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Zelene trditve v oglasevanju

Namen tega dela je ugotoviti, ali je oglasevanje primeren komunikacijski kanal
za prenaSanje okoljevarstveno tematiziranih sporocil. V ta namen je bilo treba
raziskati, kaksni oglasi z zelenimi trditvami se pojavljajo v slovenskem
medijskem prostoru. lzvedena je analiza enaindvajsetih zelenih oglasov za
avtomobile, ki so se pojavili v izdajah Casopisa Delo. Ugotovljeno je bilo
razmerje med zelenimi in nezelenimi oglasi v tem Casopisu, spremembe tega
razmerja v €asu, kljuéni rezultat analize pa je nabor tipi¢nih lastnosti slovenskih
tiskanih zelenih avtomobilskih oglasov. Ob tem rezultati kaZzejo, da zeleni oglasi
za avtomobile ne ponujajo dodatnih informacij oz. konteksta, ki bi pojasnil
zelene trditve, medtem ko hipoteza, da se oglasi ve€inoma osredoto€ajo na
imidZ oglaSevalca, ne pa na oglasevani izdelek in njegove lastnosti, ni bila
potriena.

Na podlagi izsledkov prve analize je bila opravljena raziskava staliS¢
potroSnikov. Ta je osredotoCena predvsem na »zelene«, torej bolj ekoloSko
zavedne potrosnike. Poleg odkrivanja njihovih staliS¢ o posameznih oglasih, ki
vsebujejo zelene trditve, smo jih skusali opisati tudi z dolo¢enimi demografskimi
in drugimi lastnostmi. Kaze, da so zeleni potrosSniki na splosno bolj naklonjeni
tovrstnim oglasom. Rezultati raziskave torej podpirajo uporabo zelenih trditev v
oglasih za avtomobile.

Kljuéne besede:
Zelene trditve, oglasevanje, avtomobili, ekologija

Green claims in advertising

The objective of this paper is to determine whether advertising is a suitable
communication channel for the transmisson of environmentally-themed
messages. For this purpose research into the advertisements featuring green
claims that appear in the Slovenian media sphere was needed. Twenty-one
green advertisements for automobiles that had appeared in the newspaper Delo
were analyzed. The findings include the ratio between »green« and »non-
green« advertisements, changes of this ratio in time, and, most importantly, a
set of typical characteristics of Slovenian green automobile print
advertisements. Furthermore, results show that green car advertisements offer
little or no additional information and context to explain their green claims, while
the hypothesis stating that they mainly focus on the advertiser's image in lieu of
the advertised product was not confirmed.

These findings formed a base for the research of consumer attitudes towards
such advertisements. It focused primarily on »green« or more environmentally
conscious consumers. Apart from pinpointing their views on specific
advertisements, we tried to describe them with certain demographic and other
characteristics. It seems that green consumers generally think more favourably
about green car advertisements. In this respect, research findings support the
use of green claims in automobile advertising.

Key words:
Green claims, advertising, cars, ecology
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1 UVOD

Zelene trditve v oglasevanju se pojavljajo tudi v naSem medijskem prostoru.
Predpostavljamo, da so vanj vstopile kot trend iz tujine. Ob tem pa ni nujno, da
so v sedanji obliki primerne za na$e trzis€e oziroma relevantne za obcinstvo, ki
ga nagovarjajo. Ce privzamemo, da so cilina skupina tovrstnih oglasov bolj
ekoloSko zavedni, »zeleni« potroSniki, se ponuja vpraSanje, ali v Sloveniji
obstaja dovolj obsezna skupina le-teh. Ob tem del literature na to temo
nakazuje, da so zeleni potrodniki na splosno bolj skeptiéni do oglasevanja
(Lowrey in drugi 1995). Raziskovalno vprasanje tega diplomskega dela je, ali je
oglaSevanje sploh primeren komunikacijski kanal za doseganje trznega
segmenta zelenih potroSnikov. Odgovor nanj in na sorodna vpraSanja lahko
sluzi kot informacija za nacrtovanje trznega komuniciranja. Zorni kot naloge je

torej strateski.

Da bi lahko preverili smiselnost uporabe zelenih trditev v oglasevanju, je najprej
treba ugotoviti, na kakSen nacin se te pojavljajo v oglasih v naSem medijskem
prostoru. Prvi del naloge je torej posveCen analizi zelenih trditev v oglasih v
slovenskih medijih. Podrocje analize smo zoZili na zelene oglase za avtomobile.
Zadnjih nekaj let smo namreC v tej panogi opazili ve€¢ ekoloSko obarvanih
oglasnih kampanj, Cesar za kaksno drugo izdeléno kategorijo ne bi mogli trditi.
Vzorcili smo oglase v tiskanih medijih, natan€neje v sobotnih izdajah dnevnega
Casopisa Delo. Namen analize oglasov je bil ugotoviti njihove skupne
znacilnosti in konstruirati nekakSen idealni tip zelenega oglasa za avtomobile.
Ob tem smo preverjali hipotezo, ki pravi, da zeleni oglasi za avtomobile ne
ponujajo dodatnih informacij oz. konteksta, ki bi pojasnil zelene trditve, ter da se
osredotoCajo na imidz oglasSevalca, ne pa na oglasevani izdelek in njegove
lastnosti. Osnova za hipotezo so raziskave razlicnih avtorjev (Banerjee in lyer v
Lowrey in drugi 1995, 72 in Carlson in drugi v Lowrey in drugi 1995, 72). Za

potrebe raziskave smo jo razclenili na dve delovni hipotezi.



Odziv na bolj tipicne lastnosti smo nato preverjali z raziskavo stalis¢
potroSnikov. Uporabili smo metodo ankete. VpraSalnik je bil objavljen na
internetu, in sicer na splethem mestu http://pizza.1ka.si/, povezava do ankete
pa je bila cirkulirana tudi v socialnih medijih, kot sta Twitter in Facebook, da
smo dosegli zadostno Stevilo respondentov. Osnovna hipoteza, ki smo jo
preverjali z raziskavo, je bila, da bolj ekoloSko naravnani potroSniki man;
zaupajo in verjamejo zelenim trditvam v oglasih za avtomobile. Ob tem nas je
zanimalo tudi, s kakSnimi lastnostmi lahko opiSemo slovenske zelene
potrosSnike, kakdna je njihova medijska potroSnja in staliS¢a do avtomobilov ter

ekologije na splosno.



2 TEORETICNI UVOD

2.1 TRAJNOSTNI RAZVOJ IN EKOLOSKA KRIZA

Zelene trditve v oglasih lahko, kot marsikateri drug pojav, preucCujemo le ob
upostevanju njihovega druzbenega konteksta. V naSem primeru je to svetovna
ekoloska kriza, z njo povezani premiki v smeri trajnostnega razvoja, nenazadnje

pa tudi druzbeno-marketin§ka usmeritev v marketinski stroki.

Definicija trajnostnega razvoja, ki izhaja iz ti. Bruntlandovega porocila, ga
opredeljuje kot »razvoj, ki zadovoljuje potrebe sedanjosti, ne da bi ogrozil
sposobnost prihodnjih generacij, da zadovoljijo svoje potrebe« (World
Comission on Environment and Development v Porritt 2005, 21). Tudi Jonathan

Porritt ta koncept razlaga na podoben nacin:

Na sre€o imajo vse (bioloSke, dodala E.K.) vrste globok nagon po prezivetju.
Ultimativno storijo vse, kar je v njihovi moci, da bi si zagotovile mozZnosti za obstanek.
To velja tako za ljudi kot za sibirskega tigra ali najpreprostejSo bakterijo. Ljudje smo
sestavili ime za svoj nagon po preZivetju: pravimo mu 'trajnostni razvoj', kar povsem
preprosto pomeni ziveti na tem planetu, kot da nameravamo tu ziveti ve€no (Porritt
2005, 11).

Avtor dodaja, da ima tovrstna opredelitev doloCene pomanjkljivosti, zato
predlaga, da trajnostni razvoj opredelimo kot dinami¢en proces, ki »omogoc¢a
vsem ljudem dosec€i svoj potencial in izboljSati kakovost Zivljenja na nacine, ki
hkrati SCitijo in izboljSujejo sisteme ohranjanja zivljenja na Zemlji« (Porritt 2005,
22). Tu je v ospredje postavljeno osredotoCanje na dobrobit ¢lovestva, ne gre
za zgolj altruistiéne motive ohranjanja naravnega okolja zaradi njega samega.
Trajnostni razvoj je torej proces ohranjanja ekosistema, ki bo omogocal

(kakovostno) prezivetje Clovestva tudi v prihodnosti.

Potreba po taki naravnanosti politike, gospodarstva in stroke pa izhaja iz ti.
ekoloske krize, ki jo Zlatko Janci¢ v okviru marketinSke teorije razlaga kot
posledico neekvivalentne menjave z naravo, v katero CloveStvo vstopa zaradi

prepri€anja, da je Clovek gospodar nad vsemi zivimi bitji. Trdi, da je ekonomija,
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ki je v nasprotju z ekologijo, privedla ¢lovestvo do ujetosti v zaCarani krog stalne

rasti, ki se mora sooCiti s kon¢nostjo virov sveta (Janci¢ 1990, 106—-107).

2.2 DRUZBENA ODGOVORNOST V MARKETINGU

Marketing, ki ga definiramo kot »(...) druzbeni in vodstveni proces, ki omogoca
posameznikom in skupinam, da dobijo to, kar potrebujejo in Zelijo, tako, da
ustvarijo, ponudijo in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki imajo vrednost« (Kotler
1996, 6), je pomemben dejavnik v razpravi o oglasevanju, saj je to del
marketinskega komuniciranja, ki predstavla enega od elementov

marketinSkega spleta (Janci¢ 1990, 91).

Glede na to, da se ukvarjamo z okoljevarstveno tematiziranimi oglasi, se bomo
posvetili paradigmi ali stopnji, ki jo Kotler poimenuje druzbeno-marketinska
usmeritev. Janci€ pojasnjuje, da ta razsiri prej omenjeno problematiko menjave
med posamezniki in skupinami na menjavo s celotnim okoljem. Avtor dodaja, da
ta koncept zdrzi le, €e tudi potrodniki spremenijo svoje vrednote in so

pripravljeni placati vi§jo ceno za okolju prijazne izdelke (Janc&i¢ 1990, 28-29).

V tujini se je uveljavil izraz »green marketing«, ki ga ne prevajamo dobesedno
kot zeleni marketing. Gre za marketing ali promocijo izdelka na osnovi
njegovega okoljevarstvenega delovanja ali izboljSave le-tega (Charter in
Polonsky v Lee 2008, 574). Beseda delovanje (v angleSkem izvirniku
performance) naj ima tu SirSi pomen, ki vklju€uje tudi proces izdelave, posledice

uporabe in odstranjevanja odpadkov.

Menon in Menon (1997) uporabljata Varadarajanov pojem »enviropreneurial
marketing«, ki ga lahko zgolj povrSno prevedemo kot okoljsko-podjetniski
marketing, avtorja pa ga opredeljujeta kot »(...) proces formulacije in
implementacije podjetniskih in okolju koristnin marketinskih aktivnosti, katerih
cilj je ustvariti dohodek s ponujanjem menjav, ki zadostijo ekonomskim in
socialnim izvedbenim zahtevam« (Menon in Menon 1997, 54). Ne gre torej za
opuscanje finan¢nih ciljev na ra¢un koristi za druzbeno in naravno okolje, pac

pa za stremenje k doseganju obojih. Avtorja obravnavata razvoj ekoloSkega
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marketinSkega vodenja v §tirih fazah. V prvi fazi, umes€eni v petdeseta in
Sestdeseta leta prejSnjega stoletja, okoljski vplivi nimajo pomembnega mesta v
marketinski strategiji. Druga faza, ki se zacCenja v sedemdesetih, prinese
mocnejSe pravne pritiske s strani ekoloSkega gibanja, kar povzro€i prisilno
adaptacijo podjetij. Kljub pogostemu nasprotovanju se skrb za okolje zacne
pojavljati v njihovih strateskih ciljin in usmeritvah, in sicer predvsem v obliki
defenzivnih ukrepov za zadoSC€anje novim pravnim standardom. Tretjo fazo
Menon in Menon poimenujeta manifestne okoljsko usmerjene marketinske
strategije. Povezana je z okoljskim gibanjem prostega trga (ang. free market
environmentalism), ki se pojavi v sredini osemdesetih. Takrat se pozornost
regulative premakne s samega delovanja na »output« oz. rezultate aktivnosti
podjetij. Hkrati se zaCne sodelovanje poslovnih subjektov, pravne stroke in
ekoloSkega gibanja, ki pripelie do pragmati¢nih reSitev in SirSe stratesSke
zavezanosti okoljskim ciliem. Cetrto fazo, ki se zadenja v devetdesetih,
oznalujeta z Ze omenjenim terminom »enviropreneurial marketing«. Osnovna
ideja te faze je, da so Clovestvo, tehnoloski in ekonomski napredek povzrodili
Skodo naravnemu okolju, zato naj jo te iste sile, ne pa zgolj pravo in regulativa,
tudi popravljajo. Za ta €as so znacCilne okoljevarstvene in tehnoloSke inovacije v
marketinskih strategijah, ter pogled na okoljske dejavnike kot na poslovne
priloznosti (Menon in Menon 1997, 52-54).

Po valu navduSenja nad ekoloskim marketingom na zacletku devetdesetih je
sledilo obdobje upada. Peattie in Crane navajata pet marketinskih dejavnosti, ki

so botrovale neuspehu ekoloSkega marketinga v tem Casu:

—

. »Green spinning«: reaktivni pristopi, ki uporabljajo odnose z javnostmi za

diskreditacijo javnih kritik neekoloSkega delovanja doloCenih podijetij;

2. »Green selling«: oportunisticni pristopi, ki dodajajo zelene trditve in
pomene Ze obstojeCim, torej neprilagojenim izdelkom, da bi povecali
prodajo;

3. »Green harvesting«: navduSevanje nad okoljevarstvenimi postopki samo
v primeru, Ce ti prinasajo prihranke pri stroskih;

4. »Entrepreneur marketing«: razvijanje  ekoloskih  inovacij brez

razumevanja potreb in zelja potrosnikov;
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5. »Compliance marketing«: uporaba osnovnega uposStevanja ze
implementirane ali priCakovane okoljevarstvene zakonodaje kot
priloZnosti za promocijo ekoloSke naravnanosti podjetja (Peattie in Crane
v Lee 2008, 574).

Kljub temu je druzbeno odgovorni, znotraj tega pa tudi ekoloski marketing,
nedvomno trenutna faza v razvoju te discipline. O njenih tezavah in prihodnosti

pa Vanessa Apaolaza Ibafez in Patrick Hartmann pravita:

PotroSnikova percepcija o manjSih osebnih pridobitvah je verjetho ena od najvecjih
teZzav ekoloSkega marketinga. Trenutni izziv praktikov tega podroja je izboljSati
percepcijo individualne koristi z dodajanjem Ccustvene vrednosti 'zelenim' trznim
znamkam, kar se bo nadaljevalo tudi v prihodnje. Raziskave bi se morale posvetiti
motivacijskim osnovam za okoljevarstveno vedenje. Natanéneje, znamc&enje narave se
zdi obetavna smer za raziskovanje in prakso. V druzbah, kjer izkuSnje z naravo
postajajo redkost, saj je Zivljenje vedno bolj 'virtualno' — tu po najinih ugibanjih Zivijo vsi
najini bralci — lahko potro$nja 'zelenih' izdelkov sluZi kot nadomestek za resni¢en stik z

naravo (Apaolaza Ibafez in Hartmann 2006, 678).

2.3 ZELENE TRDITVE IN OGLASI

»Oglasevanje je definirano kot vsaka placana oblika neosebne komunikacije o
neki organizaciji, izdelku, storitvi ali ideji, pri kateri je naro¢nik znan« (Alexander
v Belch in Belch 2004, 16). Neosebna komunikacija tu pomeni uporabo
mnozi¢nih medijev, obi€ajno pa tudi relativno enosmerno komuniciranje (Belch
in Belch 2004, 16). To diplomsko delo torej obravnava oglase v mnozi¢nih

medijih, natan¢neje, oglase za avtomobile, ki vsebujejo ti. zelene trditve.

Zeleni oglas razumemo kot » (...) katerikoli oglas, ki se eksplicitno ali implicitno
ukvarja z odnosom med izdelkom in biofizicnim okoljem, zanj pa je znacilna
promocija »zelenega« Zivljenjskega stila in prispevanje k imidZzu druzbene

odgovornosti oglasevalca« (Banerjee in drugi v D'Souza in Taghian 2005, 59).

Zelene trditve znotraj tega besedila opredeljujemo kot tiste dele oglasnega
sporocila, ki izpostavljajo ekoloSke oz. okoljevarstvene lastnosti (kot prednost)
oglaSevanega. Ne gre nujno za verbalne elemente sporocila, ampak tudi za
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neverbalne znake, ki jim lahko z analizo pripiSemo relativno jasen
okoljevarstveni oz. ekoloski pomen. Pri tem »relativno jasen« pomeni takSen, za
katerega lahko pricakujemo, da ga bo na isti nacCin dekodiralo tudi ciljno

obcinstvo oglasa.

Literatura ne ponuja mnogo izCrpnih opisov lastnosti zelenih oglasov in trditev,
raziskovalci na sorodnih podro€jih celo ugotavljajo, da je analiz zelenih oglasov
premalo (Lowrey in drugi 1995). Ena od lastnosti, ki smo jo zasledili, je uporaba
vizualnih podob narave. Ta znacilnost se, dokaj priCakovano, pogosto pojavi v
ekoloSko obarvanih trznokomunikacijskin kampanjah. Povezujejo jo s skoraj
univerzalno Clovesko zeljo »biti eno z naravog, ki je v sodobnem urbaniziranem

svetu Se toliko bolj izrazita (Apaolaza Ibafiez in Hartmann 2006, 677).

Z analizo televizijskih oglasov je bilo ugotovljeno, da so oglasi komercialnih
proizvajalcev bolj povrsSinski in »manj zeleni« kot oglasi neprofitnih organizacij.
Prvi pogosteje poudarjajo druzbeno odgovornost in upravljalski nadzor, medtem
ko drugi uporabljajo ve¢ Custvenih apelov (Banerjee in drugi v Lowrey in drugi
1995, 72).

Chan ugotavlja, da se staliS§€a potroSnikov do zelenih oglasov razlikujejo glede
na medij. Oglasi na televiziji in radiu so se v raziskavi, izvedeni na Kitajskem,
izkazali za bolj vS8e€ne same po sebi, medtem ko naj bi tiskani oglasi ustvarili
veC pozitivnih staliS¢ do oglaSevanega izdelka in mocCnejSe namere nakupa.
Hkrati so jih potrosniki oznacCili za bolj koristne pri odlo€anju o nakupu, bolj
relevantne za njihovo vsakdanje Zivljenje in predvsem bolj kredibilne. Nadaljnja
analiza potrjuje, da je tip medija pomemben dejavnik zelenega oglasevanja.
Tiskani mediji ponujajo ve€ moznosti za posredovanje natancnih informacij in
zagotavljajo vecjo angaZziranost obCinstva, zato so se pri vzpodbujanju namere
nakupa izkazali za mnogo bolj u€inkovite (Chan 2004). Na podlagi teh razlogov
vzoréni okvir zajema oglase z zelenimi trditvami v slovenskih tiskanih medijih,
pri tem pa upoStevamo moznost, da se bodo zaradi specificnosti kitajskega

trga, od koder prihaja omenjena raziskava, rezultati razlikovali.
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2.3.1 Zeleni oglasi in imidz oglasevalca

Studije zelenih oglasov kaZzejo, da ti pogosteje sodijo v korporativno
oglasevanje in se osredoto€ajo na imidz oglasevalca, redkeje pa na oglasevani
izdelek ali storitev (Banerjee in lyer v Lowrey in drugi 1995, 72). Podoben
rezultat zasledimo v Studiji zelenih oglasov v tisku, saj tudi ti veC pozornosti
posvecajo javni podobi naroCnika kot pa proizvodniji in tehnologiji oglasevanega
(Carlson in drugi v Lowrey in drugi 1995, 72).

Korporativni imidZ definiramo kot »skupek znanj, obCutkov, idej in verjetij, ki so
kot rezultat vseh njenih dejavnosti povezani z organizacijo« (Gunther v
Meenaghan 1995, 23). Svoj delez k temu prispeva tudi oglasevanje, in sicer kot
orodje upravljanja identitete podjetja oziroma trzne znamke. Za oglase,
osredotoCene na imidz korporacije, so znacilni vrednotno-ekspresivni apeli,
medtem ko so za oglase, osredotoCene na oglasSevani izdelek ali storitev,
znadilni funkcionalni oziroma utilitarni apeli. Prvi torej skuSajo oglaSevanemu
izdelku pripisati osebnostne lastnosti, pogosto pa se ukvarjajo tudi z
ustvarjanjem vtisa o uporabniku le-tega (Johar in Sirgy v Meenaghan 1995, 29).
Taksno oglasevanje oznacujemo tudi z izrazom transformativno, saj ob¢instvo
prepriCuje, da jih bo uporaba oglasevanega izdelka oz. trzne znamke

intelektualno ali socialno spremenila (Percy in Rossiter v Meenaghan 1995, 30).

OsredotoCanje zelenih oglasov za avtomobile na imidz podijetja in ne konkretne
lastnosti izdelka je del ene od hipotez tega diplomskega dela. Delno lahko
potrditev te predpostavke priCakujemo Ze zato, ker se celotna avtomobilska
industrija v svojih marketinSkih in komunikacijskih aktivnostih pretezno
osredoto¢a na imidz in osebnost blagovne znamke (Spandler v Meenaghan
1995, 28).

2.3.2 Kredibilnost zelenih trditev v oglasih

Ali potro$niki verjamejo in zaupajo zelenim trditvam v avtomobilskih oglasih, je
kljuéno vpraSanje tega dela. Raziskava, objavljena v reviji Advertising Age,
kaZe, da oglasom, ki se opirajo na ekoloSka sporocila, popolnoma verjame le
majhen del obcinstva (6 %), medtem ko 90 % vprasanih odgovarja, da so
zelene trditve v oglasih »do neke mere«, »ne zelo« ali »sploh ne« verjetne
(Chase in Smith v D'Souza in Taghian 2005, 52).
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Eksperiment, izveden v Spaniji, raziskuje vpliv zelenih trditev na stalis¢a
potroSnikov o blagovni znamki. Eksperimentalnim skupinam potrosnic so bili
razdeljeni trije razlicni letaki o isti blagovni znamki pralnega praska. Eden od
njih je vseboval samo trditve o delovanju, drugi je vseboval tudi zelene trditve,
tretji pa poleg tega Se oznako ustrezne neodvisne zveze, ki zagotavlja dobro
okoljevarstveno prakso izdelka. Rezultati so pokazali, da obstaja neposredna
pozitivna zveza med verjetiem, da je neka blagovna znamka okolju manj
Skodljiva, in pozitivnimi staliS€i o tej blagovni znamki. Hkrati pa Studija kaze, da
so okoljevarstveni atributi $e vedno manj pomembni od drugih lastnosti izdelka
(Canadas et al. 2006, 28-29). Ugotovitev o neposredni povezanosti zelenih
trditev s pozitivnimi staliSCi o oglaSevanem se ne sklada s hipotezo tega dela,
seveda pa je treba upostevati, da gre za drasti¢no drugaéno izdel&no kategorijo.
Ze pri pralnih praskih je eksperiment pokazal, da so drugi atributi potronikom

pomembnejsi od ekoloskosti, torej bi lahko to priCakovali tudi pri avtomobilih.

Drugi viri nakazujejo na problem nekredibilnosti zelenih trditev v oglasih.
Studija, izvedena na Kitajskem, kaZe, da so glavni razlog za nekredibilnost
zelenih oglasov v oCeh potrosnikov nejasni ali neprepricljivi argumenti, Kki
podpirajo zelene trditve v njih. Tak odgovor je podalo skoraj 60 % tistih
respondentov, Ki so prej izrazili dvom v kredibilnost zelenih oglasov. Ta skupina
pa predstavlja skoraj 70 % vseh vpra8anih. Drugi razlogi za nekredibilnost so
neekoloski imidz drzave, iz katere prihaja izdelek, neekoloski imidz oglasevalca,
ter dejstvo, da domnevne okoljevarstvene lastnosti oglasevanega niso v skladu
s preteklimi izkuSnjami respondentov (Chan 2004, 430—432). Ob obravnavanju
teh ugotovitev je seveda treba upoStevati, da izhajajo iz raziskave kitajskega
trga, Ki ni nujno primerljiv z nasim. Navedeni razlogi, zlasti prvi, dajejo prednost
racionalnim apelom v oglasih. Nekateri teoretiki pa trdijo, da mora zeleno
oglaSevanje, Ce zeli biti u€inkovito, staviti predvsem na emocionalne apele.
Funkcija teh je pridobivanje pozornosti, kar omogoc€a boljSo retencijo in
angaziranost obc&instva (WFA in drugi v Ozaki in Pickett-Baker 2008, 282—-283).

Konkretna tezava pri uporabi zelenih trditev za oglaSevanje avtomobilov je
dejstvo, da transportna sredstva, med njimi predvsem avtomobili in tovornjaki,

povzroCijo priblizno petino vseh emisij toplogrednih plinov, za katere je
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odgovorna CloveSka dejavnost. Zato so doloCene drzave Ze sprejele ukrepe, s
katerimi prepovedujejo ali omejujejo uporabo zelenih trditev na tem podrocju.
Norveska je leta 2007 zapovedala, da morajo biti vse trditve o ekoloSkosti oz.
manjSi Skodljivosti oglasevanega avtomobila podprte z dokazi na podrocju
njegove produkcije, emisij, porabe energije in reciklaze. Ob tem je Bente
Oeverli z Urada za pravice potrosnika za agencijo Reuters izjavila, da je tako
uporaba zelenih trditev prakticno onemogocena (Doyle 2007).

2.4 EKOLOSKA ZAVEST

Kirn (2003) ugotavlja, da je ekoloSska zavest »(...) sestavina Clovekovega
prakticnega odnosa do narave, vendar ni preprost odsev prakse, ampak je tudi
vodilo in norma c¢lovekovega delovanja« (Kirn 2003, 17). Del marketindke
literature ta izraz natanCneje opredeljuje kot kognitivno dimenzijo
okoljevarstvenih staliS¢ in verjetij, medtem ko emocionalne odzive na Skodo, ki
je povzro€ena naravi, imenuje okoljska skrb ali zaskrbljenost (Apaolaza Ibafiez
in Hartmann 2006, 674-675). Za potrebe tega diplomskega dela bomo v

opredelitev ekoloske zavesti vkljucili tudi Custvene prvine.

Ekolosko zavest in z njo povezano ekoloSko etiko Kirn deli na tri tipe:

1. Antropocentricna ekoloSka zavest, katere zametke najdemo Ze v Casu
neolitske revolucije, se je ohranila do danasnjega dne. Zanjo so znacilni
dualizem, gospodovalnost, hierarhi¢nost in eticna izkljucevalnost.

2. Novoveska ekoloSka etika Zahoda je razSirila podro¢je moznih moralnih
objektov na zivali, kasneje tudi na rastline in naravne bitnosti na splosno.
Se vedno je antropocentriéna, hkrati pa izrazito pragmatiéna in
instrumentalna. Motivacijo za ohranjanje narave najde v potencialni
koristi ali izogibanju Skode za Cloveka.

3. Intrinzicna ekoloSka etika naj bi presegla pragmaticnost in
antropocentrizem prejSnje faze. V skladu z njo je naravne bitnosti treba
varovati zaradi njih samih in ne zgolj zaradi implikacij za ¢lovestvo (Kirn

2003, 18).
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VpraSanje, kakSna je ekoloSka zavest Slovencev, natantneje slovenskih
potrosnikov, je pomembno za vzpostavljanje konteksta raziskave. V zvezi s tem
je zanimiva tudi primerjava z okoljsko zavestjo CloveStva na splosno. O tej
Porritt trdi:

Raziskave povsod po svetu (v revnih in bogatih drzavah) kazejo, da ljudem nikakor ni
vseeno za stanje — $e posebej njihovega lokalnega — okolja. Ce je véasih ekologka
Skoda veljala za neizogiben davek na gospodarski napredek, danes mnogo tezje
sprejemajo taksno kupcijo: zakaj ne bi mogli hkrati imeti ekonomskega napredka in
varnega ter zdravega okolja (Porritt, 2005, 202)?

