblačilih in modnih dodatkih ne vsebujejo vedno zanesljivih in 

točnih informacij o tem, od kod in s katerih živali je prišlo uporabljeno usnje oziroma krzno 

(BornfreeUSA, 2005). 

2 MOTIVATORJI IN NAKUPNE ODLOČITVE POTROŠNIKOV 

V drugi točki magistrskega dela bom predstavila nekatere izmed ugotovitev obstoječih 

raziskav, ki so že bile opravljene v sklopu tematike potrošnje in nakupnih navad potrošnikov. 

V spodnjih točkah se bom med drugim osredotočila na nakupne odločitve potrošnikov in 

motivatorje, ki na njih vplivajo, etično potrošnjo oblačil od nakupa do uporabe in na koncu 

znebitve oblačil, trženje etičnih proizvodov ter pojav razlike med mnenjem potrošnikov in 

njihovo dejansko etično potrošnjo. 

V zadnjih letih je opazno znatno povečanje tako osveščenosti potrošnikov kot tudi trenda 

skrbi za okolje. To se kaže predvsem v organiziranih okoljskih dejavnostih, skrbi javnosti 

za vpliv potrošniške kulture na okolje in razpoložljivosti okolju prijaznih proizvodov. S tem 

pa se je razvila tudi nova oblika potrošnika, ki predvsem razmišlja in troši etično in se počuti 

odgovornega za svoje okolje ter poskuša svoje obnašanje in potrošnjo izraziti v skladu s 

svojimi vrednotami (Untarini, 2020, str. 114–115). 

Povečanje družbeno odgovornih potrošnikov in njihovega etičnega vedenja ter potrošnje se 

po podatkih Fairtrade International kaže tudi v 45 % povečanju prodaje izdelkov pravične 

trgovine po vsem svetu v letu 2017 (Fairtrade International, 2018, str. 11). Pri Fairtarde 

International so v letu 2017 zabeležili tudi 33 % rast organskega bombaža v primerjavi s 

prejšnjim letom. Leta 2017 naj bi v sklopu pravične trgovine prodali kar 8.311 ton bombaža, 

od tega 73 % predstavlja ekološko pridelani bombaž (Fairtrade International, 2018, str. 9). 

2.1 Sociodemografski faktorji 

Raziskave o sociodemografskih značilnostih potrošnikov, ki so bolj naklonjeni h kupovanju 

okolju prijaznih izdelkov in izdelkov pravične trgovine, segajo v 60. leta prejšnjega stoletja. 

Berkowitz in Lutterman (1968) sta leta 1968 prišla do ugotovitve, da so ženske v starosti 

med 30 in 40 let z visoko stopnjo izobrazbe in nadpovprečno visokimi dohodki največji 

potrošniki okolju prijaznih izdelkov. Do podobnih ugotovitev so prišli tudi Laroche, 

Bergeron in Barbaro-Forleo (2001) v svoji sodobnejši raziskavi. Potrošniki, ki so 

pripravljeni plačati več za ekološke izdelke in izdelke pravične trgovine, naj bi bile predvsem 

ženske, ki so poročene in imajo vsaj enega otroka, ki še vedno živi doma. Le-te naj bi bile 

bolj naklonjene blaginji drugih kot sebi in jih bolj skrbi, kako lahko uporaba neekoloških 
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izdelkov in uničeno okolje vplivata na prihodnost njenega partnerja in otrok (Laroche, 

Bergeron & Barbaro-Forleo, 2001). 

V Nigeriji naj bi bila po raziskavi, narejeni na podlagi vzorca prebivalcev dežele Akwa 

Ibom, večina etičnih potrošnikov predvsem poročenih moških srednjih let srednjega 

ekonomskega razreda z lastništvom stanovanja ali hiše (Ibok & Etuk, 2014). Do podobnih 

rezultatov so prišli tudi Patel, Modi in Paul (2017) v svoji raziskavi o etični potrošnji 

indijskih prebivalcev. Ugotovitve njihove raziskave kažejo, da večino etičnih potrošnikov v 

Indiji predstavljajo poročeni moški, stari med 36 in 50 let, z visoko izobrazbo. Le-ti naj bi 

tudi bolj preferirali uporabo javnega prevoza kot na primer neporočeni moški in ženske. V 

nasprotju s temi ugotovitvami avtorji v isti raziskavi ugotovijo tudi, da so neporočene ženske 

pripravljene plačati več za energetsko učinkovite proizvode v primerjavi s poročenimi in 

samskimi moški. 

Tudi Henninger, Alevizou, Goworek in Ryding (2017) v svoji raziskavi ugotovijo, da med 

družbeno odgovorne potrošnike v Veliki Britaniji spadajo predvsem starejši kupci. Starejši 

potrošniki v Veliki Britaniji dajejo večji pomen trajnostnemu razvoju in z nakupovanjem 

oblačil od lokalnih in neodvisnih prodajalcev poskušajo podpirati svojo lokalno skupnost in 

s tem ravnati družbeno odgovorno. Mlajše generacije nasprotno raje kupujejo oblačila od 

franšiznih trgovin, saj dajejo večji pomen trendom mode kot pa trajnostnem razvoju in se ne 

ozirajo pretirano na vpliv, ki ga imajo njihove nakupne odločitve z vidika družbene 

odgovornosti. Starost je tako torej pomemben dejavnik in pokazatelj, ali bo določena oseba 

spadala med etične potrošnike ali ne. Poleg starosti pa ima na odločitev, kje bodo potrošniki 

kupovali svoja oblačila, močan vpliv tudi delovna aktivnost. Potrošniki, ki so zaposleni, ali 

študentje na univerzah v večji meri kupujejo svoja oblačila družbeno odgovorno in od 

neodvisnih prodajaln. Takšni potrošniki imajo po večini tudi več razpoložljivega dohodka 

za nakup oblačil po višjih cenah, medtem ko mlajše generacije veliko bolj privlačijo oblačila 

po nizkih cenah v franšiznih trgovinah in pri multinacionalkah, katerih oblačila večinoma 

niso proizvedena družbeno odgovorno (Henninger, Alevizou, Goworek & Ryding, 2017). 

Rezultati obstoječih raziskav se med državami in kulturami razlikujejo. Do tega spoznanja 

prideta tudi Tripathi in Singh (2016), ki po pregledu obstoječe literature zaključita svoj 

članek s trditvijo, da zaradi nekonsistentnosti rezultatov obstoječih raziskav ne moremo 

trditi, kateri sociodemografski faktorji determinirajo etično in družbeno odgovorno 

obnašanje potrošnikov in prebivalstva. Poleg demografskih faktorjev, pa zaznata močen 

vpliv sociopsiholoških dejavnikov na način, kako potrošniki zaznavajo in obdelujejo 

informacije v različnih okoliščinah. Enake teorije in načini sporočanja informacij nimajo 

enakega učinka na potrošnike v zahodnih državah kot na Vzhodu in zato torej prihaja do 

razlik med potrošniki pri njihovem nakupnem vedenju (Tripathi & Singh, 2016). Večji vpliv 

na družbeno odgovorno vedenje potrošnikov od demografskih dejavnikov imajo 

sociopsihološki dejavniki, ki predstavljajo večje motivatorje in bolj natančno determinirajo 

etično potrošnjo kot sociodemografski; le-ti so podrobneje opisani v naslednji točki. 
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2.2 Motivatorji za etično potrošnjo 

Kot omenjeno že pri prejšnji točki, so poleg sociodemografskih faktorjev pomemben 

determinator etične potrošnje tudi sociopsihološki faktorji, ki so glavni motivatorji za 

družbeno odgovorno vedenje potrošnikov. Pri slovenskih potrošnikih naj bi sociopsihološki 

motivatorji bili glavni dejavniki, ki vplivajo na etično potrošnjo porabnikov. Dejavniki, kot 

so skrb za okolje, osveščenost potrošnikov, zaznana potrošniška učinkovitost in zaznana 

osebna pomembnost pri potrošnji, pozitivno vplivajo na nakupno vedenje potrošnikov pri 

nakupu ekoloških in okolju prijaznih izdelkov (Stojanova, 2019). Obenem pa se vpliv 

določenih faktorjev pri potrošnikih razlikuje glede na vrsto potrošniških dobrin. Motivatorji, 

ki potrošnike spodbudijo k potrošnji ekološko pridelane hrane, niso nujno enaki tistim, 

zaradi katerih se potrošniki poslužujejo etične potrošnje oblačil, oziroma nanjo nimajo enako 

močnega vpliva. V naslednjih točkah so predstavljeni glavni motivatorji, ki vplivajo na 

etično potrošnjo. Navedeni so tudi primeri proizvodov, pri nakupu katerih imajo v obstoječi 

literaturi omenjeni motivatorji zaznan največji vpliv na potrošnike, in opisane so razlike, 

kako se njihov vpliv razlikuje glede na vrsto proizvodov. 

2.2.1 Navade 

Prvi motivator, ki ga Davies in Gutsche (2016) izpostavita pri svoji raziskavi, so navade. 

Navade opredelita kot faktor, ki ne temelji na vrednotah potrošnika. Ugotovitve njune 

raziskave nakazujejo na to, da potrošniki ne kupujejo etično pridelanih proizvodov zaradi 

dejstva, da so etično pridelani, temveč iz drugih razlogov, kot so udobje, enostavnost nakupa, 

kvaliteta itd. Izpostavita namreč, da je le 4 % anketirancev v njuni raziskavi odgovorilo, da 

bi izbralo neko kavarno izključno zato, ker ponuja ekološko pridelano kavo. Za večino 

potrošnikov odločitev za nakup v pravičnih trgovinah ali kavarnah ne temelji na osebni etiki, 

ampak se je navada za ta nakup oblikovala zaradi razpoložljivosti. Mnogi torej kupujejo 

etične proizvode, četudi družbena odgovornost ni ena izmed njihovih vrednot. Te ugotovitve 

nasprotujejo ugotovitvam raziskave Carringtona (2014), da so vrednote in prepričanja razlog 

in povod za etične nakupne odločitve potrošnikov. Iz novejše raziskave in ugotovitev lahko 

razberemo ravno obraten učinek, namreč da pri večini potrošnikov ne pride do nakupa etično 

pridelanih izdelkov zaradi dejanske nakupne odločitve temveč zaradi navad, ki temeljijo na 

drugih razlogih nepovezanih z osebnimi vrednotami (Davies & Gutsche, 2016). 

2.2.2 Zdravje in dobro počutje 

Davies in Gutsche (2016) v svoji raziskavi ugotovita, da potrošniki ekološko pridelano hrano 

povezujejo z boljšo kakovostjo sestavin, kar je glavni motivator pri njihovih nakupnih 

odločitvah, saj pri višji kakovosti izdelka potrošniki zaznajo zdravstvene koristi zase. Ob 

tem ugotavljata tudi, da ima pri takšnih potrošnikih višja cena proizvoda lahko ravno obraten 

učinek, in sicer pozitiven, saj izdelek z višjo ceno prepoznajo kot bolj kvaliteten, kar jih 

lahko privede do nakupa. Hkrati pa ugotovita, da sta višja kakovost in cena vpliven dejavnik 
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le pri proizvodih, ki za potrošnike predstavljajo večjo posebnost, in ne pri vsakdanjih 

proizvodih in osnovnih živilih, kot je na primer sladkor. Njune ugotovitve so v raziskavi 

podprte tudi z ostalo literaturo, ki pri luksuznih proizvodih poudarja, da višja cena v očeh 

potrošnikov predstavlja etično integriteto ter višjo kakovost (Davies, Lee & Ahonkhai, 2012; 

Moraes, Carrigan, Bosangit, Ferreira & McGrath, 2015). V takšnih primerih lahko zaznamo 

halo učinek prodaje etičnih proizvodov, ki se razširi od družbene blaginje za proizvajalce 

vse do zaznane kvalitete in zdravstvenih koristi za potrošnike, kar potem vodi do 

individualizacije koristi za posameznika (Davies & Gutsche, 2016). 

Raziskave kažejo, da so potrošnikom dodane zdravstvene koristi večja motivacija za nakup 

ekološke hrane kot pa širša skrb za okolje. Uporaba organskega bombaža prav tako lahko 

pripomore k zdravemu življenjskemu slogu, vendar je malo znano, kako si potrošniki 

razlagajo koncept organskega bombaža v kontekstu mode, zlasti ker motivacija za nakup 

ekološke hrane temelji na zdravju, medtem ko je ta manj očitna za organski tekstil. Čeprav 

so raziskave pokazale, da lahko kemikalije, ki se uporabljajo med pridelavo bombaža, koža 

ob stiku absorbira, je ozaveščenost potrošnikov o tem nizka. Ekološka pridelava bombaža je 

opredeljena kot uporaba organsko certificiranih ali neobdelanih semen in načinov 

kmetovanja, ki ne vsebujejo sintetičnih kemičnih vsebin. Potrošniki predvsem zaradi nizke 

osveščenosti in nizke percepcije zdravstvenih koristi ob uporabi organskega bombaža po 

večini ostajajo mnenja, da organska vlakna pri oblačilih niso nujno potrebna, kar se tiče 

predvsem pa zanje niso pripravljeni plačati višje cene (Henninger, Alevizou, Goworek & 

Ryding, 2017). 

2.2.3 Občutek krivde 

Potrošniki zaznavajo dolžnost prispevanja k družbeni odgovornosti. To opredeljujo kot 

prispevanje svojega premoženja v korist nerazvitim državam in njihovim prebivalcem. 

Hkrati pa v veliko primerih to obnašanje izhaja prvotno iz lastne koristi. Davies in Gutsche 

(2016) kot primer takšnega obnašanja podata nakupne odločitve potrošnikov, ki kupujejo 

izdelke, ki jih potrebujejo in bi jih kupili ne glede na to, ali z nakupom prispevajo k družbeni 

odgovornosti ali ne. Ker pa z nakupom pomagajo tudi drugim, imajo ob tem občutek, da so 

izpolnili svojo dolžnost prispevanja k družbeni odgovornosti. Torej prvotno takšna nakupna 

odločitev izhaja iz lastne potrebe in koristi, šele nato pa jo dopolnjuje tudi občutek krivde 

oziroma dolžnosti prispevanja k družbeni blaginji. Občutek krivde je prisoten pri potrošnikih 

tudi zaradi vedno večje ponudbe etično proizvedenih izdelkov na policah in zgleda ostalih 

nakupovalcev, ki kupujejo te proizvode, zaradi česar potrošniki čutijo pritisk in posledično 

se vedno več ljudi odloča za etično potrošnjo. 

Davies in Gutsche (2016) izpostavita tudi vpliv etiket na proizvodih na nakupne odločitve 

potrošnikov. Etikete oziroma oznake na proizvodih potrošniki zaznajo kot dokaz in 

zagotovilo, da je proizvod resnično proizveden družbeno odgovorno. Pri potrošnikih etikete 
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vzbujajo zaupanje in zmanjšujejo skepticizem ter predstavljajo kratkoročen občutek 

prispevanja k družbeni odgovornosti.  

Avtorja iste raziskave ugotovita tudi, da je pri potrošnikih prisoten občutek krivde, kadar ne 

kupujejo družbeno odgovornih proizvodov, če so le-ti na voljo. Kar 22 udeležencev v njuni 

raziskavi je priznalo, da raje kupujejo v trgovinah, kjer družbeno odgovorno proizvedeni 

izdelki niso na voljo in potemtakem niso primorani izbirati med etičnimi in netičnimi 

proizvodi (Davies & Gutsche, 2016). 

2.2.4 Samozadovoljstvo  

Po ugotovitvah raziskave Daviesa in Gutsche (2016) je samozadovoljstvo ključen faktor pri 

etični potrošnji. Glavna motivacija za (etično) potrošnjo je zadovoljevanje lastnih potreb na 

prvem mestu, šele nato pomoč drugim. Potrošniki kupujejo etične proizvode, ker se ob tem 

dobro počutijo. Povod za nakupno odločitev potrošnikov je torej lastno dobro počutje.  

Samozadovoljstvo je moč povezati tudi z zdravjem in dobrim počutjem, opisanim v prejšnji 

točki. Potrošniki kupujejo živila, za katera verjamejo, da imajo najboljši okus in sestavine, 

torej predstavljajo najboljšo kvaliteto, ki jo lahko dobijo. Hkrati pa potrošniki taka živila 

dojemajo kot priboljšek, saj uživajo ob ideji, da nagradijo sami sebe (Davies & Gutsche, 

2016). 

Kupci se poslužujejo etične potrošnje z namenom dokazovanja samoodgovornosti in 

pravičnega ravnanja, do česar pride zaradi vpliva vrstnikov in občutka pripadnosti, 

ugotavljata avtorja. Potrošniki imajo namreč občutek pripadnosti družbeno sprejeti in 

občudovani skupini, ki se ravna v duhu etične potrošnje. Občutek pripadnosti avtorja 

povežeta s ciljem dobrega počutja in čustvene koristi same potrošnje (Davies & Gutsche, 

2016). 

Avtorja svojo raziskavo zaključita z ugotovitvijo, da so pri potrošnikih navade in omejena 

izbira kot tudi samozadovoljstvo in vpliv ostalih potrošnikov glavni motivatorji za etično 

potrošnjo (Davies & Gutsche, 2016). 

2.3 Razlika med mnenjem in dejanskim vedenjem potrošnikov 

Zaradi povečanega vpliva problematike družbene odgovornosti podjetja v tekstilni industriji 

vedno več tržijo družbeno odgovorno proizvedena oblačila. Potrošniki, ki so sicer pozitivno 

naravnani k varovanju okolja, tega ne izrazijo vedno tudi v svojem dejanskem obnašanju in 

nakupnih odločitvah (Valtonen, Markuksela & Moisander, 2010). Literatura takšen pojav 

imenuje ''intention-behaviour gap'' ali ''attitude-behaviour gap'', torej vrzel ali razlika med 

namenom oziroma mnenjem in dejanskim vedenjem. Namen je ključni kazalec človekove 

duševne pripravljenosti za ukrepanje v več socialnopsiholoških modelih vedenja (Sheeran, 

2002), a na podlagi samega namena ne moremo predvideti tudi dejanskega vedenja 
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posameznika (Untarini, 2020, str. 114). Auger in Devinney (2007) trdita, da kljub svojim 

etičnim namenom etično usmerjeni potrošniki le redko dejansko tudi kupijo etično pridelane 

proizvode. Hassan, Shiu in Shaw (2014) ta pojav opisujejo kot razliko med mišljenjem 

potrošnikov, kakšen namen imajo, in kaj dejansko storijo. Zavedanje in namen etične 

potrošnje sta pri kupcih prisotna, vendar pa ni prisotnega dejanskega vedenja v skladu z 

etičnim nakupovanjem in potrošnjo in se namen ne odraža v dejanskih nakupnih odločitvah 

(Henninger, Alevizou, Goworek & Ryding, 2017). 

Ta pojav pa po besedah Ajzena (1991) ni omejen samo na potrošniške situacije. Mnenja in 

namen ljudi niso vedno najbolj zanesljivi pokazatelji njihovega dejanskega obnašanja v 

določeni situaciji. Preučevanje samega obnašanja v različnih situacijah lahko bolje predvidi, 

kako se bo določena oseba obnašala v prihodnje, kot pa njeno lastno izraženo mnenje in 

namen. Ajzen (1991) prav tako trdi, da lahko s pomočjo teorije načrtovanega obnašanja 

vplivamo na naš namen, s tem pa posledično lahko predvidimo naše obnašanje v določeni 

situaciji. Po tej teoriji vplivajo na namen posameznika njegovo mnenje o določenem 

obnašanju, družbeni pritisk, da se tako obnaša, in zaznana enostavnost za izvedbo tega 

obnašanja. Slika 6 prikazuje Ajzenov model teorije načrtovanega obnašanja. 

Slika 6: Ajzenov model teorije načrtovanega obnašanja 

 

Vir: Prirejeno po Ajzen (1991); Ma (2007). 

