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POVZETEK  

V raziskovalni nalogi sva v teoretiļnem delu preuļevala vpliv fast fashion na danaġnjo 

druģbo, okolje ter ljudi. Preuļevala sva zgodovino in zaļetnike fast fashion v povezavi z 

industrijsko revolucijo ter izpostavila taktike veļjih proizvajalcev in krute delovne razmere. 

V empiriļnem delu sva izvedla anketo in analizo nakupov oblaļil, ki jih je 10 udeleģencev 

zapisovalo v mesecih od novembra do februarja. Naredila sva analizo anketnega vpraġalnika, 

kjer sva se osredotoļila na potroġnjo in nakupovalne navade anketirancev, hkrati pa na 

ozaveġļanje o problematiki in moģne alternative. 

Ugotavljava, da so anketirani, preteģno do 20 leta starosti, precej ozaveġļeni o fast fashion in 

njegovih posledicah, vendar so kljub temu ġe vedno potroġni. Veļinoma ne kupujejo tedensko 

in ne dnevno, ob nakupu pa zapravijo veliko denarja. Najpogosteje kupujejo v fiziļnih 

trgovinah, vendar raje kupujejo na spletu. Poznajo in uporabljajo alternative, kot so darovanje 

bodisi sorodnikom bodisi Rdeļemu kriģu bodisi second hand trgovinam in reciklaģa oblaļil. 

Zavedajo se izkoriġļanja delavcev v znojilnicah v drģavah tretjega sveta in trgovin 

odgovornih zanj. V prihodnosti je veļina pripravljena biti bolj pazljiva in skrbna s svojimi 

oblaļili. 

Kljuļne besede: fast fashion, znojilnice, potroġnja, nakupovalne navade, izkoriġļanje 

delavcev 
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ABSTRACT 

In this research paper we focused on the theoretical part and the influence of fast fashion on 

today's society, environment and people. We emphasized the history and pioneers of fast 

fashion in connection to the industrial revolution, the tactics of huge corporations and the 

cruel working conditions of the working class. 

In the empirical part, we conducted a survey and an analysis of clothes shopping, in which 10 

participants wrote down their shopping from the month of November to February. We wrote 

an analysis of the survey, in which we focused on consumerism and the spending habits of 

the respondents, while making people aware of the problem and possible alternatives. 

We found out that the respondents, mostly up to 20 years old, are quite aware of fast fashion 

and its consequences, although they are still wasteful. They donôt mostly shop weekly nor 

daily, but spend some money when they do shop. They usually shop in physical stores, but 

they prefer shopping online. They know and use alternatives, for example donating, whether 

to relatives or to Red Cross or second hand shops and recycling clothes. They are also aware 

of the exploitation of workers in sweatshops, still present in third world countries and the 

shops responsible for this. In the futurey they are prepared to become more careful and caring 

for their clothes. 

Key words: fast fashion, consumerism, sweatshops, spending habits, exploitation of workers 
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1 UVOD 

Fast fashion je v zadnjih letih doģivel velik razcvet. Ko govorimo o fast fashion mislimo na 

oblaļila, ki so narejena v velikih koliļinah ter poceni, z namenom, da bi to pritegnilo kupce, 

kateri pa bi poslediļno kupovali veļ ter bolj pogosto. Fast fashion se pogosto uporablja tudi 

kot termin za opisovanje oblaļil, ki se hitro pomikajo iz modnih pist v trgovine, da bi 

pritegnile kupce, ki ģelijo slediti trendom ter jim to omogoļile pri dostopni ceni. To je 

mogoļe opaziti predvsem pri mladih, ki sledijo influencerjem in zvezdnikom, ki postavljajo 

vedno nove trende za oblaļila. Sledenje trendom pa privede do poveļanja potroġnje. 

Raziskovala bova fast fashion na sploġno in njegov vpliv na danaġnjo druģbo, okolje ter ljudi, 

to pa z namenom, da bi ozavestila njegov vpliv. Zanima naju, kako je kupovanje oblaļil 

preġlo iz dejavnosti, katero so ljudje opravljali le ob posebnih priloģnosti v neko vrsto zabave 

ter krajġanja prostega ļasa. Ugotoviti ģeliva, koliko ljudje v resnici zapravijo na oblaļilih in 

ļe se tega sploh zavedajo. 
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2 CILJI IN HIPOTEZE  

2.1  CILJI  

2.1.1 Cilj ġt. 1: Ugotoviti, kakġen je v resnici vpliv fast fashion  

Ugotoviti ģeliva, kako fast fashion v resnici vpliva na razliļne stvari, kot so nasploġno druģba 

v celoti, okolje ter tudi na same ljudi v fast fashion industriji. To bova raziskovala s 

preuļevanjem razliļnih virov iz katerih bova potem povzela bistvo ter skupne znaļilnosti in 

poskuġala priti do znaļilnosti vplivov, ki jih ima fast fashion. 

2.1.2 Cilj ġt. 2: Ugotoviti koliko v resnici ljudje zapravijo na oblaļilih  

Ugotoviti ģeliva tudi, koliko ljudje v resnici zapravijo na oblaļilih ter, ļe veļ zapravijo v 

fiziļnih trgovinah ali pa na spletu. To bova raziskovala z najino anketo, iz katere bova potem 

razbrala potroġnjo glede na vrsto trgovine (fiziļna oz. spletna) ter glede na v kateri trgovini 

kupujejo najveļ in s tem ugotovila koliko ljudje v resnici zapravijo na oblaļilih. 

2.2  HIPOTEZE  

2.2.1 Hipoteza ġt. 1: Ģenske v povpreļju zavrģejo veļ oblaļil kot moġki 

2.2.2 Hipoteza ġt. 2: Veļ odpadnega tekstila proizvedejo gospodarsko bolj 

razvite drģave 

2.2.3 Hipoteza ġt. 3: Hitro spreminjanje modnih trendov pripomore k 

veļjih koliļinah odpadnega tekstila 

2.2.4 Hipoteza ġt. 4: Na spletu se zapravi veļ na oblaļilih, kot pa v 

dejanskih trgovinah 
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3 TEORETIĻNI DEL 

3.1  ZAĻETEK FAST FASHION 

3.2  ZGODOVINA FAST FASHION 

Koncept fast fashion je na sploġno gledan kot relativno mlad koncept, ki se nastal iz modnih 

znamk, ki so zmoģne prodajati trende pri rekordni hitrosti za dostopno ceno. Vendar pa je fast 

fashion le termin, dan konstantno razvijajoļemu se proizvodnemu sistemu, ki se razvija ģe od 

19. stoletja. 

Pred 19. stoletjem so se ljudje zanaġali na rejo ovc za pridobitev volne za predenje preje ter 

tkanje blaga za izdelavo oblaļil. S prihodom industrijske revolucije na zaļetku 19. stoletja, pa 

se je cikel mode konļno zagnal. Industrijska revolucija je prinesla nove ġivalne stroje ter 

tovarne, kar je moļno pripomoglo k strmem zniģanju cen za oblaļila ter ogromno poveļalo 

koliļino proizvedenih oblaļil. Izven modnih hiġ so bila lokalna ġiviljska podjetja zadolģena 

izdelovanja oblaļil za srednji sloj prebivalstva, medtem ko so si ljudje majhnega dohodka ġe 

vedno izdelovali svoja oblaļila. Lokalna ġiviljska podjetja so veļinoma vkljuļevala skupino 

zaposlenih, ki so delali v delavnici; nekateri deli proizvodnje pa so bili preneseni na t. i.   

sweaterje oz. na ljudi, ki so za zelo nizke plaļe delali od doma. Ļeprav so bili ti tipi 

obratovanj veļinoma lokalizirani, pa uporaba èsweaterjevç prispeva majhen pogled v nekaj, 

kar bo sļasoma postalo temelj moderne proizvodnje oblaļil. 