Ta komentar je dokaj optimisticen in posploSen. Na kateri stopnji pa je ekoloSka
zavest Slovencev? Analiza podatkov, pridobljenih v anketi Slovensko javno
mnenje 2000/2 kaze, da tu e vedno prevladuje antropocentri¢na etika, saj se
66,8 % respondentov strinja z upravi¢enostjo medicinskih poskusov na Zivalih z
namenom reSevanja Cloveskih zivljenj. To vpraSanje je uporabljeno kot osnovno

merilo prej opisane intrinzi€nosti ekoloSke etike.

Slaba polovica respondentov meni, da lahko pozitivno prispevajo k stanju
okolja, medtem ko je za 40,4 % znacilen obCutek nemoci oz. fatalisticna drza.
Kljub temu kar 64,1 % vpra$anih trdi, da napravijo tisto, kar je dobro za okolje,
tudi ¢e v ta namen porabijo ve¢ Casa in denarja. Glede smiselnosti skrbi za
okolje, ¢e tega ne pocnejo tudi drugi, so Slovenci razdvojeni: 43,1 % jih vidi

smisel v takSnem delovanju, 46 % pa ne (Kirn 2003).

Rezultati kazejo, da respondenti niso najbolje informirani o okoljski problematiki.
Kar 60,5 % jih ima napacne predstave o ucinku tople grede, kar je celo vi§ji
delez kot v letu 1993. Poleg tega ve€inoma menijo, da je onesnazevanje zraka
s strani industrije nevarnejSe od tistega, ki ga povzro¢ajo avtomobili, kar je,
glede na avtorju znane podatke, napacna predstava (Kirn 2003). Kaj natanko tu
pomeni izraz »nevarnejSe« je sicer tezko oceniti, res pa je, da je bil po podatkih
publikacije Svetovne banke Little Green Data Book 2007 transport v letu 2000 v
industrijskih drzavah odgovoren za 3.386 metriCnih ton izpustov ogljikovega
dioksida, medtem ko sta bili proizvodnja in gradnja odgovorni za 2.131 metri¢no

tono. V drzavah v razvoju je razmerje drugacno, saj je transport povzroc€il 1.374
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metriénih ton izpustov tega plina, proizvodnja in gradnja pa 2.106. Zal manjka
podatek o tem, kolikSen deleZz emisij omenjenega transporta so pravzaprav
povzroCili prevozi industrijskega tovora in ne osebna vozila (World Resources
Institute v Development Data Group of the Development Economics Vice
Presidency and the Environment Department of the World Bank 2007, 9). Poleg
tega je vredno omeniti, da emisije toplogrednih plinov v sektorju cestnega
(industrijskega) transporta v Evropski uniji Se vedno naras¢ajo (European

Environment Agency 2009, 16).

Kirn ugotavlja, da se Slovenci zavedajo lastne vpletenosti v nastajanje okoljske
Skode zaradi uporabe fosilnih goriv. Velika vecina, 95,8 %, meni, da je
onesnazevanje zraka, ki ga povzrocijo avtomobili, nevarno za okolje. Najbolj se
s to trditvijo strinjajo Zenske, medtem ko druge demografske znacilnosti niso
statistitno pomembne. Prav tako vecina anketirancev (87,5 %) v avtomobilskem
onesnazevanju zraka vidi nevarnost zase in za svojo druzino. Tudi tu
prednjacijo Zenske, hkrati pa tudi mlajsi, bolj izobrazeni in delno verujoCi
respondenti (Kirn 2003).

Ko razmisljamo o konkretnih dejavnostih, ki se jih ljudje lotevajo z namenom
varovanja okolja, se nam ponuja predpostavka o doloCenem razkoraku med
mnenjskim in vedenjskim odzivom na ekolo$ko problematiko. Ta se kaze tudi v
rezultatih ankete Slovenskega javnega mnenja. Prej smo omenili, da velika
vecCina v avtomobilih vidi ekoloSko groznjo. Le priblizno polovica pa trdi, da so
se Ze kdaj odpovedali voZnji z avtomobilom zaradi ekoloskih razlogov. Ce
uposStevamo Se moznost doloCenega deleza druzbeno zazelenih odgovorov,

ugotovimo, da je razkorak med staliS€i in vedenjem moc¢no prisoten (Kirn 2003).

Splosni zaklju€ki opisane analize kaZejo, da je pri Slovencih prisotna tako
antropocentri¢na in pragmati¢na, kot tudi intrinzicna ekoloska etika. Glede na
ekoloSko drzo jih delimo na izrazito ekoloSke, skoraj simetricno uravnotezene
med ekolosko in neekoloSko drzo, ter majhen delez neekoloSko naravnanih
ljudi. Demografsko gledano so okoljevarstvu bolj zavezani mlajsi, neverujoci in
bolj izobrazeni. Raziskava ni potrdila teze ekofeministi¢nih Studij, po kateri naj bi

bile Zenske bolj ekoloSko senzibilne in aktivne (Kirn 2003).
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Ceprav tak$ni podatki predstavljajo pomemben vpogled v stanje ekoloske
zavesti slovenskih potrosnikov, ostaja vprasanje, ali je slovenski trg pripravljen
na ekolosko tematizirano trzno komuniciranje o avtomobilih, odprto. Vprasanja,
ki omenjajo onesnazevanje s strani avtomobilov, sicer kazejo na zavedanje o
problemu in visoko stopnjo »drzavljanske« ekoloSke zavesti, ugotoviti pa bo
treba Se, kakSna so konkretna stali§€a Slovenca — potroSnika in ¢lana obcinstva

zelenih oglasov za avtomobile.

2.5 ZELENI POTROSNIKI

Danes ze lahko govorimo o obstoju in rasti specificnega segmenta oziroma niSe
potroSnikov, ki mnenjsko in z nakupnim vedenjem nagrajujejo pozitivhe prakse
doloCenih podijetij in blagovnih znamk do okolja, ter kaznujejo tiste, ki ne
upostevajo okoljevarstvenih imperativov (Menon in Menon 1997, 51). Sirsi
kontekst te spremembe Nico Stehr imenuje moralizacija trgov: »Danes
naras€anje premozenja in znanja ter bliskovita komunikacija med potroSniki na
trg prinasa pojme solidarnosti, naravnega okolja, zdravja in politi¢nih implikacij,
tem pa je lastna dolgoroCna perspektiva, ki lahko ovira kratkoroCna iskanja
najboljSega nakupa« (Stehr 2008, 62). Proces se Siri z globalizacijo, predvsem
z vedno bolj aktivnim mednarodnim trgovanjem, globalnimi marketinSkimi

kampanjami in difuzijo sodobnih medijev, kot je internet (Stehr 2008, 63).

Po nekaterih ocenah kar 17 % prebivalcev ZDA spada med eticne potroSnike
(Hines 2008, 22). Seveda je treba upostevati, da je to zelo sploSen pojem, ki
vkljuCuje npr. zahteve po eticnem kadrovanju, pravi¢no trgovino, filantropijo,
bojkote in tudi ekoloSko potroSnjo. Raziskava v Veliki Britaniji, ki se sicer
primarno ukvarja s prehranskimi izdelki, je pokazala Se SirSe zanimanje za
eti€no potrosnjo. Kar osem od desetih potroSnikov naj bi izrazilo interes za vsaj
enega od moznih eti¢nih atributov izdelkov. Vel kot polovica anketiranih se
nagiba k potrosnji okolju prijaznih izdelkov, petina pa k potrosnji izdelkov, ki
povzro€ajo manj emisij toplogrednih plinov (Institute of Grocery Distribution
2008, 6). Opozoriti pa je treba, da so se omenjena vprasanja nanasala na
interes in ne na dejansko nakupno vedenje. Natan¢nejSe ocene velikosti trzne

niSe zelenih potrosnikov, v Sloveniji ali SirSe, avtorici znana literatura ne ponuija.
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Riesman deli potrosnike v tri skupine:

1. Potro$niki, ki jih motivira preZivetje, so negotovi in se osredoto€ajo predvsem
na vprasanja skrbi za lastne osnovne potrebe in nuje. Lahko bi rekli, da se
vseskozi sprasujejo, kako bodo prisli do svojega naslednjega obroka.

2. Navzven usmerjeni potroSniki nadzorujejo svojo negotovost. Zanje je
znacilna potrosnja luksuznih dobrin.

3. Navznoter usmerjeni potro$niki motivacije ne najdejo v luksuzni potrosnji, pac
pa v avtonomiji, samoekspresiji, zdravju in neodvisnosti. Dvomijo v mnozi¢no
proizvodnjo in iSCejo sebi prilagojene izdelke. Nekatere med njimi navduSuje
informacijska tehnologija. So del sveta samoaktualizacije in pogosto so

samozaposleni (Riesman v Porritt 2005, 298).

V zadnji opisani skupini lahko poiS€emo lastnosti in vzgibe, ki opisujejo sodobne

zelene potroSnike. Slednje Strong opredeli kot taksne, ki:

(...) se izogibajo izdelkom, ki bi lahko bili Skodljivi za njihovo zdravje ali zdravje drugih
ljudi; katerih izdelava, uporaba ali odstranjevanje povzrocajo vecjo Skodo za naravno
okolje; ki porabijo neproporcionalno veliko energije; ki povzro¢ajo nepotrebne odpadke;
ki uporabljajo surovine, ki izvirajo iz ogrozenih naravnih okolij ali Zivalskih in rastlinskih
vrst (Strong v Lee 2008, 575).

Pojav pa ni tako nov, kot se morda zdi. Harold Kassarjian (1971) je na primer ze
leta 1971 objavil Studijo, ki analizira odziv potroSnikov na oglasevalsko
kampanjo podjetja Standard Oil Company iz Kalifornije. Oglasevano je bilo
avtomobilsko gorivo z dodatkom F-310, ki naj bi drasticno zmanjSalo
onesnazevanje zraka, ki ga povzroCajo avtomobilski izpusti. Avtor najprej
ugotovi, da je na odprto vprasanje o tem, kaj je trenutno najresnejsi druzbeni
problem, kar 31,4 % respondentov odgovorilo, da je to onesnazevanje zraka.
Drugi najbolj pogost odgovor, vojna v Vietnamu, je podalo le 11,6 %
respondentov. Rezultat je po mnenju avtorja tudi posledica mo¢ne oglasevalske
kampanje F-310, kar ga po eni strani relativizira, po drugi pa odpira ve¢

moznosti interpretacije.
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Raziskava je pokazala, da so potrosniki, ki so bolj zaskrbljeni glede
onesnazenja zraka, tudi bolj pogosto prepoznali oglaSevano blagovno znamko.
Iz tega bi lahko sklepali, da so ekoloSko osveSceni potroSniki bolj pozorni na
zelene trditve v trznem komuniciranju in si tovrstne vsebine bolje zapomnijo.
Zanimivo je, da so tako tisti bolj kot tudi tisti manj zaskrbljeni izrazili
pripravljenost placati visjo ceno za manj ekolosko oporecen izdelek (Kassarjian
1971, 61-64). Podoben podatek zasledimo tudi v skoraj dvajset let mlajSi
raziskavi oglaSevalske agencije J. Walter Thompson, v kateri je kar 82 %
respondentov izrazilo pripravljenost placati 5 % vi§jo ceno za okolju prijazen
izdelek (Levin v Lowrey in drugi 1995, 71). Tudi na Kitajskem, kjer se je trg
liberaliziral kasneje in je oglaSevalska industrija zaCela narasScati pred nekaj leti,
so potrosniki pripravljeni placati povpre¢no 4,5 % veC za ekoloSke izdelke
(Chan v Chan 2004, 428).

Zelena potroSnja je del SirSega trenda etiCne potroSnje (Dickinson 2006, 1050).
Porocilo Institute of Grocery Distribution definira pet tipov oziroma segmentov

eti¢nih potrosnikov:

1. »Conscience casuals« skorajda ne kaZejo zanimanja za eticno potro$njo.
Predstavljajo priblizno 21 % potroSnikov v Veliki Britaniji. Tipi€no gre za
moske, stare med 15 in 34 let, pogosto imajo majhne otroke. Zanje so
znacilni nizji dohodki in Zivljenjski standard.

2. »Blinkered believers« se osredotoCajo na eno od dimenzij eticne potrosnje,
na primer izdelke, ki niso testirani na Zivalih, ekolosko manj Skodljive izdelke
ipd. Taksnih je 16 % britanskih potroSnikov. Tudi v tej skupini je ve€¢ moSskih.

3. »Aspiring activists« izrazajo interes za veC podrocij etiCne potroSnje, toda
niso kupci eticno neoporec¢nih izdelkov v vseh teh kategorijah. Sem spada
nadaljnjih 21 % populacije. TipiCna predstavnica skupine je Zenska, Ki Zivi v
gospodinjstvu z dvema ¢lanoma in ima visje dohodke.

4. »Focussed followers« so potrosniki, ki v ve€ kategorijah Ze kupujejo eti¢no,
tega vedenja pa Se niso razSirili na vso svojo potrosnjo. To je najvedji
segment, ki obsega 27 % britanskih potroSnikov. VecCinoma gre za Zenske,

starejSe od 65 let, v njihovem gospodinjstvu pa ni (ve€) otrok.
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5. »Ethical evangelists« so tisti, katerih etiCha potroSnja se razteza Cez Sirok
spekter kategorij in naCel. Skupina obsega 15 % obravnavanih potroSnikov.
Tudi tu prednjacijo Zenske, tokrat starejSe od 55 let in z vi§jimi dohodki
(Institute of Grocery Distribution 2008, 11-13).

Kljub temu, da se omenjena raziskava ukvarja predvsem s potrosnjo
prehrambenih izdelkov, je ta razdelitev lahko zanimiva, saj poudarja, da etiCni

potroSniki niso homogena skupina.

2.5.1 Znacilnosti zelenih potrosnikov

Harold Kassarjian poro€a, da zelenih potroSnikov v njegovi Studiji ni mogocCe
statisticno znacilno opisati z demografskimi lastnostmi. »Ta Studija kaze, da na
podroCju marketindkih  korelacij onesnazevanja zraka ni preproste
segmentacijske spremenljivke razen samega odnosa do tega vprasanja,«
zaklju€i avtor (Kassarjian 1971, 65). Tudi druge raziskave kazejo na
neuporabnost demografskih znacilnosti pri opisovanju zelenih potrosnikov, z
mozno izjemo spola (Ozaki in Pickett-Baker 2008, 287). Po drugi strani je
raziskava prej omenjene agencije J. Walter Thompson pokazala, da so osebe,
ki bi jih lahko klasificirali kot zelene potroSnike, izobraZene starejSe Zenske z
vi§jimi dohodki in liberalnimi politicnimi staliSCi (Levin v Lowrey in drugi 1995,
72), ze omenjeno porocilo Institute of Grocery Distribution pa jih opredeli Se bolj

natancno (Institute of Grocery Distribution 2008, 11-13).

Lowrey, McCarty in Schrum (1995) so oblikovali psihografski profil zelenega
potrosSnika, osredotoCen predvsem na nakupno vedenje. Zelene potro$nike so
opredelili kot vse potrosnike, na Cigar nakupno vedenje vplivajo okoljevarstvena

vprasanja.

Izsledki kazejo, da so potrosniki, ki so pripravljeni vloziti dodaten napor, da bi
kupili okolju neskodljive izdelke, bolj verjetno mnenjski voditelji. Pri nakupovanju
so nadpovpre€no pozorni in se bolj zanimajo za lastnosti izdelkov. Glede na
medijsko potroSnjo so pogosteje pristasi revij kot pa televizije. Najverjetneje ne
kupijo izdelkov, &e jim oglasi zanje niso vie&. Zenski del te skupine potrosnikov

izraza mnenje, da oglasevanje zali njihovo inteligenco, pogosto tudi zamenjajo
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televizijsko postajo med oglasnim blokom. Respondenti, ki bi bili pripravljeni
zamenjati blagovno znamko, da bi kupovali ekoloSko neoporecne izdelke, prav
tako kazejo vedji interes za izdelke. Tudi oni pogosto ne kupijo izdelka, Ce jim
oglas zanj ni vSeC. Znotraj te skupine spet opazimo doloCene statisticno
znacCilne razlike med spoloma. Avtorji Studije kljub temu ugotavljajo, da

demografske spremenljivke nimajo pomembnega vpliva na »zeleno« potrosnjo.

Glede na sploSne rezultate raziskave bi lahko zelenega potroSnika opisali kot
iskalca informacij, ki se pogosto znajde v pogovoru o razli¢nih izdelkih. Ima se
za mnenjskega voditelja in je vir ustnih informacij, ki lahko vplivajo na druge
potroSnike. Hkrati je pozoren nakupovalec, ki ga ne premamijo impulzivni
nakupi, pomembna pa se mu zdi cena. Do oglasevanja je skeptiCen in ne kaze
bistvene lojalnosti do posameznih blagovnih znamk (Lowrey in drugi 1995). Te
ugotovitve govorijo v prid pomisleku, da oglasevanje verjetno ni najboljSi

komunikacijski kanal za nagovarjanje ekolosko ozaveScenih potrosnikov.

Kaman Lee je opravil raziskavo o zeleni potros$nji med mladimi v Hong Kongu.
Izsledki kazejo, da je za njihovo nakupno vedenje zelo pomemben vpliv
socialnega okolja, kar kaze na druzbeni pomen in funkcijo zelene potroSnje. Za
zelene potroSnike, tudi odrasle, je znacilno, da so bolj kolektivisticno naravnani
in zato mocneje obcutijo pritiske oziroma norme okolice, ki jih usmerjajo v
okoljevarstveno vedenje. Hkrati je za adolescente znacilna zaskrbljenost — gre
torej za emocionalno komponento — za stanje naravnega okolja. Tretji
najvplivnejSi dejavnik je skrb za samopodobo, kar je glede na starost
respondentov dokaj pri¢akovano (Lee 2008, 578-582). Ceprav se vzorec te
raziskave zaradi starosti anketirancev ne ujema s ciljno skupino uporabnikov
avtomobilov, je analiza zanimiv vir informacij, saj predstavlja sploSen vpogled v

vedenje prihodnjih potencialnih potro$nikov.

Pri poskusih opisovanja zelenega potroSnika z demografskimi, zivljenjsko-
stilnimi ali drugimi spremenljivkami torej naletimo na precejSnjo razprSenost
informacij in interpretacij. Avtorja D'Souza in Taghian v zvezi s tem ugotavljata,

da demografske spremenljivke »zelenim raziskavam« ne prinasajo velike
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vrednosti, medtem ko psihografija pojasni le majhen del variabilnosti vedenjskih

znacilnosti (Bohlen et al. in Webster v D'Souza in Taghian 2005, 53).

Skusajmo povzeti do sedaj opisane karakteristike zelenih potroSnikov: Sodijo
med navznoter usmerjene potroSnike, ki visoko vrednotijo avtonomijo,
samoekspresijo in neodvisnost. Zato so zanje primerni posebej prilagojeni
izdelki. Tezko jih je opisati z demografskimi spremenljivkami, Ceprav vec Studij
omenja, da so verjetneje zenskega spola in viSje izobrazeni ter premoznejsi. So
aktivni iskalci informacij, nakupujejo nacrtno in pozorno. KritiCni so do
oglasevanja na splosno, slabi oglasi jih odvrnejo od nakupa. BliZje jim je tisk kot
pa televizija. Sami sebe opisujejo kot mnenjske voditelje, hktrati pa naj bi bila
zanje znacilna kolektivisticna drza, ki se ne sklada s prej omenjenim

individualizmom.

Seveda moramo takoj pripomniti, da izsledkov razli€nih Studij, ki so uporabljale
razliCcne vzorce in metode, ne moremo tako preprosto sestaviti v en profil.

Zgornji odstavek naj tako sluzi le za pregled ugotovitev.

2.5.2 Kaj motivira zelene potrosnike
Motivacija za zeleno potrosnjo je tema, pri kateri se razlage v strokovni literaturi

precej razlikujejo. Tu navajamo nekaj pogosteje omenjenih virov motivacije.

Odgovor na vpraSanje, kaj motivira »zeleno« potroSnjo, mnogi teoretiki iSCejo v
vrednotah. Tako Ozaki in Pickett-Bakerjeva ugotavljata, da »(...)
okoljevarstvene vrednote sicer ne zagotavljajo okoljevarstvenega vedenja, je pa
verjetno, da te vrednote vodijo v tovrstno vedenje« (Ozaki in Pickett-Baker
2008, 282). Upostevati je treba zZze omenjen razkorak med vrednotami (ali
mnenjem) in dejanskim vedenjem posameznika. Studija je potrdila domnevo o
razkoraku in pokazala, da razmerje med vrednotami in dejanji ni linearno.
Tezava pri prevajanju ekoloskih vrednot v nakupno vedenje se pojavi tudi, Ce so
te premalo specificne in jasne. Avtorja identificirata dejavnik, ki pomembno
vpliva na obstoj in obseg razkoraka: lastni interes. Gre po eni strani za
okoljevarstveno samopodobo potroSnika, po drugi pa za konkretne lastnosti

izdelka, ki morajo ustrezati njegovim zahtevam.Tako naj bi bilo zeleno
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oglasevanje ucinkovito, ko oglasevani izdelek hkrati ustrezno zadovolji potrebe
potrosnika in je v skladu z njegovimi vrednotami (Ozaki in Pickett-Baker 2008,
282 in 288). S tem se sklada tudi rezultat raziskave agencije Shelton Group,
kier je 46 % respondentov odgovorilo, da bi v dilemi med lastnim udobjem
oziroma prakticnostjo in varovanjem okolja izbrali prvo (Shelton Group v
Edwards 2008, 11).

Drug pogled, ki sku$a razloziti razkorak med okoljevarstvenimi staliSCi in
vedenjem potrosnika, pravi, da za njim stoji obéutek moci oziroma nemoci
posameznika pri vplivanju na stanje okolja, imenovan tudi »locus of control«.
Gre za percepcijo lastne sposobnosti vplivanja na okolje, ki je povezana tudi z
osebnostjo posameznika (Cleveland in drugi 2005, 199-200). SplosSno gledano
so torej ljudje, ki verjamejo, da imajo njihove nakupne odlocCitve dovolj
pomembne in otipljive posledice, torej Skodujejo ali pomagajo ohraniti okolje,

bolj verjetno zeleni potrosniki.

Pomemben element, ki sodeluje pri motivaciji za zeleno potroSnjo, je
samopodoba. Raziskave kazejo, da potrosniki pri zeleni potrosnji niso tako
zainteresirani za posledice na naravnem okolju, kot pa za obc¢utek o sebi, ki ga
s tem ustvarjajo. Individualna motivacija je povezana z ti. »toplim sijem dajanja«
(Andreoni, Boyce in Menges v Apaolaza Ibafez in Hartmann 2006, 676). Po
drugi strani je raziskava v Spaniji pokazala, da ta ob&utek motivira predvsem
manj ekoloSko ozaveSCene potrosSnike (Apaolaza Ibafez in Hartmann 2006,
676). Vlogo v motivaciji odigra tudi vtis, ki ga ob zeleni potrosnji naredijo na
druge v svojem socialnem okolju. To je verjetno tudi vzrok za uspeh dolo¢enih
ekoloskih inovacij, kot je npr. Toyotin hibrid Prius. Gre za avtomobil, kar
implicira socialno vidno potrosnjo, ta konkreten model pa je hitro postal znan
tudi po tem, da ga imajo mnoge znane osebnosti iz sveta zabave (Apaolaza
Ibafez in Hartmann 2006, 677).
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Nenazadnje, Kaman Lee na podlagi pregleda literature nasSteje sedem

dejavnikov, ki motivirajo zeleno potrosnjo:

Odnos do okolja,

Skrb za okolje,

Percepirana resnost okoljskih problemov,
Percepirana odgovornost za okolje,

Percepirana uc€inkovitost okoljevarstvenega vedenja

Skrb za samopodobo pri varovanju okolja,

N o o bk~ 0w b=

Vpliv vrstnikov (socialnega okolja) (Lee 2008, 577).

Prva dejavnika smo pojasnili Zze v okviru ekoloSke ozaveScenosti, tudi drugi par
se pogosto pojavlja kot merilo le-te v raziskavah. Peti dejavnik je pravzaprav
omenjeni »locus of control«, predzadnjemu, o katerem smo Ze razpravljali, pa
se pridruzuje Se vpliv druzbene skupine vrstnikov, ki ga lahko povezemo s prej
izpostavljenim pomenom zelenih potroSnikov kot mnenjskih voditeljev in

kolektivizmom.

2.5.3 Razlike med bolj in manj zelenimi potrosniki

D'Souza in Taghian potrodnike razdelita v aktivno in pasivno zelene, pri cemer
je za prve znacilen vedji vpliv okoljevarstva na nakupno vedenje. Po njihovih
odgovorih sode€ so pripravijeni tudi na doloCene Zrtve zavoljo varovanja okolja.
Raziskava je pokazala, da imajo aktivno zeleni potroSniki bolj pozitivha staliSCa
do zelenih trditev v oglasih. VeCinoma so odgovorili, da zelenim oglasom
verjamejo in da se jim ti zdijo dobri. Skupina pasivno zelenih potrosnikov je
pokazala veC€ negativnih stali§¢ do zelenih oglasov (D'Souza in Taghian 2005,
53-58). Te ugotovitve, ki bazirajo na hipotezi, ravno nasprotni nasi, kazejo na
moznost, da je bilo nase sklepanje napacno. Po drugi strani pa avtorja
ugotavljata, da se zelene trditve in oglasi aktivno zelenim potroSnikom vseeno
ne zdijo dovolj prepricljivi, kar je po mnenju avtorjev posledica velike nasiCenosti
medijskega prostora z okoljskimi temami. Avtorja zato praktikom svetujeta, naj
bodo zelene trditve v oglasih resnicne, transparentne in jasne (D'Souza in
Taghian 2005, 60).
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Kontinuum, na katerem se razvrS€ajo potrosniki glede na staliS¢a in ekolosko
vedenje, ima seveda tudi skrajne toCke. Tako obstaja doloCena skupina
potroSnikov, imenovana tudi »never greens« (nikoli zeleni), ki jih ekoloSko
tematizirani marketing in trzno komuniciranje predvsem odbijata in iritirata.
Raziskava Mintel International je pokazala, da je tak8ne 10 % populacije v ZDA.
Agencija Shelton Group je ugotovila, da je kar 26 % Ameri€anov izrazito
skepti¢nih glede okolju prijaznih izdelkov in ekologije na splosno. Avtor razloge
za njihova stalis€a ilustrira z izjavo enega od potrosnikov, ki pravi, da se nihCe
ne ukvarja s po njegovem mnenju mnogo nevarnejSimi izpusti sonca in da ne
verjame, da se bodo narodi, kot so Kitajci, Rusi in Indijci potrudili z okolju
prijaznim vedenjem, zato se to tudi njemu ne zdi pomembno. Demografsko
gledano gre za premoznejSe, konzervativne moske srednjih let. Ti potro$niki
niso pozorni na zeleno oglasevanje, si zelenih oglasov ve¢inoma ne zapomnijo
in seveda tudi ne kupujejo okolju prijaznih izdelkov (Shelton Group v Edwards
2008, 8-11).

2.6 EKOLOGIJA KOT DODANA VREDNOST IZDELKA

Ce dvomimo v smotrnost uporabe zelenih trditev v oglasih za avtomobile, bi
lahko predpostavili, da ekoloSke lastnosti oglasevanih avtomobilov ne

prispevajo k njihovi dodani vrednosti v oCeh potrosnikov.

Slednjo Kotler imenuje tudi kupcu posredovana vrednost, ki jo definira kot
razliko med »(...) celotno vrednostjo in celotnim stroSkom v o€eh kupca. Skupna
vrednost v oCeh kupca so vse Koristi, ki jih kupec pricakuje od danega izdelka
ali storitve« (Kotler 1996, 37).

