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UvOD

Sodobni potrosniki lahko izbirajo med izdelki iz razlicnih drzav, reakcije potrosnikov na
uvozene izdelke pa so razli¢ne. V nekaterih primerih potrosniki domnevajo, da so uvozeni
izdelki kakovostnejsi (npr. avtomobili, zabavna elektronika), medtem ko v drugih primerih
zaznavajo uvozene izdelke kot manj kakovostne (npr. kitajski tekstil). Na splosno se ljudje
nagibajo k boljsSemu vrednotenju izdelkov domacih proizvajalcev proti tujim, prav tako pa
tudi bolje ocenjujejo izdelke razvitejSih drzav v primerjavi z izdelki iz nerazvitih drzav.
Zaradi mnozice najrazli¢nejsih izdelkov na trgu in Stevilnih oglaSevalskih akcij, se lahko
potro$niki tudi hitro znajdejo v dilemi, katerega iz med izdelkov na polici izbrati. V takem
primeru je lahko drzava porekla tudi signal za kakovost izdelka (Solomon, Bamossy,
Askegaard & Hogg, 2006, str. 283).

Na trgu vlada vse mocnejSa konkurenca med podjetji v razli¢nih panogah, poleg tega pa se
pojavljajo tudi nova trgovska podjetja iz tujine, katera na svojih policah ponujajo le malo ali
skorajda ni¢ izdelkov domacega porekla (Zbornica kmetijskih in Zzivilskih podjetij, 2009). To
sta le dva razloga, zakaj so zacele posamezne drzave, v katerih vlada velika nacionalna
pripadnost (Hrvaska, Bosna in Hercegovina, Avstrija, Irska) oblikovati promocijske kampanje,
katerih namen je, osvestiti potroSnika o pozitivnih uc¢inkih nakupovanja domacih izdelkov in
jih prepricati o njihovih prednostih.

Glavni namen diplomske naloge je, preuciti in analizirati akcije, ki so namenjene
pospesevanju prodaje domacih izdelkov, predstaviti kljuéne razloge za oblikovanje tovrstnih
akcij in navesti njihove znacilnosti. Namen pa je tudi ugotoviti, kakSen vpliv imajo slednje na
nakupno odlocitev posameznika v povezavi z ostalimi dejavniki, kot so poreklo in podoba
drzave, stereotipi in etnocentrizem. V svoji diplomski nalogi sem tako preucila izbrane drzave
JV Evrope, katere Ze imajo oblikovane tovrstne kampanje. Cilj te diplomske naloge pa je tudi,
podrobneje predstaviti slovensko nacionalno kampanjo Kupujem slovensko.

Diplomska naloga je tako razdeljena na teoreti¢ni in empiricni del in vsebuje tri glavna
vsebinska poglavja. V prvem poglavju sem opisala potrosnikovo vedenje, proces nakupnega
odlo¢anja pri posamezniku in dejavnike, ki imajo vpliv na sprejetje koncne nakupne odlocitve.
Drugo poglavje je vsebinsko najobseznejse in predstavlja pregled teoreticnih osnov na
podro¢ju drzave izvora, njene podobe in ucinkov slednje na nakupno vedenje. Za podrobnejse
razumevanje akcij Kupujmo domace sem proucila Se vpliv stereotipov in etnocentrizma na
potrosnike ter v nadaljevanju predstavila razloge za oblikovanje akcij in njihove znacilnosti.
Tako prvi dve poglavji predstavljata teoreticni del diplomske naloge, tretje pa empiri¢ni del.
V tretjem poglavju sem podala e podrobnejSo analizo kampanj Kupujmo domace v izbranih
drzavah JV Evrope.



1 POTROSNIKOVO VEDENJE

V literaturi je moc¢ zaslediti ve¢ razlicnih definicij, ki opredeljujejo potrosnika. Damjan in
Mozina (1999, str. 27) opredeljujeta potrosnika kot osebo, ki ima moznosti (vire in
sposobnosti) za nakup dobrin, ki jih ponuja trg, z namenom zadovoljiti osebne ali skupne
potrebe. Solomon in drugi (2006, str. 7) pa poimenujejo potrosnika kot osebo, ki v sebi
prepozna potrebo ali zeljo, zato opravi nakup in s kupljenim proizvodom ali storitvijo
razpolaga skozi vse faze nakupnega procesa. Ni nujno, da je kupec vedno tudi potrosnik, kajti
nekateri potro$niki uporabljajo tudi dobrine, katerih niso kupili sami.

Naloga trznikov je tako razumeti, kaj se v porabnikovi zavesti dogaja, kako posamezniki
kupujejo in uporabljajo izdelke in storitve (Kotler, 2004, str. 183). Zato mora vsako sodobno
podjetje spremljati vedenje porabnikov na svojem trgu, prisluhniti svojim ciljnim kupcem ter
na osnovi pridobljenih analiz oblikovati takSno ponudbo izdelkov in storitev, da bo kar
najbolje zadovoljila porabnikove potrebe in Zelje.

1.1 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA

Nakupni proces pri potrosniku pomeni proces odlocanja ali reSevanja problemov. Gre torej za
premisljena, zavestna dejanja s katerimi potrosnik zadovoljuje svoje potrebe. Kon¢ni rezultat
oblikujejo Stevilni dejavniki, od notranje motivacije do najrazli¢nejSih zunanjih, ekonomskih
in socialnih dejavnikov. V¢asih se potrosnik odlofa zelo racionalno, previdno tehta in
ocenjuje funkcionalne lastnosti izdelka, pogosto pa prevladujejo t.i. simboli¢ni vidiki oz.
lastnosti izdelka, ki se kazejo v cCustvenih odzivih, c¢utnem zadovoljstvu ali estetskih
razmiljanjih (Mozina, Zupanéi¢ & Stefanci¢ Pavlovic, 2002, str. 148).