2.3.1 Razlogi za pojav razlike med namenom in dejansko potrošnjo  

V literaturi obstaja veliko raziskav, ki preučujejo in poskušajo razložiti pojav razlike med 

namenom in dejanskim vedenjem potrošnikov. Med drugimi pojasnjujejo ta pojav Strong 

(1997) ter Nicholls in Opalova (2005) z naslednjimi dejavniki: 

 problem v sporočanju potrošnikom o človeškem vplivu na trajnost, 

 težave pri ustvarjanju zavezanosti potrošnikov k nakupovanju proizvodov pravične 

trgovine, 

 ovire pri postavljanju več izdelkov pravične trgovine na police v supermarketih, 
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 zaznavanje nizke kakovosti zaradi predhodne negativne izkušnje z etičnimi proizvodi, 

 etičnost proizvoda je le eden od aspektov pri sprejemanju nakupne odločitve. 

Nakupne odločitve potrošnikov naj bi bile med drugim pogojene z atributi, povezanimi z 

izdelkom, kot so dizajn oblačila, kvaliteta in cena, ter atributi, povezani s prodajalno, kot so 

oblikovanje in vzdušje prodajalne, družbeno odgovorno početje same prodajalne in 

enostavnost nakupovanja (Niinimaki, 2010). Obstoječe raziskave so dokazale, da se 

potrošniki kljub temu, da želijo nakupovati etične proizvode, za to niso pripravljeni osebno 

žrtvovati, kot je na primer plačati višjo ceno za tak izdelek (Carrigan & Attala, 2001). Chan 

in Wong (2012) pa v svojem članku izpostavita pomanjkljivost teh raziskav, da ker ne 

upoštevajo dodatnega atributa podpore kupcem (angl. customer service), ki prav tako vpliva 

na (ne)etične nakupne odločitve potrošnikov. Hkrati izpostavita, da kljub temu, da obstoječe 

raziskave sicer preučujejo vpliv visoke cene na nakupne odločitve, je v premalo raziskavah 

opredeljena povezava med visoko ceno in atributi, povezanimi z izdelkom ali prodajalno, in 

šele nato vpliv te povezave na nakupno odločitev. Chan in Wong (2012) v svoji raziskavi 

ugotovita, da le atributi, povezani s prodajalno, pozitivno vplivajo na etične nakupne 

odločitve potrošnikov. Le-te pa so lahko negativno pogojene v primeru visoke cene samega 

proizvoda. Svoj raziskovalni članek zaključita z nasvetom podjetjem, da ni dovolj, da 

proizvajajo svoja oblačila družbeno odgovorno. Osredotočiti se morajo tudi na izboljšanje 

atributov svojih prodajaln v namen zadovoljevanja potreb kupcev in biti pozorni na 

neposreden učinek visoke cene, ki lahko vpliva na končno odločitev kupca. Premium cena 

lahko kljub pozitivnemu vplivu atributov, povezanih s prodajalno, ustvari negativno 

korelacijo ter vpliva na končno nakupno odločitev potrošnikov kot tudi na povečanje pojava 

vrzeli med namenom in obnašanjem (angl. intention-behaviour gap).  

Literatura prav tako izpostavlja pojav te vrzeli pri primerjavi nakupnih odločitev potrošnikov 

ob nakupu oblačil in hrane. Pri nakupovanju oblačil so kupci veliko manj zavezani k etični 

potrošnji kot pri nakupovanju hrane, saj potrošniki zaznajo večji pozitiven učinek na svoje 

zdravje in prepoznajo večjo korist pri nakupu etično pridelanih živil kot pa oblačil (Joergens, 

2006). Tako pri nakupovanju hrane pride do manjšega vpliva omenjene vrzeli kot pri 

nakupovanju oblačil. Vermeir in Verbeke (2006, 2008) pa sta v svoji raziskavi ugotovila, da 

je kljub pozitivnem mišljenju potrošnikov o potrošnji trajnostnih živilskih izdelkov, 

dejanska potrošnja ostala nizka predvsem zaradi nizke razpoložljivosti takšnih proizvodov. 

Kljub prisotnemu namenu, se le-ta ni prenesel v samo obnašanje potrošnikov. Podobne 

ugotovitve opisujejo tudi Sparks in Shepherd (1992) v svoji raziskavi o nakupovanju 

ekološko pridelane zelenjave ter Shaw in Clarke (1999) v svoji študiji o potrošnji etičnih 

proizvodov. 

2.3.2 Pripravljenost potrošnikov na nagrajevanje in kaznovanje 

Ozaveščeni potrošniki, ki jim onesnaževanje okolja in ostali problemi družbene 

odgovornosti predstavljajo veliko skrb in se poslužujejo etične potrošnje, v veliko primerih 
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raje nakupujejo izdelke pravične trgovine in zavestno zmanjšujejo nakupe izdelkov neetičnih 

podjetij. Tak pojav literatura imenuje pripravljenost potrošnikov na nagrajevanje družbeno 

odgovornih podjetij oziroma plačilo za njihove izdelke (angl. willingness to reward/pay) in 

pripravljenost na kaznovanje družbeno neodgovornih podjetij (angl. willingness to punish) 

oziroma takorekoč bojkotiranje le-teh. 

Vse več potrošnikov se zaveda, da njihovo nakupno vedenje lahko neposredno ali posredno 

vpliva na številne ekološke težave. Leta 1989 je 67 % potrošnikov izjavilo, da so pripravljeni 

plačati 5 do 10 % več za ekološko pridelane izdelke. Novejše raziskave pa kažejo, da so 

potrošniki pripravljeni za takšne izdelke pripravljeni plačati celo do 40 % več (Laroche, 

Bergeron & Barbaro-Forleo, 2001). Potrošniki, ki so pripravljeni plačati več za etično 

pridelane proizvode, se v zadnjem času bolj zavedajo resnosti ekoloških problemov kot tudi 

dejstva, da nekatere družbe ne ravnajo odgovorno do okolja. Raziskava Larocha. Bergerona 

in Barbaro-Forlea (2001) kaže, da bo 80 % potrošnikov bolj verjetno porabilo več za 

ekološke proizvode in da ti potrošniki ne želijo kupovati izdelkov podjetij, ki so bila 

obtožena onesnaževanja okolja. Podjetja, ki ne upoštevajo okoljskih predpisov ali poskušajo 

izkoristiti družbeno odgovorno gibanje le za povečanje prodaje, so zato izpostavljena 

bojkotu s strani potrošnikov (Laroche, Bergeron & Barbaro-Forleo, 2001). 

Potrošniki uporabljajo pripravljenost na nagrajevanje kot način povračila znamkam za 

njihovo dobrodelnost. Znamke naj bi bile deležne nagrajevanja s strani potrošnikov le, če  je 

tudi potrošnikom samim pomembno določeno področje družbene odgovornosti, v katero je 

vpletena znamka oziroma podjetje. Takšni potrošniki naj bi bili predvsem skeptični glede 

resničnih motivov družbeno odgovornih podjetij, nezaupljivi do oglaševanja in nezvesti 

znamkam. Podjetjem je predvsem otežena segmentacija takšnih kupcev, še težje pa je 

določiti vzroke, ki bodo potrošnikom pomembni in jih bodo prepričali v nakup (Madrigal & 

Boush, 2008). Etično potrošnjo lahko označimo tudi kot ''politični konsumerizem'', kjer 

ljudje izražajo svoje politično stališče in poskušajo uvesti spremembe skozi bojkotiranje 

neetičnih proizvodov (Goworek, Hiller, Fisher, Cooper & Woodward, 2013). Nekateri 

avtorji celo ugotavljajo, da so potrošniki veliko bolj dosledni, kadar podjetja poslujejo 

neetično kot kadar podjetja poslujejo etično. Torej bodo potrošniki bojo hitreje opazili 

neetično delovanje nekega podjetja in posledično vplivali na zmanjšanje njihove prodaje in 

prihodkov, medtem ko zaradi etičnega delovanja nekega drugega podjetja potrošniki ne bodo 

povečali svojih nakupov takšnih proizvodov (Carrigan & Attalla, 2001). Takšne ugotovitve 

opisujejo tudi Sweetin, Knowles, Summey in Mcqueen (2013) v svoji raziskavi, kjer so 

primerjali tri različne skupine podjetij (družbeno odgovorne, družbeno neodgovorne in 

okolju prijazne) ter odziv kupcev na njihovo delovanje v kontekstu pripravljenosti na 

nagrajevanje in kaznovanje. Potrošniki, ki so imeli opravka z družbeno neodgovornimi 

podjetji so bili veliko bolj pripravljeni na kaznovanje takšnega tipa podjetja, kot so bili 

potrošniki, ki so imeli opravka z ostalima skupinama podjetij, pripravljeni na nagrajevanje 

le-teh. 
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2.3.3 Vpliv metodologije 

Sudbury-Riley in Kohlbacher (2015) vpliv metodologije uporabita za poglobljeno razlago 

pojava vrzeli med mnenjem in obnašanjem. Rezultati raziskav, katerih metodologija meri 

izključno mnenja potrošnikov, lahko ne predvidijo dejanske etične potrošnje porabnikov. 

Ugotovitve takšnih raziskav jasno nakazujejo, da bodo višje cene in nižja razpoložljivost 

etičnih proizvodov negativno vplivale na namen in potrošnjo le-teh. Vprašanja, ki 

raziskujejo mnenja potrošnikov, so torej nezanesljiva metoda in slabi indikatorji dejanskega 

vedenja potrošnikov. Da bi pridobili zanesljive in resnične odgovore anketirancev, moramo 

spraševati potrošnike, kaj počnejo in kako se obnašajo v dani situaciji, ne pa kakšen namen 

in mnenje imajo o sami etični potrošnji (Sudbury-Riley & Kohlbacher, 2015). 

Po podatkih Euromonitorja naj bi se do dveh tretjin ameriških potrošnikov zavzemalo za 

probleme, povezane z družbeno odgovornostjo, a hkrati le 15 % celotne potrošnje 

predstavljajo etično pridelani proizvodi (Bertini, 2014). Do takih odstopanj lahko pride 

zaradi različnih vzrokov. Sudbury-Riley in Kohlbacher (2015) med drugim izpostavita 

pomanjkljivost obstoječih raziskav in zanesljivost njihovih rezultatov. Veliko raziskav 

namreč namesto merjenja dejanskega vedenja potrošnikov, povprašuje po namenih, ki jih 

imajo potrošniki za prihodnjo potrošnjo. Do nereprezentativnih rezultatov lahko pride med 

drugim tudi zaradi potencialnih neiskrenih odgovorov vprašanih, pretiravanja pri odgovorih 

ali nepopolnega spomina svojega obnašanja. Hkrati pa je pomembno tudi, kako so vprašanja 

v raziskavi postavljena. Ubeseditev in kontekst postavljenih vprašanj lahko močno vplivata 

na odgovore anketirancev. Vprašanja morajo biti postavljena jasno in specifično, da se 

izognemo nerazumevanju vprašanja s strani anketirancev, ter postavljena v kontekstu, ki je 

vprašanemu znan in predstavljiv. Anketiranec si mora pri zastavljenem vprašanju brez težav 

predstavljati hipotetično situacijo in se vanjo vživeti, da lahko poda resničen in zanesljiv 

odgovor. Prav tako so odgovori anketirancev bolj iskreni in verodostojni, če so podani 

anonimno (Sudbury-Riley & Kohlbacher, 2015). 

Armitage in Conner (2001) sta v svoji analizi med drugim tudi ugotovila, da se rezultati med 

raziskavami, kjer anketiranci sami opazujejo in opišejo svoje vedenje, in raziskavami, kjer 

je vedenje potrošnikov opazovano objektivno, razlikujejo za do 11 %. 

2.3.4 Rešitve za zmanjšanje pojava 

Na podlagi obstoječih raziskav opažamo, da je vedenje potrošnikov najbolj nestabilen in 

nepredvidljiv del celotne dobavne verige. Večina obstoječih raziskav opaža velike razlike 

med namenom in dejanskim obnašanjem potrošnikov, kar se tiče etične potrošnje. Po mnenju 

Terlau in Hirsch (2015) zahteva potrošnikovo vedenje posebno pozornost. Ne le vzroki, 

temveč tudi možne rešitve za zmanjšanje pojava razlik med mnenjem in dejanskim vedenjem 

so nadvse zapleteni in zahtevajo interdisciplinarni pristop (Terlau & Hirsch, 2015). 
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Za zmanjšanje tega pojava Terlau in Hirsch (2015) predlagata med drugim naslednje 

pristope: 

 Ozaveščanje potrošnikov: ozaveščanje potrošnikov s pomočjo izobraževanja, kampanj, 

trženja in promocije vodi h krepitvi osebne odgovornosti in posledično k vedenjskim 

spremembam pri nakupnih odločitvah potrošnikov. Za potrošnike, na katere etične 

obveznosti ne vplivajo in jih ne vodijo k nakupu, je senzorično trženje lahko pomembno 

orodje za osveščanje in motivacijo k nakupu etičnih proizvodov. 

 Drežljaji: z uporabo drežljajev lahko potrošnike spodbudimo k določenemu vedenju. Kot 

primer Terlau in Hirsch (2015) navedeta zelene odtise, ki so jih po tleh postavili na 

Danskem in ki vodijo do zabojnikov za smeti, da bi potrošnike spodbudili, da spremenijo 

svoje vedenje in odpadkov ne odlagajo drugam. 

 Komunikacija in sporočanje kakovostnih lastnosti izdelkov ter njihovega vpliva in 

pomena ob upoštevanju družbenih dilem ter varstva okolja in živali. 

 Ustvarjanje večje transparentnosti in posledično zaupanja potrošnikov z enotnimi in 

verodostojnimi označbami in certifikati na samih proizvodih. 

 Izboljšanje senzoričnih lastnosti samih proizvodov, ki lahko pripomorejo k nakupu. 

2.3.5 Razlike po državah 

Številne študije so pokazale tudi močan pojav razlike med namenom in dejanskim vedenjem 

udeležencev in njihovo pretiravanje pri odgovarjanju na vprašanja o njihovem prepričanju 

in etični potrošnji, kar ugotavljata tudi Terlau in Hirsch (2015) v svojem članku. Do 

omenjenih razlik prihaja pri različnih potrošnikih po vsem svetu. Kot primer lahko 

izpostavimo ugotovitev raziskave GlobeScan (2012) za določitev zelenega indeksa, da je 

odstotek vprašanih, ki se opisujejo kot "zeleni", bistveno višji od dejanskih "zelenih" 

potrošnikov. Za določitev tega indeksa je bilo 17.000 potrošnikov v 17 državah (po 1.000 na 

državo) vprašanih o njihovem vedenju, učinkih, znanju in ozaveščenosti/odnosu na področju 

gospodinjstva, mobilnosti, prehrane in potrošniških dobrin (Terlau & Hirsch, 2015). 

Rezultati te raziskave so predstavljeni na sliki 7. Iz slike je razvidno, da je največja razlika 

med namenom oziroma mnenjem in dejansko potrošnjo prisotna pri mehiških potrošnikih, 

za njimi pa se vrstijo še francoski, brazilski, argentinski in španski potrošniki. Najmanjše 

odstopanje pa je opazno pri potrošnikih, ki prihajajo iz Južne Koreje, Japonske in Rusije. 
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Slika 7: Razlika med namenom in dejansko etično potrošnjo v odstotkih po državah 

 

Vir: Prirejeno po GlobeScan (2012); Terlau & Hirsch (2015). 

Pri makedonskih potrošnikih je bila zaznana skrb za okolje in ugotovitev, da so pozitivno 

naravnani do družbeno odgovornega vedenja. Posledično so se takšni potrošniki, pri katerih 

je zaznana skrb za okolje, pripravljeni vesti družbeno odgovorno. Torej je pri teh potrošnikih 

prisoten namen za etično potrošnjo. Pri makedonskih potrošnikih je sicer ta namen prisoten, 

vendar pa je obenem zaznano rahlo odstopanje pri njihovi dejanski potrošnji. Hkrati pa 

označbe na ekoloških izdelkih nimajo pozitivne korelacije med odnosom potrošnikov do 

družbene odgovornosti in njihovimi končnimi nakupnimi odločitvami (Serafimova, 2016). 

Čeprav majhna, je razlika med mnenjem makedonskih potrošnikov in njihovim dejanskim 

vedenjem potemtakem prisotna. Medtem pa v Veliki Britaniji kljub ugotovitvam 

potrošniških raziskav, da je več kot dve tretjini britanskih potrošnikov pripravljenih plačati 

več za etične proizvode oziroma proizvode pravične trgovine, v resnici takšni izdelki 

predstavljajo manj kot 1 % njihove potrošnje (Strong, 1997; Nicholls & Opal, 2005). Pri 

britanskih potrošnikih torej prihaja do velikih razlik med namenom in njihovim dejanskim 

vedenjem. 

Na slovenskem trgu je prav tako narejenih nekaj raziskav na temo etične potrošnje in vedenja 

potrošnikov kot tudi razlike med mnenjem in dejanskim vedenjem potrošnikov. Račić (2019) 

v svoji raziskavi ugotavlja, da se potrošniki v Sloveniji opisujejo kot družbeno odgovorni 

potrošniki. Pirnat (2020) pa v svoji magistrski nalogi pride do ugotovitve, da je pri 

slovenskih potrošnikih pri nakupu ekoloških živil v povprečju dejanski nakup ekoloških živil 

nižji od nakupne namere potrošnikov za le-te. Pri slovenskih potrošnikih je torej prisotna 

razlika med namenom in njihovim dejanskim nakupnim vedenjem. V nasprotju z 

makedonskimi pa naj slovenski potrošniki ne bi bili skeptični oziroma naj ne bi dvomili v 
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označbe na ekoloških izdelkih, temveč naj bi označbe na ekoloških izdelkih celo pozitivno 

vplivale na slovenske potrošnike in njihovo nakupno vedenje. Ugotovitve kažejo tudi na to, 

da naj bi ozaveščenost potrošnikov pozitivno vplivala na njihove nakupne odločitve pri 

nakupu okolju prijaznih proizvodov. Osveščenost potrošnikov kot tudi dohodkovna omejitev 

sta pomembna dejavnika, ki vplivata na nakupno vedenje slovenskih potrošnikov pri nakupu 

okolju prijaznih izdelkov (Stojanova, 2019).  

2.4 Ponakupna potrošnja oblačil 

Čeprav družbena odgovornost v proizvodnji vzbuja vedno več zanimanja in razprav, pa je 

vpliv oblačil na okolje v fazi uporabe prav tako izredno pomemben. Uporaba oblačil je po 

navadi najdaljša faza življenjskega cikla izdelkov in glavni dve težavi pri uporabi in 

vzdrževanju oblačil sta pranje ter vzdrževanje oblačil.  

2.4.1 Pranje in sušenje oblačil 

Goworek, Hiller, Fisher, Cooper in Woodward (2013) ugotavljajo, da kar 82 % porabe 

energije v celotnem življenjskem ciklu oblačila povzroči ravno pranje. Čistoča oblačil je 

potrošnikom pomembna, saj svoja oblačila perejo pogosto bolj iz navade kot iz potrebe 

(Shove, 2003) in jih v večini primerov operejo že po enem nošenju (Goworek, Hiller, Fisher, 

Cooper & Woodward, 2013). V evropskih državah in ZDA povzroči približno 20 % porabe 

vode v gospodinjstvu pranje oblačil in glede na porabo energije pralni ter sušilni stroj še 

vedno spadata med najbolj uporabljene gospodinjske aparate (Department for Environment, 

Food & Rural Affairs, v nadaljevanju DEFRA, 2000; American Water Works Association, 

1999). Shove (2003) v svoji raziskavi ugotovi tudi, da pranje oblačil ne spada več med 

tedenske aktivnosti, saj je povprečno število pranj na leto v povprečnem gospodinjstvu v 

Veliki Britaniji 274 in 392 v ZDA (DEFRA, 2000; Biermeyer, 2000). Pranje pri nižjih 

temperaturah prav tako narašča. Danes v Veliki Britaniji prebivalci manj kot 7 % pranj 

opravijo pri 90º C (DEFRA, 2000). Leta 2007 je približno 17 % gospodinjstev v Veliki 

Britaniji pralo oblačila pri 30° C, v primerjavi z letom 2002, ko je bilo takšnih gospodinjstev 

le 2 % (DEFRA, 2009). 

