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UvOD

Sodobni porabnik postaja vedno bolj ozaves¢en na podro¢ju zdravja in zdravega nacina
zivljenja. Zadnji trend zdravega nacina prehranjevanja so postala ekoloska zivila. Ta so
pridelana in predelana na naraven nacin brez uporabe gnojil, pesticidov, gensko spremenjenih
organizmov, konzervansov itd. Na zacetku so bili ti izdelki na voljo le v specializiranih
prodajalnah z bioprehrano, na biokmetijah in ekotrznicah, danes pa jih lahko porabnik kupi
tudi v vecjih prodajalnah z izdelki vsakdanje rabe. Trgovci postavljajo ekoloska zivila na
posebne police ali otoke, ali pa uporabljajo vidne oznake za izdelke ekoloskih blagovnih
znamk.

Ekoloski izdelki se prodajajo po relativno vi§jih cenah zaradi vi§jih proizvajalnih stroSkov in
manjSega obsega proizvodnje. Dodatne stroske predstavlja tudi pridobitev ustreznih
certifikatov, ki dokazujejo, da je izdelek res pridelan po strogih predpisih o pridelavi
ekoloskih pridelkov. Visoke cene pa za porabnika predstavljajo oviro za pogostejse
nakupovanje ekoloskih izdelkov.

Temeljni namen mojega diplomskega dela je povzeti ter analizirati ugotovitve Ze opravljenih
raziskav o ekoloskih prehrambnih izdelkih. Ker pa je nemogoce zajeti vse raziskave na to

tematiko, predvidevam, da diplomsko delo ne bo razkrilo celotne slike.

V okviru diplomske naloge sem si zastavila sledece cilje:

opredeliti tip in znacilnosti porabnika, ki kupuje ekoloske prehrambne izdelke,

ugotoviti, zakaj se porabnik odlo¢a za nakup ekoloskih izdelkov,

raziskati, kaksni so vzroki, da se porabnik ne odlo¢i za nakup ekoloskih izdelkov,

ugotoviti, kakSna sta ponudba in povprasevanje na trgu ekoloskih prehrambnih izdelkov.

Diplomsko delo je sestavljeno iz treh sklopov. V prvem sklopu bom opredelila pojem
porabnika, stopnje nakupnega procesa, vrste nakupnega odloCanja ter dejavnike, ki vplivajo
na nakup. V drugem sklopu bom predstavila situacijo na trgu ekoloskih prehrambnih
izdelkov, sam pojem ekoloskega kmetijstva in ekoloskega izdelka ter opisala pravila, ki
veljajo pri oznacevanju izdelkov z oznako 'eko'. V tretjem sklopu bom strnila ugotovitve ze
opravljenih raziskav o nakupu ekoloskih prehrambnih izdelkih in o porabnikih, ki se odloc¢ajo
za nakup, njihovih motivih, prepricanjih, vrednotah ter dejavnikih, ki vplivajo na nakupno
odlocitev.



1 NAKUPNO VEDENJE IN ODLOCANJE PORABNIKOV

Prvo poglavje podaja vpogled v nakupno vedenje in odloc¢anje porabnikov, ki je tesno
povezano s tematiko diplomske naloge. Potrebno je vedeti, kdo sploh je porabnik in kateri so
dejavniki, ki vplivajo na njegovo vedenje pri nakupu. Pri nakupu porabnik skozi celoten
proces nakupnega odloCanja prehaja iz ene faze v drugo. Pri doloCenih izdelkih porabnik
dolo¢eno fazo tudi preskoci ali pa jo skrCi ter tako pospesi celoten nakupni proces, zato
obstaja vec¢ vrst nakupnega odlo¢anja.

1.1 Opredelitev porabnika in njegovega vedenja

V literaturi obstaja vrsta opredelitev porabnika in vedenja porabnikov. Damjan in MoZina
(1995, str. 27) pravita, da je porabnik »oseba, ki kupuje oziroma ima moznosti (vire in
sposobnosti) za nakup dobrin, ki jih ponuja trg, z namenom zadovoljiti osebne ali skupne
potrebe«. Porabnikovo vedenje pa so dejavnosti, v katerih ljudje sodelujejo, ko izbirajo,
kupujejo izdelke in storitve, da zadovoljijo svoje Zelje in potrebe. TakSne dejavnosti
vkljucujejo mentalen in emocionalen proces, poleg fizicnih dejavnosti (Zanoli & Naspetti,
2002, str. 644).

Poznavanje porabnika, ki kupuje ekoloske prehrambne izdelke je klju¢no za razumevanje,
zakaj kupuje tovrstne izdelke ter kaj ga motivira za sam nakup. Seveda pa je potrebno na
drugi strani preuciti tudi porabnika, ki ekoloskih izdelkov ne kupuje in ugotoviti klju¢ne
razloge, zakaj. Tovrstno znanje lahko podjetju bistveno pomaga razumeti trenutno stanje na
trgu ekoloSkih prehrambnih izdelkov ter najti nacin, kako pridobiti nove stranke in zadrzati
obstojece.

1.2 Dejavniki vedenja porabnikov

Ce zelimo dobro preugiti vedenje porabnikov, moramo spoznati, kateri so poglavitni
dejavniki, ki vplivajo na njihovo vedenje. Dejavnike razdelimo na druZzbene, kulturne,
osebnostne in psiholoske.

Druzbeni dejavniki, kot so druzina, referencne skupine, vloga in polozaj v druzbi moc¢no
vplivajo na samega porabnika. Referen¢ne skupine so vse tiste, ki imajo direkten ali posreden
vpliv na vedenje ljudi, na Zivljenjski slog ter ustvarjajo pritisk in potrebo po sprejetosti,
potrjevanju in pripadnosti, kar vpliva na izbiro in nakupno odlo¢anje. Druzina je ena
najpomembnejSih skupin, ki vplivajo na posameznika (Damjan & Mozina, 1995, str. 110-
115). Druzbena dejavnika, ki prav tako sooblikujeta nakupni proces, sta druzbena vloga in
polozaj v druzbi. Vsak posameznik igra v odnosu do drugih dolofeno vlogo glede na
aktivnosti, ki naj bi jih izvajal glede na soudelezence (Kotler & Armstrong, 2008, str. 134).



Kulturo sestavljajo priucene vrednote, vedenje in drugi pomembni simboli, ki so splosno
uveljavljeni v doloceni druzbi. Kulturni dejavniki vplivajo na nakupno vedenje zato, ker so
pomemben del vsakodnevnega zivljenja. Kultura opredeljuje, kako se ljudje oblacijo,
prehranjujejo, kako zivijo in podobno. Na splosno vpliva na to, kaj ljudje kupujejo, kako
uporabljajo izdelke in storitve in kako so zadovoljni z njimi. Poleg tega pa ima kultura
pomemben vpliv tudi na promocijo, distribucijo in oblikovanje cen. Kultura je najosnovnejsa
determinanta, ki doloCa Zelje in obnaSanje porabnika, zajema pa ve¢ podkultur kot so
narodnost, religija, rasna skupina, geografska regija in drugo. V kategorijo kulture spada tudi
druzbeni razred (Kotler, 2000, str. 183-184).

Osebnosti dejavnik, ki vpliva na nakupno vedenje je edinstven za vsakega posameznika. Gre
za skupek osebnostnih karakteristik, ki vkljucujejo kupcevo starost, stopnjo v zivljenjskem
ciklusu, poklic, okolis¢ine, zivljenjski slog, osebnost in predstavo, ki jo ima porabnik o
samem sebi (Kotler, 2000, str. 190-195). Ti dejavniki seveda pomembno prispevajo k
nakupnim odloc¢itvam, saj se ljudem okus, Zelje in potrebe neprestano spreminjajo, spreminja
pa se tudi nacin zivljenja in podoba o samem sebi. S tem se sooblikuje porabnikovo vedenje
in odnos do izdelkov in storitev.

Na nakupno odloc¢anje posameznika vpliva pet glavnih psiholoskih dejavnikov: motivacija,
zaznavanje, ucenje ter prepri¢anja in staliS¢a. Prva je motivacija, ki jo sprozijo bioloske
potrebe. Potreba, ki je dovolj mocna, sprozi impulz po zadovoljitvi. Druga je zaznavanje. Gre
za tristopenjski proces, v katerem posameznik izbira, obdeluje in pojasnjuje informacije, ki jih
je sprejel in jim dal pomen. Posameznik je preobremenjen z informacijami, zato se zaveda le
nekaterih, druge pa prezre (Poto¢nik, 2005, str. 113-115). Tretji dejavnik je ucenje. To so
spremembe, ki nastanejo v vedenju posameznika in izhajajo iz izkuSenj. Dobra ali slaba
izkusnja z izdelkom nekega podjetja se lahko prenese na vse izdelke podjetja. Gre za
posplositev, ki je kljuéna za zvestobo dolocenemu podjetju (Kotler, 2000, str. 195-198).
Zadnja dva dejavnika sta prepri¢anja in staliS¢a. PrepriCanje je opisna zamisel, ki jo ima
posameznik o neki stvari. Stalis¢e je sploSen odnos posameznika do njegovega okolja.
Stalis¢a so lahko nevtralna, pozitivna ali negativna. Posameznik pridobi stalis¢e z lastnimi
izkuSnjami in v odnosih z drugimi. Stalis¢a so sorazmerno stalna (Poto¢nik, 2005, str. 113-
115).