Da podjetje lahko v celoti razume proces nakupnega odloCanja posameznika, mora ugotoviti,
kdo sprejme nakupno odlocitev, za kakSno obliko nakupne odlocitve gre in kako si sledijo
koraki v procesu nakupnega odlocanja. Trzenjski strokovnjaki so razvili tako imenovani
»stopenjski model« nakupnega odlocanja, pri katerem gre porabnik skozi pet razli¢nih
stopenj: prepoznavanje problema, iskanje informacij, presojanje moznosti, nakupna odlocitev
in ponakupno vedenje (Kotler, 2004, str. 204).

Heslop (2007, str. 3) meni, da morajo trzniki za uspe$no oblikovanje celotnega trzenjskega
spleta posedovati tudi informacije o:
e poteku celotnega nakupnega procesa pri posamezniku za dolo¢eno blagovno skupino;
e opredelitvi potro$nikovega problema oziroma katere koristi zeli potrosnik pridobiti z
nakupom dolocenega izdelka;
e visini porabnikovih pricakovanj in o tem, koliko se je potroSnik pripravljen Zrtvovati
za njihovo zadovoljitev;

e nadomestnih izdelkih, ki lahko enakovredno zadovoljijo porabnikovo Zeljo;



e dejavnikih (cena, blagovna znamka, drzava porekla), ki najmocneje vplivajo na
sprejetje kon¢ne nakupne odlocitve;

e virih informacij, ki jih porabnik najpogosteje uporablja;

e zaznavanju ponudbe potroSnikov in kakovosti izdelkov domacih proizvajalcev
nasproti tujim.

Porabnikovo nakupno odloCanje se razlikuje tudi glede na vrsto nakupne odlocitve. Tako
zapleteni in dragi nakupi zahtevajo ve¢ premisljevanja in veC vpletenih oseb kot pa nakup
izdelkov vsakodnevne porabe. Na vrsto nakupnega procesa vplivajo tudi dejavniki, kot so
razpolozljivost in razli¢nost alternativ, ¢as, ki ga ima potroSnik na voljo ter stopnja vpletenosti,
ki jo posameznik ¢uti pri nakupu (Mozina et al., 2002, str. 166).

Poznavanje vedenja potrosnikov in njihovega nacina odlo¢anja pri nakupu izdelkov je tudi
nujno za dobro razumevanje, zakaj se posameznik odlo¢i za nakup izdelkov domacega in ne
tujega porekla.

1.2 DEJAVNIKI NAKUPNEGA ODLOCANJA PORABNIKOV

Nakup izdelka, ki bo kar najbolje zadovoljil porabnikove Zelje ter mu prinesel najvec iskanih
koristi, pogosto ni enostavna odlocitev, kajti na posameznika vplivajo Stevilni in razli¢ni
dejavniki. Situacijski dejavniki, kot so trenutno razpolozenje, Cas, ki ga ima posameznika na
voljo za izvedbo nakupa in tudi namen nakupa izdelka ter tudi SirSe, okolje, v katerem zivi
potrosnik in kultura, vplivajo na nakupni proces. Na drugi strani pa tudi podjetja z razli¢nimi
orodji in prijemi (oblikovanje cen, trzenjske spodbude, prodajno okolje) vplivajo na kon¢no
odlocitev potrosnika (Solomon et al., 2006, str. 300).

Ker je potrosnikovo vedenje Sirok in zapleten pojav, so mnogi avtorji raziskovali dejavnike,
ki v najvedji meri vplivajo na sprejetie konéne nakupne odlo¢itve. Stevilni raziskovalci so
opredelili iste dejavnike, le da so jih razvrstili na razline nacine. Tako na potroSnikovo
nakupno odlocitev vplivajo Stiri razlicne skupine dejavnikov, in sicer kulturni, druzbeni,
osebni in psiholoski dejavniki. Najvecji in najgloblji vpliv na posameznikovo nakupno
vedenje imajo kulturni dejavniki, vendar pa je nakupna odlocCitev posledica medsebojne
prepletenosti in kombinacije delovanja vseh Stirih skupin dejavnikov (Kotler, 2004, str. 183).

Za podjetja ni dovolj, ¢e vedo samo, kako se potrosnik obnasa na trgu, temvec skusajo tudi
ugotoviti, zakaj se potro$nik obnasa v doloceni situaciji tako, v drugi pa spet drugace. Damjan
in Mozina (1999, str. 39) menita, da na obnasanje potro$nikov vplivajo dejavniki, ki se ti¢ejo
posameznika (potrebe, motivi, zaznave, stalis¢a) ter dejavniki, ki prihajajo iz okolja, kot so
vpliv druzine, sosedstva, organizacij, kulture in celotne druzbe. Pri vseh teh dejavnikih je
pomembna tudi komunikacija, kajti samo po ustreznem komunikacijskem sistemu lahko
potrosnik dobi potrebna obvestila, jih poveze med seboj in se na osnovi tega odloci.



