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1 UvOoD

Svet, v katerem zivimo, je ¢edalje bolj ozavescen o pomenu trajnostnega vedenja. Okoljska
odgovornost je odgovorna interakcija s planetom, s katero zelimo doseci ohranitev naravnih
virov in se izogniti posledicam, ki bi lahko mo¢no zaznamovale prihodnje generacije.
Sprehod po plazi, opazovanje koralnih grebenov in pohod po gozdu so aktivnosti, ki jih
jemljemo kot samoumevne, vendar kmalu ne bo vec¢ tako, ¢e ne bomo pazili na nase okolje.
Najboljsi nacin za spodbudo te miselnosti v svetu je, da o njej ozavestimo in izobrazimo tudi
mlajSe generacije. Okoljska odgovornost z drugimi besedami pomeni harmonijo med
okoljem oziroma naravnimi ekosistemi in trajnostno ravnanje z naravnimi viri (Evans,
2020). Iz tega razloga Zelim analizirati nakupne navade starSev z majhnimi otroki, saj prav
ti star$i prenaSajo svoje znanje na generacije, ki prihajajo. Slednje pa so poleg nas tiste, ki
so odgovorne, da bo svet $e naprej ohranjal tako podobo, kot jo ima danes.

Namen zaklju¢ne seminarske naloge je ugotoviti, kaksne so znacilnosti okoljsko odgovornih
nakupnih odlo¢itev starSev, ki imajo majhne otroke (tj. otroke, stare do 8 let). Tovrstne
informacije bodo koristne za podjetja, ki so ali Zelijo postati okoljsko odgovorna in prenasati
cut za okoljsko odgovornost na porabnike, za izobrazevalni sistem in ostale institucije, da
bodo lahko izboljsali informiranje in poucevanje o okoljski odgovornosti, ter za starSe z
majhnimi otroki, ki o okoljski odgovornosti ozaves¢ajo svoje otroke tudi z nakupovanjem
okoljsko odgovornejsih izdelkov.

Z zaklju¢no strokovno nalogo zelim doseci naslednje cilje: pregled strokovne in znanstvene
literature s podrocja okoljsko odgovorno naravnanih nakupnih odlocitev s poudarkom na
druzinah z majhnimi otroki, izvedba kvalitativne raziskave med druzinami z majhnimi otroki
o znacilnostih okoljsko odgovornih nakupnih odlo¢itvah ter priprava predlogov za podjetja,
ki svoje izdelke trzijo druzinam z majhnimi otroki glede poudarka okoljske odgovornosti
izdelkov.

Raziskovalna vprasanja so:

— Katere skupine okoljsko odgovornih izdelkov kupujejo druzine z majhnimi otroki?

— Katere znacilnosti okoljsko odgovornih nakupnih odlocitev (cena, kakovost, dostopnost,
prepric¢anja o okoljski odgovornosti) je opaziti pri druzinah z majhnimi otroki?

— Kako pogosto se druzine z majhnimi otroki odloc¢ajo za okoljsko odgovorne nakupe?

— Ali se druZine z majhnimi otroki izobraZujejo o trajnosti in okoljsko odgovornih
izdelkih?

Podatke sem zbrala s pomoc¢jo desetih intervjujev z mladimi druzinami z majhnimi otroki.
Zakljucna strokovna naloga je sestavljena iz dveh poglavij. V prvem delu je predstavljen
teoreticni del, v drugem delu pa empiricni del. V teoreticnem delu so predstavljene okoljsko
odgovorne nakupne odlocitve na splosno ter tudi na ravni posameznika. Poleg tega sem
opredelila okoljsko odgovorne nakupne odlocitve in njihove znacilnosti. Na koncu prvega



dela zakljucne strokovne naloge sem se osredotoCila na posebnosti okoljsko odgovornih
nakupnih odlocitev druzin z majhnimi otroki.

2 OKOLJSKO ODGOVORNE NAKUPNE ODLOCITVE

Okoljsko odgovorne nakupne odlocitve predstavljajo kriticno komponento trajnostnega
vedenja, ki se v danasnjem svetu hitro razvija. V Casu, ko je svet vse bolj ozavescen o
pomenu trajnostnega vedenja, se okoljsko odgovorne nakupne odlocitve odrazajo v nakupu
izdelkov in storitev, ki ne le minimalizirajo Skodo okolju, ampak tudi spodbujajo eti¢no
ravnanje in trajnostne prakse v proizvodnji in distribuciji. Na primer izbira izdelkov z manj
embalaze, nakup izdelkov iz recikliranih ali obnovljivih materialov in podpora podjetjem z
zelenimi praksami so kljucni vidiki okoljsko odgovornih nakupnih odlocitev. Te odlocitve
imajo neposredni vpliv na ozaveSCenost in izobraZevanje mlajSih generacij o okoljski
odgovornosti. V kontekstu raziskave, ki se osredoto¢a na analizo nakupnih navad starSev z
majhnimi otroki, okoljsko odgovorne nakupne odlocitve postanejo Se posebej pomembne,
saj star$i prenasajo svoje vrednote in vedenje na naslednjo generacijo (Ritch in Brownlie,
2016).

V preteklosti je bil za odjemalce pri odlo¢anju najpomembnejsi dejavnik cena, danes pa vse
bolj vplivajo drugi dejavniki: kakovost, varnost, okolje in drzava izvora ter okoljsko
odgovorne nakupne odlo¢itve. Odjemalci manj zaupajo izdelkom iz manj razvitih drzav kot
pa tistim, ki izvirajo iz razvitih. Pojmi, kot so stereotipi, stali§¢a, etnocentrizem in
patriotizem ter ugled drzave, so dejavniki, ki so jim porabniki vedno bolj izpostavljeni pri
nakupnem odlo¢anju (Kotler, 1998).

Okoljsko odgovorne nakupne odlocitve so vse prej kot preprost proces. V bistvu gre za zelo
kompleksen proces (Ule in Kline, 1996), kajti na nakupno odlo¢itev, ki ima v temelju
okoljsko odgovornost, vplivajo razli¢ne trzenjske spodbude in razli¢ni drazljaji iz okolja, ki
prodrejo do potroSnikove zavesti. Procesi odloCanja in znacilnosti porabnika skupaj
pripeljejo do dolo¢enih nakupnih odlocitev, kot so okoljsko odgovorne (Kotler, 2004).

Okoljske nakupovalne odlocCitve se sprejemajo postopno. Odjemalec najprej zazna potrebo,
15¢e informacije, vrednoti, izbira, nato se odlo¢i za nakup. Vendar pa lahko na nakupno
odlo¢anje vplivajo tudi drugi dejavniki, ki spremenijo proces odlo¢anja (Kotler, 2004). V
preteklosti izvor izdelka, ki ima okoljsko odgovornost, ni bil tako pomemben za odjemalca.
Z vecjo konkurenc¢nostjo med izdelki, ve€jo ponudbo ter vecjo koli¢ino informacij, ki so na
voljo, je tudi odjemalec postal pozornejsi na sam izvor izdelkov in tudi na okoljsko
odgovorne nakupne odlocitve. Avtomobili so na nasih trgih prisotni Ze ve¢ kot stoletje in v
tem Casu se je med odjemalci ustvarila dolocena slika o avtomobilskih znamkah in drzavah
proizvajalkah. K zaznavanju avtomobilskih znamk veliko pripomore njihov imidz, prav tako
pa tudi stereotipi in staliSca, ki jim je odjemalec izpostavljen. Danes ima nakupna odlocitev
tudi v avtomobilski industriji vse vec¢ji pomen in lahko pricakujemo, da bodo elektricni



avtomobili postali vse veéja okoljsko odgovorna nakupna odlocitev v prihodnosti (Damjan
in Mozina, 1999).

Nakup hrane, ki je pridelana in predelana v nasi lokalni skupnosti, mo¢no prispeva k
zmanjSevanju negativnih vplivov na okolje (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in
prehrano, 2024):

— Kraj$e distribucijske poti pomenijo manj izpustov ogljikovega dioksida. Zivila, ki
prihajajo iz tujine, prepotujejo velike razdalje z razlicnimi prevoznimi sredstvi: po
kopnem, morju ter z zra¢nim prometom. Z uporabo hrane, ki je izdelana v Sloveniji,
zmanjSujemo obremenjenost okolja z ogljikovim dioksidom, ki je posledica dolgih
transportnih poti.

— Manj konzervansov in fitofarmacevtskih sredstev podaljSuje rok uporabe hrane. S
prehranski izdelki, ki prihajajo iz oddaljenih drzav, je treba ustrezno ravnati, da bi
ohranili svojo kakovost. Predvsem moramo biti pozorni na embalazo teh izdelkov, saj ta
ostane v nasi okolici ter jo onesnazuje. Prednost lokalni izdelkov je ta, da jim ni nujno
potrebno podaljSevati roka trajanja, ker od kraja predelave do kupca pride v kratkem
casu.