Na zaļetku 20. stoletja, kljub naraġļajoļemu ġtevilu tekstilnih tovarn ter novih izumov na 

podroļju ġiviljstva, je bil velik deleģ proizvodnje oblaļil ġe vedno izveden doma ali v 

majhnih delavnicah. Pomanjkanje blaga ter bolj funkcionalen stil, ki je bil nujen zaradi druge 

svetovne vojne sta pripeljala do poveļanja in standardiziranja proizvodnje vseh oblaļil. Tako 

so se ljudje srednjega sloja sļasoma navadili na takġno standardizacijo ter so po vojni zaļeli 

kupovati veļ oblaļil mnoģiļne proizvodnje, kar pa je poslediļno pripeljalo k veļji potroġnji. 

Potroġnja pa se je ġe bolj poveļala okoli leta 1960, ko so se modni trendi zaļeli zelo hitro 

premikati, predvsem ker so mladi zaļeli sprejemati poceni narejena oblaļila. Sprejem teh 

oblaļil je mladim omogoļil sledenje novih trendov ter zavraļanje starih ġiviljskih tradicij 

prejġnjih generacij. Tako so modne znamke bile prisiljene najti naļine, kako zadovoljiti 

zahteve po cenovno dostopnih oblaļilih, kar je privedlo do odprtja ogromnih tekstilnih tovarn 
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po svetu; poslediļno pa je to omogoļilo ameriġkim ter evropskim podjetjem, da so prihranili 

milijone z zunanjim izvajanjem dela.1 

3.3  ZAĻETNIK FAST FASHION TER NJEGOVI PREDSTAVNIKI  

Odgovor na vpraġanje, kdo je bil prvi fast fashion proizvajalec ni povsem jasen, saj so danes 

mnoga podjetja poznana kot voditelji v industriji; podjetja kot so Zara, H&M, TopShop in 

Primark so zaļela kot majhne trgovine v Evropi na polovici 20. stoletja. Vsi so se 

osredotoļali na cenovno dostopna trendovska oblaļila, sļasoma so iz majhnih trgovin 

prerasla v velika podjetja in razġirila svoje trgovine po Evropi ter preġla ġe na ameriġki trg 

okoli 1990. Ļeprav vse znamke poudarjajo svoje skromne zaļetke ter meteorske vzpone, je 

zelo teģko doloļiti katera je vplivala na katero. Hitra rast, ki danes opredeljuje te znamke, gre 

z roko v roki z ukrepi za zmanjġevanje stroġkov in ni veliko podjetij, ki bi podrobno rada 

opisovala svojo preusmeritev v znojilnice v tujini. 

Slika 1: Najhitreje rastoļi fast fashion spletne trgovine v ZDA 

Tehniļno gledano, H&M obratuje najdlje med temi proizvajalci, saj je odprl svoja vrata leta 

1947 na Ġvedskem v Hennesu, nato pa se je leta 1976 razġiril ġe v London ter na zaļetku leta 

2000 ġe v ZDA. Erling Persson, ustanovitelj H&M je ļrpal inspiracijo za svojo trgovino iz 

 
1 Idacavage S. FASHION HISTORY LESSON: THE ORIGINS OF FAST FASHION (online). 2018. Citirano: 

27. 12. 2022. Dostopno na naslovu: https://fashionista.com/2016/06/what-is-fast-fashion 
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obiskov proizvodnih ustanov v ZDA po drugi svetovni vojni. H&M obratuje v 74 drģavah s 

preko 4000 trgovinami pod svojimi razliļnimi blagovnimi znamkami, ki poleg H&M 

vkljuļujejo nekoliko bolj prestiģni COS in mladinsko-usmerjeno Monki. H&M deluje kot 

veleblagovnica, ki ne prodaja samo oblaļil za moġke, ģenske ter otroke, vendar tudi 

kozmetiko in opremo za dom. Nima svojih lastnih tovarn, temveļ se zanaġajo na pribliģno 

600 zunanjih dobaviteljev za svoja oblaļila. Dobavitelji so nadzorovani s strani 16-ih 

proizvodnih pisarn z uporabo najsodobnejġih informacijskih sistemov za sledenje zalogam in 

komunikacijo s sedeģem podjetja. Te dobaviteljske tovarne imajo sedeģ po vsej Evropi, kot 

pa tudi v Aziji ter Afriki. Del H&M-ove strategije je tudi, da ne ponuja le ponaredkov ampak 

tudi izvirne kreacije preko svojih oblikovalnih sodelovanj z elitnimi zaloģbami, kot sta 

Alexander Wang ter Giambattista Vali. Na primer v letu 2021 je predstavil kolekcijo, ki jo je 

oblikovala Simone Rocha. H&M-ova letna neto prodaja je leta 2021 znaġala pribliģno 18,9 

milijarde USD.2 

 

Slika 2: Fast fashion voditelji v Evropi po koliļini prodanih kosov v letu 2018/19 

 
2 Hayes A. Fast Fashion Explained and How It Impacts Retail Manufacturing (online). 2022. Citirano: 27. 12. 

2022. Dostopno na naslovu: https://www.investopedia.com/terms/f/fast-fashion.asp 
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Slika 3: Skupni prihodek vodilnih evropskih znamk fast fashion 

3.4      PREDNOSTI IN SLABOSTI FAST FAHIONA  

3.4.1 PREDNOSTI FAST FASHION 

Industrija je zelo dobiļkonosna za proizvajalce ter prodajalce, saj nenehno uvajanje novih 

izdelkov spodbuja kupce, da pogosteje obiġļejo trgovine, kar poslediļno pomeni, da kupujejo 

in zapravljajo veļ. Trgovec v bistvu ne obnovi zaloge z istimi izdelki, temveļ zamenja 

prodane izdelke z novimi in s tem prisili kupce, da naj kupijo izdelek, ki jim je vġeļ, ne glede 

na ceno, saj verjetno ne bo na razpolago za dolgo. Oblaļila so poceni oz. narejena poceni in 

je poslediļno enostavno spraviti ljudi nazaj v trgovine ali na splet, da nakupujejo znova. 

Kupci zaradi tega konstantno kupujejo nova oblaļila, kot pa tudi zabavne in nepraktiļne 

izdelke, ter lahko vsak dan nosijo nekaj drugaļnega, ne da bi jim to povzroļilo dodatne 

stroġke. 

