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UVOD

Dandanes nas mnoZzi¢na obcila skoraj na dnevni ravni opozarjajo na posledice skodljivih
substanc za naSe zdravje, za okolje ter znotraj tega na razlicne ekoloske katastrofe, kot so
segrevanje ozracja, onesnazevanje voda, okolja, izumiranje razli¢nih Zivalskih in
rastlinskih vrst. Vrednoti »naravno in zdravo« vse bolj prihajata v ospredje.

Trendu »naravnega« in »zelenega« sledi tudi kozmeti¢na industrija, ki v dana$njem casu
predstavlja enega najmocnejsih trgov na svetu, s proizvodnjo, vredno ve¢ kot 7,5 milijarde
evrov letno zgolj na evropskem trgu. Zadnja prav tako zaposluje veliko $tevilo ljudi in nudi
oporo svetovnemu gospodarstvu, saj letno spreminja in osvezuje kar 25 % svojih izdelkov
(Organic Monitor, 2010). Vse ve¢ kozmeti¢nih podjetij, koncernov oz. gigantov se v
skladu s trendom »zelenega« odloca za lastne linije naravnih kozmeti¢nih izdelkov ali pa
preprosto kupi kakS$no naravno kozmeti¢no blagovno znamko. Tudi trgovske verige
uvajajo lastne zelene blagovne znamke.

Zaradi pomanjkanja definicij in zakonskih regulacij, kaj sploh je naravna kozmetika,
podjetja velikokrat trzijo blagovno znamko kot naravno, ¢eprav ima ta izdelek lahko le
minimum naravnih snovi. Potrosnik, ki se ne spozna na kemijo in kemicne lastnosti
sestavin v takS$nih kozmeti¢nih izdelkih, zlahka nasede takSnemu oglasevanju. Po drugi
strani pa vse vecja dostopnost podatkov (internet, tv, strokovne publikacije itd.) potrosniku
omogoca, da je bolj osvescen o sestavinah konvencionalne in naravne kozmetike. Trzenje
zelene kozmetike pa nenazadnje predstavlja izziv tistim podjetjem, ki jo dejansko
proizvajajo in si Zelijo uspeti na masovnem in dobickonosnem trgu kozmetike.

V diplomski nalogi se bom zaradi aktualnosti in razmaha »zelenih« blagovnih znamk
osredotoCila na preucevanje zelenih izdelkov na trgu kozmeti¢nih izdelkov. Predmet
preucevanja diplomske naloge bodo tako zeleni kozmeti¢ni izdelki. Pojem »zelenih«
kozmeti¢nih izdelkov se navezuje na pojem »zelenega« marketinga in znotraj tega
»zelenega« potroSnika, zato bom zelene kozmeticne izdelke v diplomski nalogi preucevala
tudi skozi njuno prizmo.

Namen diplomske naloge bo predvsem preuciti trg »zelenih« izdelkov na trgu kozmeti¢nih
izdelkov in spoznati, koliko je zelena kozmetika sploh prisotna na trgu kozmetike. Namen
naloge je prav tako spoznati, kaj vpliva na potroSnike, da kupujejo izdelke zelene
kozmetike, ter kakSne so strategije trzenja zelene kozmetike. Glavni cilji naloge bodo
predvsem pojasniti pojem zelene kozmetike, razumeti odloc¢anje zelenega potroSnika v
nakupnem procesu pri zeleni kozmetiki, prikazati trenutno stanje na trgu zelenih
kozmeti¢nih izdelkov, predstaviti orodja trzenjskega spleta na podroc¢ju zelenih izdelkov,
poudariti najpomembnejSe za komuniciranje na podro¢ju izdelkov zelene kozmetike in
raziskati odnos potroSnikov do zelene kozmetike v Sloveniji.
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Delo je vsebinsko strukturirano na dva dela — na vsebinski in empiricni del. V prvem,
vsebinskem delu diplomske naloge bom predstavila zelene izdelke in znotraj njih zelene
kozmeticne izdelke ter certifikate na podrocju zelene kozmetike. Nato se bom dotaknila
zelenih potrosnikov, kjer bom preucevala stopnjo vpletenosti potrosnikov v nakup
izdelkov, opredelila bom pojem zelenega potroSnika ter dejavnike, ki vplivajo na zelene
potrosnike in njihove alternativne modele. Nazadnje bom predstavila Se trg zelene
kozmetike v svetu, Evropi in Sloveniji in vlogo trZenja ter trznega komuniciranja pri
zelenih kozmeti¢nih izdelkih. V drugem, empiri¢nem delu diplomske naloge, kjer me bo
zanimal odnos potro$nikov do zelene kozmetike v Sloveniji, bom predstavila empiri¢no
analizo spletne ankete in njenih rezultatov. Anketa je zajemala vprasanja, ki so se nanasala
na ozavescenost slovenskih potrosnikov glede lastnosti zelene kozmetike, na njihovo
poznavanje zelene kozmetike, na vpliv stalis¢ o okoljskih problemih, motivov in oznak oz.
certifikatov na njihovo nakupno intenco glede izdelkov zelene kozmetike, na njihovo
pozornost pri nakupu zelene kozmetike ter na njihovo mnenje o cenovni dostopnosti zelene
kozmetike in informiranosti glede zelene kozmetike.

V diplomski nalogi se bom za raziskavo trga zelene kozmetike, trznega komuniciranja na
podro¢ju zelenih izdelkov in posebnosti pozicioniranja zelene kozmetike naslonila
predvsem na sekundarne vire. Znotraj tega bom pregledala razli¢ne strokovne ¢lanke in
publikacije s podroc¢ja zelenega marketinga in marketinga na splosno, objavljene na spletu
in v tiskanih virih. Za opis podro¢ja zelene kozmetike mi bodo v najvecjo pomo¢ spletni
viri, poleg teh pa bom za pregled pravne ureditve podroc¢ja zelene kozmetike preletela tudi
primarne vire, ki urejajo omenjeno podrocje.



1 ZELENI KOZMETICNI IZDELKI

Naslednje poglavje sluzi kot uvodno poglavje v predstavitev kozmeticnih izdelkov, s
poudarkom na zelenih kozmeti¢nih izdelkih. Trend okolju prijaznejsih izdelkov in znamk
je prisoten na vseh podrocjih, tudi na podroc¢ju t. i. zelenih kozmeti¢nih izdelkov.

1.1 Kozmeti¢ni izdelki

Kozmeti¢ni izdelek oz. proizvod je katerakoli snov ali pripravek v konéni obliki,
namenjena nanaSanju na zunanje dele ¢loveskega telesa (povrhnjico, lasis¢e, nohte, ustnice
ali zunanja spolovila) ali na zobe in sluznico v ustni votlini, z izklju¢nim ali glavnim
namenom, da jih ocisti, odiSavi ali za$¢iti, jih ohrani v dobrem stanju, spremeni njihov
izgled ali odpravi neprijeten telesni vonj (Direktiva 76/768/EGS', 1976, ¢len 1).

Med kozmeti¢ne proizvode spadajo naslednji proizvodi (Direktiva 76/768/EGS, aneks 1):

e kreme, emulzije, losjoni, geli in olja za koZo (roke, obraz, noge itd.),

e obrazne maske (razen proizvodov za "peeling"),

e obarvane podlage (tekoce, poltrdne, praskaste),

e pudri za licenje, pudri za nego po kopanju, pudri za higieno telesa itd.,
e toaletna mila, dezodorantna mila itd.,

e parfumi, toaletne vodice in kolonjska voda,

e proizvodi za kopeli in prhanje (soli, pene, olja, geli itd.),

e depilatorji,

e dezodoranti in antiperspiranti (sredstva proti potenju),

e proizvodi za nego las: barve in belila za lase,

e proizvodi za kodranje (ondulacijo), ravnanje in fiksiranje las, lasni utrjevalci,
e proizvodi za pranje las (losjoni, suhi Samponi, Samponi),

e lasni regeneratorji (losjoni, kreme, olja),

e proizvodi za oblikovanje pric¢eske (losjoni, laki, briljantine),

e proizvodi za britje (kreme, pene, losjoni itd.),

e proizvodi za li¢enje in odstranjevanje lic¢ila z obraza in oci,

e proizvodi za nanaSanje na ustnice,

e proizvodi za nego zob in ustne votline,

e proizvodi za nego in barvanje nohtov,

e proizvodi za zunanjo intimno higieno,

e proizvodi za soncenje,

! Znana tudi kot kozmeti¢na direktiva EU.



e proizvodi za porjavitev brez soncenja,
e proizvodi za beljenje koze,

e proizvodi za nego koze, ki kaze znake staranja.

Vloga sodobnih kozmeti¢nih izdelkov je predvsem prilagojena modernemu zivljenjskemu
stilu, poudarja negovalno funkcijo (podpiranje delovanja koze in njenih mehanizmov),
poudarja zasCito koze pred Skodljivimi ucinki okolja (izguba vlage, UV-sevanje,
oksidativni stres), vraca ali vzdrzuje njeno homeostazno funkcijo in jo s tem ohranja
zdravo in lepo. Vse bolj se poudarja tudi vecfunkcionalnost kozmeti¢nih izdelkov. Vse
sestavine kozmeti¢nih izdelkov morajo biti varne in fizikalno, kemi¢no ter mikrobiolosko
stabilne (Fakulteta za farmacijo, 2010).

1.2 Zeleni izdelki

Kaj za potrosnike sploh pomeni beseda »zeleno«?

Mercier (2009, str. 1) pravi, da verjetno ni¢ doloCenega, saj se je beseda pomensko razsirila
na toliko podrocij, da jo je tezko definirati. Pojem zelenega se je nekoC povezovalo
predvsem z okoljevarstvom, upravljavei trznik znamk pa pod besedo zeleno razumejo
skupek znalilnosti, stalis¢, vedenj in vrednot. Zeleno ne pomeni vec le okoljske
odgovornosti, ampak se vedno bolj razsirja tudi na podro¢ja druzbene odgovornosti.
Uporaba se je razSirila z zelenih izdelkov na zelena podjetja in zelene strategije. V
Sloveniji so vse bolj razsirjene oznake »eko«, »bio«, naravno in organsko, ki naj bi v
nekaterih primerih prav tako zgubljale pomensko jasnost.

Ottmanova (1997, str. 89) pravi, da bi »zelene« izdelke lahko oznacili kot tiste, ki so bolj
trpezni, nestrupeni, narejeni iz recikliranih materialov in imajo manj oz. le nujno potreben
obseg embalaze. Peattie (1995) pod pojmom »zeleno« vidi druzbeno razseznost. Zanj je
nek izdelek ali storitev »zelena«, kadar je njegov ucinek na naravno okolje in njegov
druzbeni ucinek, kar zadeva proizvodnjo, uporabo ali odstranitev, v precejSnji meri
izboljSan v primerjavi s konvencionalnimi izdelki in storitvami.

Med zelene izdelke priStevamo tudi zeleno oz. naravno kozmetiko, ki jo obravnavam v
nadaljevanju naloge.

1.3 Zeleni kozmetic¢ni izdelki

S pojmom zelenih kozmeti¢nih izdelkov razumemo naravne kozmeti¢ne izdelke. Naravna
kozmetika je v zadnjih letih postala zelo mocan trend povsod po svetu, Se posebej pa v

Evropi. Ljudje se vse bolj zavedajo, da so sami odgovorni za svet in okolje, v katerem
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zivijo ter posledicno tudi za svoje zdravje. Dejstvo je, da kozmetika ne ostaja samo na
povrsini koze, temveC pronica vanjo. V kozmeti¢nih preparatih pa lahko najdemo tudi
sestavine, ki v zivilih nikoli ne bi bile dovoljene. Tudi koli¢ine konzervansov,
emulgatorjev in stabilizatorjev so v kozmetiki znatno vecje kot v zivilih. Zavedanje, da so
koza druga usta telesa, je iz dneva v dan vecje. Koza »pogoltne« vse, kar damo nanjo.
Londarjeva’ pa pravi, da kemijo vpijajo tudi nasi nohti in lasje (Longar, 2006).

V projektu Sanje Loncar — Skupaj za zdravje ¢loveka in narave — je omenjeno, da ko so
nevladne organizacije zacele kampanjo za varno kozmetiko, je vecina porabnikov prvic¢
slisala, da nekatere najbolj priljubljene blagovne znamke na podroc¢ju kozmetike zavestno
uporabljajo celo kancerogene snovi. Vecina multinacionalk se namre¢ ne Zeli odreci svoji
pravici do uporabe poceni sestavin, ¢eprav je njihova Skodljivost Ze dokazana. Med
najbolj nevarne snovi sodijo tiste, ki Skodujejo nasemu hormonskemu sistemu ($¢itnici,
reproduktivnim organom, trebusni slinavki in podobno). V to skupino nevladne
organizacije uvr$¢ajo parabene in Sest najpogosteje uporabljenih filtrov v kremah za
sonCenje. Drugo skupino sestavljajo snovi, ki lahko prizadenejo nasa jetra. Na vrhu
seznama so ftalati, ki jih najdemo v 75 % konvencionalne kozmetike, ti pa med
sestavinami sploh niso navedeni — proizvajalci jih skrivajo pod besedo parfum oz.
fragance. Tretjo skupino potencialno nevarnih snovi predstavljajo li¢ila in tezke kovine v
njih (predvsem svinec), ki jih najdemo v ¢rtalih za oci, maskarah in drugih barvicah.
Skodljiva je tudi $minka, ki jo povpre¢na Zenska v letih uporabe zauZije kar nekaj
kilogramov. Kako se lahko snovi prenasajo dale¢ od tam, kjer smo jih nanesli, prica tudi
dejstvo, da barve za lase direktno povecujejo riziko za raka na mehurju (Skupaj za zdravje
¢loveka in narave, 2010).