— Vet sezonskega, manj uvoza. Prehranske navade prilagodimo letnim ¢asom in uZivamo
sezonske pridelke, kar zmanjSuje potrebo po uvozu. S tem zagotovimo, da zauzijemo
izdelke, ki so v polni zrelosti in ki vsebujejo ve¢ vrednot razliénih vitaminov in
mineralov. S tem prepre¢imo uvazanje hrane iz tujih drzav, Ki je zunajsezonska in
prepotuje dolge razdalje.

Prvo celovito preverjanje ekoloske ozavescenosti v Sloveniji je potekalo leta 1990, ko so v
projekt Slovensko javno mnenje vkljucili specializirane ankete 0 ekologiji. V tem ¢asu so
visoko stopnjo ekoloske zavesti pripisovali aktualnim druzbenim razmeram ter poudarjanju
pomena domacega in “misti¢nega odnosa do slovenske zemlje«. Na podlagi teh raziskav so
ugotovili, da lahko prebivalce razdelimo v tri skupine glede na njihovo ekolosko
angaziranost: srednjo skupino predstavljajo tisti, ki so zelo obcutljivi na ekoloSke probleme
(11 %), najvecjo skupino (22 %) sestavljajo srednje obcutljivi, najmanjSo pa tisti, ki so
ekolosko pasivni (2 %). Ostali so bili neopredeljeni (Tos, 1993).

IzobraZevalna raven anketiranih ter stopnja onesnazenosti okolja sta klju¢no vplivala na
razumevanje in zavedanje negativnih u¢inkov onesnazevanja. Vecina anketiranih je krivdo
za onesnazevanje okolja pripisovala industriji, sledile so termoelektrarne, manj pa so
razmiSljali o lastnem vplivu, kot sta ogrevanje stanovanj in promet (To$, 1993).

Rezultati javhomnenjskih raziskav (Politbarometer-FDV, 2005) kazejo na naraséajoco
ekolosko zavest, ki se pripisuje boljsi dostopnosti do informacij in ve¢ji vkljucenosti javnosti
v odlo¢anje. Opazno je vecje zanimanje in skrb med prebivalci glede okoljskih problemov,
kot so onesnaZenost voda, uporaba kemikalij, ekstremni vremenski pojavi in izguba biotske
pestrosti. MlajSe starostne skupine (do 30 let) kazejo manjSo zaskrbljenost, verjetno zaradi



drugih prioritet, medtem ko so najstarejSe skupine manj vznemirjene glede okoljskih
problemov. Vendar pa se kaze, da se aktivno zavzemanje za okolje povecuje z izobrazbo
anketiranih.

Z visjo splosno izobrazbo se pove€uje ekoloSka zavest, zato je treba razsiriti ekolosko vzgojo
in izobraZevanje ter dvigniti raven splosne izobrazbe za boljSe razumevanje vzrokov in
posledic okoljskega onesnazevanja. Raziskave so pokazale, da socialno-geografski dejavniki
vplivajo na percepcijo okolja in reakcije prebivalcev najbolj onesnazenih slovenskih mest.
Izobrazba in zaposlitvena sestava prebivalstva sta moc¢no vplivali na odnos do okolja. Bolj
izobrazeni bolje ocenjujejo onesnazenost zraka ter veC¢ pozornosti posvecajo lastnemu
prispevku k varovanju okolja in zaupajo strokovnjakom (Spes in drugi, 1998).

Razlike v ekoloski ozaveSCenosti med razlicno izobrazenimi skupinami prebivalcev so
preverjali tudi z vprasanji o svetovnih ekoloSkih problemih, kjer se stopnja razumevanja
povecuje z vi§jo izobrazbo. Najjasnejsa razlika pri iskanju krivca za onesnazeno okolje je
med zaposlenimi v tovarnah, ki onesnazujejo okolje, in drugimi prebivalci. Z vi§jo izobrazbo
se poveCuje razumevanje vzrokov in posledic onesnazevanja okolja, kriticnost do
degradiranega okolja in ekoloSka zavest, kar prinaSa tudi realnejSe nacrte in Zelje po
spremembah. BoljSa ekoloska ozaveScenost sproza vecje pritiske na glavne onesnazevalce
za ekoloske sanacije in boljSe razumevanje pozitivnih ucinkov uporabe okolju prijaznih
naprav. Opazna je razlika v ocenjevanju negativnih okoljskih vplivov med prebivalci najbolj
onesnaZenih in manj onesnazenih krajev. V slabSem okolju so prebivalci manj zahtevni do
okolja, v CcistejSem pa zahtevajo izboljSave. To odraza njihovo percepcijo okoljskih
problemov in zavesti ter odnos do lastnega okolja. EkoloSka ozaves$éenost ni stati¢na, ampak
se spreminja s kakovostjo in obsegom informacij (Spes, 1997).

Raziskave pri Zveza potrosnikov Slovenije (2022) dokazujejo, da je v Sloveniji dober razlog
za trditev, da zivimo v zeleni drzavi. V raziskavi je maja in junija 2022 sodelovalo 16.323
potrosnikov iz 16 drzav: Avstralije, Avstrije, Belgije, Ceske, Danske, Italije, Kanade,
Madzarske, Nizozemske, Norveske, Nove Zelandije, Portugalske, Slovenije, Spanije,
Svedske in Zdruzenih drzav Amerike. Iz Slovenije so0 v raziskavi sodelovali 1004 potrogniki.
V vecini primerov smo med vodilnimi drzavami, ki Zivijo bolj trajnostno, v nekaterih
segmentih pa smo celo v samem vrhu in je naSa ozave$¢enost znatno visja kot pred samo
enim desetletjem.

Ker gre za zaznavanje trajnosti, moramo upostevati, da ti rezultati ne odraZajo nujno nasega
delovanja v vsakdanjem Zivljenju. Kljub temu pa kazejo, da imamo o trajnosti veliko znanja
in se zavedamo, da bi bilo koristno, ¢e bi ziveli Se bolj v skladu s trajnostnimi naceli.
Posebnost raziskave je uvedba indeksa trajnostnega vedenja potroSnikov (angl. Consumer
Sustainable Behaviour Index — CSBI). Vec€ina priznanih strokovnjakov iz drzav, ki so
sodelovale, je s pomo¢jo metode DELPHI ugotovila, da ima prehranjevanje najvecjo tezo v
indeksu, potem pa mu sledijo transport, upravljanje energetike in vode v gospodarstvu,



nakupovanje nezivilskih izdelkov in upravljanje odpadkov kot peto podrocje (Zveza
potrosnikov Slovenije, 2022).

Stevilo dobro seznanjenih Slovencev z uginki $kodljivih izpustov na nase okolje, v katerem
Zivimo, je priblizno 68 %, pri Cemer je ta odstotek visji med izobrazenimi ter starejSimi od
40 let. Na vprasanje, Ki je bilo postavljeno v raziskavi, ali poskus$ajo ziveti trajnostjo in kako
so njihove druzine ozave$Cene o pomenu trajnosti, je 87,7 % udeleZzencev odgovorilo
veé kot povprecje. Iz raziskave je razvidno, da smo Slovenci pozorni na okoljske oznake in
da se tudi spoznamo na njih, kar 94 % udeleZencev je prepoznalo oznake in se zavedajo
njihovega pomena (Zveza potrosnikov Slovenije, 2024).

2.1 Opredelitev okoljske odgovornosti na ravni posameznika

Okoljska odgovornost na ravni posameznika predstavlja jedro moje raziskave, saj je
osredotoCena na analizo znacilnosti okoljsko odgovornih nakupnih odlocitev starSev z
majhnimi otroki. Okoljska odgovornost na ravni posameznika je globoko zavedanje in
aktivno ukrepanje posameznika glede vplivov njegovih odlocitev in dejanj na okolje. To
vkljuCuje razumevanje posledic svojih dejanj za okolje, prizadevanje za zmanjSanje
negativnih vplivov, spodbujanje trajnostnih praks in podporo zelenim pobudam. Okoljska
odgovornost posameznika je pod vplivom razli¢nih dejavnikov, nekateri med njimi so:
okoljevarstvena identiteta, ¢ustva v odnosu do okolja, samoucinkovitost, osebne norme,
kulturni kontekst ter tehnologija (Carfora in drugi, 2017).