Dandanes je ekoloSka oporecCnost ali manjSa Skoda za okolje ze legitimen
dejavnik, ki vpliva na dodano vrednost izdelka ali storitve. Stehr k temu dodaja:
»Prav tako je potrebno raziskati interakcijo med normami potroSnje, produkcije
in procedur, saj so socialne zahteve, vrednote in verjetja vgrajene ne le v
dobrine, ampak tudi v proces njihove izdelave in potroSnje. Vrednost je vezana

na ugled proizvajalca ali dobavitelja izdelkov in storitev« (Stehr 2008, 63).
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Ugotoviti je torej treba, kakSna je percepcija potrosnikov o ekoloskih kvalitetah
oglasevanih izdelkov in njihovih blagovnih znamk, vklju¢no z vsemi dejavnostmi
pri njihovi izdelavi, uporabi in odstranjevanju odpadkov, pa tudi kakdne vtise
imajo o sicersnjih dejavnostih proizvajalcev na podrocju ekologije. Potem lahko

iS¢emo povezavo med tem in ugledom oglasevalcev v oCeh potrosnikov.

Konkretne nagrade, ki jih potroSniki utegnejo pricakovati od dobrin z ekolosko
dodano vrednostjo, so na primer priCakovano zdravje ob uporabi organskih
prehrambenih izdelkov, prihranki pri ogrevanju ali osvetljevanju doma z
energijsko varCnimi napravami in tudi dobiCek od investicij v okolju prijazne
tehnologije (Apaolaza Ibanez in Hartmann 2006, 675). Osnova vrednosti je
seveda ohranjanje naravnega okolja, ki prinasa Ze omenjene posledice za
osebno samopodobo ipd. Tu je treba upostevati, da potroSniki ob nakupu okolju
prijaznega izdelka ali storitve obicajno ne obcutijo takojSnjih prednosti, ki jih ta
prinasa. To verjetno zmanjSa motivacijo za nakup in pomeni tudi manjso

ekolosko dodano vrednost (Apaolaza Ibafiez in Hartmann 2006, 676).

Skupno vrednost v o€eh kupca Kotler razdeli na naslednje determinante:
1. Vrednost izdelka,

2. Vrednost storitve,

3. Vrednost zaposlenih,

4. VVrednost podobe.

Skupni stroski v oceh kupca pa vkljuCujejo naslednje:
1. Cena v denairju,

2. Porabljen Cas,

3. Porabljena energija,

4. Psihi¢ni napor (Kotler 1996, 38).

Te determinante naj sluzijo kot metodoloski napotek za preverjanje
relevantnosti zelenih trditev v avtomobilskih oglasih za slovenske potrosnike.
Glede na to, da se ukvarjamo z oglasi in ne marketindkim spletom v celoti, to po
eni strani ne bo dovolj, po drugi strani pa bomo ve¢ poudarka posvetili vrednosti

podobe, saj je z oglaSevanjem povezana tesneje kot druge determinante.
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3 ANALIZA OGLASOV

3.1 METODOLOGIJA

Vzor¢ni okvir analize so oglasi za avtomobile, objavljeni v slovenskih tiskanih
medijih z nacionalnim dosegom med leti 2005 in 2009. Tisk je bil izbran na
podlagi literature, ki po eni strani kaze, da so zeleni oglasi v tem mediju na
splosno ucinkovitejsi, poleg tega pa ga preferirajo zeleni potroSniki, torej

skupina, ki nas najbolj zanima (Chan 2004 in Lowrey in drugi 1995).

Vzorec vsebuje oglase za osebne avtomobile, objavljene v sobotnih izdajah
Casopisa Delo med januarjem 2005 in aprilom 2009. Sobotne izdaje so bile
izbrane, ker na ta dan v Delu izhaja rubrika Na kolesih, ki se ukvarja z
avtomobilizmom. PriCakovano je torej, da bo v sobotni izdaji zadosten nabor
oglasov za avtomobile. VecCletho obdobje je izbrano, ker v tem CcCasu
pricakujemo dovolj velik nabor oglasov, hkrati pa je obstajala mozZnost, da bomo

opazili tudi spremembe v frekvenci, vsebini in slogu.

Vzorec obsega oglase za osebne avtomobile, ki so izSli v samem Casopisu,
medtem ko priloge niso bile pregledane. Iz vzorca so izkljuCeni mali oglasi in
oglasi za rabljene avtomobile razlicnih znamk, ki jih objavljajo nekateri
avtomobilski saloni. Vzorec je bil pridobljen s pregledom arhivskih izvodov v
».pdf« obliki, ki so objavljeni na spletni strani Casopisa Delo. Zaradi neberljivosti
so bili nekateri oglasi naknadno pregledani Se na mikrofilmih, pridobljenih v

Narodni in univerzitetni knjiznici v Ljubljani.

Oglasi v vzorcu so razdeljeni na »zelene, torej tiste, ki vsebujejo zelene trditve,
in »nezelene«, torej vse ostale. Kriterij, ki je bil uporablijen pri delitvi, sta

definiciji, podani ze v teoretiCcnem uvodu:

Zeleni oglas razumemo kot » (...) katerikoli oglas, ki se eksplicitno ali implicitno
ukvarja z odnosom med izdelkom in biofizicnim okoljem, zanj pa je znacilna
promocija »zelenega« zivljenjskega stila in prispevanje k imidZzu druzbene

odgovornosti oglasevalca« (Banerjee et al. v D'Souza in Taghian 2005, 59).
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Zelene trditve znotraj tega besedila opredeljujemo kot tiste dele oglasnega
sporocCila, ki izpostavljajo ekoloSke oz. okoljevarstvene lastnosti (kot prednost)
oglaSevanega. Ne gre nujno za verbalne elemente sporo€ila, ampak tudi za
neverbalne znake, ki jim lahko 2z analizo pripiSemo relativno jasen
okoljevarstveni oz. ekoloski pomen. Pri tem »relativho jasen« pomeni takSen, za
katerega lahko pricakujemo, da ga bo na isti naCin dekodiralo tudi ciljno
obcinstvo oglasa.

Lastnosti, ki smo jim pri analizi posvecali najve€ pozornosti, so zajete v

naslednjih vprasanijih:

Verbalni elementi

1. Ali ima oglas besedilo;

2. Stevilo zelenih trditev v besedilu;

3. Ali besedilo pojasnjuje zelene trditve (razlaga izrazov, metajezikovna funkcija
sporocCanja);

4. Ali besedilo utemeljuje zelene trditve (argumenti, podatki, usmerjanje k
dodatnim virom informacij, referencialna funkcija sporoc¢anja);

5. Ali besedilo vsebuje racionalne apele;

6. Ali besedilo vsebuje emocionalne apele;

7. Ali besedilo poimenuje in opisuje tipichega uporabnika.

Neverbalni elementi

1. Ali oglas vsebuje vizualno podobo;

2. Kaj prikazuje vizualna podoba: samo oglasevani izdelek, samo naravo,
oglaSevani izdelek in naravo, oglasevani izdelek in urbano okolje, samo
urbano okolje, uporabnika, uporabnika in izdelek, uporabnika in naravo,
uporabnika in urbano okolje, uporabnika z izdelkom in naravo, uporabnika z
izdelkom in urbanim okoljem, drugo;

3. Ali je uporabljena zelena barva.

Dodatna spremenljivka
Ali je naravovarstvena tema (torej zelena trditev) edina oz. osrednja tema

oglasa (torej ne le eden od argumentov, ki prepricujejo potrosnika).
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3.2 OPIS VZORCA

V obdobju med januarjem 2005 in aprilom 2009 je v sobotnem Delu izSlo 918
oglasov za avtomobile. Nekateri od njih se pojavijo veckrat in so v tem seStevku
tudi Steti veCkrat. 38 teh oglasov po prej omenjenih kriterijih sodi med zelene
oglase, ostalih 880 pa smo uvrstii med nezelene. Zeleni oglasi bodo
podrobneje raz¢lenjeni v nadaljnjem besedilu.

Delez zelenih oglasov v vzorcu je priblizno 4,14 %. Razmerje med zelenimi in
nezelenimi oglasi skozi leta ni bilo konstantno. Graf 3.1 prikazuje deleze enih in
drugih v posameznih letih izhajanja Dela. Prikazano je povprecno Stevilo
zelenih in nezelenih oglasov v posamezni Stevilki sobotnega Dela za vsako leto

posebe;.

Graf 3.1: Razmerje med povpreénim Stevilom zelenih in nezelenih oglasov za avtomobile v

posamezni Stevilki sobotnega Dela med leti 2005 in 2009 (od januarja do aprila)

2009
2008
2007 W Nezeleni
H Zeleni
2006
2005
0 1 2 3 4 5 6

Leta 2005 je bilo povpre€no Stevilo nezelenih avtomobilskih oglasov v eni izdaiji
sobotnega Dela 5,32, povprec¢no Stevilo zelenih pa le 0,02. V naslednjem letu
se povpreCno Stevilo nezelenih oglasov spusti na 3,80, medtem ko Stevilo
zelenih oglasov zraste na 0,08. Trend se nadaljuje v letu 2007, ko povprecje
nezelenih oglasov rahlo pade (3,76), medtem ko je zelenih ze 0,27 na izdajo. V
letu 2008 je povprecno Stevilo nezelenih oglasov v eni izdaji 3,61, povprecno

Stevilo zelenih oglasov pa doseze najviSjo vrednost v analiziranem obdobju,
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0,37. Stevilke v letu 2009 se ne ujemajo z do sedaj nakazanim trendom, saj je
opazno nizje tako povprecno Stevilo nezelenih oglasov (2,06) kot tudi
povprecno Stevilo zelenih oglasov (0,06). Seveda je treba upostevati, da so bili
pregledani samo prvi Stirje meseci tega leta (raziskovanje je potekalo maja
2009). Kljub temu pa nam pregled statistik po posameznih mesecih (gl. tabelo
3.1 in 3.2) daje vedeti, da je tudi v primerjavi z istimi meseci prejsSnjih let prisSlo
da upada Stevila avtomobilskih oglasov.

Tabela 3.1: Stevilo zelenih in nezelenih oglasov za avtomobile v sobotnem Delu med leti 2005
in 2009 po posameznih mesecih

LETO 2005 2006 2007 2008 2009
Tip

oglasa* N Y4 N Y4 N Z N Z N Z
Januar 19 0 16 2 23 0 14 0 10 0
Februar 17 0 16 0 23 0 16 1 9 1
Marec 31 0 20 0 18 0 21 1 10 0
April 30 0 15 0 23 6 22 0 6 0
Maj 20 0 16 0 15 1 23 0 / /
Junij 21 0 16 0 18 4 16 2 / /
Julij 21 0 14 0 9 1 9 0 / /
Avgust 7 1 1 0 7 0 9 1 / /
September | 34 0 37 0 13 1 18 2 / /
Oktober 24 0 20 2 17 1 14 4 / /
November 20 0 16 0 14 0 14 5 / /
December 24 0 11 0 13 0 8 2 / /

Skupaj 270 1 198 4 193 14 184 18 35 1

* N oznaCuje nezelene oglase, Z oznacuje zelene oglase

Glede na to, da je v nekaterih mesecih izSlo pet sobotnih izdaj Casopisa, v
vecini pa Stiri, so v tabeli 3.2 izraCunana povprecCna Stevila zelenih in nezelenih
oglasov v posamezni Stevilki. To omogo€a natan¢nejSo primerjavo med

posameznimi meseci in leti.
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Tabela 3.2: Povprecno Stevilo zelenih in nezelenih oglasov za avtomobile v posamezni Stevilki

sobotnega Dela med leti 2005 in 2009 po posameznih mesecih

LETO 2005 2006 2007 2008 2009
Tip
oglasa* N Z N Z N Y4 N Y4 N Z

Januar 4,75 0 4,00 | 0,50 | 5,75 0 3,50 0 2,00 0
Februar 4,25 0 4,00 0 5,75 0 4,00 | 0,25 | 2,25 | 0,25
Marec 7,75 0 5,00 0 3,60 0 4,20 | 0,20 | 2,50 0
April 6,00 0 3,00 0 5,75 | 1,50 | 5,50 0 1,5 0
Maj 5,00 0 4,00 0 3,75 | 0,25 | 4,60 0 / /
Junij 7,00 0 4,00 0 3,60 | 0,80 | 4,00 | 0,50 / /
Julij 4,20 0 2,80 0 2,25 | 0,25 | 2,25 0 / /
Avgust 1,75 | 0,25 | 0,25 0 1,75 0 1,80 | 0,20 / /
September | 8,50 0 7,40 0 2,60 | 0,20 | 4,50 | 0,50 / /
Oktober 4,80 0 5,00 | 0,50 | 4,25 | 0,25 | 3,50 | 1,00 / /
November | 5,00 0 4,00 0 3,50 0 3,50 | 1,25 / /
December | 4,80 0 2,20 0 2,60 0 2,00 | 0,50 / /

Letno
povprecje | 5,32 | 0,02 | 3,80 | 0,08 | 3,76 | 0,27 | 3,61 | 0,37 | 2,06 | 0,06

* N oznaCuje nezelene oglase, Z oznacuje zelene oglase
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Graf 3.2: Gibanje povprecnega Stevila zelenih in nezelenih oglasov v posamezni Stevilki
sobotnega Dela po posameznih mesecih v letu 2005
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V letu 2005 je bila uporaba zelenih trditev v oglasih za avtomobile verjetno Se v
povojih. Zanimivo je, da se edini tovrsten oglas pojavi v avgustu, ko je

avtomobilskih oglasov sicer najmanj.

Graf 3.3: Gibanje povpreénega Stevila zelenih in nezelenih oglasov v posamezni Stevilki

sobotnega Dela po posameznih mesecih v letu 2006
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* N oznaduje nezelene oglase, Z oznacuje zelene oglase

Leta 2006 se zeleni oglasi pojavljajo takrat, ko je tudi nezelenih vec, torej v

zacCetku leta in v jesenskih mesecih.

35



Graf 3.4: Gibanje povprecnega Stevila zelenih in nezelenih oglasov v posamezni Stevilki

sobotnega Dela po posameznih mesecih v letu 2007
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Tudi leta 2007 se koli¢ina zelenih oglasov v posameznih mesecih dokaj

natanéno ujema s koliCino nezelenih. Nismo pa jih zasledili v januarju in

februarju, ko je bilo avtomobilskih oglasov v sobotnem Delu sicer najvec.

Graf 3.5: Gibanje povpreénega Stevila zelenih in nezelenih oglasov v posamezni Stevilki

sobotnega Dela po posameznih mesecih v letu 2008
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* N oznaduje nezelene oglase, Z oznacuje zelene oglase

Pri letu 2008 ne moremo govoriti 0 znacilnem ujemanju med Stevili zelenih in

nezelenih oglasov v posameznih mesecih.
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Graf 3.6: Gibanje povprecnega Stevila zelenih in nezelenih oglasov v posamezni Stevilki

sobotnega Dela v prvih stirih mesecih leta 2009
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Tudi podatki prvih Stirih mesecev leta 2009, kjer je takSnih in drugacnih oglasov
Ze tako ali tako relativno malo, ne kazejo na natan¢nej$e ujemanje med koli¢ino

zelenih in nezelenih primerkov.
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3.3 VSEBINSKA ANALIZA ZELENIH OGLASOV

Osredotocili se bomo samo na tiste oglase, ki so bili v prvem delu raziskave
uvrdeni med zelene. V vzorcu je 21 razliCnih zelenih oglasov za avtomobile,
skupaj pa so bili objavljeni 38-krat. Transkripti oglasov se nahajajo v prilogi D.
Pri analizi se opiramo na smernice in ugotovitve, ki jih ponuja opravljeni pregled

literature.

3.3.1 Toyota D-4D
Slika 3.1: Toyota D-4D

D-an

Dizelski modeli Pt
Za ceno
bencinskih!

Lzreden dizel,

Vielis s nnsdde Svehods 2T Al Coiila T4 DL aDIRRAM fuan

Vir: Delo.si (20093, 5).

V vzorcu zastopan samo enkrat, in sicer 27. 8. 2005.

To je prvi zeleni oglas, ki smo ga zasledili v vzorcu. Vsebuje eno zeleno trditev,
in sicer »lzredno Cist«.Tezko bi govorili o tem, da ostalo besedilo utemeljuje in
pojasnjuje to trditev, ki je Ze sama po sebi relativno sploSna. Navsezadnje se
pridevnik Cist ne navezuje zgolj na tematiko onesnaZevanja okolja. Kljub temu
pa zeleni trditvi sledita besedi »lzreden dizel«, za kateri bi lahko priCakovali, da
sidrata pomen le-te na podlagi predpostavke, da bralec meni, da so dizelski
motorji bolj Cisti oz. pod doloCenimi pogoji povzroajo manj Skodljivih emisij kot
bencinski (Wikipedia 2009a). Besedilo je kratko, zato je tudi razvijanje
racionalnih in emocionalnih apelov omejeno. Prvi so prisotni v delu, ki omenja
ceno oglasevanih avtomobilov, druge pa lahko iS¢emo le v uporabi pridevnika
izreden, ki lahko zbuja doloCene Custvene asociacije. Register naslovnik ni
odprt, saj naslovnik oglasa ni poimenovan ne z ob¢nimi imeni ne z zaimki, prav
tako tudi ni ogovorjen (KoroSec 2005, 41). Ne moremo torej govoriti o
ustvarjanju vtisa o uporabniku oglasevanega, ki je znacilno za oglase,

osredoto¢ene na imidz proizvajalca (Johar in Sirgy v Meenaghan 1995, 29).
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Zanimivo je, da pri tem preprostem oglasu prav neverbalni elementi sidrajo
ekolosko vsebino. Poleg fotografije treh oglasevanih avtomobilov, ki zavzema
desni del pasice, so namrec na levi strani trije stilizirani mlini na veter, zarisani z
nekaj ¢rtami. Vsaka od vetrnic je so oblikovana iz stirih &rk D, ki se verjetno
navezujejo na ime motorja D-4D. Sklepamo lahko, da naj bi mlini na veter
zbujali asociacije na ekologijo, saj veljajo za tehnologijo izkoriS€anja obnovljivih
virov energije. Hkrati vetrnice in veter spominjajo bralca na zrak, tega pa lahko
povezemo z idejo Cistosti, ki jo obljublja besedilo. Barvna shema oglasa je

omejena na tri barve in barvno fotografijo. Zelena barva ni uporabljena.

Kljub temu, da pribesedilni element, torej slika mlinov na veter, sidra zeleno
trditev, ta ni edina tema oglasa. V njem se pojavlja Se ena tema, in sicer ugodna

cena dizelskih modelov avtomobilov.

3.3.2 Mazda 6 (Vsa oprema)
Slika 3.2: Mazda (Vsa oprema)

Mazdas.
¥ee oprema,
ki ste jo vedno hoteli,
__ Ppuje niste upcll zahtevot.

Vir: Delo.si (2009b, 22).
V vzorcu zastopan dvakrat, prvi¢ 21. 1. 2006.

Pri tem zelenem oglasu gre za mejni primer, saj na se na ekologijo besedilno
navezuje samo oznaka v levem zgornjem Kkotu, in sicer »Filter trdih delcev«.
OglaSevalec se tu zanaSa na bralCevo poznavanje te naprave, ki je namenjena
odstranjevanju trdnih delcev iz izpusta avtomobila (Wikipedia 2009b). Sicer

besedilo, ki se nahaja neposredno nad fotografijo avtomobila in pod njo, ne
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vsebuje zelenih trditev. Njegova osrednja tema je oprema oglasevanega
izdelka. Res je, da omenja varCnost dizelskih motorjev, toda ta varCnost se
lahko navezuje tudi na manjSe finan¢ne stroSke za lastnika in ne zgolj na
okoljevarstvene prednosti. Emocionalni apeli so prisotni skozi besede, kot so
hoteti, upati, odlicna, vrhunski uzitek, zahtevati ... Racionalni apeli se udejanjajo
skozi omembo cene in nagovarjanje bralca, naj se za nakup odlo€i v ¢asu, ko
za to ceno dobi tudi serijsko opremo. Register naslovnik je odprt, saj besedilo

nagovarja bralca, uporabljen je tudi osebni zaimek vi.

Vizualna podoba prikazuje avtomobil, v ozadju pa so delno zamegljene silhuete
dreves, kar verjetno nakazuje gibanje. Ta uporaba motivov narave morda do
neke mere okrepi ekoloSko temo oglasa. Zelena barva je prisotna tako na
fotografiji kot tudi na oznaki v obliki dveh src ob opisani zeleni trditvi.

Zelena trditev v tem primeru ni osrednja tema oglasa, je le poudarek, ki

spremlja osnovno temo, torej opremo in lastnosti oglaSevanega avtomobila.

3.3.3 Subaru Bi-Fuel
Slika 3.3: Subaru Bi-Fuel
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Vir: Delo.si (2009c, 13).

V vzorcu zastopan samo enkrat, in sicer 14. 10. 2006.

Zelena trditev tega oglasa je »Bencin + plin, voznja je Cistej$a in cenejSa.« Spet
gre torej za uporabo pridevnika Cist. Trditev izpostavlja osnovno prednost
avtomobila, torej gorivo, ki naj bi imelo okoljevarstvene lastnosti. Zelena trditev
ni dodatno razloZena ali utemeljena, zanaSa se torej na bral¢evo poznavanje
lastnosti tega goriva. Ob bok ekoloskim prednostim voznje takSnega avtomobila

postavlja niZje strosSke. Besedilo v nadaljevanju omenja Se ugodno ceno nakupa
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polne garancije. NizZje stroSke in vabilo k ugodnemu nakupu v €asu predstavitve
uvrS€amo med racionalne apele. Ob tem opazimo, da je ekoloski aspekt
vklju€en v isto trditev, torej bi lahko argumentirali, da tudi ta sodi med racionalne
apele. Edini emocionalni apel najdemo v sloganu proizvajalca. Register
naslovnik posredno odpira samo slogan proizvajalca, saj so vsi glagoli v drugi

osebi ednine.

Vizualna podoba je fotografija avtomobila, ki nima specificnega ozadja. Zelena
barva je bila izbrana za celotno besedilo razen slogana in imena proizvajalca

(logotip) ter oglasnega talona.

Zelena trditev je ena od treh tem besedila, drugi dve sta cenejSa voznja in
ugodnost pri nakupu garancije. Zanimivo je, da je CistejSa voznja v besedilu

postavljena na prvo mesto.

3.3.4 Mazda 6 (Oktobrski poleti)
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Slika 3.4: Mazda 6 (Oktobrski poleti)
Vir: Delo.si (2009d, 14).

V vzorcu zastopan samo enkrat, in sicer 21. 10. 2006.

Zelena trditev v tem oglasu je pravzaprav samo del povedi: »Mazda6 z
uglajenim, mo¢nim in Cistim dizelskim motorjem s povpre¢no porabo samo 6,9
I/100 km za ceno becinskega.« Tudi tu gre za uporabo pridevnika Cist za

dizelski motor avtomobila. Ta je tudi osrednja tema oglasa, spet se pojavi
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poudarjanje dejstva, da je izvedba z dizelskim motorjem potroSnikom na voljo
po isti ceni kot tista z bencinskim motorjem. Navedena je povprecna poraba
goriva, kar pa najbrz primarno nakazuje na niZje stroSke voznje in ne toliko na
ekoloSke prednosti. Zelena trditev ni dodatno utemeljena. Racionalne apele
najdemo v omembi cene in porabe. Emocionalne bi lahko iskali v pridevnikih, ki
opisujejo motor, torej uglajen, mo&an in morda celo &ist, ter v sloganu »Sportnik
po duSi«, saj je duSa Custveno nabita beseda, hkrati pa slogan personificira

oglasevani izdelek. Register naslovnik ni odprt.

Neverbalni elementi oglasa so fotografija, logotip in manjSa fotografija v levem
spodnjem kotu. Fotografija prikazuje avtomobil, katerega kolesa so podlozena
tako, kot so ponavadi podloZena kolesa letal. V ozadju vidimo nebo z oblaki in
letalo. Eksterier spominja na letaliS¢e. Gre ocitho za vizualno utrjevanje
metafore, ki jo najdemo Ze v besedilu. Ta avtomobil primerja z letalom, pri
Cemer najbrz Zeli izpostaviti tehnoloSko dovrSenost in moC€. O vizualizaciji
ekoloskih vsebin ne moremo govoriti, prav tako v oglasu ni uporabljena zelena

barva.

Zelena trditev ni osrednja ali edina tema oglasa, podobno kot pri prvem

Mazdinem oglasu sluzi samo kot dodatek oz. poudarek.
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3.3.5 Renault Eko 1
Slika 3.5: Renault Eko 1
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Vir: Delo.si (2009e, 7).

V vzorcu zastopan dvakrat, prvi¢ 7. 4. 2007.

To je prvi v seriji Renaultovih oglasov »EKO-loski EKO-nomicni«. Pojavlja se v
obliki lezeCega pravokotnika (na sliki) ali pokonfnega pravokotnika, drugi
elementi pa so pri obeh enaki. Je prvi oglas v vzorcu, ki vsebuje ve¢ kot eno
zeleno trditev. Prva, »Kar je dobro za naravo, je dobro za vas,« je sploSen
argument vprid ekoloSkemu vedenju bralca. Sledi zapis »EKO —lo$ki, -nomi¢ni«,
ki utrjuje idejo, da so ekoloSki avtomobili hkrati tudi koristni za financno stanje
potencialnih potrodnikov. Poved »Cisteja in varénje$a vozila Renaultl«
dokon&no pojasni, kaj je oglasSevani izdelek. Spet se pojavlja pridevnik ist, ki v
tovrstnih oglasih ocitno sluzi kot sinonim za ekolo$ki ali okolju prijazen. Sama
besedica eko je v oglasu uporabljena trikrat. Pri vsakem od treh avtomobilov je
naveden en podatek, ki pria o njegovih ekoloSkih prednostih. Lahko torej
govorimo o utemeljevanju zelenih trditev. Navedene cene in eko popust, ki je
omenjen v nadaljevanju, utemeljujejo omembo ekonomicnosti. Podatki in zelene
trditve niso podrobneje pojasnjene, tvorec oglasa se torej zanaSa na bralCevo
znanje (ali neznanje) o ekolosko relevantnih podatkih. Oboje pa kljub temu tvori
racionalni apel oglasa. Emocionalni apel najdemo v prvi povedi, Ceprav bi ze
zaradi koliCine podatkov v nadaljnjem besedilu lahko rekli, da je racionalno
nagovarjanje v ospredju. Register naslovnik je odprt z zaimkom vi, imaginarni

uporabnik pa ni konkretneje reprezentiran.
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Oglas vsebuje vel vizualnih elementov: logotip, fotografijo oz. podobo
rastlinskega lista, tri manjSe fotografije avtomobilov in krog, ki poudarja datum
izteka akcije. List, ki asociira na naravo, je hkrati tudi podlaga za napis EKO —

loSki —nomicni. Zelena barva prevladuje v oglasu.

Zaklju€imo lahko, da je to prvi primerek v vzorcu, kjer so zelene trditve osrednja
tema oglasa. Poleg nje je prisotna Se ekonomicnost, toda vizualni del, ki se
osredotoCa na naravo in zeleno barvo, nas prepriCa, da je ekologija tokrat v
ospredju. Na koncu besedila sta omenjeni Se dve ugodnosti pri nakupu, ki

skupaj tvorita tretjo in najmanj poudarjeno temo.

3.3.6 BMW serije 5 Touring

Slika 3.6: BMW serije 5 Touring

Vir: Delo.si (2009e, 8).

V vzorcu zastopan dvakrat, prvi¢ 7. 4. 2007.

V Dbesedilu se pojavi ena zelena trditev, in sicer v povedi »Sistem
EfficientDynamics predstavlja inovativne reSitve, ki po eni strani zmanjSujejo
porabo in emisijo, po drugi pa izboljSujejo delovanje in Zivahnost.« Omenjeno
zmanjSevanje emisij je navedeno kot lastnost sistema EfficientDynamics, ni pa
dodatno pojasnjeno ali utemeljeno. Sicer besedilo v prvi vrsti stavi na racionalne
apele, kar dosega z nastevanjem podrobnosti in prednosti opreme avtomobila

ter omembo dodatne ugodnosti na koncu. Emocionalne apele lahko iS€emo v
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izrazih, kot so npr. obCutek popolnosti, uzZivajte, obcCutiti. Register naslovnik je
odprt prek zaimkov in nagovora v zadnjem delu besedila. Kljub temu ne
moremo trditi, da oglas daje konkreten vtis o tipicnem uporabniku oglaSevanega

izdelka.