Fast fashion je, kot ģe samo ime pove hiter in dostopen za kupce. Kupcem je tako omogoļil, 

da dobijo oblaļila, ki jih hoļejo in to kdaj jih hoļejo. Oblaļila, ki jih ponuja fast fashion, pa 

niso le poceni, temveļ so tudi inovativna in trendovska. S tem, da so oblaļila postala cenovno 
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dostopnejġa, je fast fashion pripomogel k demokratizaciji mode in zdaj lahko kdorkoli izgleda 

dobro, ne glede na finanļni oz. druģbeni poloģaj.3 

3.4.2 SLABOSTI  FAST FASHION 

Fast fashion pa ne prinese le dobrih stvari, temveļ tudi slabe. Oblaļila so izdelana predvsem 

v tujini in to iz poceni materialov, kar pa zmanjġa ģivljenjsko dobo oblaļil in jih ljudje hitro 

zavrģejo. Prav tako kupci poslediļno kupujejo veļ fast fashion izdelkov na enkrat in so 

stroġki dostikrat veļji, kot ļe bi kupili manj bolj dragih izdelkov z daljġo ģivljenjsko dobo. 

Glede fast fashion, pa velja tudi, da prispeva k upadu tekstilne industrije, v katerih so pogoji 

boljġi. Fast fashion s svojimi slabo kvalitetnimi izdelki spodbuja tudi zavrģno potroġniġko 

miselnost in je znan tudi kot moda za enkratno uporabo. Veļina kupcev prizna, da svoje 

kupljene izdelke nosi le enkrat ali dvakrat, ti izdelki poslediļno konļajo na odpadih. 

Slika 4: Najhitreje rastoļi fast fashion izdelki, glede na iskanje 

Tako je fast fashion postal eden izmed primarni onesnaģevalcev, saj s svojo naļrtovano 

zastarelostjo, zaradi poceni materialov in proizvajalnih metod prispeva h kopiļenju 

odpadkov. Slabo narejena oblaļila se ne starajo dobro in jih ni mogoļe reciklirati, saj so 

predvsem narejena iz sintetiļnih materialov. Oblaļila, so tako pogosto zavrģena ter stojijo na 

 
3 Prav tam. 
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odpadih veļ let. Fast fashion pa nima le slabega vpliva na okolje temveļ spodbuja tudi 

izkoriġļevalne delovne pogoje, saj imajo te tovarne sedeģe v drģavah v razvoju.4  

3.5  VPLIV FAST FASHION 

3.5.1 VPLIV NA OKOLJE  

Fast fashion se zanaġa na poceni maksimalno proizvodnjo, kar pa ima tudi svojo ceno, ta cena 

pa se kaģe predvsem v onesnaģenosti planeta. 

Eden pomemben okoljski vpliv fast fashion je prekomerna poraba vode. Proizvodnja oblaļil 

je druga najbolj vodno intenzivna praksa na svetu. Industrija letno porabi okoli 79 milijard 

kubiļnih metrov vode. Prekomerna poraba sladkovodnih virov za fast fashion proizvodnjo 

zmanjġuje svetovno zalogo pitne vode. Pribliģno 884 milijonov posameznikov trenutno nima 

dostopa do ļiste vode, kar poveļuje stopnjo dehidracije in druge ġkodljive uļinke na zdravje.  

Bombaģ ġe posebej poveļuje stopnjo porabljene vode za industrijo. Da bi pridelali zadosti 

bombaģa za en par hlaļ je potrebnih skoraj 6.8 m3. Prav tako pa barvanje oblaļil potrebuje 

velike koliļine vode, v kombinaciji s kemikalijami, ki spreminjajo barvo. Mnoga fast fashion 

podjetja svoje odpadne vode ne zberejo ali je predelajo, namesto tega jo spustijo nazaj v 

lokalne reke. 

 

Slika 5: Vpliv tekstilov na okolje 

 
4 Prav tam. 
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V Bangladeġu so usnjarne znana odlagaliġļa odpadne vode. Sektor podpira velik del letnih 

prihodkov drģave, kot na primer leta 2007 je predstavil 284 milijonov dolarjev prodaje. 

Medtem ko je proizvodnja usnja bistvena za ohranjanje stopnje zaposlenosti in gospodarske 

stabilnosti v Bangladeġu, pomanjkanje okoljskih predpisov povzroļa resno degradacijo 

vodnega okolja. Usnjarne vsak dan izpustijo pribliģno 22.000 kubiļnih metrov strupene 

odpadne vode v bliģnje reke. Krom, ģveplo, mangan in druge kemikalije zdaj onesnaģujejo 

lokalne vodne vire. 

Skoraj 20.000 posameznikov se sooļa s ġkodljivimi uļinki onesnaģevanja na zdravje. Trpijo 

zaradi izpuġļajev, dihalnih zapletov in uniļenja nosnega septuma. 

Poleg vode se veļina fast fashion podjetij zanaġa na fosilna goriva za energijo za njihove 

proizvodnje. Med zgorevanje pa ti energetski viri izpuġļajo emisije toplogrednih plinov v 

ozraļje. Ko te emisije doseģejo atmosfero, spremenijo njeno sestavo in sposobnost Zemlje, da 

vzdrģuje ģivljenjsko zadostne povrġinske temperature. 

Planet seveda absorbira sonļno svetlobo, proizvaja toploto, segreva svojo povrġino, zbira 

odveļno energijo in jo oddaja v vesolje. Emisije spremenijo proces, ker imajo viġjo stopnjo 

izmenjave sonļnega sevanja in toplote. Prav tako vsebujejo dodatno energijo v okolju in jo 

ponovno filtrirajo skozi proces proizvodnje toplote. Sļasoma emisije toplogrednih plinov 

dvignejo temperaturo Zemlje, kar povzroļi valovitost ekoloġke degradacije. Fast fashion 

industrija je odgovorna za skoraj 10 % svetovnih emisij, kar moļno vpliva na podnebne 

spremembe. 
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Slika 6: Ogljiļni odtis evropskih modnih znamk 

Ļe bo industrija ġe naprej proizvajala velike koliļine onesnaģeval zraka, bo naġ planet trpel 

zaradi ekstremnih suġ, kmetijskih omejitev, prisilnih migracij in drugih izzivov stabilnosti 

ekosistema.5 

3.5.2 VPLIV NA DELAVCE  

Fast fashion industrija ġe vedno krġi zakone glede delavskih pravic. Krġenje ļlovekovih 

pravic in delovne razmere v znojilnicah prizadenejo na milijone delavcev v tekstilnih 

tovarnah. Prav tako pa je za fast fashion znaļilna otroġka delovna sila ter moderno 

suģenjstvo, predvsem v drģavah Azije, ki so v razvoju, kot so Bangladeġ, Indonezija, Ġrilanka 

ter Filipini. Mnogi delavci so tudi plaļani pod legalno minimalno plaļo in so prisiljeni delati 

zelo dolgo ter v nevarnih okolji, prav tako pa nimajo dostopa do zdravstva ali plaļanih 

dopustov. Ti delavci pa se ne bodo uprli predvsem iz straha, da bi bili odpuġļeni, saj 

potrebujejo te sluģbe, da bi lahko preģivljali sebe ter svojo druģino.  

Medtem ko fast fashion za potroġnike pomeni cenovno dostopnost, zabavo ter nekaj 

priroļnega, pa fast fashion za delavce pomeni nizke plaļe, grozne delovne razmere ter 

zlorabo. Ti delavci delajo na poljih ter v tovarnah, so izkoriġļeni ter prisiljeni delati za manj, 

kot bi potrebovali za ģivljenje.  