2.1.1 Okoljevarstvena identiteta

Glede na posameznika predstavlja dolgotrajni ob¢utek vzajemne odvisnosti od narave, kar
oznacuje, da posameznik prepoznava varovanje okolja kot bistveni del lastne identitete. Ta
identiteta znatno vpliva na okoljske mere ter na vedenje posameznika, vklju¢no z
zmanjSevanjem koli¢ine zavrZzene hrane, recikliranjem embalaZe, zavrZene hrane in
premisljenim naértovanjem nakupov hrane ter ostalih proizvodov. Studija, ki je bila izvedena
na enemu od italijanskih vzorcev, je preucevala vpliv okoljevarstvene identitete na
trajnostno vedenje posameznika, ki je z lastno oceno zapisoval svoje preteklo in prihodnje
ravnanje, vendarle je splo$na veljavnost rezultatov raziskave vprasljiva. Smiselna bi bila
ponovitev Studije z uporabo objektivnih meril. Ugotovljeno je bilo, da je okrepitev okoljske
identitete iz preteklega ravnanja postala zanesljivejsi kazalnik njihovih okoljevarstvenih
namenov in dejanj, hkrati pa se je zmanjSala vplivnost zaznavnega vedenjskega nadzora. Za
tiste, ki se niso identificirali kot predani zagovorniki okoljevarstva, je vpliv zaznanega
vedenjskega nadzora bil moc¢nejsi, medtem ko je bilo obratno pri mocnih okoljevarstvenikih.
Ugotavljam, da spodbujanje identifikacije s trajnostjo lahko prispeva k spodbujanju
okoljevarstvenega vedenja posameznika (Carfora in drugi, 2017).



2.1.2  Custva v odnosu do okolja

Osebe, ki neprijetno dojamejo okolje, imajo precej druga¢na razmi$ljanja in drugacen
vpogled v odnos do okolja. To jih lahko pripelje do slabih oziroma negativnih razmisljan;j
do samega okolja in s tem bodo precej manj zagreti za kreativno reSevanje okoljskih tezav,
poleg tega se bo zmanjSala zavzetost za trajnostne prakse. 1z tega razloga je pomembno
spodbujati k pozitivnemu odnosu do okolja in trajnostnega delovanja. Za veéino ljudi je
varstvo okolja povezano z visokimi stroski, Ki nastajajo. 1z tega razloga se ta veéina izogne
temu sledenju in se odloci za tisto, Kar je zanje v sedanji situaciji precej boljse, vendar v
prihodnosti ne prinasa dobre koristi. Ce bi ljudje imeli pozitivna ¢ustva do okolja, bi jih to
spodbujalo do SirSega vpogleda v okoljske tezave iz razlicnih perspektiv. Hkrati pa pozitivna
energija povezuje posameznike med sabo. Tisti posamezniki, ki so aktivnejsi, kazejo vec
optimizma in so bolje usposobljeni za predvidevanje pozitivnih posledic svojega okolju
prijaznega vedenja (Kaida in Kaida, 2017).

Skupina ljudi, ki niso osebno zaskrbljeni za okolje, lahko sprejema odlo¢itve za ohranjanje
narave in skrb za okolje. Ce pa so ljudje, ki imajo pomembno vlogo ali vpliv v njihovih
zivljenjih, okolju prijazni, se tudi tista skupina lahko odlo¢i za enako ravnanje. Pri osebah,
Ki se srecujejo z neugodnimi Custvi, lahko spodbudimo pozitivno ravnanje, ki prispeva k
varovanju okolja in ohranjanju narave na nacin, da jih naredimo bolj zavestne glede
varovanja okolja, ki jim bo prineslo ve¢ koristi kot slabega, prispevali bodo k boljsem
razpolozenju samega sebe ter se zaceli zavedati, da okolju neprijazno vedenje prinasa $kodo
mnogim drugim. Oglasevanje na razli¢nih platformah ima klju¢no vlogo pri spodbujanju
zavesti 0 varovanju okolja in spodbujanju trajnostnih praks v druzbi. Poleg oglasevanja
imamo $e prizadevanja okoljske politike, Ki je usmerjena v varovanje okolja ter boj proti
materializmu. Oboje enakomerno prispeva k ozave$¢anju in spremembam ter pozitivno
vpliva na druzbeno ozavescanje in ravnanje v smeri trajnostnega razvoja (Coelho in drugi,
2017).

2.1.3 Samoucinkovitost

Na proces, kjer prejSnje vedenje, ki prispeva k varovanju okolja, povecuje mozZnost
spreminjanja novega vedenja, vplivajo zunanje in notranje motivacije, ozaves¢enost in
obcCutek pripadnosti prizadevanjem za ohranjanje okolja, opozarjanje udelezencev na
preteklo okoljevarstveno aktivnost ter posameznikova uéinkovitost pri samoregulaciji in
doseganju ciljev. Samoucinkovitost predstavlja sposobnost posameznika za aktiviranje
motivacije, kognitivnih virov ter prilagajanje vedenja v reSevanju predstavljenih izzivov.
Vztrajnost in zavezanost varovanja okolja sta dva vira motivacijske sile, ki ljudi spodbujata.
Pretekla sodelovanja preprostega okoljevarstvenega dejanja udeleZzencem zagotavljajo
obcutek, da posedujejo zahtevane vesCine in potrebno znanje, Ki ga lahko izkoristijo v
prihodnosti za zahtevnejsa okoljevarstvena prizadevanja. Verjamejo, da s svojim znanjem
lahko dosezejo pozitivni uspeh v tak$nih situacijah, ki prispeva k razvoju sposobnosti



posameznika. Samoucinkovitost lahko vpliva na odlocCitve oseb in raven njihovega truda, ki
ga vlozijo v svoje vedenje. Spremembo vedenja v vedji prijaznosti do okolja potencira
intervencija za samoucinkovitost (Lauren in drugi, 2016).

2.1.4 Osebne norme

So tiste norme, ki so se pokazale z ve¢jo napovedano moc¢jo za vedenjske namere v tistem
okolju, kjer so posamezniki prepricani, ali pa tudi ne, o dobrem ali slabem vedenju s strani
dolo¢enih pomembnih oseb. Ko se bodo posamezniki zaceli zavedati posledic Skodljivega
ucinka svojega nakupa ter s tem zaceli sprejemati odgovornost, bodo v nadaljnjem svoje
osebne norme oblikovali na drugacen nacin, kar jih bo pripeljalo do okolju prijaznega
vedenja. Uspesno spodbujanje ohranjanja okolja vkljucuje poudarjanje pozitivnih uc¢inkov,
nakupov, ki so prijazni do okolja, ter izrazito zmanjSevanje vodne onesnazenosti s
kemikalijami. Poleg tega pa se osredoto¢a na ozave$canje o negativih vplivih nakupov, ki
so Skodljivi za okolje, onesnazevanje zraka ter nastajanje velikih koli¢in odlagalisc.
Potro$nike je treba poduciti 0 njihovem vedenju in jim dati vedeti, da morajo ukrepati glede
svojih osebnih norm in jih spremeniti tako, da so okolju prijaznejse. Odgovornost
potrosnikov za posledice njihovega okolju neprijaznega vedenja je klju¢na za sprozitev
vedenjske spremembe (Onel, 2017).

2.1.5 Kulturni kontekst

Ceprav ima veliko $tevilo ljudi v svetu ozaveséenost do okolja za zelo izrazit osebni cilj, se
v praksi kaze, da njihova pocetja ne odrazajo te prednosti. Posamezniki se, Ceprav se
zavedajo, kako pomembno je varovanje okolja, obnasajo nasprotno temu, saj njihovo
okoljsko ozadje ne spodbuja izrazanja osebnih stalis¢ do okoljskih tezav ter varstva okolja.
V taksni okoljski situaciji je ravnanje posameznikov precej odvisno od njihove percepcije
pogostosti okoljevarstvenega ravnanja ter druzbenega odobravanja. Okoljevarstveno
ravnanje se razlikuje med druzbami, saj je razlika v tem, koliko druzba lahko vlozi denarja
in znanja. V tistih druzbah, Kjer imajo dovolj sredstev, podatkov o okoljskem stanju ter
trajnostnih moznosti porabe, se pricakuje boljsi rezultat (Tam in Chan, 2017).

2.1.6  Tehnologija

V danaSnjem svetu je preve¢ tehnologije, Ki vpliva na razna dogajanja, ena izmed teh je
informacijsko-komunikacijska tehnologija, ki se je pokazala kot uspe$no sredstvo za
spremembo obnaSanja do okolja. Veliko ljudi uporablja raCunalniStvo v dolo¢ene namene,
Ki prinasajo same koristi. Racunalni§tvo nas povezuje preko druzbenih omrezij in
programov, pri katerih lahko opazamo obnasanja drugih ljudi in jim zaCenjamo ez Cas
slediti in tudi sami poceti taksne stvari. Posamezniki zivijo od koristi uporabe tehnologije na



tak nacin, da prinasajo na trg nekaj novega, zanimivega, ki bo pritegnilo veliko Stevilo ljudi
v tak$no pocetje, kot ga sami po¢nejo (Ro in drugi, 2017).