Vizualna podoba, torej fotografija, prikazuje avtomobil na asfaltni podlagi, v
ozadju je letalska vetrna vreCa, ki je videti strgana, en del pa lezi na tleh. To
verjetno na humoristiCen nacin nakazuje izjemno hitrost, s katero je oglasevani
avtomobil pripeljal mimo nje. Mimogrede, to je Ze drugi obravnavani oglas, v
katerem je uporabljen eksterier letaliS¢a. Razen vzpetin in oblakov v ozadju ne

moremo govoriti o0 uporabi motivov narave, tudi zelene barve v oglasu ni.

Spet gre za oglas, kjer je zelena tema le manjSi poudarek, medtem ko se
besedilo osredotoCa na veC tehniCnih lastnosti vozila. Tudi vizualni del ne

poudarja pomena zelene trditve v besedilu.

3.3.7 Renault Eko 2
Slika 3.7: Renault Eko 2

[l 110)

Vir: Delo.si (2009f, 8).

V vzorcu zastopan dvakrat, prvi¢ 12. 5. 2007.

Gre za drugo razliCico Renaultovega oglasa »EKO —loSki —nomi¢ni«. Besedilo
je skoraj identi€no prvemu, z izjemo skrajSanja zadnje alineje, zato bomo

komentirali samo znadcilnosti vizualnega dela.

45



Namesto enobarvnega ozadja se tu pojavi nebo z belimi oblaki. Gre torej za Se
dodatno ikono, ki bralca spominja na naravo. Oblaki in nebo lahko pomenijo tudi
zrak, kar skupaj z ekolosko tematiziranim besedilom zbuja asociacije na Cist
zrak, povezan z omenjenim zmanjSanjem emisij. Zelena barva ostaja barva
besedila, kroga v desnem spodnjem kotu in lista z napisom »EKO —loSki —
nomicni«. Vizualna podoba tako Se malce bolj intenzivno podpira osrednjo temo

besedila.

3.3.8 BMW serije 1
Slika 3.8: BMW serije 1

Vir: Delo.si (2009g, 19).

V vzorcu zastopan samo enkrat, in sicer 19. 5. 2007.

V besedilu zasledimo dve zeleni trditvi, in sicer » (...) oba ne le izpolnita, temvec€
celo presezeta vase najviSje zahteve po kakovosti, porabi goriva in zmanjSanju
emisije CO,,« ter »To pametno upravljanje z energijo vsebuje (...).« Zeleni
trditvi sta povezani s poudarjanjem nove in napredne tehnologije. V samem
oglasu sicer nista dodatno pojasnjeni ali utemeljeni, toda za razliko od vecine
oglasov v vzorcu je v tem primeru v samem besedilu, torej ne v oglasnem
talonu, navedena spletna stran, kjer bralec najde dodatne informacije o
ekoloskih prednostih sistema EfficientDynamics. Lahko bi torej rekli, da gre za
posredno utemeljevanje zelenih trditev. Racionalni apeli so izvedeni prek
opisovanja tehnoloskih lastnosti vozila in omembe pogojev financiranja,
emocionalni pa z izrazi, kot je obra¢anje glav, prefinjena eleganca, zadovoljstvo

ipd. Register naslovnik je odprt z zaim€enjem in nagovori. Poleg tega besedilo
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daje doloCen vtis o tipicnem uporabniku: ta naj bi imel visoke zahteve na
podrocju ekologije, porabe goriva in kakovosti. Poleg tega obcuti veselje ob
posedovanju in voznji avtomobila, hkrati pa mu ni vseeno, kakSen vtis imajo
drugi o njem. Omembi obraCanja glav in elegance kazeta na doloCen

narcisizem, ki ga tvorec oglasa pripisuje uporabniku.

Oglas ima tri osnovne vizualne elemente: dve fotografiji in logotip. Fotografiji
verjetno predstavljata oba omenjena paketa opreme. Na eni prevladuje ¢rna, na
drugi pa bela barva, kar ustvarja vizualni kontrast. Ta se ujema z razliko med
obema paketoma, ki jo izpostavlja besedilo. Okolje obeh avtomobilov na
fotografijah je urbano, Ceprav je na eni od fotografij tudi nekaj dreves, torej

podoba uporablja tudi motiv narave. Zelena barva ni uporabljena.
Pri tem oglasu zelene trditve niso edina ali osrednja tema besedila. Pojavijo se

kot del opisa tehniCnih znacilnosti vozila, zanimivo pa je, da je z njimi

okarakteriziran tudi naslovnik oglasa.
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3.3.9 Renault Eko 3
Slika 3.9: Renault Eko 3
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Vir: Delo.si (2009h, 9).
V vzorcu zastopan trikrat, prvi¢ 23. 6. 2007.

Tretji v seriji Renaultovih oglasov »EKO« se tako po besedilu kot po vizualnih
elementih razlikuje od prvih dveh. Prva zelena trditev izpostavlja, da je Renault
drugacen od drugih proizvajalcev, saj za okolje skrbi z dejanji. To utemeljuje s
podatkom, da se je zavezal k prodaji doloCenega Stevila vozil z izpustom do 140
g/km. NatanCnejSega pojasnjevanja trditve v metajezikovnem smislu ne
zasledimo. Naveden je tudi eko popust v viSini do 5.400 evrov. V desnem
spodnjem kotu je omenjen popust ob razgradnji starega vozila. Besedica eko je
uporabljena dvakrat, pojavi pa se tudi oznaka »eco®«. Slogana »Kar je dobro za
naravo, je dobro za vas,« ni ve€. Prevladuje racionalni apel, ki se uresniCuje
prek navedenih podatkov in trditev, ki so formulirane kot dejstva. Tu mislimo
predvsem za prej omenjeno zavezo glede prodaje. Register naslovnik je odprt z

nagovorom in zaimki, tipicni uporabnik pa ni prisoten v besedilu.

Oglas ohranja le manjsi del vizualnih znacilnosti prvih dveh razliCic. Zelenega
ozadja ali oblakov ni ve¢, tudi podoba lista je spremenjena. Pojavi se pri oznaki
eco’. Je manjsi in stiliziran. Zelena barva je $e vedno prisotna, toda v manjsi

meri kot prej. V spodnji polovici je pet manjSih fotografij avtomobilov.

Kljub spremembam je ekoloSka tema spet osrednja tema oglasa.
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3.3.10 Renault Eko 4
Slika 3.10: Renault Eko 4
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Vir: Delo.si (2009i, 10).

V vzorcu zastopan samo enkrat, in sicer 14. 7. 2007.

Zadnja razliCica Renaultove EKO serije, ki jo najdemo v vzorcu, je podobna
predzadnji. V besedilu se na novo pojavi vrstica »lzjemna poletna eko ponudba
—do 31. 8. 2007« in cene pod fotografijami avtomobilov ter poudarjena alineja o
dodatni popustih za doloCene modele. Zelena trditev in njena utemeljitev
ostajata enaki. Vecji poudarek na popustih lahko opiSemo kot intenzifikacijo
racionalnega apela, hkrati pa se zdi, da se oglaSevalec odmika od zgol]
ekoloskih motivov. Popust, pa naj bo oznacen kot ekoloski ali ne, namrecC v prvi
vrsti naslavlja Zelje potroSnika po prihranku in ne le ohranjanju okolja. Ta
argument bi seveda lahko uporabili pri komentiranju kateregakoli v tej seriji
oglasov, pri zadnjem pa se zaradi dodatnih poudarkov zdi Se toliko bolj

umesten.

Spremenjeni so tudi doloCeni vizualni elementi. Ozadje veCine oglasa
predstavlja del rastlinskega lista, ki zbuja asociacije na naravo. Zelena barva se
poleg tega pojavi tudi kot barva dela besedila in kroga, ki poudarja popust pri

razgradniji.

EkoloSka tema se Se vedno kaze kot osrednja tema besedila, ob njej pa je

prisotna Se relativno mo¢na tema popustov oz. finanéne ugodnosti nakupa.
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3.3.11 Opel
Slika 3.11: Opel
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Vir: Delo.si (2009j, 10).
V vzorcu zastopan samo enkrat, in sicer 29. 9. 2007.

Oglasno besedilo vsebuje dve zeleni trditvi. Prva, »okolju prijazni avtomobili po
prijazni ceni,« vklju€uje dva motiva, in sicer ekologijo in finanéno ugoden nakup.
Kasneje je v besedilu utemeljen predvsem drugi motiv, saj je omenjen popust in
bonus pri razgradnji starega vozila. Po eni strani bi lahko rekli, da sta obe
ugodnosti hkrati tudi ekoloski lastnosti oglaSevanih izdelkov, po drugi pa ne
izvemo niCesar o tem, kako ekoloSko je samo delovanje vozil, kakSne so
njihove emisije, razgradljivost materialov ipd. Zato ne moremo reci, da je zelena
trditev popolnoma utemeljena. Druga zelena trditev pravi, da je skrb za okolje
postala dostopna vsem, kjer gre spet na poudarjanje cenovne ugodnosti, in da
so vozila Opel sodobna in okolju prijazna. Tudi tu ekoloSki aspekt ni utemeljen
ali pojasnjen. Omenjanje finan¢nih in drugih ugodnosti tvori racionalni apel
besedila. Emocionalni apeli v besedilu niso tako mo&no zastopani, najdemo pa
jih v uporabi pridevnika prijazen. Okrepi jih vizualna podoba. Register naslovnik
je odprt z nagovorom v drugi osebi. Poved »Skrb za okolje je pravkar postala
dostopna vsem,« daje vtis, da je imaginarni uporabnik vsak uporabnik

avtomobilov in ne oZja skupina specifi¢nih potrosnikov.

Vizualni elementi oglasa so fotografija, logotip proizvajalca in Se en logotip oz.
oznaka. Fotografija prikazuje Stiri avtomobile na cesti, na obeh straneh pa je

travnik, na katerem stoji drevo, katerega kro$nja spominja na obliko srca. To bi
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lahko povezali s prijaznostjo, omenjeno v besedilu, zato trdimo, da vizualni del
okrepi emocionalni apel besedila. Tudi oznaka oz. logotip v spodnjem desnem

kotu predstavlja drevo. Zelena barva prevladuje v vizualni podobi.

Okoljevarstvena tema se kaze kot osrednja tema oglasa, toda ob njej je moc¢no

prisotno tudi poudarjanje ugodnih cen in popustov.

3.3.12 Volkswagen Si
Slika 3.12: Volkswagen Si
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Vir: Delo.si (2009k, 14).

V vzorcu zastopan samo enkrat, in sicer 27. 10. 2007.

Besedilo vsebuije tri zelene trditve, in sicer »Cisti,«, » (...) v svoji trpeZni naravi
skrivajo tudi okolju prijazno du$o,« ter »Modeli Polo Si, Golf Si in Golf Plus Si
tako z inovativno in Cisto tehnologijo vzdrzujejo visoko vrednost ter ohranjajo
okolje.« Tokrat se ob okoljevarstveni temi namesto ugodnih cen, ki smo jih ze
vecCkrat srecali, pojavlja tema vzdrzljivosti avtomobilov. Zelene trditve so
utemeljene z izjavo, da vozila uporabljajo inovativho tehnologijo, niso pa
podrobneje pojasnjene. Racionalni apel se pojavi z omembo visSine prihranka,
emocionalni pa je izveden z izrazi, kot so neverjetno, blesteti, trpezna narava,
okolju prijazna dusa. Register naslovnik je odprt z nagovorom v zadnji povedi,

tipiCni uporabnik pa ni opisan.

51



Vizualni elementi oglasa sta dve fotografiji avtomobilov in logotip proizvajalca.
Vecja fotografija prikazuje enega od avtomobilov na nevtralnem ozadju. Iz
njegove izpusSne cevi namesto dima izhajajo milni mehurcki, kar asociira na
Cistost in zmanjSane emisije. Zanimivo je, da te v besedilu niso neposredno

omenjene. Zelene barve v oglasu ni.

Glede na Stevilo zelenih trditev in vizualne elemente lahko trdimo, da je zelena

tema osrednja, toda ne edina tema oglasa.

3.3.13 Volkswagen Tiguan
Slika 3.13: Volkswagen Tiguan

Vir: Delo.si (20091, 12).

V vzorcu zastopan samo enkrat, in sicer 9. 2. 2008.

V besedilu zasledimo eno zeleno trditev, in sicer »Stalni Stirikolesni pogon
4MOTION in zmogljivi ter okolju prijazni motorji pa bodo vsako vasSo voznjo
spremenili v nepozabno dogodivsCino,« ki pa ni dodatno pojasnjena ali
utemeljena. PrevladujoC apel je emocionalni. UresniCuje se prek izrazov, kot so
divji, nezno, vznemirljivost, nezgresljivo markanten dizajn, osreciti, pozeljiv itd.
Register naslovnik je odprt z nagovorom in zaimki, uporabnik pa je
reprezentiran predvsem s pomocjo vizualne podobe. Na njej namre¢ vidimo
manekenko Heidi Klum in njenega moza, glasbenika Seala. Dejstvo, da gre za
prepoznavni javni osebi, oglasu dodaja prestiz. Na fotografiji vidimo, da se Heidi
naslanja na Cist avtomobil, kar najbrz pomeni da uporablja elegantnejSo izvedbo
Sport & Style, medtem ko Seal stoji pred umazanim avtomobilom, kar nakazuje

na opremo Track & Field. Tako fotografija sporo€a, da sta tipiCna uporabnika
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pravzaprav dva: Zzenska, ki pooseblja eleganco, in moski, ki ga zanima divja
voznja. Sicer je okolje na fotografiji urbano, zelena barva se morda pojavi v

odtenkih, ni pa poudarjena.

Naravoslovna tema ni osrednja tema oglasa, bolj so poudarjene druge lastnosti

oglasSevanega izdelka.

3.3.14 Lexus GS 450H
Slika 3.14: Lexus GS 450H
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Vir: Delo.si (2009m, 7).
V vzorcu se pojavi samo enkrat, in sicer 15. 3. 2008.

Ta oglas je v vzorec vklju€en kot mejni primer, in sicer zaradi uporabe besede
hibrid, ki dobesedno pomeni potomca starSev z razlicno dedno osnovo ali
krizanca, sicer pa je izraz, ki oznaCuje tip okolju prijaznega vozila (Slovar
slovenskega knjiznega jezika 2009). Ce lahko to besedo ozna&imo za zeleno
trditev, potem besedilo vsebuje le to zeleno trditev, ki je hkrati tudi edini del
besedila. Ni pojasnjena ali utemeljena. Zaradi izrazov sila in neznost, ki
obenem delujeta kontrastno, lahko govorimo o emocionalnem apelu. Ta se

okrepi v sloganu »Stremljenje k popolnosti.« Register naslovnik ni odprt.
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Vizualna podoba prikazuje avtomobil na stiliziranem ozadju. Zaradi odseva v
tleh in uporabe hladnih, svetlih barv spominja na Cistost, hkrati pa ima

futuristicen pridih. Zelene barve v oglasu ni.

Naravovarstvena tema se v oglasu pojavi posredno, prek bralCevega
poznavanja pojma hibrid v avtomobilizmu. Ni edina tema besedila, saj se poleg
nje pojavita Se sila in neznost kot lastnosti oglasevanega izdelka.

3.3.15 Honda accord
Slika 3.15: Honda accord

HONTA

Vir: Delo.si (2009n, 10).

V vzorcu zastopan dvakrat, prvi¢ 14. 6. 2008.

Prva zelena trditev v besedilu je pravzaprav serija vprasanj, ki se kon¢a z »ali
morda okolja?« Gre za neposreden nagovor, ki naj bi vzbudil razmislek bralca o
svojih navadah in nacelih. V nadaljnjem besedilu se pojavi trditev, da avtomobil
8Citi vse okoli bralca, vkljuéno z drevesom, ki tu simbolizira naravno okolje.
Trditve so utemeljene s poimenovanjem dveh varnostnih sistemov in motorjev,
ki manj onesnazujejo okolje. Zakaj je ta tehnologija okolju bolj prijazna, ni
dodatno utemeljeno. Emocionalni apel se pojavlja preko poudarjanja skrbi in
varnosti bliznjih, ljudi na splosSno in okolja. Racionalni apel se pojavi v vprasanju
na koncu: »Zakaj bi torej mislili samo nase, Ce lahko mislite tudi na vse
druge?«, pri katerem gre pravzaprav za vpraSanje logike: zakaj bi za isti vlozek
dobili manj, ¢e lahko dobite ve€? Hkrati oglaSevalec apelira na vest oz. krivdo
bralca, kar spet lahko Stejemo k emocionalnim apelom. Register naslovnik je

odprt z nagovorom in zaimki, hkarti pa je tipi¢ni uporabnik opisan kot oseba, ki
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misli na varnost bliznjih, CloveStva in okolja. To je v besedilu izrazeno

dobesedno, in sicer s povedjo »Novo Hondo accord boste izbrali, ker (...)«

Vizualna podoba prikazuje oglasevani avtomobil, ob njem pa je zarisanih nekaj
krogov. V vsakem od njih je eno od prej omenjenih vprasanj, avtomobil pa je v
istem krogu kot vprasanje »Ali morda okolja?«. Vozilo torej predstavlja pozitiven

odgovor nanj, saj zavzema isti prostor. Zelene barve ni, ozadje je nevtralno.

Zelena trditev ni edina tema oglasa, saj se poleg nje pojavlja tudi varnost kot
osrednja tema. Kljub vsemu nam vizualni del in veCkratna omemba v besedilu

dajejo vedeti, da ima ekoloSka tema pomembno mesto v oglasu.

3.3.16 Volkswagen (Nizka poraba)
Slika 3.16: Volkswagen (Nizka poraba)

Vir: Delo.si (20090, 10).

V vzorcu zastopan samo enkrat, in sicer 23. 8. 2008.

Oglas vsebuje eno zeleno trditev: »To vam omogoc€a napredna Volkswagen
tehnologija, ki skrbi za majhne obremenitve tako okolja kot tudi vasega Zepa.«
Majhne obrementive okolja so utemeljene z napredno tehnologijo, niso pa
pojasnjene. V besedilu prevladuje racionalni apel, saj je veliko poudarka na
finanénih ugodnostih in nastevanja opreme. Emocionalni apel se pojavi v
omembi veselja in povedi »Prepustite se uzitkom!« Register naslovnik je odprt z

nagovorom, tipicni uporabnik pa ni natancneje oznacen.
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Vecja fotografija prikazuje odprtino za natakanje goriva in roko, ki vanjo vliva
gorivo z manjho Zlicko. To na Saljiv nacin podpira trditev o majhni porabi v
besedilu. TeZko je reci, ali je okolje urbano ali ne, saj v ozadju vidimo le nekaj,
kar spominja na stole. ManjSi fotografiji na dnu prikazujeta dva modela

Volkswagnovih avtomobilov s cenami. Zelene barve v oglasu ni.

Zelena trditev ni osrednja tema oglasa, saj je veC poudarka na financnih

ugodnostih in opremi.

3.3.17 BMW serije 3

Slika 3.17: BMW serije 3

Vir: Delo.si (2009p, 7).

V vzorcu zastopan samo enkrat, in sicer 20. 9. 2008.

Zelena trditev se pojavi v povedi o motorjih, saj ta obljublja manj emisij. Lahko
bi rekli, da je trditev utemeljena z omembo imena in tipa tehnologije, ni pa
dodatno pojasnjena. V zaCetku besedila previaduje emocionalni apel, saj tu
najdemo izraze, kot so veselje, strast, uspeSen, predanost, ter poosebljanje
avtomobila. Tega tvorec oglasa poimenuje Sportnik oz. Sampion. Jedro besedila
se ukvarja s tehnologijo, kar lahko oznaCimo za racionalni apel. Register

naslovnik je odprt, ni pa jasnega vtisa o tipicnem uporabniku.
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Vizualna podoba prikazuje avtomobil v naravnem okolju. Okrog fotografije so
izrisani in poimenovani posamezni deli opreme. Zelena barva se pojavi v

drevesu in pokrajini v ozadju.

Naravovarstvena tema ni edina ali prevladujoCa tema oglasa, saj se ta

predvsem ukvarja z opremo in simbolnim pomenom oglasevanega izdelka.

3.3.18 Fiat (Rekordni prihranek)
Slika 3.18: Fiat (Rekordni prihranek)

Fiat & pri-svojih avtormobilih, piodanih v ietu 2007, zabeleil rekordno najnifji povpredni kpust 0 med najvedjimi eviopskimi progvajalci aviormobilov
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Vir: Delo.si (2009r, 32).

V vzorcu zastopan enkrat, in sicer 27. 9. 2008.

Zelena trditev v oglasu je podatek o proizvajalCevem najnizjem povpreCnem
izpustu CO, med evropskimi proizvajalci v letu 2007. Hkrati je torej sama svoja
utemeljitev, Ceprav vir v besedilu ni naveden. Pojasnjevanja oz. metajezikovne
funkcije v besedilu ne zaznamo. Poleg tega se v besedilu s pomocjo igre barv
pojavi besedica eko. PrevladujoCi apel je racionalni, saj je poudarek na podatkih
in prihranku pri nakupu. Register naslovnik je odprt z nagovorom, besedilo pa

ne daje namigov o tipi€cnem uporabniku.

Vizualno gledano prevladuje napis »Rekordni prihranek!«, pri katerem so Crke
eko in beseda prihranek obarvane zeleno, kar tvori izraz eko prihranek. Na
desni strani za logotipom vidimo ornament, ki spominja na rastlinsko formo in s
tem na naravo. Tudi tu je uporabljena zelena barva, ki se poleg tega pojavi Se

pri omembi viSine prihranka v besedilu.

Naravovarstvena tema ima pomembno mesto v besedilu, saj se to z njo zacne,
hkrati pa je v ospredje postavljena tudi beseda eko. Ob njej se pojavi Se tema

prihranka pri nakupu.
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3.3.19 Kia
Slika 3.19: Kia

KIA ZNIZUJE VASE
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Vir: Delo.si (2009s, 15).
V vzorcu zastopan dvakrat, prvi¢ 4. 10. 2008.

Tudi ta oglas lahko oznacimo za mejni primer, saj je bil v analizo vklju€¢en zgolj
zaradi oznake »Kiini varcni dizelski motorji«. Tudi ta sama po sebi ne bi veljala
za zeleno trditev, Ce je ne bi podpiral vizualni del. Trditev je utemeljena z
navedbo porabe doloCenih modelov, ki pa ima poleg ekoloSskega zagotovo tudi
ekonomski aspekt. Pojasnjevanja zelene trditve v besedilu ni. Sicer se v njem
pojavljata tako racionalni apel, npr. pri nastevanju podatkov, kot tudi
emocionalni, izveden z izrazi, kot so prodoren, bogat, idealno itd. Register
naslovnik je odprt v povedi »Kia zniZuje vaSe stroSke«, uporabnik pa je bezno
okarakteriziran pri opisu Cee'd Sporty Wagon, ki naj bi bilo idealno druzinsko ali

poslovno vozilo. Uporabnik je torej druzinski ¢lovek oziroma poslovnez.

Vizualnih elementov je v oglasu veliko. Ze samo fotografij avtomobilov je veliko,
nekateri so na nevtralnem ozadju, dva pa sta prikazana v naravi. V smislu
ekoloSke tematizacije je zanimiva predvsem Ze omenjena podoba na vrhu, ki
prikazuje stilizirano rastlino zelene barve. Ta nam da misliti, da pri nizki porabi
ne gre zgolj za ekonomsko, ampak tudi okoljsko prednost. Krozna puscica ob
njej morda lahko asociira celo na reciklazo. Zelena barva se pojavi na vec

mestih v oglasu.
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Zelena trditev zagotovo ni osrednja tema tega oglasa, saj se ob njej pojavlja Se

mnogo drugih, prevladujejo pa opisi opreme posameznih vozil.

3.3.20 Novi Golf
Slika 3.20: Novi Golf
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Vir: Delo.si (2009t, 8).

V vzorcu zastopan petkrat, prvi¢ 15. 11. 2008.

Besedilo vsebuje zeleno trditev »Odlikujejo ga novi bencinski in dizelski motoriji,
ki so zaradi obcutno manjSe porabe prijaznejSi tudi do okolja.« Delno je ta sama
svoja utemeljitev, saj omenja manjSo porabo. Dodatno je podkrepliena z
naslednjo povedjo, ki trdi, da vozila izpolnjujejo stroge izpusne normative EU5.
Pojasnjevanja zelene trditve in njenih elementov v besedilu ni. Emocionalni
apeli so v besedilu prisotni prek Stevilnih superlativov in izrazov, kot so
dozivetje, brezkompromisno, sprostiti se, zaupati. Podatki in opisi opreme
tvorijo racionalni apel. Register naslovnik je odprt z zaimki in nagovorom, tipicni
uporabnik ni neposredno okarakteriziran, z izjemo zadnje povedi. »lz izkuSen;
veste, da lahko,« ki jo lahko razumemo kot nagovor nekomu, ki je ali je Ze bil

lastnik avtomobila te znamke.

Vizualna podoba prikazuje logotip in avtomobil v urbanem okolju. Zelena barva

ni uporabljena.

Okoljevarstvena tema ni edina ali osrednja tema oglasa, saj se ta ukvarja z

razli€nimi lastnostmi in prednostmi oglaSevanega avtomobila.
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3.3.21 Fiat (- +)
Slika 3.21: Fiat (- +)
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MANJ JE VEC. MANJ JE BOLJE. MANJ JE GEMIALND. !

Vir: Delo.si (2009u, 15).

V vzorcu se pojavi enkrat, in sicer 7. 2. 2009.

Osnovna zelena trditev v oglasu je »FIAT — znamka avtomobilov z najmanjSim
izpustom CO2 v Evropi.« Utemeljena je z navedbo vira, podkrepljena pa Se s
podatki o emisijah posameznih modelov. Tudi slogana »Manj je genialno,« in
»Manj je ve€. Manj je bolje. Manj je genialno,« si lahko v tej zvezi razloZimo kot
zeleni trditvi, Ceprav je treba priznati, da neodvisno od ostalega besedila ne bi
nosila jasnega ekoloSkega pomena. Pojasnjevanja v metajezikovhem smislu v
oglasu ne zasledimo. Prevladuje racionalni apel, saj je v oglasu veC podatkov in
dejstev. Register naslovnik v oglasu ni odprt, tipi€ni uporabnik prav tako ni

okarakteriziran.

Vizualna podoba je fotografija treh avtomobilov na nevtralnem ozadju. Iz
izpusnih cevi letijo matemati¢ni znaki za minus, ki jih prepoznamo predvsem
zaradi uvodnega napisa »— poraba + prihranek«. Bralcu verjetno sporocajo, da
imajo ti avtomobili manj emisij, Ceprav je znak v besedilu uporabljen pri porabi

in ne pri izpustih. Zelena barva je nekajkrat uporabljena za poudarke v besedilu.
Naravoslovna tema ni edina tema oglasa, saj se ta ukvarja Se s cenami in

opremo, lahko pa trdimo, da ima osrednje mesto. Namenjena ji je najvecja

koli€ina besedila, podpira pa jo tudi vizualna podoba.
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3.4 SKUPNE LASTNOSTI OBRAVNAVANIH OGLASOV

Na podlagi izvedene analize lahko povzamemo najpogosteje opazene lastnosti
obravnavanih zelenih oglasov za avtomobile. Te so bile za potrebe raziskave
kvantificirane, tabele s Stevilskimi podatki se nahajajo v prilogi A: Podatki
analize oglasov. Zaradi narave vzorCenja bi rezultate tezko posplosili na vse
tovrstne tiskane oglase v slovenskih medijih, kljub temu pa €asovni razpon in

Stevilo primerkov ugotovitvam dajeta doloCeno tezo.