Fast fashion industrija izkoriġļa lokalne in slabo oskrbljene skupnosti v znojilnicah kot 

poceni delovno silo, da bi bili stroġki proizvodnje ļim niģji. Industrija zaposluje 300 

milijonov ljudi po vsem svetu, vendar pa ti delavci ne dobivajo zadostne plaļe za normalno 

ģivljenje. Slabo plaļani zaposleni in nevarna delovna okolja je nekaj, kar vidimo med 

znamkami hitre mode zelo pogosto. Te znamke in trgovci si prizadevajo imeti ļim manjġe 

stroġke pri proizvodnji, da bi s tem poveļali deleģ dobiļka. Medtem pa proizvajalci ohranjajo 

neģivljenske plaļe in delovne razmere so grozne.  

 
5 Marsh J. The Fast Fashion Environmental Impact (online). 2022. Citirano: 28. 12. 2022. Dostopno na naslovu: 

https://environment.co/the-fast-fashion-environmental-impact/ 
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Slika 7: Razmere v fast fashion tovarni 

Delavci pa za te minimalne plaļe delajo preko 100 ur na teden. Nadure so posledica velikega 

povpraġevanja, zato fast fashion trgovci hitijo s proizvodnjo ter zamenjajo in izdajajo nove 

stile in kolekcije vsak teden. Tako trgovci pritiskajo na hitrejġo dobavo, da bi s tem 

zadovoljili kupce, kar pa poslediļno pomeni nadure.  

Industrija daje delovna mesta in naļin, kako zasluģiti predvsem v slabo oskrbljenih deģelah in 

v tistih z malo dohodka, v kar pa so tudi vkljuļene zahodne drģave. S tem si lahko privoġļi, 

da izkoriġļa kmete ter delavce, da bi imela nizke stroġke proizvodnje. Fast fashion je 

odgovoren za prisilno in otroġko delo v drģavah, kot so Bangladeġ, Kitajska, Indonezija, 

Filipini ter Vietnam. Do tega pride predvsem zaradi tega, ker ġtevilne blagovne znamke in 

trgovci fast fashion dobro ne nadzorujejo svojih dobavnih verig, kot bi to morale. Tako 

dopusti otroġko delo ter sodobno suģenjstvo na plantaģah bombaģa ter tovarnah oblaļil. 

Otroci so tako vzeti iz ġole, njihova izobrazba je s tem zanemarjena in so prisiljeni delati na 

plantaģah ali v tovarnah, saj veļina verjame, da je boljġe da delajo v tovarnah za svojo 

prihodnost, kot pa da bi hodili v ġolo.  

Prav tako pa so ti delavci izpostavljeni nasilju in zlorabi. Pritisk, da doseģejo proizvodne cilje 

je tako velik, da dobavne verige oblaļil spodbujajo nasilje. Predvsem ģenske se na delovnem 

mestu sooļajo z nasiljem na podlagi spola in nadlegovanjem, saj zasedajo kratkoroļna 

delovna mesta z nizko usposobljenostjo ter minimalno plaļo. V Indiji ģenske predstavljajo 60 
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ï 75% delovne sile v tekstilni industriji, medtem ko pa v drģavah, kot so Bangladeġ, 

Kambodģi, Indoneziji ter Ġrilanki predstavljajo kar 80 ï 95% delovne sile v tekstilni 

industriji. Ģenske se prav tako vsak dan sooļajo s sistematiļnim spolnim nadlegovanjem na 

delovnem mestu; sooļajo se z nespodobnimi gestami, zvoki ali strmenjem, ģaljivo 

elektronsko poġto, besedili ali vedenjem, ki vpliva na njihovo varnost, kot na primer, da jim 

sledijo domov. Ģenske so tako zaskrbljene, pod stresom, tesnobne in trpijo za depresijo, 

vendar pa jih je preveļ strah, da bi spregovorile, ker se bojijo izgube sluģbe ali nadaljnjega 

nadlegovanja. 

Fast fashion ima toliko negativnih vplivov na delovne pogoje, saj ne spodbuja poġtenega 

delovnega okolja, enakosti spolov, raznolikosti ali vkljuļenosti. Namesto tega spodbuja 

kulturo diskriminacije, nadlegovanja in nasilja. 

Industrija prav tako ustvarja nepraviļne in nevarne delovne pogoje, ki so odgovorni za smrti 

tisoļe ljudi v katastrofalnih dogodkih, kot je na primer zruġitev tovarne Rana Plaza v 

Bangladeġu. To je bila najsmrtonosnejġa nesreļa v proizvodnji oblaļil v zgodovini. Leta 2013 

se je zruġila osemnadstropna poslovna stavba Rana Plaza. Ubitih je bilo 1134 delavcev v 

tovarni, ranjenih pa okoli 2500 ljudi. Fast fashion prav tako uporablja ntenzivne kemiļne 

procese, kot so intenzivno kmetovanje, pranje in beljenje tekstila, barvanje in obdelava 

tkanin. Strupene kemikalije v barvilih, gnojilih in pesticidih onesnaģujejo zrak, zemljo in 

vodne vire, prav tako so zelo ġkodljive za koģo in zdravje kmetov in delavcev v tovarnah za 

proizvodnjo oblaļil.  

Ljudje smo s pitjem onesnaģene vode in uģivanjem onesnaģene morske hrane izpostavljeni 

ġkodljivim snovem, ki jih vsebuje mikroplastika. Ġe posebej so ogroģeni ljudje, ki delajo v 

tovarnah oblaļil, ļistilnih napravah, na kriģarkah in ribogojniġtvu. Nevarne kemikalije 

povzroļajo opekline, bruhanje, drisko, reproduktivne motnje, motnje v imunskem sistemu, 

endokrine motnje, oslabljeno delovanje ģivļnega sistema, razvoj nekaterih vrst raka, 

zaspanost ali smrt.6 

 
6 Assoune A. (b. d.). Fast Fashion Social Impacts And How It Affects Society (online). Citirano: 28. 12. 2022. 

Dostopno na naslovu: https://www.panaprium.com/blogs/i/fast-fashion-

society#:~:text=Fast%20fashion%20is%20severely%20criticized,discrimination%2C%20harassment%2C%20a

nd%20violence 



20 

 

Slika 8: Sesutje tovarne Rana Plaza 

3.5.3 DRUĢBENI VPLIV FAST FASHION 

Oblaļila narejena preko fast fashion so poceni ter zavrģna. Narejena so zato, da bi 

zamenjevali oblaļila ļim hitreje. Fast fashion ima veliko druģbenih vplivov, nekateri 

pozitivni, nekateri pa katastrofalni. V zadnjih 20 letih je fast fashion pridobil na popularnosti 

in tako postal globalna fenomena, saj odgovarja na potroġnikove potrebe po novih ètrendyç 

in cenovno dostopnih oblaļilih. Kljub temu pa se vedno veļ ljudi spraġuje o hudih 

posledicah, katere je fast fashion prinesel ne le v okoljskem vidiku, vendar pa tudi v 

druģbenem. Prekomerna proizvodnja, kot pa tudi prekomerna potroġnja poceni narejenih 

oblaļil spreminjata svet v razliļnih naļinih. 

