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UvoD

Dobi¢konosnost podjetja in njegova uspesSnost sta tesno povezani s Stevilnimi dejavniki,
med katere med drugim sodi tudi druzbena odgovornost. Sprva so podjetja svojo druzbeno
odgovornost kazala predvsem preko dejavnosti kot sta sponzorstvo in donatorstvo, z leti pa
se je to dejstvo nekoliko spremenilo (Kos, 2016). Druzba vse ve¢ in ve¢ sledi konceptu
druzbene odgovornosti v vseh pomenih te besede, podjetja pa se predvsem osredotocajo na
iskanje nacinov, kako z vpetostjo v okolje porabniku pokazati, da poleg svojih koristi
mislijo tudi na koristi okolja in druzbe in s tem poleg dobrega ugleda podjetja oziroma
blagovne znamke dosegajo tudi vec¢jo finan¢no uspesnost (Grigore, 2011).

Trzenje tako imenovanih zelenih trditev, izdelkov oziroma storitev imenujemo tudi zeleno
trzenje, ki pa Se vedno temelji na klasicnem trZenju, kot ga poznamo, le da v svoj koncept
vkljuCuje tudi okoljske probleme. Ker je sam koncept dandanes Ze precej pogost in
podjetjem ve¢ kot ocitno prinasa Stevilne prednosti, je poleg zelenega trzenja ponekod mo¢
zaznati, da je le-to prineslo tudi tako imenovano zeleno zavajanje. Gre za komuniciranje
druzbene odgovornosti podjetja, ki se namesto, da bi se osredotocalo na le-to, bolj
osredoto¢a na svoj dobi¢ek, samo druzbeno odgovorno ravnanje pa povsem zanemarja. Z
zelenim zavajanjem porabnikom vzbudijo zaupanje in pridobijo na vSe¢nosti, v resnici pa
so v ozadju lazi, katerih se Stevilni porabniki sploh ne zavedajo.

Cilj moje zaklju¢ne strokovne naloge je analizirati povezavo med druzbeno odgovornim
trzenjem in vedenjem porabnikov, in sicer ugotoviti, ali druzbeno odgovorno oziroma
zeleno trzenje vpliva na porabnikove odloCitve za nakup in samo zaznavanje o blagovni
znamki. Glede na to, da v Sloveniji problem na tak naéin Se ni bil raziskan, bo naloga
koristna za stroko, saj bom na podlagi ze obstojecih preteklih raziskav v tujini raziskala
problem Se pri nas.

S primarno kvantitativno raziskavo v drugem delu naloge Zelim odgovoriti na zastavljena
vprasanja, in sicer: »Ali je druzbeno odgovorno trzenje povezano z vedenjem
porabnikov?«, »Ali je druzbeno odgovorno trZzenje povezano z zaznavanjem porabnikov o
doloceni blagovni znamki?« in »Ali je spol posameznikov povezan z njihovo druzbeno
odgovornostjo?«.

Omenjeno raziskavo bom izvedla s pomo¢jo anketnih vprasalnikov, ki jih bom pisno in
elektronsko razdelila med razli¢ne skupine ljudi. Ciljna populacija raziskave bodo
prebivalci glavnega mesta Slovenije, obeh spolov v starosti od vklju¢no 16 let dalje, v
vzorec pa bom zbrala 200 posameznikov. Rezultate bom na koncu analizirala in
predstavila skozi lastnosti statisticne populacije ter spremenljivost statisticnih enot v
populaciji. V programu Jmp bom na koncu izdelala Se faktorsko analizo in zdruzila
spremenljivke s podobnimi lastnosmi. Naloga je sestavljena iz dveh delov. Teoreti¢ni del
opredeljuje druzbeno odgovornost nasploh, temu pa sledi Se koncept zelenega trzenja, ki se



same teme 0 druzbeni odgovornosti dotika nekoliko bolj natancno. V okviru tega poglavja
bom predstavila Se zelenega potroSnika in zeleno zavajanje kot posledico vse bolj
pogostega zelenega trzenja. Na koncu sledi $e poglavje o vedenju porabnikov, kjer bom le-
tega na kratko opredelila in predstavila dejavnike, ki nanj vplivajo. Teoreticnemu delu
sledi Se empiri¢ni del, kjer koncno pokazem S$e ugotovitve primarne raziskave in ugotovim,
ali je zeleno trzenje dejansko povezano z vedenjem porabnikov in njihovim zaznavanjem o
izbranih blagovnih znamkah.

1 DRUZBENA ODGOVORNOST

Ko govorimo o druzbeni odgovornosti, je le-to tezko opredeliti z eno samo definicijo.
Dahlsrud je v Studiji objavljeni leta 2006 analiziral sedemintrideset razli¢nih definicij, ki
kot navajajo v International Journal of Corporate Social Responsibility, niso vse, ki jih
danes poznamo (Carroll, 2016).

World Business Council of Sustainable Development (1998) opredeljuje druzbeno
odgovornost na naslednji na¢in: Druzbena odgovornost pomeni nenehno zavezanost
podjetja k ekonomskemu razvoju in hkrati izboljSevanju kakovosti Zivljenja zaposlenih,
njihovih druzin, lokalne skupnosti ter druzbe kot celote.

Delimo jo na splosno in korporacijsko, ki je v primerjavi s prvo bolj uveljavljena in veckrat
omenjena (Komisija evropskih skupnosti, 2001). Ker se naloga dotika korporacijskega
vidika, bom v nadaljevanju razlagala dimenzije in modele korporacijske druzbene
odgovornosti.

1.1 Dimenzije korporacijske druzbene odgovornosti

Na ravni korporacije poznamo dve dimenziji druzbene odgovornosti, in sicer notranjo in
zunanjo. Notranja dimenzija se nanasa na notranje vire podjetja, torej zaposlene in vse, kar
je z njimi povezano (Chand, brez datuma):

— Upravljanje s ¢loveskimi viri: velik del notranje dimenzije predstavlja upravljanje s
Cloveskimi viri. Z drugimi besedami, kak$na je raven placila, ki ga izplacujejo
delavcem, ali je le-to izplacano pravocasno, kak$na je kakovost dela in kakSen je
delovni ¢as zaposlenih.

— Varnost pri delu: varnost pri delu je pomemben del upravljanja s ¢loveskimi viri, sploh
kadar govorimo o delavcih, ki so izpostavljeni nevarnim materialom in delajo v
nevarnih delovnih pogojih. Delodajalec v takih primerih nosi precejSnjo odgovornost,
namre¢ tudi ¢e slabi pogoji na delovnem mestu vplivajo na zdravje delavca po izteku
delovnega razmerja, delodajalec nosi krivdo.

— Prilagodljivost spremembam: glede na nenehne spremembe in izzive, ki smo jih
delezni v dana$njem svetu, je odgovornost delodajalca, da z njimi seznani svoje



zaposlene. Delezni smo $tevilnih novosti na podroc¢ju tehnologije, ki se iz dneva v dan
spreminjajo in pomembno je, da so zaposleni usposobljeni do te mere, da se
sprmembam tehnologije lahko prilagodijo.

— Upravljanje z naravnimi viri in vplivi na okolje: poleg zaposlenih med notranje vire
podjetja stejemo tudi vire, Ki se uporabljajo v proizvodnji. Tudi, ¢e imajo v podjetju
pooblastilo, ki dovoljuje uporabo naravnih virov, se od njih pri¢akuje, da so pri uporabi
zmerni in razumni. Ko gre skupne vire, je pomembno, da z uporabo ne $kodujejo
druzbi, na primer od tovarne, ki uporablja vodo, ki predstavlja vir vode tudi bliznjim
prebivalcem, se pricakuje, da tja ne bodo odlagali industrijskih odpadkov, ki bi vodo
lahko onesnazili. ManjSa poraba naravnih virov torej pozitivno vpliva na okolje in
prinasa vec¢jo konkuren¢nost (Knez-Riedl, 2002).

Primeri notranje dimenzije druzbene odgovornosti so torej praviéno placilo, dobra
komunikacija med zaposlenimi v podjetju, zagotavljanje ucenja in moznosti napredovanja,
varnost pri delu, omogocanje ravnovesja med kariero in zasebnim zivljenjem in dojemanje
zaposlenih brez kakr$nekoli diskriminacije (Komisija evropskih skupnosti, 2001).

Z ustvarjanjem dobrega delovnega okolja in notranjo druzbeno odgovornostjo nasploh
podjetja spodbujajo produktivnost in zadovoljstvo zaposlenih. Raziskave kazejo, da je
mogoce zaznati vecjo predanost, motivacijo in pozitivnho moralo (Gazzola & Mella, 2016).
V zameno za dobre delovne pogoje se zaposleni v podjetju odzovejo z ve¢jim trudom in
produktivnostjo, ustvarjeno pozitivno podobo o podjetju pa Sirijo med celotno druzbo in v
njej spodbujajo delovanje druzbi v prid (Knez-Riedl, 2002).

Zunanja dimenzija je povezana z vprasanji, ki segajo v zunanje okolje, v katerem podjetje
deluje. Med zunanje okolje sodijo odnosi z lokalno skupnostjo, odnosi s poslovnimi
partnerji, dobavitelji in potrosniki, ¢lovekove pravice in globalna skrb do okolja (Komisija
evropskih skupnosti, 2001).

— Lokalna skupnost: obstaja tesna povezanost med podjetji in lokalno skupnostjo, namre¢
podjetja le-tej omogocajo delovna mesta, prihodke ter proizvode in storitve, ki
zadovoljujejo njihove potrebe. Z zagotavljanjem dela in dobrin ustvarjajo pozitivne
odnose, ki jim posledi¢no lahko pripomorejo tudi pri konkurenéni prednosti (Chand,
brez datuma).

— Poslovni partnerji, dobavitelji in potrodniki: od podjetja se ne pri¢akuje le poStenost do
zaposlenih, porabnikov in okolja, temve¢ tudi do njegovih poslovnih partnerjev in
ostalih, s katerimi podjetje sodeluje. Dobri odnosi zviSujejo stopnjo zaupanja in
znizujejo stopnjo negotovosti (Chand, brez datuma).

— Clovekove pravice: ¢lovekove pravice so dolo¢ene s pravnimi akti in so za podjetja
prav tako zelo pomembne. Pomembne so za zunanjo podobo, ki jo podjetje kaze Sirsi
javnosti, namre¢ zloraba ¢lovekovih pravic negativno vpliva na zaznavanje porabnikov
in vzbuja visoko mero nezaupanja (Chand, brez datuma).