PovpreCen zeleni oglas za avtomobile vsebuje veC kot eno zeleno trditev,
izraCunano povpreCje je namre¢ 1,95. V nobenem od analiziranih oglasov
nismo zasledili pojasnjevanja zelenih trditev, torej razlaganja pomena
uporabljenih izrazov in pojmov. Dobra polovica oglasov vsebuje dolo¢ene, bolj
ali manj natan¢ne utemeljitve trditev. Te so lahko navedbe virov raziskav ali
specificnin tehnoloSkih lastnosti, ki prispevajo k okoljevarstvenim lastnostim
vozil. Kljub temu popolna odsotnost pojasnjevanja in sploSnost nekaterih
utemeljitev kaZeta na to, da oglasi v tem smislu niso ravno informativni. S tega
vidika lahko potrdimo delovno hipotezo, ki pravi, da zeleni oglasi za avtomobile

ne ponujajo dodatnih informacij oz. konteksta, ki bi pojasnil zelene trditve.

Pri dobri polovici oglasov prevladujejo racionalni apeli, sledi pa jim tretjina
oglasov, kjer sta emocionalni in racionalni apel priblizno uravnotezena. Kljub
temu, da je pri veC kot 80 % oglasov register naslovnik besedilno odprt, le dobra
petina daje kakrSekoli vtis o tipicnem uporabniku. Ti podatki so bili zbrani z
namenom potrditve druge delovne hipoteze, ki trdi, da se oglasi veCinoma
osredotoCajo na imidz oglaSevalca, ne pa na oglasevani izdelek in njegove
lastnosti. Kot smo Ze omenili, so za oglase, osredotoCene na imidz korporacije,
znacilni vrednotno-ekspresivni apeli, pripisovanje osebnostnih lastnosti izdelku
in ustvarjanje vtisa o uporabniku. Za oglase, osredotoene na oglasevani
izdelek, pa so znacilni funkcionalni oz. utilitarni apeli (Johar in Sirgy v
Meenaghan 1995, 29). Podatki kazejo, da hipoteze ni mogoce potrditi, saj v
vzorcu prevladujejo na izdelek osredotoCeni oglasi z racionalnimi apeli,

personifikacij in oznacevanja uporabnika pa je malo.
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Vizualna podoba v oglasih najveCkrat prikazuje izdelek na nevtralnem ozadju
(33,3 %), naslednja najpogostejSa pa je upodobitev izdelka v naravhem okolju
ali z motivi iz narave. O tem, da so vizualne podobe narave pogosto
uporabljene v ekoloS8ko obarvanih trznokomunikacijskin kampanjah, piSeta
Apaolaza Ibafez in Hartmann (Apaolaza lbafiez in Hartmann 2006, 677). V
obravnanavem vzorcu se podobe narave pojavijo v slabi tretjini primerov.
Izdelek v urbanem okolju se pojavi pri slabi petini oglasov. V dobri polovici

oglasov se pojavi zelena barva.

Okoljevarstvena tema niti pri enem oglasu ni edina tema oglasa. Lahko bi
ugibali, da oglasevalci pri nas niso tako drzni, da bi stavili na ekologijo kot edino
motivacijo za nakup avtomobila. Po drugi strani lahko predvidevamo, da je pri
tako tehnolosko kompleksnem izdelku, kot je avtomobil, smiselno poudariti ve¢
razlicnih lastnosti in s tem nagovarjati potroSnike, ki verjetno iS€ejo optimalno
kombinacijo atributov svojega novega avtomobila. Kljub temu je pri dobrih 40 %

oglasov okoljevarstvena tema najbolj poudarjena oz. osrednja tema oglasa.
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4 ANALIZA REZULTATOV ANKETE

4.1 METODOLOGIJA

Stalis¢a potroSnikov o zelenih trditvah v oglasih za avtomobile smo ugotavljali z
metodo anketiranja. Anketni vpraSalnik je bil objavljen na splethem mestu
http://pizza.1ka.si/. Povezava do ankete je bila objavljena na nekaj spletnih
straneh oz. blogih in v dveh internetnih socialnih medijih (Twitter in Facebook),
poslana pa je bila tudi z elektronsko posto. VzorCenje je bilo torej
neverjetnostno priloznostno, delno gre pa tudi za vzorec snezne kepe, saj so bili
naslovniki vseh prej omenjenih sporocil naproSeni, da povezavo posredujejo
naprej, objavijo na svojih spletnih mestih in podobno. Zaradi na€ina vzor€enja
rezultatov ne moremo z gotovostjo posplositi na populacijo.

Anketiranje je trajalo 10 dni, in sicer od 5. 6. do 15. 6. 2009. 8. 6. je bilo za
nekaj ur prekinjeno zaradi tezav s streznikom.

Anketni vpraSalnik je v prilogi B. Tabele, ki niso vkljuCene v besedilo, se

nahajajo v prilogi C.

4.2 OPIS VZORCA

Velikost vzorca je tezZje dolocljiva zaradi narave spletnega anketiranja. Podatki
kazejo, da je bilo v obdobju anketiranja zabelezenih 553 klikov na povezavo,
toda delno ali popolnoma izpolnjenih anket je 288. Pri vecini vprasan; je

priblizno 250 veljavnih odgovorov.

V vzorcu prevladujejo Zenske, teh je 62,2 %. NajmlajSi anketiranec je star 15,
najstarejSi pa 65 let. Porazdelitev starosti je koniCasta in asimetriCna v desno.
Povprec€na starost anketirancev je malo manj kot 27 let, kar lahko pripisemo tudi
internetu kot izbranemu mediju anketiranja. VeC kot polovica jih zivi v mestu,
dobra Cetrtina na vasi in slaba petina v primestnem naselju. Povpre¢no Stevilo
Clanov gospodinjstva je 3,38, povprecno Stevilo avtomobilov v gospodinjstvu pa
2,09.
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Dobrih 60 % anketirancev ima kon€ano srednjo $Solo, slaba Cetrtina pa je
koncala dodiplomski univerzitetni Studij. Polovica jih je imela v Casu anketiranja
status Studenta, dobrih 38 % je zaposlenih, dijakov, brezposelnih in
upokojencev je v vzorcu zelo malo. Pri dobrih 40 % povpreéni mesecni dohodek
ne presega 600 EUR, sledi jim slaba tretjina z dohodkom med 600 in 1000 EUR
ter dobra Cetrtina z dohodkom med 1001 in 2000 EUR. Manj kot trije odstotki
anketirancev prejemajo mesecni dohodek, visji od 2001 EUR.

4.3 SPREMENLJIVKE O ZELENI POTROSNJI

Za ugotavljanje, kateri anketiranci sodijo med zelene potroSnike, so bile v
vprasalnik vkljuCene naslednje trditve:

1. Vsak posameznik ima pomemben vpliv na stanje naravnega okolja.

2. Vsak posameznik je odgovoren za stanje naravhega okolja.

3. Pri nakupovanju dajem prednost izdelkom, ki so okolju prijazni.

4. Ko se odlocam med dvema izdelkoma enake kakovosti, izberem tistega,

ki je okolju bolj prijazen, ¢eprav je njegova cena vi§ja.

Prva trditev se nanasa na obCutek moc¢i oz. nemoci pri ekolo$kih prizadevanijih,
torej »locus of control«. Druga meri ¢ut osebne odgovornosti. Tretja in Cetrta se

ukvarjata s poro€anjem anketirancev o nakupnem vedeniju.

Tabela 4.1: Vsebinske spremenljivke

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error

Vsak posameznik ima
pomemben vpliv na 269 1 5 4,09 1,036 -1,011 ,149 ,337 ,296
stanje naravnega okolja.
Vsak posameznik je
odgovoren za stanje 269 1 5 4,18 ,996 -1,079 ,149 437 ,296
naravnega okolja.

Pri nakupovanju dajem
prednost izdelkom, ki so 268 1 5 3,42 1,023 -,368 ,149 -,246 ,297
okolju prijazni.

Ko se odlo¢am med
dvema izdelkoma enake
kakovosti, izberem

tistega, ki je okolju bolj 270 1 5 3,08 1,017 -,058 ,148 -311 ,295
prijazen, Ceprav je

njegova cena visja.

Valid N (listwise) 266

Anketiranci so se nagibali k strinjanju z vsemi izjavami. Najbolj so se strinjali z
drugo, ki meri ¢ut odgovornosti za stanje naravnega okolja. Najbolj neodloCeni

so bili pri zadnji trditvi, kar kaze na doloCen razkorak med okoljevarstvenimi
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staliS¢i in nakupnim vedenjem. Odgovori na drugi dve trditvi so priblizno
normalno porazdeljeni, medtem ko pri prvih dveh opazimo precejSnjo asimetrijo

v levo, torej je bilo tistih, ki so izrazili mo¢no nestrinjanje, zelo malo.

Tabela 4.2: Povezanost med vsebinskimi spremenljivkami

Correlations

Ko se
odlo¢am
med dvema
izdelkoma
enake
kakovosti,
Vsak Pri izberem
posameznik Vsak nakupovanju tistega, ki je
ima posameznik dajem okolju bolj
pomemben je odgovoren prednost prijazen,
vpliv na stanje za stanje izdelkom, ki Ceprav je
naravnega naravnega so okolju njegova
Variables okolja. okolja. prijazni. cena visja.
Vsak posameznik ima Pearson Correlation 1 ,616™1 ,366* ,297*
pomemben vpliv na Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
stanje naravnega okolja. N 269 268 267 269
Vsak posameznik je Pearson Correlation ,616* 1 ,431* ,360™
odgovoren za stanje Sig. (2-tailed) 000 000 000
naravnega okolja. ’ ’ ’
N 268 269 267 269
Pri nakupovanju dajem Pearson Correlation ,366™ 4311 1 ,708*
prednost izdelkom, kiso  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
okolju prijazni. N
267 267 268 268
Ko se odlo¢am med Pearson Correlation ,297* ,360* ,708* 1
dvema izdelkoma enake  gig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
kakovosti, izberem ... N 269 269 268 270

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Vse vsebinske spremenljivke so statisticno znacilno povezane. Korelacije so

premo sorazmerne in relativno mocne.

4.3.1 Povezave odvisnih in neodvisnih spremenljivk

Primerjali smo srednje vrednosti spremenljivk o zeleni potrosnji po posameznih
skupinah, ki jih tvorijo demografske spremenljivke. Vse spremenljivke o zeleni
potrosnji imajo petstopenjsko mersko lestvico. Po pregledu podatkov smo pri
prikazu v tabeli 4.3 uprabili naslednje oznake:

- - Vrednost je manj$a ali enaka 1.5

- Vrednost je vecja od 1.5 in manjSa ali enaka 2

+: Vrednost je manjSa od 4.5 in vecja ali enaka 4

+ +: Vrednost je vecja ali enaka 4.5
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Tabela 4.3: Sumarna tabela spremenljivk o zeleni potrosnji in demografskih spremenljivk

Spremenljivke Vsak Vsak Pri nakupovanju | Ko se odlo¢am
posameznik ima | posameznik je dajem prednost | 04 dvema
pomemben vpliv | odgovoren za izdelkom, ki so )
na stanje stanje okolju prijazni. R s
naravnega naravnega okolja enake kakovosti
okolja.

Spol Zenske + Zenske +

Moski +

Starost Do 25 let + Do 25 let + 46 do 55 let + 56 do 65 let ++
26 do 35 et + 26 do 35 let + 56 do 65 let ++
46 do 55 let ++ 36 do 45 let ++
56 do 65 let + 46 do 55 let ++

56 do 65 let ++

Tip naselja Vas + Vas +
Primestno n. + Primestno n. +
Mesto + Mesto +

Stopnja Ned. OS + Kon. OS + Ned. OS — Ned. OS —

izobrazbe Kon. Ové + Kon. S? + Kon. OS ++ Kon. OS ++
Kon. SS Kon. VS +
Dodipl.+ Dodipl.+
Dok. + Mag. +

Dok. ++

Status Dijak/-inja + Dijak/-inja + Brezposeln/-a + | Upokojen/-a +
Student/-ka + Student/-ka + Upokojen/-a +
Zaposlen/-a + Zaposlen/-a +
Brezposeln/-a + | Brezposeln/-a +
Upokojen/-a ++ Upokojen/-a ++

Drugo +
Dohodek Manj kot 600 + Vse skupine + Vec kot 3000 +

1001 — 2000 +
Vec kot 3000 ++

Pri interpretaciji je treba upoStevati, da je bilo strinjanje s prvima dvema

trditvama na splo$no visoko. Zenske se izrazito strinjajo s trditvijo, da ima vsak

posameznik pomemben vpliv na stanje okolja, medtem ko je obcutek

odgovornosti visok pri obeh spolih. Pri vecini starostnih skupin smo zabelezili

visoko stopnjo strinjanja s prvima dvema trditvama. StarejSi od 46 let pri

nakupovanju dajejo prednost okolju prijaznim izdelkom, starejSi od 56 let pa so

zanje pripravljeni placati tudi viSjo ceno. Tu je treba omeniti, da je bilo

pripadnikov teh starostnih skupin v vzorcu malo. Prebivalci vseh treh tipov

naselja se izrazito strinjajo s prvima trditvama in nobeden od tipov po strinjanju

ne izstopa pri drugih dveh. Tudi pri stopnji izobrazbe opazimo zelo visoko
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strinjanje skoraj vseh skupin s prvima dvema trditvama. Zelene nakupne
navade imajo oc€itno brezposelni in upokojenci, slednji pa naj bi bili za zelene
izdelke pripravljeni tudi placati veC. Ta presenetljivi rezultat je najverjetneje
posledica majhne zastopanosti obeh skupin v vzorcu. Tudi pri dohodkovnih

skupinah ugotavljamo, da se vecina strinja s prvima dvema trditvama. Zeleno

fwoe

4.4 DELITEV NA ZELENE IN NEZELENE POTROSNIKE

Za potrebe analize smo prej omenjene Sstiri spremenljivke, ki merijo odnos
potrosnikov do okolja in ekolosko dimenzijo nakupnega vedenja, zdruzili v eno
spremenljivko, imenovano zelena_potrosnja. Na podlagi odgovorov
anketirancev se tako oblikujeta dve skupini. Prva, imenovana »Nezeleni«,
vsebuje respondente, ki so ve€inoma izrazili nestrinjanje s podanimi trditvami
(srednja vrednost do 2,75), skupna »Zeleni« pa tiste, ki so pretezno izrazili
strinjanje z njimi (srednja vrednost od 3.25 dalje). Interval od 2,75 do 3,25
predstavlja tiste, ki so se opredelili kot najbolj neodlo€eni, in v nadaljnji analizi ni

zajet.

Tabela 4.4: Nezeleni in zeleni potro$niki, prva delitev

Kako "zelena" so staliS¢a potrosnikov do okolja

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nezeleni 41 7,4 16,5 16,5
Zeleni 208 37,6 83,5 100,0
Total 249 45,0 100,0
Missing  System 304 55,0
Total 553 100,0

Po tem kljuu je med opredeljenimi v vzorcu ve€ kot 80 % potro$nikov, ki bi jih
lahko oznadili za zelene, in dobrih 16 % tistih, ki sodijo med nezelene. Treba je
priznati, da sta prvi trditvi zelo sploSni in je strinjanje z njima Ze zato
pricakovano, hkrati pa lahko govorimo tudi o problemu socialno zaZeljenih
odgovorov. Zato smo se odlocili, da bomo sledili definiciji zelenega potroSnika v
ozjem smislu. Za drugo delitev v skupine smo uporabili samo spremenljivki, ki

merita poroCanje respondentov o lastnem nakupnem vedenju. To sta trditvi »Pri
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nakupovanju dajem prednost izdelkom, ki so okolju prijazni.« in »Ko se odlocam
med dvema izdelkoma enake kakovosti, izberem tistega, ki je okolju bolj

prijazen, Ceprav je njegova cena visja.«.

Tabela 4.5: Nezeleni in zeleni potro$niki, druga delitev

Zeleno nakupno vedenje

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Nezeleni 74 13,4 35,2 35,2
Zeleni 136 24,6 64,8 100,0
Total 210 38,0 100,0
Missing  System 343 62,0
Total 553 100,0

Na ta nacin pridemo do skupine nezelenih potroSnikov, v katero sodi 35,2 %
vseh opredeljenih anketirancev, in skupine zelenih potros$nikov, v kateri je 64,8
% opredeljenih anketirancev. Ta relativnho velik delez zelenih potroSnikov
moramo seveda jemati cum granum salis, saj gre lahko za problem druzbeno
zazelenih odgovorov, hkrati pa upostevajmo vprasljivo natancnost samoocene
in Ze omenjeni razkorak med staliSCi in dejanskim vedenjem. Kljub temu pa se

druga delitev zdi blize realnemu stanju, zato smo jo uporabili v nadaljnji analizi.

4.5 ZNACILNOSTI ZELENIH POTROSNIKOV

Pri pregledu literature smo naleteli na zelo razlicne odgovore na vpraSanje, ali
je zelene potroSnike mozno opisati z demografskimi kategorijami. Zato smo se
odloCili preveriti, ali se med skupinama, ki smo jih vzpostavili znotraj vzorca,
pojavljajo statisticno znacCilne razlike pri demografskih spremenljivkah. Poleg
tega nas je zanimala tudi njihova medijska potroS$nja in staliS5€a do avtomobilov.
Dodatne preglednice se nahajajo v prilogi C: Dodatni podatki analize rezultatov

ankete.
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4.5.1 Demografija

Zeleni potrosniki v tej razdelitvi so bolj verjetno Zenskega spola. Zenske
predstavljajo kar 68,4 % skupine zelenih potroSnikov, medtem ko jih je med
nezelenimi 45,8 %. Razlika je statisticno znacilna. Prav tako se pojavlja razlika
v povprecni starosti obeh skupin. Zeleni potrosSniki so s povprecno starostjo
28,09 let slaba Stiri leta starejSi od nezelenih. Kot smo ze omenili, je celoten
vzorec »mlad« in zanimivo bi bilo raziskati, kakSna je razlika v starostno bolj
uravnoteZzenem vzorcu. Glede stopnje izobrazbe razlik med skupinama v vzorcu
nismo zaznali. Enako velja za spremenljivko status, pri kateri smo sprasevali, ali
so anketiranci dijaki, Studentje, zaposleni itd. Tudi pri povpreCnem mesecnem
dohodku anketirancev ni statisticno znacilnih razlik, kljub temu pa lahko
omenimo, da je med zelenimi potroSniki vec tistih z dohodkom nad 1000 in pa
pod 600 evrov. Zeleni potroSniki se od nezelenih statisticno znacilno ne
razlikujejo niti po tem, v kakSnem tipu naselja prebivajo in koliko Clanov Zivi v
njihovem gospodinjstvu. Razlika pa se pojavi v Stevilu avtomobilov, ki jih imajo
anketiranci v gospodinjstvu. Zeleni potrosniki v vzorcu imajo v gospodinjstvu
povprecno 1,96 avtomobila, nezeleni pa 2,45, kar se skoraj presenetljivo sklada

Z njihovim pogledom na okolje in potrosnjo.

4.5.2 StaliS¢a o avtomobilih

Vsi anketiranci so ocenjevali pomembnost dolo€enega nabora lastnosti pri
kupovanju avtomobila. Najvi§jo pomembnost so pripisali varnosti, drugo najvisjo
pa porabi goriva. Ta je zanimiva za nase podro€je raziskovanja, saj ima poleg
ekonomskih tudi ekoloSke implikacije. Izpusti oz. emisije so se zna$li na
predzadnjem mestu po pomembnosti, toda skupna ocena pomembnosti te
kategorije je Se vedno viSja od 3 na petstopenjski lestvici, kjer 5 pomeni najvisjo

stopnjo pomembnosti.
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Tabela 4.6: Pomembnost posameznih lastnosti pri nakupovanju avtomobila

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Pomembnost varnosti 284 1 5 4.40 ,837
Pomembnost porabe
goriva 285 1 5 4,33 ,821
Pomembnost cene 284 1 5 4,24 ,860
Pomembnost udobnosti 286 1 5 4,00 ,831
Pomembnost videza oz.
dizajna 283 1 5 3,72 1,053
Pomembnost modi
motorja 286 1 5 3,34 ,959
Pomembnost izpustov oz.
emisi 286 1 5 3,32 1,182
Pomembnost dodatne
opreme 286 1 5 3,16 1,067
Valid N (listwise) 272

Tudi pri teh stalisCih smo iskali razlike med zelenimi in nezelenimi potrosniki. Te
se pojavijo pri emisijah, ki jim zeleni potroSniki pripisujejo precej vecjo
pomembnost kot nezeleni. Njihova povprecna ocena je bila 3,78, skupna ocena
nezelenih pa 2,58. VpraSanje je bilo uvr§€eno na sam zacetek vprasalnika, torej
lahko izklju€imo vpliv vprasanj o okolju in vplivu avtomobilov nanj, ki se pojavijo
v anketi. Lahko bi rekli, da dejstvo, da pri oceni pomembnosti porabe goriva ni
statisticno znacilnih razlik med skupinama, potrjue sum o previadi
ekonomskega nad okoljevarstvenim kriterijem pri ocenjevanju te lastnosti
avtomobila. Zanimiva je razlika pri varnosti avtomobila, Ki ji zeleni potrosniki
pripisujejo vecji pomen (4,59) kot nezeleni (4,19). Lahko bi Slo za
intervenirajoCo spremenljivko, recimo spol, lahko pa so zeleni potroSniki na
splosno bolj zaskrbljeni in previdni od nezelenih. Nenazadnje gre tudi pri
okoljevarstvenem vedenju za obliko zaskrbljenosti, kot smo ugotavljali Ze pri
pregledu literature (Lee 2008, 578-582). Pri ostalih naStetih lastnostih

avtomobila ni statisticno znacilnih razlik med skupinama.
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Anketiranci so na petstopenjski lestvici ocenjevali tudi svoje strinjanje s trditvami

o avtomobilih in onesnazevanju okolja. Povprecja odgovorov so v tabeli 3.7.

Tabela 4.7: Povprecja strinjanja s trditvami o avtomobilih in onesnaZevanju okolja

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Okolju prijazni avtomobili
so vecini ljudi cenovno 269 1 5 3,80 1,091
nedostopni.

Med avtomobili na trgu so
velike razlike v tem, kako 269 1 5 3,65 1,035
prijazni so do okolja.
Avtomobili so eden od
najhujsih onesnazevalcev 270 1 5 3,45 1,018
okolja.

Valid N (listwise) 268

Najbolj so se strinjali s trditvijo, da so okolju prijazni avtomobili vecini ljudi
cenovno nedostopni. Nagibali so se k mnenju, da so nekateri avtomobili na trgu
bolj ekoloski od drugih. OCcitno respondenti vidijo avtomobile kot ekolosko
groznjo, sicer morda ne najhujSo, a povprecje odgovorov na zadnjo trditev je

nad nevtralno oceno 3.

Pri prvi trditvi statisticno znacilnih razlik med skupinama nismo ugotovili,
medtem ko so se z drugima dvema zeleni potrosniki strinjali bolj kot nezeleni.
Njihovo povprecje strinjanja z drugo trditvijo je 3,79. Imajo torej malce mocne;jSi
obcutek, da kupci lahko izbirajo med bolj ali manj okolju prijaznimi vozili. Ob tem

pa imajo slabSe mnenje o avtomobilih kot onesnazevalcih na splosno.

4.5.3 Medijska potrosnja

Respondente smo vprasSali, koliko ¢asa na dan posvetijo spremljanju
posameznih medijev. Dobra tretjina televizijo gleda 1 do 3 ure na dan, malo
manj kot tretjina pa priblizno pol ure. Za dnevne Casopise si dve petini
anketirancev vzameta 15 minut na dan, slaba tretjina pa pol ure. Dve petini ne
bereta revij, tretjina si zanje vzame petnajst minut na dan. Skoraj tretjina na
internetu prezivi ve€ kot 5 ur dnevno, druga tretjina pa 1 do 3 ure. Le malce
man;jSi delez uporablja internet 3 do 5 ur na dan. Slaba tretjina radio poslusa pol

ure na dan, petina pa 1 do 3 ure na dan.
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Statisticno znacilne razlike med skupinama se pojavijo pri branju dnevnih
Casopisov. Kaze, da jim zeleni potrosniki posvetijo ve€ Casa, pa tudi tistih, ki
dnevnega tiska sploh ne berejo, je v tej skupini manj. Po drugi strani pri branju
revij, tako kot pri drugih medijih, o katerih smo sprasevali, ni statisticno znacilnih

razlik med skupinama.

4.6 STALISCA O ZELENIH TRDITVAH V OGLASIH

Stalis€a o zelenih trditvah v oglasih za avtomobile smo merili tako, da smo iz
nabora oglasov, ki smo jih analizirali, izbrali Stiri bolj tipicne primerke. TipiCnost
smo ocenili po kriterijih, ki smo jih uposStevali Ze pri prejSnji analizi, hkrati pa
izbrani oglasi v formatu, ki ga dovoljuje spletna stran za anketiranje, niso smeli
biti neberljivi. V vprasalnik smo vkljucili slike oglasov in tudi transkripte zelenih
trditev, o katerih smo spraSevali. Anketiranci so na petstopenjski lestvici
ocenjevali tri kategorije: resni¢nost trditev, vpliv trditev na njihovo nakupno

odlocitev in privlacnost trditev.

4.6.1 Resni¢nost

Tabela 3.8: Resnic¢nost trditev

Descriptive Statistics

' N Minimum [ Maximum Mean Std. Deviation
e | 1| 5| am|
tl‘\r’gi?::lt Eko: resni¢nost 241 1 5 3,34 944
driooetbt® 2| | 5| sm| e
e | s e e
Valid N (listwise) 235

Podatki kazZejo, da so anketiranci glede resni¢nosti ponujenih zelenih trditev
dokaj neodlo¢ni. Najbolj so jih prepriCale trdive v Renaultovem oglasu, najmanj

pa v Fiatovem, ki ima edini povpre¢no oceno nizZjo od nevtralne 3.

Trditve v vseh $tirih oglasih so zeleni potrosniki ocenili za malce bolj resni¢ne

kot pa nezeleni, a razlika je statisticno znacilna samo pri oglasu Renault Eko 2.
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PovprecCna ocena resni¢nosti je tu pri zelenih potrosnikih 3,47, pri nezelenih pa
3,08. Kot smo Ze zapisali, gre za oglas, pri katerem so ekoloSke znacilnosti
osrednja tema, vsebuje veC zelenih trditev in podatkov, ki jih podpirajo tudi
vizualni elementi. Je del proizvajal¢eve ekoloSke komunikacijske kampanje, ki
je bila prisotna dlje Casa in v razlicnih medijih. Morda je to pripomoglo k

prepricljivosti trditev.

4.6.2 Vpliv na odlocitev
Tabela 3.9: Vpliv trditev na odlocitev

Descriptive Statistics

. _ N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
it na ocloitor 242 1 5| 2m 1,035
ri?aer;zztllcl)télifg\?: vpliv trditev 240 ) . 3,25 o8
Xﬁ.'tk.fvw o Zgligitve?/“v 238 1 5 2,86 951
Vol dtov na ododtev | 2% 1 5| 269 1,026
Valid N (listwise) 235

Respondenti so ocenili, da zelene trditve v teh oglasih na njihovo odloCitev o
nakupu avtomobila ne bi imele pretiranega vpliva. Izstopa ocena za Renaultov

oglas, ki je edina visja od 3.

Tudi te ocene so bile pri zelenih potrosnikih v vseh primerih visje. Razlike so
statisticno znacilne pri vseh oglasih razen Subarujevega. Pri oglasu Renault
Eko 2 so zeleni potro$niki vpliv povpreéno ocenili z 3,50, nezeleni pa z 2,85, pri
Volkswagnovem oglasu je razmerje 3,02 proti 2,62, pri Fiatovem pa 2,84 proti
2,47.
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4.6.3 Privlacnost trditev

Tabela 3.10: Privlaénost trditev

Descriptive Statistics

. Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
e o wo| o] s as|
Egi?:ylt Eko: privliaénost 241 1 5 330 1,026
:)/rci)\llil(asglac?:[r:rgilt:ev 239 ! S 2,98 974
| ae| | s|er| o
Valid N (listwise) 234

Zelene trditve se anketirancem ocitno ne zdijo prevecC privlaCne. NajslabSe so

ocenili Subarujev oglas, ki je od &tirih primerkov najstarejsSi in morda najbolj

rudimentaren v slogu. Najbolj$o oceno je spet dobil Renault.