Glavno vodilo proizvajalcev naravne kozmetike je v nasprotju z velikimi kozmeti¢nimi
koncerni, nastalimi v kapitalizmu, odgovornost do narave in ¢lovestva. Razvoj receptur,
izbira surovin in dobaviteljev, predelovanje in pakiranje, vse je podrejeno odgovornosti do
narave. To pomeni, da so zeleni izdelki verjetno bolj prijazni kozi, okolju (zmanjsajo
onesnazevanje vode, zraka, trdnih odpadkov) in zivalim (niso testirani na zivalih in
sestavine niso Zivalskega izvora®).

* Sanja Lonéar je neodvisna novinarka in raziskovalka, urednica revije "Skupaj za zdravje ¢loveka in
narave", urednica spletnega portala Zazdravje ter vodja projekta 'Skupaj za zdravje ¢loveka in narave', ki
zdruzuje ve¢ kot 30 slovenskih nevladnih organizacij, ki si prizadevajo za naravne reSitve na podrocju
zdravja, prehrane in okolja. Vodi tudi kulinariéno oddajo Ljubezen gre skozi zelodec. Skupaj z drugimi
avtorji je izdala knjigi Resnice in zmote o osteoporozi in Resnice in zmote o kandidi (Vizita, 2010).

3 Svet EU je leta 2004 s kozmeti¢no direktivo prepovedal testiranje kozmeti¢nih izdelkov na Zivalih in v tem
okviru trzenje kon¢nih kozmeti¢nih izdelkov, ki so testirani na Zzivalih. Prepoved testiranja konénih
kozmeti¢nih izdelkov na zivalih v EU se uporablja od 11. septembra 2004, medtem ko naj bi se prepoved
testiranja posamezne sestavine ali kombinacije sestavin uvajala postopoma, s sprejemanjem in potrjevanjem
alternativnih metod, rok za slednje je potekel 11. marca 2009 (Europa, 2010).
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Definicija »zelenih izdelkov« lahko zajema razlicne vidike — lahko se nanaSa na surovine,
na proizvodnjo ali na koncni izdelek. Za »zelene« izdelke je tudi znacilno, da dajejo
poseben poudarek odsotnosti necisto¢ (ne vsebujejo kemijskih sestavin, kot so dioksin,
nitrozamini, formaldehid, pesticidi ipd.) in odsotnosti nekaterih dodatkov (barvila,
konzervansi, antioksidanti in diSave). Primerne so le surovine, ki se jih pridobi z
recikliranjem (embalazni vidik), ki se dajo reciklirati (embalazni vidik), ki so rastlinskega
izvora, ki so naravno identi¢ne in niso testirane na zivalih. Tovrstne izdelke sestavljajo
predvsem aromati¢ni destilati, rastlinska in eteri¢na olja ter zeliS¢ni izvlecki (Lekarnar,
2010).

V farmacevtski in kozmeti¢ni industriji se vse bolj pojavlja vprasanje, do katere mere se

lahko neko snov sploh Se oznaci kot naravno. Zahteve za naravno kozmetiko so po

navedbah nemskega ministrstva za zdravstvo iz leta 1993 naslednje (Fakulteta za

farmacijo, 2010):

e Pojem naraven pomeni snov, pridobljeno iz naravnih snovi rastlinskega, Zivalskega ali
mineralnega izvora ali iz njihovih zmesi brez kemi¢nih sprememb.

e Za pridobivanje in nadaljnje vgrajevanje smemo uporabljati samo fizikalne metode:
stiskanje, centrifugiranje, filtriranje, destiliranje, liofiliziranje, ekstrahiranje (voda,
etanol, glicerol, CO,), aborbiranje, encimska hidroliza.

¢ Dovoljeni so le encimski in mikrobioloski postopki z naravnimi encimi.

Na trgu kozmeti¢nih izdelkov se zaradi trenda vracanja k naravi pojavlja v zadnjem casu
vse ve¢ novih izdelkov, ki imajo oznako »naravni«, »organski«, »eko« ali »bio«. Beseda
organsko oz. ekolosko v osnovi pomeni, da kozmeti¢ni izdelek vsebuje naravne sestavine,
ki so bile gojene in predelane brez uporabe sinteticnih gnojil, pesticidov ali regulatorjev
rasti. Namesto njih ekoloSki kmetje uporabljajo kolobarjenje, zivalski gnoj in ostanke
rastlin ter mehansko obdelavo zemlje za boljSo rast in kvaliteto zemlje. Prav tako se na
naravni nacin borijo proti plevelu, insektom in ostalim nadlogam (Zdravo in naravno,
2010).

Izrazi »organski«, »eko« ali »bio« so lahko na izdelku navedeni zgolj kot del
komercialnega imena, ni¢ pa ne povedo o sestavinah izdelka. Beseda »organsko« je v
slovens¢ini tujka in pomeni vse iz zive narave. Lahko pa je tudi slab prevod angleske
besede »organic«, ki opredeljuje ekolosko hrano oz. zivilo, ki je v Veliki Britaniji
vkljuc¢eno v sistem podeljevanja certifikatov ekoloskim Zzivilom. Enako velja za besedo
»bio«, ki izhaja iz francoske besede »biologiqu« in oznacuje ekolosko zivilo. Posledica
neenotne ureditve podrocja je, da obstaja mnozica razlicnih standardov in meril za t. i.
»naravno in ali ekolosko« kozmetiko, ki jih sprejemajo akreditirani organi v drzavah EU
(Lekarnar, 2010).

Stevilni kozmeti¢ni izdelki, ki se deklarirajo kot naravni, $¢ vedno vsebujejo Stevilne
Skodljive sestavine in niso 100-odstotno naravni. Vzrok je v tem, da v vecini drzav po
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svetu Se ni vladnih predpisov ali smernic za kozmeti¢ne proizvode, ki bi dolocali, po
katerih merilih se lahko katerikoli izdelek imenuje naraven. V EU velja, da se sme
kozmeti¢ni izdelek, ki vsebuje vsaj 2 % naravnih sestavin, oglasevati kot naraven. Zaradi
tega je v Stevilnih kozmeti¢nih izdelkih, ki se imenujejo naravni, le nekaj odstotkov
naravnih ali ekolosko pridelanih sestavin (Zdravo in naravno, 2010).

Critchell (2007) pravi, da je razen produktov, povezanih z zdravjem, kozmeti¢na industrija
posel, ki se premalo nadzoruje. TakSen polozaj je rezultat pomanjkanja regulacij oz.
zakonodaje glede naravne kozmetike, kar ji posledi¢no dovoljuje individualne kampanje in
odlocitve, katere sestavine bodo §le v izdelek in kako bodo oznafene. V¢asih je nemogoce
proizvesti nekaj, kar naj bi bilo 100-odstotno naravno.

1.4 Certifikati na podrocju zelene kozmetike

V Evropski uniji za zakonsko regulacijo kozmeti¢ne industrije skrbi Kozmeti¢na direktiva
EU (EU Cosmetic's Directive, 76/768/EGS), vendar ta ne podaja tocne definicije in
navodil v zvezi z naravno kozmetiko.

V kolik$ni meri je nek izdelek naraven oz. ekoloski, lahko potroSnikom oz. kupcem najlaze
pove Sele certifikat pooblaS¢enega organa (podjetja, ustanove). Kozmeti¢ni izdelek lahko
pridobi certifikat le na podlagi doloCenih pravil, ki se imenujejo standard. Standarde lahko
sprejmejo drzavni organi in so zapisani v zakonodaji (tako kot to velja pri ekoloSkem
kmetijstvu in ekoloski hrani oz. zivilih), lahko pa jih predpiSejo razli¢na strokovna oz.
panozna zdruzenja. Kozmeti¢na industrija v Evropi in po svetu je v zadnjih desetih letih
izdala kar nekaj standardov za naravno kozmetiko, za naravno in ekolosko kozmetiko in
samo za ekolosko kozmetiko (Zveza potroSnikov Slovenije, 2010).

Vsem certifikatom na podroc¢ju zelene kozmetike je skupno, da morajo izpolnjevati vrsto
kriterijev. Sestavine zelene kozmetike morajo biti namre¢ pridobljene izklju¢no iz naravnih
rastlinskih surovin, prepovedana je uporaba sintetiziranih barvil, diSav, etoksiliziranih
surovin, silikonov, parafina in drugih naftnih derivatov, testiranje na zivalih ni dovoljeno,
uporaba anorganskih soli ali mineralnih surovin je prepovedana, dovoljeni so le naravni
konzervansi, obsevanje izdelkov ni dovoljeno, prav tako se ne sme uporabljati gensko
spremenjenih organizmov, proizvodni proces mora biti prijazen do okolja, embalaza mora
biti iz okolju prijaznih materialov (Zontar, 2010).

V Evropi so med najbolj priznanimi standardi za naravno in ekoloSko kozmetiko tisti, ki so
jih predpisale razli¢ne organizacije in zdruzenja (Zveza potrosnikov Slovenije, 2010).



. 4 o . . ..
Standardi oz. oznake™ za »naravno«, »zeleno«, »ekolosko«, »bio« kozmetiko so naslednji:

zdruzenje;

podeljevanje certifikatov iz Francije;

ECOCERT (Francija), oznako podeljuje akreditirani organ za

- BIO -

] )
e con®

o COSMEBIO (Francija), oznako podeljuje neprofitno zdruZenje
razli¢nih francoskih podjetij in ustanov;

AIAB, " ICEA (Italija), oznaki podeljujeta zdruZzenje ¢lanov,
kmetov pa tudi drugih profesionalcev, predvsem ekologov in ekoloskih drustev iz Italije;

150c;

N
20 e
i

=)
° T

SOIL ASSOCIATION (Velika Britanija), oznako podeljuje zasebno
britansko zdruzenje;

BIOGARANTIE (Belgija), oznako podeljuje neprofitno zdruZenje
razli¢nih podjetij in ustanov iz Belgije.

Med najnovejSimi standardi za naravno kozmetiko pa sta standarda NaTrue in Cosmos, ki
sta vseevropska standarda in tako veljata v celi Evropi.

Standard in oznaka NATRUE

NaTrue’ je vseevropski standard, ki ga je pripravila mednarodna zveza
predstavnikov proizvajalcev in prodajalcev kozmetike, kot so Laverana/Lavera,
Logocos/Logona, Primavera, Santaverde, Wala/Dr. Hauschka in Weleda. V letu 2008 so

* Kozmeti¢ne izdelke s certifikati prepoznamo po oznakah na embalazi, kar je zagotovilo, da izdelki
vsebujejo naravne in ekoloske sestavine, ki jih je predpisal pooblasceni organ. Merila in druge informacije o
standardih in nainih za pridobitev certifikata so dostopne tudi na spletnih mestih organizacij, ki jih
podeljujejo.

> Oznako NaTrue ima do danes 495 izdelkov razliénih blagovnih znamk. Te blagovne znamke so: Amala,
Andrea Biedermann, Appy, Belmar Cosmetics, Biocosma, Declaré, Dr. Hauschka, Dr. Scheller, Farfalla,
Float, Kneipp, Lavera body SPA, Lipcare, Logona, Marie W., Natuderm, Oceanwell, Physioderm,
Primavera, Quradea, Sante, Taoasis, Taomed, Weleda (NaTrue, 2010).
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izdali standarde za tri ravni, ki jih oznacijo z zvezdicami: z eno zvezdico oznacujejo
"naravno" kozmetiko, z dvema zvezdicama "naravno in ekoloSko" kozmetiko in s tremi
zvezdicami "ekoloSko" kozmetiko. Pri proizvodnji surovin in sestavin so dovoljeni
fizikalni procesi (stiskanje, kondenzacija, susenje ipd.), ni pa dovoljena uporaba gensko
spremenjenih organizmov (GSO), klora, obsevanja sestavin ali izdelkov. Kozmeti¢ni
izdelki z dvema zvezdicama ("naravno in ekoloSko") morajo vsebovati 70 % rastlinskih
sestavin i1z ekoloske pridelave/kmetijstva s certifikatom, tisti s tremi zvezdicami
("ekoloSko") pa 95 %. Za vse tri ravni standardov je dovoljeno uporabiti od 5 % do 15 %
sinteti¢nih sestavin (NaTrue, 2010).

Standard COSMOS

Standard Cosmos je najnovejsi standard za »naravno« in ekolosko kozmetiko, ki je bil
uveljavljen konec leta 2009. Izdali so ga akreditirani organi za podeljevanje certifikatov
BDIH, SOIL ASSOCIATION, ECOCERT, BIOGARANTIE, COSMEBIO IN ICEA.
Certificiranje kozmeti¢nih izdelkov pod tem standardom naj bi steklo aprila 2010. S
standardom Cosmos so vseh Sest nacionalnih standardov zdruzili v en sam, vseevropski
standard, ki zajema delitev na naravno in ekolosko (bio, organsko) kozmetiko tako, kot to
predpisujejo ze posamezni standardi vseh Sestih ustanov (Cosmos Standard, 2010).

Omembe vredna je $e ugledna nemska potrosniska organizacija OKO TEST, ki izvaja
neodvisne teste in nadzoruje izdelke predvsem glede vsebnosti najbolj spornih sestavin
(ftalatov, formaldehidov, PEG-derivatov, cinnamyl alkohola, halogenorganskih spojin), na
podlagi tega pa jih potem priporoca kupcem (Lekarnar, 2010).

S poznavanjem osnovnih certifikatov naravne kozmetike si lahko potrosniki precej olajSajo
nakup izdelka. Obstaja tudi veliko izdelkov, ki certifikata nimajo, pa so vc€asih celo veliko
bolj naravni od certificiranih (Zontar, 2010).

Se nekatere druge oznake na "naravnih" in "ekoloskih" kozmeti¢nih izdelkih pa so (Zveza
potro$nikov Slovenije, 2010):

@ Oznaka Vegan podeljuje mednarodno zdruzenje veganov Vegan Society. Ta

oznaka pomeni, da izdelek ne vsebuje stranskih in drugih produktov zivali in da ni
preizkusen na njih.