Zato so pomembni predvsem tisti dejavniki, ki porabnika pripeljejo do odlocitve, da med
Stevilnimi izdelki razli¢nih blagovnih znamk, ki zadovoljujejo isto potrebo, izbere ravno
dolocen izdelek. Veliko raziskovalcev je mnenja, da dejavnika, kot sta Cas, ki ga posameznik
porabi pri nakupu in Stevilo kupcev v prodajalni, ne vplivata neposredno na porabnikovo
odlocitev o izbiri dolocenega izdelka na polici, temvec le na koli¢ino nakupa. Ponavadi igrajo
pomembnejso vlogo pri sprejetju konéne odlocitve blagovna znamka izdelka, razli¢ni oglasi,
cena ter tudi priporocila prijateljev ali znancev (Zhuang, Tsang, Zhou, Li & Nicholls, 2006,
str. 39).

Na porabnikovo odlocitev o izbiri izdelkov pa vplivajo tudi znacilnosti, ki so povezane z
neposrednimi in fizicnimi lastnostmi izdelka (okus, oblika, barva, videz). Drugo skupino
tvorijo zunanji dejavniki, ki se ne spreminjajo v odvisnosti od objektivnih lastnosti izdelkov
(cena, blagovna znamka, poreklo izdelka). Za obe skupini dejavnikov je znacilno, da
pomembno vplivata na oblikovanje porabnikovih pricakovanj o dobljeni kakovosti izdelka
(Veale & Quester, 2009, str. 195). Vendar po mnenju nekaterih avtorjev, naj bi imele fizicne
lastnosti izdelka vecjo teZzo na zaznavanje kakovosti v oceh kupca (Pecotich & Ward, 2007,
str. 273).

Tako potrosniki pri nakupu izdelkov ponavadi najvecjo tezo pripisujejo slede¢im dejavnikom:
ceni, blagovni znamki, drzavi porekla, embalazi, kakovosti, kulturi, socio-demografskim
dejavnikom, oglasevanju, na¢inu pridelave ali proizvodnje, podatkom, ki oznacujejo izdelek,
videzu prodajnega okolja, priporoc¢ilom in mnenjem prijateljev ter druzine. Vsi ti naSteti
dejavniki so najveckrat med seboj povezani, nastopajo soCasno in v kombinaciji vplivajo na
konc¢no nakupno odlocitev (Iop, Teixeira & Deliza, 2006, str. 897).

V nadaljevanju sem podrobneje opisala predvsem tiste dejavnike, ki imajo Se posebej mocan
vpliv na potroSnikovo odlocitev o nakupu izdelkov domacega porekla.

2 DRZAVA IZVORA KOT DEJAVNIK NAKUPNEGA ODLOCANJA

Sodobna trzenjska literatura pripisuje naraS$¢ajo¢ pomen nacionalnosti izdelkov oziroma
drzavi porekla/izvora izdelka (ang. country-of-origin ali COQ) pri nakupnem procesu
porabnika. Potrosniki se tako vse bolj zavedajo lastne nacionalne, eti¢ne in kulturne identitete,
zato nekateri avtorji celo navajajo drzavo izvora izdelka kot peti element trzenjskega spleta
(Vida & Maher Pirc, 2006, str. 49).

Z drzavo izvora kot dejavnikom nakupnega odlocanja so se ukvarjali Stevilni raziskovalci, ki
so jo tudi razli¢no poimenovali. Nekateri avtorji so jo poimenovali kot »drzavo proizvodnje
ali sestavljanja, montaze«. Navedena opredelitev se navezuje na zadnjo fazo proizvodnje, ki je
lahko tudi enaka sedezu podjetja (Al-Sulati & Baker, 1998, str. 150). Definicija drzave izvora
nekaterih drugih avtorjev pa temelji na uporabi izraza »made in...« ali »narejeno v...«. V
sodobnem poslovnem okolju je lahko poimenovanje navedenega izraza precej zapletena
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naloga, predvsem zaradi rasti multinacionalk in vrednotenja hibridnih izdelkov, katerih
posamezni deli lahko izvirajo iz razliénih predelov sveta in s tem zameglijo natan¢nost in
veljavnost koncepta »made in...« (Al-Sulati & Baker, 1998, str. 150). Zato ima na potroSnika
lahko vecji u€inek drzava porekla dolocene blagovne znamke ali korporacije, kot pa drzava
porekla izdelka (Chattalas, Kramer & Takada, 2008, str. 63).

Prve empiricne raziskave so preucevale predvsem odnos med izdelkom, nacionalnostjo
oziroma poreklom izdelka ter porabnikovim vrednotenjem izdelkov glede na odnos do oznake
»made in...« (Nagashima, 1977). Toda oznaka »made in...« ni edini element, ki ima vpliv na
zaznavanje znacilnosti izdelkov glede drzave porekla. Usunier (v Niss, 1996, str. 7 ) je v svoji
Studiji razlikoval Se naslednje elemente:
e oblikovanje podobe uvozenih izdelkov v odnosu do oblikovanja podobe domacih
izdelkov;
¢ nacionalno podobo generi¢nih izdelkov;
e nacionalno podobo proizvajalca;
e razprSeno podobo zaradi vpliva blagovne znamke;
e podobo oznake »made in...« kot poreklo proizvodnje, ki pravno opredeljuje izdelavo
izdelka.

Potros$niki lahko danes izbirajo na trgovskih policah med izdelki, proizvedenimi v razli¢nih
drzavah sveta. Tako ima lahko drzava porekla izdelka na porabnika pozitiven, negativen ali
nevtralen vpliv. Oznaka drzave porekla je tudi kazalec kakovosti izdelka, saj potros$niki
dolocene kategorije izdelkov hitro poveZzejo s posameznimi drzavami. Na ta nacin lahko izvor
izdelka predstavlja tudi dolocen stereotip, ki je lahko tudi zavajajo€ in pristranski, vendar ima
vpliv na nakupno vedenje (Pecotich & Ward, 2007, str. 274).