2.2 Proces nakupnega odlo¢anja

Proces odlocCanja je proces zaporedja, ki je vpet v odlocitve, ki so temelj priprav na kon¢no
odlo¢itev o nakupu dolo¢enega izdelka ali storitve, s katerim Zelimo zadovoljiti nakupno
potrebo. Proces odlocanja ima svoj konéni rezultat procesa odlo¢anja, in sicer nakup ali
nenakup izdelka ter tudi ponakupno vedenje, ki je pomembno z vidika kon¢nosti tega izdelka
po uporabi (Mumel, 1999).

Proces nakupnega odlocanja lahko opisemo kot proces reSevanja osebnih tezav pri nakupu.
Gre za premisljena in zavestna dejanja s pomocjo katerih izpolnimo svoje potrebe. Proces se
zaéne z prepoznavanje potrebe po neéemu, konéa se zadovoljevanjem potrebe, ter uporabe
izdelka (Mozina in drugi, 2002). Nakupno odlo¢anje lahko podelimo na dva dela,
programirano in neprogramirano odlo¢anje. Ko govorimo o programiranemu nacinu
odlocanja znacilno nam je le to da se ponavljajoce tezave resujejo rutinsko, saj potrosnik o
istih teZzavah vedno reagira na enak nacin, namesto da bi vsaki¢ iskal novo reSitev. Pri
neprogramiranem odlo¢anju se pojavijo novosti, ki ¢loveka prisilijo k iskanju novih
spoznavnih procesov (Trstenjak, 1982).

Kotler 2004, navaja da se nakupno odlo¢anje za¢ne ze mnogo pred samim nakupom in ima
dolgotrajne ucinke. Faze nakupnega procesa odloCanja se veCinoma izvajajo po vrstnem
zaporedju, vendar to ni nujno, lahko se preskoci dolocena faza ali pa se vrne nazaj v prejSnje
faze nakupnega odlo¢anja. Nakupno odlocanje je proces, ki ga ve€ina avtorjev doloca ali
pojasnjuje z modelom procesa faz odlo¢anja. Sama sem se odlo¢ila za model, ki sta ga
zastavila Ule in Kline 1996, in ga prikazuje slika 1 ter je razlozen v nadaljevanju po
pomembnih fazah.

Slika 1: Proces nakupnega odlocanja

PREPOZNAVANJE |:> PROUCEVANJE
POTREBE PODATKOV
NAKUPNA VREDNOTENJE

ODLOCITEV <::| ALTERNATIVE
UPORABA
IZDELKA

Vir: prirejeno po Ule in Kline (1996, str. 224).



Nakupno odlo¢anje je kompleksen prosec v katerem potroSnik sprejema odlocitve.
Strokovnjaki na podrocju so strukturirali proces nakupnega odlo¢anja potrosnikov v pet faz.
Faze nakupnega odlo¢anja so (Ule in Kline, 1996):

— Prepoznavanje potrebe
— Proucevanje podatkov
— Vrednotenje alternative
— Nakupna odlocitev

— Uporaba izdelka.

Faza $tevilka ena je prepoznavanje potrebe. Tako notranji kot zunanji dejavniki lahko
privedejo do spoznavanja potrebe ali tezave pri potroSniku. Prva faza je prepoznavanje
potrebe. Tipi¢ni drazljaji predstavljajo njegove fizi¢ne ali psiholoske potrebe, ki postanejo
oditne, ko dosezejo doloceno stopnjo intenzivnosti. Zunanji drazljaji pa obicajno izvirajo iz
trznih komunikacijskih spodbud, ki lahko potro$nika opozorijo na tezavo (Kotler in drugi,
1996).

Gre za razliko med pri¢akovanim in dejanskim stanjem. Ce te razlike ne opazimo, se potreba
po sprejemanju odlocitev ne pojavi. Stopnja Zelje po reSevanju problema je odvisna od
razlike med pricakovanim in trenutnim stanjem ter od pomembnosti problema. Ta problem
je povezan z dolo¢enim izdelkom, kar postavlja potro$nika pred odlo¢itev, ali ga kupiti ali
ne (Assael, 2004). Potrosnikovo prepoznavanje problema se lahko zgodi, ko ugotovi, da
njegov trenutni izdelek ni ve¢ zadovoljiv, ali pa ko za¢ne izrazati zanimanje za nov izdelek,
na primer preko televizije, spleta ali revij (Lesjak, 1990).

Ko potrosnik prepozna svoj problem, ga mora jasno opredeliti na nacin, ki spodbuja proces
nakupnega vedenja in ga posledi¢no pripelje do reSitve tega problema. V vecini primerov
pri kompleksnejsih problemov se pogosto zgodi, da potrosnik prepozna teZavo, vendar ni
jasno, kateri izdelek ali storitev bi bila potrebna za njeno resitev. Posledi¢no problem ostane
nedolocen in ni mozZno, da bi ga ustrezno resili. V tak$nih primerih do izziva reSevanja
problema na nov nacin ter iskanju dodatnih informacij (Bruner in Pomazal, 1988).

Faza $tevilka dve je proucevanje podatkov. Iskanje informacij je namenjeno temu, da z
njihovo pomo¢jo prepoznamo in se seznanimo z razlicnimi moznostmi, vkljuéno z
alternativami, ki lahko zadovoljijo nase potrebe. Informacije so klju¢ne za ocenjevanje
razliénih moZnosti in hkrati za razumevanje njihovih morebitnih posledic ob izbiri. Poznamo
dve vrsti iskanja informacij: interno in eksterno. Interno iskanje informacij pomeni, da te
¢rpamo i1z svojega spomina, iz izkuSen;j ter morebitnih genetskih predispozicij k dolocenim
izbiram. Eksterno iskanje pa vkljuCuje pridobivanje informacij od prijateljev, druzine in
zunanjih virov, kot so oglaSevanje na spletnih straneh, obisk prodajnega mesta in embalaza
izdelka (Blackwell in drugi, 2001).

Faza Stevilka tri je vrednotenje alternative. Ocenjevanje alternative in moznosti se zacne, ko
je proces iskanja informacij zakljucen. V tej fazi preuCujemo in primerjamo razli¢ne



alternative ter iS¢emo najbolj optimalno resitev. To je faza, ko kupec i5¢e najboljSo moznost
nakupa, ki bo najbolj zadovoljil njegove potrebe. V tej fazi preucujemo ve¢ alternativ, kot
so ozave$cene, spontano priklicane in tiste, ki jih aktivno upoStevamo (Sheth in Mittal,
2004). Obseg predhodnega vrednotenja alternativ je odvisen od celotnega postopka
odloCanja. Pri enostavnih, rutinskih nakupih je lahko zelo preprosta. Pri nakupu drazjih
izdelkov pa je lahko zelo podrobna. V taksnih primerih ocenjevanje alternativ pred nakupom
obsega tri korake (Ule in Kline, 1996):

— doloc¢anje meril,
— izbiro alternativ,
— ocenjevanje ucinkov posameznih alternativ.

Dolocanje meril za vrednotenje so preprosto doloc¢ene lastnosti ali atributi, ki jih porabnik
uporablja za ocenjevanje moznih alternativ. Razli¢na merila za ocenjevanje izdelkov imajo
razlicno mocan vpliv na odloc¢itve potrosnikov. Na primer, ¢eprav je prijazno ozracje v
trgovini lahko prijetno za potrosnika, so cene klju¢en dejavnik, ki vpliva na njegovo kon¢no
odlocitev o nakupu. Pomembno je tudi, da potros$niki razlikujejo glede tega, katera merila so
jim pri izbiri izdelkov najbolj pomembna. Razlike v moci vpliva evalvativnih meril odloc¢ilno
oblikujejo nacin, kako potros$niki izbirajo med razlicnimi moznostmi. Kako pomembno je
doloc¢eno merilo, kot je cena je odvisno od tega, kako potroSnik zaznava dejanske ucinke
razli¢nih alternativ tega merila. Na primer, ¢e potro$niki dajejo velik pomen ceni pri nakupu
izdelka, vendar so vse blagovne znamke na voljo po enaki ceni, potem merilo cene izgubi
svojo pomembnost pri izbiranju med alternativami. To poudarja, kako lahko spremenljivke
v okolju vplivajo na zaznavanje potro$nikov glede na evalvativha merila (Ule in Kline,
1996).

Izbor alternativ pomeni da potrosnik ne izbira le med evaluativnimi kriteriji, ampak mora
tudi identificirati potencialne resitve nakupnega problema med skupino alternativ, znano kot
evociran set. Vecina potro$nikov imajo za dolocen izdelek $irsi evociran set, medtem ko
drugi imajo manjSega. Pri izjemno zavestnih potroSnikih pa je evociran set omejen na eno
edino blagovno znamko, ki ji izkazujejo prednost (Ule in Kline, 1996).