Control potrdilo ECO control zagotavlja skladnost izdelkov s pravili za naravno kozmetiko
po kriterijih BDIH in standardih NaTrue.



N\
<N
““% Oznaka "cruelty free" (zajec v skoku) je zai¢itni znak podjetij, ki v celotnem

postopku proizvodnje svojih izdelkov in surovin zanje niso opravljala poskusov na zivalih.
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2 ZELENI POTROSNIKI

Diplomsko delo se nanasa na zelene izdelke na trgu kozmeti¢nih izdelkov. Tako imenovani
»zeleni« izdelki se nanasSajo tudi na »zelenega« potroSnika. V tem poglavju bom najpre;j
predstavila vedenje potrosnika na splosno in njegovo odlo¢anje v nakupnem procesu, nato
pa bom opredelila in pojasnila pojem »zelenega« potroSnika. Vedenje potrosnika je namrec
zelo Sirok pojem, ki zajema veliko podroc¢ij. Pri nakupnem odlocanju potrosnikov je
pomembna stopnja vpletenosti v nakup izdelka. Posledicno me bo zanimalo, kateri so
dejavniki, ki vplivajo na vedenje in nakupni proces zelenega potrosnika in psiholoski
procesi, ki potekajo pred tem. Zanimalo me bo tudi, kaj imajo skupnega zeleni potro$niki
in ¢e se kje razlikujejo.

Damjan in Mozina pravita (1999, str. 29), da je vedenje potrosnika proces, pri katerem
posameznik ali skupina izbere, kupi, uporablja ali zavrze izdelke, storitve ter ideje in (ali)
poskusa zadovoljiti svoje potrebe in Zelje. Zaradi vse StevilénejSih proizvodov na trgu
lahko porabnik izbira med Sirokim naborom izdelkov, ki zadovoljujejo enake potrebe.
Izbira izdelka oz. storitve je odvisna od posameznikovih preferenc, ki jih oblikujejo
razliéni dejavniki, ki vplivajo na njegovo nakupno odloc¢anje. Nakupni proces pri
porabniku lahko razumemo kot proces odloCanja ali reSevanja problemov. Z njim
oznacujemo premisljena, zavestna dejanja, s katerimi zadovoljujemo potrebe.

2.1 Stopnja vpletenosti v nakup izdelkov

Osrednji del vedenja potrosnikov je njihovo nakupno odlocanje. Poznamo razlicne vrste
nakupnega odlo¢anja, ki so odvisne od stopnje potrosnikove vpletenosti, razpolozljivosti
razli¢nih alternativ ter Casa, ki ga ima ta potrosnik na voljo pri nakupni odlo¢itvi. Pri tem je
najpomembnejs$a stopnja vpletenosti, saj se v primeru, da ima veliko alternativ in dovolj
Casa, a je stopnja vpletenosti v nakup nizka, v nakupni proces kljub temu ne bo prevec
poglobil.

Mozina, Zupanci¢ in Pavlovi¢ (2002, str. 166) pravijo, da visoka vpletenost potrosnika v
nakup pomeni, da je izdelek pomemben z vidika motivacije in obCutenih potreb ter da je za
potro$nika sprejetje prave odlocitve bistvenega pomena.

Glede na stopnjo vpletenosti potrosnika v nakupni proces Solomon, Bamossy in Askegaard
(1999, str. 209) locijo 3 vrste odlocanja (glej sliko 1):

e odloc¢anje iz navade,

e zozeni proces odlocanja,

e razSirjeni proces odlocanja.
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Slika 1: Kontinuum vedenja pri nakupnih odlocitvah

Odlocanje 1z ZoZeni proces Razsirjeni
navade odlo¢anja proces
> > odlo¢anja
Poceni izdelki - Drazji izdelki
Pogosti nakupi Obcasni nakupi
Nizka vpletenost potroSnika .| Visoka vpletenost potrosnika
Znana izdel¢na skupina in Neznana izdel¢na skupina in
blagovna znamka > blagovna znamka
Malo razmisljanja, iskanja in ObseZno razmisljanje, iskanje
Casa za nakup > in ¢as za nakup

Vir: M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard. Consumer Behaviour: a European
Perspective, 1999, str. 209.

Odloc¢anje iz navade: TakSne vrste odloCanje je najmanj zapleteno izmed vseh vrst
odloc¢anj. Veliko nakupov je taksnih, da se pogosto ponavljajo (npr. nakup vsakdanjih
prehrambenih izdelkov).

Zozeni proces odlo¢anja: Zozeni proces odloCanja se pojavlja predvsem pri nizki
vpletenosti potrosnika v nakup, podoben je odloCanju iz navade in se navadno pojavlja pri
vsakodnevnih nakupih. Potrosnik pozna kategorijo izdelkov, ni pa podrobneje seznanjen z
blagovnimi znamkami, cenami itd. Pred nakupom ne zbira informacij in navadno ne
presoja alternativ.

Razsirjeni proces odlo¢anja: Za razsirjeni proces odloCanja gre tedaj, ko je prisotna
visoka vpletenost potrosnika v nakup, ko se alternativni izdelki med seboj razlikujejo v
bistvenih znacilnostih in ko ima porabnik dovolj Casa za razmislek in odloCanje. Znacilen
je predvsem za nakup drazjih izdelkov, ki se jih ne kupuje pogosto, njihov nakup je
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zahteven in za potroSnika pomemben. Potrosniki si tedaj vzamejo dovolj ¢asa za zbiranje
informacij in vrednotenje alternativ, saj so stroSki in tveganje za napacno odlocitev
navadno visoki.

Pred in med nakupnim odlo¢anjem posameznika potekajo v posamezniku tudi razli¢ni
psiholoski procesi, kot so (Kotler, 1998, str. 186—187):

Obvladovanje informacij: Kotler pravi, da je potroSnik vsakodnevno izpostavljen
velikemu Stevilu informacij, vendar se ta zave samo nekaterih. Potrosniki naj bi se
zavedali predvsem informacij, povezanih z njihovimi potrebami ali pa informacij, ki so
nenavadne — so selektivno pozorni. Potrosniki zaznano informacijo navadno prilagodijo
svoji miselni zasnovi in jo sprejemajo po svoje (selektivno izkrivljanje). Potrosniki veliko
informacij tudi pozabijo, navadno pa si zapomnijo tiste, ki potrjujejo njihova stalisca
(selektivno ohranjanje).

Ucenje: vecina cClovekovega vedenja je naucenega. Z izrazom ucenje po Kotlerju
oznacujemo tiste spremembe v posameznikovem vedenju, ki izvirajo iz njegovih spoznanj.
Gre za proces spreminjanja dosedanjega posameznikovega znanja. Tudi vedenje
potro$nikov naj bi bilo v vecji meri nauceno, zadnji skozi ucenje pridobijo stalisca,
vrednote, okuse.

Spreminjanje stali$¢ in vedenja: Ljudje imajo stalis¢e® do vsega, kar jih obkroza. Lahko
se oblikujejo s prevzemanjem od skupine ali druzbe, ki ji oseba pripada, ali pa z osebnimi
izkuSnjami in jih je dokaj tezko spreminjati. Z vidika trzenja so stali§¢a osnova za dejanja
potros$nikov, zato Cedalje ve¢ podjetij organizira razli¢ne nacine spremljanja potro$nikov
(anketiranje, obravnava reklamacij itd.). Stalis¢a lahko okrepimo ali spremenimo z
oglasevanjem.

2.2 Zeleni potrosSnik

Stehr (2008, str. 62—-63) pravi, da danes naras¢anje premozenja in znanja ter bliskovita
komunikacija med potros$niki na trg prinasa pojme solidarnosti, naravnega okolja, zdravja
in politiénih implikacij. Zadnjim je lastna dolgoro¢na perspektiva, ki pa lahko ovira
kratkorocna iskanja najboljSega nakupa. Proces se Siri z globalizacijo, z vedno bolj
aktivnim mednarodnim trgovanjem, globalnimi marketinskimi kampanjami in difuzijo
sodobnih medijev, kot je internet.

Straughan (Straughan et al., 1999) pravi, da so zeleni potrosniki obic¢ajno ljudje, ki
verjamejo, da morajo podjetja zavzeti klju¢no vlogo pri boju za obvarovanje okolja. V tem

6 Stalis¢a so trajni sistemi pozitivnega in negativnega ocenjevanja, ob&utenja in aktivnosti v odnosu do
razli¢nih socialnih situacij in objektov (Krech, Crutchfield in Ballachey v Kline, 1999).
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smislu ni pomembno, kaj podjetja dejansko naredijo za okolje, ampak do kakSne mere
potrosniki to obcutijo. Strong nadalje opiSe zelene potrosnike kot potroSnike, ki se
1zogibajo izdelkom, ki bi lahko bili skodljivi za njihovo zdravje ali zdravje drugih ljudi,
1zogibajo se izdelkom, katerih izdelava, uporaba ali odstranjevanje povzrocajo vecjo Skodo
za naravno okolje, izogibajo se izdelkom, ki porabijo neproporcionalno veliko energije,
izdelkom, ki povzrocajo nepotrebne odpadke, in podjetjem, ki uporabljajo surovine, ki
izvirajo iz ogrozenih naravnih okolij ali rastlinskih in zivalskih vrst (Strong v Lee, 2008,
str. 575).

Zeleni potrosniki se delijo na (Bozani¢, 2006):

e True Blue Greens (resni¢no zeleni potrosniki): sem spadajo potrosniki, ki jih zelo
skrbi za okolje in Zelijo na aktiven nacin doseCi pozitivne spremembe v okolju. Za
takSne potroSnike je zelo verjetno, da bodo bojkotirali izdelke podjetij ali organizacij,
ki niso odgovorne do okolja.

e Greenback Greens (prikriti zeleni potrosniki): sem spadajo potro$niki, ki za razliko od
resni¢no zelenih potrosnikov niso politi¢no aktivni, je pa bolj verjetno, da bodo kupili
ekolosko sprejemljiv izdelek od povprecnih potrosnikov.

e Sprouts (potrosniki, ki zacenjajo »zeleneti«): sem spadajo potrosniki, ki teoreti¢no
verjamejo v skrb za okolje, v praksi pa ne. Redko kupujejo zelene izdelke, vendar so
odprtega uma in jih je lahko prepricati, v katero smer naj gredo.

e Grousers (skepti¢ni potrosniki): sem spadajo potrosniki, ki so neizobrazeni glede skrbi
za okolje in cini¢ni glede pozitivnih sprememb, ki jih lahko prinese skrb za okolje.
Mislijo, da so zeleni izdelki precenjeni.

e Basic Browns (nezeleni potrosniki), sem spadajo potro$niki, ki so preve¢ obremenjeni
z vsakodnevnimi problemi in se ne ukvarjajo s socialnimi vprasanji in okoljem.

Zeleni potrosniki naj bi predstavljali segment potrosnikov z visoko kupno mocjo, hkrati pa
so tudi kriticni. Ta segment potroSnikov je GfK na podlagi mednarodne raziskave
potro$nikov GfK Roper Reports Worldwide poimenoval "naravni". Ta segment naj bi
predstavljal 8 % populacije v ve¢ kot 25 drzavah, kjer je bila raziskava izvedena (GfK
Slovenija, 2009).

Gfk (GfK Slovenija, 2009) tako navaja, da so znacilnosti »zelenih« oz. naravnih
potro$nikov naslednje:

e So aktivni potro$niki, ki so predani okolju in druzbi ter si prizadevajo za razumne in
trajne izboljSave.

e Vec kot dvema tretjinama naravnih potro$nikov okolje predstavlja zelo pomembno
vrednoto; zivljenjske vrednote, kot so skrb za okolje, Zelja po ohranjanju lepote narave
in ziveti v harmoniji z naravo so naravnim potro$nikom nadpovpre¢no pomembne.

e Njihova potrosnja je usmerjena k visji kvaliteti izdelkov in njihovi trajnosti .
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e Nadpovprecno potrosijo za ekolosko pridelane izdelke, sveze izdelke, izdelke brez
aditivov ter izdelke, ki so bili pridelani na »druzbeno odgovoren« nacin.

e Na splosno so v tej skupini potrosnikov dobro sprejeti vsi izdelki, ki so zdravi, trajni in
hkrati omogocajo doseci neko ravnotezje in zadovoljstvo, za kar pa so pripravljeni tudi
vec placati.

Naravno kozmetiko posledi¢no uporabljajo potrosniki, ki se zavedajo pomembnosti
varovanja okolja in potrosniki, ki so pozorni na ucinek vstopnih sestavin v proizvode. Pri
sodobnih trendih, ki temeljijo na ozaveScanju ljudi o posledicah onesnazevanja okolja in o
posledicah skodljivih kemijskih vstopnih sestavin v izdelke, je posledicno cedalje vec
ljudi, ki so odgovorni do narave.

Pri tem, da potroSniki »zelenijo«, igra vse vecjo vlogo tudi oglaSevanje »zdravega« in
»okolju prijaznega«, ki tako spreminja stalis§¢a ljudi do zelenih izdelkov. StaliS¢a
pridobivamo, ohranjamo in krepimo skozi razlicna zivljenjska obdobja in vrste
socializacije. Zaradi ukoreninjenosti v posameznikovo intelektualno zavest je proces
spreminjanja staliS¢ dolgotrajen, potrebuje veliko truda in potrpljenja, udejanja pa se v
Stirih korakih, ki so (Kline, 1999):

® pozornost,

e razumevanje,

e zapomnitev

e in dejanje.