Stevilne raziskave so pokazale, da ima poreklo drzave izdelka vse ve&ji pomen in vpliv na
sprejetje koncne nakupne odlocitve pri porabniku, predvsem zaradi vse hitrejSe rasti
mednarodne trgovine, naraS¢ajoce konkurence tako med proizvajalci kot tudi med trgovci in
razvoja globalnih trgov (Kaynak & Kara, 2002, str. 928). Potrosniki drzave Zahodne Evrope,
Japonsko in ZDA povezujejo s proizvodnjo visoko kakovostnih, svetovno priznanih in
prestiznih izdelkov, promoviranih pod dobro poznanimi in uveljavljenimi blagovnimi
znamkami. Na drugi strani pa imajo kupci do izdelkov, proizvedenih v nekaterih drzavah
Vzhodne Evrope in na Kitajskem negativno zaznavanje (Kaynak & Kara, 2002, str. 945).

Mnoga podjetja, ki vstopajo na nove, tuje trge, se soocajo tudi z nizko stopnjo zaupanja
kupcev v njihove proizvode zaradi nepoznavanja podjetja in blagovne znamke. Zato je eden iz
med nacinov, kako si pridobiti ve¢je zaupanje potencialnih strank, prav uporaba komunikacije
o drzavi porekla izdelka ter o ugledu korporacije (Michaelis, Woisetschldger, Backhaus &
Ahlert, 2008, str. 405).



Drzava porekla izdelka pa vpliva na nakupno vedenje posameznika na razlicne nacine. V
primeru, da potro$nik pred nakupom izdelka Se ne pozna in o njem nima nikakrSnih
informacij o kakovosti in koristih, se pogosto odlo¢i za nakup tudi na osnovi drzave porekla.
Potros$niki ponavadi v takih primerih izkazujejo vecje zaupanje domacim kot pa tujim
izdelkom. Prav tako tudi velikokrat pripisujejo izdelkom, proizvedenim v razvitejSih drzavah,
vi§jo kakovost kot pa izdelkom, proizvedenim v manj razvitih drzavah. Torej v primeru, da
kupec doloc¢eno drzavo vrednoti visoko, tudi izdelke, proizvedene v tej drzavi, smatra za
kakovostnejSe (Kaynak, Kucukemiroglu & Hyder, 2000, str. 1226).

V primeru, ko kupec nima zadosti zanesljivih in obseznih znanj o drzavi, izdelku ali blagovni
znamki in se odloc¢i na podlagi porekla izdelka, uporabi nacelo »halo« ucinka (npr. Japonci so
znani po izdelavi visokokakovostnih proizvodov zabavne elektronike, zato so japonske
kamere zagotovo najkvalitetnejSe). Poreklo izdelka lahko potrosniki vrednotijo tudi kot
zagotovilo za preverjeno kakovost na osnovi prehodnih izkusSenj s podobnim izdelkom,
proizvedenim v isti drzavi. Npr. kupec ima pozitivne izkus$nje z avtomobilom nemskega
porekla, zato tudi ostalim nemsSkim avtomobilskim blagovnim znamkam pripisuje visoko
kakovost izdelave (Pecotich & Ward, 2007, str. 275-276).

Drzava porekla izdelka vpliva na posameznika pogosto v povezavi s preostalimi dejavniki,
kot so cena, blagovna znamka, kvaliteta izdelave izdelka, navade potro$nikov in izoblikovana
pricakovanja. Prav tako vpliva na izbiro tudi stopnja vpletenosti porabnika v nakup izdelkov,
naéin Zivljenja posameznika ter vrednotenje posameznih blagovnih skupin izdelkov. Ce ima
potrosnik na voljo dovolj drugih informacij o izdelku, potem drzavi izvora izdelka pripisuje
manjSo tezo in jo zato tudi manj uposteva pri kon¢ni odlocCitvi. V primeru pomanjkljivega in
omejenega znanja pa ima poreklo skupaj s ceno odlocujo¢ vpliv na nakupno odlocitev (Veale
& Quester, 2009, str. 202).

Demografske spremenljivke tudi vplivajo na potroSnikovo naklonjenost izdelkom,
proizvedenim v domaci drzavi. Spol je najmanj pomemben dejavnik, ¢eprav so ponavadi
zenske bolj naklonjene nakupu izdelkov domacega porekla kot pa moski predstavniki. Starejsi
potrosniki v primerjavi z mlajSimi raje posegajo po nakupu izdelkov domacega kot pa tujega
porekla. NajvplivnejSa spremenljivka pa je zagotovo stopnja izobrazbe. Raziskave kazejo, da
so ljudje z vi§jo stopnjo izobrazbe bolj naklonjeni izdelkom tujega porekla kot pa manj
izobrazeni ljudje (Al-Sulati & Baker, 1998, str. 169; Josiassen, Lukas & Whitwell, 2008, str.
427).

Vida in Maher Pirceva (2006, str. 49) Se dodajata: » V primeru, da ima drzava izvora dejansko
tako pomemben vpliv na porabnikovo sprejemanje izdelkov domacega oziroma tujega porekla,
bi ji morali trzniki posvecati enako mero pozornosti kot oblikovanju in razvoju novih
izdelkov, nacrtovanju trznih poti in trzenjskega komuniciranja ter oblikovanju cen ponudbe
podjetja na visoko konkuren¢nih trgih kon¢nih porabnikov.«



Na pripisovanje kakovosti izdelku in posledi¢no izrazanje potroSnikove naklonjenosti do
dolocenega proizvoda pa ne vpliva le poreklo izdelka, ampak tudi zaznavanje podobe drzave
v oceh potrosnikov. Zato sem v nadaljevanju tudi opisala, kakSen pomen ima podoba drzave
pri nakupu izdelkov domacih proizvajalcev.