Zeleni potrosniki so ponujene trditve v vseh oglasih ocenili za bolj priviacne kot

nezeleni. Edini oglas, kjer razlike niso statisticno znacilne, je spet Subaru Bi-

Fuel. Povprecne ocene privlacnosti pri zelenih potrosnikih so 3,51 za Renault

Eko 2, 3,18 za Volkswagen Si in 2,84 za Fiat Rekordni Prihranek.
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4.7 ZAKLJUCEK ANALIZE

V prvem delu analize smo razdelili respondente na zelene in nezelene
potrosnike. Prvi so v tem vzorcu veCinoma Zenske, so malce starejSi od
nezelenih potroSnikov in imajo v gospodinjstvu manj avtomobilov kot nezeleni.
Nekateri avtorji omenjajo spol kot mozno segmentacijsko variablo pri zelenih
potrosnikih (Ozaki in Pickett-Baker 2008, 287, Levin v Lowrey in drugi 1995,
72), medtem ko drugi zavra¢ajo celotno idejo uporabe demografskih znacilnosti
za opis te skupine (Kassarjian 1971, 65). Tudi izsledki nase raziskave govorijo v
prid temu pogledu, saj se vecCina demografskih spremenljivk ni izkazala kot
uporabna pri opisu zelenih potroSnikov. Odgovori v zvezi z medijsko potrosnjo
kaZejo, da so zeleni potrosniki bolj verjetno bralci dnevnih €asopisov in da jim
posvetijo ve€ Casa kot nezeleni. To se sklada z ugotovitvami Lowreya in drugih,
da zeleni potroSniki preferirajo tiskane medije (Lowrey in drugi 1995). Po drugi
strani ti avtorji omenjajo revije in ne dnevnih Casopisov, pri teh pa, tako kot pri
drugih medijih, o katerih smo spraSevali, ni statisticno znacilnih razlik med

skupinama.

Podatki kazejo, da zeleni potroSniki pri nakupovanju avtomobila ve¢ pozornosti
posvecajo emisijam oz. izpustom. Tudi varnost se jim zdi Se bolj pomembna kot
nezelenim, kar je lahko koristen napotek za snovanje oglasnih sporocil. Hkrati je
zanje bolj znacilno mnenje, da kot kupci avtomobilov lahko izbirajo med bolj ali
manj okolju prijaznimi vozili. V avtomobilih tudi vidijo malce vecjo groznjo za

naravno okolje kot nezeleni potrosniki.

Pri vseh primerkih in glede na vse tri kriterije, ki smo jih preverjali, ugotavljamo,
da so zeleni potrosniki bolj naklonjeni zelenim trditvam v oglasih za avtomobile
kot nezeleni. Pri ocenah resni¢nosti zelenih trditev smo pri enem od Stirih
primerkov zaznali statisticno znacilno razliko med skupinama. Zeleni potrosniki
so trditve v tem oglasu videli kot bolj resni¢ne. Tudi pri drugih treh so se zeleni
potrosSniki bolj nagibali v smer resniCnosti kot nezeleni, Cetudi razlike niso bile
statisticno znacilne. Glede na to ne moremo potrditi hipoteze, da bolj ekolosko
naravnani potrosniki manj zaupajo in verjamejo zelenim trditvam v oglasih za

avtomobile.
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Sprasevali smo se tudi, kako zelene trditve vplivajo na sploSen vtis potroSnikov
o oglasevanih avtomobilih. Rezultati kazejo, da celoten vzorec, torej zeleni in
nezeleni potrosniki, zelenim trditvam ne pripisuje velikega vpliva pri nakupni
odlocitvi. Odgovori so ve€inoma v bliZini sredine lestvice. Treba je priznati, da
smo tu merili posameznikovo lastno percepcijo o tem, kako nek draZljaj vpliva
nanj, ne pa vpliva samega. Za natanen odgovor na to vprasanje bi potrebovali
povsem drugacno in mnogo bolj sofisticirano metodologijo. Po drugi strani se je
pokazalo, da anketiranci menijo, da med avtomobili na trgu obstajajo razlike
glede tega, kako prijazni so do okolja. Taksno stalis€e se verjetno izoblikuje tudi
na podlagi ekoloSko tematiziranih avtomobilskih oglasov, s katerimi se
posameznik srecuje. Tu bi lahko dodali, da se respondenti nagibajo k mnenju,
da so ekolodko ucinkovitejSa vozila vecini potroSnikov cenovno nedostopna.
Bolj okolju prijazni avtomobili v njihovem pogledu torej obstajajo, toda ni nujno,

da si jih lahko privoscijo.

Rezultati ob tem odpirajo Se eno vpraSanje. Opazili smo razlike med ocenami
resni¢nosti, vpliva in privlaénosti pri Stirih oglasih, ki smo jih uporabili v anketi.
Lahko bi rekli, da je oglas Renault EKO 2 absolutni zmagovalec tega izbora,
tako pri zelenih potrosnikih v vzorcu kot tudi pri anketirancih na splosno. Kaj je
torej tisto, kar ga dela drugaCnega od ostalih? Je mogoce iz tega izvleCi kakSen

namig za snovalce zelenih oglasov?

Ugotovili smo Ze, da vsebuje veC zelenih trditev, utemeljenih s Stevilskimi
podatki. V oglasu prevladujejo racionalni apeli. To se ne sklada z ugotovitvami,
s katerimi smo se srecali pri pregledu literature, ki pravijo, da mora zeleno
oglasevanje, Ce zeli biti uCinkovito, staviti predvsem na emocionalne apele
(WFA in drugi v Ozaki in Pickett-Baker 2008, 282—283). Zal v virih ni navedeno,
kaj tocno naj bi tu pomenila ucinkovitost, toda pri naSem vzorcu lahko trdimo
vsaj, da se je za najbolje ocenjenega izkazal oglas s prevladujoCimi racionalnimi
apeli. Sicer tudi Volkswagnov oglas, kjer so emocionalni apeli bolj izraziti, ni bil
slabo ocenjen, toda razlike so precej$nje. Se ena lastnost, po kateri Renaultov
oglas izstopa, je vecji poudarek na motivih narave v vizualnem delu. Morda je

tudi to razlog za njegovo uspesnost.
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5 SKLEP

Ali je oglasevanje primeren komunikacijski kanal za posredovanje ekoloSko
tematiziranih sporocil? To vprasanje smo postavili v srediS€e diplomskega dela.
PodrocCje raziskovanja smo omejili na zelene trditve v oglasih za avtomobile v
slovenskem tisku, natancneje v sobotnih izdajah Casopisa Delo. Ob tem smo
sklenili, da je pred raziskovanjem odnosa obcinstva do teh oglasov nujno
ugotoviti, s kakSnimi zelenimi trditvami v oglasih za avtomobile se v slovenskem
medijskem prostoru sploh sreCujemo. Osnovo za hipotezo tega dela raziskave
smo poiskali v literaturi, ki trdi, da so zeleni oglasi veCinoma osredotoCeni na
imidZz oglaSevalca, ne pa na sam izdelek ali storitev in njegove ali njene
konkretne lastnosti. (Banerjee in lyer v Lowrey in drugi 1995, 72 in Carlson in

drugi v Lowrey in drugi 1995, 72)

Pregled literature je ponudil iztoCnice za raziskovanje in predvsem pokazal, da
je na tem podrocju prisotna velika razprSenost dognanj in interpretacij. Zelene
trditve v oglasevanju smo najprej postavili v kontekst trajnostnega razvoja in
sodobne druzbeno-marketinSke usmeritve v marketindki stroki ter praksi.
Trajnostni razvoj nas usmerja v dolgoro¢no razmisljanje o prezivetju na nasem
planetu in je tesno povezan z ekologijo. Temu trendu je, na zacCetku sicer
obotavljaje, sledila tudi poslovna sfera in znotraj nje marketing. Ta se, mestoma
tudi pri nas, Ze usmerja v menjavo med organizacijo in celotnim okoljem, ne pa
zgolj med organizacijo in posamezniki — potrosniki. Utopi¢no bi bilo priCakovati,
da takSen premik poteka brez zapletov. Eden od njih je tudi izkori§€anje
ekoloskih znakov in trditev brez prave zaveze ohranjanja okolja. TakSne prakse
nam dajo misliti, ali potrosnik, ki zeli prispevati k stanju naravnega okolja, sploh
Se zaupa v zelene trditve, ki jih sreCuje v marketinSkem komuniciranju. Ta dvom
je podlaga za drugo hipotezo, ki trdi, da so bolj ekoloSko ozaveSceni potrosniki

do zelenih trditev v oglasevanju bolj skepti¢ni.

Ce smo prej ugotovili, da je treba raziskati zelene oglase za avtomobile v
slovenskem medijskem prostoru, je druga hipoteza od nas zahtevala, da
spoznamo potroSnika v ekoloSkem kontekstu. Zanimalo nas je, kakSna je

ekoloSka zavest slovenskih potroSnikov in predvsem, kdo so ekolosko
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ozavesCeni oz. zeleni potroSniki na splosno. Pri prvem vprasanju smo si
pomagali predvsem z besedilom Andreja Kirna o ekoloski zavesti Slovencev.
Ugotovili smo, da ti vsaj deloma Ze razmi$ljajo okoljevarstveno. Pri njih je
prisotna tako antropocentriCha in pragmati¢na, kot tudi intrinzicna ekoloska
etika. Med Slovenci najdemo izrazito ekoloske, skoraj simetricno uravnotezene
med ekolosko in neekoloSko drzo, ter majhen delez neekoloSko naravnanih
ljudi. Predpogoj za obstoj segmenta zelenih potroSnikov na nasem trgu je torej

zagotovljen. Kdo pa so zeleni potrosniki?

Strong zelene potrosSnike opredeli kot tak$ne, ki »(...) se izogibajo izdelkom, ki
bi lahko bili Skodljivi za njihovo ali zdravje drugih ljudi; katerih izdelava, uporaba
ali odstranjevanje povzroca vecjo Skodo za okolje; ki porabijo neproporcionalno
veliko energije; povzroc€ajo nepotrebne odpadke; uporabljajo surovine, ki izvirajo

iz ogrozenih okolij ali zivalskih in rastlinskih vrst« (Strong v Lee 2008, 575).

Sode€ po virih, ki smo jih vklju€ili v pregled literature, gre po eni strani za
navznoter usmerjene potroSnike, ki visoko vrednotijo avtonomijo,
samoekspresijo in neodvisnost po drugi strani pa naj bi bile zanje znacilne
kolektivistiéne teZnje. Ze tu pride do razprdenosti ugotovitev, ki smo jo prej
omenili. Se teZje si je ustvariti sliko o tem, kak3ne so njihove demografske
znacilnosti, oziroma, ali so slednje sploh primerno orodje za opisovanje te
skupine. Zato smo se odlocili, da tudi v nasi raziskavi staliS€ potrosnikov, ki je
sicer manjSega obsega, preverimo, kakSne so korelacije z demografskimi
spremenljivkami. Nekateri teoretiki dvomijo tudi v uporabo psihografije in
zivljenjskostilnih kategorij za profiliranje zelenih potroSnikov (Kassarjian 1971,
65, D'Souza in Taghian, 2005, 53). Drugi navajajo, da gre za mnenjske voditelje
in aktivne iskalce informacij, ki nakupujejo nacrtno in pozorno. Kritini so do
oglasevanja na splosno, slabi oglasi jih odvrnejo od nakupa. BliZje jim je tisk kot

pa televizija (Lowrey in drugi, 1995).
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Pomembno je tudi, da zeleni potroSniki niso homogena skupina. Znotraj nje se
oblikujejo razlicnimi segmenti s specificnimi pogledi in potrosniSkimi navadami.
(Institute of Grocery Distribution 2008, 11-13). Nekateri avtorji jih delijo tudi na
aktivno in pasivno zelene. D’Souza in Taghian ugotavljata, da imajo prvi bolj
pozitivna staliS€a do zelenih trditev v oglasih, kar so potrdili tudi izsledki naSe
raziskave (D'Souza in Taghian 2005, 53-58).

Apaolaza Ibanez in Hartmann v razpravi o prihodnosti marketinga predlagata,
naj se raziskovalni napori v stroki usmerijo v ugotavljanje motivacijskih
dejavnikov za okoljevarstveno vedenje in potroSnjo (Apaolaza Ibafiez in
Hartmann 2006, 678). V kratkem pregledu smo nasteli in opisali ve¢ moznih
virov motivacije, in sicer vrednote, obCutek moci oz. nemoci posameznika pri
vplivanju na stanje okolja oz. »locus of control«, samopodoba, vpliv socialnega

okolja in seveda sam odnos do ter skrb za naravno okolje.

S pregledom sobotnih Stevilk dnevnega Casopisa Delo v obdobju od januarja
2005 do aprila 2009 smo izdelali vzorec oglasov za osebne avtomobile, ki
vsebujejo zelene trditve. Vzorec obsega 21 razli¢nih zelenih oglasov, ki so bili
skupaj objavljeni 38-krat. Predstavljajo dobre Stiri odstotke vseh avtomobilskih

oglasov, objavljenih v sobotnem Delu v navedenem obdobju.

Analiza je pokazala, da povprecen zeleni oglas za avtomobile vsebuje ve€
zelenih trditev. Te niso dodatno pojasnjene, dobra polovica oglasov pa vsebuje
doloCene utemeljitve trditev. Odsotnost pojasnjevanja in sploSnost nekaterih
utemeljitev kazeta na to, da oglasi niso ravno informativni. S tega vidika smo
potrdili prvo delovno hipotezo, ki pravi, da zeleni oglasi za avtomobile ne

ponujajo dodatnih informacij oz. konteksta, ki bi pojasnil zelene trditve.

Druga delovna hipoteza pravi, da se oglasi ve€inoma osredoto€ajo na imidz
oglasevalca, ne pa na oglasevani izdelek in njegove lastnosti. Ni je mogoce
potrditi, saj v vzorcu prevladujejo na izdelek osredotoCeni oglasi z racionalnimi
apeli, personifikacije in oznacevanja uporabnika pa se, pogosto povsem bezno,

pojavijo le v slabi petini oglasov.
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Vizualna podoba pri tretjini primerkov v vzorcu prikazuje izdelek na nevtralnem
ozadju, naslednja najpogostejSa pa je upodobitev izdelka v naravnem okolju ali

z motivi iz narave. V dobri polovici oglasov se pojavi zelena barva.

Zanimivo je, da okoljevarstvena tema niti pri enem primerku ni edina tema
oglasa, kljub temu pa pri veC kot 40 % zaseda osrednje mesto. Tu smo se
vprasali, ali gre za pomanjkanje drznosti tvorcev oglasov. Osredotociti oglas za
tako kompleksen izdelek, kot je avtomobil, na samo en vidik, za ta vidik pa
izbrati ekologijo, zveni kot dokaj tvegana poteza. S tega zornega kota je
povsem razumljivo, da zelene trditve niso edina tema obravnavanih oglasov,
podatek o tem, da v mnogih ta tema prevladuje, pa postane toliko bolj

presenetljiv.

Da bi ugotovili, kakSna so staliS€a potroSnikov do zelenih trditev v oglasih za
avtomobile, smo izvedli anketo. Anketiranje je potekalo preko interneta. V
vzorcu, ki je zajemal malce manj kot 300 respondentov, so prevladovale
zenske, povprecna starost pa je bila malce manj kot 27 let. Ker smo iskali
razlike med bolj in manj »zelenimi« potrosniki, smo jih na podlagi spremenljivk,
ki merita poroCanje respondentov o lasthem nakupnem vedeniju, razdelili v dve

skupini.

Preverili smo, ali so med skupinama kaksSne statisticno znacilne razlike na
podro¢ju demografskih znacilnosti. Zeleni potrosniki v vzorcu so bolj verjetno
Zenskega spola in nekaj let starejSi od nezelenih. V gospodinjstvu imajo manj

avtomobilov kot nezeleni. Drugih statisti€no znacilnih razlik nismo zaznali.

Zeleni potrosSniki v vzorcu so pri nakupovanju avtomobila ve€jo pomembnost
pripisali emisijam in varnosti. Bolj kot nezeleni se nagibajo k mnenju, da kupci
avtomobilov lahko izbirajo med bolj ali manj okolju prijaznimi vozili. Ob tem

imajo slabSe mnenje o avtomobilih kot onesnazevalcih na splosno.

Rezultati kazejo, da so zeleni potro$niki bolj verjetno bralci dnevnega ¢asopisja,

medtem ko pri drugih medijih statisticno znacilnih razlik ni bilo.
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Osrednji del te analize zajema preverjanje hipoteze, da zeleni potrosniki manj
zaupajo zelenim trditvam v oglasih za avtomobile. To smo preverjali tako, da
smo jim v oceno ponudili Stiri primerke tovrstnih oglasov, pri ¢emer so nas
zanimale ocene treh kriterijev: resniCnosti trditev, vpliva le-teh na nakupno
odlocitev in privlaénosti trditev. Pri vseh primerkih in glede na vse tri kriterije, ki
smo jih preverjali, ugotavljamo, da so zeleni potroSniki v vzorcu bolj naklonjeni
zelenim trditvam v oglasih za avtomobile kot nezeleni. Vse razlike sicer niso

statisticno znacilne, kljub temu pa hipoteze nikakor ne moremo potrditi.

Ce gre zaupati izsledkom te male raziskave, ima ekolo$ko tematiziranje oglasov
za avtomobile doloCen strateski smisel. Glede na to, da se presenetljivo velik
delez anketirancev uvrs¢a med zelene potroSnike, lahko govorimo o specificni
cilini skupini, ta pa je zelenim trditvam v avtomobilskih oglasih naklonjena. V
skupino sodijo predvsem Zenske, zanjo pa je znacilno tudi spremljanje dnevnih

Casopisov, kar je lahko napotek za medijsko nacrtovanje.

Vse zelene trditve pa niso nujno enako uspesne. Kot smo Ze omenili, je eden
od oglasov v vpraSalniku pozZel opazno boljSe ocene od ostalih, kar je lahko

povod za nadaljnje raziskovanje.

Nadaljnje raziskovanje je pravzaprav nujno na celothnem podrocju zelenega
oglasevanja, naj gre za avtomobile ali kako drugo izdeléno kategorijo. Stevilo
zelenih oglasev, odkritih med vzorCenjem, je avtorico namre¢ nemalo
presenetilo in ji dalo misliti, da je trend uporabe zelenih trditev v slovenskih
oglasih dovolj prisoten, da si zasluzi dolo€eno analitiéno pozornost. Hkrati se je
veC kot le smiselno ozreti tudi na drugi breg, torej k potroSnikom in njihovim

staliS€em glede ekolosko tematiziranega trznega komuniciranja.
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PRILOGE

Priloga A: Podatki analize oglasov

Statisti¢ni podatki oz. prestevki posameznih lastnosti obravnavanih oglasov:

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Stevilo zelenih
. . 21 1 6 1,95 1,532
trditev v besedilu
Valid N (listwise) 21
Statistics
Alije
okoljevarstve
Ali oglas daje na tema
vtis o tipicnem | Ali oglas Ali je najpomemb
Ali besedilo Ali besedilo Kateri apel Al je register uporabniku vsebuje Kaj prikazuje Ali je okoljevarstven nejsa oz.
pojasnjuje utemeljuje prevladuje v naslovnik oglasevanjeg vizualno vizualna uporabljena a tema edina osrednja
zelene trditve | zelene trditve besedilu odprt a izdelka podobo podoba zelena barva tema oglasa tema oglasa
N Valid 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Ali besedilo pojasnjuje zelene trditve

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ne 21 100,0 100,0 100,0
Ali besedilo utemeljuje zelene trditve
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid da 12 57,1 57,1 57,1
ne 9 42,9 42,9 100,0
Total 21 100,0 100,0
Kateri apel prevladuje v besedilu
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid racionalni 11 52,4 52,4 52,4
emocionalni 3 14,3 14,3 66,7
oba sta priblizno
enakovredna 7 333 333 100,0
Total 21 100,0 100,0
Ali je register naslovnik odprt
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 17 81,0 81,0 81,0
ne 4 19,0 19,0 100,0
Total 21 100,0 100,0
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Ali oglas daje vtis o tipicnem uporabniku oglasevanega izdelka

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 5 23,8 23,8 23,8
ne 16 76,2 76,2 100,0
Total 21 100,0 100,0
Kaj prikazuje vizualna podoba
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid izdelek na nevtralnem
ozadju 7 33,3 33,3 33,3
naravno okolje ali motivi,
ni izdelka L 4.8 4.8 38,1
izdelek v naravnem okolju
ali z naravnimi motivi 6 28,6 28,6 66,7
izdelek v urbanem okolju
ali z urbanimi motivi 4 19,0 19,0 857
uporabnik, izdelek,
urbano okolje L 48 48 90,5
drugo 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0
Ali je uporabljena zelena barva
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 11 52,4 52,4 52,4
ne 10 47,6 47,6 100,0
Total 21 100,0 100,0
Ali je okoljevarstvena tema edina tema oglasa
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid ne 21 100,0 100,0 100,0

Ali je okoljevarstvena tema najpomembnejSa oz. osrednja tema oglasa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 9 42,9 42,9 42,9
ne 12 57,1 57,1 100,0
Total 21 100,0 100,0
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Priloga B: Anketni vprasalnik

Rezultati te ankete bodo uporabljeni v mojem diplomskem delu na Fakulteti za druzbene vede v
Ljubljani. Anketa je popolnoma anonimna, vzela pa vam bo le nekaj minut ¢asa. Prosim kliknite
na "Naslednja stran" in pri¢nite z izpolnjevanjem.

Ali si predstavljate svoje zivljenje brez avtomobila?
O Da

C Deloma

(O Ne

(O Ne vem

Koliko avtomobilov imate v vasem gospodinjstvu?

Na lestvici oznalite, kako pomembne se vam zdijo navedene lastnosti pri nakupovanju
avtomobila. 1 pomeni »sploh ni pomembno«, 5 pa »je izredno pomembno«.

1 2 3 4
Cena O O @ O
Dodatna oprema npr. radio, potovalni racunalnik ipd.) O O O O
Izpusti oz. emisije O O @ O
Mo¢ motorja O O @, O
Poraba goriva O O @ O
Udobnost O O @, O
Varnost O @ O

OO

Videz oz. dizajn

N
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Na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni »sploh se ne strinjam«, 5 pa »popolnoma se strinjame,
oznacite svoje strinjanje z navedenimi trditvami.

1 2 3 4 5
Sploh sene  Vecinoma Delno se Vecinoma  Popolnoma
strinjam se ne strinjam, se strinjam  se strinjam
strinjam delno se ne
strinjam

Avtomobili so eden od @ @ @ O O
najhujsih onesnazevalcev
okolja.
Med avtomobili na trgu so O O O O O
velike razlike v tem, kako
prijazni so do okolja.
Okolju prijazni avtomobili so O O O O O
vedini ljudi cenovno
nedostopni.
Vsak posameznik ima O O O O O
pomemben vpliv na stanje
naravnega okolja.
Vsak posameznik je odgovoren O O O O O
za stanje naravnega okolja.
Pri nakupovanju dajem @ @ @ O O
prednost izdelkom, ki so okolju
prijazni.
Ko se odlocam med dvema @ @ @ O O

izdelkoma enake kakovosti,
izberem tistega, ki je okolju
bolj prijazen, Ceprav je njegova
cena vi§ja.

Oglas na sliki vsebuje dolo¢ene ekolosko obarvane trditve, ki so (zaradi berljivosti) izpisane
tudi pod vpraSanjem. Na lestvici od 1 do 5 oznacite, kako resni¢ne se vam zdijo trditve, v
kolik$ni meri bi vplivale na vaSo odlocitev za nakup in kako privlacne se vam zdijo. 1 pomeni
»sploh ni resnicno/nima vpliva/sploh ni privlatno«, 5 pa »je izredno resni¢no/ima izreden
vpliv/je izredno privla¢no«.

Bencin + plin, voznja je CistejSa in cenejsa.

S e pue . 9

e ——— ERSERVICE e ——
i 540 28 58, nen fber, | el 11, L6 o, 02 450 2% 54, vt Guriide o 1., Tagraialicn cuel 03, Vst

1 2 3 4 5
Resni¢nost O O O O O
Vpliv na odlocitev O O O O O
Privlaénost O O O O O
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Oglas na sliki vsebuje dolo¢ene ekolosko obarvane trditve, ki so (zaradi berljivosti) izpisane
tudi pod vpraSanjem. Na lestvici od 1 do 5 oznacite, kako resni¢ne se vam zdijo trditve, v
kolik$ni meri bi vplivale na vaso odlocitev za nakup in kako privla¢ne se vam zdijo. 1 pomeni
»sploh ni resnicno/nima vpliva/sploh ni privlacno«, 5 pa »je izredno resni¢no/ima izreden
vpliv/je izredno privlia¢no«.

v Pl (Car je dobro za naravo, je dobro za vas.
g i EKOloski, EKOnomicni.

Cista in varénjesa vozila Renault!

Izpust C02 115 g/100 km

Stopnja reciklaze 95 %

Poraba 4.5 /100 km

EKO PONUDBA: Eko popust do 5.400 €

1 2 3 4 5
Resni¢nost O O O O O
Vpliv na odlocitev ® ® O O O
Privlaénost O O O O O

Oglas na sliki vsebuje dolocene ekolosko obarvane trditve, ki so (zaradi berljivosti) izpisane
tudi pod vpraSanjem. Na lestvici od 1 do 5 oznacite, kako resni¢ne se vam zdijo trditve, v
koliks$ni meri bi vplivale na vaso odlocitev za nakup in kako privlacne se vam zdijo. 1 pomeni
»sploh ni resni¢no/nima vpliva/sploh ni privlaéno«, 5 pa »je izredno resnicno/ima izreden
vpliv/je izredno privlac¢no«.

Novi. Cisti. Neverjetno vzdrzljivi. Novi modeli Si ne blestijo le s
@ preverjeno Volkswagnovo vzdrzljivostjo in zanesljivostjo, ampak v svoji
trpezni naravi skrivajo tudi okolju prijazno duso. Modeli Polo Si, Golf Si
4 %\ in Golf Plus Si tako z inovativno in Cisto tehnologijo vzdrzujejo visoko

‘-;—E,ﬁ g vrednost ter ohranjajo okolje.
_—ta

Mo, Liati.
Nemp—
1 2 3 4 5
Resni¢nost O O O O O
Vpliv na odlogitev O O O O QO
Privla¢nost O D D D )
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Oglas na sliki vsebuje dolocene ekolosko obarvane trditve, ki so (zaradi berljivosti) izpisane
tudi pod vprasanjem. Na lestvici od 1 do 5 oznadite, kako resni¢ne se vam zdijo trditve, v
koliksni meri bi vplivale na vaso odlocitev za nakup in kako privlacne se vam zdijo. 1 pomeni
»sploh ni resni¢no/nima vpliva/sploh ni privlaéno«, 5 pa »je izredno resnicno/ima izreden
vpliv/je izredno privla¢no«.
d B e e T A M U (5@e= Fiat je pri svojih avtomobilih, prodanih v letu
(REKORDNI PRIHRANEKT@ 5007, sabeles iz

izpust CO2 med najveCjimi evropskimi
proizvajalci avtomobilov.

1 2 3 4 5
Resni¢nost O @ O O O
Vpliv na odlocitev O O O O O
Privla¢nost O O O O O

Sledi nekaj vprasanj o vas in vaSem Zivljenju. Anketa je popolnoma anonimna, rezultati pa bodo
uporabljeni v §tudijske namene.