1.3 Proces nakupnega odlo¢anja

Proces nakupnega odlocanja je zaporedje postopkov, ki jih opravi porabnik, ko se doloca,
kateri izdelke ali storitev bo kupil. Na ta proces vpliva veliko dejavnikov, zlasti motivacija,
druZbeni pritisk, pritisk okolja in trzenjske dejavnosti podjetja. Nekatere odlocitve sprejema
porabnik zelo premisljeno, preverja vse moznosti in ocenjuje funkcionalno korist izdelka. To
je racionalni proces nakupnega odloc¢anja. Pogosto pa vplivajo na nakupni proces tudi
uzivanje, estetika, emocionalni odzivi, Zivljenjski slog in podobno. Funkcionalne znacilnosti
in uzivanje lahko hkrati vplivajo na nakupno odlocitev (Poto¢nik, 2005, str. 108).
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Proces nakupnega odloCanja poteka v petih stopnjah: prepoznavanje potreb, iskanje
informacij, vrednotenje alternativ, nakupna odlocitev in ponakupno ocenjevanje. Dejanski
nakup je torej le ena izmed stopenj nakupnega odlocanja (Potocnik, 2005, str. 108).

Prepoznavanje potreb. Proces nakupnega odloCanja se zaCne, ko porabnik ugotovi, da ima
nezadovoljeno potrebo ali Zeljo. Ugotovitev potrebe ali Zelje je odlocujoca stopnja nakupnega
odlocanja, saj porabnik ne bo presel na naslednjo stopnjo — iskanje informacij — dokler ne bo
prepoznal problema (Potocnik, 2005, str. 108).

Iskanje informacij. Ko porabnik prepozna potrebo, bo iskal informacije, kako jo zadovoljiti.
Iskanje informacij se nanasa na znacilnosti izdelka, njegovo ceno, razpoloZljivost, garancijo,
servisiranje, znacilnosti prodajalcev in tako dalje. Porabnik za¢ne najprej iskati informacije po
spominu iz svojih izkusenj. Ce Ze ima izkusnje z izdelki, ki so zadovoljili njegovo potrebo,
hitro sprejme odlo¢itev, ne da bi iskal dodatne informacije. Ce pa porabniku to ne zado$¢a, bo
iskal informacije pri razli¢nih virih, npr. pri prijateljih, znancih, prodajalcih, v prospektih, na
internetu. Ko porabnik zbere vse potrebne informacije o izdelkih, si zamisli niz izdelkov, ki bi
lahko zadovoljili njegovo potrebo (Poto¢nik, 2005, str. 108-110).

Vrednotenje alternativ. Na naslednji stopnji porabnik med seboj primerja potencialne
izdelke po dolocenih kriterijih. Ti kriteriji vsebujejo znacilnosti, ki jih porabnik zeli, pa tudi
tiste, ki jih noCe, hkrati pa dolo¢i tudi pomembnost vsakega kriterija. Namre¢, dolo¢enim
pripisuje ve¢ji pomen kot drugim (Potoc¢nik, 2005, str. 110).

Nakupna odlo¢itev. Porabnik se nadalje odlo¢i o nakupu dolo¢enega izdelka ali storitve ter
tudi kje bo ta nakup opravil. Pri tem ima velik vpliv prodajno osebje. Na koncu te stopnje
pride ali pa tudi ne do dejanskega nakupa, ¢e nakupni pogoji za porabnika niso sprejemljivi
(Potocnik, 2005, str. 110).

Ponakupno ocenjevanje in vedenje. Po nakupu porabnik oceni, ali izdelek zadovoljuje
njegove potrebe ter v kaksni meri jih zadovolji. Gre torej za primerjavo pri¢akovanega in
dejanskega ucinka izdelka. Rezultat te primerjave je zadovoljstvo ali nezadovoljstvo.
Porabnikovo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo pa vpliva na prihodnje nakupne odlocitve. Po
nakupu dragega izdelka porabnika lahko skrbi, da je kupil napacen izdelek. Nezadovoljen
porabnik se navadno ne vrne v trgovino, ampak svojim znancem pove o svoji slabi izku$nji z
izdelkom oziroma storitvijo (Poto¢nik, 2005, str. 110-111).

1.4 Vrste nakupnega odlocanja

Nakupne situacije se seveda razlikujejo v stopnji natancnosti, s katero jim porabnik sledi.
Nakupni proces lahko poteka v razSirjeni obliki ali pa zelo zoZeno. Pri nakupih, ki se



ponavljajo, porabnik celoten proces poenostavi oziroma skrajSa ter s tem zmanjSa
kompleksnost odloanja (Damjan & Mozina, 1995, str. 29).

Vrsto nakupnega procesa opredeljujejo naslednji dejavniki (Damjan & Mozina, 1995, str. 31):

e razpolozZljivost in razli€nost razlidic: razli¢ice se med seboj razlikujejo po velikosti,
obliki, barvi, ceni, trajnosti itd.; seveda tu ne gre le za objektivne lastnosti izdelka, ampak
tudi za subjektivne dejavnike, kot so: obcutek zadovoljstva, izrazanje sebe idr.;

e Cas: manj ¢asa, ko ima porabnik na voljo, hitreje mora sprejeti odlocitev in obratno;

e stopnja vpletenosti: mo¢na vpletenost pomeni, da je izdelek pomemben z vidika osnovne
motivacije in ob¢utenih potreb ter da je za porabnika bistveno sprejeti »pravo odlocitev«.

RazSirjen nakupni proces pomeni, da porabnik natan¢no razmislja o nakupu. Pri izdelkih,
kot je avtomobil, glasbena tehnika in podobno, gre porabnik skozi vse stopnje nakupnega
procesa, ¢eprav ni nujno, da si sledijo v istem vrstnem redu. Porabnik ovrednoti Stevilne
razli¢ice in i$¢e informacije pri razli¢nih virih (Damjan & Mozina, 1995, str. 29).

ZoZen nakupni proces je prisoten, ko porabnik nakupu ne posveti veliko ¢asa, ampak si
celoten proces poenostavi, tako da zmanjsa Stevilo alternativ in §tevilo virov informacij. Prav
tako ima le nekaj osnovnih kriterijev izbora. Sicer lahko sledi vsem stopnjam, vendar v
bistveno zmanjSanem obsegu (Damjan & Mozina, 1995, str. 30).

Impulzivni nakup je najbolj skrajno zozena oblika nakupnega procesa, saj se opravi v
trenutku. Pred impulzivnim nakupom porabnik ne i$¢e informacij in ne ocenjuje razli¢ic. Sele
po nakupu oceni zadovoljstvo z izdelkom (Damjan & MozZina, 1995, str. 30).

Nakup iz navade si porabnik oblikuje, da poenostavi vsakodnevno odlo¢anje, saj preskoci
ocenjevanje razlicic in kupuje po inerciji ali na osnovi zvestobe blagovni znamki (Damjan &
Mozina, 1995, str. 31).

2 OPIS TRGA EKOLOSKIH PREHRAMBNIH IZDELKOV

Za nazoren vpogled v tematiko diplomskega dela je smiselno preuciti stanje na trgu ekoloskih
prehrambnih izdelkov in prav tako tudi znacCilnosti porabnikov, njihove motive in dejavnike
za nakup. Zato se to poglavje osredotoca na opis ponudbe in povprasevanja na trgu ekoloskih
zivil, na zacetku pa je natancneje pojasnjen tudi pojem ekoloskih prehrambnih izdelkov.

2.1 Ponudba ekoloskih prehrambnih izdelkov

Ta razdelek pri¢ujocega poglavija se loteva opisa ponudbe kot sestavnega dela trga ekoloskih
prehrambnih izdelkov. Najprej je razdelan pojem ekoloskega kmetijstva. Ekolosko kmetijstvo
je posebna oblika kmetijske pridelave, katere vodilo je gospodarjenje v skladu z naravo. Je
nacin trajnostnega kmetovanja, ki upoSteva kmetijstvo kot celosten, enovit sistem v smislu
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tla-rastline-zivali in skrbi za ravnovesje vseh vkljuenih elementov. Rodovitnost tal se ohranja
s poveCevanjem humusa in z uporabo organskih gnojil (Biohrana, 2007). Na ekoloskih
kmetijah sami pridelajo kakovostno krmo, ki skupaj z ustreznimi bivalnimi razmerami
prispeva k dobremu pocutju in zdravju zivali in s tem h kakovostni reji jajc, mleka in mesa.
Za vse vrste Zivali je obvezna prosta reja zunaj hleva. (Kaj je ekolosko kmetijstvo in kaj so
ekoloski pridelki?, 2010).

Cilji ekoloskega kmetijstva so (V ¢em so prednosti ekoloske predelave?, 2010):
e ohranjanje rodovitnosti tal,

e sklenjeno krozenje hranil,

¢ reja in krmljenje prilagojeno potrebam zivali,

e za$Cita naravnih zivljenjskih virov (voda, zrak, tla),

¢ minimalna obremenitev okolja,

e aktivno varovanje okolja in bioloSke raznovrstnosti,

e varstvo energije in surovin in

e zagotovitev delovnih mest v kmetijstvu.

Rast ekoloskega kmetijstva v Evropi se je konstantno gibala okrog 25% na leto zadnjih deset
let. Podobno stanje je tudi v ZDA. Ta stopnja rasti pa kli¢e po reformi celotne dobavne verige
in izpostavlja potrebo po globljem poznavanju ekoloSkega porabnika. Prodaja v trgovinah
ekoloske hrane in pija¢ v zahodni Evropi, ZDA in Japonski je leta 2007 znaSala skupaj 10,5
milijard § in se je v letu 2008 dvignila na 20 milijard $. V kratkem ali srednje dolgem
obdobju bo glavni problem pomanjkanje ponudbe in ne pomanjkanje povprasevanja. To lahko
predstavlja priloznost za izvoznike in proizvajalce v manj razvitih drzavah. Ko bo na trgu
dostopno vedno ve¢ ekoloskih izdelkov, bo porabnik sprejemal ekoloski koncept kot splosno
sprejet, tako kot je danes konvencionalni (Fotopoulos & Krystallis, 2002b, str. 734-735).