— Globalna skrb za okolje: Tu se osredoto¢amo predvsem na skrb za okolje na splosno ne
le na vire, ki jih podjetja izrabljajo za poslovanje. Ker pa so prav podjetja ta, Ki
izrabljajo naravne vire, je pomembno, da si prizadevajo in tudi dokazejo, da so kljub
vsemu druzbeno odgovorna in si prizadevajo veéjo druzbeno odgovornost povsod po
svetu (Chand, brez datuma).

Zunanja dimenzija druzbene odgovornosti je predvsem pomembna za ugled podjetja
oziroma njegovo podobo v javnosti in na sploh na trgu. S tem, kot Ze omenjeno, predvsem
zmanjsujejo negotovost in povecujejo zaupanje s strani tako porabnikov kot tudi poslovnih
partnerjev in dobaviteljev, s katerimi sodelujejo oziroma si zelijo sodelovati. Na tej tocki
se lahko vpraSamo, ali so torej podjetja druzbeno odgovorna, ker si dejansko prizadevajo
skrb za okolje in celotno skupnost, ali si Zelijo le dobrega ugleda, ki jim bo hkrati omogo¢il
tudi visjo stopnjo finan¢ne uspesnosti.

1.2 Modeli korporacijske druzbene odgovornosti

Zaradi precejSnje razSirjenosti druzbene odgovornosti se je do danes razvilo ze kar nekaj
modelov, ki koncept razlagajo z razli¢nih vidikov. V nadaljevanju bom predstavila najbolj
poznana modela, ki sta hkrati tudi najveckrat omenjena. To sta Model trojnega izida ter
Carrollova piramida druzbene odgovornosti.

1. Model trojnega izida

V skladu z Modelom trojnega izida (ang. »Triple Bottom Model«) podjetja hkrati delujejo
na ljudi, dobic¢ek in okolje. Ideja je torej, da podjetje posluje na nacin, ki ne bo prinesel le
finan¢ne koristi, temve¢ tudi drugacne koristi, katerih bodo delezni ljudje in celoten planet
(Kenton, 2019).

Slika 1: Model trojnega izida

Okoljski
vidik

Ekonomski
vidik

Druzbeni
vidik

Vir: Prirejeno po Francisco (2017).



2.

Okoljski vidik: eden od bistvenih ciljev druzbeno odgovornih podjetij je pozitiven
vpliv na okolje. Med okolju prijazne prakse sodijo razli¢ne aktivnosti 0ziroma
dejavnosti podjetja, na primer embalaza, ki jo je po uporabi mogoce reciklirati,
ukinitev plastinih vreck, ki jih lahko nadomestimo s papirnatimi ali bombaznimi in
tako dalje (Scilly, brez datuma).

Druzbeni vidik: podjetje si mora poleg pozitivnega vpliva na okolje prizadevati, da
njegovo poslovanje koristi druzbi kot celoti. Med druzbo spadajo tako porabniki kot
zaposleni, kateri so pri druzbeno odgovornem podjetju delezni poStenega placila,
primernih delovnih pogojev in podobno. Dober primer so tudi dobrodelne akcije
(Scilly, brez datuma).

Ekonomski vidik: z druzbeno odgovornostjo si podjetje prizadeva tudi povecanje
dobicka, zato kot ekonomski vidik razumemo vpliv druzbene odgovornosti na finan¢no
uspesnost. Torej, pomembno je ravnotezje med odgovornostjo do druzbe, okolja ter
ustvarjanjem dobicka (Scilly, brez datuma).

Carrollova piramida druzbene odgovornosti

Carrollova piramida je sestavljena iz §tirih dimenzij, ki so, kot je razvidno s spodnje slike
2, hierarhi¢no urejene po pomembnosti. Podjetje lahko torej zgornje odgovornosti doseze
Sele, ko doseZe vse spodaj nastete (Caroll, 1991).

Slika 2: Carrollova piramida druzbene odgovornosti
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Vir: Prirejeno po Caroll (1991).

Ekonomska odgovornost: najpomembnejsi del piramide predstavlja ekonomska
odgovornost, ki predstavlja tudi sam cilj podjetja, in sicer finan¢no uspesnost. Podjetje,
ki je ekonomsko odgovorno posluje s pozitivnim poslovnim izidom (Zibret, brez
datuma).

Zakonska odgovornost: zakonska odgovornost predstavlja zakonske zahteve, kot so
zakoni in predpisi, ki jih je podjetje dolzno izpolnjevati (Zibret, brez datuma).



— FEti¢na odgovornost: eticna odgovornost zajema pri¢akovanja s strani druzbe, ki za
razliko od prejs$njih niso zakonsko predpisane. Torej je etino odgovorno podjetje tisto,
ki se obnasa eti¢no (Zibret, brez datuma).

— Filantropska odgovornost: najmanjsi del piramide predstavljajo razli¢na sponzorstva in
donatorstva, ki spadajo v t. i. filantropsko odgovornost (Zibret, brez datuma).

2 ZELENO TRZENJE

Vso to druzbeno odgovornost, ki jo podjetja vpletajo v svoje poslovanje ter komunicirajo
celotni skupnosti, danes imenujemo tudi zeleno, trajnostno ali ekolosko trzenje. Gre torej
za trzenje izdelkov, za katere velja, da so okolju prijazni oziroma druzbeno odgovorni.
Zeleni izdelki so na trgu zelo priljubljeni, Yadav (2014) celo pravi, da je prodaja le-teh v
zadnjih letih drasti¢no narasla, poleg tega pa so porabniki za njih pripravljeni odsteti vec
denarja.

Amerisko trzenjsko zdruzenje zeleno trzenje opredeljuje na tri razli¢ne nacine:

Tabela 1: Opredelitev zelenega trzenja

Vrsta opredelitve Opredelitev

»Zeleno trzenje je trzenje izdelkov, za katere

Opredelitev z vidika prodaje na drobno se domneva, da so varni za okolje.«

»Zeleno trzenje je razvoj in trzenje izdelkov, ki
$0 namenjeni zmanj$evanju negativnih vplivov
na okolje ali izboljSanju njegove kakovosti.«

Opredelitev glede na druzbeno-trzenjski
koncept

»Zeleno trzenje je prizadevanje podjetij za
Opredelitev z vidika okolja proizvodnjo, promocijo in embalazo, ki je
neskodljiva za okolje.«

Vir: Prirejeno po Yadav (2014).

Zeleno trzenje je torej skupek trzenjskih aktivnosti, s katerimi se zadovoljijo Zelje in
potrebe porabnikov, hkrati pa imajo le-te minimalen Skodljiv vpliv na okolje. Dokazi z
vseh strani sveta kazejo na to, da ljudje postajajo vse bolj zaskrbljeni glede okolja in v
korist le-tega zacenjajo spreminjati svoje vedenje (Singh, 2013).

Porabnikov, ki se zavedajo problema in stremijo k druzbeni odgovornosti je ¢edalje vec,
zato podjetjem omenjen koncept prinasa tudi konkuren¢no prednost (Grigore, 2011).
Zeleno trzenje se je, kot navaja Peattie, razvijalo v treh fazah (2001):



Najprej se je v Sestdesetih razvilo ekolosko zeleno trzenje, ki je opredeljeno kot splet
trzenjskih aktivnosti, ki pozitivno vplivajo na okolje in zagotavljajo resitve za okoljske
probleme.

Druga faza, okoljsko zeleno trzenje, se je pojavila v osemdesetih letih dvajsetega
stoletja, ko se je povecala ozave$¢enost porabnikov in njihova zaskrbljenost za okolje.
Podjetja so zacela z osredoto¢anjem na tehnologijo, ki je vkljuCevala proizvodnjo
inovativnih produktov, ki so prijazni do okolja (Laheri, Dangi, & VVohra, 2014).

Prisli so do spoznanja, da z zagotavljanjem zelenih izdelkov znizajo stroske in
povecajo povpraSevanje, kar vodi do konkuren¢ne prednosti. Pri vsem tem pa je bilo
zelo pomembno trzenje in promocija t. i. zelenih izdelkov.

Zadnja faza, trajnostno trZenje, pa se je na trgu pojavila v poznih devetdesetih letih
dvajsetega stoletja oziroma v zaCetku enaindvajsetega stoletja in v celoti Se ni
dosezena. Stevilna podjetja dosegajo pozitivne spremembe z vidika vplivov na okolje
in zacenjajo s komuniciranjem razli¢nih zelenih trditev.

Carlson, Grove, in Kangun (1993) so zelene trditve v oglaSevanju klasificirali z uporabo
matrike, kjer so zelene trditve razdeljene na pet razlicnih vrst:

Tabela 2: Matrika zelenih trditev v oglasevanju

Vrsta usmerjenosti Opredelitev Primer
Usmerjenost na Uporaba zelenih trditev, ki se »100 % naravno«
proizvode osredotocajo na atribute izdelka.

Procesna usmerjenost

Uporaba materialov, ki jih je

Poudarjanje proizvodnih tehnik mogoce reciklirati:

podjetja.

»biorazgradljivo«
Zavezanost k reSevanju
Usmerjenost na ugled Sporocanje druzbene odgovornosti gozdov_: »Verjamemo M
L o ohranjanje ravnovesja med
podjetja organizacije kot celote.

¢lovekom in naravo: brez
emisij.« (Toyota, 2010)

Okoljska dejstva

Trditve o uni¢evanju gozdov:
»Vsako minuto je unicena
povrsina gozda, ki je velika
kot dvajset nogometnih
1grisc.«

Ko podjetje opozarja o okolju na
splo$no ali o njegovem stanju.

Kombinacija vseh
zgoraj navedenih vrst

2.1

Da

Vir: Prirejeno po Carlson, Grove & Kangun (1993).

Strategija zelenega trZenja

bi podjetje z zelenim trZzenjem uspes$no doseglo svojo ciljno publiko, mora v ta namen

oblikovati tudi specifi¢no strategijo oziroma t. i. zeleni trzenjski splet. Trzenjski splet



(ang. »marketing mix«) ali teorija 4P je definirana kot »specificna kombinacija Sestavin
trzenja, ki jo podjetje oblikuje, da bi vplivalo na povprasevanje po svojih izdelkih
oziroma storitvah in spodbudilo zelene odzive na ciljnih trgih.« (Rojsek & Starman,
1994, str. 2). Sestavljena je iz stirih aktivnosti in sicer: politika izdelka oziroma storitve,
politika cene, politika trznih poti in politika trzenjskega komuniciranja.