Te stiri korake lahko prenesemo tudi v oglaSevalsko dejavnost. Pri potrosnikih oglaSevalci
ne zelijo doseci le enkratnega nakupa, ampak dolgoro¢no Zelijo, da se potro$niki navadijo
na njihov proizvod ali storitev, ga sprejmejo za svojega in mu ostanejo lojalni. S tem se
povecuje tudi vrednost blagovne znamke na trgu. Naloga vsakega oglasevalca je najprej
pritegniti pozornost Sirokega avditorija ali pa samo svoje ciljne skupine, ki jo naslavlja. Ko
je pozornost enkrat dosezena, je drugi korak doseci razumevanje s strani naslovnikov. Z
razumevanjem pride tudi do zapomnitve, ki jo oglasevalci lahko dosezejo oz. utrdijo s
povecano frekvenco oglasnih sporocil ali z drugimi komunikacijskimi akcijami.
Najpomembne;jsi od teh Stirih korakov pa je zadnji, saj z dejanji ljudje dokazujejo, da so se
njihova staliS¢a do izdelka, storitve ali ideologije spremenila oz. da so zaceli drugace
razmisljati oz. Se bolje — delovati (Kline, 1999).

Glede na trenutno (in bodoco) aktualnost okoljevarstva v druzbi je v druzbenem okolju
prisotnih tudi vse ve¢ okoljevarstvenih in ekolosko naravnih organizacij, ki opozarjajo na
okoljske in zdravstvene probleme v druzbi. Vse ve¢ posameznikov je vkljucenih v taksne
organizacije, ki pa lahko svoja stali§¢a posledi¢no prenesejo na potrosnika in vplivajo nanj,
da zacne kupovati zelene izdelke. Na zelenega potrosnika pa lahko nenazadnje vplivajo
tudi osebne izkusnje, ki jih je imel glede dolocenega izdelka »konvencionalne« narave, in
ga privedejo do tega, da pri¢ne uporabljati naravne oz. zelene izdelke.
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2.3 Dejavniki, ki vplivajo na zelene potrosnike

Laroche in drugi (2001) so za preucevanje potroSnikov, ki so pripravljeni placati ve¢ za
»okolju prijazne izdelke«, razvili model faktorjev, ki vplivajo na nakupno odlocitev teh
potrosnikov. Laroche in drugi so model faktorjev razvili kot pomo¢ pri profiliranju
potrosnikov. Na osnovi tega modela so pregledali Stevilne v preteklosti Ze opravljene
raziskave o zelenih potrosnikih in povzeli njihove ugotovitve. V nadaljevanju tako
povzemam ze zbrane in narejene analize dejavnikov, na podlagi zbranih raziskav Larocha
in drugih, ki vplivajo na nakupne odlocitve zelenih potrosnikov.

Model sestavlja pet faktorjev (glej sliko 2):

e demografske lastnosti/demografija,
e znanje ali okoljska pismenost,

e vrednote,

e staliSca,

e vedenje potroSnikov.

Slika 2: Faktorji, ki vplivajo na pripravijenost placati vec za zelene izdelke

Demografija: Znanje: p .
e Starost e Ekopismenost Vrednote:
e Spol e Individualizem
e Dohodek o Kolektivizem
A 4
i \Y t
* Stopnja PRIPRAVLJENOST e ek
izobrazbe | | pLACATIVEC ZA abavajuzte
* Zaposlitev OKOLJU PRIJAZNE
* Stan IZDELKE
e Velikost
druzine 4 4
Stalisca:
Vedenje: e Pomembnost biti okolju
e Upostevanje okoljevarstva PrlJaZ§n N .
pri nakupu e Neprijetnost biti okolju
e Recikliranje prijazen .
e Kupovanje prijaznih e Resnost okoljskih
izdelkov problemov
e Raven odgovornosti
korporacij

Vir: M. Laroche, J. Bergeron, G. Barbaro-Forleo, Targeting consumers who are willing

to pay more for environmentally friendly products. Journal of Consumer Marketing, 2001.
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2.3.1 Demografske lastnosti

Prve raziskave okoljsko odgovornega potrosnika segajo v sedemdeseta leta prejSnjega
stoletja. Takrat so raziskovalci ugotovili, da so tipicne demografske lastnosti okoljsko
odgovornega potrosnika Zenski spol, zgodnja srednja leta, visoka izobrazba in
nadpovprecen socialno-ekonomski status. Te raziskave pa so bile potem veckrat ovrzene
ali pa jim je bilo dokazano nasprotno. Ve¢ avtorjev tudi ugotavlja, da so demografske
spremenljivke o vplivu na nakupno vedenje pomembne, vendar manj kot psihografske
spremenljivke Okoljevarstvo in okolje namre¢ ni ve¢ marginalna tema, ampak je
zaskrbljenost za okolje postala druzbeno sprejemljiva norma, z zelenim potrosniStvom pa
se srecuje vse ve¢ ljudi.

3.3.2 Znanje ali okoljska pismenost

Pojem okoljska pismenost (angl. ecoliteracy) so prvi uporabili Laroche in sodelavci, da bi
izmerili moznost posameznikov pri prepoznavanju in opredelitvi razlicnih simbolov,
konceptov in ravnanj, povezanih z okoljem. V prvih raziskavah so ugotovili, da je okoljska
pismenost povezana z odnosom do okolja in ravnanjem v njem. Znanje kot spremenljivka,
ki vpliva na odlocCitev za nakup zelenih izdelkov, tako ne predstavlja formalne izobrazbe
potros$nikov, temve¢ njihovo ozaves¢enost o izdelkih in informiranost o okoljskih
problemih. Od znanja potro$nikov je odvisno, katere podatke bodo uporabili v fazi
nakupnega procesa in kako bodo ocenili izdelke in storitev. Nekateri avtorji so dokazali, da
so potrosniki, ki vedo ve¢ o okoljskih izdelkih, pripravljeni placati ve¢ za zelene izdelke.
Laroche tudi meni, da bi »okoljsko pismenost« lahko povezali tudi z »okoljsko
zaskrbljenostjo«. Raziskave okoljske zaskrbljenosti so pokazale, da je ta pozitivno
povezana z okolju prijaznim vedenjem.

2.3.3 Vrednote

Schwartz (v Laroche et al., 2001) pravi, da so ¢loveske vrednote zazeleni cilji, ki se
menjujejo v pomembnosti in sluzijo kot principi, ki vodijo ¢lovekovo Zivljenje ter nas
vodijo k ravnanjem, ki so pozitivne za skupnost. Tako npr. recikliranje posamezniku ne
prinasa neke neposredne koristi, pa ga kljub temu opravlja, saj je tak$no ravnanje druzbeno
zazeleno in podkrepljeno z mo¢nimi vrednotami. Triandisa (v Laroche et al., 2001) je kot
najpomembnejsi vrednoti pri vplivu na odnos do okolja opredelil individualizem in
kolektivizem. Individualisti naj bi bili namre¢ manj prijazni do okolja kot kolektivisti. Biti
kolektivist pomeni, da svojo osebno motivacijo uporabi$§ za dosego skupnih, kolektivnih
ciljev, medtem ko ljudje, ki so individualisti, tudi ko vstopajo v prostovoljstvo in ostale
skupine, poskrbijo, da so drugacni od drugih in z ostalimi tekmujejo za svoj status.
Drugace pa varnost kot vrednota naj ne bi bila povezana z okolju prijaznim vedenjem,
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vrednota zabava in uzivanje pa naj bi bila pozitivno povezana z okolju prijaznim
vedenjem.

2.3.4 Stalis¢a

StaliS¢a naj bi bila zelo dober napovednik okolju prijaznega vedenja. Namre¢ raziskave, ki
so jih opravili Schlegelmilch in drugi (1996), so celo pokazale, da imajo stalisca
najmocne;jsi vpliv na okolju prijazno vedenje. Potro$niki, ki se vedejo okolju prijazno in so
pripravljeni placati ve¢ za zelene izdelke, razumejo probleme okolja kot resno groznjo
varnosti sveta, pocutijo se odgovorni za nastalo situacijo in poklicane, da naredijo nekaj
dobrega za okolje. Nasprotno tisti, ki se ne vedejo okolju prijazno, dojemajo okoljske
probleme kot postranske in se ne pocutijo vpletene v odgovornost za okolje.

2.3.5 Vedenje

Laroche in drugi ugotavljajo, da naj bi pogosto prihajalo do razkola med znanjem,
potrosniki pripravljeni placati ve¢ za zelene izdelke, $e ne pomeni, da bodo reciklirali in se
obnasali okolju prijazno. Pozitivne vrednote do okolja niso zagotovilo, da se bo
posameznik vedel okolju prijazno, vendar pa je to kljub temu zelo verjetno, saj pozitivne
vrednote implicirajo prepricanja in norme, zato tudi vedenje, ki je okolju prijazno.

2.4 Alternativni model dejavnikov, ki vplivajo na zelene potroSnike

Razlage glede motivacije in dejavnikov, ki vplivajo na zelene potrosnike, se v strokovni
literaturi precej razlikujejo. Mnogi odgovore iS¢ejo v vrednotah. Pomemben element, ki
sodeluje pri motivaciji za zeleno potros$njo, je tudi samopodoba. Raziskave kazejo, da
potrosniki pri zeleni potrosnji niso tako zainteresirani za posledice v naravnem okolju kot
pa za obcutek o sebi, ki ga pri tem ustvarjajo (Laroche et al., 2001).

Kaman Lee (2008, str. 577) navaja sedem dejavnikov, ki motivirajo zeleno potrosnjo. Ti
dejavniki so:

e odnos do okolja,

e skrb za okolje,

e percepirana resnost okoljskih problemov,

e percepirana odgovornost za okolje,

e percepirana u¢inkovitost okoljevarstvenega vedenja,

e skrb za samopodobo pri varovanju okolja,
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e vpliv vrstnikov (socialnega okolja).

Ce je potro$nik motiviran, pa ni nujno, da je sposoben dejanje tudi narediti. Sposobnost se
nanaSa na vire, potrebne za dosego nekega cilja. PotroSnika lahko npr. preprica oglas za
novo kremo za obraz in je motiviran za njen nakup, lahko pa na prodajnem mestu ugotovi,
da je predraga glede na njegove finanéne zmoznosti.

3 TRG ZELENE KOZMETIKE IN VLOGA TRZENJA

V pricujoCem poglavju bom predstavila polozaj zelene kozmetike na svetovnem,
evropskem trgu in slovenskem trgu. Nato bom v poglavju bolj obSirno predstavila trzno
komuniciranje na podrocju zelenih izdelkov (zeleni marketing). Klasi¢ni trzenjski splet
»4P« po Kotlerju sestavljajo izdelek, prodajna cena, prodajne poti in trZenjsko
komuniciranje (Kotler, 1998, str. 100). Pri »zelenih« izdelkih je sam izdelek za Kotlerja
prva in najpomembnejSa prvina trZzenjskega spleta, zato se bom v poglavju dotaknila Se
nekaterih lastnosti zelenih izdelkov.

3.1 Trg zelene kozmetike

Organizacija Organic Monitor — vodilna svetovna raziskovalna in poslovna organizacija, ki
analizira globalni kozmeti¢ni trg, navaja, da je delez naravne kozmetike v primerjavi s

ey e

v Nemciji in Avstriji, kjer predstavlja naravna kozmetika priblizno 4 % celotnega deleza
kozmeti¢ne prodaje. V drugih evropskih drzavah pa je delez naravne kozmetike v
primerjavi s konvencionalno kozmetiko $§e manjsi, priblizno 2 %. Naravni in organski
kozmeti¢ni izdelki naj bi tako predstavljali po podatkih Organic Monitorja 3 % vse
kozmeti¢ne prodaje v Evropi (GCI, 2009). Se pa po njihovih najnovejsih podatkih prodaja
naravne kozmetike drasti¢no visa. Zgolj na ameriSkem trgu se je prodaja povecala za vec
kot 1 milijardo dolarjev letno in po predvidevanjih naj bi do leta 2010 vrednost globalnega
naravnega kozmeti¢nega trga presegla 10 milijard dolarjev, tako da gre za trg, ki je Se
vedno velik v absolutnem smislu (merjeno v milijonih evrov). Raziskave pa poroc¢ajo, da
strmo narasca tudi evropski trg naravne kozmetike, pri cemer mu napovedujejo priblizno 2
milijarde evrov prihodkov v letu 2010 (Organic Monitor, 2009).

Po podatkih Organic Monitorja iz leta 2006 naj bi bila najhitrejSe rastoca trga naravne
kozmetike v Evropi nemski in francoski trg. Prodaja naravne kozmetike v Franciji je
dobesedno »eksplodirala« leta 2005, ko so mediji porocali o moznih nevarnostih
sinteticnih substanc v kozmetiki. Veliko rast na nemskem trgu naravne kozmetike pa je
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vodila povecana distribucija razlicnih trgovskih verig. V Nemciji je naravna kozmetika
najbolj razsirjena in ima najbolj konkurencne cene (Organic Monitor, 2006).

Lastne znamke naravne kozmetike razli¢nih trgovskih verig so v Nemciji tako uspesne, da
predstavljajo ez 10 % vse prodaje kozmetike. Blagovna znamka Alverde trgovske verige
DM je tako postala vodeca zasebna blagovna znamka naravne kozmetike na svetu, ki ima
vec kot 100 certificiranih izdelkov v razli¢nih kategorijah (GCI, 2009). Novejsi podatki
Organic Monitorja iz leta 2009 kazejo, da imajo najvecji trzni delez od vseh kategorij
izdelkov naravni izdelki za nego koze, medtem ko imajo barvna kozmetika in dezodoranti

v

Ceprav je rast trgov po svetu prizadela gospodarska kriza, je povprasevanje potrosnikov po
»kemicno« Cisti in ekoloski kozmetiki ostalo dokaj mocno. Zaradi zavesti o mozni
nevarnosti parabenov, ftalatov in drugih sinteti¢nih sestavin v kozmeti¢nih izdelkih se
potrosniki vse bolj obracajo na naravne in ekoloske kozmeti¢ne izdelke. Trgovci na drobno
in franSize se na povprasevanje potroSnikov po naravni kozmetiki odzivajo z uvedbo
organske in naravne kozmetike, nekateri pod svojimi lastnimi blagovnimi znamkami.
Izdelki naravne kozmetike so tako presli iz specializiranih zeliS¢arskih trgovin na drobno v
veleblagovnice, hipermarkete, diskontne trgovine, parfumerije, trgovine z organsko hrano
in lekarne. Na takSen nacin so postali bolj dostopni $ir§im mnozicam (Organic Monitor,
2009).