Za proraļunsko ozaveġļene kupce ima fast fashion veliko prednosti, saj ni le poceni, zabaven 

ali praktiļen, ampak tudi zadovolji potrebo po takojġnjem zadovoljstvu. V ZDA je fast 

fashion izjemno priljubljen, saj tam kar 88% potroġnikov raje kupujejo znamke fast fashion, 

sledijo pa potroġniki v Evropi (46%), Indiji (25%) in na Kitajskem (21%). Danaġnje 

nakupovalno vedenje je pod vplivom zvezdnikov in influencerjev, zato potroġniki ģelijo 

cenovno dostopna in nova ètrendyç oblaļila, ki jih navdihujejo modne revije, rdeļe preproge 

ali pa influencerji na njihovih platformah. Fast fashion tako odgovarja na potrebo po novih, 

poceni in ètrendyç oblaļilih, ki vsak teden pristanejo v trgovinah. Za fast fashion ni veļ 

znaļilno da ima 2 do 4 sezon, temveļ ima kar 52 sezon vsako leto. Fast fashion se osredotoļa 

na preprostost, uļinkovitost, priroļnost, cenovno dostopnost in dostopnost, da bi sodobnim 
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potroġnikom prinesla najnovejġe modne trende, predstavljene na modnih pistah v Parizu, 

Milanu in New Yorku za bistveno niģjo ceno. 

 

Slika 9: Fast fashion nakupovalne navade po svetu 

Velika izbira stilov in razpoloģljivost izdelkov sta zelo privlaļni za modne navduġence. Ļas 

oblikovanja in izdelave sta se pri fast fashion drastiļno zmanjġala, zato lahko sedaj trgovci 

teden v letu dostavijo nove sloge. Fast fashion pomaga generaciji druģbenih medijev najti 

nekaj novega, kar bi nadomestilo stara oblaļila. Prav tako so navajeni dokumentirati svojo 

opravo na druģbenih omreģjih prek hashtaga #ootd, kar pomeni Outfit of the Day oz. obleka 

dneva, in se ģelijo izogniti dvakratnemu pojavljanju na internetu v isti obleki. Fast fashion 

izpolnjuje potrebe potroġnikov po dostopnih in modnih oblaļilih. Celotno modno industrijo 

spodbuja k inovacijam, da postanejo hitrejġe in cenejġe. 

Skupaj z vzponom novih proizvodnih, transportnih in komunikacijskih tehnologij je fast 

fashion za vedno spremenil modno in tekstilno industrijo ter vedenje potroġnikov. Pred 

zaļetkom 19. stoletja je bil modni svet majhen, poļasen in lokalen. Fast fashion je tako 

omogoļil, da so oblaļila cenejġa in laģja za izdelavo ter veliki veļini potroġnikov so bila vġeļ 

cenovno dostopna in trendovska oblaļila. 

Teģko se je upreti nakupu oblaļil fast fashion, saj se je enostavno odpraviti v najbliģjo 

trgovino ali nakupovati preko spleta in obnoviti svojo garderobo. Nakupovanje novih 
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trendovskih oblaļil po dostopnih cenah je zdaj zaradi fast fashion dostopno ġtevilnim 

prikrajġanim potroġnikom, saj imajo sedaj dostop do najrazliļnejġih stilov. 

Fast fashion je ljudem omogoļila tudi druģbeno meġanje. Medtem ko druģbeni razredi ġe 

vedno loļujejo sodobno druģbo, se lahko niģji razredi zdaj meġajo z viġjimi tako, da se dobro 

obleļejo za poceni. Socialna vkljuļenost je pomembna za veliko ljudi, predvsem za boljġo 

izobrazbo, priloģnosti, dostojanstvo, kot pa tudi za socialno-ekonomsko raznolikost. Fast 

fashion ljudem v druģbi omogoļa, da se poļutijo cenjene in pomembne. Fast fashion pa tudi 

prispeva k meġanju druģbenih razredov bolj kot kadarkoli prej. Potroġniki z nizkimi dohodki 

lahko zdaj brez teģav nosijo nova oblaļila in se zdijo del katerega koli druģbenega razreda. 

Prav tako pa fast fashion sedaj omogoļa vsem, da naredijo dober prvi vtis, na primer na 

razgovoru za sluģbo. Zaradi tega so poklicna ali poslovna oblaļila cenovno dostopna za vse 

demografske skupine. 

Kljub vsem tem prednostim, pa fast fashion prinese tudi veliko slabih vplivov. Veļina ljudi 

rada nakupuje, ker je nekaj zabavnega, veliko pa jih poslediļno postane odvisnih od tega in 

kupujejo oblaļila dnevno. Kompulzivno nakupovanje je nevarno in uniļujoļe v veliko 

primerih. Nakupovanje novih oblaļil lahko prinese obļutek zadovoljstva, zato potroġniki 

pogosto kupujejo nova oblaļila, katera pa pravzaprav ne potrebujejo, samo zato, ker je 

prijetno. Ljudje ļutijo uģitek, navduġenje in adrenalin, ko odkrijejo lepa oblaļila, ki jih ģelijo 

kupiti. Tako kot obiskovanje novih krajev, uģivanje nove hrane in spoznavanje novih ljudi je 

nakup fast fashion za ljudi osvobujajoļ ter poģivljajoļ.  

Fast fashion s tem spodbuja kulturo zavrģkov t. i. throwaway culture, pretirano potroġniġtvo 

in oblaļila spreminja v blago za enkratno uporabo. Mnogi potroġniki se za nakup odloļajo na 

podlagi svojih ļustev, kar pa trgovci izrabljajo in posegajo po podzavesti potroġnikov. Zaradi 

vzpona fast fashion v zadnjih 20 letih so ljudje zaļeli pretirano kupovati nova oblaļila, da bi 

obnovili svojo garderobo, vendar teh oblaļil ne hranijo dolgo, saj potroġniki v povpreļju ta 

oblaļila obleļejo le 7-krat. Ob normalni obrabi bi bila povpreļna priļakovana ģivljenjska 

doba oblaļil veļ kot 2 leti.  

Ljudje so prisiljeni obravnavati oblaļila kot blago, kot pa tudi kupovati poceni trendovska 

oblaļila, ki gredo hitro iz mode ter jih zelo pogosto obnavljati. Povpraġevanje po fast fashion 

pa ġe kar naprej naraġļa, saj potroġniki zelo radi kupujejo nova oblaļila, ki jih promovirajo 

zvezdniki ter influencerji.  
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Fast fashion je zelo kritizirana za svoje negativne druģbene vplive, saj ne promovira dostojne 

delovne pogoje, enakost spolov, raznolikost ali vkljuļenost. Namesto tega trgovci spodbujajo 

kulturo diskriminacije, nadlegovanja in nasilja. Na sreļo pa lahko potroġniki s svojo kupno 

moļjo spodbudijo pozitivne spremembe v modni industriji za boljġo druģbo. Preprosta 

premiġljena izbira oblaļil lahko spremeni svet.7 

  

 
7 Prav tam. 
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4 EMPIRIĻNI DEL 

4.1  METODOLOGIJA  

Najprej sva analizirala vire ter pripravila teoretiļni del. Nato sva na podlagi hipotez in ciljev 

sestavila anketni vpraġalnik. Tako sva z metodo anketiranja pridobila potrebne odgovore za 

nadaljnje raziskovanje. Opravila sva tudi poskus, pri katerem sva opazovala nakupovalne 

navade osmih izbranih znancev in lastne. Vsakemu sva dala tabelo, ki je priloģena v prilogo, 

v katero so zapisovali, kdaj so kupili novo oblaļilo, kje so ga dobili in koliko je stalo. Po 4 

mesecih sva jih vpraġala, koliko izmed kupljenih kosov oblaļil so uporabljali veļ kot enkrat 

oz. dvakrat. Med oblaļila nisva upoġtevala nogavice, kape, ġale, spodnje hlaļe, kopalke in 

rokavice, saj ne predstavljajo toliko odpadnega materiala. 