Druzbeno odgovorna podjetja morajo za zagotovitev trajnostnega razvoja slediti nekoliko
drugacnemu trzenjskemu spletu. Torej lahko reCemo, da je zeleno trzenje del celotne
trzenjske strategije podjetja (Gopal, 2013):

1. Politika izdelka

Druzbe, ki zelijo slediti strategiji zelenega trzenja, morajo zagotavljati izdelke, ki ustrezajo
zahtevam porabnikov. Ko govorimo o zelenem trZenju, se zahteve porabnikov nanasajo
predvsem na varovanje okolja in samo druzbeno odgovornost. Torej, ideja je, da podjetja
zagotavljajo izdelke, ki jih je mogoce reciklirati in ponovno uporabiti in take, ki varcujejo
z vodo, energijo, gorivom ali prihranijo denar.

2. Politika cene

Cena je pri zelenem trzenju kljuénega pomena in mora temeljiti na dodani vrednosti, ki jo
izdelek ponuja. Ta dodana vrednost bo odlocilna pri odlo¢anju porabnika med podobnimi
izdelki.

3. Politika trznih poti

V skladu s strategijo zelenega trzenja, morajo podjetja svoj izdelek postaviti na mesta, ki
bodo njihov izdelek razlikovala od konkuren¢nih, poleg tega pa bodo lahko dosegljiva, saj
veCina porabnikov ni pripravljena vlagati preve¢ truda in Casa v iskanje.

4. Politika trzenjskega komuniciranja

Podjetja z razlicnimi metodami, kot so oglaSevanje, stiki z javnostmi, neposredno trzenje
in promocije, obvescajo porabnike o svoji druzbeni odgovornosti in zelenih izdelkih, ki jih
ponujajo. Namesto s tradicionalnimi metodami, pa se nekatera podjetja raje posluzujejo
tudi elektronskih, zato svoje porabnike obvesc¢ajo kar preko e-posSte ali pa natisnjene
oglase, na primer, izdelajo iz recikliranih materialov.

2.2 Zeleni porabnik

Tako imenovana zelena potrosnja (ang. »green consumption«) se je zacela s porabnikovim
zavedanjem o njegovih pravicah glede izdelkov (Handayani & Prayogo, 2017). Vse veé
ljudi tezi k izdelkom, ki so varni in okolju prijazni, zato torej cambriski slovar zelenega
porabnika opredeljuje kot porabnika, ki kupuje oziroma daje prednost izdelkom, ki ne



Skodujejo zdravju ali okolju (»Green consumer«, brez datuma). Za take izdelke je zeleni
porabnik pripravljen odsteti tudi ve¢ denarja. Organizacije se tega dobro zavedajo, zato je
korporacijska druzbena odgovornost, kot ze receno, danes zelo pogosta (Handayani &
Prayogo, 2017).

Glede na to, da zeleni porabnik daje prednost izdelkom, ki so okolju in zdravju prijazni,
lahko re¢emo, da je njegovo nakupno vedenje nekoliko druga¢no od vedenja obicajnega
porabnika. Obicajni porabnik tehta med stroski in koristmi izdelka, ki so predvsem
relevantni za posameznika samega, zeleni porabnik pa bo za razliko od obifajnega raje
izbral izdelke, ki prinasajo koristi druzbi kot celoti, na primer CistejSe okolje. (Handayani
& Prayogo, 2017)

Kljub $tevilnim teorijam, ki so jih razvili v zadnjih letih, da bi pojasnili vedenje zelenih
porabnikov, je samo vedenje Se vedno zelo tezko natan¢no predvidevati. Dunlap in Mertig
(1995) namre¢ porocata, da ljudje kljub visoki stopnji ozaveSCenosti o druzbeni
odgovornosti, ne ravnajo vedno v skladu z njo.

Kaufmann, Panni in Yianna (2012) v svojem delu navajajo 9 razli¢nih dejavnikov, ki
obi¢ajno vplivajo na vedenje zelenih porabnikov:

1. Poznavanje okolja (ang. »environmental knowledge«)

Poznavanje okolja lahko opredelimo kot splosno poznavanje dejstev in konceptov v zvezi z
naravnim okoljem (Fryxell & Lo, 2003). Z drugimi besedami gre za znanje o okolju, Ki
vodi do druzbene odgovornosti posameznika. Mostafa (2009) je skladno s tem dokazal, da
ima le-to pomemben vpliv na vedenje potrosnika pri nakupih zelenih izdelkov.

2. Altruizem oziroma nesebi¢nost

Zeleno vedenje je bolj verjetno, ¢e je posameznik nesebiCen in se zaveda Skodljivih
posledic, ki ne bodo vplivale le nanj, vendar na druzbo kot celoto. Francis in Borden
(1978) predvidevata, da je za posameznike z mo¢no stopnjo sebi¢nosti in tekmovalnosti
manj verjetno, da delujejo druzbeno odgovorno. Bolj verjetno pa je za posameznike, ki
imajo vec¢ sredstev, kot so Cas, denar in energija.

3. Okoljska ozavescenost (ang. »environmental awareness«)

Okoljska ozavescenost je opredeljena kot poznavanje vpliva clovekovega vedenja na
okolje. Ima tako kognitivno komponento, ki temelji na znanju, kot tudi ¢ustveno
komponento, ki temelji na zaznavanju (Kollmuss & Agyeman, brez datuma). Bolj kot je
porabnik okoljsko ozavescen, veja je verjetnost druzbeno odgovornega vedenja, torej
zavedanje o druzbenih in okoljskih problemih prav tako pomembno vpliva na zeleno
vedenje porabnika (Kaufmann, Panni & Yianna, 2012).



4. Srkb za okolje (ang. »environmental concern«)

V stevilnih Studijah je bila skrb oziroma zaskrbljenost glede okolja ugotovljena kot
pomemben dejavnik za napovedovanje zelenega vedenja. Porabniki so pripravljeni
spremeniti svoje vedenje, da bi ublazili negativne posledice, ki so povzro¢ene z nakupi in
uporabo izdelkov, ki so skodljivi za okolje. Ugotovoljeno je bilo tudi, da skrb porabnika za
okolje pomembno wvpliva pri odlo¢itvi o nakupu ekoloSke hrane. (Kaufmann, Panni &
Yianna, 2012)

5. Razpolozljivost informacij o izdelku, razpoloZljivost izdelka samega in prepricanje
0 varni uporabi izdelka

Da bi porabnike motivirali za nakup zelenih izdelkov, je pri zelenem trzenju najprej
pomembno, da se porabnika sploh seznani z obstojom izdelka, hkrati pa je zelo
pomembno, da se porabniku sporocijo informacije glede varnosti izdelkov, tako za zdravje
kot tudi za okolje kot tako (Kaufmann, Panni, & Yianna, 2012). Eden najpogosteje
omenjenih razlogov za nakup ekoloskih proizvodov je mnenje, da je le-ta bolj zdrav kot
obi¢ajni (Chinnici, Amico & Pecorino, 2002). Poleg tega je treba opozoriti, da morajo biti
zelene trditve resni¢ne in ne smejo dajati obljub, ki niso ali ne morejo biti uresnicene.

Nekatere raziskave so pokazale, da je bila pri mnogih porabnikih, ki so imeli motive za
nakup zelenih izdelkov, tudi nerazpolozljivost glavni dejavnik, zaradi katerega se nakup ni
zgodil (Kaufmann, Panni & Yianna, 2012).

Torej, prepri¢anje o varnosti izdelkov za uporabo in razpoloZljivost tako informacij kot
tudi samih zelenih izdelkov pomembno in pozitivho vplivata na nakupno vedenje
porabnikov.

6. Zaznana uCinkovitost potrosnika (ang. »perceived consumer effectiveness«)

Zaznana ucinkovitost potros$nika govori, v kolik§ni meri potrosnik verjame, da bo njegova
druZbena odgovornost pozitivno vplivala na okoljske tezave. Torej, vecja kot bo njegova
zaznana uéinkovitost, veéja je verjetnost za zeleno nakupno vedenje. (Kim & Choi, 2005)

7. Kolektivizem

Kolektivizem je ravnanje, ki poudarja pomen in interese skupnosti, ne le posameznika
samega in je eden od dejavnikov, Ki prav tako pozitivno vpliva na vedenje porabnikov.
Kolektivisti¢ni posamezniki se bodo, kot je dokazano, bolj verjetno ukvarjali z druzbeno
odgovornimi aktivnostmi, kot so recikliranje in podobno, saj so bolj naklonjeni
sodelovanju in doseganju skupnih ciljev. (Kim & Choi, 2005)
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8. Postenost (ang. »fairness on trade practices«)

Iz razli¢nih predhodnih $tudij je bilo ugotovljeno, da bolj bodo potrosniki zaznali, da SO
podjetja vkljuCena v neeti¢ne oziroma nepostene prakse, manj bodo vkljuéeni v zeleno in
druzbeno odgovorno potrosnjo. Med neposStenimi praksami je bilo najpogostejse
zavajajoCe oglasevanje, zavajajoa embalaza, nepostene cene, itd. (Kaufmann, Panni &
Yianna, 2012). Calfee in Ringold (1988) trdita, da so potrosniki po svoji naravi skepti¢ni
do zelenih trditev, kar jih posledi¢no odvraca od tega, da bi postali okoljsko ozavesceni
oziroma zeleni porabniki.

9. Demografske znacilnosti

Demografske znacilnosti so Se zadnji dejavnik, ki pomembno vpliva na zeleno nakupno
vedenje. Iz razli¢nih virov lahko sklepamo, kaks$ne lastnosti ima zeleni porabnik, in sicer
avtorji najveckrat zelenega porabnika opisujejo kot mlajso Zensko, bele rase z ustvarjeno
poslovno Kariero, visoko stopnjo izobrazbe in visokim dohodkom (Kaufmann, Panni &
Yianna, 2012).

2.3 Zeleno zavajanje

Zelene trditve niso vedno resni¢ne in dejstvo je, da je zeleno trzenje S seboj s strani
nekaterih podjetij prineslo tudi t. i. zeleno zavajanje (ang. »greenwashing«) (Krafft &
Saito, 2014).

Pojem zeleno zavajanje je opredeljeno kot dezinformacija, ki je objavljena s strani
organizacije z namenom oblikovanja druzbeno odgovorne javne podobe. »Termin
izvira iz angleSke besede »whitewash«, ki oznaCuje olepSevanje slabosti
organizacije s prikrivanjem resnice in se veCinoma nanasa na delovanje razli¢nih
profitnih organizacij in vlad.« (Jurman, 2008, str. 46)

Podjetja skusajo spodbuditi porabnike z razlicnimi laznimi zelenimi trditvami, ki jih
uporabljajo na embalazi, v oglasih in podobno. Carlson (1993) je zavajajoce zelene oglase
razdelil v 4 razliéne kategorije, in sicer: (1) zeleni oglasi z nejasnimi ali dvoumnimi
trditvami, na primer »okolju prijazen izdelek«, (2) zeleni oglasi z nepopolnimi
informacijami, na primer »brez natrijevega nitrita«, dejansko pa izdelek vsebuje druge
okolju 8kodljive kemikalije, (3) zeleni oglasi z laznimi trditvami ali (4) kombinacija vseh
zgoraj navedenih kategorij.