Ocenjevanje uéinkov posameznih alternativ, tukaj govorimo o tem da potros$niki pogosto
niso sposobni natan¢no presojati izbranih alternativ, zato se ve¢inoma zanasajo na dolo¢ene
znake pri svoji odlocitvi. Na primer, pri ocenjevanju kakovosti izdelka se lahko oprejo na
blagovno znamko ali jamstvo, medtem ko je cena pogosto klju¢en dejavnik pri njihovi
kon¢ni odlocitvi (Erickson in Johansson, 1985).

Faza Stevilka $tiri je nakupna odlocitev. VkljuCuje izbiro izdelka, trgovine in nato sledi
nakup. Proces odlocanja pri izbiri ponudnika na trgu je podoben procesu odlo¢anja pri izbiri
storitve ali blagovne znamke izdelka, vendar se razlikuje v uporabi meril izbire. Vedenje
potro$nikov ni nujo v njegovem zaporedju, saj se lahko potro$nih predvsem odloci za
izdelek, nato za trgovino ali obratno (Mumel, 2001).
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Pogosto se zgodi, da kupec, ko vstopi v trgovino, izbere znamko ali izdelek, ki se razlikuje
od prvotnih nacrtov. Posledica tega so dodatne informacije, do katerih pridemo Sele, ko
vstopimo v prodajalno, zagledamo znizane cene, dobimo informacije od prodajalca. Tudi
sam polozaj izdelkov nam lahko spremeni nacrte. Pred dokon¢anim nakupom se odlo¢imo
tudi, na kakSen nadin bomo placali kupljene izdelke. Katera klju¢na vpraSanja je treba
obravnavati pred nakupom so predstavili Engel in drugi (1995), in sicer:

— Kupiti ali ne?
— Kdaj kupiti?
—  Kaj kupiti?

—  Kje kupiti?

— Kako placati?

Faza Stevilka pet je uporaba izdelka. Uporaba izdelka ter ponakupno vedenje sta tesno
povezana, ker je prvotno zadovoljstvo uporabe izdelka pomembno za odlocitev ponovnega
nakupa. Po nakupu kupec izdelek uporabi, in ¢e izpolnjuje pricakovanja, to ustvarja
pozitivno izkusnjo. Ce izdelek ne izpolnjuje Zelene potrebe, lahko sledi negativno
vrednotenje. Servisna sluzba igra pomembno vlogo pri reSevanju morebitnih teZav s
proizvodom. Poleg tega postaja ekoloska komponenta vedno pomembnejsa, bodisi pri
izdelavi, embalazi ali uporabi. Socialno in ekoloSko ozavesSceni uporabniki postajajo vse
pomembne;jsi trzni segment. Blackwell in drugi (2001) so k petim stopnjam nakupnega
procesa dodali $e dve stopnji: ponakupno vrednotenje in opustitev ali znebitev izdelka.

2.3 Opredelitev in znacilnost okoljsko odgovornih nakupnih odloc¢itev

Okoljsko odgovorne nakupne odlocitve se nanasajo na zavestno izbiro izdelkov in storitev,
ki so proizvedeni in dostavljeni na okolju prijazen nacin (Ritch in Brownlie, 2016). Pri
trajnostnem razvoju, ki zahteva uravnotezenost med ekonomskimi, socialnimi in okoljskimi
cilji, je kljucnega pomen tudi najSirSa udeleZba javnosti. Za poznavanje ekoloSkih in
razvojnih odlocitev je treba zagotoviti objektivne informacije in dvig splo$ne okoljske
zavesti. Posameznik ali skupine ljudi bodo reakcije na negativne pojave v okolju gradili na
njegovi percepciji, ki pa ne ustreza vedno objektivnemu stanju, ampak ga modificirajo
razli¢ni dejavniki, med njimi tudi dostop do informacij in sodelovanje javnosti pri odlocanju
(Spes in drugi, 1998).

Za izvajanje nacel okoljske odgovornosti je bistvenega pomena vkljucevanje SirSe javnosti.
Posameznik in razli¢ni ljudje in razli¢ne skupnosti morajo biti seznanjeni s stanjem okolja
ter razumeti pomen njegovega varovanja, prav tako pa morajo biti vkljuceni v okoljske in
razvojne odlocCitve. Tak$no razumevanje in odzivi so v veliki meri odvisni od njihovega
dojemanja okolja in njihove okoljske ozavescenosti. V sodobnem ¢asu skoraj vsi razvojni in
okoljevarstveni dokumenti temeljijo na paradigmi trajnosti. Vendar so njihove razlage in
prakti¢ne izvedbe pogosto prilagojene trenutnim potrebam, kar je pogosto v neskladju z
bistvom trajnosti. Dokument, ki velja za temelj pri opredelitvi trajnostnega razvoja kot dela
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okoljske odgovornosti, je Brundtlandino poroc¢ilo z naslovom Nasa skupna prihodnost ( angl.
Our Common Future), ki ga je leta 1987 izdelala Svetovna komisija za okoljski razvoj. V
tem porocilu je okoljska odgovornost opisana kot »proces sprememb, kjer SO izkoris¢anje
naravnih virov, usmerjanje nalozb, tehnoloski napredek in institucionalne spremembe
usklajeni tako s sedanjimi kot prihodnjimi potrebami«. Enostavneje povedano, to pomeni
»razvoj, ki zadovoljuje trenutne potrebe brez ogrozanja sposobnosti prihodnjih generacij, da
zadovoljijo svoje potrebe«. Pomembno je razumeti, da trajnostni dosezek in dosezek
okoljske odgovornosti ni konéna tofka, temve¢ dinamicni proces, ki zahteva nenehno
prilagajanje in uravnotezevanje med materialnim napredkom, druzbeno varnostjo in
ohranjanjem zdravega okolja. Klju¢nega pomena pri doseganju teh ciljev je tudi ozavescanje
0 okoljski problematiki in spodbujanje zavesti posameznika o njegovi odgovornosti do
okolja. To vkljucuje pripravljenost za spremembo lastnih vrednost in nakupnih navad v
korist okoljske odgovornosti. Agenda 21, sprejeta na svetovni konferenci o okolju v Riu de
Janeiru leta 1992, opredeljuje trajnostni razvoj in okoljsko odgovornost ter predstavlja
akcijski nacrt za njihovo uresnicevanje. Poudarja kljucna nacela trajnostne druzbe, ki se
zavzema za okoljsko odgovornost (Umanotera, Slovenska fundacija za trajnostni razvoj,
1995):

— spostovanje zivljenja in odgovornost zanj;

— 1zboljSevanje kakovosti ¢lovekovega zivljenja;

— ohranjanje vitalnosti in pestrosti narave;

— zmanjSevanje izCrpavanja neobnovljivih virov;

— upoStevanje nosilne  zmogljivosti  (potenciala,  obcutljivosti, samocistilnih,
regeneracijskih sposobnosti) okolja;

— spreminjanje osebnega odnosa in ravnanja;

— usposabljanje skupnosti za odgovorno ravnanje z okoljem.

2.4 Posebnosti okoljsko odgovornih nakupnih odloditev druZin z majhnimi otroki

Okoljska odgovornost je del trajnosti, zato sem se oprla na raziskave o nakupnih odlocitvah
druzin z majhnimi otroki, ki so preucevale trajnost kot celoto. Ritch in Brownlie (2016) sta
raziskovala, kako druzine vkljuCujejo trajnostne prakse v svoje vsakodnevne potrosniske
odlocCitve. Avtorja poudarjata, da je trajnost postala klju¢na skrb za mnoge druzine, ki so
vedno bolj zaskrbljene zaradi vpliva svoje potro$nje na okolje in druzbo na sploSno. Skozi
Clanek raziskujeta, kako druzine usklajujejo svoje potrosniske navade z Zeljo po
zagotavljanju boljSe prihodnosti za svoje otroke. To vkljucuje prizadevanja za zmanjSanje
odpadkov, izbiro okolju prijaznejsih izdelkov in storitev ter podporo lokalnim in eticnim
podjetjem.

Ritch in Brownlie (2016) v svojem delu opisujeta razli¢ne strategije, ki jih druZine
uporabljajo za vkljuCevanje trajnostnih praks v svoje vsakdanje Zivljenje. Te strategije
vkljucujejo izobraZevanje o trajnosti, skupno naértovanje in izvajanje trajnostnih pobud ter
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prilagajanje potros$niskih navad, da bi bolje ustrezale trajnostnim ciljem. Prav tako
poudarjata, da je za ucinkovito vkljuCevanje trajnosti v druzinsko potrosnjo klju¢nega
pomena razumevanje in sprejemanje trajnostnih vrednot blaginje znotraj druzine.