Narascajoci trend zelene oz. naravne kozmetike ter priloznost za dobicek so zaznali tudi
veliki kozmeti¢ni giganti, ki zadnja leta kupujejo blagovne znamke, ki Ze imajo status
ikone v tem trznem segmentu. Leta 2006 je namre¢ L'Oréal placal ve¢ kot eno milijardo
dolarjev za britanski Body Shop, ki je bila ena izmed prvih naravnih kozmeti¢nih
blagovnih znamk na svetu. Kmalu zatem je proizvajalec belila Clorox kupil Burt’s Bees —
druzbo, ki je zacela delati sveCe iz Cebeljega voska, ki je nastal kot stranski produkt
njihovega medu in kateremu je vrednost narasla na 170 milijonov dolarjev pri prodaji
organskih kozmeti¢nih izdelkov. Leta 2008 so pri Estée Lauder, ki je leta 1997 kupila
podjetje z naravno kozmetiko Aveda in razsirila blagovno znamko po vsem svetu, vzeli
pod drobnogled Se popularno indijsko podjetje Forest Essential in ajurvedsko kozmeti¢no
podjetje, ki svoje izdelke rocno izdeluje v vaseh na Himalaji. Letos naj bi Shiseido,
vodilno japonsko kozmeti¢no podjetje, placalo enormno vsoto 1,7 milijarde dolarjev za
Escentuals Bare, podjetje iz San Francisca, ki je zgradilo kozmeti¢ni trg, osnovan na
mineralih (McHugh, 2010).

Ceprav se zdrava rast prodaje naravne kozmetike nadaljuje, se ta soo¢a z $tevilnimi
ovirami za prihodnjo rast. Najvecje ovire vklju¢ujejo majhno stopnjo razgledanosti
potrosnikov glede naravnih in organskih kozmeti¢nih izdelkov, pomanjkanje usklajenih in
enotnih standardov glede naravne kozmetike in pomanjkanje simbolov in logotipov. Zato
se pri¢akuje, da bo razvoj evropskih standardov NaTrue in Cosmos premostil nekatere
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ovire. Prav tako morajo izdelki naravne kozmetike, ki so legitimirani kot naravni,
tekmovati s konvencionalno kozmetiko, ki je oznacena kot naravna, vsebuje pa v bistvu le
»nekaj« naravnih sestavin (Organic Monitor, 2009).

3.2 Trg zelene kozmetike v Sloveniji

Certificirani izdelki naravne kozmetike v Sloveniji so:

Alverde, Alva Natur kosmetik, Annemarie Borlind natural beauty, Argana, Aqua Bio,
Aubereu, Aubrey Organics, Balm balm, Bergland, Dr. Hauschka, Essential Care,
KAELINE — Argatherapie, Lavera, Logona, La Clarée oliv' organic cosmetic, Kaeline,
Melvita, Martina Gebhardt, Maharishi Ayurveda, Natural House, Neobio, Nutrigea,
Organic Pharmacy, Primavera, Sante Naturkosmetik, Terra Naturi Naturkosmetik,
Urtekram, Wala Vita, Weleda in L'occitane — certificirana je le linija Oliva, ostalo sodi v
konvencionalno kozmetiko (Zveza potrosnikov Slovenije, 2010).

V Sloveniji najveé izdelkov, ki so uvriéeni v t. i. naravno kozmetiko, nosi oznako BDIH'.

Poleg zgoraj nastetih blagovnih znamk so prisotne tudi blagovne znamke Vonj narave,
L'occitane in Lush. Po porocanju ¢asnika Finance (Matejcic, 2002) so odgovorni v vseh
treh trgovinah ze leta 2002 zatrjevali, da sta prodaja in tudi zanimanje za zeleno kozmetiko
med ljudmi ve¢ kot zadovoljiva ter Se narasCata. Prvo tovrstno trgovino pri nas, Vonj
narave (znana tudi kot Natur shop), ki je v lasti podjetja Gruden, so odprli leta 1997 v
Ljubljani.

Leta 2001 je v Sloveniji odprl trgovino L'occitane, za katero ima koncesijo
podjetje Stillmark. Po besedah lastnika in direktorja podjetja so bili takrat s prodajo v
prvem polletju izredno zadovoljni, v naslednjih letih pa so pricakovali tudi rast bruto
prihodkov iz poslovanja. Njihovi kupci naj bi bili predvsem iz visjega sloja, stari med 25 in
40 let, tako moski kot zenske, vendar pa se za njihove izdelke ¢edalje bolj zanimajo tudi
preostali (Matej¢ic, 2002).

Leta 2001 je na slovenski trg vstopila tudi blagovna znamka Lush. S prodajo so bili takrat
zelo zadovoljni in so Zeleli v prihodnje mrezo v Sloveniji Se razSiriti. Zastopnica blagovne
znamke Lush v Sloveniji je takrat dejala, da vsi, ki poskusijo njihove izdelke, postanejo
redne stranke, tako da reklama bolj ali manj poteka od ust do ust, saj oglasevanja ne
uporabljajo (MatejCic, 2002). Trenutno ima Lush v Sloveniji dve trgovini, in sicer v

" BDIH — Bundesverband deutscher Industrie — und Handelsunternehmen »Certified Natural Cosmetics«.
Certifikat BDIH ima ve¢ kot 40 blagovnih znamk, nekatere od njih so: Alima pure, Aloecare, Aloe Vera
Premium, Alterra, Alverde, Alviana, Anika, Avalon, Bio Dent, Bioemsan, Bioturm, Care nature, Dr.
Scheller, Earth Line, Geoderm, Harmonie, Lavera, Laveré, Logona, Safea, Sea Line, Terra Naturi, Weleda ...
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Ljubljani in v Mariboru. Svetovno najbolj znano anglesko podjetje, ki se ukvarja z zeleno
kozmetiko The Body Shop, pa v Sloveniji za zdaj Se nima poslovalnic.

Leta 2009 je svojo trgovino v Sloveniji odprla Se blagovna znamka Melvita, ena vodilnih
francoskih proizvajalk naravne in organske kozmetike.

V Sloveniji je prisotna tudi naravna kozmetika Suki, ki je imela certifikat EkoCert. Na
spletnih straneh naravne kozmetike Suki pravijo, da certifikati niso regulirani, zato ne
preseneca, da so merila za pridobitev certifikata ohlapna. Certifikati so po njihovem
mnenju namenjeni predvsem povecevanju prodaje. Poleg tega so tudi certifikati kot taki
predvsem posel, proizvajalec pa ga mora drago placevati. Pravijo tudi, da so podjetja
opazila, da se potrosniki vracajo k naravnim izdelkom in si tako s pridobitvijo certifikata
skuSajo povecevati prodajo, pri tem pa racunajo na to, da povprecen potroSnik dejansko ne
ve, kaksna so merila za pridobitev posameznega certifikata in je zmotno preprican, da gre v
primeru izdelka s certifikatom za 100-odstotno naraven izdelek (Suki, 2009).

V Sloveniji pa imamo tudi nase, slovensko podjetje Svita, ki se ukvarja z izdelavo naravne
ekolosko neoporecne rastlinske kozmetike. V podjetju nudijo trda, tekoca mila, losijone in
olja za telo (Svita, 2010). Podjetje Orexis d. 0. 0 pa ima v lasti blagovno znamko Flora
Carniolica, ki ponuja domace pripravke za naravno nego koze. Znotraj tega nudi jojobino
kremo s kostanjevim medom, borov gel, perujski balzam in arnikino mazilo (Flora-
carniolica, 2010).

3.3 Zeleni izdelki in trZzno komuniciranje na podroc€ju zelenih izdelkov

Zeleni oz. okoljski marketing se nanasa na marketinSke aktivnosti, ki upoStevajo varstvo
okolja kot odgovornost podjetja ter vidijo okolju prijazno delovanje kot moznost povecanja
poslovanja oz. konkuren¢no prednost (Coddington, 1993). Zeleni marketing pomeni trud
organizacije na podroc¢ju oblikovanja, promocije, postavljanja cene in distribucije izdelkov,
ki ne bodo skodili okolju. Nanasa se na marketing produktov, ki so manj toksi¢ni, bolj
vzdrzljivi, vsebujejo minerale, ki jih je mozno ponovno uporabiti in so narejeni iz
recikliranih materialov (Lamb v Vlosky et al., 1999, str. 124).

V t. 1 zelenem marketingu uporabljajo trzniki razlicne strategije, s katerimi zelijo
potrosnika prepricati v nakup »zelenega« izdelka. Ena od najpogostejSe uporabljenih
strategij je vizualna podoba. Najpreprostejsa strategija za vzbuditev pozornosti potro$nikov
je upodobitev motivov iz narave, ki so pogosto idealizirani in z izbiro zelenih barvnih
odtenkov. Najbolj problemati¢no je upodabljanje motivov iz narave, ki nimajo nobene
dokazane povezave z izdelkom. Potrosniki so vse bolj informirani glede razli¢nih okoljskih
vprasanj, zato jih preprosta podoba morda ne bo prepric¢ala v nakup izdelka. Pomembno
vlogo pri percepciji zelenega izdelka ima tudi velikost in oblika embalaze. V klasi¢cnem
marketingu je vecja embalaza bolj izstopala na prodajnih policah in pomenila dodano
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vrednost potrosnikom. V zelenem marketingu pa vecja embalaza pomeni vecjo
obremenitev za okolje, kar lahko okoljsko obcutljive potrosnike odvrne od nakupa.
Pomembna je tudi vrsta materiala, iz katerega je embalaza narejena. Pri embalazi zelenih
izdelkov se spodbuja uporaba obnovljivih virov in recikliranih materialov.

Eden pomembnejsih ciljev trznih komunikacij v zelenem marketingu je predstaviti
blagovno znamko oz. podjetje kot kredibilno in zaupanja vredno. Pri zelenem marketingu
naj bi bila velikokrat tezava ravno verodostojnost zelenih trditev, saj naj bi bil sodobni
potro$nik izrazito skepticen in nezaupljiv do njih. Na to so ga navadila ravno podjetja in
korporacije z neverodostojnimi in manipulativnimi trznokomunikacijskimi akcijami.
Raziskava leta 1991 v Veliki Britaniji je namre¢ pokazala, da je kar 90 % potro$nikov
izrazito skepti¢nih do zelenih trznokomunikacijskih kampanj (Peattie, 1990).

Loncarjeva pravi, da je beseda »naravno« ena izmed najbolj zlorabljenih v oglasevanju.
Dejansko jo lahko uporabi vsak, ki v izdelke doda le odstotek naravnih sestavin. Kot
primer lahko vzamemo kremo, ki vsebuje odstotek olivnega olja, ostalih 99 odstotkov pa je
»kemija«, vendar jo oglaSevalec oglaSuje kot »naravno«. Loncarjeva prav tako meni, da
Slovenci posegamo in tezimo k uporabi zelene oz. naravne kozmetike. Glede na Stevilo in
odstotek prebivalcev naj bi porabili celo ve¢ naravne kozmetike, kot jo uporabljajo v
Nemciji. Kljub vsemu pa naj bi bili Slovenci glede naravne kozmetike tudi slabo
ozaves$c¢eni, saj naj bi kupovali slepo in naivno. Velikokrat se zgodi, da slovenski potrosnik
kupi kozmeti¢ni izdelek v veri, da je naraven, realno stanje pa je drugacno, pravi
Loncarjeva (Loncar, 2009). V anketi Studia 12 je skoraj polovica sodelujocih menila, da se
naravna kozmetika nanasa na kozmetiko, ki je izklju¢no iz biolosko (organsko) pridelanih
in predelanih sestavin. Na spletni strani so Se zapisali, da bi se potro$niki morali nauciti biti
bolj odporni na oglaSevanje ter biti samoiniciativni pri iskanju informacij in branju
drobnega tiska (Studio 12, 2009).

Strategije zelenega pozicioniranja® gradijo ve¢inoma na podajanju informacij o okolju in
zdravju prijaznih lastnostih izdelka. TakS$no pozicioniranje temelji na relevantnih
prednostih, ki jih prinaSa izdelek v okolje v primerjavi s konvencionalnimi izdelki. Te
lastnosti se nanasajo na proces proizvodnje izdelka, uporabe in odlaganja (recikliranja)
odpadkov (Hartmann et al, 2005, str. 11). Tudi organizacija Organic Monitor
proizvajalcem naravne kozmetike predlaga, da s pomoc¢jo marketinske kampanje poucijo
potrosnike o razliki med naravno in konvencionalno kozmetiko (Organic Monitor, 2006).

Za uspeh kozmeti¢nega izdelka so pomembni trije vidiki: funkcionalnost izdelka,
vzbujanje emocionalnega razpolozenja in estetski videz (Kozin Simic, 2008). Na izdelku

% Kotler (1998, str. 307) pravi, da je pozicioniranje postopek oblikovanja ponudbe in podobe podjetja z
namenom, da v oceh ciljnih kupcev pridobi neko vidno mesto z doloceno vrednostjo. Gre za kompleksen
proces, na podlagi katerega podjetje doloca svoje strategije trzenja.
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morajo biti navedeni namen uporabe, bistvene sestavine in njihovo delovanje. Izdelki se
deklarirajo, da so 100-odstotno biorazgradljivi in da so naravni viri za surovine obnovljivi.
Poudarja se t. 1. okolju prijazna proizvodnja z minimalnim onesnazevanjem (Kozin Simic,
2008).