Ce se podijetje izkaze za goljufa, lahko izgubi na ugledu, kar posledi¢no privede do
znizanja trznega deleza. »UpoStevati pa je treba, da obstaja moznost neodkritja zavajajocih
zelenih obljub, kar postavlja pod vprasaj kakovost organov za nadzorovanje
poslovanja podjetij.« (Jurman, 2008, str. 49)
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Burban in Delmas (2011) navajata $tiri bistvene razloge za uporabo zelenega zavajanja v
oglasevanju organizacij.

— Znalaj podjetja: z zelenim zavajanjem Zelijo poudariti svoje prednosti, Saj ima
druzbena odgovornost na porabnike precej velik vpliv.

— Visoki finanéni cilji: $tevilna podjetja se zaradi le-teh pogosto prepustijo neeti¢énim
praksam in na tak nacin okrepijo svoje dobicke.

— Komunikacija znotraj podjetja: razlicni oddelki v¢asih med seboj slabo komunicirajo,
zato razvite strategije zelenega trzenja s strani nadrejenih in oddelka za trzenje
velikokrat niso usklajene.

— Organizacijska ineracija: v¢asih nadrejeni v podjetju postavijo cilje in »obarvajo«
podjetje v zeleno Se preden izpolnejo vse postavljene zahteve. Ta problem se
najveckrat pojavlja v velikih organizacijah.

Zeleno zavajanje za seboj lahko pusti tako namerne kot tudi nenamerne posledice. Namen
organizacij je pridobiti porabnike, konkuren¢no prednost in dobi¢konosnost, kljub temu pa
v¢asih namerno ali nenamerno negativno delujejo na druzbo kot celoto. Kot posledica hitro
rasto¢ega zelenega trzenja in s tem tudi zavajanja, se je na strani porabnikov pojavila
zmeda glede zelenih trditev, Ki so uporabljene v oglasevanju. Krafft (2014) pravi, da je
razlog za to je ponavadi pomanjkanje znanja oziroma informacij, ki jih imajo porabniki, da
bi jih razumeli, zato v takih primerih postanejo skepti¢ni in jih Stevilne zelene trditve
zaénejo odvradati. Se bolj jih bodo odvradale, &e se je za podjetje v preteklosti Ze izkazalo
zavajanje.

Poleg tega so porabniki dandanes ze na vsakem koraku zasuti z oglasi polnimi zelenih
obljub in ne vedo ve¢, kateri ponudniki dejansko ravnajo odgovorno in kateri ne. Ce vsako
drugo podjetje za¢ne s komuniciranjem druzbene odgovornosti, le-ta izgubi pomen in
podjetjem ne omogoca ve¢ konkuren¢ne prednosti, hrkati pa lahko izgubijo tudi na
finan¢ni uspesnosti (Junkar, 2013).

3 VEDENJE PORABNIKOV

Pojem vedenja porabnikov lahko po literaturi opredelimo s Stevilnimi definicijami, ki jih je
mozno posplositi z naslednjo: »Vedenje porabnikov je dinami¢en proces oziroma vedenje,
Ki ga porabniki izkazujejo pri iskanju, vrednotenju, nakupu, uporabi in opustitvi izdelkov,
storitev, doZivetij ali idej, za katere pri¢akujejo, da bodo v procesu menjave zadovoljili
porabnikove zelje in potrebe.« (Vida in drugi, 2010, str. 3)

3.1 Dejavniki, ki vplivajo na vedenje porabnikov

Vedenje porabnikov vkljucuje tudi razmisljanja in obcutke posameznikov v samem
procesu, na le-to pa vplivajo razli¢ni dejavniki okolja, ki jih delimo na notranje in zunanje.
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Med notranje dejavnike Stejemo zaznavanje, ucenje, spomin, motivacijo, ¢ustvovanje,
staliS¢a do dolo¢enih vidikov okolja in osebnost, med zunanje pa kulturo, subkulturo,
druzbeni sloj, referencne skupine, druzino in trzenjske spodbude.

1. Zaznavanje

Zaznavanje je proces sprejemanja in interpretiranja drazljajev oziroma informacij iz okolja.
Drazljaje v trzenju predstavljajo predvsem informacije o izdelkih in blagovnih znamkah, ki
jih posamezniki lahko z vidom, sluhom, vohom ali okusom zaznajo preko oglasov, na
prodajnem mestu ali na samem izdelku. Za porabnikovo zaznavanje sta najprej pomembna
izpostavljenost informacij in pozornost posameznika, temu pa sledita Se organizacija
informacij in interpretacija le-teh ter kon¢ni odziv. Celoten opisan proces imenujemo
zaznavanje. (Vida in drugi, 2010)

2. Ucenje in spomin

Vecina vedenja, tako v vsakdanjem Zzivljenju kot tudi v nakupnem procesu, je priucena,
zato ucenje in spomin posameznika trznikom predstavljata pomembno vlogo za
razumevanje njegovega vedenja (Vida in drugi, 2010).

Sheth (1999) in Solomon (2006) ucenje opredeljujeta kot proces pridobivanja znanja in
izkusenj ter shranjevanje slednjih v spomin. Posledica je druga¢no oziroma Spremenjeno
vedenje porabnika. Poznamo dve vrsti uéenja, in sicer na eni strani u¢enje s pogojevanjem,
kamor spadata klasi¢no in instrumentalno pogojevanje ter na drugi strani kognitivno
ucenje, v katero uvrS€amo mehani¢no ucenje, ucenje z opazovanjem in ucenje z
razumevanjem. (Vida in drugi, 2010)

3. Motivacija in Custvovanje

Motivacijo lahko opredelimo kot vzrok porabnikovega vedenja, motivacijski proces pa kot
proces spodbujanja in usmerjanja porabnika k nekemu dejanju. Literatura navaja tri
razlicne vrste vzrokov porabnikovega vedenja oziroma kot pravijo, tri razlicne pristope k
motivaciji: (1) bioloski, (2) kognitivni in (3) interpretativni pristop. Prvi se nanasa
predvsem na fizioloske potrebe posameznika, na primer potrebe po hrani. Torej bi
razlagali, da porabnik kupuje dolo¢eno dobrino, ker je lacen. Pri kognitivnem pristopu bi
raziskovali bolj o razmisljanju in stalis¢ih posameznika, torej bi predvidevali, da dolo¢eno
dobrino kupuje, ker meni, da je le-ta zanj na primer zdrava. Pri zadnjem, interpretativnem
pristopu, pa bi poudarili kulturne vidike — nakup dolo¢ene dobrine bi povezali z izraZzanjem
identitete posameznika, torej bi rekli, da jo kupuje, ker z njo Zeli izrazati svojo identiteto.

Poleg omenjenih vzrokov na vedenje porabnika vplivajo tudi njegova custva, ki jih
obravnavamo povsem lo¢eno od ostalih razumskih komponent. Porabnikova custva
zajemajo emocionalne odzive na kateri koli element okolja. (Vida in drugi, 2010)
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4. Stalis¢a do dolocenih vidikov okolja

Stalis¢a je Hawkins (2007) opredelil kot trajno organizacijo motivacijskih, Custvenih,
zaznavnih in spoznavnih procesov do dolo¢enih vidikov svojega okolja. Sestavljena so iz
treh dimenzij. Custvena dimenzija oziroma komponenta zajema Gustva posameznika do
doloc¢enega izdelka, na primer njegovo naklonjenost do le-tega. Spoznavna komponenta na
drugi strani zajema porabnikova prepricanja glede lastnosti izdelka, na primer kakovosti.
Vedenjska komponenta pa predstavlja njegovo namero oziroma pripravljenost za nakup.
Vse naStete komponente medsebojno vplivajo druga na drugo in skupaj predstavljajo
porabnikovo stalis¢e. (Vida in drugi, 2010)

5. Osebnost, identiteta in zivljenjski slog

Zadnji notranji dejavnik predstavljata osebnost posameznika in njegov Zivljenjski slog.
Pod osebnost posameznika Stejemo pet lastnosti Modela velikih pet, in sicer ekstravertnost,
sprejemljivost, vestnost, ¢ustveno stabilnost in odprtost za doZivetja ter na drugi strani
porabnikove osebne usmeritve in njegovo zivljenjsko zgodbo. Poleg tega bo na njegovo
odzivanje vplival tudi njegov Zzivljenjski slog oziroma, kar posameznik po¢ne v svojem
zivljenju, kar ga zanima in veseli. (Vida in drugi, 2010)

6. Zunanje okolje

Zunanje okolje je na makroravni mogoce opisati s kulturo, subkulturo in druzbenim slojem
porabnikov, med mikroraven pa Stejemo Se vplive drugih ljudi, to so organizacije,
referen¢ne skupine, druZina in na drugi strani situacija, v kateri se porabnik nahaja. Kot je
razvidno s spodnje slike 3 vsi omenjeni zunanji dejavniki vplivajo na porabnika oziroma
na njegovo nakupno vedenje. (Vida in drugi, 2010)

Slika 3: Vpliv zunanjega okolja na porabnika

KULTURA
SUBKULTURA

DRUZBENI SLOJ
[

| | | |
ORGANIZACIJE REFERENCNE DRUZINA SITUACIJA
SKUPINE

|
PORABNIK

Vir: Prirejeno po Vida in drugi (2010).
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4 RAZISKAVA VPLIVA ZELENEGA TRZENJA NA VEDENJE
PORABNIKOV

4.1  Namen in cilj raziskave

Temeljni cilj moje zakljuéne strokovne naloge je, kot Ze omenjeno v uvodu, odgovoriti na
vprasanja: »Ali so prebivalci glavnega mesta Slovenije v starosti od vklju¢no 16 let dalje
sploh druzbeno odgovorni?«, »Ali je druzbeno odgovorno (zeleno) trzenje povezano z
zaznavanjem porabnikov o doloceni blagovni znamki?« in »Ali je spol posameznikov
povezan z njihovim druzbeno odgovornim nakupnim vedenjem?«.

Da bi dobila odgovore na zastavljena vprasanja, sem v teoreticnem delu najprej postavila
izhodis¢a, v drugem delu pa Zelim preveriti naslednje Stiri hipoteze:

— Hipoteza 1: Povprecna ocena pri odgovorih na vprasanje »Opisal bi se kot druzbeno
odgovornega posameznika.« je manjSa ali enaka 3. To pomeni, da porabniki v
povprecju niso druzbeno odgovorni.