Hkrati sva udeleģence vpraġala, katera izmed oblek, 1 (z znamkami) ali 2 (brez znamk), jim 

je lepġa in koliko mislijo, da posamezna stane. 

Do problemov sva naletela, predvsem pri pisanju teoretiļnega dela, saj nisva naġla nekih 

strokovnih knjiģnih virov, tako sva lahko ļrpala svoje informacije predvsem iz ļlankov, ki 

vsa jih naġla na spletu.  

4.2  ANALIZA VIROV  

Na spletu sva naġla veliko statistike glede fast fashion. Statistika se nanaġa predvsem na 

potroġnjo ter proizvod, saj sva se osredotoļila predvsem na ta dva problema. Z analizo grafov 

sva ugotovila, da ljudje v razvitem svetu zapravljajo veļ na oblaļilih, kot tisti v nerazvitem 

(slika 9). 

4.3  ANALIZA NAKUPOV  

Desetim udeleģencem sva dala list s tabelo, v katero so zapisovali, kdaj so kupili novo 

oblaļilo, katere vrste oblaļila je, katerega kroja je, kje so ga kupili, ali je bilo kupljeno fiziļno 

v trgovini ali preko spleta in nazadnje, koliko je stalo. 

Tabela 1: Nakupi udeleģencev 
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Udeleģenec Starost Spol Znesek vseh 

nakupov (v 

4 mesecih) 

[v ú] 

Uporaba8 in 

ġtevilo 

kupljenih 

oblaļil 

Najdraģji 

kos oblaļila 

(vrsta in 

cena) [v ú] 

Najcenejġi kos 

oblaļila (vrsta 

in cena) [v ú] 

1 46 ģenski 90.00 3 od 5 bluza, 24.00 spodnja 

majica, 8.00 

2 47 moġki 138.00 5 od 6 jakna, 70.00 majica, 8.00 

3 69 ģenski 92.00 1 od 4 jakna, 30.00 bluza, 13.00 

4 22 ģenski 160.28 14 od 14 obleka, 

39.90 

crop top, 2.55 

5 17 moġki 70.00 3 od 5 jakna, 35.00 brezrokavnik, 

2.00 

6 17 ģenski 0.00 0 od 0 / / 

7 51 moġki 0.00 0 od 0 / / 

8 50 ģenski 0.00 0 od 0 / / 

9 20 ģenski 43.50 9 od 9 hlaļe, 17.00 krilo ali 

pulover, 2.00 

10 19 moġki 35.00 3 od 3 srajca, 

14.00 

majica, 8.00 

 

Povpreļno so vsi udeleģenci v mesecih od novembra 2022 do februarja 2023, torej v 4 

mesecih, zapravili pribliģno 62.88ú. Od vseh kupljenih 45 kosov je oseba, ki je najveļ 

zapravila (oseba 4) kupila 14 artiklov, najmanj pa osebe 6, 7 in 8, ki niso kupili niļesar. 

 
8 tƻŘ ǳǇƻǊŀōƻ ƧŜ ƳƛǑƭƧŜƴŀ ƴƻǑŀ ŘƻƭƻőŜƴŜƎŀ ƻōƭŀőƛƭŀ ǾŜő ƪƻǘ ŜƴƪǊŀǘ ŀƭƛ ŘǾŀƪǊŀǘ ƻŘ őŀǎŀ ƴŀƪǳǇŀ 
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Graf 1: Spol udeleģencev 

V raziskavi je bilo udeleģenih 6 ģensk (60%) in 4 moġki (40%). 

 

Graf 2: Starostna skupina udeleģencev 

Najveļ udeleģencev pripada starostnima skupinama do 20 let (40%) in 41 ï 60 let (40%), 

najmanj pa starostnima skupinama 21 ï 40 let (10%) in 61 let ali veļ (10%). 
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do 20 let 21 - 40 let 41 - 60 let см ŀƭƛ ǾŜő ƭŜǘ
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Graf 3: Znesek vseh nakupov v 4 mesecih glede na spol 

Ģenske so vse skupaj porabile 385.78ú (61,4% celotnega zneska), moġki pa 243.00ú (38,6%), 

vendar zaradi razlike v ġtevilu udeleģenih ģensk in moġkih ne moreva sklepati, ali moġki oz. 

ģenske zapravijo veļ. 

 

Graf 4: Znesek vseh nakupov v 4 mesecih na udeleģenca 
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Najveļ je zapravila udeleģenka 4 s 14 kosi oblaļil, ki so skupaj znesle 160.28ú (25,5% 

celotnega zneska), najmanj pa udeleģenci 6, 7 in 8, ki sploh niso zapravljali v 4 mesecih. 

 

Graf 5: Ġtevilo udeleģencev v zvezi z uporabo 

Udeleģence sva po preteklih 4 mesecih vpraġala, koliko izmed kupljenih oblaļil so nosili veļ 

kot enkrat oz. dvakrat. 3 udeleģenci so uporabili 76 ï 100% kupljenih oblaļil veļ kot dvakrat 

(30%), 2 sta uporabila 51 ï 75% (20%), 1 oseba 26 ï 50% (10%) in 1 oseba 0 ï 25% (10%). 

Preostali 30% so udeleģenci 6, 7 in 8, ki niso kupili niļesar. 
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Graf 6: Najdraģja in najcenejġa kupljena oblaļila 

Med najdraģjimi oblaļili je najveļ zapravil udeleģenec 2 in sicer 70ú, sledi udeleģenec 4 

(39.90ú), nato udeleģenec 5 (35ú), udeleģenec 3 (30ú), udeleģenec 1 (24ú), udeleģenec 9 

(17ú) in udeleģenec 10 (14ú).  

Najcenejġe oblaļilo sta kupila udeleģenec 5 in 9 (2ú), nato udeleģenec 4 (2.55ú), udeleģenci 

1, 2 in 10 (8ú) in nazadnje udeleģenec 3 (13ú). Udeleģence 6, 7 in 8 sva izpustila, saj v 4 

mesecih niso zapravljali. 

 

Graf 7: Ġtevilo in vrsta nakupljenih oblaļil 

Graf 7 prikazuje ġtevilo razliļnih vrst, ki so si jih kupili udeleģenci v ļasovnem razponu 4 

mesecev. Najveļ je bilo nakupljeno majic, in sicer 13 (28,9%), sledijo hlaļe (17,8%), nato 

jakne (15,6%), brezrokavniki (11,1%), srajce oz. bluze in krila (8,9%) ter nazadnje, puloverji 

in obleke (4,4%).  
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4.4  ANALIZA OBLEKE 1 IN OBLEKE 2  

 

Slika 10: Obleka 1 (z znamkami) 

 

Slika 11: Obleka 2 (brez znamk) 

Obleka 1 je sestavljena iz Adidas trenerke, Adidas jopice in Calvin Klein majice s kratkimi 

rokavi. Znesla je 160.00ú. Obleka 2 je sestavljena iz ļrne trenerke, jopice in majice s kratkimi 

rokavi, ki so brezimenske in je stala 33.00ú. 