Raziskava DEFRA (2009) ocenjuje, da približno 32 % prebivalcev Velike Britanije za 

sušenje svojih oblačil uporablja sušilni stroj. Goworek, Hiller, Fisher, Cooper in Woodward 

(2013) so v svoji raziskavi prav tako ugotovili, da večina sodelujočih raje obesi perilo z 

namenom sušenja kot uporabi sušilni stroj. Glavni povod za takšno obnašanje so prepoznali 

v višjih stroških uporabe sušilnega stroja v primerjavi z obešanjem perila. Sodelujoči v tej 

raziskavi pa so kot prednost uporabe sušilnega stroja izpostavili časovni prihranek, 

pomanjkanja prostora v stanovanju, ki bi ga zavzelo obešeno perilo in neugodne vremenske 

razmere za obešanje perila zunaj, predvsem pozimi. Vpliv na okolje uporabe sušilnega stroja 

so izpostavili le nekateri, ki bi jih lahko opredelili kot zaskrbljene potrošnike, saj prepoznajo 
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obešanje perila kot bolj družbeno odgovorno, a hkrati velikokrat tudi kompromizirajo z 

uporabo sušilnega stroja iz praktičnih razlogov. 

2.4.2 Doniranje oblačil dobrodelnim organizacijam 

Tako v raziskavi Goworekove, Hillerja, Fisherja, Cooperja in Woodwardove (2013) kot 

Birtwistla in Moora (2007) je večina sodelujočih trdila, da svoja nezaželjena oblačila podari 

v dobrodelne namene preko dobrodelnih trgovin, košov za recikliranje in zabojnikov za 

zbiranje oblačil. Prisotno je bilo splošno prepričanje, da se lahko v dobrodelne namene 

daruje samo oblačila, ki so primerna za prodajo in nadaljnjo uporabo. Malo se jih je namreč 

zavedalo, da se lahko dobrodelne organizacije že po tem, ko so oblačila donirana, odločijo 

o tem, ali je kos oblačila primeren za ponovno uporabo, in lahko v nasprotnem primeru še 

vedno kako drugače porabijo oblačila, ki niso več primerna za prodajo (Goworek, Hiller, 

Fisher, Cooper & Woodward, 2013). 

Goworek, Hiller, Fisher, Cooper in Woodward (2013) pri sodelujočih v svoji raziskavi 

opazijo tudi pomanjkanje zaupanja, da so zabojniki za zbiranje oblačil od uglednih 

dobrodelnih organizacij in dvom v to, da oblačila niso kasneje uporabljena za nadaljnjo 

prodajo in komercialno korist. Nekateri udeleženci so bili celo proti doniranju uporabnih 

oblačil, brez da bi za to prejeli nek finančni priliv. Takšne ugotovitve sta prav tako opisala 

Joung in Park-Poaps (2011) pri nekaterih ameriških potrošnikih. Kar nekaj jih je predlagalo, 

da bi morali ljudje prejeti denar v zameno za rabljena oblačila, medtem ko so nekateri celo 

poskušali prodati svoja rabljena in neželena oblačila (Goworek, Hiller, Fisher, Cooper & 

Woodward, 2013). 

2.4.3 Recikliranje oblačil 

V obstoječih raziskavah je pri potrošnikih moč opaziti pomanjkanje znanja in informacij o 

tem, kako in kje je možno reciklirati oblačila, ter pomanjkanje zavedanja, da se oblačila da 

reciklirati, četudi niso več nosljiva in popravljiva (Goworek, Hiller, Fisher, Cooper & 

Woodward, 2013; Birtwistle & Moore, 2007). Nekateri udeleženci v teh raziskavah so 

izpostavili, da bi bilo recikliranje olajšano, če bi poleg različnih zabojnikov za recikliranje 

odpadkov, obstajal tudi zabojnik izključno za odpadna oblačila, ali pa bi celo povečali 

motivacijo za recikliranje, če bi omogočili zagotavljanje zbiranja in odvoza rabljenih oblačil 

izpred njihovih domov. Splošno mnenje pri potrošnikih je, da bi bili ob več informacijah o 

tem, kako reciklirati oblačila, tudi bolj pripravljeni spremeniti svoje vedenje in bi imeli več 

motivacije za družbeno odgovorno ravnanje z odpadnimi oblačili (Goworek, Hiller, Fisher, 

Cooper & Woodward, 2013). 

Goworek, Hiller, Fisher, Cooper in Woodward (2013) pri sodelujočih v raziskavi prepoznajo 

tudi trend recikliranja starih oblačil za drugo uporabo, kot na primer namesto uporabe krp 

za čiščenje. Malo število udeležencev se poslužuje tudi barvanja in predelovanja oblačil. 
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Podobne prakse sicer lahko podaljšajo življenjsko dobo določenega kosa oblačila, vendar 

imajo le majhen učinek na trajnost. Nekateri stara oblačila namenijo tudi svojim otrokom, 

pa naj bo to za ponovno uporabo in nošenje ali za uporabo pri igri. Oblačila, ki se jih ne nosi 

vsakodnevno, imajo prav tako podaljšano življenjsko dobo, saj so namenjena le za posebne 

priložnosti. 

2.4.4 Zavrženje oblačil 

Goworek, Hiller, Fisher, Cooper in Woodward (2013) so udeležence v svoji raziskavi 

razdelili na več segmentov. Potrošniki v segmentu ''popolnoma nezainteresirani'' (angl. 

honestly disengaged) so celo izrazili zadovoljstvo ob metanju oblačil v smeti in omenili, da 

enakega zadovoljstva ne bi čutili, če bi svoja oblačila reciklirali ali donirali. Nasprotnega 

mnenja pa so bili potrošniki v segmentu tistih, ki pazijo na svoje odpadke (angl. waste 

watchers); ti so izrazili občutek krivde v primeru zavrženja svojih oblačil namesto da bi jih 

reciklirali in uporabili kot na primer krpe za čiščenje. 

2.4.5 Prodaja oblačil 

Goworek, Hiller, Fisher, Cooper in Woodward (2013) v svoji raziskavi prodajo oblačil pri 

udeležencih opazijo kot manj pogost pojav v primerjavi z ostalimi načini, kako se ljudje 

znebijo svojih starih oblačil. Udeleženci so izrazili, da prodajanje starih oblačil predstavlja 

preveč truda za malo denarja, če oblačila niso dražjih blagovnih znamk. Veliko sodelujočih 

v tej raziskavi je tudi izrazilo, da se jim zdi bolj priročno podariti svoja neželena oblačila v 

dobrodelne namene kot pa jih poskušati prodati. Udeleženci v raziskavi so izpostavili tudi, 

da si svoja oblačila delijo ali zamenjajo z oblačili ostalih družinskih članov in prijateljev. Ta 

pojav je bil predvsem prisoten pri ženskih udeleženkah. Pri odgovorih udeležencev opazijo 

tudi, da otroška oblačila pogosto prenesejo na nove generacije znotraj družin kot tudi med 

družinami. 

3 LASTNA RAZISKAVA 

Z namenom pridobitve primarnih podatkov, sem poleg predstavitve sekundarnih podatkov 

iz obstoječe literature, ki sem jih opisala v prvih dveh poglavjih magistrske naloge in ki 

temeljijo predvsem na raziskavah, v katerih so sodelovali tuji potrošniki, opravila tudi lastno 

raziskavo o mnenju in nakupnih navadah slovenskih potrošnikov. Lastna raziskava temelji 

na rezultatih spletne ankete, v kateri je sodelovalo 143 mladih slovenskih potrošnikov. V 

tem poglavju je podrobneje predstavljen namen in metodologija raziskave kot tudi sam 

vzorec in metoda vzorčenja. 
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3.1 Namen raziskave 

Namen raziskave magistrske naloge je preučiti nakupne navade in mnenja mladih 

potrošnikov v Sloveniji o družbeno odgovornih podjetij v tekstilni industriji in kako to 

vpliva na njihovo lastno potrošnjo s posebnim poudarkom na potrošniških nakupnih 

odločitvah, vzdrževanju in ravnanju z oblačili. 

Raziskovalna vprašanja, na katera poskušam s pomočjo raziskave odgovoriti, so naslednja: 

1. Kolikšen pomen dajejo mladi slovenski potrošniki etično proizvedenim oblačilom? 

2. Ali so osveščeni o različnih aspektih družbene odgovornosti pri proizvodnji in potrošnji 

oblačil? 

3. Ali trženje družbeno odgovornih podjetij pripomore k večjemu nakupu etično 

proizvedenih izdelkov? 

4. Ali pri mladih potrošnikih prihaja do razlik med namenom in dejansko potrošnjo? 

Rezultati bodo pripomogli k razumevanju, kolikšen delež mladih je osveščen o etični 

potrošnji in koliko se jih te dejansko poslužuje. Prav tako bodo rezultati raziskave omogočili 

vpogled v nakupne navade potrošnikov in kakšno vlogo igra družbena odgovornost podjetij 

pri njihovi vsakdanji potrošnji. 

3.2 Metodologija: anketni vprašalnik 

Poleg predstavitve in analize sekundarnih podatkov, ki je bila narejena in predstavljena v 

drugi točki tega magistrskega dela, je bila narejena tudi lastna raziskava s pomočjo 

kvantitativne metode zbiranja podatkov in z njo so bili pridobljeni primarni podatki.  Izbrana 

kvantitativna metoda v opravljeni raziskavi je bila spletna anketa. Za takšno metodo sem se 

odločila predvsem zaradi enostavnosti zbiranja večjega števila odgovorov ter enostavnosti 

analize zbranih podatkov. Pridobljeni rezultati ankete so bili analizirani s pomočjo opisne 

metode oziroma deskriptivne analize. Hkrati pa sem jih primerjala tudi z ugotovitvami 

sekundarnih virov in s tem uporabila kvalitativno analizo. 

Vprašanja v anketnem vprašalniku so deloma temeljila na že obstoječi anketi, ki je bila 

uporabljena v magistrski nalogi Nike Horvat (2015). Anketo je sestavila avtorica sama. 

Vprašanja tako v moji kot njeni anketi pa so podobna vprašanjem, uporabljenim v drugih 

ostoječih raziskavah, na katerih temeljijo ugotovitve sekundarnih virov, ki sem jih 

predstavila v prejšnjih dveh poglavjih magistrske naloge (Davies & Gutsche, 2016; Carrigan 

& Attala, 2001; Goworek, Hiller, Fisher, Cooper & Woodward, 2013). Anketo sem 

nadgradila s svojimi dodatnimi vprašanji, ki se predvsem navezujejo na vpliv trženja na 

etično potrošnjo in na razlike med mnenjem o družbeni odgovornosti podjetij v tekstilni 

industriji in dejansko potrošnjo anketiranca, in s tem sem prilagodila anketo za potrebe tega 

magistrskega dela. 
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Prvi sklop vprašanj v spletni anketi, ki je tudi največji, raziskuje mnenje sodelujočih o 

družbeni odgovornosti podjetij, ki prodajajo oblačila, ter njihove nakupne navade pri 

nakupovanju (etičnih) oblačil. Večina vprašanj je sestavljena tako, da anketiranec ocenjuje 

trditve glede na 5-stopenjsko Likertovo lestvico. Drugi sklop spletne ankete raziskuje 

potrošnikove navade (etične) potrošnje oblačil skozi zaprta vprašanja. Na koncu pa sledi 

še tretji sklop z vprašanji o demografskih lastnostih anketirancev. Zaporedje vprašanj v 

spletni anketi je sestavljeno tako, da so zahtevnejša vprašanja, ki zahtevajo več razmišljanja 

s strani anketiranca, postavljena na začetek ankete, nato pa se zahtevnost vprašanj znižuje, 

saj se ob izpolnjevanju ankete niža tudi anketirančeva koncentracija in motivacija. Na koncu 

ankete so postavljena še demografska vprašanja zaradi njihove enostavnosti in ker na njih 

anketiranci odgovorijo hitro in enostavno. Celotna spletna anketa je prikazana v prilogi 1. 

3.3 Metoda vzorčenja in opis vzorca 

Spletna anketa je bila objavljena na portalu 1ka v različnih časovnih obdobjih. Anketa je bila 

prvič aktivirana 4. 5. 2019 in nazadnje zaključena 13. 7. 2020. V tem obdobju sta bila s 

spletno anketo zbrana 202 ustrezna odgovora. V to število so vključeni tisti anketiranci, ki 

so odgovorili vsaj na eno vprašanje v spletni anketi. Od tega jih je 157 odgovorilo na vsa 

vprašanja in s tem končalo anketo. Od teh 157 odgovorov sem izločila vse sodelujoče, ki so 

bili starejši od 35 let, saj sem za potrebe magistrske naloge in analize potrebovala le 

odgovore mladih potrošnikov. Ostalo je 143 odgovorov, primernih za analizo raziskave te 

magistrske naloge. 

Ciljna skupina oziroma vzorec populacije, ki je sodeloval v spletni anketi, so bili mladi 

potrošniki v Sloveniji, tako tisti, ki se poslužujejo etične potrošnje, kot tisti, ki se je ne, z 

namenom, da bi razumeli razloge in mnenja obojih in ocenili, kolikšen je delež etičnih 

potrošnikov med mladimi. Anketa je bila deljena v različnih skupinah družbenega omrežja 

Facebook z namenom, da bi v anketi sodelovali predvsem mladi potrošniki do 35 let. Po 

izločitvi sodelujočih starejših od 35 let, je najmlajši anketiranec imel 15 let, najstarejši pa 35 

let. Povprečna starost anketirancev je bila 23 let. V anketi je sodelovalo 80 % žensk in 20 % 

moških. Slika 8 prikazuje starostno strukturo vzorca. 
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Slika 8: Starostna struktura vzorca (N=143) 

 

Vir: lastno delo. 

Največ anketirancev je dijakov ali študentov (65 %), na drugem mestu pa jim sledijo 

anketiranci, ki so zaposleni (29 %). Brezposelnih in samozaposlenih jih je bilo v vsaki 

skupini po 4. Pod ''Drugo'' se ni uvrstil nihče iz izbranega vzorca. Slika 9 prikazuje trenutno 

delovno aktivnost anketirancev. 

Slika 9: Struktura vzorca glede na delovno aktivnost (N=143) 

 

Vir: lastno delo. 

Glede na stopnjo izobrazbe ima največ anketirancev končano srednjo šolo (45 %), za njimi 

jih ima 30 % končano visokošolsko ali univerzitetno izobrazbo ter 17 % končan magistrski 

študij. Končano osnovno šolo ima 5 % anketirancev in končano višjo šolo 3 % anketirancev. 

Nihče v vzorcu nima končanega doktorskega študija. Slika 10 prikazuje najvišjo doseženo 

izobrazbo anketirancev. 
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Slika 10: Struktura vzorca glede na doseženo izobrazbo (N=143) 

 

Vir: lastno delo. 

Skoraj polovica (48 %) anketirancev prihaja iz Osrednjeslovenske regije. Preostali 

anketiranci so dokaj enakomerno porazporejeni po ostalih regijah. Najmanj jih prihaja iz 

Notranjsko-kraške regije ter Zasavske regije, iz vsake po 2 anketiranca (1 %). Slika 11 

prikazuje strukturo vzorca glede na regijo prebivališča. 

Slika 11: Struktura vzorca glede na regijo prebivališča (N=143) 

 

Vir: lastno delo. 

Vprašanje ''V katero skupino spada vaš mesečni neto dohodek?'' je bilo edino neobvezno 

vprašanje. Nanj pa so odgovorili skoraj vsi, razen enega anketiranca. 55 % anketirancev ima 

mesečni neto dohodek do 500 EUR, kar je v skladu s podatkom, da je največ anketirancev 

študentov oziroma dijakov. Naslednji največji skupini po mesečnem neto dohodku sta 751 
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do 1.000 EUR, v katero se jih je uvrstilo 15 %, in 1.001 do 1.250 EUR, v katero se jih je 

uvrstilo 13 %. Ta podatek je skladen s tem, da so druga največja skupina, ki je sodelovala v 

anketi, zaposleni, saj je po podatkih Statističnega urada Republike Slovenije (v nadaljevanju 

SURS, 2019) povprečna bruto plača mladih (15 do 29 let) leta 2017 znašala 1.300 EUR. 

Slika 12 prikazuje strukturo vzorca glede na mesečni neto dohodek. 

Slika 12: Struktura vzorca glede na mesečni neto dohodek (N=142) 

 

Vir: lastno delo. 

4 REZULTATI EMPIRIČNE RAZISKAVE  

V tem poglavju podrobneje opišem in raziščem odgovore anketirancev na vprašanja spletne 

ankete. Rezultati raziskave se predvsem nanašajo na mnenje in osveščenost sodelujočih v 

raziskavi o družbeni odgovornosti tekstilnih podjetij in na njihovo potrošnjo oblačil. S 

predstavljenimi odgovori in pridobljenimi empiričnimi ugotovitvami poskušam odgovoriti 

na zastavljena raziskovalna vprašanja magistrske naloge. 

4.1 Navade anketirancev pri uporabi oblačil 

Skoraj polovica anketirancev pere svoja oblačila enkrat tedensko, in sicer 49 % vseh 

anketiranih. Sledijo anketiranci, ki perejo svoja oblačila več kot enkrat tedensko, takšnih je 

36 %. 12 % anketirancev pere svoja oblačila dvakrat ali trikrat tedensko, najmanj pa je takih, 

ki perejo svoja oblačila enkrat na mesec (1 %) ali manj kot enkrat na mesec (2 %). Slika 13 

prikazuje pogostost pranja oblačil anketirancev. 
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Slika 13: Pogostost pranja oblačil ankretirancev (N=143) 

 

Vir: lastno delo. 

Ugotavljamo, da potrošniki v povprečju svoja oblačila perejo precej pogosto. Ugotovitve so 

v skladu s ugotovitvami Shova (2003) ter Goworekove, Hillerja, Fisherja, Cooperja in 

Woodwardove (2013), da potrošniki perejo svoja oblačila predvsem iz navade in ne iz 

potrebe, saj večina opere svoja oblačila že po enem nošenju. 

Anketiranci so pri vprašanju ''Ali uporabljate sušilni stroj za sušenje svojega perila (samo 

oblačil, ne tudi brisač, posteljnine, ipd.)?'' opredelili svojo uporabo sušilnega stroja za 

sušenje svojih oblačil. Več kot polovica (58 %) jih je odgovorilo, da ne uporabljajo sušilnega 

stroja. 42 % anketiranih za sušenje oblačil uporablja sušilni stroj, vendar je le 25 % takih, ki 

ga ne uporabljajo za sušenje vseh vrst svojih oblačil. Slika 14 prikazuje pogostost uporabe 

sušilnega stroja anketirancev. 

Rezultati moje raziskave, kolikšen delež potrošnikov uporablja sušilni stroj za sušenje svojih 

oblačil, so dokaj podobni rezultatom obstoječe raziskave DEFRA (2009). V svoji raziskavi 

sem ugotovila, da 42 % anketiranih uporablja sušilni stroj (izključno ali občasno), v DEFRA 

raziskavi pa je bilo takšnih 32 %. 

Slika 14: Uporaba sušilnega stroja anketirancev (N=143) 

 

Vir: lastno delo. 
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Pri vprašanju ''Ali ste mnenja, da imate v svoji garderobi več oblačil, kot jih potrebujete?'' 

jih je 57 % odgovorilo z ''Da.'' in 34 % z ''Ne.''. 8 % anketirancev je ostalo neopredeljenih. 

Slika 15 prikazuje mnenje anketirancev ali imajo preveč oblačil. 

Slika 15: Mnenje anketirancev ali imajo preveč oblačil (N=143) 

 

Vir: lastno delo. 