Raziskava Ritch in Brownlie (2016) kaze, da je trajnostna potro$nja pomembna ne samo za
varstvo okolja, temvec¢ tudi za krepitev druzinskih vezi in spodbujanje pozitivnih vrednot pri
otrocih. Poudarjata, da lahko druzine s spodbujanjem trajnostnih vrednot in praks ustvarijo
pozitivni vpliv na skupnosti in $irSe druzbeno okolje.

Prav tako avtorja opozarjata na nekatere izzive, s katerimi se druzine srecujejo pri poskusu
vkljucevanja trajnostnih praks v svoje zivljenje. Ti izzivi vkljucujejo financne omejitve,
pomanjkanje ¢asa in dostop do trajnostnih virov in informacij. Kljub tem izzivom pa Ritch
in Brownlie (2016) poudarjata, da je s pravilnim pristopom in podporo mozno premagati te
ovire in spodbuditi trajnostno potro$njo znotraj druzin.

Clanek avtorjev Ritch in Brownlie (2016) je pomemben prispevek k razumevanju, kako
druZine lahko igrajo klju¢no vlogo pri spodbujanju trajnostne potrosnje in kako lahko ta
prizadevanja prispevajo k bolj trajnostni in odgovorni druzbi. Skozi svoje delo avtorja
zagotavljata dragocene vpoglede v to, kako druzine razumejo in vkljucujejo trajnost v svoje
vsakodnevne potros$niske odlocitve ter kako lahko te prakse vplivajo na SirSe druzbeno in

okoljsko blaginjo.

V kontekstu raziskave to zavedanje in ukrepanje prevajata v nakupne odlo¢itve, ki jih starsi
sprejemajo, ko kupujejo za svoje druzine. Njihove nakupne odlocitve, ki so v skladu z
okoljsko odgovornostjo, ne le zmanjSujejo njihov okoljski odtis, ampak tudi sluzijo kot
izobrazevalna priloznost za njihove otroke, ki s tem razvijajo zavedanje o trajnostnih praksah
in okoljski odgovornosti od zgodnjega otrostva (Kemmis in Mutton, 2012).

V raziskavi, ki preucuje nakupne navade starSev z majhnimi otroki, te odlo€itve igrajo
kljuéno vlogo pri oblikovanju trajnostne prihodnosti in pri prenosu zavedanja o okoljski
odgovornosti na naslednjo generacijo. Znacilnosti takSnih odlocitev vkljucujejo izbiro
izdelkov z manj embalaZe, nakup izdelkov iz recikliranih ali trajnostnih materialov, podporo
podjetjem, ki izvajajo okolju prijazne prakse, in upoStevanje celotnega Zivljenjskega cikla
izdelka pri nakupu. Nadalje okoljsko odgovorne nakupne odlo¢itve spodbujajo preglednost
in odgovornost podjetij, ki svoje izdelke trzijo druzinam z majhnimi otroki. Vpogled v to,
kako te odlocitve vplivajo na nakupne navade in preference starSev in kako se te odlocitve
odrazajo v njihovem izobraZevanju in ozaveS€anju svojih otrok o okoljski odgovornosti in
trajnostnih praksah, so zelo zanimive (Ritch in Brownlie, 2016).
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3 KVALITATIVNA RAZISKAVA S POGLAVJI

3.1 Raziskovalna metoda

V empiri¢nem delu zakljucne strokovne naloge sem z namenom raziskovanja in pridobivanja
primarnih podatkov izvedla intervjuje. Te sem opravila z desetimi mladimi druzinami, da
sem bolje spoznala njihov odnos do obravnavane tematike. Druzine sem izbrala tako, da sem
starSem otrok, ki so v isti skupini v vrtcu kot moj otrok, povedala, da delam zaklju¢no
strokovno nalogo, ter jih vprasala, ali bi zeleli sodelovali. S tistimi, ki so privolili, sem
izvedla intervjuje v zivo v obliki pogovora. Poleg starSev iz vrtca sem intervjuje opravila Se
z dvema prijateljicama. Posamezno druzino sem med intervjujem posnela, nato pa posnetke
pretipkala in analizirala. Intervju je bil sestavljen iz 8 vprasanj, ki so se nanasala na proces
nakupnega odloc¢anja. Protokol intervjuja je prilozen v prilogi 1.

Pred intervjujem sem z druzinami navezala stik in jim predstavila namen in cilje poteka
intervjuja. Po obrazlozitvi razloga analize smo dogovorili za doloc¢eni termin in izvedli
intervjuje v zivo, kjer sem tri intervjuja izvedla v kavarnah, pet v parku ob vrtcu ter dva na
domu pri prijateljicah. Pred zacetkom sem vsakega med njimi vprasala za potrditev snemanja
ter ali zeli biti anonimen v ugotovitvi raziskave, pri ¢emer so snemanje odobrili, anonimnost
pa zeleli ohraniti. Intervjuji so potekali spros¢eno od 15 do 20 minut, hkrati pa sem
poudarila, da snemanje intervjuja ostane ohranjeno izklju¢no pri meni in da ne bo nikomur
posredovano. V tabeli 1 je prikazano, ali je intervju izveden z obema starSema iz izbrane
druzine ali pa z enim od njih, njihova starost ter starost in $tevilo njihovih otrok. Pri druzinah,
kjer sta bila prisotna oba star$a, sta skupaj podajala odgovore in pomagala drug drugemu.
Tako sem pridobila odgovore za en intervju in nista bila posamezno intervjuvana. Kot je
razvidno iz tabele 1, sta bili taksni dve druzini. Starost starSev se giblje med 27. in vklju¢no
39. letom. Vec¢ kot polovica intervjuvancev ima dva otroka, ostali imajo po enega, ena
druzina pa ima tri otroke. Starost otrok se giblje od enega do devet let, saj imajo tiste druzine
z vec otroki enega vkljucenega v isto skupino vrtca, kot je moj otrok, in sem na ta nacin
prisla do njih.

Tabela 1. Podatki druzin

DruZzina Eno- Pogovor opravljen Starost Stevilo Starost
/dvostarSevska z mamo/ocetom mame/oceta otrok otrok
druzina
1. dvostarSevska Z mamo in o¢etom 30in 35 3 53,3
2. dvostarSevska Z mamo in ocetom 35in 32 1 3
3. dvostarSevska Z mamo 27 2 3,1
4, dvostarSevska Z mamo 30 2 4,1
5. dvostarSevska Z mamo 32 1 3
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Tabela 1: Podatki druzin (nad.)

Druzina Eno- Pogovor opravljen Starost Stevilo Starost
/dvostarsevska Z mamo/ocetom mame/oceta otrok otrok
druzina
6. dvostarsevska Z oCetom 30 1 3
7. dvostarsevska Z oetom 37 2 4,2
8. dvostarSevska Z mamo 29 2 4,2
9. dvostarsevska Z mamo 39 2 9,7
10. dvostarSevska Z mamo 38 2 8,5

Vir: lastno delo.

3.2 Ugotovitev raziskave

Na podlagi pogovorov s starsi, s katerimi sem izvedla intervjuje, sem pridobila odgovore na
vprasanja, ki sem jih postavila in ugotovila, koliko se druzine v vzorcu zavedajo
pomembnosti trajnosti in koliko in na kakSen nacin to izvajajo. V nadaljevanju sem se
osredotoCila na raziskovalna vprasanja, ki sem jih temeljito analizirala s pomocjo
intervjujev.

Raziskovalno vprasanje: Katere skupine okoljsko odgovornih izdelkov kupujejo druzine z
majhnimi otroki?

Iz analize intervjujev je razvidno, da je nakup okolju prijaznih izdelkov prisoten pri vseh
druzinah, ki so sodelovale pri moji raziskavi. Razlog tak$nih nakupov je zavest o
dolgoro¢nih pozitivnih posledicah in ozavescenost o tem, kako ta pozitivno vpliva na okolje.
Druzine se zavedajo dolgoro¢nih pozitivnih posledic njihovega ravnanja, kar pomeni, da so
pred samim nakupom izdelka premislili in se pocutili odgovorni do okolja. Poudarjanje
starSev na ozave$Cenost pomeni, da kot druzina razumejo $irsi vpliv svojega pocetja, kar
dodaja tezo njihovi izbiri. Poleg ozavescanja prevlada zivljenjska doba samega izdelka, kajti
taksni izdelki so bolj kakovostni in trajajo dlje. V mojem vzorcu so starsi, ki imajo dva ali
ve¢ otrok, bolj nagnjeni k taks$ni izbiri nakupa. Zaradi ozaveS$Cenosti in trajnostne
naravnanosti raje kupujejo izdelek iz naravnih materialov, ker je pridobljen iz naravnih virov
in je trajnosten, ker ga po uporabi pri enem otroku nasledi naslednji otrok, pa izdelek ohrani
svojo kakovost in uporabnost. Tukaj ugotovimo, da intervjuvane druzine z majhnimi otroki
pred nakupom okoljsko odgovornih izdelkov najprej prepoznajo potrebo po izdelkih, potem
pa segajo v nakup.