Tabela 2: Mnenja udeleģencev o ceni in vġeļnosti obeh oblek 
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Udeleģenec Starost Spol Predvidena cena 

obleke 1 (z 

znamkami) [v ú] 

Predvidena cena 

obleke 2 (brez 

znamk) [v ú] 

Katera obleka 

se jim zdi 

lepġa oz. boljġa 

1 46 ģenski 100.00 33.00 obleka 2 

2 47 moġki 100.00 80.00 obleka 2 

3 69 ģenski 90.00 73.00 obleka 2 

4 22 ģenski 125.00 55.00 obleka 1 

5 17 moġki 125.00 39.00 obleka 2 

6 17 ģenski 130.00 30.00 obleka 1 

7 51 moġki 140.00 30.00 obleka 1 

8 50 ģenski 140.00 30.00 obleka 1 

9 20 ģenski 150.00 60.00 obleka 2 

10 19 moġki 128.00 51.00 obleka 2 

 

Povpreļna cena obleke 1, ki so jo ugibali udeleģenci, je 122.80ú, obleke 2 pa 48.10ú. Za 

obleko 1 so torej predvideli manjġi znesek, kot je nakup resniļno stal in sicer za 37.20ú ter 

ravno obratno pri obleki 2, ki so jo precenili za 15.10ú. 

Torej lahko sklepava, da udeleģenci bolje poznajo cenejġe izdelke, ki jih niso proizvedle 

velike oz. znane znamke, kot pa drajģe z znamkama Adidas in Calvin Klein. 
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Graf 8: Predvidena cena obleke 1 

Najveļ udeleģencev je ceno obleke 1 zgreġilo za 44 ï 30ú in sicer 4 udeleģenci (40%). 3 oz. 

30% jih je zgreġilo za 75 ï 60ú, 2 osebi oz. 20% za 29 ï 15ú, 1 oseba oz. 10% pa za 14 ï 0ú. 

Nihļe ni zgreġil za 59 ï 45ú. S tega lahko sklepamo, da imajo ljudje precej napaļno 

predstavo o resniļni ceni draģjih artiklov, kot sta Adidas in Calvin Klein. 

  

Graf 9: Predvidena cena obleke 2 
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Najveļ udeleģencev je ceno obleke 2 zgreġilo za 14 ï 0ú in sicer 5 udeleģencev (50%). 3 oz. 

30% jih je zgreġilo za 29 -15ú, 2 oz. 20% pa za 59 ï 45ú. Nihļe ni zgreġil za 75 ï 60ú in 44 ï 

30ú. Udeleģenci so bili bolj toļni pri ugibanju te obleke, torej lahko sklepamo, da bolje 

poznajo cene cenejġih artiklov brez znamk. 

 

Graf 10: Katera obleka se vam zdi lepġa oz. boljġa? 

Veļ udeleģencev je izbralo, da jim je obleka 2, ki je brez znamk lepġa oz. boljġa (60%) in 

manj obleko 1, ki je z znamkami (40%). 
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Graf 11: Katera obleka se vam zdi lepġa oz. boljġa? 

Moġki so veļinoma izbrali obleko 2 in sicer 3 moġki (30%), 1 (10%) pa je izbral obleko 1. 

Ģenske so v svoji izbiri izenaļene s 3 (30%) za obleko 1 in 3 (30%) za obleko 2. 

4.5  ANALIZA ANKETNEGA VPRAĠALNIKA 

Anketo za namen raziskovalne naloge sva naredila s pomoļjo platforme 1ka.si in sva jo 

objavila 8. februarja 2023. Anketo je reġilo 256 anketirancev. 

 

Graf 12: Prikaz spola anketirancev 

Graf 12 prikazuje, da je bilo v anketi anketiranih 23% moġkih, 72% ģensk ter 4% nebinarnih 

oseb. 
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Graf 13: Starostna skupina anketirancev 

Anketiranci, ki so anketo reġili pripadajo razliļnim starostnim skupinam. Najveļ anketirancev 

pripada starostni skupini do 20 let (86%), nekaj jih pripada starostni skupini 21 ï 40 let (8%), 

nekaj starostni skupini 41 ï 60 let (5%) in nekaj ġe starostni skupini 61 let ali veļ (1%) 

 

Graf 14: Pokrajina, v kateri anketiranci ģivijo 

Anketiranci ģivijo tudi v razliļnih pokrajin. Najveļ anketirancev, kar predstavlja 78% ģivi v 

Pomurski, 14% ģivi v Podravski, v Savinjski in Zasavski ģivi 1%, v Osrednjeslovenske 2% 
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ter v Gorenjski in Obalno-kraġki ģivi tudi 1%. V Posavski, Jugovzhodni, Primorsko-

notranjski in Goriġki ne ģivi nobeden izmed anketirancev. 

 

Graf 15: Prikaz, ali so anketiranci ģe sliġali za izraz fast fashion 

Anketirance sva vpraġala, ļe so kdaj ģe sliġali izraz fast fashion oz. hitra moda. Veliko, to je 

75%  jih je ģe sliġalo za ta izraz, medtem ko jih 25% ġe ni sliġalo za izraz fast fashion. 

 

Graf 16: Prikaz, kaj anketiranci razumejo pod pojmom fast fashion 
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V naslednjem vpraġanju sva anketirance vpraġala, kaj razumejo pod pojmom fast fashion. 

Odgovori so si bili v veliki meri podobni. Kot prikazuje graf 16, veļina anketirancev pod 

pojmom fast fashion razume poceni oblaļila (30%), oblaļila s slabo kvaliteto (25%); modo, 

ki se hitro spreminja (15%) ter oblaļila, ki jih hitro zavrģemo (8%). Nekaj anketirancev pa 

izraza tudi ne razume (12%), ļeprav so morebiti ģe sliġali zanj.  

Graf 17: Ali anketiranci zase menijo, da imajo veliko oblaļil 

Vpraġanje, na katerega so anketiranci morali odgovoriti je bilo, ali zase menijo, da imajo 

veliko oblaļil. Veļina, to je 55%, meni, da ima ravno dovolj oblaļil, 29% jih meni, da ima 

veļ kot dovolj oblaļil, 12% pa meni, da ima premalo oblaļil. 4% pa so oznaļili odgovor 

èdrugoç in dodatno napisali, da ne vedo. 