— Hipoteza 2: Druzbeno odgovorno (zeleno) trzenje podjetja je povezano z visino ocene
podjetja s strani posameznika.

— Hipoteza 3: Povprecna stopnja strinjanja glede nakupa zelenih izdelkov raje kot
obiCajnih je pri zenskah vecja kot pri moskih.

Na podlagi preteklih raziskav, ki so bile na to temo Ze izvedene na Svedskem in v Indiji,
zelim s podobnimi vprasanji priti do ugotovitev, ki bodo veljale za slovensko obmocje.

4.2  Metodologija in potek raziskave

V okviru raziskave je bila uporabljena metoda zbiranja podatkov s pomocjo vnaprej
pripravljenega anketnega vprasalnika (glej prilogo 1), sestavljenega iz treh delov.

V prvem delu je vprasalnik zajemal pet-stopenjska zaprta vpraSanja oziroma trditve, ki so
se najprej nanasale na stopnjo pomembnosti druzbene odgovornosti nasploh. Torej, kako
pomembne se porabnikom zdijo posamezne druzbeno odgovorne prakse, kot so
proizvodnja okolju prijaznih izdelkov, poucevanje o druzbeni odgovornosti in podobno. Na
pet-stopenjski lestvici je 1 pomenila najniZjo stopnjo pomembnosti, in sicer »popolnoma
nepomembno«, 5 pa »zelo pomembno«. Sledile so trditve, ki so merile zavedanje
posameznikov glede druzbene odgovornosti. Koliko sami storijo v tej smeri oziroma
koliko se problema sploh zavedajo. Sklop so zakljucila Se tri pet-stopenjska vprasanja
glede njihovih nakupnih odlocitev, ko gre za zelene izdelke. Torej od splosnih ugotovitev
glede druzbene odgovornosti na zacetku sklopa, sem skozi vprasanja o zavedanju na koncu
prisla Se do samih nakupnih odlo¢itev posameznikov.

V drugem delu sem s primeri druzbene odgovornosti s strani razlicnih podjetij Zelela
prouciti povezanost druzbeno odgovornostega trzenja s posameznikovo oceno o dolocenih
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podjetjih. Izbrala sem podjetji Lidl in Adidas, kot ze uveljavljeni podjet;ji, ki sta z zelenim
trzenjem zaceli naknadno zaradi vse veCjega zavedanja o le-tem in pa podjetji Lush in
Rifuzl, katerih Ze prvotni cilj obstoja je druzbena odgovornost. S tem sem zelela analizirati,
kaj porabnikom vzbuja ve¢ zaupanja v blagovno znamko in kje je druzbena odgovornost
bolj zaznana. Pod vsakim primerom je bilo postavljeno vprasanje, kako moc¢no doloc¢eno
podjetje zaznavajo kot zaupanja vredno podijetje, temu pa je sledilo $e vprasanje, ali je na
to oceno vplivala njihova druzbena odgovornost, ali bi bila ocena enaka tudi brez nje. S
pridobljenimi podatki sem Zelela odgovoriti na zastavljeno hipotezo, da je druZzbeno
odgovorno trzenje povezano z oceno porabnika o podjetju.

V zadnjem delu sem povpraSala Se o bistvenih demografskih znacilnostih, ki mi bodo v
pomo¢ pri analizi podatkov in preverjanju, ali lahko zastavljene hipoteze sprejmem
0ziroma zavrnem.

Pred samo izvedbo je bil vprasalnik preliminarno reSen s strani desetih posameznikov, z
namenom ugotavljanja moznih dvoumnosti, nejasnosti oziroma napak. Po ugotovljeni
ustreznosti vprasalnika, je popravljeno razli¢ico izpolnilo dodatnih dvesto posameznikov,
ki so predstavljali vzorec opazovane populacije.

Glede na to, da so opazovana populacija prebivalci glavnega mesta Republike Slovenije, Ki
so v starosti od vklju¢no petnajst let naprej, sem jih v vzorec na enostaven sluc¢ajen naéin
izbrala dvesto. Po podatkih Statistiénega urada RS (2019) je trenutno Stevilo prebivalcev
Slovenije 2.080.908, od tega pa 84,9 % prebivalstva predstavljajo posamezniki v starosti
od vkljuéno petnajst let dalje. Ob predvidevanju, da je tudi prebivalstvo glavnega mesta
porazdeljeno priblizno enako, sem ob podatku, da je v Ljubljani trenutno 292.988
prebivalcev, prisla do ugotovitve, da 84,9 % predstavlja 248.747 prebivalcev (SURS,
2019). Da bi bil vzorec statisticno primeren, bi morala ob 95-odstotni stopnji zaupanja in
5-odstnotni mozni napaki v ocenjevanju, v vzorec zbrati 384 oseb. Ker je v vzorec zbranih
dvesto posameznikov, je vefja moznost napake v ocenjevanju, in sicer je le-ta 6,93-
odstotna.. Da bi bil vzorec reprezentativen, so odgovori zbrani med priblizno enakim
delezem zensk in moskih.

Tabela 3: Povzetek anketnega vprasalnika

Spbr‘;‘;gfﬁi;ffvolnje"a”ja anketnih 5. 07. 2019 — 17. 07. 2019
Stevilo vpraganj 26

Potreben ¢as za izpolnitev vprasalnika Priblizno 5 minut
Stevilo vseh ankentirancev 218 (100 %)
Stevilo ustrezno izpolnjenih vpra3alnikov 200 (91,7 %)

Od tega testnih 10

Vir: Lastno delo.
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Anketni vprasalnik je bilo mozno izpolnjevati v obdobju med 5. in 17. julijem 2019, in
sicer preko spletne strani 1ka.si, kjer je bil vprasalnik tudi ustavrjen, deset posameznikov
pa je le-tega izpolnilo tudi v fizi¢ni obliki. V zgornji tabeli je razvidno, da vprasalnik
zajema 26 vprasanj, ustrezno pa ga je zakljucilo 200 oseb, kar je 91,7 % vseh anketirancev.
Kon¢ne ugotovitve raziskave so oblikovane le na podlagi ustrezno zakljucenih anket.

4.3  Analiza podatkov

Podatke sem po zaklju¢enem anketiranju najprej zbrala v program Microsoft Excel 2010 in
jih primerno uredila, kasneje pa sem jih obdelala Se v statisticnem programu za obdelavo
podatkov Jmp in jih grafiéno ter s pomocjo izdelanih tabel predstavila v naslednjem
poglavju.

V tabeli 1 (glej prilogo 3) je razvidno, da od dvestotih sodelujoc¢ih posameznikov 45,6 %
predstavljajo predstavniki moskega spola in 54,5 % predstavnice zenskega spola. Najvec
anketiranih je v starosti med 18 in 24 let, in sicer 45,5 %, najman;j pa je takih, ki so mlajsi
od 17 let oziroma starejsi od 65.

Za analizo podatkov prvega dela vprasalnika sem uporabila metode opisne statistike, Kjer
sem s pomocjo aritmeti¢ne sredine, standardnega odklona, standardne napake in intervalne
ocene opisala vrednosti spremenljivk.

Tabela 4: Pomembnost druzbene odgovornosti

Pomembnost . .
roizvodnje Pome_mbnos@ O.k olju prijazne Pomembnost
OkF())l'u riiaznih proizvodnje izdelkov (na oucevania
OJu prij primer: posteno placilo poucevan)
izdelkov (na del b e porabnikov o
rimer: izdelek z elavcev, brez testiranja na druZbeni
pbioraz. radljivo Zivalih, brez prekomernega odgovornosti
embgalai oJ) izkoris¢anja vode itd.) g
?rggﬁ‘];t‘cna 4,06 4,465 4,125
gmgsrd“' 0,9277411 0,6564523 0,9019103
ﬁ;%';?(a;d“a 0,0656012 0,0464182 0,0637747
Zgornja meja
intervalne 4,1893627 4,5565347 4,2507609
ocene
isnﬂgfcjgcr:séa 3,9306373 4,3734653 3,9992391
N 200 200 200

Vir: Lastno delo.
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Odgovori so zajemali ocene od 1 do 5, le-te pa so predstavljale stopnjo pomembnosti
posameznih druzbeno odgovrnih praks. Pri vsakem vpraSanju je vecina odgovorov
zabelezila povpre¢no oceno, ki je bila visja od 4, posameznikom pa je od ponujenih
moznosti najpomembnejSa proizvodnja izdelkov na druzbeno odgovoren nacin. Kot je
utemeljeno v oklepajih poleg vprasanja, pod to spada tako posteno placilo delavcev, kot
proizvodnja brez prekomernega izkoris¢anja naravnih virov in testiranja na zivalih.

Tabela 5: Druzbena odgovornost posameznikov

Zavedam se Opisal bi se kot Ko se odlo¢am o
zapravljanja naravnih druzbeno svojih dejanjih,
virov (na primer: odgovornega pomislim na moZne
voda) naSega planeta. posameznika. posledice na okolje.
Aritmeticna 4,07 3,495 3,555
sredina
Standardni 0,8826069 0,8565298 0,8949748
odklon
Standardna 0,0624097 0,0605658 0,0632843
napaka
Zgornja meja
intervalne 4,1930693 3,6144331 3,6797938
ocene
Spodnja meja
intervalne 3,9469307 3,3755669 3,4302062
ocene
N 200 200 200

Vir: Lastno delo.

V naslednjem sklopu prvega dela vpraSalnika sem porabnike povprasala po njihovi
druzbeni odgovornosti. Postavila sem tri trditve in povprasala po njihovi stopnji strinjanja.
Ponovno so ocenjevali od 1 do 5, povprecne ocene pa so bile tukaj nekoliko nizje.
Predvidevam lahko, da se porabniki okoljskih tezav zavedajo, slednje se jim prav tako
zdijo pomembne, vendar pa sami v tej smeri Se vedno naredijo premalo. Dejstvo je vidno
tudi v odgovorih na prvo vpraSanje, kjer spraSujem po zavedanju. Povprecna ocena
strinjanja je nekoliko vi§ja kot pri ostalih dveh trditvah, kjer jih neposredno vprasam o
njihovi druzbeni odgovornosti. V celotni populaciji bi bila torej povpre¢na ocena nekje
med 3,95 in 4,19, ¢e govorimo o zavedanju glede zapravljanja naravnih virov, med 3,38 in
3,61, Ce bi povprasali po druzbeni odgovornosti in med 3,43 in 3,68, ko bi povprasali, ¢e
ob svojih dejanjih pomislijo na mozne posledice na okolje. Upostevana je 95-odstotna
stopnja zaupanja, glede na velikost vzorca pa obstaja 6,93-odstotna moznost napaéne
ocene.