Trzni delez zivil, ki promovirajo boljSo kakovost in trdijo, da so okolju prijaznejsi, je Se
vedno relativno nizek v vecini v vecini evropskih drzav, obicajno ne presega 10%. Najvecji
trzni delez za ekolosko sadje in zelenjavo je v drzavah, ki lezijo na jugu in zahodu Evrope.
Kruh in Zitarice so najpomembnejSe v osrednjem delu Evrope, mle¢ni in mesni izdelki pa v
Alpah in Skandinaviji. Najvecji potencial za rast se pri¢akuje za zamrznjene izdelke, sledijo
sladkarije in prigrizki ter mesni izdelki. Na sploSno je potencial za rast pri vseh zvrsteh
proizvodov, toda trend se odmika stran od generi¢nih proizvodov proti predelanim. Izbor
proizvodov se mora raz$iriti v vseh drzavah, da bo zagotovljena rast ekoloSkega trga v
prihodnosti (Wier & Calverley, 2002, str. 51-52).

Italija je drzava z najvecjim Stevilom kmetij in najve¢jo obdelovalno povrSino, posveceno
ekoloski predelavi v EU. V Italiji je pomanjkanje znanja in zaznavanja glede ekoloske hrane
Se posebej veliko. Italijanski trg ekoloske hrane kaze velike razlike med regijami. Najvecja
poraba ekoloskih prehrambnih izdelkov je v mestih v severnem delu Italije, kjer so dohodki
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samo 6% ekoloskih kmetij prodaja ekoloSke prehrambne izdelke z ekoloSkimi certifikati
zaradi visokih stroSkov, povezanih z ohranitvijo ekoloSkega certifikata (de Magistris &
Gracia, 2008, str. 930).

V kmetijstvu je osnovno vprasanje povezava med intenzivno masovno proizvodnjo in njenim
vplivom na okolje. Strozji okoljevarstveni predpisi so ve€ino Casa negativno obsojani s strani
proizvajalcev, ki se pritozujejo nad vi§jimi proizvajalnimi stroski, znizanim dohodkom in
veliko konkurenc¢nostjo izdelkov na globalnem trgu (Fotopoulos & Krystallis, 2002b, str.
731).

Velikost evropskega trga za ekoloske izdelke znasa med 1,5 in 2% celotne potrosSnje hrane.
Zaradi kulturnih in strukturnih razlik med evropskimi drzavami in zaradi razlik v dohodku
evropskega trga ne moremo obravnavati kot homogenega. Med evropskimi drzavami
obstajajo precejsnje razlike v razvitosti in stopnji rasti ekoloskih trgov. Nekatere drzave samo
uvazajo ckoloske izdelke, kot npr. Velika Britanija, medtem ko so druge drzave
samozadostne, npr. Avstrija. Tu so Se drzave, kot je Italija, ki izvozi velik del svojih ekoloskih
proizvodov. Najvecji ekoloski trg po prodaji predstavlja Nemcija (1,6 milijarde $), ki 50-60%
ekoloskih izdelkov uvozi. Najhitreje rastejo trgi v Italiji, Veliki Britaniji in Franciji. Danska
ima najvi§jo potro$njo ekoloskih izdelkov na prebivalca (36,5$/ prebivalca), sledita ji Avstrija
(33,7$) in Svedska (22,7$). Danski ekoloski trg znasa 3% celotne potro$nje hrane (Wier &
Calverley, 2002, str. 51).

Na danskem trgu je relativno dober sistem predelovanja in distribucije kot tudi zanesljiv
oznacevalni in certifikacijski sistem. Poleg tega se vecino ekoloske hrane proda v
supermarketih. Ti faktorji so glavni razlog, da ima Danska najvecjo potrosnjo ekoloskih
izdelkov na prebivalca na svetu (Wier & Calverley, 2002, str. 57).

V zadnjem casu so bile predstavljene Stevilne iniciative, da bi kupcem pravilno predstavili
ucinke izdelkov, ki bi izboljsali okoljevarstveno uéinkovitost. Te iniciative so razvili primarni
proizvajalci, potroSniske organizacije, proizvajalci, trgovci in kmetijska zdruZenja.
Pomembno je, da kakovost in okoljski vidik vkljucujeta Stevilne dimenzije, npr. dobro pocutje
zivali, zdravje, okus in eti¢na nacela (Nilsson, Tunger & Thidell, 2004, str. 517).

Trg ekoloskih prehrambnih izdelkov v Evropi se mora v prihodnosti sooCiti s
pomanjkljivostmi, ki so jih izpostavili v Evropskem akcijskem planu ali Ekoloski prehrani in
kmetovanju ( angl. European Action Plan or Organic Food and Farming) v Evropski komisiji
leta 2004. In sicer porabniki niso dobro informirani o znacilnostih ekoloskih izdelkov, svoje
odlocitve pri ekoloskih nakupih pa sprejemajo z asimetricnimi informacijami (de Magistris &
Gracia, 2008, str. 929).



Osnovni problem danes je nezadovoljiva prodajna infrastruktura. Povprasevanje po ekoloskih
izdelkih narasca, toda ponudba mora skozi Stevilne faze in kanale, preden doseze porabnika.
Danes ti kanali niso vedno ucinkoviti, stabilni ali dovolj fleksibilni in najbrz zato pride do
ozkega grla. Dodatno so tudi informacije o tem, kje najti izdelke, kako razumeti sistem
oznacevanja in certifikacije, neustrezne (Wier & Calverley, 2002, str. 58).

Da bi spodbudili porabnike k pripravljenosti kupovati ekoloske izdelke, bi bila primerna
strategija v trzenjskih akcijah uporabiti trditve o zdravju, in sicer s poudarkom na lastnostih
ekoloskih izdelkov, kot sta zdravje in kakovost, ne pa varstvo narave. Vendar morajo biti
takSne akcije previdno nacrtovane, kajti ni zanesljivih znanstvenih dokazov, da so ekoloski
izdelki bolj zdravi in hranljivi kot konvencionalni. Res pa je, da so proizvedeni brez uporabe
sinteti¢nih kemikalij, pesticidov, gnojil ali aditivov in ne vsebujejo gensko spremenjenih
organizmov, kar lahko botruje temu, da jih nekateri porabniki dojemajo kot bolj zdrave (de
Magistris & Gracia, 2008, str. 943).

V prihodnosti bo potrebno povecati ponudbo v supermarketih, da bo lahko zajela vecji spekter
porabnikov, Se posebej mlade in zaposlene, ki nimajo ¢asa nakupovati v specializiranih
prodajalnah. Obstaja potencial za visoko predelane ekoloske izdelke, tj. zamrznjene in udobne
hrane v supermarketih. Za povecanje prodaje bi morali predstaviti nove proizvode, razvite za
moderne porabnike. Nenazadnje pa ne smemo podcenjevati vloge informiranja, zato bi morali
strokovno in sistemati¢no promovirati ekoloske izdelke, saj je to predpogoj za bodoco Siritev
(Wier & Calverley, 2002, str. 55).

Nekatere raziskave razkrivajo, da morajo biti cenovne premije nizje do 20%, ¢e Zelimo, da
ekoloski izdelki ne bodo ve¢ niSa. V tem primeru bi petina porabnikov redno kupovala
ekoloske izdelke. Raziskava na Danskem je pokazala, da bi znatno znizanje premij znatno
povecalo prodajo. DanaS$nje visoke cene so odraz nezrelega eckoloskega trga zaradi
neucinkovite in drage proizvodnje in transporta v panogi. Postopoma, ko trg dozori in se
sprozi vec¢ja proizvodnja, bosta predelovanje in transport potekala v ve¢jem obsegu in cene se
bodo lahko ustalile na nizji ravni (Padel & Midmore, 2005, str. 630).

Promocija ponudbe preko kmetijskih subvencij, podpore infrastrukturi dobavne verige in
potrdila o avtenti¢nosti ekoloskega izvora so lahko pomembni instrumenti med nastajajoco in
rastoco fazo, medtem ko bi na uveljavljenem trgu osredotoCanje na nadaljnji razvoj ponudbe
(kot sta promocija in akcije za informiranje porabnikov) lahko pomagalo ustvariti ekonomije
obsega ter tako zmanjsati cene (Padel & Midmore, 2005, str. 654).

2.2 EkoloSki prehrambni izdelki

Ekoloska Zzivila so pridelana in predelana na naraven nacin, brez uporabe konzervansov,
umetnih arom, barvil in gensko spremenjenih organizmov. Ekoloske rastline navadno rastejo
na mineralno bogatejsih tleh, zato taka hrana ne vsebuje Skodljivih pesticidov in ostankov
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gnojil, prav tako pa ima tudi vi§jo prehrambeno vrednost (Zveza potroSnikov Slovenije,
2010).

Predelano zivilo je oznaceno kot 'ekolosko', Ce izpolnjuje naslednje pogoje (Zveza

potrosnikov Slovenije, 2010):

e je predelano brez uporabe gensko spremenjenih organizmov,

e ni izpostavljeno ionizirajo¢emu sevanju,

e vsebuje najmanj 95% sestavin kmetijskega izvora iz ekoloskih kmetijskih pridelkov,

e vsebuje najve¢ 5% sestavin iz snovi, ki so navedene v pravilniku (dovoljena je uporaba
okrog 45 aditivov, kar je priblizno 10% vseh, ki so dovoljeni pri konvencionalni
predelavi), kvas, sol, in dodana voda niso zajeti v tem izraunu,

e je rezultat kontrolirane predelave.

Vsako ekolosko zivilo mora biti opremljeno s Sifro organa, ki izdaja certifikate. Z njim je
potrjena skladnost pridelave, predelave, pakiranja, skladiS¢enja in transporta ekoloskih
pridelkov, zivil in krmil z veljavnimi predpisi za ekolosko kmetijstvo (Zveza potroSnikov
Slovenije, 2010).