Pri vprašanju ''Na kakšen način se znebite svojih starih oblačil?'' je bilo možnih več 

odgovorov. Večina anketirancev svoja stara oblačila podari naprej, in sicer 71 % svojim 

prijateljem, družini in znancem in 67 % v dobrodelne namene. Sledijo anketiranci, ki 

reciklirajo svoja stara oblačila (22 %), anketiranci, ki svoja stara oblačila vržejo v smeti (17 

%) ter anketiranci, ki jih prodajo (14 %). Slika 16 prikazuje kako se anketiranci znebijo 

svojih starih oblačil po deležih. 

Pod drugo je 6 % anketirancev med drugim odgovorilo, da jih vrnejo v trgovino, kjer so jih 

kupili v zameno za popust pri naslednjem nakupu, da jih uporabijo kot krpe za čiščenje ali 

predelajo za kakšen drug namen, kar lahko prav tako smatramo za recikliranje starih oblačil. 

Natančni odgovori anketirancev so zbrani v prilogi 2. 

Slika 16: Načini, kako se anketiranci znebijo svojih starih oblačil (N=143) 

 

Vir: lastno delo. 
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Najbolj pogost odgovor anketirancev je bil, da svoja stara oblačila podarijo prijateljem, 

družini ali znancem, takoj za njim pa, da jih podarijo v dobrodelne namene. Lahko trdimo, 

da tako kot v raziskavi Goworekove, Hillerja, Fisherja, Cooperja in Woodwardove (2013) 

in Birtwistla in Moora (2007) večina potrošnikov svoja nezaželena oblačila podari v 

dobrodelne namene. 

Pri ženskih sodelujočih je bil najbolj pogost odgovor, da svoja stara oblačila podarijo svoji 

družini in prijateljem. Ta odgovor je izbralo 75 % vseh žensk. Ta odgovor je bil sicer tudi 

najbolj pogost pri moških udeležencih, vendar je odstotek moških opazno nižji. Za ta 

odgovor se je namreč odločilo 57 % vseh moških, ki so sodelovali v anketi. Enak odstotek 

moških je dejalo tudi, da svoja stara oblačila podarijo v dobrodelne namene, za ta odgovor 

pa se je odločilo 70 % žensk. Ženske so torej po večini bolj privržene k darovanju oblačil 

tako v dobrodelne namene kot družini in prijateljem. Ta ugotovitev je v skladu z ugotovitvijo 

Goworekove, Hillerja, Fisherja, Cooperja in Woodwardove (2013), ki v svoji raziskavi prav 

tako ugotavljajo, da je pojav deljenja oblačil z drugimi družinskimi člani in prijatelji bolj 

prisoten pri ženskah kot moških. 

Tako kot v raziskavi Goworekove, Hillerja, Fisherja, Cooperja in Woodwardove (2013), je 

tudi pri sodelujočih v moji raziskavi opazen trend recikliranja starih oblačil za drugo uporabo 

kot na primer namesto krp za čiščenje. Najmanj pogost pojav tako v moji kot v raziskavi 

Goworekove, Hillerja, Fisherja, Cooperja in Woodwardove (2013) pa je prodaja starih 

oblačil udeležencev. Rezultati moje raziskave se torej precej ujemajo z ugotovitvami 

raziskave Goworekove, Hillerja, Fisherja, Cooperja in Woodwardove (2013). 

Skoraj tri četrtine (73 %) anketirancev je na vprašanje ''V kakšnem stanju so po večini vaša 

oblačila, ko se od njih poslovite?'' odgovorilo, da so rabljena, vendar še vedno nosljiva. 13 

% se svojih oblačil znebi šele, ko niso več nosljiva, in 14 % se od svojih oblačil poslovi, ko 

so še skoraj kot nova. Slika 17 prikazuje stanje oblačil, ko se jih anketiranci znebijo. 

Slika 17: Stanje oblačil, ko se jih anketiranci znebijo (N=143) 

 

Vir: lastno delo. 
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4.2 Pomen etično proizvedenih oblačil potrošnikom 

Prvo raziskovalno vprašanje se glasi ''Kolikšen pomen dajejo mladi potrošniki etično 

proizvedenim oblačilom?''. Do odgovora na to raziskovalno vprašanje sem poskušala priti s 

pomočjo naslednjih vprašanj v anketnem vprašalniku. 

Pri prvem vprašanju anketnega vprašalnika so anketiranci morali opredeliti svoje nakupne 

navade glede nakupovanja etičnih oziroma neetičnih izdelkov, kot so sadje in zelenjava, 

mlečni izdelki, suha živila, kozmetika, čistila in oblačila. Svoje nakupne navade so opredelili 

s pomočjo 5-stopenjske Likertove lestvice. Izmed ponujenih skupin proizvodov je iz slike 

18 razvidno, da največ anketirancev kupuje etično oziroma ekološko sadje in zelenjavo. 

Povprečna stopnja nakupa teh izdelkov je bila 3,3. Skoraj tretjina (31 %) se jih je sicer 

opredelila nevtralno s stopnjo 3, vendar se jih je 38 % opredelilo s stopnjo 4 in 10 % jih 

kupuje izključno ekološko sadje in zelenjavo. Le 7 % pa je takšnih, ki nikoli ne kupujejo 

ekološkega sadja in zelenjave. Mlečni izdelki so zasedli drugo mesto po stopnji pogostosti 

nakupa ekoloških izdelkov, in sicer 7 % anketirancev kupuje izključno ekološko pridelane 

mlečne izdelke, 17 % je takšnih, ki po večini kupujejo ekološko pridelane mlečne izdelke, 

34 % jih je ostalo nevtralnih, 27 % jih po večini ne kupuje ekološko pridelanih mlečnih 

izdelkov in 15 % jih nikoli ne kupuje le-teh. Naslednja so suha živila s povprečno stopnjo 

2,7. Skoraj polovica (44 %) anketirancev se je sicer opredelila nevtralno, le 2 % je takšnih, 

ki kupujejo izključno etična oziroma ekološko pridelana suha živila, 15 % jih po večini 

kupuje ekološko pridelana suha živila, 27 % jih po večini ne kupuje ekološko pridelanih 

suhih živil in 13 % nikoli ne kupuje le-teh. Kozmetika je zasedla naslednje mesto po stopnji 

pogostosti nakupa s povprečno stopnjo 2,5, za njo pa čistila s povprečno stopnjo 2,4. Na 

zadnjem mestu so se znašla ravno oblačila s povprečno stopnjo 2,1. Le 1 % anketirancev 

trdi, da kupujejo izključno etična oblačila, 8 % jih kupuje skoraj izključno etična oblačila, 

četrtina jih je ostala neopredeljenih, 38 % jih skoraj nikoli ne kupuje etičnih oblačil in 29 % 

jih nikoli ne kupuje. Podrobnejši rezultati ankete so prikazani v prilogi 2. 

Iz rezultatov lahko sklepamo, da potrošniki po večini dajejo večji pomen etičnosti in 

ekološki proizvodnji živilskih izdelkov, saj vsi proizvodi, ki so po stopnji pogostosti nakupa 

etičnih/ekoloških proizvodov pri anketiranih potrošnikih na prvih treh mestih, spadajo v 

skupino živilskih izdelkov. Najmanjši pomen etičnosti izdelkov pa v povprečju dajejo 

potrošniki ravno oblačilom. 
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Slika 18: Stopnja pogostosti nakupa etičnih/ekoloških proizvodov (N=143) 

 
Legenda: 1 = nikoli ne kupujem etično/ekološko; 5 = kupujem izključno etično/ekološko. 

 

Vir: lastno delo. 

Pri vprašanju, katere karakteristike anketirancem predstavljajo največji pomen pri 

nakupovanju oblačil, je iz slike 19 razvidno, da prvo mesto zasede izgled samega oblačila. 

Povprečna stopnja znaša kar 4,6. Kar 73 % anketirancev je pritrdilo, da jim je izgled oblačil 

zelo pomemben, za 16 % je izgled pomemben, 8 % jih je ostalo nevtralnih, le 1 % pa je 

takšnih, ki jim izgled oblačil skoraj ni pomemben. S povprečno stopnjo 4,3 sledi kakovost 

oblačil. 42 % anketirancev meni, da je kakovost pri nakupu oblačil zelo pomembna, malo 

manj (45 %) je takšnih, ki jim je pomembna, 12 % jih je neopredeljenih, 1 % pravi, da 

kakovost skoraj ni pomembna, nihče pa ne meni, da je kakovost oblačil popolnoma 

nepomembna. Na tretjem mestu je cena oblačil. Le-ta je 36 % anketirancem zelo pomembna, 

za 43 % je kar pomembna, 15 % je ostalo nevtralnih, 5 % jih pravi, da cena skoraj ni 

pomembna, nihče pa ne trdi, da cena ne igra nobene vloge pri njihovi nakupni odločitvi. 

Sestava materiala oblačil je kot četrta po vrsti s povprečno stopnjo 3,6. Za 22 % anketirancev 

je zelo pomembna, za 36 % malo manj pomembna, za 28 % anketirancev ni ne niti 

pomembna niti nepomembna, za 10 % je skoraj nepomembna in za 5 % popolnoma 

nepomembna. Znamka oblačil se je po mnenju anketirancev znašla na predzadnjem mestu s 

povprečno stopnjo 2,3. Le 2 % jih pravi, da jim je znamka oblačil zelo pomembna, 12 % jih 

pravi, da jim je malo manj pomembna, 26 % je neopredeljenih, 29 % jih pravi, da jim ni 

ravno pomembna, in kar 31 % jih trdi, da jim je popolnoma nepomembno, od katere znamke 

kupujejo svoja oblačila. Država porekla s povprečno stopnjo 2,1 pade na zadnje mesto in 

tako znamka oblačil po stopnjah pomembnosti pada. Le 4 % anketirancev pravi, da jim je 

država porekla oblačil izredno pomembna pri sprejemanju nakupne odločitve, za 6 % je malo 

manj pomembna, 22 % ostaja neopredeljena, medtem ko jih 29 % pravi, da država porekla 

oblačil ni ravno pomembna, in kar 38 % jih trdi, da je popolnoma nepomembna. Podrobnejši 

rezultati ankete so v prilogi 2. 

Iz rezultatov je razvidno, da potrošniki pri nakupu oblačil v povprečju dajejo največji pomen 

izgledu, kakovosti in ceni oblačila. Država porekla, ki se je s povprečno stopnjo 2,1 znašla 

na zadnjem mestu, velja za največjega pokazatelja etičnosti samega oblačila izmed vseh 
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naštetih karakteristik, med katerimi so izbirali anketiranci. Iz tega lahko sklepamo, da je 

etičnost proizvodnje oblačil potrošnikom še najmanj pomembna glede karakteristik, ki 

vplivajo na potrošnikovo nakupno odločitev pri nakupovanju oblačil. 

Slika 19: Stopnja pomembnosti po karakteristikah (N=143) 

 

Legenda: 1 = nepomembno; 5 = zelo pomembno. 

 

Vir: lastno delo. 

Pri vprašanju številka 6 so anketiranci morali opredeliti svoje strinjanje z navedenimi 

trditvami, ki se nanašajo na osebno mnenje o družbeni odgovornosti in etični potrošnji 

oblačil s pomočjo 5-stopenjske Likertove lestvice. Največ anketirancev se je strinjalo s 

trditvijo ''Želim si, da bi bilo nakupovanje etičnih oblačil splošno sprejet standard.'' 

Povprečna stopnja strinjanja s to trditvijo je bila 3,9. Največji delež (41 %) anketirancev je 

izbralo stopnjo 4 – Se strinjam. Podoben delež (44 %) anketirancev je prav tako izbralo 

stopnjo ''Se strinjam'' pri trditvi ''Menim, da ni dovolj družbeno odgovornih podjetij ter 

trgovin z etičnimi oblačili v Sloveniji.'' Povprečna stopnja strinjanja s to trditvijo je 3,7. 

Sledijo trditve ''Ko kupim etično proizvedena oblačila, se bolje počutim.'' s povprečno 

stopnjo strinjanja 3,4; ''Ne zaupam podjetjem, da oblačila resnično proizvajajo etično.'' s 

povprečno stopnjo strinjanja 3,3; ''Trudim se nakupovati oblačila od družbeno odgovornih 

podjetij.'' s povprečno stopnjo strinjanja 3,0; ''Zanimam se, ali je podjetje, od katerega 

kupujem oblačila, družbeno odgovorno.'' s povprečno stopnjo strinjanja 2,9. Trditve, s 

katerimi se v povprečju in po večini anketiranci niso strinjali, pa so: ''Etično potrošnjo vidim 

kot vedenje, s pomočjo katerega ljudje vsiljujejo svoje poglede drugim.'' s povprečno stopnjo 

strinjanja 2,3; ''Bolj pomembna mi je blagovna znamka, kot etičnost proizvodnje oblačil.'' s 

povprečno stopnjo strinjanja 2,3 in ''Čutim pritisk okolice, da bi moral/-a nakupovati etična 

oblačila.'' s povprečno stopnjo strinjanja 2,2. S trditvijo ''Bolj pomembna mi je blagovna 

znamka kot etičnost proizvodnje oblačil.'' sta se popolnoma strinjala le 2 % anketirancev, s 

trditvijo ''Čutim pritisk okolice, da bi moral/-a nakupovati etična oblačila.'' le 1 % in s 

trditvijo ''Etično potrošnjo vidim kot vedenje, s pomočjo katerega ljudje vsiljujejo svoje 

poglede drugim.'' nihče od anketiranih. Slika 20 prikazuje strinjanje anketirancev z 

navedenimi trditvami. Podrobnejši rezultati ankete so v prilogi 2. 
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Iz zgoraj navedenih rezultatov lahko sklepamo, da so potrošniki v povprečju naklonjeni 

etično proizvedenim oblačilom, saj trdijo, da se trudijo nakupovati od družbeno odgovornih 

podjetij, a hkrati so v povprečju indiferentni do tega, ali je podjetje, od katerega že kupujejo 

oblačila, družbeno odgovorno ali ne. Obenem pri potrošnikih še vedno do določene mere 

ostaja nezaupanje v etičnost oblačil. V povprečju trdijo, da jim je etičnost oblačil bolj 

pomembna kot blagovna znamka, kar pa se sicer ne ujema z ugotovitvami pri vprašanju 

številka 2. 

V povprečju ne vidijo etične potrošnje kot vedenje, s pomočjo katerega ljudje vsiljujejo svoje 

poglede drugim in ne čutijo pritiska okolice, da bi nakupovali etična oblačila, torej lahko 

sklepamo, da potrošniki kupujejo etična oblačila ne zaradi drugih, temveč zaradi osebnih 

prepričanj. To ugotovitev in ugotovitev, da se večina potrošnikov ob nakupu etičnih oblačil 

bolje počuti, lahko povežemo z ugotovitvami Daviesa in Gutsche (2016), da je glavni 

motivator etične potrošnje samozadovoljstvo in lastno dobro počutje, ki prevlada nad 

zadovoljevanjem potreb drugih.  

Potrošniki so po večini sicer naklonjeni družbeno odgovornim proizvodom in jim to ni 

popolnoma nepomembno. Vendar opažamo večjo naklonjenost potrošnikov etičnosti 

proizvodov, kot so živilski proizvodi, in po večini so potrošniki bolj indiferentni, kar se tiče 

etičnosti oblačil. Ta ugotovitev je tudi v skladu z ugotovitvami raziskave Joergensa (2006), 

da potrošniki zaznajo večji pozitiven učinek na svoje zdravje in prepoznajo večjo korist pri 

nakupu etično pridelanih živil kot pa oblačil.  

Slika 20: Naklonjenost anketirancev etičnim oblačilom (N=143) 

 

Legenda: 1 = Popolnoma se ne strinjam; 5 = Popolnoma se strinjam. 

 

Vir: lastno delo. 
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Pri nakupovanju oblačil kupci pred etičnostjo proizvodnje določenega kosa oblačila še vedno 

dajejo večji pomen izgledu, kakovosti in ceni oblačila. Potrošniki se obenem trudijo 

nakupovati od družbeno odgovornih podjetij, a hkrati so indiferentni do tega, ali je podjetje, 

od katerega že kupujejo oblačila, družbeno odgovorno ali ne. To nam sporoča, da imajo 

potrošniki izredno visoko pripadnost podjetjem in znamkam, od katerih kupujejo svoja 

oblačila. Poleg tega je pri potrošnikih še vedno prisotno nezaupanje v verodostojnost 

etičnosti oblačil, ki jo sporočajo podjetja potrošnikom, kar prav tako pripomore k težavnosti 

spremembe potrošnikovih navad, da bi začeli nakupovati od bolj etičnih podjetij in zmanjšali 

nakupe od neetičnih podjetij. Tisti potrošniki, ki kupujejo etično proizvedena oblačila, to 

počno zaradi osebnih prepričanj ter boljšega počutja in mnenja o samem sebi. 

Iz zgoraj navedenih rezultatov ankete in opisanih ugotovitev ne moremo trditi, da potrošniki 

dajejo zadosten pomen etičnosti proizvodnje oblačil, da bi le-ta lahko vplivala na njihovo 

nakupno obnašanje in spremembo nakupnih odločitev pri nakupovanju oblačil. 

4.3 Osveščenost potrošnikov  

Da bi odgovorila na drugo raziskovalno vprašanje, ki je ''Ali so osveščeni o različnih 

aspektih družbene odgovornosti pri proizvodnji in potrošnji oblačil?'', sem anketirance pri 

vprašanju številka 3 v anketnem vprašalniku prosila, da označijo, kolikšno skrb jim 

povzročajo navedeni problemi proizvodnje oblačil. Na sliki 21 so prikazane povprečne 

stopnje zaznane skrbi anketirancev po navedenih problematikah proizvodnje oblačil. 

Anketiranci zaznavajo največjo skrb pri onesnaževanju okolja, izkoriščanju otrok in 

mučenju živali, saj si vse tri navedene problematike delijo prvo mesto s povprečno stopnjo 

4,3. Največ (59 %) anketiranih je izrazilo, da jih zelo skrbi problematika izkoriščanja otrok 

in mučenja živali. 51 % je enako izrazilo pri problematiki onesnaževanja okolja. Sledi 

problematika nevarnih in nehumanih razmer v tovarnah s povprečno stopnjo 4,0. Naslednje 

mesto zaseda problematika prenizkega plačila delavcev s povprečno stopnjo 3,6. Zadnje 

mesto pa zaseda problematika uporabe neekoloških materialov s povprečno stopnjo 3,5. 

Uporaba neekoloških materialov zelo skrbi manj kot četrtino (23 %) anketiranih. 

Podrobnejši rezultati ankete so prikazani v prilogi 2. Pri vprašanju ''Ali veste, kaj pomeni 

etično pridelano oblačilo?'' lahko iz slike 22 razberemo, da sta dobri dve tretjini (69 %) 

anketirancev odgovorili z ''Da.'' in 31 % anketirancev z ''Ne.''. 

Iz rezultatov lahko razberemo, da potrošniki so ali menijo, da so dovolj osveščeni o  različnih 

aspektih družbene odgovornosti pri proizvodnji in potrošnji oblačil, saj jim po večini vse 

naštete problematike pri vprašanju številka 3 v povprečju povzročajo veliko skrb. Iz 

odgovorov anketiranih vidimo, da vse naštete problematike kažejo povprečno stopnjo 

zaznane skrbi vsaj 3,5, kar je v zgornji polovici zaznane stopnje skrbi. Omenjene 

problematike potrošnikom torej povzročajo dovolj veliko skrb, iz česar lahko sklepamo, da 

potrošniki poznajo prisotnost in primere omenjenih problematik, kar pa posledično kaže na 

njihovo osveščenost. Večina anketiranih sicer trdi, da vedo, kaj pomeni etično pridelano 
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oblačilo, vendar pa procent takšnih ni pretirano visok. Slaba tretjina še vedno ne ve, kaj naj 

bi takšno oblačilo bilo, kar kaže na pomanjkanje osveščenosti. Iz ugotovitev lahko sklepamo, 

da je osveščenost družbene odgovornosti v proizvodnji oblačil pri potrošnikih prisotna, 

vendar pa hkrati še vedno obstaja prostor za izboljšanje te osveščenosti in poučevanje 

javnosti tako o različnih problematikah proizvodnje oblačil kot tudi o tem, kakšen kriterij 

mora podjetje izpolnjevati, da so njihova oblačila smatrana kot etično proizvedena, in kje 

lahko potrošniki takšna oblačila tudi najdejo. Povečanje osveščenosti bi lahko posledično 

izboljšalo potrošnjo etičnih oblačil med potrošniki. 