SPOL
Q 1 moski
()2 zenski

STAROST (zapisite v okvircek)

STOPNJA IZOBRAZBE

(0 nedokong&ana osnovna $ola

Q konc¢ana osnovna Sola

(U konéana srednja $ola

(O kon¢ana visja ali visoka $ola

Q koncan dodiplomski univerzitetni Studij
C magisterij

(U doktorat

STATUS

O dijak/-inja

O tudent/-ka
O zaposlen/-a
( brezposeln/-a
O upokojen/-a
O drugo

VAS POVPRECNI MESECNI DOHODEK
(O manj kot 600 eur
600 — 1000 eur

(01001 — 2000 eur
(02001 — 3000 eur
(O vee kot 3000 eur
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TIP NASELJA, V KATEREM ZIVITE
O vas

(U primestno naselje

 mesto

STEVILO CLANOV VASEGA GOSPODINJSTVA (VKLJUCNO Z VAMI)

Oznacite, koliko ¢asa na dan obicajno posvetite navedenim aktivnostim.

VeCkotSur 3do5Sur 1do3ure Priblizno Priblizno 15 Ni¢

pol ure minut
Gledanje televizije O O O @) O
Branje dnevnih ¢asopisov O O O O O O
Branje revij O O O O @, O
Uporaba interneta O O O O C O
Poslusanje radijskih postaj O O O 8 O O

Odgovorili ste na vsa vprasanja v tej anketi. NajlepSa hvala za sodelovanje.
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Priloga C: Dodatni podatki analize rezultatov ankete

Opis vzorca

Spol
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Moski 91 16,5 37,8 37,8
Zenski 150 27,1 62,2 100,0
Total 241 43,6 100,0
Missing -1 5 ,9
System 307 55,5
Total 312 56,4
Total 553 100,0
Descriptive Statistics
Starost Valid N (listwise)
N Statistic 240 240
Minimum Statistic 15
Maximum Statistic 65
Mean Statistic 26,68
Std. Deviation  Statistic 7,129
Skewness Statistic 2,425
Std. Error ,157
Kurtosis Statistic 7,122
Std. Error ,313
Tip naselja
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Vas 62 11,2 26,1 26,1
Primestno naselje 43 7,8 18,1 441
Mesto 133 24,1 55,9 100,0
Total 238 43,0 100,0
Missing -1 8 1,4
System 307 55,5
Total 315 57,0
Total 553 100,0

Descriptive Statistics

Stevilo &lanov

gospodinjstva | Valid N (listwise)

N Statistic 237 237
Minimum Statistic 1
Maximum Statistic 9
Mean Statistic 3,38
Std. Deviation  Statistic 1,359
Skewness Statistic ,399
Std. Error ,158
Kurtosis Statistic ,397
Std. Error ,315




Descriptive Statistics

Koliko avtomobilov imate

v vaSem gospodinjstvu? | Valid N (listwise)

N Statistic 287 287
Minimum Statistic 0
Maximum Statistic 6
Mean Statistic 2,09
Std. Deviation  Statistic 1,074
Skewness Statistic ,638
Std. Error 144
Kurtosis Statistic 372
Std. Error ,287

Stopnja izobrazbe

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid gl;gokoncana osnovna 1 2 4 4
Koncana osnovna $ola 6 1,1 25 29
Konc¢ana srednja Sola 145 26,2 60,2 63,1
Konc¢ana visja ali
visoka $ola : 20 36 83 7.4
Kon¢an dodiplomski
univerzitetni gtudij 59 10.7 24,5 95,9
Magisterij 7 1,3 2,9 98,8
Doktorat 3 5 1,2 100,0
Total 241 43,6 100,0
Missing -1 5 9
System 307 55,5
Total 312 56,4
Total 553 100,0
Status
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Dijak/-inja 6 1,1 2,5 2,5
Student/-ka 128 23,1 53,1 55,6
Zaposlen/-a 92 16,6 38,2 93,8
Brezposeln/-a 8 1,4 3,3 97,1
Upokojen/-a 2 4 8 97,9
Drugo 5 9 21 100,0
Total 241 43,6 100,0
Missing -1 5 ,9
System 307 55,5
Total 312 56,4
Total 553 100,0




Povprecni mesecni dohodek

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Manj kot 600 EUR 103 18,6 43,5 43,5
600 - 1000 EUR 66 11,9 27,8 71,3
1001 - 2000 EUR 61 11,0 25,7 97,0
2001 - 3000 EUR 6 1,1 2,5 99,6
Vec kot 3000 EUR 1 2 4 100,0
Total 237 42,9 100,0
Missing -1 9 1,6
System 307 55,5
Total 316 57,1
Total 553 100,0
Povezave vsebinskih in demografskih spremenljivk
Report
Ko se
odlo¢am
med dvema
izdelkoma
enake
kakovosti,
Vsak Pri izberem
posameznik Vsak nakupovanju tistega, ki je
ima posameznik dajem okolju bolj
pomemben je odgovoren prednost prijazen,
vpliv na stanje za stanje izdelkom, ki Ceprav je
naravnega naravnega so okolju njegova
Spol okolja. okolja. prijazni. cena visja.
Moski Mean 3,83 4,01 3,18 2,88
N 90 91 91 91
Std. Deviation 1,134 1,111 1,111 1,134
Zenski Mean 4,24 4,37 3,62 327
N 143 142 141 143
Std. Deviation ,942 ,847 ,907 ,905
Total Mean 4,08 4,23 3,45 3,12
N 233 233 232 234
Std. Deviation 1,037 ,973 1,014 1,016
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Report

Ko se
odlo¢am
med dvema
izdelkoma
enake
kakovosti,
Vsak Pri izberem
posameznik Vsak nakupovanju tistega, ki je
ima posameznik dajem okolju bolj
pomemben je odgovoren prednost prijazen,
vpliv na stanje za stanje izdelkom, ki Ceprav je
naravnega naravnega so okolju njegova
Starost po skupinah okolja. okolja. prijazni. cena visja.
do 25 let Mean 4,02 4,16 3,35 2,96
N 151 150 150 151
Std. Deviation 1,061 977 1,023 1,019
26 do 35 let Mean 4,21 4,28 3,60 3,40
N 57 58 57 58
Std. Deviation ,995 1,039 1,033 ,954
36 do 45 let Mean 3,93 4,50 3,21 3,00
N 14 14 14 14
Std. Deviation ,997 ,760 ,579 877
46 do 55 let Mean 4,56 4,67 4,44 3,78
N 9 9 9 9
Std. Deviation 1,014 ;707 527 ,667
56 do 65 let Mean 4,00 5,00 5,00 5,00
N 1 1 1 1
Std. Deviation . . . .
Total Mean 4,08 4,23 3,45 3,11
N 232 232 231 233
Std. Deviation 1,039 ,975 1,015 1,011
Report
Ko se
odlo¢am
med dvema
izdelkoma
enake
kakovosti,
Vsak Pri izberem
posameznik Vsak nakupovanju tistega, ki je
ima posameznik dajem okolju bolj
pomemben je odgovoren prednost prijazen,
vpliv na stanje za stanje izdelkom, ki Ceprav je
naravnega naravnega so okolju njegova
Tip naselja okolja. okolja. prijazni. cena visja.
Vas Mean 4,26 4,34 3,40 2,97
N 61 61 60 61
Std. Deviation ,929 911 ,960 ,930
Primestno naselie  Mean 4,02 4,12 3,45 3,12
N 41 41 42 42
Std. Deviation ,935 ,954 1,087 1,017
Mesto Mean 4,02 4,22 3,50 3,19
N 128 128 127 128
Std. Deviation 1,122 1,011 1,015 1,063
Total Mean 4,08 4,23 3,46 3,12
N 230 230 229 231
Std. Deviation 1,044 974 1,011 1,021
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Report

Ko se
odloc¢am
med dvema
izdelkoma
enake
kakovosti,
Vsak izberem
posameznik Vsak nakupovanju tistega, ki je
ima posameznik dajem okolju bolj
pomemben je odgovoren prednost prijazen,
vpliv na stanje za stanje izdelkom, ki Ceprav je
naravnega naravnega so okolju njegova
Stopnja izobrazbe okolja. okolja. prijazni. cena visja.
Nedokon¢ana osnovna Mean 4,00 3,00 1,00 1,00
Sola N 1 1 1 1
Std. Deviation . . . .
Koncana osnovna $ola  Mean 4,00 4,00 3,17 3,50
N 6 6 6 6
Std. Deviation ,000 ,894 ,408 1,049
Koncana srednja Sola Mean 4,03 4,19 3,36 2,99
N 142 141 140 142
Std. Deviation 1,117 1,007 1,019 1,038
Konéana visja ali Mean 3,95 4,20 3,80 3,30
visoka Sola N 19 20 20 20
Std. Deviation 1,224 1,196 1,105 ,657
Kon¢an dodiplomski Mean 4,27 4,33 3,51 3,24
univerzitetni Studij N 55 55 55 55
Std. Deviation ,827 ,840 ,920 ,981
Magisterij Mean 3,86 4,43 3,71 3,71
N 7 7 7 7
Std. Deviation ,900 ,787 1,113 ,756
Doktorat Mean 4,67 5,00 4,67 4,67
N 3 3 3 3
Std. Deviation 577 ,000 577 577
Total Mean 4,08 4,23 3,45 3,12
N 233 233 232 234
Std. Deviation 1,037 973 1,014 1,016
Report
Ko se
odlo¢am
med dvema
izdelkoma
enake
kakovosti,
Vsak Pri izberem
posameznik Vsak nakupovanju tistega, ki je
ima posameznik dajem okolju bolj
pomemben je odgovoren prednost prijazen,
vpliv na stanje za stanje izdelkom, ki Ceprav je
naravnega naravnega so okolju njegova
Status okolja. okolja. prijazni. cena visja.
Dijak/-inja Mean 4,33 4,00 2,83 2,83
N 6 6 6 6
Std. Deviation ,516 ,894 ,983 1,472
Student/-ka Mean 4,02 4,19 3,45 3,08
N 124 123 122 124
Std. Deviation 1,093 ,995 1,045 1,056
Zaposlen/-a Mean 4,15 4,28 3,42 3,13
N 88 89 89 89
Std. Deviation 977 ,953 1,009 ,968
Brezposeln/-a  Mean 4,13 4,38 4,13 3,75
N 8 8 8 8
Std. Deviation 1,126 1,061 ,641 ,707
Upokojen/-a Mean 4,50 5,00 4,00 4,00
N 2 2 2 2
Std. Deviation ,707 ,000 ,000 ,000
Drugo Mean 3,80 4,20 3,40 2,80
N 5 5 5 5
Std. Deviation 1,304 1,095 ,548 447
Total Mean 4,08 4,23 3,45 3,12
N 233 233 232 234
Std. Deviation 1,037 ,973 1,014 1,016
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Report

Ko se
odlo¢am
med dvema
izdelkoma
enake
kakovosti,
Vsak Pri izberem
posameznik Vsak nakupovanju tistega, ki je
ima posameznik dajem okolju bolj
pomemben je odgovoren prednost prijazen,
vpliv na stanje za stanje izdelkom, ki Ceprav je
Povprecni naravnega naravnega so okolju njegova
mesecni dohodek okolja. okolja. prijazni. cena visja.
Manj kot 600 EUR  Mean 4,20 4,29 3,52 3,13
N 100 100 98 100
Std. Deviation 1,005 ,946 1,028 1,031
600 - 1000 EUR Mean 3,92 4,23 3,21 2,90
N 62 62 62 62
Std. Deviation 1,106 1,015 977 1,036
1001 - 2000 EUR  Mean 4,08 4,17 3,52 3,26
N 60 60 61 61
Std. Deviation ,979 ,905 1,010 ,982
2001 -3000 EUR  Mean 3,67 4,17 3,83 3,67
N 6 6 6 6
Std. Deviation 1,506 1,602 1,169 ,816
Ve¢ kot 3000 EUR  Mean 5,00 5,00 5,00 3,00
N 1 1 1 1
Std. Deviation . . . .
Total Mean 4,08 4,24 3,45 3,12
N 229 229 228 230
Std. Deviation 1,042 ,968 1,021 1,019
Opis zelenih potro$nikov
Spol * Zeleno nakupno vedenje Crosstabulation
Zeleno nakupno
vedenje
Nezeleni Zeleni Total
Spol Moski Count 32 37 69
% within Spol 46,4% 53,6% 100,0%
% within Zeleno o o o
nakupno vedenje 54,2% 31,6% 39,2%
Zenski  Count 27 80 107
% within Spol 25,2% 74,8% 100,0%
% within Zeleno o o o
nakupno vedenje 45,8% 68,4% 60,8%
Total Count 59 117 176
% within Spol 33,5% 66,5% 100,0%
% within Zeleno o o N
nakupno vedenje 100,0% 100,0% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 8,415P 1 ,004
Continuity Correction? 7,493 1 ,006
Likelihood Ratio 8,335 1 ,004
Fisher's Exact Test ,005 ,003
Linear-by-Linear
Association 8,367 L 004
N of Valid Cases 176

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

23,13.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,219 ,004
Nominal Cramer's V ,219 ,004
N of Valid Cases 176

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null

hypothesis.
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Starost  Nezeleni 59 24,32 4,191 ,546
Zeleni 116 28,09 8,418 ,782

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the

Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Starost  Equal variances
assumed 9,193 ,003 -3,234 173 ,001 -3,764 1,164 -6,062 -1,467
Equal variances
not assumed -3,949 172,955 ,000 -3,764 ,953 -5,646 -1,883
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Stopnja izobrazbe * Zeleno nakupno vedenje Crosstabulation

Zeleno nakupno

vedenje
Nezeleni Zeleni Total
Stopnja Nedokon&ana osnovna  Count 1 0 1
izobrazbe Sola % withi i
ifovl;"rt:z'gfmpma 100,0% 0% | 100,0%
% within Zeleno
nakupno vedenje 1.7% 0% 6%
Koncana osnovna $ola  Count 0 3 3
. .
i;"o‘g'rt:z”;esmpma 0% | 100,0% | 100,0%
Konéana srednja Sola Count 41 65 106
ifo"l;"rt:z'gfmpma 38,7% 61,3% | 100,0%
.
rf; mt;'}’;%;'j:;e 69,5% 55,6% 60,2%
Kon¢ana visja ali Count 3 12 15
visoka $ola o, withi i
i;"o‘g'rt:z”;esmpma 20,0% 80,0% | 100,0%
r;kwllg‘:;%gf;;e 51% 10,3% 8,5%
Koné¢an dodiplomski Count 14 30 44
univerzitetni Studij % withi i
ifo"l;"rt:z'gfmpma 31,8% 68,2% | 100,0%
.
rf; mt;'}’;%;'j:;e 23,7% 25,6% 25,0%
Magisterij Count 0 4 4
o .
i;"o‘g'rt:z”;esmpma 0% | 100,0% | 100,0%
Doktorat Count 0 3 3
ifovl;/:zlr;estopma 0% | 100,0% | 100,0%
% within Zel
Total Count 59 117 176
o .
é’o‘g'rtahz”;:mpma 33,5% 66,5% | 100,0%
7% Within Zeleno 100,0% | 100,0% | 100,0%

nakupno vedenje

102



Chi-Square Tests

Symmetric Measures

Asymp. Sig.
Value df (2-sided) .

Pearson Chi-Square 9,5792 6 144 AT = Value | Approx. Sig.
Likelihood Ratio 12,991 6 043 ornina’ by : 233 144

. . Nominal Cramer's V 233 144
Linear-by-Linear .
Association 3,199 1 074 N of Valid Cases 176
N of Valid Cases 176 a. Not assuming the null hypothesis.

a. 8 cells (57,1%) have expected count less than 5. The

b. Using the asymptotic standard error assuming the null

minimum expected count is ,34. hypothesis.
Status * Zeleno nakupno vedenje Crosstabulation
Zeleno nakupno
vedenje
Nezeleni Zeleni Total
Status  Dijak/-inja Count 2 2 4
% within Status 50,0% 50,0% 100,0%
% within Zeleno
nakupno vedenje 3.4% 1.7% 2.3%
Student/-ka Count 31 62 93
% within Status 33,3% 66,7% 100,0%
% within Zeleno
nakupno vedenje 52,5% 53,0% 52,8%
Zaposlen/-a Count 25 41 66
% within Status 37,9% 62,1% 100,0%
% within Zeleno
nakupno vedenje 42,4% 35,0% 37,5%
Brezposeln/-a  Count 0 8 8
% within Status ,0% 100,0% 100,0%
% within Zeleno
nakupno vedenje 0% 6.8% 4.5%
Upokojen/-a Count 0 2 2
% within Status ,0% 100,0% 100,0%
% within Zeleno
nakupno vedenje 0% 1.7% 1.1%
Drugo Count 1 2 3
% within Status 33,3% 66,7% 100,0%
% within Zeleno
nakupno vedenje 7% 7% 7%
Total Count 59 117 176
% within Status 33,5% 66,5% 100,0%
% within Zeleno
nakupno vedenje 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,0942 5 ,297
Likelihood Ratio 9,179 5 ,102
Linear-by-Linear
Association 1,036 1 309
N of Valid Cases 176

a. 7 cells (58,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,67.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,186 ,297
Nominal Cramer's V ,186 ,297
N of Valid Cases 176

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null

hypothesis.
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Povpreéni mesecni dohodek * Zeleno nakupno vedenje Crosstabulation

Zeleno nakupno
vedenje
Nezeleni Zeleni Total
Povpreéni  Manj kot 600 EUR  Count 24 53 77
mesecni % within Povpreéni
dohodek mesecni dohodek 31.2% | 688% | 100.0%
% within Zeleno
nakupno vedenje 40.7% 46.1% 44,3%
600 - 1000 EUR Count 21 24 45
% within P éni
Jowihin POvreel | 467% | 533% | 100,0%
% within Zel
r{; o pr'"; VZ(‘;";‘; . 35,6% 20,9% 25,9%
1001 - 2000 EUR  Count 13 33 46
% within P éni
n/:e";"eé'n”i eashatk 28,3% 71,7% | 100,0%
% within Zeleno
nakupno vedenje 22,0% 28,7% 26,4%
2001 - 3000 EUR  Count 1 4 5
% within P éni
n/:e";"eé'n”i eaahatk 20,0% 80,0% | 100,0%
% within Zeleno
nakupno vedenje 1.7% 3.5% 2.9%
Vet kot 3000 EUR  Count 0 1 1
% within P éni
7 within Povprecni 0% | 1000% | 100,0%
% within Zeleno
nakupno vedenje 0% 9% 6%
Total Count 59 115 174
% within P éni
n/: oot doftok 339% | 66,1% | 100,0%
% within Zeleno
nakupno vedenje 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,126 4 ,275
Likelihood Ratio 5,355 4 ,253
Linear-by-Linear
Association 248 1 619
N of Valid Cases 174
a. 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,34.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi 172 275
Nominal Cramer's V 72 275
N of Valid Cases 174

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null
hypothesis.
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Tip naselja * Zeleno nakupno vedenje Crosstabulation

Zeleno nakupno
vedenje
Nezeleni Zeleni Total
Tip naselia  Vas Count 16 26 42
% within Tip naselja 38,1% 61,9% 100,0%
% within Zeleno o o o
nakupno vedenje 27.6% 22,2% 24,0%
Primestno naselje  Count 11 23 34
% within Tip naselja 32,4% 67,6% 100,0%
% within Zeleno o o o
nakupno vedenje 19.0% 19,7% 19.4%
Mesto Count 31 68 99
% within Tip naselja 31,3% 68,7% 100,0%
% within Zeleno o o N
nakupno vedenje 53,4% 58,1% 56,6%
Total Count 58 117 175
% within Tip naselja 33,1% 66,9% 100,0%
% within Zeleno o o o
nakupno vedenje 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square ,6242 2 732
Likelihood Ratio ,615 2 ,735
Linear-by-Linear
Association 855 1 456
N of Valid Cases 175
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 11,27.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,060 ,732
Nominal Cramer's V ,060 732
N of Valid Cases 175
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null
hypothesis.
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Koliko avtomobilov imate Nezeleni 71 2,45 1,307 ,155
v vasem gospodinjstvu?  Zzeleni 129 1,96 ,930 ,082
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the

Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Koliko avtomobilov imate Equal variances
v vagem gospodinjstvu? assumed 16,894 ,000 3,071 198 ,002 ,489 ,159 ,175 ,804
Equal variances
not assumed 2,790 109,821 ,006 ,489 175 142 ,837
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Group Statistics

Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Pomembnost cene pri Nezeleni 71 4,25 ,906 ,108
nakupovanju avtomobila  zelen; 127 4,24 842 ,075
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference Difference Lower Upper
Pomembnost cene pri Equal variances
nakupovanju avtomobila  assumed 1,152 ,285 ,073 196 ,941 ,009 ,128 -,244 ,262
Equal variances
not assumed ,072 136,359 ,943 ,009 131 -,250 ,268
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Pomembnost dodatne Nezeleni 71 3,31 1,008 120
opreme pri nakupovanju .
avtomobila Zeleni 128 3,06 1,085 ,096
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Pomembnost dodatne Equal variances
opreme pri nakupovanju  assumed ,053 ,818 1,579 197 ,116 247 ,157 -,062 ,556
avtomobila Equal variances
not assumed 1,613 153,804 ,109 247 ,153 -,056 ,5650
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Pomembnost izpustov Nezeleni 71 2,58 1,155 137
0z. emisij pri .
nakupovanju avtomobila Zeleni 129 3,78 1,068 ,094
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference Difference Lower Upper
Pomembnost izpustov Equal variances
oz. emisij pri assumed 3,071 ,081 -7,421 198 ,000 -1,205 ,162 -1,526 -,885
nakupovanju avtomobila  Equal variances
not assumed -7,254 135,037 ,000 -1,205 ,166 -1,534 -,877
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Pomembnost mo¢i Nezeleni 71 3,41 979 116
motorja pri nakupovanju )
avtomobila Zeleni 128 3,32 1930 082
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Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

Independent Samples Test

t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Pomembnost moci Equal variances
motorja pri nakupovanju  assumed ,493 ,484 ,628 197 ,531 ,088 ,140 -,188 ,365
avtomobila Equal variances
not assumed ,619 138,448 ,537 ,088 ,142 -,193 ,370
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Pomembnost porabe Nezeleni 70 426 928 111
goriva pri nakupovanju )
avtomobila Zeleni 129 443 748 066

Levene's Test for
Equality of Variances

Independent Samples Test

t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference Difference Lower Upper

Pomembnost porabe Equal variances
goriva pri nakupovanju  assumed 3,059 ,082 -1,398 197 ,164 -,169 21 -,408 ,069
avtomobila Equal variances

not assumed -1,312 118,298 ,192 -,169 129 -,425 ,086

Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean

Pc_)membnost gdobnosti Nezeleni 71 4,01 918 ,109
pri nakupovanju Zeleni
avtomobila elen 128 4,04 817 ,072

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Pomembnost udobnosti  Equal variances
pri nakupovanju assumed 1,247 ,266 -,198 197 ,844 -,025 ,126 -,274 224
avtomobila Equal variances
not assumed -191 131,101 ,849 -,025 ,131 -,284 234
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Pomembnost varnosti pri Nezeleni 70 4,19 ,937 ,112
nakupovanju avtomobila  zeleni 4,59 ,669 ,059
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Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of Variances

t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Pomembnost varnosti pri Equal variances
nakupovanju avtomobila  assumed 3,967 ,048 -3,546 196 ,000 -,408 115 -,635 -,181
Equal variances
not assumed -3,222 108,283 ,002 -,408 127 -,659 -,157
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Pomembnost videza oz.  Nezeleni 70 3,81 1,133 135
dizajna pri nakupovanju )
avtomobila Zeleni 127 3,67 1,069 095
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Pomembnost videza oz.  Equal variances
dizajna pri nakupovanjy  assumed 428 514 ,892 195 374 ,145 ,163 -,176 ,466
avtomobila Equal variances
not assumed 877 135,506 ,382 ,145 ,165 -,182 AT2
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Okolju prijazni avtomobili  Nezeleni 74 3,76 1,156 134
so vecini ljudi cenovno i
nedostopni. Zeleni 135 3,80 1,125 ,097
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Okolju prijazni avtomobili  Equal variances
s0 vedini ljudi cenovno assumed ,000 ,985 -,263 207 ,793 -,043 ,164 -,367 ,281
nedostopni. Equal variances
not assumed -,261 146,859 ,794 -,043 ,166 -,371 ,284
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Med avtomobili na trgu so  Nezeleni 74 3,30 1,107 129
velike razlike v tem, kako )
prijazni so do okolja. Zeleni 135 3,79 1,025 ,088
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Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Med avtomobili na trgu so  Equal variances
velike razlike v tem, kako  assumed 2,227 137 -3,198 207 ,002 -,488 ,153 -,789 -,187
prijazni so do okolja. Equal variances
not assumed -3,127 140,788 ,002 -,488 ,156 -,796 -179
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Avtomobiliso edenod  Nezeleni 74 3,12 1,020 119
najhujsih .
onesnazevalcev okolja.  Z&eNi 136 3,66 1,027 ,088

Independent Samples Test

Levene's Test for

109

Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Avtomobili so eden od Equal variances
najhujéin assumed 1,609 ,206 -3,650 208 ,000 -,540 ,148 -,832 -,248
onesnaZevalcev okolja.  Equal variances
not assumed -3,658 150,978 ,000 -,540 ,148 -,832 -,248
Medijska potroSnja
Gledanje televizije (na dan)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Vec kot 5 ur 3 5 1,2 1,2

3do5ur 4 7 1,7 29

1 do 3 ure 84 15,2 34,9 37,8

Priblizno pol ure 72 13,0 29,9 67,6

Priblizno 15 minut 35 6,3 14,5 82,2

Ni¢ 43 7,8 17,8 100,0

Total 241 43,6 100,0
Missing -1 5 9

System 307 55,5

Total 312 56,4
Total 553 100,0




Branje dnevnih ¢asopisov (na dan)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3do5ur 1 2 4 4
1 do 3 ure 20 3,6 8,3 8,8
Priblizno pol ure 73 13,2 30,4 39,2
Priblizno 15 minut 93 16,8 38,8 77,9
Ni¢ 53 9,6 22,1 100,0
Total 240 43,4 100,0
Missing -1 6 1,1
System 307 55,5
Total 313 56,6
Total 553 100,0
Branje revij (na dan)
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1do 3 ure 10 1,8 4,1 41
Priblizno pol ure 52 9,4 21,6 25,7
Priblizno 15 minut 79 14,3 32,8 58,5
Ni¢ 100 18,1 41,5 100,0
Total 241 43,6 100,0
Missing -1 5 9
System 307 55,5
Total 312 56,4
Total 553 100,0
Uporaba interneta (na dan)
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid Veé kot 5 ur 78 14,1 32,4 32,4
3do5ur 63 11,4 26,1 58,5
1 do 3 ure 79 14,3 32,8 91,3
Priblizno pol ure 15 2,7 6,2 97,5
Priblizno 15 minut 4 7 1,7 99,2
Ni¢ 2 4 8 100,0
Total 241 43,6 100,0
Missing -1 5 9
System 307 55,5
Total 312 56,4
Total 553 100,0
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Poslusanje radijskih postaj (na dan)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Vec kot 5 ur 22 4,0 9,1 9,1
3do5ur 17 3,1 71 16,2
1do 3 ure 50 9,0 20,7 36,9
Priblizno pol ure 71 12,8 29,5 66,4
Priblizno 15 minut 34 6,1 14,1 80,5
Ni¢ 47 8,5 19,5 100,0
Total 241 43,6 100,0
Missing -1 5 9
System 307 55,5
Total 312 56,4
Total 553 100,0

Zeleno nakupno vedenje * Gledanje televizije (na dan) Crosstabulation

Gledanije televizije (na dan)

Priblizno Priblizno
Vec kot5ur | 3do5ur | 1do3ure pol ure 15 minut Ni¢ Total
Zeleno nakupno  Nezeleni  Count 2 0 18 15 10 14 59
vedenje % withi
n/‘; mt;r']r; igf:rf} . 34% 0% 30,5% 25,4% 16,9% 237% | 100,0%
% within Gledanje
televizije (na dan) 66,7% ,0% 32,1% 26,8% 41,7% 41.2% 33,5%
Zeleni Count 1 3 38 41 14 20 117
o) Lt
r{;mg‘rzg \Z,Zf:ri . 9% 2.6% 32,5% 35,0% 12,0% 171% | 100,0%
% within Gledanje
televizije (na dan) 33,3% 100,0% 67,9% 73,2% 58,3% 58,8% 66,5%
Total Count 3 3 56 56 24 34 176
o)
n/‘; mt;;:g izg’rﬁe 1,7% 1,7% 31,8% 31,8% 13,6% 193% | 100,0%
% within Gledanje
televizije (na dan) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,7882 5 ,327
Likelihood Ratio 6,608 5 ,251
Linear-by-Linear
Association 856 1 355
N of Valid Cases 176

a. 4 cells (33,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,01.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,181 ,327
Nominal Cramer's V ,181 ,327
N of Valid Cases 176

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null

hypothesis.
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Zeleno nakupno vedenje * Branje dnevnih ¢asopisov (na dan) Crosstabulation

Branje dnevnih ¢asopisov (na dan)
Priblizno Priblizno
3do5ur | 1do3ure pol ure 15 minut Ni¢ Total
Zeleno nakupno  Nezeleni  Count 1 2 14 25 17 59
vedenje % within Zel
r{‘; mpr:rc') VZ;:; . 1,7% 3,4% 23,7% 42,4% 28,8% | 100,0%
% within Branje dnevnih
é;sopisov (naJ dan) 100,0% 12,5% 25,9% 37,3% 45,9% 33,7%
Zeleni Count 0 14 40 42 20 116
% within Zeleno o o N o o o
nakupno vedenje ,0% 12,1% 34,5% 36,2% 17,2% 100,0%
% within Branje dnevnih
c':oasopisov (naj dan) ,0% 87,5% 74,1% 62,7% 54,1% 66,3%
Total Count 1 16 54 67 37 175
% within Zeleno
n;:ﬂpr:o vedenie 6% 9,1% 30,9% 38,3% 211% | 100,0%
% within Branje dnevnih
é°a:(’)'pi'sov (na’ dan) Vit 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,5192 4 ,049
Likelihood Ratio 10,260 4 ,036
Linear-by-Linear
Association 5484 1 019
N of Valid Cases 175
a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,34.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,233 ,049
Nominal Cramer's V ,233 ,049
N of Valid Cases 175
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null
hypothesis.
Zeleno nakupno vedenje * Branje revij Crosstabulation
Branje revij
Priblizno Priblizno
1 do 3 ure pol ure 15 minut Ni¢ Total
Zeleno nakupno  Nezeleni  Count 1 10 17 31 59
vedenje % within Zeleno
nakupno vedenje 1,7% 16,9% 28,8% 52,5% 100,0%
% within Branje revij 14,3% 25,6% 29,3% 43,1% 33,5%
Zeleni Count 6 29 41 41 117
% within Zeleno
nakupno vedenje 5,1% 24,8% 35,0% 35,0% 100,0%
% within Branje revij 85,7% 74,4% 70,7% 56,9% 66,5%
Total Count 7 39 58 72 176
% within Zeleno 4,0% 22,2% 33,0% 40,9% |  100,0%
nakupno vedenje e e e R e
% within Branje revij 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,6472 3 ,130
Likelihood Ratio 5,779 3 ,123
puvericl INETC) BN I
N of Valid Cases 176

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,35.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Phi 179 ,130
Nominal Cramer's V 79 ,130
N of Valid Cases 176

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null

hypothesis.