The international federation of organic agriculture movements (IFOAM) je organizacija, ki
zdruzuje lokalne eko-oznacevalne organizacije in trenutno vkljuuje 750 organizacij v 108
drzavah sveta. Cilj organizacije je zgraditi globalno platformo za ekoloSko gibanje in razvijati
ter sporocati nacela ekoloskega kmetijstva (Grankvist, Lekedal & Marmendal, 2007, str. 170).

Evropska unija ureja oznacevanje, predstavitev in oglaSevanje hrane in zivil z direktivo EU
Council Directive 2000/13/EEC. Ta doloc¢a, da morajo biti vse trditve na hrani resni¢ne in ne
smejo zavajati porabnika. Evropske direktive ne veljajo neposredno na obmocju posamezne
drzave clanice, ampak jih mora ta prenesti v svoj pravni red. Zato obstajajo razlike v
interpretaciji teh direktiv (Zveza potro$nikov Slovenije, 2007a).

V Sloveniji certifikat izda ena od organizacij, ki jih je pooblastilo Ministrstvo za kmetijstvo,
gozdarstvo in prehrano, akreditirala pa jih je Slovenska akreditacija (Bureau Veritas, Kon-cert
ali IKC). V Sloveniji pridelana in predelana ekoloska zivila morajo poleg Sifre organa, ki je
izdal certifikat, imeti tudi uradni drzavni znak. Znak EU je bil do 1. julija 2010 prostovoljen,
po tem datumu pa je obvezen na vseh zivilih, ki so bila pridelana in predelana v EU (Zveza
potro$nikov Slovenije, 2010).

Kmetijski pridelki in Zivila so lahko poleg uradne oznacbe 'biolosko' opremljeni tudi z
drugimi zasebnimi blagovnimi znamkami, kot sta npr. Biodar in Demeter. Mnoge blagovne
znamke, npr. Natureta, Natura, Biotop, Spar Vital, Eco+, Zdravo zivljenje ipd., katerih ime
nakazuje naravno, ekolosko pridelavo, ne zagotavljajo ekoloskega statusa (Zveza potrosnikov
Slovenije, 2010).



Zveza potrosnikov Slovenije (2007a; 2007b) je po prodajalnah preverjala ustreznost bio oznak
na zivilih in ugotovila, da je na nekaterih izdelkih zavajajoca »zelena trditev«, ki lahko zavede
porabnike, ki niso pozorni. Zavajajoca »zelena« trditve je nedoloCena in nejasna ter zato brez
pomena. Porabnik verjame, da bo z izbiro in nakupom tega izdelka, za razliko od podobnega
izdelka iz iste kategorije, kupil dodatno dobrino in s tem prispeval k ekolosko trajnostni
proizvodnji in potros$nji, za kar pa lahko placa vi§jo ceno. ZavajajoCe »zelene« trditve ne
pomagajo porabnikom, temve¢ zgolj izni¢ijo napore tistih, ki pridelujejo in prodajajo prave
zelene prehrambne proizvode.

Glavne ugotovitve raziskave ZPS za slovenski trg (Zveza potrosnikov Slovenije, 2010) so:

e v Sloveniji je mogoce kupiti ekoloska zivila iz vseh prehranskih skupin, tudi meso in
mesne izdelke ter mleko in mle¢ne izdelke; slovenska predelana Zivila lahko kupimo v
vecini prodajaln, ki prodajajo ekoloSko hrano, za nakup ekoloskih pridelkov pa je treba v
glavnem obiskati ekolosko trznico;

e mnogo izdelkov nosi oznake, ki so zavajajoCe; znaki nekaterih blagovnih znamk
porabnika zavajajo tako z imenom kot videzom in na¢inom pakiranja;

e porabnika prav tako lahko zavedejo razli¢ni uradni znaki, ki se uporabljajo za drugacne
namene, ker so si oblikovno zelo podobni in podobni znaku 'ekoloski';

e cene ekoloskih Zzivil v Sloveniji so neupravi¢eno visoke, Se posebej so visoke cene
pridelkov; te so za mnoge porabnike nedosegljive, zelo pa vplivajo tudi na cene
predelanih zivil in hkrati silijo slovenske predelovalce, da ekoloske sestavine kupujejo v
tujini;

e obvezne oznake in navedbe pri veC tujih zivilih ne vsebujejo navedb organa, ki je izdal
certifikat; ¢e ime organa, ki izdaja certifikate, ni zapisano v prevedeni informaciji o
izdelku in ¢e nalepka s slovenskim prevodom prekriva izvirne oznake, potem porabnik ne
more ugotoviti, ali je zivilo ekolosko ali ne;

e po znanih podatkih so cene ekoloSke hrane in Zivil v nekaterih drzavah EU v primerjavi s
konvencionalnimi Zivili za 40% do 60% visje, pri nas pa je razlika kar 200% do 300%;
cene so odraz dejstva, da je v teh drzavah EU deleZ ekoloskih kmetij veliko vec¢ji kot pri
nas, ponudba torej sledi povprasevanju.

2.3 Povprasevanje po ekoloSkih prehrambnih izdelkih

Pred desetimi leti je ekoloSka proizvodnja predstavljala majhen trzni segment, niSa
porabnikov je bila pripravljena kupovati ekoloSke izdelke po visokih cenah, da bi si
zagotovila kakovost in varnost (Pellegrini & Farinello, 2009, str. 949).

Skandali s hrano, ki so $okirali javnost v zadnjih dveh desetletjih, so povzrogili skokovito
zeljo pri porabnikih, da jedo naravne in zdrave proizvode. Najnovejsi evropski podatki kazejo,
da vsak deseti prebivalec EU misli, da je uzivanje ekoloskih izdelkov sinonim za zdravo
dieto. Tu je oc€itno veliko faktorjev — geografski, zgodovinski, kulturni in verski — ki vplivajo
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na porabnikovo izbiro. Tudi mediji pri tem igrajo veliko vlogo: v zadnjih letih je narascalo
Stevilo publikacij in televizijskih oddaj, ki so zagovarjali koristi ekoloSke hrane (Pellegrini &
Farinello, 2009, str. 949).

Glavne raziskave, opravljene nedolgo nazaj, kazejo, da je Stevilo porabnikov ekoloskih Zivil
naraslo, prav tako pa tudi Stevilo kmetij, ki vzgajajo ekoloske rastline. Po svetu nakupi
ekoloskih izdelkov rastejo s konstantno stopnjo 7-9% na leto in dosegajo trg, vreden skoraj 20
milijard € z Evropo na celu, sledijo ji ZDA. V Italiji je Stevilo porabnikov ocenjeno na 20
milijonov in nacionalni trg je vreden skoraj 1,6 milijarde €, tako da je Italija na 4. mestu takoj
za Nemcijo, Veliko Britanijo in Francijo (Pellegrini & Farinello, 2009, str. 949).

Ceprav je ekologkih Zivil na trgu vedno ve¢ in tudi ponudba vedno pestrejsa, povprasevanje e
vedno presega ponudbo. Temu primerne so tudi visoke cene, zato je pridelava, predelava in
prodaja ekoloske hrane donosen posel. Ekoloska zivila lahko porabnik kupuje na trznicah, v
manjSih posebnih prodajalnah, v spletnih trgovinah in velikih trgovskih centrih. Trgovci Ze
postavljajo ekoloska Zzivila na posebne police ali otoke ali pa uporabljajo vidne oznake za
police z izdelki ekoloskih blagovnih znamk (Zveza potrosnikov Slovenije, 2010).

Stevilne raziskave poudarjajo, da so evropski porabniki ekologkih Zivil ve¢inoma ljudje,
mlajsi od 45 let. Dve specificni skupini ljudi kupujeta ekolosSke izdelke: mladi ljudje,
predvsem zaradi naravovarstvenih in zdravstvenih razlogov, in starejsi ljudje, ki te izdelke
kupujejo izkljuéno zaradi zdravstvenih razlogov. Druzine z otroci se Se posebej osredotocajo
na zdravje (Wier & Calverley, 2002, str. 48).

Nekateri porabniki so kupovali ekoloske izdelke, ceprav ni bilo nujno, odkar so se pojavili na
trgu. Posebna znacilnost tega trenda je, da gre za namerno izbiro hrane in posledi¢no
vkljucitev ekoloskih proizvodov v zivljenjsko filozofijo, kjer hrana igra osrednjo vlogo. Ti
porabniki ne zagovarjajo ekoloSke hrane le zaradi njene domnevne boljse kakovosti, torej
zaradi zdravstvenih razlogov, ampak tudi zato, ker predstavlja eti¢no odlocitev v skladu s
ciljem zas¢ititi okolje. Drug trend pa predstavljajo porabniki, ki si se pri nakupu vedejo bolj
pragmaticno in potrosnisko, kar pa ni povezano z njihovo ideologijo glede vizije sveta. Glavni
navedeni motivi za odloCitev za ekoloSko hrano se sklicujejo na ekolosko hrano kot bolj
zdravo, naravno in danasnji dietni trend (Pellegrini & Farinello, 2009, str. 959).

V nedavnih raziskavah, ki jih je opravila Svedska organizacija KRAV, so ugotovili, da
porabniki, ki redno kupujejo ekolosko hrano, izkazujejo zvestobo znamki in ponavljajo svoje
nakupe. Ceprav porabniki ¢utijo, da imajo na voljo premalo informacij, §e vedno zaupajo v
znamko in so veseli ob nakupu in ponovnem nakupu ekoloskih znamk (Nilsson et al., 2004,
str. 523).
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Porabniki, ki so okoljsko ozavesceni, s svojim povpraSevanjem postavljajo dodatne standarde
za proizvajalce, distributerje, trgovce in ustvarjalce javne politike. Prehrana ima socialne in
kulturne razseznosti, kajti osebna odlocitev, ki se je tice, je vedno bolj pod vplivom osebnih
vrednot in simbolov (Fotopoulos & Krystallis, 2002b, str. 731).