Zadnji sklop prvega dela obsegajo vprasanja glede nakupnega vedenja anketirancev. Z
ankete na naslednji strani (glej tabelo 5) lahko razberemo, da 71 % vseh anketiranih raje
izbere zeleni izdelek, e je cena v primerjavi z obiajnim priblizno enaka. Ce je cena

18



zelenega izdelka viSja, 64 % raje izbere ugodnjesega. To pomeni, da le 7 % vzorca kljub
vi§ji ceni ostane zvesta zelenim izdelkom in jih izbere raje kot obiCajne. Pri zadnjem
vprasanju, kjer sem povprasala po mnenju posameznikov po ceni, ki je obicajno dolo¢ena
za zelene izdelke, pa sem zabelezila vecinsko strinjanje glede trditve, da je cena zelenih
izdelkov obicajno viSja od cene obicajnih. Kar 89 % vseh vprasSanih je odgovorilo s
»strinjam se« oziroma od tega kar 48 % s »popolnoma se strinjam. «
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Tabela 6: Nakupno vedenje porabnikov (zeleni izdelki)

Ce je na voljo zelena razlitica izdelka, raje
kupim takega kt obi¢ajnega. (Upostevajte, da
je cena pribliZzno enaka.)

Ce je cena zelene razlifice izdelka visja,
pogosteje kupim obi¢ajnega.

Menim, da je cena zelenih izdelkov obic¢ajno
vi§ja od cene obic¢ajnih izdelkov.

36%

popolnoma se strinjam

35%

22%

8%

1%

sploh se ne strinjam

24%

popolnoma se strinjam

40%

4
22% [
3

12%

2
4%
sploh se ne strinjam -

46%

popolnoma se strinjam

43%

9%

3%

Vir: Lastno delo.
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Tabela 7: Vpliv druzbeno odgovornega trzenja na oceno s strani porabnika

Lidl Adidas Lush Coca-Cola Rifuzl
Aritmetiéna
sredina 3,83 3,80 413 3,245 4,74
ocene
podjetja
Ali je Da: 88 Da: 71 Da: 62 Da: 54 Da: 34
druzbena (0,44) (0,355) (0,31) (0,27) (0,17)
odgovornost
vplivala na Ne: 112 Ne: 129 Ne: 32 Ne: 146 Ne: 12
va$o oceno? (0,56) (0,645) (0,16) (0,73) (0,06)

Vir: Lastno delo.

V drugem delu vprasalnika sem proucevala vpliv druzbeno odgovornega trzenja podjetij na
oceno s strani porabnika. V tabeli 7 so prikazane povpre¢ne ocene za izbrana podjetja in
frekvencna porazdelitev odgovorov na vprasanje, ali je druzbena odgovornost vplivala na
dano oceno. Pri Lidlu, Adidasu in Coca-Coli je ve¢ina anketirancev odgovorila z »ne«. Pri
Lidlu vecino predstavlja 56 % anketirancev, pri Adidasu 64,5 % in pri Coca-Coli 73 %.
Razvidno je tudi, da nizja kot je povpreCna ocena podjetja, vecji je delez tistih, ki so
odgovorili, da druzbena odgovornost podjetja ni vplivala na njithovo oceno.

Pri vprasanjih o podjetjih, ki so ze znana in dolgo uveljavljena, so vsi vpraSani podali svojo
oceno, medtem ko je bil pri vprasanjih o novejsih podjetjih delez tistih, ki podjetja sploh ne
poznajo precej velik. Na eni strani sem v vprasanja vkljucila podjetja, za katera sem
predvidevala, da jih bo poznal celoten vzorec, na drugi strani pa sem izbrala podjetji, ki sta
nekoliko novejsi in uveljavljeni predvsem na podro¢ju druzbene odgovornosti. To je
namre¢ glavni razlog njunga obstoja. Pri podjetju Lush sem zabelezila 106 takih, ki
podjetja ne poznajo in ocene ne morejo podati. Med tistimi, ki podjetje poznajo so bile
predvsem Zenske, 66 % pa jih je odgovorilo, da je druzbena odgovornost vplivala na
njihovo oceno. Teh 66 % predstavlja 31 % celotnega vzorca, kot je razvidno tudi v zgornji
tabeli. Pri podjetju Rifuzl je bil odstotek tistih, ki podjetja ne poznajo Se vecji. Gre za
trgovino, ki sta jo lastnika v Sloveniji odprla Sele leta 2018 in stremi k trajnostnemu
razvoju in ohranjanju narave. Od 46-ih posameznikov, ki podijetje poznajo, je 73,9 %
odgovorilo, da je druZbena odgovornost podjetja vplivala na njihovo oceno. 73,9 %
posameznikov, kot je razvidno iz zgornje tabele, predstavlja 17 % celotnega vzorca
populacije. Pri omenjenih dveh podjetjih lahko zaznamo, da visja kot je podana ocena
podjetja, vecji je delez tistih, ki pravijo, da je druZbena odgovornost podjetja vplivala na
ViSino ocene.

Skozi analizo podatkov sem v programu Jmp ugotvila, da med spremenljivkami prvega
dela vprasalnika (to so: pomembnost proizvodnje okolju prijaznih izdelkov, pomembnost
okolju prijazne proizvodnje izdelkov, pomembnost poucevanja porabnikov o druzbeni
odgovornosti, pomembnost uporabe izdelkov, ki ne skodujejo okolju, zavedanje
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zapravljanja naravnih virov, druzbena odgovornost posameznika, strinjanje glede odlocitev
o svojih dejanjih z moznimi posledicami na okolje, strinjanje glede tega, da
posameznikovo zavedanje o druzbeni odgovornosti vpliva na njegove nakupne navade,
stopnja nakupnega interesa zelenih izdelkov pred obicajnimi — ¢e je cena priblizno enaka,
stopnja nakupnega interesa zelenega izdelka — ¢e je cena le-tega viSja in mnenje o ceni
zelenih izdelkov) obstaja povezanost (glej prilogo 2). Ker je spremenljivk enajst, sem
zelela s faktorsko analizo ugotoviti, ¢e lahko le-te zdruzim v manjse Stevilo faktorjev s
podobnimi lastnostmi.

Tabela 8: Faktorska analiza — lastne vrednosti

Stevilo Lastna Relativna Kumulativa relativnih

faktorjev vrednost frekvenca frekvenc
1 4,4200 0,40182 0,40182
2 1,3765 0,12513 0,52695
3 1,2016 0,10923 0,63619
4 0,8601 0,07819 0,71437
5 0,6726 0,06115 0,77552
6 0,5559 0,05053 0,82606
7 0,4710 0,04282 0,86888
8 0,4289 0,03899 0,90787
9 0,3889 0,03535 0,94322
10 0,3447 0,03134 0,97456
11 0,2799 0,02544 0,10000

Vir: Lastno delo.

Glede na to, da je lastna vrednost (angl. »eigenvalue«) za tri faktorje vecja od 1, sem za
faktorsko analizo izbrala model s tremi faktorji. Z omenjenim lahko skupaj pojasnim 64,62
% variacije.

Prvi faktor (glej tabelo 9) sem glede na zdruzene spremenljivke poimenovala »druzbena
odgovornost posameznika«. Faktor bi v nadaljni analizi zdruzeval spremenljivke: (1)
strinjanje glede tega, da posameznikovo zavedanje o druzbeni odgovornosti vpliva na
njegove nakupne navade, (2) strinjanje glede odlo¢itev o svojih dejanjih z moZznimi
posledicami na okolje, (3) druzbena odgovornost posameznika, (4) pomembnost uporabe
izdelkov, ki ne skodujejo okolju, (5) zavedanje zapravljanja naravnih virov, (6) stopnja
nakupnega interesa zelenih izdelkov pred obi¢ajnimi — ¢e je cena priblizno enaka, (7)
pomembnost proizvodnje okolju prijaznih izdelkov in (8) pomembnost poucéevanja
porabnikov o druzbeni odgovornosti.

Drugi faktor, »zeleni izdelki«, je zamenjal oziroma zdruzil spremenljivke: (1) stopnja
nakupnega interesa za zelene izdelke pred obicajnimi — Ce je cena priblizno enaka, (2)
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pomembnost okolju prijazne proizvodnje izdelkov, (3) pomembnost proizvodnje okolju
prijaznih izdelkov in (4) pomembnost poucevanja porabnikov o druzbeni odgovornosti.

Tretji faktor pa sem poimenovala »Cena zelenih izdelkov«, namre¢ zdruzil je spremenljivki
(1) mnenje o ceni zelenih izdelkov in (2) stopnja nakupnega interesa zelenega izdelka — ¢e
je cena le-tega visja.

Tabela 9: Faktorska analiza — faktorji

Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3

Strinjanje glede tega, da posameznikovo zavedanje o

druzbeni odgovornosti vpliva na njegove nakupne navade R 0117561 | -0.113564

Strinjanje glede odlocitev o svojih dejanjih z moznimi

posledicami na okolje 0,789102 | 0,142065 | -0,057906

Druzbena odgovornost posameznika 0,776156 | 0,272943 | -0,102394
Pomembnost uporabe izdelkov, ki ne §kodujejo okolju 0,746412 | 0,201595 | -0,022005
Zavedanje zapravljanja naravnih virov 0,639645 | 0,202047 | 0,156379

Stopnja nakupnega interesa zelenih izdelkov pred

AP o e 0,465496 | 0,346589 | -0,095843
obicajnimi — ¢e je cena priblizno enaka

Pomembnost okolju prijazne proizvodnje izdelkov 0,091473 | 0,860394 | -0,035189
Pomembnost proizvodnje okolju prijaznih izdelkov 0,303648 | 0,792877 | -0,159660
Pomembnos‘g poucevanja porabnikov o druzbeni 0,345476 | 0,742794 | -0,081677
odgovornosti

Mnenje o ceni zelenih izdelkov 0,134979 | -0,051916 | 0,823462

Stopnja nakupnega interesa zelenega izdelka — ¢e je cena

o -0,246903 | -0,085421 | 0,794686
le-tega visja

Vir: Lastno delo.
4.4  Ugotovitve
Na podlagi analize vzorénih podatkov lahko preverim Se zastavljene hipoteze.

— Hipoteza 1: Povpreéna ocena pri odgovorih na vprasanje »Opisal bi se kot druzbeno
odgovornega posameznika.« je manjSa ali enaka 3. To pomeni, da porabniki v
povprecju niso druzbeno odgovorni.

Tabela 10: T-test za preverjanje hipoteze o druzbeni odgovornosti posameznikov

Opisal bi se kot druzbeno
odgovornega
posameznika.

t-test 8,1729
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P-vrednost <,0001*

Vir: Lastno delo.