Druzine z majhnimi otroki imajo razsirjeno sliko pred vsakim nakupom, pred njim vecina
razmisli, ali se lahko odloci za drugo izbiro in s tem poskrbi za vpliv na okolje, povezan z
njihovim pocetjem. Vec kot polovica intervjuvancev je odgovorila, da so pripravljeni placati
tudi nekaj ve¢ denarja za trajnostne izdelke, Ki so pogosto drazji od izdelkov, ki okolju niso
prijazni. Preostala polovica druZin, ki za takSne izdelke ni pripravljena placati ve¢, ima tudi
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pozitivni pogled na trajnost in se zavedajo pomembnosti tega, vendar jim druge finan¢ne
prioritete to preprecujejo. Njihovi nakupi temeljijo na izdelkih z manj embalaze, lesenih
izdelkih ter na izdelkih iz recikliranega blaga. Za lesene izdelke se odlocajo, ker so narejeni
1z trajnostno predelanega lesa, biolosko so razgradljivi ali pa se po uporabi reciklirajo v nekaj
ponovno uporabnega. Prioritete druzin z majhnimi otroki pri tak§nem pocetju so te, da
skrbijo za zdravje svojih otrok, saj se izogibajo Stevilnim plastikam in kemikalijam. Seveda
do same izbire taksnih izdelkov pripomore tudi druzbeni vpliv, kajti mlade druzine podpirajo
razna podjetja, ki ponujajo okolju prijazne izdelke na posebne nacine, preko socialnih
omrezij in s sledenjem visokim trendom ekoloske ozave$¢enosti med mladimi starsi. TakSne
skupine okoljsko odgovornih izdelkov vplivajo na sam razvoj otroka, kar je starSem
predvsem pomembno, da na ustvarjalen na¢in in skozi naravne igrice lesenih igrack

.....

Raziskovalno vprasanje: Katere znacilnosti okoljsko odgovornih nakupnih odlocitev (cena,
kakovost, dostopnost, prepri¢anja o okoljski odgovornosti) je opaziti pri druzinah z
majhnimi otroki?

Najpomembnejsa znacilnost okoljsko odgovornih nakupnih odlo¢itev, Ki starSe prepric¢a za
nakup, sta kakovost in sestava izdelka. StarSi Zzelijo svojemu otroku ponuditi samo
kakovostne stvari. Poleg tega vplivajo tudi razni dejavniki, predvsem je to cena izdelka.
Okolju prijaznejsi izdelki so cenovno nekaj drazji od drugih ponudbenih izdelkov. Tukaj
govorimo o Cetrti fazi procesa nakupnega odlocanja.

Nekatere alternative tudi dokaj vplivajo na nakup, star$i so omenili, da jim je pomembno
priporo¢ilo drugih, poleg tega pa so navajali Se znamke in certifikate, ko jih v nakup pritegne
Ze prej poznana blagovna znamka. To pomeni, da je tukaj izpolnjena tretja faza procesa
nakupnega odlocanja, saj druzine iS¢ejo, na kakSen nacin bodo izbrale svojo najboljSo
alternativo za nakup, ki bo zadovoljil njihove potrebe. Druzine navajajo, da so predvsem
pozorne na vsebnosti v materialih izdelkov. Kot je Zze omenjeno, ima tudi cena pomembno
vlogo pri izbiri izdelka za nakup.

Raziskovalno vprasanje: Kako pogosto se druzine z majhnimi otroki odlocajo za okoljsko
odgovorne nakupe?

Analiza odgovorov je pokazala, da druzine z majhnimi otroki redno izvajajo okoljsko
odgovorne nakupe. Vendarle se izkaze, da se ti nakupi izvajajo po sami zaznavi potrebe po
izdelkih. To pomeni, da se za takSne nakupe odlocajo le ob specifi¢nih priloznostih ali
potrebah. Poleg tega so prisotni razli¢ni vidiki, ki motivirajo kupce pri ponovnem nakupu
izdelka. Predstavili so mi trajnost, produktivnost ter reciklazo in kakovost izdelka. Njihova
staliS€a so pozitivna, kar pomeni, da so kot kupci zadovoljni s celotnimi izku$njami z
okoljsko odgovornimi nakupi.

Vsi intervjuvanci je podalo enak odgovor, iz katerega izhaja, da nobeden izmed njih ni imel
tezav z uporabo izdelkov ali storitev. To kaZe na pozitivne izkuSnje, kar je zelo pomembno
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za ugled in samo zaupanje v okoljsko odgovorne nakupe. Taks$na pozitivna uporabniska
mnenja so precej pomembna tudi za proizvajalce izdelkov, saj pomeni, da so pridobili to,
kar so pricakovali, ter da njihovi izdelki izpolnjujejo potrebe uporabnikov. Pozitivhe
izku$nje vplivajo na pridobivanje novih uporabnikov, ker je, kot smo ugotovili, priporo¢anje
izdelka drugemu kar pomembna vloga pri izbiri izdelka. Pri tem izpolnjujejo zadnjo fazo
procesa nakupnega odlocanja, to je uporaba izdelka, ki spodbudi kupce za ponovni nakup
ob zadovoljstvu prejsnjega okoljsko odgovornega nakupa.

Raziskovalno vpraSanje: Ali se druzine z majhnimi otroki izobrazujejo o trajnosti in okoljsko
odgovornih izdelkih?

Rezultati analize kazejo, da se druzine z majhnimi otroki premalo izobrazujejo o trajnosti in
okoljsko odgovornih izdelki. Z analizo odgovorov veéine starSev, ki so bili negativni,
ugotavljamo, da je treba na tem podro¢ju narediti nekaj ve¢, npr. razne promocije ter
izobrazevanja na to temo. Manjse Stevilo je odgovorilo, da temu namenijo premalo Casa.
Druzine z majhnimi otroki se zavedajo, da so prisotne razne ovire, s katerimi se soocajo pri
tem, kot so pristopi do ve¢ informacij, pomanjkanje dostopa do raznih virov ter sama
¢asovna omejitev. Poleg tega imamo druzine, ki So aktivne pri sami izobrazbi o trajnosti in
okoljsko odgovornih izdelkov sebe ter tudi svojih otrok. To kaze na visoko stopnjo
zavzetosti in prisotnost pri raznih aktivnostih ter izvedbo programov na tem podro¢ju.

Ve¢ kot polovica druzin je odgovorila, da informacije o okoljsko trajnostnih izdelkih
vecinoma pridobijo na spletu, poleg tega so informacije podane tudi v samih trgovinah, na
etiketah izdelkov, nekateri pa opravljajo taksno sluzbo, da se spoznavajo z novimi trendi in
novicami. Kar je druZzinam pomembno, je to, da pridobijo informacijo od drugih starSev, ki
lahko imajo boljsi vpliv na nakup kot pridobljene informacije preko spleta. To pomeni, da
si star$i izmenjujemo izkusnje in nasvete. Za takSen nacin zbiranja informacij povemo, da je
eksterno in je del druge faze procesa nakupnega odlo¢anja. Informacije s spleta so ve¢inoma
najdene na raznih spletnih straneh, druzbenih omrezij, kot sta Instagram in Facebook, ter v
raznih spletnih trgovinah. Stopnja angaZziranosti posameznikov glede informiranosti o
okoljsko odgovornih informacij je zelo nizka, kar pomeni, da je potrebna vecja ozavescenost
in ve¢ naCinov prikaza pomembnosti tak$nih informacij. Tak$na stopnja kaze na
pomanjkljivost casa, namenjenega teh tem.

3.3 Predlogi

Mladim druzinam z majhnimi otroki predlagam predvsem to, da si ne glede na vse omejitve
pri opravljanju nalog starSevstva vzamejo nekaj ¢asa za razna druzinska izobrazevanja, kajti
svojim otrokom prenasamo svoje znanje. Uporaba raznih zgodb iz knjig in ¢lankov o naravi,
0 pomembnosti te, 0 varstvu okolja, trajnosti, je pri tem zelo primerna. Vklju¢evanje otrok
v razne delavnice in vsakodnevne aktivnosti, prezivete na nacin, da otrokom damo vedeti,
kako pomembno je razumeti, kaj nam varovanje okolja prinasa, pomembno vplivajo na
njihov odnos do okolja. Skupni ¢as za druZino je pomemben in ga lahko ucinkovito
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izkoristijo, kajti igrice iz recikliranih izdelkov prinaSajo otroku razna razmisljanja. Starsi so
tisti, ki se odlo¢ajo za ve¢ino nakupov. Predlagam druzinam, da svoje otroke vkljucijo v
proces nakupovanja. Na tak nacin jih lahko naucijo o prepoznavnosti ekoloskih izdelkov in
pomembnosti njihovih oznak. Prav tako predlagam druzinam, da se aktivirajo pri sami
uporabi trajnostnih izdelkov v vsakodnevni rabi, kot so zamenjava raznih predmetov z okolju
prijaznejsimi. Otroci se bodo tudi ob takSnem pocetju seznanili in prevzeli navado kot del
vsakdanje rutine. Vzpostavitev komunikacije z drugimi starsi je tudi eden od predlogov. S
skupnimi mo¢mi, Z raznimi izmenjavami izkuSen;j ter nasvetov lahko druzinam pomagajo k
vedji ozavescenosti o okoljsko odgovornih navadah.