Porabniki niso dobro seznanjeni s pravili ekoloSke proizvodnje, kar zmanjSa njihovo
prepoznavanje, kaj sploh je ekoloski prehrambni izdelek. De Magistris in Gracia (2008, str.
929-930) predlagata, da se jasno opredeli nacela, uporabna za ekolosko proizvodnjo (angl.
organic production), da prispevajo k transparentnosti trga in porabnikovemu zaupanju.
Kakorkoli, obstajajo znatni dokazi prejSnjih raziskav na temo porabnikov in ekoloske
prehrane, ki so ugotovile, da so ekoloski prehrambni izdelki v o¢eh porabnikov manj skodljivi
za okolje in bolj zdravi kot konvencionalni. To kaze, da imajo porabniki kljub formalni
definiciji svojo predstavo o tem, kaj so ekoloski izdelki.

Porabniki opravljajo odlocitve za ekoloSke nakupe z asimetricnimi informacijami zaradi
pomanjkanja podatkov o proizvodnji ekoloske hrane. Torej ne morejo jasno razlikovati med
posebnimi znacilnostmi ekoloske hrane v primerjavi s konvencionalno. To lahko negativno
vpliva na razvoj povprasevanja po ekoloskih izdelkih (de Magistris & Gracia, 2008, str. 930).
Porabniki si Zelijo ve¢ informacij. Zelijo si izbirati z ve&jo svobodo in znanjem, zanima pa jih
tudi ve¢ naravnih izdelkov. Certifikati in oznacevanje izdelkov so zacetna tocka, zazelen cilj
je varnost hrane. Najbolj pa si zelijo razumeti in se zavedati, v ¢em se ekoloska proizvodnja in
predelovanje razlikuje od konvencionalne in kako lahko razpoznajo ekoloske izdelke (Zanoli
& Naspetti, 2002, str. 652).

Porabniki z ve¢ znanja o ekoloski hrani kazejo pozitiven odnos do ekoloske hrane in
verjamejo, da je bolj zdrava in kakovostna. To nakazuje, da bi morali bolj ozavescati
porabnike, ker je to klju¢nega pomena za povpraSevanje na trgu ekoloskih izdelkov, saj
ekolosko znanje pozitivno vpliva na namero za nakup ekoloskih izdelkov (de Magistris &
Gracia, 2008, str. 943).

Ekoloski porabniki nocejo slediti trgu, Zelijo jesti zdravo, hkrati pa se nocejo odpovedati
uzitkom v zivljenju. Nizje cene in boljSa distribucija bi naceloma pomagale povecati
povpraSevanje po ekoloskih izdelkih. Hkrati si potencialni kupci ekoloskih izdelkov zelijo
okusnih izdelkov, ki so enostavni za uporabo ter niso pokvarljivi (Zanoli & Naspetti, 2002,
str. 652).

Primer so Nemci , ki jih zelo zanimajo zdravje, ekologija, varnost in svezina hrane. A kljub
temu je potros$nja na prebivalca v Nemciji niZja zaradi trznih ovir, ki jih na danskem trgu ni
najti v enako velikem obsegu. Torej je Sirjenje ekoloSkega trga v Nemciji odvisno od
odstranitve ovir na trgu. Kot prvo je pomembno, da porabniki identificirajo ekolosko hrano,
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drugace zanjo ne bodo pripravljeni placati premije. Nujno je torej vzpostaviti prepoznaven in
zanesljiv sistem oznacevanja (Wier & Calverley, 2002, str. 53).

Pricakovati je, da se ekoloSko osveSCeni porabniki zanimajo tudi za C¢im manjSe
onesnazevanje pri transportu hrane. Hrana bi torej morala biti proizvedena blizu prodajnih
mest, ¢e je le mogoce (Honkanen, Verplanken & Olsen, 2006, str. 427).

Zdravstvene in okoljske posledice kupovanja ekoloskih izdelkov so tezko dojemljive za
vecino porabnikov. Gre namre¢ za dolgoro¢ne posledice, na katere vpliva veliko dejavnikov;
poleg tega je zelo malo, ¢e sploh, kaksnih jasnih namigov, po katerih bi razlikovali med
ekoloskimi in konvencionalnimi izdelki. Da bi torej spremenili porabnikova prepricanja, kar
se ti¢e koristi, ki jih prinese nakup ekoloskih izdelkov, bi potrebovali primerne izobrazevalne
programe in pripravljenost porabnikov za aktivno izobrazevanje (Thogersen, 1998, str. 286).

Rezultati ene od raziskav predpostavljajo, da je pomembnost ekoloskega vidika pri nakupni
odlocitvi dosegla svoj vrhunec Ze pred nekaj leti, vsaj v Nemc¢iji in Veliki Britaniji, ki imata
najvecji nacionalni trg za ekoloske izdelke v Evropi. To je v nasprotju s podatki, ki kazejo, da
trzni delezi ekoloskih izdelkov $e vedno rastejo s hitrim tempom v vecini evropskih drzav. 1z
vseh ze opravljenih raziskav ni razvidno, ali narascajoci trzni delez ekoloske hrane odraza
spremembe v porabnikovem vedenju ali spremembo v ponudbeni strukturi ali spremembo v

cenitvi hrane (angl. pricing of foods) (Scholderer et al., 2001, str. 9).

Predvsem posledica visokih cen in nezadostne ponudbene verige je razlog, da je bilo
povprasevanje med letom 1993 in 1998 nizko. To se je nedavno spremenilo, tako da so
trenutni rasto¢i trzni deleZi interpretirani kot posledica niZje cene in veéje dostopnosti. Ce se
trend v porabnikovem vedenju ne obrne navzgor, bo trzna rast kmalu dosegla strop
(Scholderer et al., 2001, str. 9).

Razli¢ne krize in strahovi, povezani s hrano, so povzro€ili zacasen dvig nakupov ekoloskih
izdelkov, kar je ukrivilo celoten negativen trend. Bolj obsezno sledenje porabnikovemu
vedenju skozi Cas bi lahko pripomoglo k razlagi takega fenomena (Scholderer et al., 2001, str.
9).

3 ZNACILNOSTI NAKUPNEGA VEDENJA IN KUPCEV EKOLOSKIH
PREHRAMBNIH IZDELKOV

Tretje poglavje diplomskega dela predstavlja nadgradnjo predhodnih dveh poglavij, in sicer
zdruzuje dejavnike nakupnega vedenja kupcev ekoloskih prehrambnih izdelkov z
znacilnostmi teh kupcev z vidika nakupnih motivov.
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3.1 Dejavniki nakupnega vedenja

Pri analizi znacilnosti porabnikov je pomembno poznati dejavnike, ki vplivajo na nakupno
vedenje. Prav ti dejavniki lahko nakup spodbudijo ali zavirajo.

3.1.1 Druzbeni dejavniki

Druzine z otroci so bolj verjetni kupci ekoloskih izdelkov, kar je odkrilo vec avtorjev: Davies
et al. (1995), Thompson in Kidwell (1998), McEachern in Willock (2004), Freyer in
Haberkorn (2008) in Yue et al. (2008) (v Aertsens et al., 2009, str. 1151). Raziskava, ki sta jo
opravila Loureiro in Hine (2002) (v Aertsens et al., 2009, str. 1151) pa ni odkrila znacilne
povezave, kar so razlozili kot posledico nizjega razpolozljivega dohodka na c¢lana v
gospodinjstvu pri druzinah z vecjim $tevilom otrok. Po rojstvu otrok mati velikokrat spremeni
vzorec prehranjevanja, in sicer v jedilnik vkljuci ve¢ ekoloskih izdelkov, ponavadi za celotno
druzino. V primeru, ko v druzini obstajajo konkretne zdravstvene tezave pri otrocih ali drugih
druzinskih ¢lanih, to lahko vodi v povecanje porabe ekoloskih proizvodov. Pri druzinah, kjer
so otroci Ze v najstniSkem obdobju, pa se kaze upad potrosnje ekoloskih izdelkov (Aertsens,
Verbeke, Mondelaers & Van Huylenbroeck, 2009, str. 1151).

Na splosno so Zenske v mlajsi starostni skupini, z visoko stopnjo izobrazbe in visokim
dohodkom in tudi druzine z veliko otroci najbolj pripravljeni kupovati ekoloske izdelke
(Fotopoulos & Krystallis, 2002b, str. 738).

Subjektivna norma je socialni pritisk na posameznika, ali izbrati dolo¢eno vedenje ali ne. Pri
izbiri hrane je opaziti zeljo, da posamezniki zelijo ugoditi in upoStevati druge ljudi.
Subjektivne norme nimajo neposrednega vpliva na namero, temve¢ posreden, in sicer s tem,
ko vplivajo na odnos, moralno normo in obcutek krivde v kontekstu z vedenjem, ki je
naklonjeno okolju. Domneva se, da posamezniki pogosto sledijo druzbenim normam, ne samo
zato, ker se bojijo druzbenega pritiska, ampak ker dajejo informacije o tem, kak$no vedenje je
najprimernejSe in najkoristnejSe (Aertsens et al., 2009, str. 1147).