Slika 21: Zaznana skrb anketirancev po problematikah (N=143) 

 

Legenda: 1 = me ne skrbi; 5 = zelo me skrbi. 

 

Vir: lastno delo. 

Slika 22: Delež anketirancev ki (ne) vedo, kaj je etično proizvedeno oblačilo (N=143) 

 

Vir: lastno delo. 

4.4 Trženje družbeno odgovornih podjetij in etičnih oblačil 

Tretje raziskovalno vprašanje, na katerga sem s pomočjo odgovorov ankete želela odgovoriti 

je ''Ali trženje družbeno odgovornih podjetij pripomore k večjemu nakupu etično 

proizvedenih izdelkov?''. Anketiranci so pri vprašanju številka 5 morali opredeliti svoje 
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strinjanje s trditvami, povezanimi z dostopnostjo informacij o družbeni odgovornosti 

podjetij in etičnih oblačilih. Anketiranci so po večini mnenja, da ni dovolj informacij o tem, 

katera podjetja so družbeno odgovorna in katera ne. S to trditvijo se je strinjalo 88 % vseh 

anketiranih. Povprečna stopnja strinjanja s to trditvijo znaša 4,2. Naslednja trditev, s katero 

so se anketiranci najbolj strinjali, je ''Večja osveščenost pripomore k bolj etični potrošnji 

oblačil.''. Povprečna stopnja strinjanja s to trditvijo znaša 4,0. Največji delež anketirancev 

(42 %) je pri tej trditvi izbralo stopnjo 4 - Se strinjam. 32 % se jih s trditvijo popolnoma 

strinja. 45 % se jih je strinjalo s trditvijo ''Trženje pripomore k večji osveščenosti o problemih 

neetične proizvodnje oblačil.'', vendar pa se jih je s to trditvijo popolnoma strinjalo le 15 %. 

Povprečna stopnja strinjanja s to trditvijo je 3,6. 45 % anketiranih se strinja oziroma je 

mnenja, da so osveščeni o različnih problemih proizvodnje oblačil. S to trditvijo se jih 

popolnoma strinja le 8 %, 23 % pa jih je ostalo neopredeljenih. 21 % se jih s trditvijo ne 

strinja. Povprečna stopnja strinjanja s to trditvijo je 3,4. Anketiranci so se najmanj strinjali s 

trditvami ''Etične označbe na oblačilih so poštene in verodostojne.'' in ''Pri nakupovanju 

oblačil se posvečam etičnim označbam na oblačilih.'' Z obema trditvama se nihče ni 

popolnoma strinjal. Po večini anketirani ne zaupajo etičnim označbam na oblačilih, saj se 

jih je s to trditvijo strinjalo le 13 %, 59 % pa jih je ostalo neopredeljenih. 23 % se jih ni 

strinjalo s trditvijo in 5 % se jih popolnoma ni strinjalo. Trditev ''Pri nakupovanju oblačil se 

posvečam etičnim označbam na oblačilih.'' je prejela najnižjo povprečno stopnjo strinjanja, 

in sicer 2,6. Pri tej trditvi jih je 35 % ostalo neopredeljenih, 38 % se jih ni strinjalo in 10 % 

se jih popolnoma ni strinjalo. Slika 23 prikazuje povprečne stopnje strinjanja z navedenimi 

trditvami. Podrobnejši rezultati ankete pa so prikazani v prilogi 2. 

Slika 23: Mnenje anketirancev o dostopnosti informacij in etičnih oblačil (N=143)  

 

Legenda: 1 = Popolnoma se ne strinjam; 5 = Popolnoma se strinjam. 

 

Vir: lastno delo. 

Iz odgovorov anketirancev lahko razberemo, da so potrošniki po večini mnenja, da je na 

voljo premalo informacij o družbeno odgovornih podjetij in oblačilih, ki so na voljo. Prav 

tako so mnenja, da obstaja prostor za izboljšanje trženja družbeno odgovornih podjetij in 
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etičnih oblačil, saj bi večja osveščenost in več razpoložljivih informacij pripomoglo k večji 

potrošnji takšnih oblačil. Hkrati so mnenja, da etične označbe niso vedno verodostojne in po 

večini nimajo zaupanja vanje in jim pri nakupovanju ne posvečajo veliko svoje pozornosti. 

Vprašanje številka 8 se je glasilo ''Ali bi v primeru ugotovitve, da ena izmed vaših najljubših 

znamk deluje zelo neetično, nehali kupovati oblačila te znamke?''. Anketirani so bili po 

večini neopredeljeni pri svojem odgovoru, saj jih je odgovor ''Ne vem.'' izbralo kar 48 %. 

Odgovor ''Da.'' je izbralo 28 % in odgovor ''Ne.'' 24 % vseh anketiranih. Slika 24 prikazuje 

odgovore anketirancev po deležih.  

  Slika 24: Verjetnost prenehanja nakupovanja anketirancev od neetičnih znamk (N=143) 

 

Vir: lastno delo. 

Naslednje vprašanje je bilo ''Ali bi v primeru ugotovitve, da ena izmed vaših najljubših 

znamk deluje zelo etično, povečali nakup oblačil te znamke?''. Pri tem vprašanju je največ 

anketiranih izbralo odgovor ''Da.'', in sicer polovica (50 %). Odgovor ''Ne.'' je izbralo 31 % 

in odgovor ''Ne vem.'' 18 % vseh anketiranih. Slika 25 prikazuje odgovore anketirancev po 

deležih. 

Slika 25: Verjetnost povečanja nakupov anketirancev od etičnih znamk (N=143) 

 

Vir: lastno delo. 

Pri vprašanju ''Ali bi v primeru odkritja, da neka znamka, od katere ne kupujete veliko 

oblačil, deluje zelo etično, povečali nakup oblačil te znamke?'' pa je zopet bilo največ 
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anketiranih neopredeljenih, in sicer 37 %. Malo manj anketiranih (36 %) se je odločilo za 

odgovor ''Da.'', odgovor ''Ne.'' pa je izbralo 27 % vseh anketiranih. Slika 26 prikazuje 

odgovore anketirancev po deležih. 

Slika 26: Verjetnost pričetka nakupovanja anketirancev od etičnih znamk (N=143) 

 

Vir: lastno delo. 

Iz zgornjih rezultatov lahko sklepamo, da je pripadnost potrošnikov znamki zelo močna, saj 

kljub ugotovitvi, da to podjetje deluje zelo neetično, večina potrošnikov ne bi zmanjšala 

nakupe oblačil te znamke. Kljub temu pa niso popolnoma indiferentni, saj bi v nasprotnem 

primeru, torej v primeru ugotovitve, da ena izmed njihovih najljubših znamk deluje zelo 

etično, večina povečala nakupe oblačil te blagovne znamke. Prav tako se pripadnost znamki 

kaže tudi pri odgovorih na tretje vprašanje tega sklopa. Le dobra tretjina potrošnikov je 

takšnih, ki bi začeli nakupovati oblačila od znamke, ki deluje zelo etično, izključno zaradi 

tega razloga in s tem spremenili svoje nakupne navade in svojo pripadnost znamki. Etičnost 

delovanja podjetja torej ni dovolj močen faktor, da bi privabila nove kupce, da bi začeli 

kupovati pri njih in spremenili svoje nakupne navade. 

Iz zgoraj opisanih ugotovitev lahko izluščimo, da po mnenju potrošnikov ni dovolj 

informacij o družbeno odgovornih podjetij in oblačilih, ki so na voljo, ter da obstaja prostor 

za izboljšanje in povečanje trženja družbeno odgovornih podjetij in etičnih oblačil. Prav tako 

kot pri prvem raziskovalnem vprašanju, tudi tukaj opazimo dvom potrošnikov v 

verodostojnost etičnih označb ter njihovo indiferentnost do le-teh in prisotnost nezaupanja, 

kar posledično vpliva na nakupne odločitve potrošnikov pri nakupovanju (etičnih) oblačil. 

Te ugotovitve pa niso v skladu z ugotovitvami Stojanove (2019), da etične označbe na 

izdelkih pozitivno vplivajo na slovenske potrošnike in pripomorejo k večjemu nakupu 

takšnih proizvodov. Tudi zelo visoka pripadnost potrošnikov znamki je močno opazna pri 

ugotovitvah tega raziskovalnega vprašanja, kot je bila pri ugotovitvah prvega raziskovalnega 

vprašanja. Na podlagi odgovorov anketirancev lahko sklepamo, da bi večja osveščenost in 

več razpoložljivih informacij pripomoglo k večji potrošnji etičnih oblačil, vendar le-to ni 

dovolj za znatno povečanje nakupov potrošnikov takšnih oblačil in spremembo njihovega 

nakupnega vedenja. Trženje sicer lahko pripomore k povečanju osveščenosti in posledično 

večjemu nakupu etično proizvedenih izdelkov, kot so oblačila, vendar pa sporočanje 
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etičnosti delovanja nekega podjetja zaradi močne pripadnosti potrošnikov drugim znamkam, 

ni zadosten faktor, ki bi lahko pripomogel k privabljanju novih potrošnikov temveč 

pripomore le k povečanju nakupov oblačil obstoječih kupcev. 

4.5 Razlika med namenom in dejansko potrošnjo potrošnikov 

Zadnje raziskovalno vprašanje te magistrske naloge se glasi ''Ali pri mladih potrošnikih 

prihaja do razlik med namenom in dejansko potrošnjo?''. Nanj sem poskušala odgovoriti z 

odgovori udeležencev na naslednja vprašanja v anketnem vprašalniku. Anketiranci so pri 

vprašanju številka 7 opredelili svoje strinjanje z navedenimi trditvami, ki so se nanašale na 

pogoje nakupovanja etičnih oblačil. Slika 27 prikazuje povprečne stopnje strinjanja z 

navedenimi trditvami. V povprečju so se anketiranci najbolj strinjali s trditvijo ''Kupoval/-a 

bi več etičnih oblačil, če bi imel/-a več informacij, kje jih kupiti.''. Povprečna stopnja 

strinjanja s to trditvijo je znašala 4,0. Največ anketirancev je izbralo odgovor ''Se strinjam.'', 

in sicer kar 54 %. S trditvijo se je popolnoma strinjalo 25 % vseh anketiranih. Nihče pa ni 

izbral odgovora, da se s to trditvijo popolnoma ne strinja. Naslednja trditev po povprečni 

stopnji strinjanja je ''Kupoval/-a bi več etičnih oblačil, če bi bilo več izbire.''. Povprečna 

stopnja strinjanja s to trditvijo je 3,9. Anketiranci so svoje strinjanje opredelili podobno kot 

pri prejšnji trditvi in sicer  se jih je 53 % strinjalo, 20 % se jih je popolnoma strinjalo in 0 % 

popolnoma ne strinjalo. Enako povprečno stopnjo strinjanja je imela tudi trditev ''Če bi imel/-

a višji dohodek, bi kupoval/-a več etičnih oblačil.''. 34 % se jih je s trditvijo popolnoma 

strinjalo in 32 % strinjalo. Slaba polovica (45 %) anketirancev se je strinjala s trditvijo 

''Kupoval/-a bi več etičnih oblačil, če ne bi bila dražja kot ostala oblačila.''. 21 % se jih je s 

to trditvijo popolnoma strinjalo, 1 % pa jih je izbralo odgovor, da se popolnoma ne strinjajo 

s to trditvijo. Povprečna stopnja strinjanja s to trditvijo znaša 3,8. Za 0,1 je nižja povprečna 

stopnja strinjanja s trditvijo ''Etičnih oblačil ne kupujem, ker ne vem, kje jih kupiti.'' Dobra 

polovica (55 %) anketirancev je izbralo odgovor ''Se strinjam.'', 13 % se jih je popolnoma 

strinjalo, 22 % jih je ostalo neopredeljenih, 9 % se jih ni strinjalo in 2 % se jih popolnoma 

ni strinjalo. Pri naslednjih trditvah je največji delež anketirancev ostal neopredeljen. 

Povprečna stopnja strinjanja s trditvijo ''Etičnih oblačil ne kupujem, ker menim, da ni dovolj 

izbire.'' je znašala 3,3. 45 % anketirancev je ostalo neopredeljenih, 42 % se jih je 

(popolnoma) strinjalo in 13 % se jih (popolnoma) ni strinjalo. Za 0,1 je nižja povprečna 

stopnja strinjanja s trditvijo ''Etičnih oblačil ne kupujem, ker se mi zdijo predraga.''. 41 % 

anketiranih se je s to trditvijo (popolnoma) strinjalo, 21 % se jih (popolnoma) ni strinjalo, 

38 % pa svojega strinjanja ni opredelilo. Najnižjo stopnjo strinjanja (2,8) pa je prejela trditev 

''Etičnih oblačil ne kupujem, ker mi niso všeč.''. Tu je bil tudi najvišji odstotek (52 %) 

izbranega odgovora ''Nevtralno''. 15 % anketiranih se je s to trditvijo (popolnoma) strinjalo, 

33 % se jih (popolnoma) ni strinjalo. Podrobnejši rezultati odgovorov na to vprašanje so v 

prilogi 2. 

Iz dobljenih rezultatov lahko sklepamo, da potrošnikom ni na voljo dovolj informacij o 

etičnih oblačilih in njihovi razpoložljivosti. Iz odgovorov anketirancev lahko tudi sklepamo, 
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da bi v primeru večje osveščenosti in večje razpoložljivosti etičnih oblačil, povečali svojo 

potrošnjo takšnih oblačil. Potrošnja etičnih oblačil ostaja nizka predvsem zaradi slabe 

razpoložljivosti takšnih oblačil in ne toliko zaradi njihove cene in izgleda. Potrošniki bi po 

večini povečali svojo potrošnjo etičnih oblačil tudi če bi imeli več dohodka oziroma če bi 

bila etična oblačila enake cene kot preostala oblačila.  

Slika 27: Mnenje anketirancev o pogojih nakupovanja etičnih oblačil 3 (N=143) 

 

Legenda: 1 = Popolnoma se ne strinjam; 5 = Popolnoma se strinjam. 

 

Vir: lastno delo. 

Anketirani so pri vprašanju številka 4 morali opredeliti svoje strinjanje s trditvami, ki se 

nanašajo na nakupovalne izkušnje etičnih oblačil. Slika 28 prikazuje povprečne stopnje 

strinjanja z navedenimi trditvami. Anketiranci so se v povprečju najbolj strinjali s trditvijo 

''Ob enaki ceni bi raje izbral/-a oblačilo, ki je bilo proizvedeno etično, kot tisto, ki ni bilo.'' 

Povprečna stopnja strinjanja s trditvijo je znašala 4,3. S to trditvijo se jih je popolnoma 

strinjalo kar 59 %, kar je najvišja stopnja strinjanja s trditvami v celotni anketi. 2 % 

anketiranih se s trditvijo ni strinjalo in enak procent anketiranih se prav tako s trditvijo 

popolnoma ni strinjalo. Druga trditev z najvišjo povprečno stopnjo strinjanja (3,8) je 

''Pripravljen/-a sem odšteti več za boljšo kvaliteto oblačil.''. Dobra polovica (54 %) 

anketiranih je izbrala odgovor ''Se strinjam.'', 17 % ''Popolnoma se strinjam.'', 1 % pa jih je 

izbralo odgovor ''Popolnoma se ne strinjam.''. Tretje mesto po povprečni stopnji strinjanja si 

s stopnjo 3,5 delita trditvi ''Nakupovanje etičnih oblačil zahteva več truda kot nakupovanje 

drugih oblačil.'' in ''Nakupovanje etičnih oblačil zahteva več časa kot nakupovanje drugih 

oblačil.''. Odgovori anketirancev so bili pri obeh trditvah zelo podobni. 3 % anketiranih se z 

obema trditvama popolnoma ni strinjalo, 13 % se jih je z obema trditvama ni strinjalo in pri 

obeh trditvah je 30 % anketiranih ostalo nevtralnih. S trditvijo ''Nakupovanje etičnih oblačil 

zahteva več truda kot nakupovanje drugih oblačil.'' se jih je 40 % strinjalo in 15 % 

popolnoma strinjalo, medtem ko se jih je s trditvijo ''Nakupovanje etičnih oblačil zahteva 

več časa kot nakupovanje drugih oblačil.'' 43 % strinjalo in 11 % popolnoma strinjalo. 
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Povprečna stopnja strinjanja s trditvijo ''Pripravljen/-a sem odšteti več za oblačila, ki so 

pridelana etično.'' je znašala 3,3. Največji delež anketiranih (41 %) se jih je s to trditvijo 

strinjalo, 6 % se jih je popolnoma strinjalo, 38 % jih je ostalo neopredeljenih in 13 % se jih 

(popolnoma) ni strinjalo. Enako povprečno stopnjo strinjanja je imela tudi trditev ''Etično 

pridelana oblačila ne bi smela biti dražja kot ostala oblačila.''. 38 % se jih je s to trditvijo 

strinjalo, 10 % popolnoma strinjalo, 27 % jih je ostalo nevtralnih, 25 % pa se jih s trditvijo 

(popolnoma) ni strinjalo. Na zadnjem mestu po povprečni stopnji strinjanja je s stopnjo 3,1 

trditev ''Etično proizvedena oblačila so boljše kakovosti kot druga oblačila.''. Pri tej trditvi 

jih je več kot polovica (53 %) bilo neopredeljenih. 27 % se jih je s trditvijo (popolnoma) 

strinjalo in 20 % se jih (popolnoma) ni strinjalo. Podrobnejši rezultati odgovorov na to 

vprašanje so v prilogi 2. 

Tudi iz odgovorov na vprašanje številka 4 lahko sklepamo, da bi potrošniki nakupovali več 

etičnih oblačil, če bi bila le-ta enake cene kot preostala oblačila. Potrošniki so po večini 

pripravljeni odšteti več za boljšo kvaliteto oblačil, a hkrati niso enotnega mnenja, da etičnost 

oblačila pomeni tudi boljšo kakovost takšnega oblačila. Za etična oblačila niso vsi 

pripravljeni odšteti več denarja, a večina bi ob enaki ceni raje izbrala etično pridelano 

oblačilo kot tisto, ki to ni. Namen oziroma želja po etični potrošnji je pri anketiranih prisotna, 

vendar pa opažamo, da do dejanske potrošnje ne prihaja med drugim predvsem zaradi višje 

cene, ki jo prinašajo etično pridelana oblačila. Podobne ugotovitve kot pri vprašanju številka 

7 opažamo tudi pri tem vprašanju, saj lahko sklepamo, da poleg cene potrošniki po večini ne 

kupujejo etičnih oblačil tudi zaradi njihove nizke razpoložljivosti in posledično večjega 

vloženega truda in časa v takšno nakupovanje. 

Slika 28: Nakupovalne izkušnje etičnih oblačil anketirancev (N=143) 

 

Legenda: 1 = Popolnoma se ne strinjam; 5 = Popolnoma se strinjam. 

 

Vir: lastno delo. 

Da lahko podamo odgovor na četrto raziskovalno vprašanje, moramo najprej izpostaviti 

ugotovitev, da potrošniki po večini nimajo dovolj informacij o etičnih oblačilih in njihovi 
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razpoložljivosti, kar seveda vpliva na dejansko potrošnjo etičnih oblačil ne glede na to, ali 

je namen potrošnikov za takšno potrošnjo prisoten ali ne. Iz že navedenih ugotovitev lahko 

sklepamo, da je namen etične potrošnje pri potrošnikih prisoten, vendar pa dejanska 

potrošnja etičnih oblačil pri potrošnikih ni opazna v enaki meri. Pri mladih potrošnikih torej 

prihaja do razlik med namenom in dejansko potrošnjo etičnih oblačil. Da bi povečali 

potrošnjo in jo izenačili s svojim namenom, bi potrošniki potrebovali večjo razpoložljivost 

etičnih oblačil različnih ponudnikov. Do enakih ugotovitev sta v svoji raziskavi prišla tudi 

Vermeir in Verbeke (2008), da se namreč potrošniki kljub pozitivnemu mišljenju o potrošnji 

trajnostnih izdelkov za takšno potrošnjo ne odločajo predvsem zaradi nizke razpoložljivosti 

takšnih proizvodov. 