Zeleno nakupno vedenje * Uporaba interneta Crosstabulation

Uporaba interneta
Priblizno Priblizno
Ve€ kot5ur | 3do5ur | 1do3ure pol ure 15 minut Ni¢ Total
Zeleno nakupno  Nezeleni  Count 26 10 17 3 3 0 59
vedenje % within Zeleno
nakupno vedenje 44.1% 16,9% 28,8% 5.1% 51% 0% 100,0%
% within U b
iﬁ’t;”r; o rorava 43,3% 24,4% 28,8% 27.3% 75.0% 0% 33,5%
Zeleni Count 34 31 42 8 1 1 117
% within Zeleno
nakupno vedenje 29,1% 26,5% 35,9% 6,8% ,9% ,9% 100,0%
% within U b
iﬁ’t;”r; o rorava 56,7% 75,6% 71,2% 72,7% 250% | 100,0% 66,5%
Total Count 60 41 59 11 4 1 176
% within Zeleno
nakupno vedenje 34,1% 23,3% 33,5% 6,3% 2,3% ,6% 100,0%
% within U b
iﬁ’t;”r; o rorava 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,4982 5 ,131
Likelihood Ratio 8,605 5 ,126
Linear-by-Linear
Association 883 1 347
N of Valid Cases 176

a. 5 cells (41,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,34.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,220 131
Nominal Cramer's V ,220 ,131
N of Valid Cases 176

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null

hypothesis.
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Zeleno nakupno vedenje * Poslusanje radijskih postaj Crosstabulation

Poslusanje radijskih postaj
Priblizno Priblizno
VeC kot5ur | 3do5ur | 1do3ure pol ure 15 minut Ni¢ Total
Zeleno nakupno  Nezeleni  Count 3 3 8 21 8 16 59
vedenje % within Zel
rf;mpr':) VZ::;e 51% 51% 13,6% 35,6% 13,6% 271% | 100,0%
% within Poslu$anje
radijskih postaj 16,7% 23,1% 25,0% 41,2% 30,8% 44,4% 33,5%
Zeleni Count 15 10 24 30 18 20 117
% within Zel
r{"am p:; Vz:e"rf] . 12,8% 8,5% 20,5% 25,6% 15,4% 171% | 100,0%
% within Poslus$anje
radijskih postaj 83,3% 76,9% 75,0% 58,8% 69,2% 55,6% 66,5%
Total Count 18 13 32 51 26 36 176
% within Zeleno
nakupno vedenje 10,2% 7,4% 18,2% 29,0% 14,8% 20,5% 100,0%
% within Poslu$anje
radijskin postaj 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,331 5 ,197
Likelihood Ratio 7,595 5 ,180
Linear-by-Linear
Association 5,061 1 024
N of Valid Cases 176
a. 1 cells (8,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4,36.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,204 ,197
Nominal Cramer's V ,204 197
N of Valid Cases 176
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null
hypothesis.
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Subaru Bi-Fuel: Nezeleni 60 2,97 1,057 ,136
resnicnost trditev  zegleni 116 3,16 1,018 ,095
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the

Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Subaru Bi-Fuel: Equal variances
resniénost trditev ~ assumed ,001 ,971 -1,149 174 ,252 -,189 ,164 -512 ,135
Equal variances
not assumed -1,135 115,549 ,259 -,189 ,166 -517 ,140
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Group Statistics

Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Renault Eko: Nezeleni 60 3,08 1,030 ,133
resnicnost trditev  Zeleni 115 3,47 ,930 ,087
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Renault Eko: Equal variances
resnicnost trditev  assumed ,021 ,886 -2,512 173 ,013 -,386 ,154 -,690 -,083
Equal variances
not assumed -2,433 109,631 ,017 -,386 ,159 -,701 -,072
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Volkswagen Si: Nezeleni 60 2,90 ,896 ,116
resninost trditev  zgleni 115 3,05 867 081
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Volkswagen Si: Equal variances
resniénost trditev ~ assumed 016 899 -1,089 173 277 -,152 ,140 -,428 124
Equal variances
not assumed -1,078 | 116,314 1283 -,152 141 -,432 127
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Fiat Rekordni Prihranek:  Nezeleni 59 2,90 1,062 ,138
resnicnost trditev Zeleni 112 3,05 ,966 ,091
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Fiat Rekordni Prihranek:  Equal variances
resniénost trditev assumed 1,455 ,229 -,965 169 ,336 -,155 ,161 -,473 ,162
Equal variances
not assumed -,937 108,841 ,351 -,155 ,166 -,484 173
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Subaru Bi-Fuel: vpliv  Nezeleni 60 2,52 1,017 ,131
trditev na odloCitev  Zeleni 117 2,82 1,072 ,099
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Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of Variances

t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Subaru Bi-Fuel: vpliv  Equal variances
trditev na odlogitev  assumed 088 1766 -1,816 175 071 -,304 ,167 -,634 ,026
Equal variances
not assumed -1,848 124,789 ,067 -,304 ,164 -,629 ,022
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Renault Eko: vpliv. ~ Nezeleni 60 2,85 1,087 ,140
trditev na odloCitev  zgleni 115 3.50 921 086
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Renault Eko: vpliv  Equal variances
trditev na odlogitev  assumed ,751 ,387 -4,134 173 ,000 -,646 ,156 -,954 -,337
Equal variances
not assumed -3,925 103,988 ,000 -,646 ,164 -,972 -,319
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Volkswagen Si: vpliv.  Nezeleni 58 2,62 ,952 ,125
trditev na odloCitev  Zeleni 115 3,02 ,955 ,089
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference Difference Lower Upper
Volkswagen Si: vpliv.  Equal variances
trditev na odloGitev assumed ,569 ,452 -2,582 171 ,011 -,397 ,154 -,700 -,093
Equal variances
not assumed -2,585 114,762 ,011 -,397 ,153 -,701 -,093
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Fiat Rekordni Prihranek: Nezeleni 59 2,47 1,023 ,133
vpliv trditev na odloCitev  zgleni 115 284 1,039 ,097
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Independent Samples

Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Fiat Rekordni Prihranek: Equal variances
vpliv trditev na odlogitev  assumed 113 737 2,228 172 027 -369 1166 -696 -042
Equal variances
not assumed -2,239 118,756 ,027 -,369 ,165 -,695 -,043
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Subaru Bi-Fuel: Nezeleni 60 2,48 1,127 ,146
priviacnost trditev  Zeleni 116 2,66 1,157 ,107
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Subaru Bi-Fuel: Equal variances
priviadnost trditev  assumed ,067 ;797 -,989 174 ,324 -,180 ,182 -,540 179
Equal variances
not assumed -,998 122,173 ,320 -,180 ,181 -,539 178
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Renault Eko: Nezeleni 60 3,02 1,081 ,140
priviaénost trditev  zg|eni 116 3,51 ,955 ,089
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Renault Eko: Equal variances
priviagnost trditev  assumed 016 ,900 -3,004 174 ,002 -,492 ,159 -,806 -178
Equal variances
not assumed -2,974 107,303 ,004 -,492 ,165 -,820 -,164
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Volkswagen Si: Nezeleni 60 2,68 1,033 ,133
privianost trditev  zgleni 114 3,18 914 086
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Ind

ependent Samples Test

Levene's Test for

Equality of Variances

t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) | Difference Difference Lower Upper
Volkswagen Si: Equal variances
privladnost trditev  assumed 2,523 ,114 -3,225 172 ,002 -,492 ,153 -,793 -,191
Equal variances
not assumed -3,104 108,085 ,002 -,492 ,159 -,806 -178
Group Statistics
Std. Error
Zeleno nakupno vedenje N Mean Std. Deviation Mean
Fiat Rekordni Prihranek: Nezeleni 60 2,50 1,033 ,133
privlagnost trditev Zeleni 114 2,84 974 ,091
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Fiat Rekordni Prihranek:  Equal variances
priviagnost trditev assumed 1,923 167 -2,157 172 ,032 -,342 ,159 -,655 -,029
Equal variances
not assumed -2,117 114,037 ,036 -,342 ,162 -,662 -,022
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Priloga D: Transkripti analiziranih zelenih oglasov

1. Toyota D-4D
Izredno Cist.
Izreden dizel.
D-4D

Dizelski modeli za ceno bencinskih!

Velja za modele Avensis 2.0 D-4D, Corolla 1.4 D-4D in RAV D-4D.

2. Mazda 6 (Vsa oprema)

Filter trdih delcev

Pri vseh dizelskih motorjih serijsko

Mazdaé.

Vsa oprema, ki ste jo vedno hoteli, pa je niste upali zahtevati.

Zoom-zoom

Samo zdaj vam ob nakupu nove mazde podarjamo serijsko opremo v vrednosti 243.000 SIT.

Pri¢akuje vas odli¢na oprema in vrhunski uZitek v voznji, ne glede na to, ali izberete dinamic¢ne

bencinske motorje ali var¢ne common rail dizelske motorje. Pohitite do najblizjega Mazdinega

salona in zahtevajte svojo opremo!

www.mazda.si

3. Subaru Bi-Fuel

Bencin + plin, voZnja je CistejSa in cenejSa. Tovarnisko vgrajeno, polna garancija, samo 110.000

SIT doplacila v Easu predstavitve.
Misli, Obéuti, Vozi.
Subaru Bi-Fuel

www.Ssubaru.si (oglasni talon)

4. Mazda 6 (Oktobrski poleti)
Oktobrski poleti z dizlom Ze za ceno bencinskih!

Zoom-zoom

Mazda6 z uglajenim, moénim in ¢istim dizelskim motorjem s povpre¢no porabo samo 6,9 I/100

km za ceno bencinskega.

Mazda je Stevilka 1 po kakovosti.

Ponudba velja za vozila iz zaloge do konca meseca oktobra.
Mazda6. Sportnik po dusi.

(oglasni talon)
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5. Renault Eko 1

Kar je dobro za naravo, je dobro za vas.
EKO loski nomicni

Cista in varénje$a vozila Renault!
Izpust C02 115 g/100 km

Clio Storia ze od 7.800 €

Stopnja reciklaze 95 %

Clio ze od 9.250 €

Poraba 4.5 1/100 km

Mégane Ze od 12.000 €

EKO PONUDBA:

Eko popust do 5.400 €

Stiriletna brezplaéna garancija

Enoletno brezplacno obvezno in osnovno kasko zavarovanje
Samo do 30. 4.

6. BMW serije 5 Touring

Neustavijivo moc&en in prepricljivo varéen. To zagotavija sistem EfficientDynamics BMW.

Novi BMW serije 5 Touring. Obéutek popolnosti.

Sistem EfficientDynamics predstavija inovativne reSitve, ki po eni strani zmanjsSujejo porabo in
emisijo, po drugi pa izboljSujejo delovanje in zZivahnost. Novi Sestvaljni vrstni bencinski motorji
High Precision Injection v novih vozilih BMW serije 5 Touring zagotaviljajo iziemno konkuren¢no
prednost. Zadnja generacija motorjev z neposrednim vbrizgom goriva in tehnologijo suhega
izgorevanja zagotavija izjemno izbolj§ano ekonomicnost porabe in §e vecjo moc. Okrov motorja
pri Sestvaljnih dizelskih motorjih je narejen iz posebej lahkega aluminija, ki pomembno
pripomore k izboljSanju delovanja in bistveno zmanj$a porabo goriva. VoZnja postane izjemno
ucinkovita in Se bolj dinamiéna. Pripravite se, da boste obcutili popolnost.

UzZivajte v popolnih trenutkih in si oglejte novi BMW serije Touring in ostale modele vozil BMW
od 24. marca 2007 pri svojem prodajalcu avtomobilov.

Z vsakim novim avtomobilom BMW boste prejeli osnovni paket BMW Basic service Inclusive, ki

vklju¢uje brezplacen redni servis za obdobje 5 let ali prevoZenih 100.000 kilometrov.

7. Renault Eko 2

Renault

Kar je dobro za naravo, je dobro za vas.
EKO loski nomicni

Cista in varénje$a vozila Renault!
Izpust C02 115 g/100 km

Clio Storia Ze od 7.800 €

Stopnja reciklaZze 95 %
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Clio ze od 9.250 €

Poraba 4.5 /100 km

Mégane Ze od 12.000 €

EKO PONUDBA:

Eko popust do 5.400 €

Stiriletna brezplaéna garancija
Obvezno in osnovno kasko zavarovanje
Samo do 31. 5.

8. BMW serije 1

Kako obcutite veselje?

Prvovrstna zmogljivost. Najbolj$a ucinkovitost v razredu.

Ni pomembno, ali vam je ljubsi novi BMW serije 1 s tremi vrati z novim Sportnim videzom, za
katerim se obracajo glave, ali novi petvratni BMW serije 1 s svojo prefinjeno eleganco: oba ne le
izpolnita, temveé celo preseZeta vaSe najviSje zahteve po kakovosti, porabi goriva in
zmanjSanju emisije CO2. Napredek, ki temelji na sistemu BMW EfficientDynamics. To pametno
upravijanje z energijo vsebuje najnovejSe sestavne dele, kot je visoko ucéinkovit vrstni $tirivaljni
bencinski motor z neposrednim vbrizgom goriva High Precision Injection in revno pripravo
zmesi. Sistema brake Energy Regeneration in Electric Power Steering ter funkcija Auto Start
Stop zaokroZujejo visoko tehnolosko paleto BMW-jevih novosti. In da ne pozabimo na vozne
lastnosti brez primere, ki so rezultat edinstvene zasnove pogona na zadnja kolesa v segment z
idealno porazdelitvijo teze 50 : 50. Torej, kako se boste odlocili? Kako obcutite veselje? Nova
vozila BMW serije 1 s sistemom BMW EfficientDynamics. Vec informacij: www.bmw.si

Obcutite zadovoljstvo v ponudbi priviacnih pogojev financiranja z izbiro BMW Financial
Services. Za podrobnosti o pogojih financiranja sepozanimajte pri svojem pooblaséenem
trgovcu z vozili BMW.

9. Renault Eko 3

Vsi govorijo o skrbi za okolje. Renault zanj skrbi z dejanji.

Renault se je zavezal, da bo do leta 2009 letno prodal ve¢ kot milijon vozil z izpustom CO2 do
140 g/km, od tega tretjino vozil z izpustom do 120 g/km.

Renault eco2

Eko ponudba — do 30. 6.

Eko popust do 5.400 €

Stiriletna brezplaéna garancija

Obvezno in osnovno kasko zavarovanje

Vsi, ki boste do 31. 8. 2007 odpeljali v razgradnjo svoj stari avto, boste prejeli potrdilo o

razgradnji. Z njim boste ob nakupu novega Renaulta dobili dodatnih 200 € popusta.
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10. Renault Eko 4

Visi govorijo o skrbi za okolje. Renault zanj skrbi z dejanji.

Renault se je zavezal, da bo do leta 2009 letno prodal veé kot milijon vozil z izpustom COZ2 do
140 g/km, od tega tretjino vozil z izpustom do 120 g/km.

Izjemna poletna eko ponudba — do 31. 8. 2007

Od 10.020 € od 7.390 € od 8.930 € od 11.680 € od 14.500 €

Dodatni popusti za Clio, Clio Storia in Mégane

Stiriletna brezpladna garancija

Obvezno in osnovno kasko zavarovanje

Vsi, ki boste do 31. 8. 2007 odpeljali v razgradnjo svoj stari avto, boste prejeli potrdilo o
razgradnji. Z njim boste ob nakupu novega Renaulta dobili dodatnih 200 € popusta.

11. Opel

Okolju prijazni avtomobili po prijazni ceni.

Skrb za okolje je pravkar postal dostopna vsem. Ce zamenjate svoj stari avtomobil za
sodobnega in okolju prijaznega Opla, dobite:

Do 4.500 EUR eko popusta pri nakupu novega Opla

+ 1.000 EUR bonusa za razgradnjo starega avtomobila

Obvezno in kasko zavarovanje

(oglasni talon)

12. Volkswagen Si

Novi modeli Si s prihrankom do 2.500 EUR

Novi. Cisti. Neverjetno vzdrzljivi.

Novi modeli Si ne blestijo le s preverjeno Volkswagnovo vzdrZijivostjo in zanesljivostjo, ampak v
svoji trpeZni naravi skrivajo tudi okolju prijazno dudo. Modeli Polo Si, Golf Si in Golf Plus Si tako
Z inovativno in Cisto tehnologijo vzdrZujejo visoko vrednost ter ohranjajo okolje. Preizkusite jih!

(oglasni talon)

13. Volkswagen Tiguan

www.volkswagen.si

Divji, ¢e mu pustite. Novi Tiguan.

Izbira je vaSa. NeZno predenje svojega novega Tiguana lahko kadarkoli spremenite v divjo
poskocnost. Drugacénost, vznemirljivost in nezgresljivo markanten dizajn tega lepotca bodo v
trenutku osrecili poZeljive o¢i mimoidocih. Stalni stirikolesni pogon 4MOTION in zmogljivi ter
okolju prijazni motorji pa bodo vsako vaso voznjo spremenili v nepozabno dogodivscino. Za
poudarjanje lepote in urbane nezgresljivosti izberite izvedbo Sport & Style, za drn in strn pa vam
priporoéamo opremo Track & Field, ustvarjeno za vznemirljivost in krotenje $e takih strmin. Cas

je torej, da postanete divji. Grrrrrrr....
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14. Lexus GS 450H
Hibrid sile in neZnosti.
(oglasni talon)

Lexus GS 450H
Lexus

Stremljenje k popolnosti

15. Honda accord

Honda

Mo¢ nasih sanj

Kje postavite mejo? Okoli sebe? Svoje druzine? Svoje okolice? Ali morda okolja?

Nova Honda accord s tehnologijo, ki 8Citi vas in vse okoli vas. Novo hondo accord boste izbrali,
ker mislite nase, na svojo druZino, na varnost voznika, ki vozi pred vami, in na tisto drevo, ki ga
vidite v daljavi. Hondina varnostna sistema CMBS in LKAS $&citita vse, ki so v vozilu, in vse, ki
S0 zunaj njega. Hondini Euro V motorji pa manj onesnazujejo okolje. Zakaj bi torej mislili samo

nase, ¢e lahko mislite tudi na vse druge? (oglasni talon)

16. Volkswagen (Nizka poraba)

Nizka poraba. Nizke cene.

Zajemajte gorivo z majhno Zlico in uZijte Zivijenje z veliko! To vam omogoéa napredna
Volkswagen tehnologija, ki skrbi za majhne obremenitve tako okolja kot tudi vaSega Zepa.
Odslej imate resnicno veliko razlogov za veselje, saj Polo Style dobite Zze za 9.970 EUR, Golf
Rabbit pa od 14.990 EUR naprej. Oba sta tudi iziemno bogato opremljena — s klimo, radijem z
MP3 predvajalnikom, daljinskim centralnim zaklepanjem, zavornim sistemom ABS, elektricni
pomikom stekel spredaj, deljivo zadnjo klopjo ...

Priti do svojega Volkswagna je sedaj Se posebej enostavno, saj vam druZzba Porsche Kredit in
Leasing SLO d.o.o., nudi iziemno ugodno financiranje. Prepustite se uZitkom!

Golf rabbit Ze od 14.990 EUR

Polo Style ze od 9.970 EUR

(oglasni talon)

17. BMW serije 3

Novi BMW serije 3

Veselje do vozZnje

Kaj iz Sportnika naredi Sampiona? Strast.

Novi BMW serije 3. Natanéno sestaviljena emocija.

Skrivnost uspesnih Sportnikov je v njihovi mo¢i, vzdrzZijivosti in predanosti. Kljub vsemu pa zato,
da bi bili boljsi od ostalih, potrebujejo e nekaj ve¢ — nekaj takSnjega, kot je novi BMW serije 3.
Zdaj lahko s tehnologijo BMW EfficientDynamics, ki vkljucuje funkcijo Auto Start Stop,

regeneracijo zavorne energije in dizelske motorje z BluePerformance izkusite ve¢ moéi in manj
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emisij z najboljso porabo goriva v svojem razredu. BMW serije 3 je Se naprej Sportna limuzina,
ki postavija nove standarde. Preizkusite BMW serije 3 z novim motorjem 320 xd. Za testno
voZnjo se dogovorite pri najbliZzjem poobladéenem prodajalcu vozil BMW.

Uc¢inkoviti motorji Indikator prestav Nadzor dovoda zraka Funkcija Auto Start Stop Regeneracija
zavorne energije Pnevmatike z manjsim kotalnim uporom

(oglasni talon)

18. Fiat (Rekordni prihranek)

Fiat je pri svojih avtomobilih, prodanih v letu 2007, zabeleZil rekordno najniZji povprecéni izpust
CO2 med najvedjimi evropskimi proizvajalci avtomobilov.

Rekordni prihranek! Med 1. in 4. 10. lahko pri nakupu modelov Croma, Bravo, Linea, Grande
Punto, Panda in Fiat 500 prihranite do 4.500 EUR glede na model in nivo opreme.

Vec na www.fiat.si

(oglasni talon)

19. Kia

Kia zniZuje vase stroske

Kiini varéni dizelski motorji

Akcijske cene + darilo Poraba Ze od 4,2 | na 100 km

Dodatni popust v vrednosti cene goriva za 15.000 km

Pro_cee’d Prodorni trivratni kompakt s Sestimi zracnimi blazinami, ABS sistemom, elektro
paketom, CDmp3 audio sistemom z upravijanjem na volanu in klimatsko napravo ... Model 2009
Ze za 12.088 EUR

Cee’d Edini kompakt s 7-letno garancijo in maksimalnih 5 zvezdic NCAP za varnost. Dobitnik
Stevilnih evropskih novinarskih priznanj. Na voljo s petimi motornimi izvedbami in bogatimi
paketi opreme ... Model 2009 Ze za 11.121 EUR

Akcija— 1.00 EUR + 15.000 (necitljivo) 7 let cee’d garancija

Cee’d sporty wagon Karavanska izvedba modela cee’d z najdaljSo evropsko garancijo in
najvedjim prtljaznikom v razredu predstavija idealno druzinsko ali poslovno vozilo Model 2009
Ze za 12.088 EUR

" Navedena poraba velja za vozili Kia ceed in pro_cee’d z 1.6 CRDi motorjem in roc¢nim
menjalnikom pri deklarirani voZnji izven naselja.

Predstaviljamo novi Sportage

Novi Sportage, ustvarjen za uZitek — v akcijski ponudbi Ze od 17.887 EUR dalje

Akcija — 3.000 EUR + (necitljivo) 7 let sportage garancija

Kia motors The Power to Surprise

(oglasni talon)

Posebna ponudba! 4x4 Kyron Krpan Zmogljiv in racionalen 2.0 XDi diesel motor, popolna
varnost; ABS, ESP, EBD, TSC-ASR, BAS, HDC, ARP, 6x Airbag, luksuzna standardna oprema,
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usnjeni in ogrevani sedezi, popolni elektricni paket, CD radio z upr. na volanu, ALU platica, ...
Omejena koli¢ina vozil Ze za ... 23.990 EUR
www.ssangyong.si SsangYong

(oglasni talon)

20. Novi Golf

www.golf.si

Novi Golf. Rojen z izku$njami.

Novi Golf Seste generacije je najboljsi Golf vseh ¢asov!

Popolna skladnost najnaprednejSe tehnologije in najsodobnejsih inovacij. Skrbno izbrani
materiali in vrhunska kakovost izdelave vas bodo presenetili z novo dimenzijo doZivetja voZnje.
Varnost, funkcionalnost, udobje in zanesljivost so se brezkompromisno udejanili v novem Golfu.
Odlikujejo ga novi bencinski in dizelski motorji, ki so zaradi obéutno manj$e porabe prijaznejsi
tudi do okolja. Vsi Ze danes izpolnjujejo zelo stroge izpusne normative EU5. Ze v serijski opremi
osnovnega modela bo za vaSo varnost skrbel elektronski stabilizacijski program ESP zadnje
generacije, 7 zracnih blazin in dnevne luéi. Za udobje pa bodo poskrbeli klimatska naprava,
radio s CD/MP3 predvajalnikom, potovalni racunalnik in Se veliko veé. Sprostite se in zaupajte
mu. Iz izkusenj veste, da lahko. Ze od 15.954,- EUR

Das auto (oglasni talon)

21. Fiat (- +)

- poraba + prihranek

Pandaplus 1.2 8v City 8.190 EUR Z bogato opremo Poraba goriva: 5,6 /100 km Emisije CO2:
133 g/km

Bravoplus 1.4 16v Dynamic 11.990 EUR Z bogato opremo Poraba goriva: 6,7 I/100 km Emisije
CO2: 156 g/km

Grande Puntoplus 1.2 8v Active 8.730 EUR Z bogato opremo Poraba goriva: 5,9 I/100 km
Emisije CO2: 139 g/km

FIAT — znamka avtomobilov z najmanj$im* izpustom CO2 v Evropi

*Vir: raziskava JATO Dynamics za leto 2007 ter 1. Cetrtino leta 2008, aktualni podatki iz junija
2008

Manj je genialno

Manj je veé. Manj je bolje. Manj je genialno.

(oglasni talon)
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