3.1.2 Osebnostni dejavniki

Potrosnja ekoloskih izdelkov namiguje na obstoj inovativnega Zivljenjskega sloga, ki temelji
na zdravju, kakovosti in varnosti. Mnozi¢ni mediji in strokovnjaki v zadnjih letih zbujajo
pozornost v javnosti z ideali o zdravju, odgovornosti za dobrobit vsakega posameznika in
okolja. Vecina porabnikov jih sprejme pragmati¢no in mimogrede, brez da bi spremenili svoje
navade v bolj zdrave in okolju prijazne. Ekoloski porabniki so bolj odgovorni, avtonomni in
svobodni pri upravljanju svojega zdravja, kot tudi bolj skrbni za varovanje okolja (Pellegrini
& Farinello, 2002, str. 957).

Nakup ekoloskih izdelkov je torej odloditev, povezana z Zzivljenjskim slogom zelo
ozavescenih porabnikov. Kupci ekoloskih izdelkov so po raziskavah najbolj predani »zeleni«
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porabniki. Porabnikov, ki kupujejo le ekoloske izdelke, je okrog 6,8% (Fotopoulos &
Krystallis, 2002b, str. 736).

Porabniki v razvitih drzavah relativno hitro spreminjajo svoje navade in Zivljenjski slog.
Njihovo zanimanje in znanje o zdravju ter prehrani se povecujeta. Prav tako Zivljenje tece
hitreje kot vcasih in ljudje pogosto jedo zunaj ali pa si pripravijo ze pripravljene obroke.
Sprememba zivljenjskega sloga ima lahko nezelene uc¢inke na potrosnjo ekoloskih izdelkov.
Porabnikovo zanimanje za zdravje in Zelja po ekoloskih izdelkih sta sicer v korist ekoloski
industriji. Vendar pa je zaposlenemu porabniku tezko najti ¢as za nakup in pripravo ekoloskih
zivil, kar zahteva svoj ¢as (Wier & Calverley, 2002, str. 56-57).

Ekoloski porabniki imajo dolocene vzorce vedenja, ki zrcalijo njihov odnos do kakovosti
prehrambnih izdelkov ter tudi odlocitve glede njihovega zdravja - to jih lahko pripelje do
drugacnih odlocitev kot konvencionalne porabnike. Osemdeset odstotkov ekoloskih
porabnikov locuje svoje odpadke, med konvencionalnimi porabniki pa je takih 73,6%.
Polovica ekoloskih porabnikov kupuje izdelke, ki so razgradljivi in ne onesnazujejo okolja,
medtem ko ta odstotek med konvencionalnimi znasa 37%. Glede na rezultate do sedaj torej
obstaja povezava med izbiro hrane in zivljenjskim slogom. V Zzivljenjskem slogu so zajete
vrednote, mnenja in odnos, ki odrazajo unikatnost skupine ljudi, za katere je potro$nja oblika
izrazanja (Pellegrini & Farinello, 2009, str. 958).

Kljub temu, da posameznik zivljenjski slog svobodno izbere ali opusti, je tu globoko
zakoreninjena in pogosta znalilnost, ki jo moramo upoStevati: 60% anketiranih
konvencionalnih porabnikov $e nikoli ni poskusilo ekoloskega izdelka zaradi previsoke cene,
pomanjkanja oznaCenih prednosti ekoloSkih izdelkov v kakovosti ali zaradi njihovega
slabSega okusa (Pellegrini & Farinello, 2009, str. 958).

Mnenja o vplivu socialno-demografskih lastnosti so med raziskovalci razli¢na: doloCeni so
odkrili, da imajo te lastnosti le omejen vpliv na nakup ekoloskih izdelkov, drugi pa so potrdili
pomemben vpliv. Glede spola pri nakupu ekoloskih prehrambnih izdelkov dolocene raziskave
kazejo, da so porabniki v vecini Zenske, ki kupujejo vecje koli¢ine in tudi pogosteje kot
moski. Razlika med spoloma je rahlo opazna, ¢e uposStevamo pripravljenost placati, saj so
moski pripravljeni placati ve¢ za ekoloske izdelke kot Zenske (Fotopoulos & Krystallis,
2002b, str. 738). Zenske na splo$no bolj skrbijo za zdravje in zdravo hrano. Najstnice imajo
bolj pozitiven odnos do ekoloske hrane kot najstniki (Aertsens et al., 2009, str. 1151).

Starost porabnikov ne igra pomembne vloge pri nakupni odlocitvi. Zdi se, da so mladi
pripravljeni placati ve¢ zaradi vecje okoljske osvescenosti, kar pa se ne odrazi v dejanskem
nakupu zaradi njihove nizje kupne moci (Fotopoulos & Krystallis, 2002b, str. 738). Raziskave
niso dale enotnega odgovora glede vpliva starosti porabnikov (Aertsens et al., 2009, str.
1151).
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Razpolozljiv dohodek vpliva le na koli¢ino kupljenih ekoloskih izdelkov, ne pa neposredno
na splosno pripravljenost za nakup. Visoki dohodki v gospodinjstvu §e ne pomenijo, da bodo
ta bolj pripravljena kupiti ekoloske izdelke (Fotopoulos & Krystallis, 2002b, str. 738).
Dohodek igra pomembno pozitivno vlogo pri pojasnjevanju ekoloskih nakupov v Evropi,
medtem ko v ZDA raziskave niso potrdile povezave. Odstotek Avstralcev, ki kupujejo
ekoloske izdelke, raste z njihovim dohodkom (Aertsens et al. , 2009, str. 1150).

Poskusi, da bi razvrscali ekoloske porabnike po izobrazbi, so dali meSane rezultate. Nekatere
raziskave so pokazale pozitivno ali negativno povezavo, v drugih raziskavah pa so bile
povezave neznacilne (Aertsens et al., 2009, str. 1152).

Osebne norme imajo vecji vpliv za nakup kot druzbene norme. V kontekstu ekoloskih
prehrambnih izdelkov je ta vidik pomemben, saj so cenovne premije, s katerimi se soocajo
porabniki, ovira in konflikt z interesom, da kupijo okolju prijazen izdelek. Pretekli nakupi
ekoloskih prehrambnih izdelkov okrepijo posameznikove osebne norme o nakupu in tako
vodijo do pozitivnih sprememb pri prepri¢anju o visokih cenah (Aertsens et al., 2009, str.
1148).

Vrednote porabnikov so bolj stabilne skozi ¢as kot odnos (Aertsens et al., 2009, str. 1143-

1145):

e varnost: Stevilne raziskave so zakljucile, da je zdravje povezano z vrednoto varnosti, ki je
najmocnejsi motiv za nakup ekoloske hrane;

e hedonizem: dober okus je velikokrat pomemben kriterij pri nakupu hrane; okus in varnost
hrane sta dejavnika, ki prepricata porabnike, da poskusijo ekoloSko hrano; italijanski
porabniki iS¢ejo dobre, okusne izdelke, ker sta uzitek in dobro pocutje njihovi pomembni
vrednoti; vecina ekoloskih porabnikov je mnenja, da je ekoloska hrana okusnejSa kot
konvencionalna;

e stimulacija (navdusenje, novost, izziv): posameznike spodbudi, da bi izvedeli kaj ve¢ o
ekoloskih izdelkih, saj so zanje novost na trgu in jih zato kupijo;

e univerzalnost (razumevanje, cenjenje, toleranca in varovanje vseh ljudi in narave): ve€ina
porabnikov dojema ekoloske izdelke kot okolju prijaznejse; univerzalnost je dominantna
vrednota, ki vodi nakupni proces ekoloskih izdelkov; anketiranci z visoko vrednoto
univerzalnosti so ocenili ekolosko hrano kot pozitivno; prav tako je dobro pocutje zivali
pomembna motivacija za kupovanje ekoloSkega mesa; pri Grkih skrb za okolje in naravo
ni relevantna za nakup ekoloskih izdelkov; pri Britancih pa niso odkrili povezave med
potrosnjo eko izdelkov in skrbjo za okolje; vrednoti univerzalnosti in dobrohotnosti sta
pomembne;jsi za redne ekoloske porabnike kot za obCasne;

e dobrohotnost (ohranjanje in povecanje dobrega pocutja tistih, s katerimi smo pogosto v
osebnem stiku): majhen delez porabnikov pri ekoloski proizvodnji pomisli na lokalno
proizvodnjo in zato kupuje eko izdelke, da podpre lokalno ekonomijo, kar daje dober
obcutek;
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e samousmerjanje (neodvisno misljenje in dejanja, raziskovanje): nekateri ljudje jedo
ekolosko hrano, da se razlikujejo od ostalih, kar jim da pozitivno samopodobo; pri grskih
porabnikih je pomembna povezava med samospoStovanjem in potro$njo ekolosSkega sadja
in zelenjave;

e konformizem (zadrZevanje dejanj in impulzov, ki bodo verjetno razburili ali Skodovali
drugim in krSili druzbene norme): ta vrednota vpliva na subjektivne norme preko
motivacije, da se posameznik prilagaja v skladu s pricakovanjem drugih ljudi;

e moc¢ (socialni status, prestiz, dominantnost nad ljudmi ali stvarmi): ko porabniki dajejo
poudarek vrednoti moci, ocenjujejo ekolosko hrano negativno in genetsko spremenjeno
hrano kot pozitivno.

3.1.3 Psiholoski dejavniki

V razvitth drzavah je tedensko nakupovanje zivil dejavmost z nizko vpletenostjo.
Posameznik pri nakupovanju hrane ravna avtomati¢no oz. po svojih ustaljenih navadah in zato
ne pomisli na moZzne alternativne proizvode. Vpletenost pri nakupu ekoloskih izdelkov ostaja
v povprecju omejena, kar je verjetno eden od razlogov, zakaj tako malo ljudi kupuje ekoloske
izdelke. Posamezniki s pozitivnim odnosom do ekoloskih izdelkov se zadrzujejo in jih ne
kupujejo, ker so navajeni kupovati konvencionalne izdelke in ne bodo tako enostavno
spremenili svojih navad, saj je vpletenost pri nakupovanju hrane nizka. Vedenje z moc¢no
izrazenimi navadami omejuje iskanje informacij in lahko blokira aktivacijo norm in
preoblikovanja vedenja. Zagotovitev dodatnih informacij o proizvodnji ekoloskih
prehrambnih izdelkov lahko pomaga zmanjSati nezaupanje in povecati znanje. Dodatno
znanje pa lahko poveca vpletenost pri nakupovanju (Aertsens et al., 2009, str. 1154).