Prav tako bi k takšni potrošnji pripomogla večja osveščenost s pomočjo trženja, kot smo to 

že ugotovili pri prejšnjem raziskovalnem vprašanju. Večja razpoložljivost etičnih oblačil in 

osveščenost o etični potrošnji bi znižala trud in čas, vložen v nakupovanje, in sklepamo 

lahko, da bi se posledično etična potrošnja lahko povečala. Ugotavljamo, da je večini 

potrošnikov skupno to, da se ne poslužujejo potrošnje etičnih oblačil predvsem zaradi cene 

takšnih oblačil oziroma svojega razpoložljivega dohodka, ki ga lahko namenijo nakupovanju 

oblačil. Sklepamo, da do dejanske potrošnje poleg slabe razpoložljivosti ne prihaja tudi 

zaradi višje cene etičnih oblačil in da bi mladi potrošniki po večini povečali svojo potrošnjo 

etičnih oblačil, če bi imeli več dohodka oziroma, če bi bila etična oblačila enake cene kot 

preostala oblačila. To sklepamo tudi na podlagi ugotovitve, da bi ob enaki ceni raje izbrali 

etično proizvedeno oblačilo kot tisto, ki ni bilo etično proizvedeno. Carrigan in Attala (2001) 

sta prav tako ugotovila, da potrošniki sicer želijo nakupovati etične proizvode, a za tak 

izdelek niso pripravljeni plačati višje cene in se s tem osebno žrtvovati. Pri tem je vredno 

omeniti tudi ugotovitev, da so potrošniki sicer pripravljeni odšteti več za boljšo kvaliteto 

oblačil, niso pa pripravljeni odšteti več za etična oblačila. Iz tega sklepamo, da potrošniki 

etičnosti ne povezujejo z višjo kakovostjo oblačil. 

5 NASVETI IN PRIPOROČILA 

V tej točki želim na podlagi ugotovitev obstoječih raziskav kot tudi rezultatov ankete in 

empiričnih ugotovitev lastne raziskave izpostaviti ključne nasvete in priporočila podjetjem 

v tekstilni industriji, ki ponujajo oziroma želijo ponuditi etična oblačila svojim potrošnikom. 

Z opisanimi nasveti želim podjetjem svetovati, kako vzbuditi zanimanje potrošnikov za 

etična oblačila, kako potrošnikom približati etična oblačila, ki jih ponujajo, na kakšen način 

jih tržiti ter kako spodbuditi potrošnike k etični potrošnji. 

5.1 Povečanje osveščenosti in zaupanja 

Iz raziskave je razvidno, da je prisotno pomanjkanje osveščenosti in je potrebno dodatno 

poučevanje javnosti tako o različnih problematikah proizvodnje oblačil kot tudi o tem, kje 

lahko potrošniki najdejo in kupijo etično proizvedena oblačila. Podjetjem bi na podlagi tega 
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svetovala, da povečajo sporočanje svojim kupcem o lastnem družbeno odgovornem 

delovanju. Potrošnikom lahko predstavijo različne probleme, s katerimi se sooča in ki jih 

povzroča proizvodnja oblačil ter kaj s konkretnimi primeri njihovo podjetje počne na tem 

področju, da se izogne družbenim ter okoljevarstvenim težavam in ravna odgovorno. Nato 

lahko svoje kupce usmerijo v svoje izdelke, ki so proizvedeni v skladu z družbeno 

odgovornostjo in jih ob tem spodbudi, da z nakupom tudi sami prispevajo k družbeni in 

okoljski blaginji. S tem bi podjetja povečala tako osveščenost potrošnikov kot tudi 

posledično potrošnjo etičnih proizvodov in svoje prihodke. 

Pri potrošnikih je opazno nezaupanje v verodostojnost etičnosti oblačil, ki jo podjetja 

ponujajo potrošnikom. Zaradi tega bi podjetja morala bolj osveščati svoje potrošnike o 

svojem družbeno odgovornem delovanju in jim to približati s konkretnimi primeri, da bi 

izboljšali njihovo zaupanje v verodostojnost svojega družbeno odgovornega delovanja kot 

tudi etičnost njihovih izdelkov. S predstavitvijo konkretnih primerov kot dokaz o svojem 

etičnem ravnanju bi podjetja dvignila zaupanje pri svojih potrošnikih, s tem pa posledično 

tudi nakupe izdelkov, ki jih ponujajo, in pripomogla k spremembi potrošniških navad. 

5.2 Povečanje nakupov etičnih proizvodov obstoječih kupcev 

Na podlagi raziskave je mogoče izpostaviti ugotovitev, da potrošniki ne dajejo zadostnega 

pomena družbeni odgovornosti pri proizvodnji oblačil in etični potrošnji, da bi ta lahko 

vplivala na njihovo nakupno obnašanje in nakupne odločitve pri nakupovanju oblačil. Glede 

na ugotovitev, da so potrošnikom pri nakupovanju oblačil pred etičnostjo proizvodnje 

določenega kosa oblačila pomembnejši  izgled, kakovost in cena oblačila, je moje 

priporočilo podjetjem, da pri proizvodnji etičnih oblačil poskušajo obdržati enak slog 

oziroma izgled oblačil, ki jih potrošniki že radi kupujejo. Kakovost etično proizvedenih 

oblačil v tem primeru ne bi smela predstavljati težave, saj etičnost oblačil v teoriji lahko še 

izboljša njihovo kakovost, vendar pa to lahko posledično dvigne njihov strošek in ceno, kar 

pa si potrošniki ne želijo, prav tako pa tudi ne podjetja, saj bi to lahko potrošnike odvrnilo 

od nakupa. Tukaj je torej največji izziv podjetjem uspeti potrošnikom ponuditi etično 

proizvedena oblačila po enaki ceni kot so tista, ki niso etično proizvedena. Rešitev je treba 

iskati v optimizaciji ostalih stroškov, ki niso neposredno povezani z etičnostjo proizvodnje 

oziroma nanjo ne vplivajo. Chang in Wong (2012) sta podjetjem prav tako svetovala, da 

morajo paziti na atribute svojih prodajaln in se osredotočiti na njihovo izboljšanje, da bi 

zadovoljili potrebe svojih kupcev, hkrati pa morajo biti pozorni na neposreden učinek visoke 

cene, ki lahko negativno vpliva na končno odločitev kupca.  

V prejšnji točki je izpostavljena ugotovitev, da so potrošniki zelo indiferentni do tega, ali so 

oblačila, ki jih kupujejo in nosijo, proizvedena družbeno odgovorno ali ne. Prav tako je pri 

potrošnikih moč zaznati visoko pripadnost znamkam in podjetjem, od katerih kupujejo svoja 

oblačila. Na podlagi tega bi podjetjem svetovala, da se osredotočijo na svoje obstoječe 

stranke in ne na iskanje novih. Na podlagi ugotovitev raziskave, podjetja ne bodo uspešna 



54 

pri pridobivanju novih kupcev izključno na podlagi dejstva, da so njihova oblačila, ki jih 

ponujajo, proizvedena družbeno odgovorno. Zato morajo podjetja takšna oblačila ponuditi 

svojim stalnim in zvestim strankam. S sporočanjem svojim zvestim kupcem o svojem 

družbeno odgovorno delovanju lahko podjetja spodbudijo potrošnike, da povečajo svoje 

nakupe pri njih. 

5.3 Trženje etičnih oblačil 

Na podlagi ugotovitve, da ni dovolj informacij o družbeno odgovornih podjetij in oblačilih, 

ki so na voljo in da je prisotna potreba po izboljšanju in povečanju trženja družbeno 

odgovornih podjetij, le-tem priporočam, da dajo večji poudarek na trženje svoje ponudbe 

etičnih oblačil. Obenem pa je pri potrošnikih opazna tudi prisotnost dvoma in nezaupanja v 

verodostojnost etičnih označb, kar negativno vpliva na nakupne odločitve potrošnikov glede 

etične potrošnje. Podjetja morajo zato pri svojih potrošnikih vzpostaviti zaupanje v njihovo 

družbeno odgovorno delovanje s predstavitvijo konkretnih primerov, s katerimi dokažejo 

verodostojnost svojega etičnega delovanja in etičnost izdelkov, ki jih ponujajo. 

Na podlagi empiričnih ugotovitev in sklepanj, da bi večja osveščenost in več razpoložljivih 

informacij lahko pripomoglo k večji potrošnji etičnih oblačil, podjetjem svetujem, da se 

osredotočijo na osveščanje potrošnikov o različnih aspektih družbene odgovornosti pri 

proizvodnji oblačil in njene problematike z namenom, da bi v potrošnikih vzbudili zanimanje 

za etično potrošnjo. Skozi različne kampanje lahko dvignejo osveščenost potrošnikov za 

družbeno odgovornost in etično potrošnjo, povečajo zaupanje potrošnikov v svoje družbeno 

odgovorno delovanje, hkrati pa ob tem tudi oglašujejo svoja etična oblačila in posledično 

privabijo kupce na svojo stran. 

Vendar pa, kot sem omenila že pri predhodni točki, osveščanje in trženje nista dovolj za 

znatno povečanje nakupov potrošnikov takšnih oblačil in spremembo njihovega nakupnega 

vedenja predvsem zaradi zasidranih navad in prepričanj potrošnikov samih. Močno opazna 

je zelo visoka pripadnost potrošnikov znamki, od katere kupujejo svoja oblačila, ne glede na 

družbeno odgovorno delovanje tega podjetja. Na podlagi ugotovitve, da ravno zaradi močne 

pripadnosti potrošnikov določenim znamkam, trženje samo po sebi ni dovolj uspešno pri 

privabljanju novih kupcev ampak le pri povečanju nakupov oblačil obstoječih kupcev. Zato 

bi, podobno kot že omenjeno v prejšnji točki, podjetjem priporočila, da se s svojimi 

oglaševalskimi kampanjami osredotočijo na svoje obstoječe stranke in v njih vzbudijo 

zanimanje za etične proizvode ter gradijo na njihovem zaupanju v njihovo družbeno 

odgovorno delovanje in si s tem zagotovijo večji delež nakupov, ki jih bodo pri njih opravili. 

5.4 Predlogi za zmanjšanje razlik med namenom in dejansko potrošnjo 

Kot smo že ugotovili, pri potrošnikih prihaja do razlik med njihovim mnenjem in njihovo 

dejansko potrošnjo etičnih oblačil. Prav tako sem že v prejšnjih točkah izpostavila 
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ugotovitev, da bi potrošniki potrebovali večjo razpoložljivost različnih ponudnikov etičnih 

oblačil oziroma več informacij, kje takšna oblačila dobiti, da do teh razlik ne bi prihajalo. 

Potrošniki so po ugotovitvah večinoma pozitivno naravnani do etične potrošnje, kar je lahko 

dobra iztočnica za podjetja, ki želijo prodati in unovčiti svoja etična oblačila. Vendar pa, ker 

samo mnenje in naravnanost potrošnikov nista dovolj in se ne odražata vedno tudi v 

njihovem dejanskem nakupovalnem vedenju in potrošnji, se posledično to ne obrestuje 

podjetjem, ki ponujajo etična oblačila tako, kot bi si morda želeli. Da bi podjetja zmanjšala 

razliko med mnenjem in dejanskim vedenjem svojih potrošnikov, bi jim svetovala enake 

prijeme, kot sem jih že opisala v prejšnjih točkah in ki bi vodili k povečanju etične potrošnje 

pri samih potrošnikih ter posledično k zmanjšanju razlik med njihovim mnenjem in 

dejanskim vedenjem: 

1. Povečanje osveščenosti o družbeni odgovornosti in etični potrošnji: osveščenost je v 

določeni meri pri potrošnikih prisotna, saj kot smo ugotovili, so potrošniki po večini 

osveščeni in pozitivno naravnani k etični potrošnji. Vendar pa bi podjetja z različnimi 

kampanjami in s predstavitvijo konkretnih problemov, s katerimi se tekstilna panoga 

sooča, to osveščenost in zavedanje pri potrošnikih lahko še povečala. S predlogi, kako 

lahko potrošniki pomagajo in prispevajo k reševanju teh problemov tudi sami, pa jih 

lahko spodbudijo k uveljavljanju etične potrošnje in povečanju nakupov etičnih izdelkov. 

2. Ponuditi etična oblačila po enakih cenah kot tista, ki niso etična: da lahko podjetja 

ponudijo nižjo ceno, morajo znižati strošek proizvodnje oblačila. Do tega bodo prišli z 

optimizacijo stroškov, vendar pa ta ne sme ogrožati etičnosti samih oblačil oziroma 

družbene odgovornosti njihove proizvodnje. 

3. Etična oblačila so boljše kakovosti: ugotovili smo, da so potrošniki pripravljeni odšteti 

več denarja za boljšo kvaliteto oblačil, niso pa pripravljeni odšteti več za etična oblačila. 

Potrošniki etičnosti torej ne povezujejo z višjo kakovostjo oblačil. Potrošnikom morajo 

podjetja sporočati, da kakovost oblačil izhaja ravno iz tega, ker so proizvedena družbeno 

odgovorno. Uporaba ekoloških materialov, kot je organski bombaž, namesto umetnih 

materialov, kot je poliester, je okolju prijazna, prav tako pa je oblačilo proizvedeno iz 

organskega bombaža boljše kvalitete kot tisto iz poliestra. Bombaž je torej kvaliteten 

tako za okolje kot za ljudi. Pri potrošnikih je potemtakem potrebno spremeniti njihovo 

miselnost in jim začeti sporočati, da gresta družbena odgovornost in kvaliteta z roko v 

roki. To pa lahko podjetja dosežejo s trženjem in s pomočjo oglasov ter drugih orodij in 

ob zagotavljanju visoke kakovosti potrošnikom približajo etično pridelana oblačila. 

4. Povečanje trženja etičnih oblačil. Podjetja morajo, če želijo pri potrošnikih povečati 

nakupe etičnih izdelkov, uporabiti nekaj tehnik, s katerimi jih bodo prepričali v nakup. 

Predvsem morajo izpostaviti prednost za potrošnike: Podjetja morajo potrošnikom 

sporočiti, da je, če kupujejo etične izdelke, ki so bolj kakovostni, to bolje za njihovo 

zdravje in počutje. Davies in Gutsche (2016) sta ugotovila, da potrošniki ekološko hrano 

povezujejo z višjo kakovostjo ter da ima višja cena lahko tudi pozitiven učinek, vendar 

pa na podlagi rezultatov moje ankete, to ne velja enako za oblačila. Zato morajo podjetja 
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poudariti, da so etično proizvedena oblačila tudi boljše kakovosti. Ko bodo potrošniki 

zaznali korist v etični potrošnji, jih bo to motiviralo k nakupu etičnih oblačil. Gre za 

zadovoljitev lastnih potreb, ki so potrošnikom na prvem mestu, obenem pa z nakupom 

prispevajo tudi za dobro družbe in ob tem potrošniki potešijo svoj občutek krivde in 

imajo občutek, da so prispevali k družbeni odgovornosti. Samozadovoljstvo in občutek 

krivde sta Davies in Gutsche (2016) prav tako označila za glavna motivatorja za etično 

potrošnjo. 

5.5 Omejitve raziskave in priporočila za nadaljne raziskave 

Prva omejitev moje raziskave izhaja iz metodologije same raziskave in pridobivanja 

podatkov s pomočjo anketnega vprašalnika. Velik del ankete namreč sestavljajo vprašanja, 

ki raziskujejo namen in mnenje potrošnikov o etični potrošnji in družbeni odgovornosti 

podjetij namesto o njihovem dejanskem vedenju in etični potrošnji. Kot sta izpostavila že 

Sudbury-Riley in Kohlbacher (2015), lahko ob postavljenih vprašanjih, ki povprašujejo o 

potrošnikovih namenih in ne o njihovem dejanskem vedenju, pride do nereprezentativnih 

rezultatov zaradi neiskrenih odgovorov ali pretiravanja pri odgovarjanju. Zato bi za nadaljnje 

raziskave priporočila več vprašanj, ki temeljijo na raziskovanju dejanskega obnašanja 

potrošnikov in vprašanja, ki raziskujejo njihovo dosedanjo potrošnjo namesto vprašanj o 

njihovi nameri in prihodnji potrošnji. 

Naslednja omejitev moje raziskave je v samem vzorčenju. Vzorec, na katerem temelji moja 

raziskava, namreč vključuje kar 80% žensk in le 20% moških. Za bolj reprezentativne 

rezultate ankete bi priporočila vključitev več moških v raziskavo in predlagala, da bi vzorec, 

na katerem temelji raziskava, vključeval 50 % žensk in 50 % moških. Nekatera obstoječa 

literatura trdi, da so etični potrošnji bolj privržene ženske. V svoji raziskavi sem med drugim 

ugotovila, da so ženske po večini bolj privržene darovanju oblačil v dobrodelne namene ter 

družini in prijateljem kot moški, na podlagi skupnih rezultatov raziskave pa prišla do 

zaključka, da so potrošniki po večini pozitivno naravnani k etični potrošnji in imajo 

pozitivno mnenje o družbeni odgovornosti podjetij v tekstilni industriji. V primeru bolj 

reprezentativnega vzorca, ki bi vključeval enak delež moških in žensk, bi lahko prišla do 

drugačnih rezultatov ankete in zaključkov raziskave. 

Po pregledu teorije in obstoječih raziskav na temo etične potrošnje sem ugotovila, da so 

potrošniki srednjih let po večini bolj družbeno odgovorni od mladih potrošnikov, zato bi za 

nadaljnje raziskave priporočila ne le raziskovanje ene starostne skupine in njihove potrošnje, 

temveč morda tudi primerjavo med različnimi generacijami ter njihovim obnašanjem v 

povezavi z etično potrošnjo in mnenjem o družbeni odgovornosti podjetij v tekstilni 

industriji. 
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SKLEP 

Družbena odgovornost je dandanes vse bolj aktualna tematika ne glede na panogo in ena 

izmed industrij, v katero je usmerjeno največ pozornosti glede družbene odgovornosti, je 

tekstilna, ki sem jo obravnavala v svoji magistrski nalogi. Zaradi nenehno naraščajočega 

povpraševanja po novih kosih oblačil, je tekstilna industrija postala ena največjih na svetu, 

s tem pa tudi ena izmed najbolj onesnažujočih. Ravno zaradi tega je družbena odgovornost 

podjetij v tekstilni industriji in problematike, s katerimi se ta panoga sooča in jih tudi 

povzroča, deležna vedno več pozornosti. Pri preučevanju omenjene tematike se je potrebno 

osredotočiti na dva vidika. Prvi je vidik podjetja, torej družbena odgovornost njihovega 

delovanja, drugi vidik pa je vidik potrošnikov, in sicer njihovo mnenje o družbeni 

odgovornosti podjetij in njihova dejanska (ne)etična potrošnja. 

Pri pisanju magistrske naloge in raziskave, narejene za namen te naloge, sem se osredotočila 

na mlade potrošnike, da bi se poglobila v njihovo mnenje in nakupne navade v pogledu 

družbene odgovornosti podjetij v tekstilni industriji in etične potrošnje oblačil. S svojo 

raziskavo sem želela ugotoviti, kolikšen pomen dajejo mladi potrošniki etično proizvedenim 

oblačilom, ali so osveščeni o različnih aspektih družbene odgovornosti pri proizvodnji in 

potrošnji oblačil, ali trženje družbeno odgovornih podjetij pripomore k večjemu nakupu 

etično proizvedenih izdelkov in ali pri mladih potrošnikih prihaja do razlik med namenom 

in dejansko potrošnjo. 