2.1 VLOGA PODOBE DRZAVE PRI PORABNIKOVI ZAZNAVI VREDNOSTI
IZDELKA

Podoba drzave je tudi ena izmed lastnosti, ki pomembno vpliva na nakupno namero in
porabnikovo zaznavanje ter prepri¢anje o koristih izdelka, vendar se spreminja v odvisnosti
od posameznega izdelka ali posamezne blagovne skupine (Heslop, Lu & Cray, 2008, str. 356).
Srikatanyoo in Gnoth (2002, str. 140) sta mnenja, da ima podoba drzave moznost, vzbuditi in
priklicati pri potrosniku njegova Ze izoblikovana mnenja o lastnostih posameznega izdelka ali
blagovne skupine in tako posledi¢no vpliva na koncno vrednotenje doloCenega izdelka ali
blagovne znamke.

Eden iz med prvih, ki je preuceval podobo drzave, je bil Nagashima (v Lin & Chen, 2006, str.
249) in je opredelil slednjo kot: »...slika, ugled, stereotip, ki ga poslovnezi ali porabniki
povezejo z izdelkom iz specificne drzave. Ta podoba je oblikovana s spremenljivkami, kot so
znaCilnosti izdelka, znacilnosti naroda, ekonomsko in politicno ozadje, zgodovina in
tradicija.« Roth in Romeo (1992) sta v svoji raziskavi razvila svojo definicijo podobe drzave,
ki pravi: »Podoba drzave je celovita porabnikova zaznava, ki jo oblikuje o izdelkih iz
posamezne drzave na osnovi lastnega mnenja o proizvodnih in trznih prednostih ter slabostih
dolocene drzave.«

Srikatanyoo in Gnoth (2002, str. 141) tudi menita, da si vsaka drzava oblikuje svojo podobo v
oceh potrosnikov tako na osnovi proizvodov, izdelanih v tej drzavi, kot tudi na osnovi
gospodarskega in politicnega polozaja ter tehnoloskega napredka. Podoba drzave tako
predstavlja tudi Stevilne asociacije, prepricanja in informacije, povezane z dolo¢eno drzavo,
ljudmi ali krajem.

Podoba drzave je lahko pozitivna ali negativna, oblikovana na osnovi izobrazevanja, medijev,
potovanj v posamezne drzave, osebnih izkuSenj, trzenjskih aktivnostih ali kombinacije vseh
nastetih virov. Kadar potros$nik gleda na podobo drzave z mo¢nim Custvenim nabojem, potem
se njen neposredni vpliv mocneje odraza pri vrednotenju izdelkov iz posameznih drzav kot pa
pri oblikovanju mnenja in prepri¢anja o izdelku. Ce pa potrosnik vrednoti podobo drzave
skozi poudarjeno razumsko komponento, je njen ucinek vecji pri izoblikovanju mnenja o
dolo¢enem izdelku iz posamezne drzave (Laroche, Papadopoulos, Heslop & Mourali, 2005,
str. 109).

Pomen podobe drzave se kaze tudi v potroSnikovi naklonjenosti do dolo¢ene blagovne
znamke. Pozitivno zaznavanje podobe vodi tako k visoki stopnji pripadnosti potrosnika

znamki iz doloCene drzave, ne glede na Stevilne mozne alternative. PotroSniki zaznavajo
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izdelke posameznih blagovnih znamk, proizvedene v drzavi z dobro izoblikovano podobo, kot
zanesljivejSe in kakovostnejSe od izdelkov, proizvedenih v drzavah s slabSo in manj
priljubljeno podobo (Yasin, Noor & Mohamad, 2007, str. 44). Tako potroSniki zaznavajo
nemske, Svedske in japonske avtomobile, francoska vina ali japonsko elektroniko kot
kvalitetne izdelke ter najboljSe znotraj svoje blagovne skupine.

Ker je podoba drzave zasnovana in vzdrzevana na ravni drzave kot celote, je potrebna
angaziranost tako vladnih predstavnikov, podjetij in tudi prebivalcev za razvijanje in uspesno
pozicioniranje slednje v mednarodnem okolju. Na osnovi razli¢nih promocijskih aktivnosti,
oglasevalskih kampanj in podpornih dejavnosti je mozno graditi ugled drzave in s tem doseci
morebitne konkuren¢ne prednosti. Tudi podjetja imajo s tem vecjo moznost, izoblikovati si
pozitivno podobo na tujih in domacih trgih (Nayir & Durmusoglu, 2008, str. 802-803).

2.1.1 U¢inek drzave izvora blaga na nakupno vedenje

Nekatere ugotovitve preteklih studij o vplivu izvora blaga na nakupno vedenje dokazujejo, da
je poreklo blaga kot spremenljivka pomembno pri preucevanju vrednotenja kakovosti izdelka
in sprejemanju kon¢ne nakupne namere. Spet drugi pa so mnenja, da na potroSnikovo vedenje
in prepricanja veliko mocneje in izrazitejSe vplivajo druge spremenljivke, kot pa drzava
porekla izdelka (Bhaskaran & Sukumaran, 2007, str. 75).