Rezultati empiri¢nih raziskav podajajo dolocene zakljucke glede zaznavanja kakovosti in
cene, in sicer, da visja cena odraza boljSo kakovost. Zato lahko ob enakih cenah ekoloskega in
konvencionalnega olja pri¢akujemo, da bodo porabniki to dojemali kot signal nizke
kakovosti, verjetno zaradi nizke stopnje zaupanja v programe certifikacije ekoloskih
prehrambnih izdelkov. Ta vidik je potrjen v tej raziskavi z dejstvom, da porabniki vedo in so
pozorni na oznake organizacij za certifikacijo, nalepljene na izdelkih. Porabniki imajo raje
organizacije, ki so bolj znane (Cicia, Del Giudice & Scarpa, 2002, str. 211-212).

Nedavna raziskava v Italiji je pokazala, da so ekoloski porabniki pripravljeni placati v
povprecju 5 -10% ve€ za varnejSe izdelke. Vecina Italijanov predvideva, da je doplacilo med
25 — 50 %, ostalih 40% pa je mnenja, da je ekoloska hrana cenovno drazja od konvencionalne
za najve¢ 25% (Pellegrini & Farinello, 2009, str. 959).

V poskusu z ekoloskimi in konvencionalnimi jajci so ugotavljali, za kak$no ceno bi porabniki
Se vedno izbrali ekoloska jajca. Ne glede na ceno sta dve tretjini anketirancev izbrali ekoloska

konvencionalna jajca, vprasali, e bi pri znizani ceni ekoloskih jajc kupili slednja, in polovica
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se jih je v tem primeru odlocila za ekoloska jajca. Nadalje so tiste, ki so se v prvem poskusu
odlocili za ekoloska jajca, vprasali, Ce bi ob znatno visjih cenah Se vedno kupili ekoloSka
jajca, in so kljub visji ceni Se vedno vztrajali pri ekoloskih jajcih (vedno nad 60%) (Pellegrini
& Farinello, 2009, str. 959-962).

Isti poskus so naredili Se s piskoti. Razli¢ni porabniki so spet izbrali razlicno vrsto piSkotov,
ampak porabniki, ki so prej izbrali ekoloSka jajca, so v tem primeru vecCkrat izbrali
konvencionalne piskote. To je posledica narave izdelkov, jajca kot sveza in pokvarljiva,
piskoti pa suhi in se obdrzijo dlje ¢asa. Tukaj je bilo Stevilo porabnikov, ki so bili pripravljeni
placati ve¢ kot fiksno ceno, da bi dobili ekoloske piskote, vec¢je kot v primeru z jajci, Ceprav
je bil odstotek tistih, ki so izbrali ekoloske piskote, manjsi (46% v primerjavi s prej$njimi
64%). (Pellegrini & Farinello, 2009, str. 962-968).

Custva prav tako lahko dolo¢ajo nakupno vedenje. Kot se je pokazalo v primeru nakupa
ekoloskega mesa, je med tremi raziskanimi Custvi (strah, krivda in socutje) strah tisti, ki Se
posebno vpliva na porabnikovo nakupno odlocitev. To ni presenetljivo, saj strah povzroci
negotovost in zaradi nedavnih kriz v mesni industriji porabniki lahko c¢utijo, da je njihovo
zdravje ogrozeno, ko uzivajo meso. Obcutek krivde neposredno vpliva na moralne norme in
odnose, medtem ko druzbene norme, zavedanje problema in notranje pripisovanje vzbudijo
obcutek krivde (Aertsens et al., 2009, str. 1146).

Vec¢ raziskovalcev je naslo pomembno pozitivno povezavo med porabnikovo namero za
nakup in njihovim odnosom do ekoloske hrane. Ko je odnos porabnika do ekoloske hrane
pozitiven, obstaja vecja verjetnost, da jo bo kupil (Aertsens et al., 2009, str. 1147).

3.2 Motivi za nakup ekoloskih prehrambnih izdelkov

Motiv sili in stimulira porabnika, da aktivno i8¢e zadovoljitev svoje potrebe. Motivi so
povezani z znacilnostmi kupcev, saj vsak porabnik glede na lastne vrednote, prepricanja,
kulturno pripadnost ipd., zadovolji svojo potrebo na dolocen nacin, z doloc¢enim izdelkom ali
storitvijo. Spodaj so opisani motivi za nakup ekoloskih Zivil, ki so jih odkrile raziskave.

Povecana skrb za zdravje s pravilno prehrano je kljucni dejavnik, ki vpliva na odloCitev za
nakup ekoloskih prehrambnih izdelkov. Uc¢inek nedavnih Skandalov o (ne)varnosti hrane na
javno mnenje igra pomembno vlogo pri porabnikovi odlocitvi, da kupi ekoloske izdelke.
Triindevetdeset odstotkov vprasanih v raziskavi je odgovorilo, da kupujejo ekoloske izdelke
zaradi boljSega zdravja in vi§je prehrambene vrednosti. Kot smo Ze omenili, to ni znanstveno
dokazano (Fotopoulos & Krystallis, 2002b, str. 736). Rezultati kaZejo, da bodo imeli
porabniki, ki mo¢no verjamejo, da so ekoloski prehrambni izdelki bolj zdravi in boljse
kakovosti kot konvencionalni, izrazitejSi namen za njihov nakup (de Magistris & Gracia,
2008, str. 942).

18



Tretjina kupcev ekoloskih prehrambnih izdelkov kupuje te izdelke, ker so okolju prijazni,
kar je tudi edini razlog, ki je znanstveno dokazan (Fotopoulos & Krystallis, 2002b, str. 737).
Nadalje, porabniki, ki jih skrbi okoljska Skoda, saj globoko verjamejo, da se okolje unicuje in
da je Skoda nepopravljiva, in tisti, ki so vpleteni v okoljevarstvene dejavnosti (recikliranje in
pobuda za naravovarstvo), so bolj pripravljeni kupiti ekoloske izdelke (de Magistris & Gracia,
2008, str. 942).

Naslednji pomemben signal kakovosti in s tem posreden motiv za nakup je geografsko
poreklo izdelka. Pogosto se omenja, da je porabnikom poreklo kot pooblastilo za kakovost.
Izvor izdelka se izkaze kot moc¢na dolocljivka izbire, skupaj s ceno, ki je prav tako signal
kakovosti (Cicia et al., 2002, str. 212).

Ceprav obstaja tip porabnika, ki je obéutljiv na cene, se vseeno vedno ve¢ porabnikov odlo¢a
za varnej$o hrano vi§je kakovosti, ki je drazja (Fotopoulos & Krystallis, 2002b, str. 737).
Varnost je torej prav tako pomemben motiv pri nakupu.

Prepricanje o boljSem ravnanju z Zivalmi pri ekoloski proizvodnji motivira porabnike za
nakup, ¢eprav v manjsi meri kot zdravstveni in naravovarstveni razlogi. Skrb za dobro pocutje
zivali vsebuje prehrambno in socialno komponento; anketiranci jo uporabljajo kot indikator
kakovosti, varnosti hrane in humanega ravnanja z zivino (Hughner et al. 2007, str. 9).

Raziskave so pokazale, da imajo porabniki pozitiven odnos do ekoloskih izdelkov, ker
verjamejo, da njihov nakup podpira lokalno ekonomijo. To najverjetneje odraza prepricanje,
da je ekoloska hrana lokalno pridelana, mogoce na manjsih druzinskih kmetijah (Hughner et
al. 2007, str. 9).

Sode¢ po ugotovitvah ene raziskave je ekoloska hrana v modi. Nekaterim porabnikom se
namre¢ zdi ekoloska hrana v trendu, saj se veliko poroca o njej v medijih, odvijajo se
promocijske aktivnosti in se zato odlo¢ajo za nakup (Hughner et al., 2007, str. 10).

Politi¢ni motivi imajo prav tako pozitiven vpliv na vedenje pri uzivanju (angl. consuming)
ekoloske hrane, kar kaze, da mora biti drzava porekla ekoloskega prehrambnega izdelka
takSna, da je politi¢no sprejemljiva za porabnike (Honkanen, 2006, str. 427).

Verski motivi so imeli v raziskavi le zanemarljiv vpliv na vedenje. Raziskava je bila izvedena
na Norveskem, kjer je dominantna vera luteranska, ki ne prepoveduje nobene hrane. Rezultati
bi se verjetno razlikovali v drzavah, kjer je druga¢na dominantna religija, ki ima strozja
pravila, kaj je sprejemljivo in kaj ni (Honkanen, 2006, str. 427).
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Chinnici (v Hughner et al. 2007, str. 10) je odkril segment porabnikov, ki kupujejo ekoloske
prehrambne izdelke le iz radovednosti. Prav tako je odkril tudi segment porabnikov, ki se
odlocajo za nakup, saj jih izdelki spominjajo na pristnost in preteklost.

3.3 Motivi proti nakupu ekoloskih prehrambnih izdelkov

Na drugi strani je pomembno poznati in preuciti tudi motive, ki porabnike prepricajo, da se ne
odlocijo za nakup ekoloskih Zivil. Spodaj so opisani motivi, ki jih navajajo razli¢ne raziskave.