Hartmann in sodelavci (2005, str. 12) so primerjali uspesnost zelene blagovne znamke na
podlagi njenih funkcionalnih lastnosti in na podlagi emocionalnih koristi 0z. emocionalne
in funkcionalne strategije pozicioniranja. Coddington (1993) poudarja emocionalno
pozicioniranje kot element grajenja odnosa s potro$Snikom. Zanj to pomeni potrosniku dati
obcutek oz. zavedanje, da lahko nekaj spremeni, da ima njegovo vedenje in potros$nja
pomen. Funkcionalna strategija pozicioniranja pomeni pozicioniranje blagovne znamke z
gradnjo asociacij, na podlagi komuniciranja okolju prijaznih atributov izdelka. Torej
prednosti, ki jih ima izdelava, uporaba ali eliminacija izdelka za okolje pred
konkuren¢nimi izdelki. Hartmann in sodelavci (2005, str. 12) so ugotovili nekoliko vecji
vpliv emocionalnega pozicioniranja na uspesnost blagovne znamke. Tako emocionalna kot
funkcionalna strategija sta imeli pozitiven vpliv, najvecji vpliv pa je bil dosezen s
kombinacijo emocionalnega in funkcionalnega pozicioniranja.

Hartmann in drugi (2005, str. 10) poudarjajo, da je trzno komuniciranje kljucno za
edinstveno percepcijo potrosnikov o znamki. Zeleni izdelki ne bodo trzno uspesni, Ce
zelene lastnosti izdelka ne bodo ucinkovito predstavljene v komunikaciji s potroSnikom. Je
pa komuniciranje samo del dobrega pozicioniranja zelene znamke, ki bo brez dejanskih
okolju prijaznih lastnosti izdelka hitro izzvenela. Avtorji na tem mestu poudarjajo, da
morajo biti zeleni izdelki konkurenc¢ni tudi vsem ostalim konvencionalnim izdelkom. Prav
tako mora biti posebna pozornost usmerjena v to, da so zelene trditve, ki jih uporabljajo
trzniki, utemeljene. Le tako se lahko prepreci nezadovoljstvo potro$nikov (Schlegelmilch
et al., 1996).

Tadajewski in Wagner-Tsukamoto (2006) nadalje ugotavljata, da morajo uspesne zelene
trzne komunikacije temeljiti na pragmaticnem pregledu lastnosti izdelka in biti
prilagodljive zahtevam razli¢nih skupin potrosnikov. Zelo pomembno je, da potroSniki
niso preobremenjeni z informacijami, hkrati pa morajo tiste skupine, ki zelijo dodatne
informacije, dobiti te, kot jih zahtevajo in ko jih zahtevajo. Hartmann in drugi (2005, str.
21) pa pravijo, da morajo nacrtovalci komunikacijskih kampanj skrbeti, da ciljna skupina
dobi informacije o dejanskih koristih izdelka za okolje, ob tem pa morajo tudi mo¢no
poudarjati custvene koristi znamke. Lahko bi rekli, da mora komuniciranje zelenih znamk
ciljati na prijetne, Custvene predstave o naravi, medtem ko predstavlja konkretne
informacije o okolju prijaznih lastnostih izdelka. Informacije naj bi bile predstavljene
jedrnato, da ne prekinejo emocionalnega oglasevanja.

Raziskave trznega komuniciranja »zelenih« izdelkov so v zadnjem ¢asu Se bolj pogoste in
usmerjene na:
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e raziskovanje okoljskega komuniciranja z metodo analize vsebine,

¢ raziskovanje odnosa potro$nikov do oznacevanja izdelkov z ekoloSkimi oznakami.

Tudi Polonsky pravi, da poleg oglasov postajajo vse pomembnejSa tudi druga
komunikacijska orodja, predvsem ekoloske oznake na embalazah in razli¢ne publikacije ter
informacije na prodajnih policah (Polonsky et al., 1998, str. 282).

Razlicne ekoloske oznake lahko sluzijo potroSnikom kot pomembna informacija pri
odlocitvi za nakup, spodbujajo razmisljanje o vplivu izdelka na okolje in njihovo zdravje
ter omogocajo prehod k trajnostni potros$nji. Opisne ekoloSke navedbe morajo biti na
izdelku enostavne, popolne, jasne (nedvoumne), strokovno dokazljive in v uradnem jeziku
drzave, kjer se izdelek prodaja (Eko oznacevanje, 2010).

Tudi certificiranje zelenih izdelkov s strani neodvisnih institucij ima Stevilne prednosti, saj
so blagovne znamke s certifikatom kredibilnejSe kot tiste, ki si jih dodelijo proizvajalci ali
trgovcei sami na podlagi nekih lastnih kriterijev. Certifikat lahko znamki pomaga vstopiti na
prodajne police trgovcev, saj vecji trgovci vse bolj spodbujajo tudi podjetja v svoji verigi k
pridobitvi ustreznega certifikata, saj potrosniki vse bolj sprasujejo po certificiranih izdelkih
(Coddington, 1993, str. 124).

Ottomanova (1997, str. 62—82) pri razvoju zelenih izdelkov in embalaz predlaga naslednje

strategije:

e zmanjSanje neposrednega vpliva na okolje (zmanjSanje onesnaZevanja zemlje, vode,
atmosfere zaradi uporabe pesticidov, nenadzorovanega izsekavanja gozdov),

e uporaba obnovljivih virov za surovine,

e zmanjSanje obsega oz. velikosti embalaze,

e sodelovanje pri ohranitvi naravnih virov, habitatov in ogroZenih vrst,

e uporaba recikliranega materiala,

e izdelki naj bodo ekonomicni in u¢inkoviti porabniki energije,

e maksimiziranje varnosti potroS$nikov in okolja,

e izdelki naj bodo trpezni in trajni,

e izdelke in embalaZo se da ponovno napolniti, uporabiti,

e izdelke naj bo mozno reciklirati, popraviti,

e izdelki naj bodo varni, neskodljivi tudi po prenehanju uporabe (npr. biorazgradljivi),

e izdelki in embalaza, ki se lahko razgradijo v kompost.

Glede cene zelenih izdelkov Ottmanova pravi (1997), da se veCina potroSnikov ni
pripravljena odpovedati kvaliteti, u¢inkovitosti, priro¢nosti ali cenovni ugodnosti na racun
zelene potrosnje. Pravi, da morajo imeti okolju prijazni izdelki konkuren¢no ceno ali pa
superiorno primarno prednost pred ostalimi izdelki, ¢e Zelijo uspeti na SirSem trgu. Izdelki
zelene kozmetike znajo namre¢ imeti zaradi drazjih postopkov pridobivanja naravnih
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sestavin vi§jo ceno od konvencionalne kozmetike in so lahko posledicno dostopni le
dolo¢enim segmentom potroSnikov.

4 EMPIRICNA STUDIJA

V drugem, empiricnem delu svojega diplomskega dela bom predstavila izsledke
samostojno opravljene ankete, ki je bila pripravljena in osnovana na podlagi teoreti¢nih
izhodis¢.

4.1 Namen in cilji raziskave

V diplomski nalogi Zelim raziskati razSirjenost in poznavanje zelenih kozmeti¢nih izdelkov
na slovenskem trgu. S pomocjo lastno izvedene spletne ankete sem zato Zelela najprej
ugotoviti, ali potrosniki v Sloveniji sploh prepoznajo zelene kozmeti¢ne izdelke, ali
poznajo njihove znacilnosti in prisotne blagovne znamke zelene kozmetike na slovenskem
trziScu. Po drugi strani so me zanimali tudi razlogi in motivi potrosnikov za nakup zelenih
kozmeti¢nih izdelkov.

Na podlagi sekundarnih podatkov skozi pregled virov in literature bi lahko sklepali, da so
potrosniki v Sloveniji v povprecju dobro ozavesCeni o lastnostih zelene kozmetike, da
poznajo vsaj nekaj blagovnih znamk zelene kozmetike in da je eden izmed pomembnih
motivov potroSnikov za nakup zelene kozmetike zdravje. Pricakovali bi lahko tudi, da na
nakupno intenco potroSnikov glede izdelkov zelene kozmetike vplivajo tudi njihova
staliS¢a o resnosti okoljskih problemov in oznake (certifikati) na izdelku zelene kozmetike.
Poleg tega nas bo zanimalo, v kolik$ni meri so potro$niki ob nakupu pozorni na sestavine
izdelka, ter kaj menijo o cenovni dostopnosti zelene kozmetike in o razpolozljivosti
informacij o izdelkih zelene kozmetike.

4.2 Vir in opis podatkov

V diplomskem delu sem analizirala samostojno pridobljene podatke s pomoc¢jo spletnega
anketnega vprasSalnika. Spletno anketiranje je potekalo med 1. in 25. julijem 2010 na
spletnem naslovu www.mysurvs.com/survey/231429105/. VzorcCenje je potekalo po
sistemu neverjetnostnega vzorcenja po principu snezne kepe. Metoda snezne kepe pomeni,
da na zacetku naklju¢no izberemo doloceno Stevilo anketirancev, ki odgovorijo na anketni
vprasalnik, ter jih prosimo, naj vpraSalnik posredujejo naprej svojim znancem (Malhontra,
2002, str. 355). V vzorec so bili vkljuceni prijatelji, ki sem jim na spletne naslove
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posredovala proSnjo za sodelovanje v anketi in naslov do bliznjice oz. naslov spletne
ankete. Vsi sodelujo¢i so bili tudi naproSeni, ¢e lahko spletno anketo posredujejo oz.
priporocajo tudi drugim. Anketa je bila posredovana 35 posameznikom, v celotni vzorec pa
je bilo zajetih 56 ljudi.

Anketa je vsebovala 16 vprasanj, od tega 3 odprtega in 13 zaprtega tipa vprasanj (Priloga
1). Odprta vprasanja so omogocala anketirancu, da je odgovoril s svojimi lastnimi
besedami na vprasanji: »Katere so znacilnosti zelenih izdelkov?« in »Katere izmed
blagovnih znamk zelene kozmetike poznate?« Odprta vpraSanja so bila v teh primerih
najprimernejS$a, saj smo sprasevali po spominu in iztocnicah razmisSljanja o zelenih
izdelkih. Ostala vprasanja so se nanaSala na pogostost uporabe, poznavanje izdelkov in
njenih znacilnosti. Z razliénimi merskimi lestvicami (nominalna, ordinalna) so bile
izmerjene tudi osnovne demografske znacilnosti anketirancev.

4.3 Analiza podatkov in interpretacija

Pridobljene podatke sem analizirala s pomocjo programskega paketa SPSS 13.0. Analiza
temelji na opisnih statistikah, kjer sem izracunala frekvencne in povpre¢ne vrednosti za
pozamezne spremenljivke. Podatki so prikazani graficno s pomocjo stolpi¢nih grafikonov,
ki prikazujejo frekvenéne vrednosti ali izraCunana povprecja.

4.3.1 Znacilnosti vzorca

Vzorec zajema 56 oseb, med njimi je bilo 45 oseb ali 80 % anketiranih Zenskega spola in
11 oseb ali 20 % mosSkega spola. Anketirance sem vpraSala tudi po njithovi starosti.
Povprecna starost anketirancev znaSa (na podlagi izracuna aritmeti¢ne sredine) 27,7 let;
najmlajsi anketiranec je imel 18 let, najstarejsi pa 46 let.

Glede na stopnjo izobrazbe je bilo najve¢ anketirancev z dokon¢ano gimnazijo (29 %) ali
konc¢ano Stiriletno srednjo Solo (29 %). Po Stevilu jim sledijo anketiranci z dokoncano
univerzitetno izobrazbo (20 %), poklicno Solo (14 %), nekoliko manj je anketirancev z
dokon¢anim magisterijem (9 %).

4.3.2 Predstavitev ugotovitve raziskave

Pri prvem vprasanju o zelenih izdelkih so vpraSani spontano navajali znacilnosti teh
izdelkov. Na vprasanje so odgovarjali vsi anketiranci ne glede na to, ali uporabljajo
kakrsnekoli zelene izdelke ali ne. Moznih je bilo ve¢ odgovorov. Iz odprtih odgovorov
anketirancev sem ugotovila (slika 3), da je za 64 % vpraSanih najbolj znalilna lastnost
zelenih izdelkov naravne sestavine, ki jih ti vsebujejo. Kot druga najpomembnejsa lastnost
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zelenih izdelkov so manj §kodljive snovi za okolje (za 59 % anketirancev). Ostale navedbe
lastnosti pridejo manj do izraza, anketiranci jih navajajo redkeje.
Slika 3: Znacilnosti zelenih izdelkov (% spontanih navedb)

naravne sestavine 64,3%

manj §kodljivih snovi za okolje 58,9%

manj Skodljivih snovi za ¢loveka 32,1%
brez testiranj na zivalih
embalaza (recikliranje)
cenovno (ne)dostopni
prijazni kozi

manj elergij

kvaliteta

manj dodatkov

drugo 10,7%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Vir: Raziskava, 2010.

Analize so tudi pokazale, da se anketiranci v povprecju spomnijo do dveh lastnosti zelenih
izdelkov. Ve¢ kot tri lastnosti anketiranci navajajo redkeje, slaba polovica vpraSanih (45
%) se spomni skupaj treh lastnosti, 23 % skupno Stirih in slabih 9 % pet lastnosti.

Naslednje vprasanje se je prav tako nanaSalo na lastnosti zelenih izdelkov. Anketiranci so
namre¢ morali razvrstiti 9 lastnosti zelenih izdelkov po vrstnem redu od najpomembnejSe
oz. tiste, ki najbolj opisujejo zelene izdelke (ocena 1), do najmanj pomembne oz. tiste, ki
najmanj opisujejo izdelke zelene kozmetike (ocena 9). RazvrS€anje lastnosti glede na
povpre¢ne vrednosti odgovorov je pokazalo (slika 4), da so po mnenju anketirancev zeleni
izdelki predvsem naravni in nestrupeni. Zanje tudi v vecji meri velja, da so ekoloski,
zdravju in okolju prijaznejsi in organski. Najmanj izmed vseh lastnosti velja za zelene
izdelke, da so bolj trpezni in imajo manj oz. samo nujen obseg embalaze.
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Slika 4: Razvrstitev lastnosti zelenih izdelkov glede na njihovo pomembnost (povprecne

ocene)

bolj trpezni

manj oz. samo nujen
obseg embalaze

izdelani iz recikliranih
materialov

organski

okolju prijazni

zdravju prijaznejsi

ekoloski

nestrupeni

naravni

t T T T T T T T
1- najmanj pomembna 2 3 4 5 6 7 8 9- najpomembnejsa

Vir: Raziskava, 2010.