Glede na to, da standardni odklon populacije ni znan, sem za preverjanje zgornje hipoteze
uporabila izracun t-vrednosti, ki pri odgovorih na vprasanje glede druzbene odgovornosti
posameznikov znaSa 8,1729. P-vrednost izraCunanega t-testa je manjSa od 0,05 (kar
predstavlja najmanjSe tveganje, pri katerem Se lahko zavrnemo nicelno domnevo), kar
pomeni, da vzor¢na ocena je v kriticnem obmocju, torej je razlika med oceno aritmeticne
sredine in aritmeti¢no sredino niCelne domneve statistiéno znacilna, zato lahko zavrnemo
nielno domnevo in trdimo, da je povpre¢na ocena o druzbeni odgovornosti s strani
posameznikov visja od 3. Z dovolj nizko stopnjo tveganja lahko torej trdimo, da porabniki
so druzbeni odgovorni. Podrobnejsi rezultati testa so prikazani v prilogi 4.

— Hipoteza 2: Druzbeno odgovorno (zeleno) trzenje podjetja je povezano z vi§ino ocene
podjetja s strani posameznika.

Za preverjanje zastavljene hipoteze sem v tem primeru porabnike neposredno povprasala
po odgovorih. Kot je prikazano v poglavju Analize podatkov v tabeli 7, sem na podlagi
podatkov priSla do ugotovitve, da nizja kot je povpretna ocena podjetja, vecji je delez
tistih, ki so odgovorili, da druzbena odgovornost podjetja ni vplivala na njihovo oceno.
Slednje drzi, ko gre za uveljavljeno podjetje, katerega prvotni cilj obstoja ni druzbena
odgovornost, namre¢ z le-to so zaceli zaradi vse ve¢jega zavedanja druzbe kot celote. Ko
gre za mlajSa podjetja, katerih temeljni cilj je druzbena odgovornost, so rezultati nekoliko
drugacni. Visja kot je podana ocena podjetja, vecji je delez tistih, ki pravijo, da je druzbena
odgovornost podjetja vplivala na viSino ocene.

Na podlagi podatkov lahko predvidevam, da je pri podjetjih, katerih cilj je biti druzbeno
odgovorna in stremeti k trajnostnemu razvoju, vpliv druzbene odgovornosti na oceno s
strani porabnikov vecji, kot pri podjetjih, ki so z druzbeno odgovornostjo zacela naknadno.

— Hipoteza 3: Povpre¢na stopnja strinjanja glede nakupa zelenih izdelkov raje kot
obicajnih je pri Zenskah vecja kot pri moskih.

Tabela 11: T-test za preverjanje hipoteze o enakosti stopnje nakupnega interesa
zelenih izdelkov glede na spol

Opisal bi se kot druzbeno
odgovornega
posameznika.

t-test 3,859956

P-vrednost 0,0001*
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HO: ar. sredina
(Zenski spol) — ar.
sredina (moski
spol) <0

0,0001*

Vir: Lastno delo.

Pri preizkusu domneve o enakosti dveh aritmeticnih sredin za neodvisna vzorca je t-
vrednost enaka 3,859956, kar pomeni, da pri P-vrednosti, ki je manjSa od najmanjSega
tveganja, pri katerem lahko zavrnemo nicelno domnevo (0,05), nielno domnevo lahko
zavrnem (glej tabelo 11). Trdim lahko, da razlika med aritmeticnima sredinama pri
razli¢nem spolu ni statisticno znacilna, torej zenske v povpre¢ju nimajo vec¢jega interesa za
zelene izdelke kot moski. Podrobnejsi rezultati testa so prikazani v prilogi 5.

SKLEP

DruZzbena odgovornost je koncept, ki je za prihodnost naSega zivljenja zelo pomemben,
predvsem pa je dandanes Ze precej razsirjen. Razvile so se razli¢ne definicije in modeli, ki
ga razlagajo, vsem pa je skupno eno: nanaSa se na zavezanost podjetja in posameznikov k
eticnemu vedenju, s katerim okolju ne le ne $kodimo, vendar hkrati tudi prispevamo k
izboljSevanju. Z okoljem ciljam tako na naravo, kot tudi ljudi in druzbo kot celoto.

Druzbena odgovornost je vse bolj pogosta tema danasnjega Zivljenja, dejstvo pa je, da se
porabniki le-te zaenkrat bolj zavedajo, kot v tej smeri tudi storijo. Z raziskavo sem uspela
preveriti hipoteze, ki sem jih zastavila na samem zacetku naloge.

Prvo hipotezo o oceni pri odgovorih na vprasanje »Opisal bi se kot druzbeno odgovornega
posameznika.« sem na podlagi vzor¢nih podatkov uspela zavrniti, kar pomeni, da so
porabniki v povpre¢ju druZzbeno odgovorni, saj je ocena za strinjanje glede tega visja kot 3.
Pri drugi zastavljeni hipotezi, in sicer: »Druzbeno odgovorno (zeleno) trzenje podjetja je
povezano z vi§ino ocene podjetja s strani posameznika.«, sem ugotovila, da so podatki za
razlicna podjetja razli¢ni. Pri znanih podjetjih, ki so z druzbeno odgovornostjo zacela
naknadno, je ve€ina anketiranih odgovorila, da druzbena odgovornost ni vplivala na
njihovo oceno, medtem ko so na drugi strani za podjetja, katerih glavni cilj je druzbena
odgovornost, v vecini odgovorili, da druzbena odgovornost je vplivala na podano oceno.
Na podlagi slednjega vsekakor lahko zaklju¢im, da med druzbeno odgovornim trZzenjem in
oceno oziroma zaznavanjem porabnikov obstaja povezanost. Tudi zadnjo hipotezo sem
zavrnila in zakljucila, da spol posameznikov in interes za nakup zelenih izdelkov raje kot
obicajnih nista povezana. Tako zenske kot moski imajo v povprecju za nakup enako
stopnjo interesa.

Pri nalogi je nekaj prostora tudi za izboljsave. Glede na vzorec, bi bilo smiselno podobno
oziroma enako raziskavo izvesti tudi na vecjem Stevilu populacije, ki bi obsegala
posameznike v enakem razmerju razlicnih starosti in preveriti dejstva Se nekoliko bolj
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natan¢no. Glede na izracune v prvem delu empiri¢nega dela naloge, bi bilo bolj natan¢ne
podatke smiselno pridobiti na vzorcu v velikosti vsaj 384 posameznikov. Tako bi bila
upostevana 95-odstotna stopnja zaupanja in (namesto 6,93-odstotne) 5-odstnotna mozZna
napaka v ocenjevanju. Poleg tega predlagam vzorec, kjer bi zbrali vec¢ji delez odgovorov
od posameznikov v starosti do 18 let in posameznikov v starosti od vklju¢no 45 let dalje.
Na ta nacin bi dosegli enak delez posameznikov v vsakem storostnem razredu, in sicer v
vsakem priblizno 14,3 odstotke.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

Vpliv zelenega trzenja na vedenje porabnikov

Pozdravljeni! Sem Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani in za namene svoje zakljuéne naloge
raziskujem vpliv zelenega trzenja na vedenje porabnikov. V okviru naslednjega vprasalnika vam zastavljam
nekaj anonimnih vprasanj, ki mi bodo v pomo¢ pri nadaljnji raziskavi. Odgovori bodo analizirani strogo
zaupno in zgolj na splosno, reSevanje pa vam bo vzelo priblizno 5 minut.

Za vaSe sodelovanje se vam prijazno zahvaljujem.
Aleksandra Racic¢

*V vprasanjih bodo veckrat ponovljene besede TRAINOST, DRUZBENA ODGOVORNOST ali
»ZELENO«, s ¢imer ciljam na kakr$ne koli okolju prijazne prakse, kot so ekoloska pridelava hrane (brez
kemic¢nih gnojil), kozmetika, ki ni testirana na zivalih, uporaba biorazgradljivih materialov, proizvodnja brez
uporabe poceni in mladoletne delovne sile itd. Pri besedni zvezi OKOLJU PRIJAZNO z »okoljem« torej
ciljam na vse oblike okolja — ljudi, Zivali in na$ planet kot celoto.

1. Na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako pomembne so za vas naslednje druzbeno odgovorne prakse:

1- 2- 3 4 - 5- Zelo
Popolnoma Nepomemb Pomembno pomembno
nepomembn no
0
Proizvodnja okolju prijaznih izdelkov (na primer: —~ — —~ —~
izdelek z biorazgradljivo embalazo). i i i i i
Okolju prijazna proizvodnja izdelkov (na primer:
posteno placilo dela.vcev,. brez'testiranjq na .Zivalih, — — — — —
brez prekomernega izkori$¢anja naravnih virov - - - - - -
vode itd.).
Poucevanje porabnikov o uporabi okolju prijaznih
izdelkov oziroma o uporabi izdelkov na okolju O O O O O

prijazen nacin.

2. Na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako mocno se strinjate z naslednjimi trditvami glede zavedanja o druzbeni
odgovornosti:

1-Splohse 2-Sene 3-Se 4 -Se 5-Se
ne strinjam strinjam strinjam, strinjam  popolnoma
vendar ne strinjam
ravnam
vedno v
skladu s tem
Pomembno mi je, da izdelki, ki jih uporabljamne — — e e
Skodujejo okolju. ~ ~ ~ ~ ~
Zavedam se zapravljanja naravnih virov (na primer: —~ — —~ —~
voda) naSega planeta. -~ -~ ~ -~ -~
Opisal bi se kot druzbeno odgovornega — — — = =
posameznika. ~ ~ ~ ~ ~
Ko se odlo¢am o svojih dejanjih, pomislim na moZne — — — —
posledice na okolje. ~ ~ ~ ~ ~
Moje zavedanje glede okolja vpliva na moje nakupne , . P P P P
S S p—y S S

odlocitve/navade.



3. Ali bi se opisali kot:

() Osebo, ki kupuje le zelene izdelke in porabi veliko dasa in truda za »zelene« aktivnosti (na primer: recikliranje,
uporaba papirnatih/bombaznih vreck itd.), saj verjame, da posamezniki lahko za okolje naredimo veliko.

Osebo, ki le obcasno kupuje zelene izdelke, ampak je druzbeno odgovorna (recikliranje, uporaba
papirnatih/bombaznih vreck itd.).

Osebo, ki se zaveda druzbenih problemov, obc¢asno kupuje zelene izdelke, vendar Se vedno vcasih pozabi ravnati
druzbeno odgovorno(na primer: uporabi plasticno vrecko namesto papirnate/bombazne).

Osebo, ki nima Casa in energije za spremembo svojega zivljenjskega sloga v to smer.