Pri naslednjem vpraġanju (Koliko kosov oblaļil iz vaġe omare sploh niste nosili oz. ste nosili 

samo enkrat ali dvakrat? (v %)) so anketiranci imeli moģnost oznaļiti, kolikġen deleģ oblaļil 

svoje omare, od 1% do 100%, niso nikoli nosili ali so nosili le enkrat ali dvakrat. V povpreļju 

so anketiranci oznaļili 21.6%. 
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Graf 18: Prikaz, kako pogosto anketiranci nakupujejo oblaļila v naslednjih trgovinah, 1. del 

 

Graf 19: Prikaz, kako pogosto anketiranci nakupujejo oblaļila v naslednjih trgovinah, 2. del 
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Graf 20: Prikaz, kako pogosto anketiranci nakupujejo oblaļila v naslednjih trgovinah, 3. del 

 

Graf 21: Prikaz, kako pogosto anketiranci nakupujejo oblaļila v naslednjih trgovinah, 4. del 

Grafi 18 ï 21 prikazujejo, kako pogosto anketiranci nakupujejo oblaļila v doloļenih 

trgovinah. Anketiranci najbolj pogosto kupujejo oblaļila predvsem v H&M (31%), nekoliko 

manj kupujejo v Bershki (19%), v New Yorkeru (18%), ġe manj v Stradivariusu (13%), v 

Pull&Bearu (12%) in v Zari (10%). Anketiranci pa skoraj nikoli ne kupujejo oblaļil v 

Topshopu (97%), Fashion Novi (97%), Forever21 (97%). Nikoli tudi ne kupujejo oblaļil od 
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dragih znamk, kot so Gucci (98%), Louis Vuitton (99%) in Tom Tailor (74%). Tudi ġportne 

znamke niso priljubljene med anketiranci in ne kupujejo oblaļil pri Pumi (73%), Adidasu 

(54%), Niku (48%), Intersportu (47%) in Hervisu (44%). Prav tako ne kupujejo preko 

spletnih strani kot so Etsy (92%), ASOS (89%), Aliexpress (80%) in Shein (70%). 

  

Graf 22: Prikaz, kjer so anketiranci oznaļili kako pogosto nakupujejo oblaļila 

Graf 22 prikazuje kako pogosto anketiranci nakupujejo oblaļila. Veļina, kar predstavlja 59% 

oblaļila kupuje 1 do 2-krat na mesec, malo manj to je 22% kupuje oblaļila 1 do 2-krat na 

leto. 15% anketirancev je kot odgovor oznaļilo èdrugoç in dopisalo, da kupujejo oblaļila po 

potrebi ter 4% so kot odgovor oznaļili da oblaļila kupujejo 1 do 2-krat na teden. Nobeden od 

anketirancev pa ne kupuje oblaļil vsak dan ali vsak drugi dan. 

Pri naslednjem vpraġanju (Koliko denarja porabite ob obiļajnem nakupu oblaļil? (v ú)) so 

anketiranci morali oznaļiti koliko denarja porabijo ob obiļajnem nakupu oblaļil. Imeli so 

moģnost oznaļiti od 1ú do 250ú. V povpreļju so anketiranci izbrali okoli 81.10ú. Koliļina 

denarja ob obiļajnem nakupu pa je povezana s tem, kako pogosto anketiranci nakupujejo. 
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Podobno je bilo tudi pri 12 vpraġanju (Koliko denarja ste porabili na oblaļilih v zadnjih 3 

mesecih? (v ú)), kjer so anketiranci morali izbrati koliko denarja so v zadnjih 3 mesecih 

porabili na oblaļilih. Pri tem vpraġanju so imeli moģnost oznaļiti od 1ú do 750ú. V povpreļju 

so izbrali 159.50ú. 

Graf 23: Prikaz, kjer so anketiranci oznaļili, kako pomembni so jim doloļeni aspekti pri 

nakupu oblaļil 

Graf 23 prikazuje aspekte, kateri so vse pomembni pri nakupu oblaļil. Najbolj pomembna 

aspekta sta anketirancem udobnost ter izgled, kjer je 54% - 64% oznaļilo da jim udobnost in 

izgled pomenita zelo veliko. Pomembnejġi aspekti so ġe ugodna cena, kakovost ter material, 

pri katerih je 48% - 50% anketirancev oznaļilo, da jim ti trije aspekti veliko pomenijo. 40% 

anketirancev je oznaļilo, da jim dolgotrajnost veliko pomeni. Anketirancem zelo malo 

pomenijo aspekti znamke, pripadnost doloļeni skupini ter kaj si bodo ostali mislil o njih, pri 

teh treh aspektih je 26% ï 40% oznaļilo, da jim ti trije aspekti pomenijo zelo malo. 
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Graf 24: Prikaz, kjer so anketiranci oznaļili kako pogosto nakupujejo oblaļila na naslednje 

naļine 

Anketirane sva vpraġala tudi, na katere naļine najpogosteje kupujejo oblaļila. Veļina jih 

vedno (41%)  ali pa pogosto (44%) kupuje v fiziļnih trgovinah. Redko kupujejo v spletnih 

trgovinah (34%) ali jim podarijo sorodniki oz. znanci (33%). Anketiranci pa nikoli ne 

kupujejo oblaļil s tem, da bi nekdo prodajal na socialnih medijih (82%).  

 

Graf 25: Prikaz, ali anketiranci pred nakupom pomislijo, ali to oblaļilo res potrebujejo 
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Graf 25 prikazuje rezultat vpraġanje, ali anketiranci pred nakupom pomislijo, ali to oblaļilo 

res potrebujejo. Veļina, kar predstavlja 86% je odgovorilo, da pred nakupom pomislijo, ļe 

zares to oblaļilo potrebujejo, 16% je kot odgovor izbralo, da ne pomislijo, ļe oblaļilo zares 

potrebujejo. 

Pri naslednjem vpraġanju (Koliko oblaļil bi rekli, da zavrģete v enem letu? (Zapiġite ġtevilo)) 

so anketiranci morali zapisati ġtevilko, koliko oblaļil bi rekli, da zavrģejo v enem letu. 

Povpreļna ġtevilka zavrģenih oblaļil je 9.8.  

 

Graf 26: Prikaz, ali anketiranci podarijo oblaļila, ļe so jim ta premajhna, jim niso veļ vġeļ, 

itd. 

Graf 26 prikazuje, ali anketiranci podarijo oblaļila, ļe so jim ta premajhna, jim niso veļ vġeļ, 

itd. 78% je odgovorilo, da svoja oblaļila pogosto daruje, 19% da svoja oblaļila daruje vļasih 

in 3% anketirancev svojih oblaļil ne daruje nikoli. 
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Graf 27: Prikaz, kaj anketiranci storijo z oblaļili, ki jih veļ ne rabijo oz. ģelijo 

Na Grafu 27 je prikazana koliļina podarjenih oblaļil in kam jo anketiranci darujejo. Najveļ 

krat (92%) je bila izbrana moģnost darovanja oblaļil sorodnikom oz. znancem. Malo manj 

izbrana moģnost (56%) je bila moģnost darovanja zavetiġļem, Rdeļemu kriģu ali second 

hand trgovinam. Nekoliko podobno sta bili izbrani moģnosti recikliranja oblaļil (25%) ter 

vrnitvi trgovini, ļe trgovina ponuja to moģnosti (23%). Nekajkrat pa sta bili izbrani tudi 

moģnosti, da anketiranci prodajo svoja oblaļila na socialnih omreģjih (8%) ali, da vsa svoja 

oblaļila zadrģijo (5%).

 

Graf 28: Prikaz, ali anketiranci kupujejo second hand oz. rabljena oblaļila 
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