V prvem poglavju sem predstavila različne vidike in problematike tekstilne industrije. Pri 

opisu in predstavitvi sem gradila na obstoječi literaturi, predvsem tuji. V tem poglavju so 

bile predstavljene glavne problematike, ki so posledica tekstilne industrije, opisani so bili 

pomen in namen pravične trgovine ter standardi, na podlagi katerih pravična trgovina deluje, 

kako se trži in kakšen je vpliv družbene odgovornosti na poslovanje podjetij, nazadnje pa 

sem poudarila še pomembnost trženja etičnih proizvodov ter verodostojnosti etiket na 

oblačilih, ki nakazujejo etičnost oblačil. 

V drugem poglavju sem se oprla na obstoječe raziskave in predstavila dosedanje ugotovitve 

raziskav na tematiko družbene odgovornosti podjetij potrošniških dobrin in etične potrošnje 

samih potrošnikov. Zaradi pomanjkanja raziskav, narejenih izključno na tematiko tekstilne 

industrije in potrošnje oblačil, nekatere razlage in opisane ugotovitve temeljijo na 

preučevanju proizvodnje in potrošnje drugih dobrin. Prav tako zaradi pomanjkanja 

slovenske literature in raziskav, narejenih na slovenskem trgu, je večina uporabljene 

literature tuje, predvsem iz angleško govorečih držav. V tem poglavju sem se osredotočila 

na motivatorje, tako sociodemografske kot sociopsihološke, ki privedejo potrošnike do 

etične potrošnje. Predstavila sem pojav pri potrošnikih, ki ga imenujemo in prepoznamo kot 

razliko med njihovim mnenjem oziroma namenom in dejansko etično potrošnjo, na koncu 

pa sem se osredotočila še na ponakupno potrošnjo oblačil, ki vključuje uporabo, vzdrževanje 

in zavrženje oblačil s strani potrošnikov. 
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Nato sem opravila lastno raziskavo na temo mnenja mladih slovenskih potrošnikov o 

družbeni odgovornosti podjetij v tekstilni industriji. Raziskavo sem izvedla s pomočjo 

spletne ankete. Analizo raziskave sem naredila na podlagi vzorca, v katerega je bilo 

vključenih 143 anketirancev, starih do 35 let. Vprašanja so temeljila na poizvedovanju 

mnenja predvsem mladih anketirancev o družbeno odgovornem delovanju podjetij v tekstilni 

industriji kot tudi na raziskovanju njihovih nakupnih in potrošniških navad z namenom 

pridobivanja primarnih podatkov, s katerimi bi prišla do empiričnih ugotovitev in odgovorila 

na zastavljena raziskovalna vprašanja. V tretjem poglavju sem predstavila namen in 

metodologijo raziskave in predstavila metodo vzorčenja in opisne spremenljivke vzorca. 

V četrtem poglavju sem analizirala odgovore anketirancev in rezultate same ankete ter 

predstavila empirične ugotovitve, na podlagi katerih sem odgovorila na raziskovalna 

vprašanja. Empirične ugotovitve raziskave vključujejo opazno pomanjkanje osveščenosti 

mladih potrošnikov ter prisoten dvom v verodostojnost etičnih označb na oblačilih. 

Potrošniki sicer dajejo pomen etičnosti proizvodnje oblačil, vendar vpliv tega ni dovolj 

močan, da bi lahko spremenil njihovo nakupno obnašanje. Prav tako je pri potrošnikih moč 

zaznati visoko pripadnost podjetjem in znamkam, od katerih kupujejo svoja oblačila, ne 

glede na to ali je delovanje tega podjetja družbeno odgovorno ali ne. Osveščanje in trženje 

nista dovolj za znatno povečanje potrošnikovih nakupov etičnih oblačil in spremembo 

njihovega nakupnega vedenja, predvsem zaradi zasidranih navad in prepričanj potrošnikov. 

Zaradi močne pripadnosti znamkam, od katerih potrošniki kupujejo svoja oblačila, lahko 

trženje kvečjemu pripomore le k povečanju nakupov oblačil obstoječih kupcev, ne pa tudi k 

privabljanju novih potrošnikov. Mladi potrošniki imajo sicer pozitivno mnenje o etični 

potrošnji in družbeni odgovornosti podjetij, a se to ne odraža tudi v njihovi dejanski 

potrošnji. Pri mladih potrošnikih prihaja do te razlike predvsem zaradi višje cene takšnih 

oblačil. 

V zadnjem, petem poglavju pa sem na podlagi empiričnih ugotovitev lastne raziskave podala 

nasvete in priporočila podjetjem v tekstilni industriji, kako naj ravnajo in  na katere vidike 

družbene odgovornosti naj se osredotočijo. Podjetjem sem svetovala, naj povečajo 

sporočanje o lastnem družbeno odgovornem delovanju svojim že obstoječim kupcem in jim 

le-to približajo s konkretnimi primeri, da bi povečali zaupanje v verodostojnost svojega 

družbeno odgovornega delovanja kot tudi v etičnost svojih izdelkov. Pri proizvodnji etičnih 

oblačil podjetjem svetujem, da poskušajo obdržati enak slog in izgled oblačil, ki jih 

potrošniki že radi kupujejo, in jih s pomočjo optimizacije ostalih stroškov poskušajo ponuditi 

po enaki ceni kot tista, ki niso etično proizvedena. Podjetjem bi svetovala, da se osredotočijo 

na svoje obstoječe stranke in ne na iskanje novih ter s sporočanjem o svojem družbeno 

odgovorno delovanju spodbujajo svoje zveste kupce, da povečajo svoje nakupe pri njih. 

Naslednje priporočilo podjetjem je, da skozi različne kampanje povečajo osveščenost ter 

zanimanje svojih obstoječih strank za družbeno odgovornost ter etično potrošnjo in povečajo 

njihovo zaupanje v svoje družbeno odgovorno delovanje in etičnost oblačil, ki jih ponujajo. 

S tem bodo gradili na zaupanju potrošnikov v svoje družbeno odgovorno delovanje in 
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povečali pripadnost kupcev ter število nakupov, ki jih bodo ti pri njih opravili. Podjetjem 

predlagam, da ob sporočanju potrošnikom o družbenem delovanju podjetja ter etičnosti 

oblačil, ki jih ponujajo, poudarijo tudi dejstvo, da so takšna oblačila boljše kakovosti in 

obenem predstavljajo korist in pozitiven vpliv na zdravje in dobro počutje kupcev. Z 

implementacijo predlaganih aktivnosti bi podjetja tudi zmanjšala opazno razliko med 

pozitivnim mnenjem mladih potrošnikov o družbeni odgovornosti podjetij v tekstilni 

industriji in njihovo dejansko etično potrošnjo. 

V magistrski nalogi sem dosegla zastavljene cilje, ki so bili razumeti razloge, ki potrošnike 

privedejo do etične oziroma neetične potrošnje; ugotoviti, kako trženje družbeno odgovornih 

podjetij vpliva na nakupne odločitve potrošnikov; ugotoviti, ali mnenja potrošnikov o 

družbeni odgovornosti odsevajo tudi na njihove nakupne odločitve; in primerjati ugotovitve 

o potrošnih navadah slovenskih kupcev z ugotovitvami sekundarnih virov in raziskav, 

narejenih na tujih trgih. Prav tako sem s pomočjo lastne raziskave, narejene za namen 

magistrske naloge, odgovorila na vsa zastavljena raziskovalna vprašanja in ob koncu prišla 

do ugotovitve, da imajo mladi pozitivno mnenje o družbeni odgovornosti podjetij v tekstilni 

industriji in so pozitivno naravnani k etični potrošnji. 
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Priloga 1: Anketni vprašalnik 

Družbena odgovornost in etična potrošnja oblačil    

Moje ime je Maša in na Ekonomski fakulteti pišem magistrsko nalogo na temo Mnenje mladih slovenskih 

potrošnikov o družbeni odgovornosti podjetij v tekstilni industriji. Prosila bi vas, če si vzamete nekaj časa 

(anketa traja približno 6 minut) in s klikom na Naslednja stran pričnete z izpolnjevanjem ankete. Za sodelovanje 

se vam izrecno zahvaljujem! 

 

Q1 - Na lestvici od 1 do 5 (1=Nikoli ne kupujem etično/ekološko, 5=Kupujem izključno etično/ekološko) 

prosim označite, v kolikšni meri kupujete etično/ekološko spodaj navedene proizvode.  
 1 2 3 4 5 

Suha živila      
Sadje in zelenjava      
Mlečni izdelki      
Kozmetika      
Oblačila      
Čistila      
 

Q24_ 2 - Na lestvici od 1 do 5 (1=nepomembno, 5=zelo pomembno) prosim označite, kako pomembne so 

vam spodaj navedene karakteristike pri nakupovanju oblačil.  
 1 2 3 4 5 

Cena      
Kakovost      
Izgled      
Znamka      
Sestava materiala      
Država porekla      

Q2 - Ali veste kaj pomeni etično pridelano oblačilo?  
 Da.  

 Ne.  

 

Q3 - Na lestvici od 1 do 5 (1=me ne skrbi, 5=zelo me skrbi) prosim označite, kolikšno skrb vam 

povzročajo spodaj navedeni problemi proizvodnje oblačil.  
 1 2 3 4 5 

Prenizko plačilo 

delavcev 
     

Izkoriščanje otrok      
Nevarne in 

nehumane 

razmere v 

tovarnah 

     

Mučenje živali      
Onesnaževanje 

okolja 
     

Uporaba 

neekoloških 

materialov 

     

 



2 

Q4 - Naslednje trditve se nanašajo na nakupovalne izkušnje etičnih oblačil. Svoje strinjanje prosim 

opredelite s pomočjo spodnje lestvice.  
 Popolnoma se ne 

strinjam 

Se ne strinjam Nevtralno Se strinjam Popolnoma se 

strinjam 

Pripravljen/-a 

sem odšteti več za 

boljšo kvaliteto 

oblačil. 

     

Pripravljen/-a 

sem odšteti več za 

oblačila, ki so 

pridelana etično. 

     

Etično 

proizvedena 

oblačila so boljše 

kakovosti kot 

druga oblačila. 

     

Etično pridelana 

oblačila ne bi 

smela biti dražja 

kot ostala 

oblačila. 

     

Nakupovanje 

etičnih oblačil 

zahteva več truda 

kot nakupovanje 

drugih oblačil. 

     

Nakupovanje 

etičnih oblačil 

zahteva več časa 

kot nakupovanje 

drugih oblačil. 

     

Ob enaki ceni bi 

raje izbral/-a 

oblačilo, ki je bilo 

proizvedeno 

etično, kot tisto, 

ki ni bilo. 

     

Q5 - Naslednje trditve se nanašajo na dostopnost informacij o družbeni odgovornosti podjetij in etičnih 

oblačilih. Svoje strinjanje prosim opredelite s pomočjo spodnje lestvice.  
 Popolnoma se ne 

strinjam 

Se ne strinjam Nevtralno Se strinjam Popolnoma se 

strinjam 

Sem osveščen/-a 

o različnih 

problemih 

proizvodnje 

oblačil. 

     

Pri nakupovanju 

oblačil se 

posvečam etičnim 

označbam na 

oblačilih. 

     

Etične označbe na 

oblačilih so 

poštene in 

verodostojne. 
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Lahko bi bilo na 

voljo več 

informacij o tem, 

katera podjetja so 

družbeno 

odgovorna in 

katera ne. 

     

Trženje 

pripomore k večji 

osveščenosti o 

problemih 

neetične 

proizvodnje 

oblačil. 

     

Večja 

osveščenost 

pripomore k bolj 

etični potrošnji 

oblačil. 

     

Menim, da 

podjetja ne tržijo 

svoje družbene 

odgovornosti 

dovolj dobro. 

     

Q6 - Naslednje trditve se nanašajo na osebno mnenje o družbeni odgovornosti in etični potrošnji oblačil. 

Svoje strinjanje prosim opredelite s pomočjo spodnje lestvice.  
 Popolnoma se ne 

strinjam 

Se ne strinjam Nevtralno Se strinjam Popolnoma se 

strinjam 

Trudim se 

nakupovati 

oblačila od 

družbeno 

odgovornih 

podjetij. 

     

Ko kupim etično 

proizvedena 

oblačila, se bolje 

počutim. 

     

Zanimam se, ali 

je podjetje, od 

katerega kupujem 

oblačila, 

družbeno 

odgovorno. 

     

Želim si, da bilo 

nakupovanje 

etičnih oblačil 

splošno sprejet 

standard. 

     

Menim, da ni 

dovolj družbeno 

odgovornih 

podjetij ter 

trgovin z etičnimi 

oblačili v 

Sloveniji. 
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Bolj pomembna 

mi je blagovna 

znamka kot 

etičnost 

proizvodnje 

oblačil. 

     

Etično potrošnjo 

vidim kot 

vedenje, s 

pomočjo katerega 

ljudje vsiljujejo 

svoje poglede 

drugim. 

     

Čutim pritisk 

okolice, da bi 

moral/-a 

nakupovati etična 

oblačila.  

     

Ne zaupam 

podjetjem, da 

oblačila resnično 

proizvajajo 

etično.  

     

Q7 - Naslednje trditve se nanašajo na pogoje nakupovanja etičnih oblačil. Svoje strinjanje prosim 

opredelite s pomočjo spodnje lestvice.  
 Popolnoma se ne 

strinjam 

Se ne strinjam Nevtralno Se strinjam Popolnoma se 

strinjam 

Etičnih oblačil ne 

kupujem, ker se 

mi zdijo predraga. 

     

Etičnih oblačil ne 

kupujem, ker 

menim, da ni 

dovolj izbire. 

     

Etičnih oblačil ne 

kupujem, ker mi 

niso všeč. 

     

Etičnih oblačil ne 

kupujem, ker ne 

vem kje jih 

kupiti. 

     

Kupoval/-a bi več 

etičnih oblačil, če 

ne bi bila dražja 

kot ostala 

oblačila. 

     

Kupoval/-a bi več 

etičnih oblačil, če 

bi bilo več izbire. 

     

Kupoval/-a bi več 

etičnih oblačil, če 

bi imel/-a več 

informacij, kje jih 

kupiti. 

     

Če bi imel/-a višji 

dohodek, bi 
     



5 

kupoval/-a več 

etičnih oblačil. 

Q8 - Ali bi v primeru ugotovitve, da ena izmed vaših najljubših znamk deluje zelo neetično, nehali 

kupovati oblačila te znamke?  
 Da.  

 Ne.  

 Ne vem.  

 

Q9 - Ali bi v primeru ugotovitve, da ena izmed vaših najljubših znamk deluje zelo etično, povečali nakup 

oblačil te znamke?  
 Da.  

 Ne.  

 Ne vem.  

 

Q10 - Ali bi v primeru odkritja, da neka znamka, od katere ne kupujete veliko oblačil, deluje zelo etično, 

povečali nakup oblačil te znamke?  
 Da.  

 Ne.  

 Ne vem.  

 

Q11 - Kako pogosto perete perilo (samo oblačila, ne tudi brisač, posteljnine, ipd.)?  
 manj kot 1x na mesec  

 1x na mesec  

 2x ali 3x na mesec  

 1x na teden  

 več kot 1x na teden  

 

Q12 - Ali uporabljate sušilni stroj za sušenje svojega perila (samo oblačil, ne tudi brisač, posteljnine, 

ipd.)?  
 Ne.  

 Da.  

 Da, vendar ne za vse vrste oblačil.  

 

Q13 - Ali ste mnenja, da imate v svoji garderobi več oblačil kot jih potrebujete?  
 Da.  

 Ne.  

 Ne vem.  

 

Q14 - Na kakšen način se znebite svojih starih oblačil?  
 Možnih je več odgovorov  

 Vržem jih v smeti.  

 Podarim jih prijateljem, družini ali znancem.  

 Podarim jih v dobrodelne namene.  

 Prodam jih.   

 Recikliram jih.   

 Drugo:  

 

Q15 - V kakšnem stanju so po večini vaša oblačila, ko se od njih poslovite?  
 Rabljena in nenosljiva.  

 Rabljena, vendar še vedno nosljiva in uporabna.  
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 Skoraj kot nova.  

 

Q16 - Spol  
 Ženski  

 Moški  

 Ne želim odgovoriti.  

 

 

 Q17 - Starost: __________________  

  

Q18 - V kateri regiji prebivate?  
 Pomurska regija   

 Podravska regija  

 Koroška regija   

 Savinjska regija   

 Zasavska regija   

 Spodnjeposavska regija   

 Jugovzhodna Slovenija   

 Osrednjeslovenska regija   

 Gorenjska regija   

 Notranjsko - kraška regija   

 Goriška regija   

 Obalno - kraška regija   

 

Q19 - Najvišja dosežena izobrazba  
 Končana osnovna šola  

 Končana srednja šola  

 Končana višja šola  

 Končana visokošolska ali univerzitetna izobrazba  

 Končan magistrski študij  

 Končan doktorski študij  

 

Q20 - Trenutna delovna aktivnost  
 študent/dijak  

 zaposlen  

 brezposeln  

 samozaposlen  

 Drugo:  

 

Q21 - V katero skupino spada vaš mesečni neto dohodek?  
 do 500 € 

  501-750 € 

  751-1000 € 

  1001-1250 € 

  1251-1500 € 

  1501-1750 € 

  1751-2000 € 

  2001-2500 € 

  več kot 2501 € 
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Priloga 2: Rezultati anketnega vprašalnika 

 

Q1 Na lestvici od 1 do 5 (1=Nikoli ne kupujem etično/ekološko, 5=Kupujem izključno etično/ekološko) prosim označite, v kolikšni meri kupujete etično/ekološko spodaj 

navedene proizvode. 

 Podvprašanja Odgovori Veljavni Št. enot Povprečje Std. Odklon 

  1 2 3 4 5 Skupaj     

Q1a Suha živila 18 (13%) 38 (27%) 63 (44%) 21 (15%) 3 (2%) 143 (100%) 143 143 2,7 0,9 

Q1b Sadje in zelenjava 10 (7%) 19 (13%) 45 (31%) 54 (38%) 15 (10%) 143 (100%) 143 143 3,3 1,1 

Q1c Mlečni izdelki 21 (15%) 39 (27%) 49 (34%) 24 (17%) 10 (7%) 143 (100%) 143 143 2,7 1,1 

Q1d Kozmetika 32 (22%) 38 (27%) 50 (35%) 18 (13%) 5 (3%) 143 (100%) 143 143 2,5 1,1 

Q1e Oblačila 41 (29%) 54 (38%) 36 (25%) 11 (8%) 1 (1%) 143 (100%) 143 143 2,1 0,9 

Q1f Čistila 42 (29%) 37 (26%) 40 (28%) 16 (11%) 8 (6%) 143 (100%) 143 143 2,4 1,2 

 

Q24_2 Na lestvici od 1 do 5 (1=nepomembno, 5=zelo pomembno) prosim označite, kako pomembne so vam spodaj navedene karakteristike pri nakupovanju oblačil. 

 Podvprašanja Odgovori Veljavni Št. enot Povprečje Std. Odklon 

  1 2 3 4 5 Skupaj     

Q24_2a Cena 0 (0%) 7 (5%) 22 (15%) 62 (43%) 52 (36%) 143 (100%) 143 143 4,1 0,8 

Q24_2b Kakovost 0 (0%) 1 (1%) 17 (12%) 65 (45%) 60 (42%) 143 (100%) 143 143 4,3 0,7 

Q24_2c Izgled 2 (1%) 2 (1%) 11 (8%) 23 (16%) 105 (73%) 143 (100%) 143 143 4,6 0,8 

Q24_2d Znamka 44 (31%) 42 (29%) 37 (26%) 17 (12%) 3 (2%) 143 (100%) 143 143 2,3 1,1 

Q24_2e Sestava materiala 7 (5%) 14 (10%) 40 (28%) 51 (36%) 31 (22%) 143 (100%) 143 143 3,6 1,1 

Q24_2f Država porekla 55 (38%) 42 (29%) 31 (22%) 9 (6%) 6 (4%) 143 (100%) 143 143 2,1 1,1 

 

Q2 Ali veste kaj pomeni etično pridelano oblačilo? 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 1 (Da.) 98 69% 69% 69% 

 2 (Ne.) 45 31% 31% 100% 

Veljavni Skupaj 143 100% 100%  

  Povprečje 1,31 Std. Odklon 0,47 
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Q3 Na lestvici od 1 do 5 (1=me ne skrbi, 5=zelo me skrbi) prosim označite, kolikšno skrb vam povzročajo spodaj navedeni problemi proizvodnje oblačil. 