4. Na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako mo¢no se strinjate z naslednjimi trditvami glede vasih nakupnih
odlocitev zelenih izdelkov:

1-Sploh 2-Se 3 4-Se 5 - Popolnoma
se ne ne strinjam  se strinjam
strinjam  strinja

m

Ce je na voljo zelena verzija izdelka (na primer: biolosko

pridelan, z biorazgradljivo embalaZo, iz naravnih sestavin), raje
kupim takega kot obi¢ajnega. (Upostevajte, da je cena obeh O
priblizno enaka.)

o O O

o O O
O
O

Ce je cena zelene verzije izdelka vi§ja, pogosteje kupim O
obicajnega.
Menim, da je cena zelenih izdelkov obicajno visja od cene
J ) ) O O O

obicajnih izdelkov.

V naslednjem delu z vami delim $e nekaj primerov druzbene odgovornosti, pri ¢emer me zanima, ¢e ste za slednje
Ze slisali in kak$no je vaSe mnenje o le-teh.

LIDL - umik plasti¢nih vrec¢k

5. Ali ste opazili Lidlov umik plasti¢nih vreck in zamenjavo le-teh s papirnatimi ter bombaznimi?

Da
O Ne

6. Kako bi ocenili Lidl kot zaupanja vredno podjetje od 1 (najslabse) do 5 (najboljse)?

O Ne poznam podjetja.



7. Ali je Lidlova druzbena odgovornost vplivala na vi§ino ocene? Ali bi bila ocena niZja, ¢e Lidl ne bi strmel k
trajnostnemu razvoju?

O Da

O Ne

Ov njihovo druzbeno odgovornost ne verjamem.
(> Ne poznam podijetja.

ADIDAS - Teniske iz plasti¢nih odpadkov v oceanih

8. Ali ste Ze sliSali/videli zgoraj omenjen primer?

Da
O Ne

9. Kako bi ocenili Adidas kot zaupanja vredno podjetje od 1 (najslabse) do 5 (najboljse)?

' Ne poznam podjetja.

10. Ali je druzbena odgovornost Adidasa vplivala na vi§ino ocene? Ali bi bila ocena niZja, ¢e ne bi strmel k
trajnostnemu razvoju?

Da
O Ne

Ov njihovo druzbeno odgovornost ne verjamem.
' Ne poznam podjetja.

LUSH — naravna in ro¢no izdelana kozmetika




11. Ali poznate podjetje Lush?

~
\/Da
~

./ Ne

12. Kako bi ocenili Lush kot zaupanja vredno podjetje od 1 (najslabse) do 5 (najboljse)?

O

2

3

4

s

ONe poznam podjetja.

13. Ali je druzbena odgovornost podjetja vplivala na viino ocene? Ali bi bila ocena niZja, ¢e Lush ne bi strmel k
trajnostnemu razvoju?

ODa

ONe

Ov njihovo druzbeno odgovornost ne verjamem.

ONe poznam podjetja.

COCA-COLA — u¢inkovitejsa izraba vode, kot naravnega vira okolja

USING WATER MORE EFFICIENTLY
2.7
Im 2004, Wi Wisrd using liters 27%

2.7 liters of water to make
1liter of product. At the
end of 2016, we werg
uging 196 liters of water
to make 1 liter of product
rirg to
otentially reduce it to 1.7 o 3 .. 186
liters of water by 2020. [  liters

i

improvement
since 2004

14. Ali ste vedeli, da je Coca-Cola zmanjs$ala porabo vode za svojo proizvodnjo?

O Da
O Ne
15. Kako bi ocenili Coca-Colo kot zaupanja vredno podjetje od 1 do 5?

N
1

CONe poznam podjetja.

16. Alije njihova druzbena odgovornost vplivala na viino ocene? Ali bi bila ocena niZja, ¢e Coca-Cola ne bi
strmela k trajnostnemu razvoju?

) Da

) Ne

Ov njihovo druzbeno odgovornost ne verjamem.
Ne poznam podjetja.



RIFUZL — prva slovenska trgovina z izdelki brez plasti¢ne embalazZe

17. Ali ste Ze slisali za podjetje Rifuzl?

Da
O Ne

18. Kako bi ocenili Rifuzl kot zaupanja vredno podjetje od 1 (najslabse) do 5 (najboljse)?

CJNe poznam podjetja.

19. Ali je druzbena odgovornost podjetja vplivala na vi§ino ocene? Ali bi bila ocena niZja, ¢e podjetje ne bi strmelo
k trajnostnemu razvoju?

O Da

O Ne

Ov njihovo druzbeno odgovornost ne verjamem.
' Ne poznam podjetja.

Za konec le Se nekaj demografskih vprasanj.

20. Spol

) Mogski
() Zenski

21. Starost

()15-17 let
()18-24 let
(25-34 let
() 35-44 let
() 45-54 let
() 55-64 let
O 65 let ali ve¢



22. Kaksna je vaSa najviSja doseZena izobrazba?

() Nedokonéana / dokonéana osnovna $ola
I . .

\_  Poklicna $ola

O Srednja Sola

./ Univerzitetna / visokoSolska izobrazba
O Magisterij / doktorat

~

./ Drugo:

23. KakSen je va$ trenutni zaposlitveni status?

')
\_J Zaposlen

Y

) Samozaposlen

Y

) Brezposeln

N .

) Upokojenec

N N cy

./ Dijak ali $tudent

N ..

) Gospodinja

N T ..
\./ Ne zelim odgovoriti.
')

./ Drugo:

24. KakSen je vas povprecni meseni NETO dohodek?

() D0 900 EUR

(0 0d vkljuéno 900 do 1100 EUR
(0 0d vkljuéno 1100 do 1500 EUR
(0 0d vkljuéno 1500 do 2000 EUR
(0 0d vkljuéno 2000 EUR dalje
Ty v o q1° ..

./ Ne zelim odgovoriti.



Priloga 2: Razsevni grafikon — korelacija med spremenljivkami prvega dela vprasalnika

Slika 1: Razsevni grafikon — korelacija med spremenljivkami prvega dela vprasalnika
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Priloga 3: Vzorec populacije — frekven¢na porazdelitev

Tabela 1: Spol
Spol Frekvenca Relativna
(F) frekvenca
()
moski 91 0,45500
zenski 109 0,54500
Total 200 1,00000

Vir: Lastno delo.

Tabela 2: Starost

Starost Frekvenca Relaftivna

(F frekvenca
(f)

15-17 6 0,03000
18-24 91 0,45500
25-34 35 0,17500
35-44 25 0,12500
45-54 23 0,11500
55-64 13 0,06500
65 ali 7 0,03500
vel

Total 200 1,00000

Vir: Lastno delo.

Tabela 3: Najvisja dosezena izobrazba

Izobrazba

(F)
nedokoncana /dokoncana osnovna 9
Sola
poklicna Sola 27
srednja Sola 98
univerzitetna /visokosolska 8
izobrazba
magisterij /doktorat 58
Total 200

Vir: Lastno delo.

Frekvenca Relativha

frekvenca

(f)
0,04500

0,13500
0,49000
0,04000

0,29000
1,00000



Tabela 4: Trenutni zaposlitveni status

Zaposl. Frekv. (F) Relativha

status frekvenca
()
brezposeln 4 0,02000
dijak / 73 0,36500
Student
Ne Zzelim 2 0,01000
odgovoriti.
samozap. 14 0,07000
upokojenec 17 0,08500
zaposlen 90 0,45000
Total 200 1,00000

Vir: Lastno delo.

Tabela 5: Povprecni mesecni neto dohodek

Dohodek Frekv. Relativna
(F) frekvenca
(f)
Ne zelim odg. 12 0,06000
do 900 EUR 98 | 0,49000

od vklju¢no 1100 do 1500 32  0,16000
EUR

od vklju¢no 1500 do 2000 11  0,05500
od vklju¢no 2000 dalje 9 0,04500
od vklju¢no 900 do 1100 = 38 | 0,19000
EUR

Total 200 = 1,00000

Vir: Lastno delo.



Priloga 4: Racunalniski izpis (t-test za preverjanje hipoteze 1)
Slika 2: Racunalniski izpis (t-test za preverjanje hipoteze 1)

Distributions

Opisal bi se kot druzbeno odgovornega posameznika. 2

popolnoma se strinjam

Summary Statistics

Mean 3,495
Std Dev 0,8565298
Std Err Mean 0,0605658
Upper 95% Mean 3,6144331
Lower 95% Mean 3,3755669

N 200

Test Mean

Hypothesized Value 3

Actual Estimate 3,495

DF 199

Std Dev 0,85653
t Test

Test Statistic 8,1729
Prob > |t|  <,0001 *
Prob > t <,0001 *
Prob < t 1,0000

24 26 28 30 32 34 36

Vir: lastno delo.
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Priloga 5: Racunalniski izpis (t-test za preverjanje hipoteze 3)
Slika 3: Racunalniski izpis (t-test za preverjanje hipoteze 3)

Oneway Analysis of Ce je na voljo zelena verzija izdelka (na primer: biolosko pridelan, z biorazgradljivo embalazo,
iz naravnih sestavin), raje kupim takega kot obicajnega. (Upostevajte, da je cena obeh priblizno enaka.) 2 By Spol

SEQ

E % S popolnoma se strinjam . .
S8 gw -

IRTEg T
No=fg 4 . .
=585

TnEag +

o2 ¢ —
> 5 3 N

2T cos 3 ° *
0.2 ©°E

o a5 >S5 2 —

NS © S <

Sz 828

o8 w0 0© 2 . .
> 35 .= ®©

©-= g 9 ¢

coaxnxg

o v ® o Y

vegs® -
8 g 'E ~ sploh se ne strinjam .

g o
moski Zenski
Spol
Means and Std Deviations
Std Err

Level Number Mean  Std Dev Mean Lower 95% Upper 95%

moski 91 3,6703297 1,0755355 0,1127468 3,4463386  3,8943208

zenski 109 4,2018349 0,8252925 0,0790487 4,0451467  4,3585231

t Test

Zenski-moski

Assuming unequal variances

Difference  0,531505 tRatio  3,859956
Std Err Dif  0,137697 DF 166,6681
Upper CL Dif 0,803361 Prob > [t| 0,0002 *
Lower CL Dif 0,259650 Prob >t <0007 *
Confidence 095 Prob<t 09999 -06 -04 -02 00 02 04 06

Practical Equivalence between Zenski and moski

Specified Practical Difference Threshold 0
Actual Difference in Means 0,531505
Std Error of Difference 0,13451
Null Hypothesis DF  tRatio p-Value

Mean Difference = 0 198 3,951414 0,9999
Mean Difference < 0 198 3,951414 <,0001 *
Max over both 0,9999 -02 00 02 04 06 08

Vir: lastno delo.
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