Menim, da tudi ponudniki taks$nih izdelkov, kot so razne otroske trgovine, lahko vplivajo na
vedjo ozavescenost starSev o njihovih izdelkih na nacin, da bi organizirali dneve delavnic na
to temo in pri prisotnosti ugodno ponudili izdelke ter s tem prepricali kupce za ponovni
nakup. Eden izmed predlogov je tudi ta, da bi drzava podala projekte, ki bi ustvarjali
povezovanje skozi vrtce in Sole. Organizirajo naj se brezpla¢ne delavnice ter tistim
druzinam, Ki bi se udelezile vsaj treh druzbeno koristnih delavnic s tega podro¢ja, dodeli
financiranje nakupa elektri¢nih koles.

3.4 Omejitve raziskave

Pri raziskavi o ozavescenosti in nakupnih odlo¢itvah mladih druzin z majhnimi otroki sem
se soocala z nekaj kljuénimi omejitvami. Velikost vzorcev intervjuvancev bi lahko bil vegji,
saj bi mi ta omogocil e Sirsi pogled na rezultate. Vzor¢enje je bilo priro¢no, saj sem
udelezence izbrala na podlagi njihove dostopnosti. Vendar rezultatov raziskave ni mozno
posplositi na populacijo. Poleg tega je pomembna razli¢nost izbranih druzin, ki so privolile
v sodelovanje pri sami raziskavi. Druzine se med seboj razlikujejo, so taksne, ki so bolj
ozavescene in naklonjene okoljsko odgovornim temam, kar lahko pripelje v pristranskost
rezultatov, na drugi strani pa so druzine, ki so manj ozave$¢ene. Menim, da So nekatere
druzine podale odgovore, ki so bili bolj sprejemljivi, namesto da bi podale resni¢no mnenje
o0 svojih navadah in prepricanjih o tematiki. Problem je pomanjkljivost zanesljivih podatkov,
ker so odgovori druzin produkt izjav, kako naj bi delovalo, ni pa dokazano, da so to dejansko
delovanja druzin. Svojo raziskavo bi lahko izboljsala na nacin, da bi organizirala delavnice
0 ozavescanju pomembnosti okolja ter s sodelovanjem ponudnikov raznih otroskih trgovin
prisla do boljsih rezultatov.

4 SKLEP

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je bil ugotoviti, kakSne so znalilnosti okoljsko
odgovornih nakupnih odlocitev starSev z majhnimi otroki. Zanimalo me je, koliko so
0zavesceni o pomembnosti trajnostnega pocetja skozi razne aktivnosti, kako to ozavesc¢enost
prinasajo na svoje otroke, ter na podlagi analize podati predloge za morebitno izboljSevanje
trajnostnega vidika. 1z izvedenih intervjujev z izbranimi druzinami je razvidno, da se mlade

18



druzine precej ozavescajo o pomembnosti ter na kakSen nacin prinasajo odlocitve za
okoljsko odgovorne nakupe. Druzine se med seboj razlikujejo, ene so bolj seznanjene in si
vzamejo precej Casa za analizo raznih izdelkov ter posledic njihovega pocetja, so pa tudi
druzine, ki bi bile potrebne dodatnih izobraZevanj o sami temi. Vecina jih je omenila, da bi
bili vecji uporabniki okoljsko odgovornih izdelkov, ¢e bi ti bili cenovno ugodnejsi. To
predstavlja veliki izziv za ponudnike na trzi$¢u, ker bi morali ceno izdelkov prilagoditi na
nacin, da bi bili ti dostopnejsi tudi tistim, ki bi si Zeleli uporabljati okoljsko odgovorne
izdelke, vendar jim finan¢na sredstva tega ne dopuscajo. Izpostavili pa so, da jim je kakovost
produkta zelo pomembna in da so pozorni na sestavine izdelkov. Veéina je omenila, da pred
nakupom razmislijo o tem, kaks$no posledico prinasa takSen produkt. Ena izmed intervjuvank
je povedala, da v nakup gre z raz¢isceno idejo, ker taksni izdelki v ve€ini vplivajo na razvoj
otroka in so narejeni na nacin, da ustrezajo doloceni starostni dobi otrok. Pomembno jim je,
da svojim otrokom ponudijo tisto, kar v tem obdobju otrostva potrebujejo. Nakup okoljsko
odgovornih izdelkov druzinam z majhnimi otroki prinasa tudi dolgoro¢no uporabo izdelka.
Iz intervjujev je razvidno, da bi si druzine Zelele veliko ve¢ vedeti o ozaveS¢enosti in da bi
bile pripravljene sodelovati v razli¢nih delavnicah. S pomo¢jo podatkov, Ki so mi jih druzine
zaupale o svojih navadah o trajnostni naravnanosti, je ugotovljeno, da je izpolnjen proces
nakupnega odlocanja nekje v zaporedju njegovih faz. Ugotovitve o okoljski odgovornosti na
ravni posameznika prinasajo pomembnost tehnologije katera v veliki meri vpliva na nase
vsakodnevne aktivnosti. Preko druzbenih omrezji sledimo raznim vplivneZem, séasoma

zacnemo sprejemati njihove vsebine ter kupovati izdelke, ki jih promovirajo.
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Priloga 1: Vprasalnik za intervju

VPRASALIK ZA INTERVJU — ZAKLJUCNA STROKOVNA NALOGA

Selma Bajramovi¢ (mentorica: izr. prof. dr. Alenka Slavec Gomezel)

Mesto in datum intervjuja:

Intervju podal/a: o¢e, mama

Ime in priimek intervjuvanca:

Stevilo otrok:

Spostovani,

Sem Selma Bajramovi¢, mamica dveh fantkov in Studentka na Ekonomski fakulteti v

Ljubljani. Trenutno sem pri izdelavi svoje zaklju¢ne strokovne naloge z naslovom
ANALIZA ZNACILNOSTI OKOLJSKO ODGOVORNIH NAKUPNIH ODLOCITEV
STARSEV Z MAJHNIMI OTROKI. Za namen raziskave, ki se nanaa na Vas starSe, vas
lepo prosim za vase odgovore in mnenja.

Intervju je sestavljen iz splo$nih vprasanj, ki mi bodo pomagala priti do jasnih zakljuc¢kov
vaSega pogleda na to temo, ki so klju¢nega pomena.

1.

Ali kot druzina z majhnimi otroki kupujete izdelke, ki so oblikovani, proizvedeni in
uporabljeni na nacin, ki zmanjSuje negativni vpliv na okolje, kot so izdelki, narejeni iz
recikliranih materialov, z manj embalaZze, leseni izdelki ali izdelki z dolgo Zivljenjsko
dobo? Zakaj da/ne?

Katere skupine okoljsko odgovornih izdelkov kupujete kot druZina z majhnimi otroki?
Ali se kot druzina z majhnimi otroki izobraZujete o trajnosti in okoljsko odgovornih
izdelkih?

Kje pridobivate informacije o okoljsko trajnostnih izdelkih?

Ali se tudi sami informirate glede okoljsko odgovornih informacij, opisite kako?
Katere znacilnosti okoljsko odgovornih nakupnih odlocitev, kot so cena, kakovost,
dostopnost, prepri¢anja o okoljski odgovornosti, vas prepri¢ajo za nakup?

Kako pogosto se kot druZina z majhnimi otroki odlo¢ate za okoljsko odgovorne nakupe?
Katere alternative okoljsko bolj odgovornim izdelkom preucite pred nakupom? Na kaj
ste pri alternativah pozorni: je to blagovna znamka, certifikati, cena, priporoc€ila drugih
ipd.?

Pomislite na nedavni okoljsko odgovorni nakup, ki ste ga naredili. Bi ta izdelek ali
storitev ponovno kupili? Zakaj da oz. zakaj ne?

Ste imeli z uporabo izdelka/storitve kaksne tezave? Kako ste jih resili? Ste se obrnili na
servisno sluzbo, klicni center? Kako ste bili zadovoljni z njihovim odzivom?