 Podvprašanja Odgovori Veljavni Št. enot Povprečje Std. Odklon 

  1 2 3 4 5 Skupaj     

Q3a Prenizko plačilo delavcev 6 (4%) 16 (11%) 36 (25%) 52 (36%) 33 (23%) 143 (100%) 143 143 3,6 1,1 

Q3b Izkoriščanje otrok 5 (3%) 7 (5%) 17 (12%) 29 (20%) 85 (59%) 143 (100%) 143 143 4,3 1,1 

Q3c Nevarne in nehumane razmere v tovarnah 4 (3%) 10 (7%) 24 (17%) 42 (29%) 63 (44%) 143 (100%) 143 143 4,0 1,1 

Q3d Mučenje živali 5 (3%) 8 (6%) 14 (10%) 31 (22%) 85 (59%) 143 (100%) 143 143 4,3 1,1 

Q3e Onesnaževanje okolja 1 (1%) 9 (6%) 15 (10%) 45 (31%) 73 (51%) 143 (100%) 143 143 4,3 0,9 

Q3f Uporaba neekoloških materialov 9 (6%) 18 (13%) 43 (30%) 40 (28%) 33 (23%) 143 (100%) 143 143 3,5 1,2 

 

Q4 Naslednje trditve se nanašajo na nakupovalne izkušnje etičnih oblačil. Svoje strinjanje prosim opredelite s pomočjo spodnje lestvice. 

 Podvprašanja Odgovori Veljavni Št. 

enot 

Povprečje Std. 

Odklon 

  Popolnoma se ne 

strinjam 

Se ne 

strinjam 

Nevtralno Se 

strinjam 

Popolnoma se 

strinjam 

Skupaj     

Q4a Pripravljen/-a sem odšteti več za boljšo kvaliteto 

oblačil. 

1 (1%) 11 (8%) 29 (20%) 77 (54%) 25 (17%) 143 

(100%) 

143 143 3,8 0,8 

Q4b Pripravljen/-a sem odšteti več za oblačila, ki so 

pridelana etično. 

5 (3%) 16 (11%) 55 (38%) 59 (41%) 8 (6%) 143 

(100%) 

143 143 3,3 0,9 

Q4c Etično proizvedena oblačila so boljše kakovosti kot 

druga oblačila. 

4 (3%) 25 (17%) 76 (53%) 30 (21%) 8 (6%) 143 

(100%) 

143 143 3,1 0,8 

Q4d Etično pridelana oblačila ne bi smela biti dražja kot 

ostala oblačila. 

3 (2%) 33 (23%) 38 (27%) 54 (38%) 15 (10%) 143 

(100%) 

143 143 3,3 1,0 

Q4e Nakupovanje etičnih oblačil zahteva več truda kot 

nakupovanje drugih oblačil. 

4 (3%) 18 (13%) 43 (30%) 57 (40%) 21 (15%) 143 

(100%) 

143 143 3,5 1,0 

Q4f Nakupovanje etičnih oblačil zahteva več časa kot 

nakupovanje drugih oblačil. 

5 (3%) 18 (13%) 43 (30%) 61 (43%) 16 (11%) 143 

(100%) 

143 143 3,5 1,0 

Q4g Ob enaki ceni bi raje izbral/-a oblačilo, ki je bilo 

proizvedeno etično, kot tisto, ki ni bilo. 

3 (2%) 3 (2%) 21 (15%) 32 (22%) 84 (59%) 143 

(100%) 

143 143 4,3 0,9 
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Q5 Naslednje trditve se nanašajo na dostopnost informacij o družbeni odgovornosti podjetij in etičnih oblačilih. Svoje strinjanje prosim opredelite s pomočjo spodnje lestvice. 

 Podvprašanja Odgovori Veljavni Št. 

enot 

Povprečje Std. 

Odklon 

  Popolnoma 

se ne 

strinjam 

Se ne 

strinjam 

Nevtralno Se strinjam Popolnoma 

se strinjam 

Skupaj     

Q5a Sem osveščen/-a o različnih problemih proizvodnje 

oblačil. 

3 (2%) 30 (21%) 33 (23%) 65 (45%) 12 (8%) 143 (100%) 143 143 3,4 1,0 

Q5b Pri nakupovanju oblačil se posvečam etičnim označbam 

na oblačilih. 

14 (10%) 55 (38%) 50 (35%) 24 (17%) 0 (0%) 143 (100%) 143 143 2,6 0,9 

Q5c Etične označbe na oblačilih so poštene in verodostojne. 7 (5%) 33 (23%) 85 (59%) 18 (13%) 0 (0%) 143 (100%) 143 143 2,8 0,7 

Q5d Lahko bi bilo na voljo več informacij o tem, katera 

podjetja so družbeno odgovorna in katera ne. 

2 (1%) 4 (3%) 11 (8%) 66 (46%) 60 (42%) 143 (100%) 143 143 4,2 0,8 

Q5e Trženje pripomore k večji osveščenosti o problemih 

neetične proizvodnje oblačil. 

4 (3%) 12 (8%) 42 (29%) 64 (45%) 21 (15%) 143 (100%) 143 143 3,6 0,9 

Q5f Večja osveščenost pripomore k bolj etični potrošnji 

oblačil. 

1 (1%) 6 (4%) 30 (21%) 60 (42%) 46 (32%) 143 (100%) 143 143 4,0 0,9 

Q5g Menim, da podjetja ne tržijo svoje družbene 

odgovornosti dovolj dobro. 

2 (1%) 6 (4%) 33 (23%) 81 (57%) 21 (15%) 143 (100%) 143 143 3,8 0,8 

 

Q6  Naslednje trditve se nanašajo na osebno mnenje o družbeni odgovornosti in etični potrošnji oblačil. Svoje strinjanje prosim opredelite s pomočjo spodnje lestvice. 

 Podvprašanja Odgovori Veljavni Št. 

enot 

Povprečje Std. 

Odklon 

  Popolnoma 

se ne 

strinjam 

Se ne 

strinjam 

Nevtralno Se strinjam Popolnoma 

se strinjam 

Skupaj     

Q6a Trudim se nakupovati oblačila od družbeno odgovornih 

podjetij. 

6 (4%) 31 (22%) 62 (43%) 40 (28%) 4 (3%) 143 (100%) 143 143 3,0 0,9 

Q6

b 

Ko kupim etično proizvedena oblačila, se bolje počutim. 6 (4%) 16 (11%) 50 (35%) 55 (38%) 16 (11%) 143 (100%) 143 143 3,4 1,0 

Q6c Zanimam se, ali je podjetje, od katerega kupujem 

oblačila, družbeno odgovorno. 

14 (10%) 31 (22%) 57 (40%) 33 (23%) 8 (6%) 143 (100%) 143 143 2,9 1,0 

Q6

d 

Želim si, da bilo nakupovanje etičnih oblačil splošno 

sprejet standard. 

 

4 (3%) 4 (3%) 39 (27%) 58 (41%) 38 (27%) 143 (100%) 143 143 3,9 0,9 
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Q6  Naslednje trditve se nanašajo na osebno mnenje o družbeni odgovornosti in etični potrošnji oblačil. Svoje strinjanje prosim opredelite s pomočjo spodnje lestvice. 

 Podvprašanja Odgovori Veljavni Št. 

enot 

Povprečje Std. 

Odklon 

Q6e Menim, da ni dovolj družbeno odgovornih podjetij ter 

trgovin z etičnimi oblačili v Sloveniji. 

1 (1%) 4 (3%) 51 (36%) 63 (44%) 24 (17%) 143 (100%) 143 143 3,7 0,8 

Q6f Bolj pomembna mi je blagovna znamka kot etičnost 

proizvodnje oblačil. 

44 (31%) 48 (34%) 25 (17%) 23 (16%) 3 (2%) 143 (100%) 143 143 2,3 1,1 

Q6

g 

Etično potrošnjo vidim kot vedenje, s pomočjo katerega 

ljudje vsiljujejo svoje poglede drugim. 

31 (22%) 53 (37%) 41 (29%) 18 (13%) 0 (0%) 143 (100%) 143 143 2,3 1,0 

Q6

h 

Čutim pritisk okolice, da bi moral/-a nakupovati etična 

oblačila.  

39 (27%) 59 (41%) 28 (20%) 15 (10%) 2 (1%) 143 (100%) 143 143 2,2 1,0 

Q6i Ne zaupam podjetjem, da oblačila resnično proizvajajo 

etično.  

0 (0%) 25 (17%) 61 (43%) 46 (32%) 11 (8%) 143 (100%) 143 143 3,3 0,8 

 

Q7 _ Naslednje trditve se nanašajo na pogoje nakupovanja etičnih oblačil. Svoje strinjanje prosim opredelite s pomočjo spodnje lestvice. 

 Podvprašanja Odgovori Veljavni Št. 

enot 

Povprečje Std. 

Odklon 

  Popolnoma 

se ne 

strinjam 

Se ne 

strinjam 

Nevtralno Se strinjam Popolnoma 

se strinjam 

Skupaj     

Q7a Etičnih oblačil ne kupujem, ker se mi zdijo predraga. 5 (3%) 26 (18%) 54 (38%) 51 (36%) 7 (5%) 143 (100%) 143 143 3,2 0,9 

Q7b Etičnih oblačil ne kupujem, ker menim, da ni dovolj 

izbire. 

2 (1%) 17 (12%) 65 (45%) 51 (36%) 8 (6%) 143 (100%) 143 143 3,3 0,8 

Q7c Etičnih oblačil ne kupujem, ker mi niso všeč. 11 (8%) 36 (25%) 75 (52%) 18 (13%) 3 (2%) 143 (100%) 143 143 2,8 0,8 

Q7d Etičnih oblačil ne kupujem, ker ne vem kje jih kupiti. 3 (2%) 13 (9%) 31 (22%) 78 (55%) 18 (13%) 143 (100%) 143 143 3,7 0,9 

Q7e Kupoval/-a bi več etičnih oblačil, če ne bi bila dražja kot 

ostala oblačila. 

1 (1%) 15 (10%) 32 (22%) 65 (45%) 30 (21%) 143 (100%) 143 143 3,8 0,9 

Q7f Kupoval/-a bi več etičnih oblačil, če bi bilo več izbire. 0 (0%) 8 (6%) 31 (22%) 76 (53%) 28 (20%) 143 (100%) 143 143 3,9 0,8 

Q7g Kupoval/-a bi več etičnih oblačil, če bi imel/-a več 

informacij, kje jih kupiti. 

0 (0%) 8 (6%) 22 (15%) 77 (54%) 36 (25%) 143 (100%) 143 143 4,0 0,8 

Q7h Če bi imel/-a višji dohodek, bi kupoval/-a več etičnih 

oblačil. 

1 (1%) 14 (10%) 34 (24%) 46 (32%) 48 (34%) 143 (100%) 143 143 3,9 1,0 
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Q8 Ali bi v primeru ugotovitve, da ena izmed vaših najljubših znamk deluje zelo neetično, nehali kupovati oblačila te znamke? 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 1 (Da.) 40 28% 28% 28% 

 2 (Ne.) 35 24% 24% 52% 

 3 (Ne vem.) 68 48% 48% 100% 

Veljavni Skupaj 143 100% 100%  

  Povprečje 2,20 Std. Odklon 0,85 

 

Q9 Ali bi v primeru ugotovitve, da ena izmed vaših najljubših znamk deluje zelo etično, povečali nakup oblačil te znamke? 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 1 (Da.) 72 50% 50% 50% 

 2 (Ne.) 45 31% 31% 82% 

 3 (Ne vem.) 26 18% 18% 100% 

Veljavni Skupaj 143 100% 100%  

  Povprečje 1,68 Std. Odklon 0,77 

 

Q10 Ali bi v primeru odkritja, da neka znamka, od katere ne kupujete veliko oblačil, deluje zelo etično, povečali nakup oblačil te znamke? 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 1 (Da.) 51 36% 36% 36% 

 2 (Ne.) 39 27% 27% 63% 

 3 (Ne vem.) 53 37% 37% 100% 

Veljavni Skupaj 143 100% 100%  

Povprečje 2,01 Std. Odklon 0,86 
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Q11 Kako pogosto perete perilo (samo oblačila, ne tudi brisač, posteljnine, ipd.)? 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 1 (manj kot 1x na mesec) 3 2% 2% 2% 

 2 (1x na mesec) 2 1% 1% 3% 

 3 (2x ali 3x na mesec) 17 12% 12% 15% 

 4 (1x na teden) 70 49% 49% 64% 

 5 (več kot 1x na teden) 51 36% 36% 100% 

Veljavni Skupaj 143 100% 100%  

Povprečje 4,15 Std. Odklon 0,84 

 

Q12 Ali uporabljate sušilni stroj za sušenje svojega perila (samo oblačil, ne tudi brisač, posteljnine, ipd.)? 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 1 (Ne.) 83 58% 58% 58% 

 2 (Da.) 24 17% 17% 75% 

 3 (Da, vendar ne za vse vrste 

oblačil.) 

36 25% 25% 100% 

Veljavni Skupaj 143 100% 100%  

Povprečje 1,67 Std. Odklon 0,85 

 

Q13 Ali ste mnenja, da imate v svoji garderobi več oblačil kot jih potrebujete? 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 1 (Da.) 82 57% 57% 57% 

 2 (Ne.) 49 34% 34% 92% 

 3 (Ne vem.) 12 8% 8% 100% 

Veljavni Skupaj 143 100% 100%  

  Povprečje 1,51 Std. Odklon 0,65 
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Q14 Na kakšen način se znebite svojih starih oblačil? 

 Podvprašanja Enote Navedbe 

  Frekvence Veljavni % - Veljavni Ustrezni % - Ustrezni Frekvence % 

Q14a Vržem jih v smeti. 24 143 17% 143 17% 24 8% 

Q14b Podarim jih prijateljem, družini ali znancem. 102 143 71% 143 71% 102 36% 

Q14c Podarim jih v dobrodelne namene. 96 143 67% 143 67% 96 34% 

Q14d Prodam jih.  20 143 14% 143 14% 20 7% 

Q14e Recikliram jih.  32 143 22% 143 22% 32 11% 

Q14f Drugo: 9 143 6% 143 6% 9 3% 

 SKUPAJ  143  143  283 100% 

 

Q14f_text Q14 (Drugo: ) 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 vrnem v trgovino v zameno za kupon pri naslednjem nakupu 1 1% 11% 11% 

 odnesem v zbirni center 1 1% 11% 22% 

 stare majice iz bombaža, ki se jih ne more več nositi, uporabljam za ciscenje. 1 1% 11% 33% 

 porabimo v delavnici, za brisanje 1 1% 11% 44% 

 nekatere shranim, ce bi jih potrebovala za razlicne diy projekte. 1 1% 11% 56% 

 se jih povecini ne znebim 1 1% 11% 67% 

 nosim jih dokler ne razpadejo, se uničijo in potem gredo v smeti. 1 1% 11% 78% 

 ponosim jih za delati, dokler popolnoma ne razpadejo. ko razpadejo jih uporabim za brisanje umazanije. 1 1% 11% 89% 

 hm donacije za kuponcke za popust :) 1 1% 11% 100% 

Veljavni Skupaj 9 6% 100%  

 

Q15 V kakšnem stanju so po večini vaša oblačila, ko se od njih poslovite? 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 1 (Rabljena in nenosljiva.) 18 13% 13% 13% 

 2 (Rabljena, vendar še vedno nosljiva in uporabna.) 105 73% 73% 86% 

 3 (Skoraj kot nova.) 20 14% 14% 100% 

Veljavni Skupaj 143 100% 100%  

  Povprečje 2,01 Std. Odklon 0,52 



14 

 

Q16 Spol 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 1 (Ženski) 115 80% 80% 80% 

 2 (Moški) 28 20% 20% 100% 

 3 (Ne želim odgovoriti.) 0 0% 0% 100% 

Veljavni Skupaj 143 100% 100%  

  Povprečje 1,20 Std. Odklon 0,40 

 

Q17 Starost: 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 20 21 15% 15% 15% 

 21 7 5% 5% 20% 

 22 11 8% 8% 27% 

 23 10 7% 7% 34% 

 24 10 7% 7% 41% 

 25 13 9% 9% 50% 

 26 14 10% 10% 60% 

 27 6 4% 4% 64% 

 28 8 6% 6% 70% 

 29 6 4% 4% 74% 

 15 1 1% 1% 75% 

 16 1 1% 1% 76% 

 17 3 2% 2% 78% 

 30 1 1% 1% 78% 

 18 4 3% 3% 81% 

 31 3 2% 2% 83% 

 32 3 2% 2% 85% 

 19 18 13% 13% 98% 

 33 2 1% 1% 99% 

 35 1 1% 1% 100% 

Veljavni Skupaj 143 100% 100%  
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Q18 V kateri regiji prebivate? 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 1 (Pomurska regija ) 6 4% 4% 4% 

 2 (Podravska regija) 22 15% 15% 20% 

 3 (Koroška regija ) 3 2% 2% 22% 

 4 (Savinjska regija ) 9 6% 6% 28% 

 5 (Zasavska regija ) 2 1% 1% 29% 

 6 (Spodnjeposavska regija ) 3 2% 2% 31% 

 7 (Jugovzhodna Slovenija ) 8 6% 6% 37% 

 8 (Osrednjeslovenska 

regija ) 

68 48% 48% 85% 

 9 (Gorenjska regija ) 12 8% 8% 93% 

 10 (Notranjsko - kraška 

regija ) 

2 1% 1% 94% 

 11 (Goriška regija ) 3 2% 2% 97% 

 12 (Obalno - kraška regija ) 5 3% 3% 100% 

Veljavni Skupaj 143 100% 100%  

  Povprečje 6,60 Std. Odklon 2,90 

 

Q19 Najvišja dosežena izobrazba 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 1 (Končana osnovna šola) 7 5% 5% 5% 

 2 (Končana srednja šola) 65 45% 45% 50% 

 3 (Končana višja šola) 4 3% 3% 53% 

 4 (Končana visokošolska ali univerzitetna izobrazba) 43 30% 30% 83% 

 5 (Končan magistrski študij) 24 17% 17% 100% 

 6 (Končan doktorski študij) 0 0% 0% 100% 

Veljavni Skupaj 143 100% 100%  

  Povprečje 3,08 Std. Odklon 1,28 
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Q20 Trenutna delovna aktivnost 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 1 (študent/dijak) 93 65% 65% 65% 

 2 (zaposlen) 42 29% 29% 94% 

 3 (brezposeln) 4 3% 3% 97% 

 4 (samozaposlen) 4 3% 3% 100% 

 5 (Drugo:) 0 0% 0% 100% 

Veljavni Skupaj 143 100% 100%  

  Povprečje 1,43 Std. Odklon 0,69 

 

Q21 V katero skupino spada vaš mesečni neto dohodek? 

 Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 

 1 (do 500 €) 79 55% 56% 56% 

 2 (501-750 €) 11 8% 8% 63% 

 3 (751-1000 €) 21 15% 15% 78% 

 4 (1001-1250 €) 18 13% 13% 91% 

 5 (1251-1500 €) 7 5% 5% 96% 

 6 (1501-1750 €) 1 1% 1% 96% 

 7 (1751-2000 €) 3 2% 2% 99% 

 8 (2001-2500 €) 1 1% 1% 99% 

 9 (več kot 2501 €) 1 1% 1% 100% 

Veljavni Skupaj 142 99% 100%  

  Povprečje 2,22 Std. Odklon 1,69 

 