Stevilni raziskovalci so tako ugotovili, da se potro$niki odlo¢ajo za nakup izdelka na osnovi
prepric¢anj o poreklu izdelka v tistih primerih, ko tezko razlikujejo konkuren¢ne izdelke med
seboj ali kadar izdelka ne poznajo dovolj dobro, s ¢imer se poveca zaznano tveganje pri
potrosnikih. Mnenje o drzavi porekla izdelka pa se oblikuje tudi na osnovi Stirih dejavnikov
(Bhaskaran & Sukumaran, 2007, str. 74):

e na osnovi celotne podobe o posamezni drzavi, ki si jo potros$nik izoblikuje glede na

pretekle izkusnje s to drzavo;
e na osnovi izkuSenj z drugimi izdelki, proizvedenimi v isti drzavi;
e glede na uporabne in estetske lastnosti izbranega izdelka ali blagovne znamke;

e primerjave z izdelki, proizvedenimi v drugih drzavah.

Ucinek izvora blaga ima vpliv tako pri potroSnikih, ki imajo dovolj dobre informacije o
dolocenem izdelku ali blagovni skupini, kot tudi pri potrosnikih, ki posedujejo le malo ali
skorajda ni¢ uporabnih informacij. Kadar so podatki o doloCenem izdelku nejasni in
nezanesljivi, obstaja velika verjetnost sprejetja kon¢ne odlocitve na osnovi informacij o
poreklu izdelka. V primeru dobro poznanih lastnostih izdelka pa poznavalci sprejmejo
odlocitev glede na pricakovane koristi izdelka, nepoznavalci pa predvsem na osnovi izvora
blaga (Pecotich & Ward, 2007, str. 292).

Drzava porekla izdelka ima pomemben ucinek pri zapletenem nakupnem vedenju, manj pa pri
ustaljenem ali rutinskem nakupu. Izdelke za vsakodnevno uporabo kupec kupuje pogosto in z
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minimalnimi napori, saj izdelke Zze dodobra pozna. Pri nakupu zahtevnejSih in posebnih
izdelkov pa kupec obcuti vi§jo raven negotovosti zaradi nepoznavanja izdelkov, zato je pri
nakupu takih izdelkov pomembna tudi drzava izvora (Bhaskaran & Sukumaran, 2007, str. 74).
Podjetja, ki proizvajajo izdelke, ki jih kupci kupujejo po preudarku, lahko svoje trZenjske
aktivnosti gradijo tudi na osnovi drzave porekla, vendar le v primeru, ko kupci drzavo
zaznavajo kot pozitivno. Za proizvajalce standardiziranih in manj poznanih izdelkov pa ta
strategija ni priporocljiva, saj podjetju ne bo prinesla zelenih rezultatov (Josiassen et al., 2008,
str. 436).

Pomembnost drzave porekla izdelka je tudi razli¢na v primeru nakupa javnih izdelkov, katerih
uporaba je dobro vidna v javnosti in nakupa privatnih izdelkov, katerih uporaba je navzven
slabo vidna. Tako je drzava porekla pomembnejSa pri javnih izdelkih, manj pa pri privatnih,
predvsem zaradi statusnega simbola in imidza posameznika. Tako npr. potroSniki raje
posegajo po nakupu italijanskih in francoskih modnih oblacilih ali ameriskih Sportnih
oblacilih (Hamazaoui Essoussi & Merunka, 2007, str. 421).

Kaynak in Cavusgil (v Al-Sulati & Baker, 1998, str. 166 ) sta v svoji raziskavi tudi pokazala,
da je blagovna skupina prehrambnih izdelkov kulturno najbolj obcutljiva, zato je pri tej
skupini izdelkov dejavnik, proizvedeno v domaci drzavi, najpomembnejSi pri nakupni
odlocitvi. Zaradi pozitivne naklonjenosti izdelkom domacega porekla sta tudi predpostavila,
da ima nacionalnost blaga vecji uc€inek na potrosnika, v primeru manj dostopnih in poznanih
informacij o podjetju in njegovih blagovnih znamkah.

Vida in Reardon (2008, str. 40) vidita priloznost za proizvajalce, da v primeru visoke stopnje
domoljubja in naklonjenosti potroS$nikov izdelkom, proizvedenim v domaci drzavi, povecajo
svojo prodajo na domacem trgu na osnovi dobro zasnovanih trzenjskih aktivnosti. Vkljucujo¢
domace nacionalne simbole v trzenjsko komunikacijske programe imajo trzniki moznost,
razviti tesno medsebojno povezanost z domacimi kupci in s tem povecati zanimanje za nakup
izdelkov domacega porekla.

2.2 STEREOTIPI

Znanstveniki so se pri raziskovanju ucinkov porekla izdelkov ukvarjali tudi s proucevanjem
stereotipnih zaznav o drzavi, kjer je bil izdelek proizveden. Hilton in Hippel (v Chattalas et al.,
2008, str. 58) sta opredelila stereotipe kot prepricanja o znacilnostih, lastnostih in vedenju
posameznih skupin.

Eden iz med prvih raziskovalcev, ki je preuceval vpliv nacionalnih stereotipov na nakupno
vedenje porabnikov, je bil Reierson (v Al-Sulati & Baker, 1998, str. 164). V svoji raziskavi,
izvedeni v ZDA, je dokazal, da si potrosniki Ze vnaprej izoblikujejo mnenje o dolo¢enem
izdelku, vendar ne na osnovi dejanskih lastnosti izdelka, temve¢ na osnovi nacionalnih
stereotipov. Pri tem pa je potrebno upostevati tudi Stevilne druge raziskave (Etzel & Waker;

Niss; oboje v Al-Sulati & Baker, 1998, str. 164), ki so pokazale, da podoba drzave porekla
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izdelka razlicno vpliva na razlicne blagovne skupine. Prav tako drzava izvora izdelka razlicno
vpliva na potros$nike v primeru samostojnega proucevanja, ob odsotnosti drugih spremenljivk,
ki imajo tudi vpliv na nakupno vedenje.