Fotopoulos in Krystallis (2002a, str. 236) navajata, da je zelo pomemben razlog, zakaj se
porabniki ne odlo¢ajo za nakup ekoloskih izdelkov, v njihovih previsokih cenah. Ekoloski
izdelki se prodajajo po relativno vi§jih cenah zaradi vi§jih proizvajalnih stroskov in manjSega
obsega proizvodnje. Roddy (v Fotopoulos & Krystallis, 2002b, str. 737) omenja, da v oc¢eh
porabnika ekoloskim izdelkom manjka neka posebna dodana vrednost.

V Gr¢iji je problem, ker je Stevilo specializiranih prodajaln zelo majhno ter imajo zelo
omejeno ponudbo svezih in oznacenih ekoloskih prehrambnih izdelkov (Fotopoulos &
Krystallis, 2002a, str. 256). Revna ponudba je druga ve¢ja ovira za potrosnjo ekoloskih
izdelkov. V vzorcu je bilo mogoce opredeliti 2% porabnikov, ki so bili zvesti uporabniki
ekoloskih izdelkov in so zavestno iskali te izdelke. Toda 13% trga strogo zahteva dostopno,
raznoliko in redno proizvodnjo ter dobavo. Na splosno receno, ko se druzba pomika od
zacetne faze sprejemanja ekoloSkih izdelkov do bolj zrele in ozaveSCene faze, se zgodi
preobrat v pomembnosti dejavnikov proti nakupovanju ekoloSkih izdelkov: najprej je
najpomembnejsa cena, potem pa dostopnost izdelkov. Kakorkoli, v $tevilnih raziskavah cena
Se vedno ostaja najpomembne;jsi dejavnik za nekupovanje ekoloskih izdelkov (Fotopoulos &
Krystallis, 2002b, str. 738).

Vedno vecji prepad med porabnikom in proizvajalcem, tako geografsko kot tudi mentalno, je
razlog za pomanjkanje zaupanja. Vecina porabnikov ne vidi ve¢, kje se hrana proizvaja, ali
kdo jo proizvaja. Podobno, kmet se ne zaveda vec, kakSne so potrebe in Zelje porabnika
(Nilsson et al., 2004, str. 523). Porabniki so skepti¢ni glede oznacevanja ekoloskih izdelkov.
Nekatere evropske drzave so odkrile, da so porabniki nezaupljivi in dvomijo v pristnost
ekoloskih izdelkov (Hughner et al., 2007, str. 11). Posledica Skandalov je porabnikovo
pomanjkanje zaupanja v dolocene masovne proizvajalce prehrambnih izdelkov (Fotopoulos &
Krystallis, 2002b, str. 736-737).

Ekoloske prehrambne izdelke se premalo oglasuje, prodajne strategije so neucinkovite ter
porabniki imajo pomanjkljivo znanje (Hughner et al., 2007, str. 11). Grski ekoloski
porabniki i§¢ejo informacije pri prijateljih in znancih, primanjkuje pa promocije na drzavni in
zasebni ravni. Naloga izobrazevanja javnosti je v rokah drzave, podjetij, proizvajalcev,
trgoveev in specialistov, a te naloge ocitno ne izvajajo v zadostni meri (Fotopoulos &
Krystallis, 2002b, str. 760).
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Porabniki, ki so zadovoljni s kupljenimi konvencionalnimi prehrambnimi izdelki, ne
razmisljajo o nakupu ekoloskih (Hughner et al., 2007, str. 11).

Nekateri raziskovalci so odkrili, da porabniki niso pripravljeni sprejeti madezev ali
nepravilnosti pri ekoloskih izdelkih. Te kozmeti¢éne napake jih odvracajo od nakupa
(Hughner et al., 2007, str. 11). Pri porabnikih, ki mislijo, da je izgled ekoloskih izdelkov
slabsi od konvencionalnih, obstaja vec¢ja verjetnost, da ne bodo kupovali ekoloskih izdelkov.
Vseeno pa raziskave kazejo, da so ljudje pripravljeni Zrtvovati lep izgled za bolj zdravo
ekolosko hrano (Kuhar & Juvancic, 20006, str. 30).

SKLEP

Kljub mnenju velikega Stevila porabnikov, da je ekoloSka hrana bolj zdrava, je Se relativno
malo takih, ki redno kupujejo ekoloske prehrambne izdelke. Eden od razlogov je v ustaljenih
navadah ljudi, ki jih je tezko spremeniti, ter zato, ker je porabnik pri nakupu prehrambnih
izdelkov nizko vpleten in posledi¢no ne iS¢e toliko dodatnih informaci;.

Motivacija porabnikov za nakup ekoloSkih izdelkov je v vefjem obsegu povezana z
znacilnostmi samega izdelka, ki neposredno prinasajo koristi porabniku. Vseeno se motivacija
spreminja glede na razlicne segmente porabnikov. »ldealne« porabnike, ki najpogosteje
kupujejo ekoloske izdelke, motivira skrb za okolje ter politi¢ni razlogi, a takih je zelo malo.
Zanje je to zivljenjski slog. Veliko pa je porabnikov, ki jih motivira izklju¢no skrb za zdravje
in ekoloske izdelke kupujejo le obCasno. Tako je vecina raziskav kot glavni motiv za nakup
ekoloSkih prehrambnih izdelkov navedla zdravstvene razloge, saj menijo, da so ekoloski
izdelki bolj zdravi, polnovredni in hranljivi ter ne vsebujejo Skodljivih dodatkov. Sledita Se
skrb za zas¢ito okolja in dobro pocutje zivali.

Med razlogi, zakaj porabniki ne kupujejo ekoloskih prehrambnih izdelkov, so najveckrat
omenjeni previsoka cena izdelkov, pomanjkljiva ponudba in njihova nedostopnost.
Nezaupanje porabnikov ter slab sistem oznacevanja in certifikacije izdelkov sta prav tako
pomembna razloga, zakaj se delez kupcev ne poveca. Problem na trgu ekoloskih izdelkov je
pomanjkanje informacij, s katerimi razpolaga porabnik, kar zmanjs$a njegovo prepoznavanje,
kaj sploh je ekoloski prehrambni izdelek. Porabniki torej ne morejo jasno razlikovati med
posebnimi znacilnostmi ekoloske hrane v primerjavi s konvencionalno, zato je potrebno
informirati porabnike o prednostih, ki jih prinasajo ekoloski izdelki.

Pri porabnikih ekoloSkih prehrambnih izdelkov smo ugotovili naslednje. Pod druzbenim
pritiskom Zelijo porabniki ugajati in upostevati druge ljudi pri izbiri hrane. Pri druzinah z
otroci je vedja verjetnost za kupovanje ekoloskih Zivil. Zenske so bolj pogoste porabnice oz.
potroSnice ekoloskih zivil, kar je verjetno posledica tradicionalne vloge Zenske v
gospodinjstvu. Mladi porabniki so bolj naklonjeni ekoloSkim izdelkom, a zdravstvene tezave
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tudi starejSe porabnike pripeljejo do odlocitve za nakup zdravih ekoloskih prehrambnih
izdelkov.

Pojavlja se premalo oglasevanja, primanjkuje promocije na drzavni in zasebni ravni. Potrebno
bi bilo informirati porabnike o prednostih, ki jih prinaSajo ekoloski izdelki. Da bi torej
spremenili porabnikova prepri¢anja, kar se tice koristi, ki jih prinese nakup ekoloskih
izdelkov, bi potrebovali primerne izobrazevalne programe in pripravljenost porabnikov za
aktivno izobraZevanje. Naloga izobrazevanja javnosti je v rokah drzave, podjetij,
proizvajalcev, trgovcev in specialistov, a te naloge ocitno ne izvajajo v zadostni meri.

Osnovni problem danes je nezadovoljiva prodajna infrastruktura. Povprasevanje po ekoloskih
izdelkih narasca, toda ponudba mora skozi Stevilne faze in kanale, preden doseze porabnika.
Danes ti kanali niso vedno uc¢inkoviti, stabilni ali dovolj fleksibilni in najbrz zato pride do
ozkega grla. Dodatno so tudi informacije o tem, kje najti izdelke, kako razumeti sistem
oznacevanja in certifikacije, neustrezne. Promocija ponudbe preko kmetijskih subvencij,
podpore infrastrukturi dobavne verige in potrdila o avtenti¢nosti ekoloskega izvora so lahko
pomembni instrumenti med nastajajoco in rastoco fazo, medtem ko bi na uveljavljenem trgu
osredotoCanje na nadaljnji razvoj ponudbe, kot sta promocija in akcije za informiranje
porabnikov, lahko pomagalo ustvariti ekonomije obsega ter tako zmanjsati cene.

Ugotovitve, predstavljene v diplomski nalogi, imajo dolo¢ene omejitve, kajti obstojecih virov
na predstavljeno tematiko je ogromno in nemogoce je zajeti vse. Kot smo videli, si raziskave
med seboj mnogokrat nasprotujejo, zato je tezko priti do skupnega, enotnega zakljucka, za
katerega bi lahko rekli, da z gotovostjo drzi. Porabniki so si med seboj zelo razli¢ni v
stali§¢ih, vrednotah, zZivljenjskem slogu itd. in zato jih ne moremo vse kategorizirati v eno
skupino. Opisane raziskave so se posluzevale razliénih metodoloskih pristopov, vzorcev
porabnikov, razli¢ne so si tudi v geografski razprSenosti in teh omejitev se je pri interpretaciji
potrebno zavedati.
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PRILOGE






Priloga 1: ANGLESKO-SLOVENSKI SLOVAR

European Action Plan or Organic Food and Farming — Evropski akcijski plan ali Ekoloska
prehrana in kmetovanje

Internal attribution — notranje pripisovanje

Organic production — ekoloska proizvodnja

Premium pricing — premijske cene

Pricing of foods — cenitev hrane

Wholesomeness - polnovrednost
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