Rezultati kazejo na to, da je poznavanje in ozavescenost o lastnostih zelenih izdelkov v
Sloveniji omejeno. Slovenci sicer prepoznajo lastnosti izdelkov, vendar so najpogosteje
navedene lastnosti zelo splosne lastnosti zelenih izdelkov. Zeleni izdelki veljajo predvsem
za naravne, le redki prepoznajo specificne znacilnosti zelenih izdelkov (delovanje, varne
surovine).

V nadaljevanju smo anketirance vprasali o pogostosti uporabe zelenih kozmeti¢nih
izdelkov. S pomocjo vprasanja: »Ali uporabljate tudi t. i. zelene kozmeticne izdelke (gre za
naravne kozmeti¢ne izdelke, ki jih poimenujemo tudi organski, "eko" oz. "bio" izdelki)?«
smo ugotovili, da slaba polovica vprasanih (48 %) trenutno ne uporablja zelenih
kozmeti¢nih izdelkov (odgovori: Ze preizkusil, vendar ne uporabljam, ne uporabljam ali ne
uporabljam, ker ne poznam). Slaba cetrtina (23 %) kozmeti¢nih izdelkov sploh ne
uporablja, dobra desetina (13 %) pa jih ne uporablja, ker niti ne pozna produktov. Vprasani
najpogosteje kombinirajo uporabo zelenih in ostalih kozmeti¢nih izdelkov (38 %). Dobra
desetina (11 %) je takih, ki uporablja v vecji meri zelene kozmeti¢ne izdelke, redki pa
izkljuéno zelene kozmeti¢ne izdelke (4%).
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Slika 5: Pogostost uporabe zelenih kozmeticnih izdelkov (% odgovorov)

37,5%

da, izklju¢no uporabljam uporabljam tako sem ze ne uporabljam ne uporabljam,
zelene izdelke vecinoma zelene zelene kot ostale preizkusil/a, ker ne poznam
izdelke izdelke vendar trenutno

ne uporabljam

Vir: Raziskava, 2010.

Vsi anketiranci, ne glede na to, ali uporabljajo zelene kozmeticne izdelke ali ne, so tudi
odgovarjali na vprasanje, po ¢em prepoznajo zelene kozmetic¢ne izdelke. Prepoznavnost
zelenih kozmeti¢nih izdelkov je najbolj povezana z embalazo. Polovica vprasanih (50 %)
je namre¢ navedlo, da zelene kozmeticne izdelke najlaze prepozna prek oznak na
embalazah. Z oznakami so mislili predvsem na napise: bio, naravno, eko, zeleno ter
besedilo, ki spremlja naslove, navodila in vsebino izdelkov. Ostale lastnosti so anketiranci
redkeje navajali. Sestavo kozmeti¢nih izdelkov pogleda 18 % wvpraSanih, za 13 % je
pomemben splosen videz embalaze in 11 % barva. Na posebne certifikate je pozornih 9 %,
na proizvajalca 7 % in na vonj 5 %. Zaklju¢im lahko, da so potrosniki ob izdelkih zelene
kozmetike pozorni oz. pri nakupu opazijo predvsem vizualne elemente na embalazi,
sestavine preverja slaba petina vpraSanih (18 %).

Slika 6: Prepoznavnost zelenih kozmeticnih izdelkov (% spontanih navedb)

oznake na embalazi 50,0%

sestavine 17,9%

embalaza 12,5%
barva 10,7%

certifikat

proizvajalec

vonj

drugo

ne vem

ne kupujem, ne poznam 10,7%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

Vir: Raziskava, 2010.
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V nadaljevanju nas je zanimalo prepoznavanje certifikatov na zelenih izdelkih. Ce so
vprasani posamezne certifikate ze kdaj zasledili na izdelkih, so jih oznacili kot poznane.
Ker je v spletnih anketah anketirancem mogocCe prikazati tudi slikovni material, so
poznavanje ocenjevali tako, da so videli logotipe certifikatov in zraven oznacevali njihove
odgovore.

V sploSnem vprasani niso poznali veliko certifikatov zelenih kozmeti¢nih izdelkov.
Anketirancem je najbolj prepoznan nemski certifikat BDIH (32 %), po prepoznavnosti mu

sledi francoski COSMEBIO (29 %). Ostali certifikati so manj poznani.

Slika 7: Poznavanje certifikatov (% poznavanja)

32%
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Vir: Raziskava, 2010.

Izrazanje strinjanja s posameznimi trditvami, povezanimi z zelenimi kozmeti¢nimi izdelki
med vprasanimi, je sluzilo testiranju odnosa vprasanih do izdelkov, motivov in namenov
uporabe. Iz odgovorov, prikazanih na sliki 8, lahko sklepam, da so vprasanim izdelki
cenovno manj dostopni, da se zavedajo resnosti okoljskih problemov in menijo, da z
nakupom lahko prispevajo k reSevanju globalnih problemov onesnaZevanja naravnega
okolja. Na splosno verjamejo, da so zeleni kozmeti¢ni izdelki okolju prijaznejsi od ostalih
kozmeti¢nih izdelkov. Glede na to, da igrajo vizualni elementi pomembno vlogo pri
prepoznavanju izdelkov zelene kozmetike, so vpraSani prepricani, da je izdelek koZzi in
okolju resni¢no prijazen, ¢e ima certifikat. Anketiranci so tudi mnenja, da so izdelki
ustrezno oznaceni s karakteristikami izdelka.
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Slika 8: Strinjanje s trditvami o zelenih izdelkih (povprecne ocene)

Trditev 1

Trditev 2

Trditev 3

Trditev 4

Trditev5

Trditev 6

Trditev 7

Trditev 8

Trditev 9

Trditev 10

Trditev 11

Trditev 12

Trditev 13

Trditev 14

sploh se ne popolnoma se
strinjam strinjam

Legenda:
Trditev:

1 | Ce bi bili dostopnejsi, bi raje kupoval okolju prijaznejso kozmetiko.

Z nakupom okolju prijaznejsih zelenih kozmeti¢nih izdelkov lahko prispevamo k resevanju
2 | globalnih problemov onesnazevanja naravnega okolja.

Zeleni kozmeti¢ni izdelki so okolju prijaznejsi od ostalih izdelkov.

Ce ima izdelek certifikat s podro¢ja zelene kozmetike, sem lahko prepri¢an, da je resniéno kozi

4 | in okolju prijazen.
5| Zeleni izdelki so ustrezno oznacéeni s podatkih o karakteristikah izdelka.
6 | Zelene kozmeticne izdelke z lahkoto prepoznam in jih lo¢im od ostalih izdelkov.
7 Ivzdelki zelene kozmetike so cenovno dostopni.
Ce je izdelek oznacen kot ekoloski, bio, naraven ... sem lahko preprican, da je resni¢no okolju
8 | prijaznejsi.
9 | Pri nakupu se oziram predvsem na ceno.

10 | V Sloveniji je pestra izbira izdelkov zelene kozmetike.

11 | O zelenih izdelkih sem dovolj informiran.

12 | Lastnosti zelenih kozmeti¢ni izdelkov poznam in sem o njih dobro informiran.

Upostevanje okoljevarstvenih vidikov pri nakupovanju kozmeti¢nih izdelkov bi bilo enostavno
13 | prenaporno.

14 | Okolju prijaznejse izdelke naj kupujejo tisti, ki se na to spoznajo bolje kot jaz.

Vir: Raziskava, 2010.

Iz odgovorov lahko zaklju¢im, da so zeleni kozmeti¢ni izdelki potrosnikom manj dostopni.
To pomeni, da so cenovno drazji ter da v Sloveniji tovrstni izdelki niso prisotni v zadostni
koli¢ini. Poleg tega ima skrb za okolje ter reSevanje okoljskih problemov pomembno vlogo
v odloc¢itvenem procesu zelenih izdelkov. Zeleni kozmeti¢ni izdelki namre¢ v glavah
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potrosnikov veljajo za okolju prijaznejSe in potrosniki se zavedajo, da z njihovim nakupom
pripomorejo k reSevanju globalnih okoljevarstvenih problemov.

VpraSani so morali tudi spontano navesti blagovne znamke zelenih kozmeti¢nih izdelkov,
ki jih poznajo (slika 9). Vprasanje je bilo odprtega tipa, predvsem zato ker smo zeleli
preveriti poznavanje znamk na trziS¢u in koliko te ostajajo v spominu. Analize so
pokazale, da polovica vprasanih (50 %) ne zna navesti 0z. ne pozna niti ene izmed
blagovnih znamk zelene kozmetike. Druga polovica zna navesti blagovne znamke zelene
kozmetike. Med naborom znamk se pojavljajo predvsem znamke: Dr. Hauschka, Alverde,
Lush, Weleda, Gemarde, Aubrey in L'occitane.

Slika 9: Poznavanje blagovnih znamk zelene kozmetike (% spontanih priklicev)

Dr. Hauschka

Gemarde
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Alverde

Lush
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Just

Aubrey

ostale blagovne znamke

ne poznam 50,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Vir: Raziskava, 2010.

V nadaljevanju so vprasani odgovarjali, katere izmed navedenih blagovnih znamk (Lush,
L'occitane, Melvita, Svita in Weledo) uporabljajo najpogosteje. Vecina blagovnih znamk
niti ne pozna ali pa jih trenutno ne uporablja. Najbolj uporabljani sta znamki L'occitane in
Weledo.

Zakljuc¢im lahko, da blagovne znamke zelene kozmetike v Sloveniji pozna le omejen krog
ljudi. Produkte zelene kozmetike redki uporabljajo redno.
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Naslednje in tudi zadnje vprasanje je bilo povezano z razlogi uporabe zelenih izdelkov. Pri
vprasanju: »Ce vsaj ob&asno uporabljate t. i. zelene kozmetiéne izdelke, prosim, oznaéite
razloge, zaradi katerih uporabljate te izdelke.« so morali vprasani razvrstiti posamezne
razloge glede na to, v kolik§ni meri se strinjajo.

Najpogostejsi razlog, zaradi katerega vprasani uporabljajo izdelke zelene kozmetike, je
prepricanje, da so ti izdelki izdelani iz ¢loveku in zdravju manj Skodljivih snovi (32 % se s
to trditvijo popolnoma strinja in nadaljnjih 54 % se s trditvijo strinja). Drugi najpogostejsi
razlog uporabe je varovanje zdravja (popolnoma se strinja 24 %, strinja pa 60 %
vprasanih). ZmanjSevaje onesnazevanja okolja in varovanje okolja sta razloga, umescena
na tretje in Cetrto mesto kot manj pomembnejSa kot razlogi, neposredno vezani na
¢lovekovo zdravije.

Slika 10: Razlogi uporabe zelene kozmetike

M popolnoma se strinjam I se strinjam niti niti
se ne strinjam M sploh se ne strinjam ne vem, ne morem ocenitl

¢loveku in zdravju manj
Skodljivih snovi

6,02,06,0

varovanje zdravja

zmanjSanje 6.0 40
onesnazevanja okolja ' '

varovanje okolja

0% 25% 50% 75% 100%

Vir: Raziskava, 2010.

4.3.3 Omejitve raziskave

Izvedena raziskava ima nekatere omejitve oz. slabosti. Raziskava je potekala na spletu,
vanjo pa je bil zajet relativno majhen vzorec ljudi. Glede na nacin zbiranja podatkov,
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majhen vzorec anketiranih ljudi in neverjetnostno vzorCenje izsledkov raziskave ne
moremo posplosevati na splo$no slovensko populacijo.

Kot prednosti spletnega anketiranja lahko vsekakor poudarim hitrost zbiranja podatkov,
nizje stroske izvedbe anketiranj in enostavnost izvajanja ankete, kar se je izkazalo tudi v
mojem primeru. Vsekakor ima spletno anketiranje tudi slabosti. Te so povezane z
reprezentativnostjo, ker je tezko zagotoviti enakomerno zastopanost vseh podskupin, in
vzoréenjem, saj je kontrola vzorca nemogoca zaradi moZznosti dostopanja vseh
uporabnikov interneta do ankete.

S postavitvijo spletne ankete, do katere lahko vsakdo dostopa, sem na zacetku pricakovala
vecjo odzivnost, vendar kon¢ni vzorec ni presegel 56 ljudi. Tovrsten nadin zbiranja
podatkov in vzorCenja (snezna kepa) sem izbrala zato, ker sem pricakovala vecjo
odzivnost, hitrejSe pridobivanje podatkov in moznosti sprotnega spremljanja rezultatov
preko spletne aplikacije (na primer: koliko vpraSalnikov je izpolnjenih, kaksna je starostna
in spolna struktura ...). Kljub temu sem z vpraSalnikom zajela Sirok razpon ljudi razli¢nih
starostnih skupin in razli¢nih stopenj dokoncane izobrazbe.

SKLEP

Skozi diplomsko delo sem ugotovila, da se je pojem zelenega nekoc¢ pretezno navezoval na
varstvo okolja, dandanes pa ne pomeni le okoljske odgovornosti, ampak tudi druzbeno
odgovornost. Prav tako se pojem zelenega nanasa tudi na varovanje lastnega zdravja, ki je
za veCino ljudi najvi§ja vrednota v cCloveskem zivljenju. T. i. zeleni potrosniki se
posledi¢no izogibajo izdelkom in storitvam, ki ogrozajo zdravje ljudi in negativno vplivajo
na okolje in druzbo. Na njihov nakup zelenih izdelkov vplivajo demografija, njihovo
znanje, njihove vrednote, njihova stalis¢a in vedenje. Prav tako jih za nakup zelenih
izdelkov motivira odnos do okolja, skrb za okolje in zdravje, resnost okoljskih problemov
in skrb za samopodobo pri varovanju okolja.