Potros$niki pogosto uporabljajo poreklo izdelka kot kazalec kakovosti izdelave blaga, kajti
dolocene lastnosti so mocno povezane s posameznimi drZzavami. Zato tudi izdelki,
proizvedeni v teh drzavah, velikokrat privzemajo pozitivne lastnosti, ki veljajo za doloceno
drzavo. V navedenem primeru deluje drzava izvora izdelka kot stereotip. Ti stereotipi pa so
lahko zmotni in polni predsodkov, vendar kljub temu igrajo pomembno vlogo v procesu
zapletene nakupne situacije (Solomon et al., 2006, str. 283-284).

Samiee (v Al-Sulati & Baker, 1998, str. 150 ) definira vpliv stereotipov posamezne drzave kot
pozitiven ali negativen vpliv drzave proizvodnje na porabnikovo sprejetje kon¢ne odlocitve
ter tudi kasnejSa vedenja in poznavanja. Oblikuje pa se lahko na osnovi predhodnih izkuSen;j
posameznika z obiskom tuje drzave, na podlagi pridobljenih znanj o drzavi, politicnega
prepricanja ali SirSih etnocentricnih tezen;.

Han (v Al-Sulati & Baker, 1998, str. 158 ) pa je v svoji raziskavi ugotovil, da pomanjkljivo
znanje o izdelku iz dolo¢ene drzave prispeva k oblikovanju negativnega mnenja o zaznavanju
kakovosti. Ugotovitve te Studije med drugim kazejo, da je sprejetje nakupne odlocitve
povezano tudi z ekonomskimi, politi¢nimi in kulturnimi znacilnostmi drzave porekla. Studija
je tudi pokazala, da potrosnik primerja podobo drzave izvora nekega izdelka s podobo svoje
domace drzave glede politicnega, kulturnega in verskega podroc¢ja. Tudi Martin in Eroglu (v
Chattalas et al., 2008, str. 58) sta v svoji raziskavi odkrila pozitiven vpliv zaznavanja
nacionalnih stereotipov, predvsem s podro¢ja politicnih, ekonomskih in tehnoloskih
dejavnikov.

Heslop in Papadopolous (v Chattalas et al., 2008, str. 58) menita, da predvsem kognitivni
(sklepanje o kakovosti izdelka), emocionalni (pripisovanje pozitivne/negativne podobe
izdelka na osnovi Custvene povezave z drzavo porekla izdelka) in normativni (pripisovanje
vrednosti izdelku na podlagi poznavanja doloCene drzave) faktorji nacionalnih stereotipov
vplivajo na vrednotenje ucinkov drzave izvora.

Tudi etnocentrizem vpliva na izoblikovanje stereotipov pri potrosnikih na nacin, da v mnozici
razli¢nih blagovnih znamk izdelkov, narejenih v razli¢nih drzavah, visje pozicionirajo domace
izdelke (Solomon et al., 2006, str. 283). Potrosniki ocenjujejo doma ali v razvitejSih drzavah
proizvedene izdelke bolje kot pa izdelke, proizvedene v tujini oziroma v manj razvitih
drzavah. Prav tako pa so tudi bolj naklonjeni proizvodom in blagovnim znamkam znanih
svetovnih multinacionalk (Chattalas et al., 2008, str. 68).
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2.3 ETNOCENTRIZEM

Porabnikove preference do izdelkov domacega ali tujega porekla so tesno povezane tudi s
konceptom etnocentrizma porabnikov (tudi potros$niski etnocentrizem, ang. consumer
ethnocentrism). Ekonomsko obliko etnocetrizma sta prva opredelila Shimp in Sharma (1987),
ki sta prenesla splosni socioloski koncept etnocentrizma v proucevanje vedenja porabnikov.
Etnocentrizem potro$nikov sta opredelila kot prepri¢anje, da je kupovanje izdelkov tujega
porekla nepravicno, saj ima negativen vpliv na domace gospodarstvo, zviSuje brezposelnost in
je preprosto nedomoljubno. Ker ta koncept prispeva k razumevanju, katero nakupno vedenje
je sprejemljivo in katero ne, ima tudi velik pomen za mednarodno trzenje, poslovno teorijo ter
prakso (Reardon, Miller, Vida & Kim, 2005, str. 740).

Shimp in Sharma (1987) sta razvila in psihometricno preverila instrument za merjenje
ekonomskega etnocentrizma v posameznih drzavah, imenovan CETSCALE (Consumer
Ethnocentric Tendencies Scale), ki meri odnos do primernosti uvazanja v tujini narejenih
izdelkov. PotroSnikovo nagnjenost k etnocentrizmu mnogi raziskovalci opredeljujejo kot
kontinuum, ki se giblje od tocke visoke etnocentri¢nosti do neetnocentricnosti. Mocno
etnocentri¢en porabnik ne kupuje izdelkov tujega porekla, kajti kupovanje domacih izdelkov
mu daje vecji obCutek pripadnosti, identitete in odobravanja znotraj skupine. Neetrocentri¢en
porabnik pa enakovredno obravnava lastnosti, koristi in vrednosti tako izdelkov domacega kot
tudi tujega porekla (Vida & Damjan, 1996).