Odgovorni do narave in Clovestva poskusajo biti tudi proizvajalci naravne kozmetike,
vendar ne moremo trditi, da kozmeticni izdelki, ki se deklarirajo za naravne, ne vsebujejo
Skodljivih sestavin, saj na tem podroc¢ju ni ustrezne regulative. Izdelki zelene kozmetike
naj bi bili odgovornosti do narave v celoti podrejeni. Tej odgovornosti je podrejeno vse od
izbire surovin, njihove predelave in pakiranja oz. embalaze.

Trzenje zelenih izdelkov na splosno je s pojavom trenda okoljevarstva in zdravega nacdina
zivljenja zacel preucevati zeleni oz. okoljski marketing. Pri trzenju zelenih kozmeti¢nih
izdelkov je najpomembnejsi sam izdelek in posledicno oblika in sestavine embalaze
izdelka, pri Cemer je najboljSe, da je embalaza iz naravnih materialov, ki so razgradljivi, se
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dajo reciklirati in ponovno uporabiti. Prav tako je pomembna vizualna podoba izdelka, ki
najbolj preprica z neko idealizirano podobo narave in uporabo zelenih odtenkov.
Pomembno je razlikovati zeleno kozmetiko od konvencionalnih kozmeticnih izdelkov. Pri
tem so najucinkovitejsi razlicni certifikati naravne kozmetike, ki jih podeljujejo neodvisne
institucije. Ti imajo svoje oznake, ki jih lahko potroSniki prepoznajo na izdelku in
posledi¢no vedo, da gre za izdelek naravne kozmetike. Zelo pomembno je tudi izpostavljati
prednosti in pozitivne lastnosti zelenih kozmeti¢nih izdelkov za zdravje ljudi in okolje.

Kljuéno za povecanje prodaje naravne kozmetike je nenazadnje ozave$¢anje medijev o
Skodljivih posledicah konvencionalne kozmetike in prednosti naravne kozmetike.
Povprecen potros$nik se namre¢ ne zaveda koli¢ine Skodljivih snovi, ki jih vsak dan nanese
na kozo z uporabo izdelkov konvencionalne kozmetike. Pri svojih izdelkih iS¢ejo lazje in
cenejSe resitve, pri tem pa se dostikrat ne ozirajo na to, ali s tak$nim nacinom dela
skodujejo zdravju potrosnikov, zivalim ali samemu okolju.

Raziskovalni del diplomske naloge je prav tako kot analiza sekundarnih virov in literature
v teoreticnem delu pokazal na podobne poudarke in zakljucke. Opravljena spletna anketa
ima doloCene omejitve zaradi majhnega vzorca, predvsem pri sklepanju na celotno
slovensko populacijo, vendar v grobem pokaze na stanje poznavanja trga zelenih
kozmeti¢nih izdelkov. Na podlagi anketnega vprasalnika, ki je zelel raziskati trg zelenih
kozmeti¢nih izdelkov, lahko vidimo, da je zelena kozmetika poznana do te mere, da se
anketirani zavedajo koristnosti njene uporabe zavoljo naravne sestave, prijaznosti do
zdravja in okolja. Sklepali bi lahko, da je uporaba izdelkov zelene kozmetike razsirjena, saj
je ve¢ kot polovica vprasanih zelene izdelke ze uporabljala, ve¢inoma uporabo zelenih
kozmeti¢nih izdelkov kombinira z ostalimi izdelki. Polovici vprasanih so tudi poznane
blagovne znamke zelenih izdelkov kozmetike, saj znajo navesti vsaj eno izmed priznanih
imen. Najbolj znane in prepoznane so blagovne znamke: Dr. Hauschka, Gemande, Weleda,
Alverde in L'occitane .

Pomembnost vizualne podobe izdelka se je potrdila tudi med anketiranci. Najvecji vpliv in
prepricevalno vlogo na vprasane ima embalaza izdelkov. Dovolj prepri¢ljiv je Ze naraven
videz embalaze (barve, materiali) z dodanimi napisi, ki se povsem neposredno navezujejo
na zeleno kozmetiko (bio, eko, naravno, zeleno). Izkazalo se je, da ljudje verjamejo videzu,
napisom in certifikatom. VpraSani zaupajo certificiranim izdelkom v vecji meri kot
necertificiranim, a po drugi strani je vprasljivo, do kam ta zaupljivost sega. Kljub
omejitvam opravljene spletne raziskave, ki je zajela majhen krog ljudi, lahko vidimo, da so
evropsko priznani certifikati zelene kozmetike manj poznani.

Menim, da je poznavanje trzis¢a in izdelkov zelene kozmetike v Sloveniji bolj kot ne
povrsinsko. Res je, da se posamezniki zavedamo pomena varovanja in zas¢ite okolja,
pomembnosti uporabe ¢loveku in zdravju manj skodljivih snovi, vendar smo pri svojem
nakupnem procesu Se vedno pasivni in premalo informirani. Med ljudmi so najbolj poznani

36



najbolj oglasevani in po vizualnih elementih (napisi »zelen«, »eko«, »bio« ...) najbolj
1zstopajoci produkti, dejanske sestavine in ucinki pa so nam manj znani. Uporabo naravne
kozmetike oz. zelenih izdelkov bi morali sprejeti kot del spremenjenega nacina Zivljenja,
kot del zivljenjskega stila in ne zgolj kot del potroSniSkega momenta. Vedenje bi moralo
biti dolgoro¢nejse in bolj globalno naravnano, z zavedanjem zdravega nacina Zzivljenja,
sozitja z naravo. To pa ne pomeni zgolj uporabe zelenih izdelkov, temvec celovit pristop k
ohranjanju narave s pomocjo recikliranja in uporabe obnovljivih virov energije.
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PRILOGA

Priloga 1: VPRASALNIK RAZISKAVE

Pred vami je kratka, 15-minutna anketa o poznavanju in uporabi t. i. zelenih izdelkov.
Prosila bi vas, Ce jo lahko resite in mi s tem pomagate pri pripravi diplomskega dela.
Hvala, Martina

Demografske znacilnosti anketirancev:
Spol v

Starost -
| ~

Poklic | R

Izobrazba

1. Najprej me zanima, ali vi osebno uporabljate kozmeti¢ne izdelke, kako pogosto in

katere?
Ne
Da, Ne poznam,n

vsakodne Da3 uporablja isem
obcasno .
vno m uporablja

1
Dezodoranti in antiperspiranti (sredstva proti potenju) B

Kreme, emulzije, losjoni, geli in olja za koZo (roke,
obraz, noge)

Lasni regeneratorji (losjoni, kreme, olja)

Obrazne maske

Pudri za licenje

Parfumi, toaletne vodice in kolonjska voda

Proizvodi za nego las: barve in belila za lase

Proizvodi za pranje las (losjoni, suhi Samponi, Samponi)
Proizvodi za kopeli in prhanje (soli, pene, olja, geli)

Proizvodi za oblikovanje priceske (losjoni, laki,
briljantine)

Proizvodi za britje (kreme, pene, losjoni)

Proizvodi za licenje in odstranjevanje licila z obraza in
oci

Proizvodi za nego zob in ustne votline

Proizvodi za nego koze, ki kaze znake staranja
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Toaletna mila, dezodorantna mila






2. Katere so po vaSem mnenju znacilnosti t. i. zelenih izdelkov?

Prosila bi vas, ¢e lahko navedete ¢imvec¢ lastnostih, ki se jih spomnite.

(prostor za vpisovanje) ﬂ

H
| i

3. Katere izmed lastnosti po vaSem mnenju najbolj opisujejo t. i. zelene izdelke?

Prosim, razvrstite spodnje lastnosti od najpomembnejse (1) do najmanj pomembne (9).
nestrupeni

bolj trpezni

zdravju prijaznejsi

izdelani iz recikliranih materialov

imajo manj oz. samo nujen obseg embalaze

ekoloski

naravni

organski

ol

okolju prijazni

4. Ali uporabljate tudi t. i. zelene kozmeti¢ne izdelke (gre za naravne kozmeti¢ne
izdelke, Ki jih poimenujemo tudi organski, "eko" oz. '"bio" izdelki)?

.

Da, uporabljam izklju¢no samo zelene izdelke.

Da, uporabljam vecinoma zelene izdelke.

Uporabljam tako zelene kot ostale izdelke.

Sem ze preizkusil/a nekaj zelenih izdelkov, vendar jih trenutno ne uporabljam.

Ne uporabljam.

EliRiE|ElN

Ne uporabljam, ker ne poznam.

5. Kako oz. po ¢em prepoznate, da gre za ""zelen" kozmetic¢ni izdelek ?

(prostor za vpisovanje) j




6. Nadaljnja vprasanja se nanasajo na t. i. zelene oz. naravne kozmeti¢ne izdelke.
Odgovarjajte, prosim, tudi, ¢e izdelkov ne uporabljate.

Prosim, ocenite vase strinjanje oz. nestrinjanje z naslednjimi trditvami.

popolnom se ne sploh se ne vem, ne
ase se strinjamniti niti . morem
. strinjam - .
strinjam strinjam  oceniti
O zelenih kozmeti¢nih izdelkih = = = = = =

sem dovolj informiran.

Lastnosti zelenih kozmeti¢nih

izdelkov poznam in sem o njih L | | | | |
dobro informiran.

Z nakupom okolju prijaznejSih

zelenih kozmeti¢nih izdelkov

lahko prispevamo k reSevanju L | | | | |
globalnih problemov

onesnhazevanja naravnega okolja.

Pri nakupu kozmeti¢nih izdelkov = = = = = =

se oziram predvsem na ceno.
Okolju prijaznejSe izdelke naj

kupujejo tisti, ki se na to spoznajo | | | | | |
bolje kot jaz.

Ce je izdelek oznacen kot

ekoloski, bio, naraven ... sem = = = = = =

lahko preprican, da je resni¢no

okolju prijaznejsi.

Upostevanje okoljevarstvenih

vidikov pri nakupovanju = = = = = =
kozmeti¢nih izdelkov bi bilo

enostavno prenaporno.

7. Spodaj je prikazanih nekaj standardov oz. oznak za t. i. zeleno, naravno, ekolosko,
bio kozmetiko.

Prosim, oznacite tiste standarde, ki ste jih Ze zasledili na izdelkih. Ce ne poznate nobenega
izmed standardov, ne oznacite ni¢esar (moznih ve¢ odgovorov).




8. Nadaljnja vprasanja se prav tako nanasajo na t. i. zelene oz. naravne kozmeti¢ne
izdelke. Odgovarjajte prosim tudi, ¢e izdelkov ne uporabljate.

opolno sploh se ne vem,
pop se e e ne P ne
ma S€ .. nit1 nit1 ..
L strinjam strinjam . . morem
strinjam strinjam i
oceniti
Zeleni kozmeti¢ni izdelki so okolju = = = = = =

prijaznejsi od ostalih izdelkov.

Ce ima izdelek certifikat s podro¢ja

zelene kozmetike, sem lahko prepri¢an, | | | | | |
da je resni¢no kozi in okolju prijazen.

Zelene kozmeti¢ne izdelke z lahkoto

prepoznam in jih lo¢im od ostalih L L L L L L
izdelkov.

Izdelki zelene kozmetike so cenovno = = = = = =
dostopni.

V Sloveniji je pestra izbira izdelkov = = = = = =
zelene kozmetike.

Zeleni izdelki so ustrezno oznaceni s = = = = = =

podatkih o karakteristikah izdelka.

Ce bi bil dostopne;jsi (cenovno,

prostorsko) bi raje kot navadno, kupil | | | | | |
okolju prijaznejSo kozmetiko.

9. Ali poznate in se spomnite katerokoli izmed blagovnih znamk zelene kozmetike?

Prosim, Ce jih lahko nastejete.
prostor za vpisovanje) J

|

< | JJ

10. Ali poznate in uporabljate spodaj nastete produkte zelene kozmetike blagovnih
znamk?

Preizkusil/a  Sem ze sliSal/a

Redno Uporabljam Uporabljam . .
sem jo samo  zanjo, vendar ne

uporabljam pogosto obcasno enkrat uporabljam poznam
Lush [ [ [ [ [ [
L'occitane B B B B B B
Melvita B B N B B B
Svita [ [ [ [ [ [
Weledo [ [ [ [ [ [



11. V kolikor vsaj ob¢asno uporabljate t. i. zelene kozmeti¢ne izdelke, prosim oznacite
razloge, zaradi katerih uporabljate te izdelke. Ali menite ...

pop ol'nqma strinjam se niti niti
se strinjam
... da z uporabo pripomerete k [~ = =
varovanju okolja?
... da z uporabo prispevate k
zmanj$anju oneshazevanja N L L
okolja?
... da izdelki vsebujejo ¢loveku
in zdravju manj $kodljive | L B
snovi?
... da z uporabo izdelkov
prispevate k varovanju N | B
zdravja?

12. Koliko zna$a vas$ povprecni mesecni neto dohodek:

manj kot 500 evrov
med 500 in 600 evri
med 600 in 700 evri
med 700 in 800 evri
med 800 in 900 evri
med 900 in 1000 evri
med 1000 in 1200 evri
med 1200 in 1400 evri
med 1400 in 1600 evri
med 1600 in 1800 evri

ved kot 1800 evrov

"W N N U R R U BE NE RR MR

ne prejemam rednih mese¢nih dohodkov

ne vem, ne
se ne sploh se ne
. . orem
strinjam  strinjam "
oceniti
[ [ [
[ [ [
[ [ [
[ [ [
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