Stopnja etnocentri¢nosti potroSnikov se razlikuje tudi med razli¢nimi skupinami izdelkov.
Javalgi in drugi (v Chryssochoidis, Krystallis & Perreas, 2007, str. 1520) menijo, da se
stalis¢a do izdelkov tujega porekla in vloga etnocentrizna razlikujejo med skupinami izdelkov.
Sharma in sodelavci (v Chryssochoidis et al., 2007, str. 1520) pa so tudi ugotovili, da na
etnocentri¢nost potrosnikov vpliva razli¢no zaznavanje nujnosti izdelkov.

Raziskovalca Baker in Michie (v Al-Sulati & Baker, 1998, str. 164) sta tudi ugotovila, da je
lahko etnocentrizem mocan vir konkurencne prednosti, Se zlasti takrat, kadar so domaci
izdelki primerljivi uvozenim tudi na cenovni ravni.

Vzroke porabnikove naklonjenosti nakupovanju domacih oziroma tujih izdelkov je potrebno
iskati tudi v dejavnikih, kot so (Papadopoulos & Heslop, 1993, str. 43):
e moc¢ domoljubnosti do posamezne drzave ali naroda;
e stopnja gospodarske razvitosti; razvitejSe drzave ponujajo kakovostnejSe dopolnilne
storitve, zato imajo kupci manj razvitih drzav raje izdelke iz razvitej$ih drzav;
e razvoj trga; vse mocnejSa konkurenca na trgu bo nagradila tista podjetja, ki bodo
ponudila poleg osnovnega izdelka Se kakovostne pred- in poprodajne storitve;
e gospodarska ranljivost; v primeru zavedanja potroSnikov, da lahko tudi sami
prispevajo k izboljSanju gospodarskega stanja in s tem tudi osebnega, obstaja vecja
verjetnost poseganja po domacih izdelkih.
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Stevilne raziskave so tudi pokazale, da na stopnjo etnocentrizma potrosnikov pomembno
vplivajo demografske spremenljivke. Ponavadi so mlaj$i potro$niki manj nagnjeni k
etnocentrizmu oziroma imajo bolj pozitiven odnos do izdelkov tujega porekla v primerjavi s
starejimi. Zenske so tudi bolj nagnjene k etnocentrizmu kot mogki, ker so bolj konzervativne
in blagostanju domace drzave pripisujejo vecjo vrednost. Ljudje z vi§jo stopnjo izobrazbe in
vi§jim dohodkom pa imajo manj odklonilen odnos do nakupa tujih izdelkov (Shankarmahesh,
2006, str. 165).

Sharma in sodelavei (v Watson & Wright, 2000, str. 1151-1152) Se dodajajo, da na
potrosnikovo nagnjenost k entnocentrizmu poleg demografskih (spol, starost, izobrazba,
dohodek) in psihografskih dejavnikov vplivajo tudi dejavniki kot, so odprtost za tuje kulture,
domoljubje,  kolektivizem/individualizem in  konzervativizem. @ Na  oblikovanje
posameznikovih staliS¢ do etnocentrizma pa vpliva tudi zaznava nujnosti uvozenih izdelkov in
zaznava ekonomske ogrozenosti osebnega blagostanja ter celotnega domacega gospodarstva
zaradi uvoza tujih izdelkov.

Z vidika trzenja so tovrstne raziskave pomembne predvsem za pravilno odlocitev o
pozicioniranju izdelkov na trgu. Trzenjsko-komunikacijska orodja, ki poudarjajo poreklo
blaga (npr. nacionalne kampanje »Kupujmo domace«, »nacionalna koSarica izdelkov«), bodo
veliko bolj uc¢inkovita v tistih drzavah ali regijah, kjer je moc¢ pri kupcih zaslediti visoko
nagnjenost k nakupu domacih izdelkov. V nadaljevanju tega diplomskega dela sem se zato
osredotocila na analizo promocijskih aktivnosti, ki pospesujejo prodajo domacih izdelkov.

2.4 PROMOCIJSKE AKTIVNOSTI ZA POSPESEVANJE PRODAJE IZDELKOV
DOMACEGA POREKLA

Proizvajalci se dandanes soo¢ajo na domacih trgih z mo¢no konkurenco uvozenih izdelkov,
zastopanih pod znanimi, svetovnimi blagovnimi znamkami. Podjetja so vse bolj vpletena v
mednarodno poslovanje, drzave pa se vkljuCujejo v razli¢na zdruzenja, ki skuSajo odpraviti
protekcionizem oziroma omejitev uvoza izdelkov in storitev v neko drzavo. Zato je Se toliko
bolj pomembno, da se znajo domaci proizvajalci soociti s pritiskom tujih ponudnikov in
poiskati prave nacine za uspeSno konkuriranje na domacem trgu in tako tudi vzbuditi
zanimanje za nakup izdelkov domacega porekla pri potroSnikih. Trzniki zato skuSajo razviti
razli¢ne aktivnosti in prijeme, s katerimi vplivajo na odlocitev potrosnika, da na trgovski
polici izbere izdelek domacega proizvajalca in ne tujega. Ena iz med ze dobro uveljavljenih
oblik pospesevanja prodaje domacih izdelkov je oblikovanje tako imenovanih akcij Kupujmo
domace.

2.4.1 Razlogi za oblikovanje akcij Kupujmo domace

Z aktivnostmi, ki spodbujajo nakupovanje doma proizvedenih proizvodov, skusajo snovalci
prikazati potroSnikom predvsem pozitivne ucinke poseganja po domacih proizvodih. Tako
potrosniki pomagajo domacim proizvajalcem ostati konkurencen na trgu, preprecijo odliv
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denarja v tujino, pomagajo obdrzati delovna mesta v najbolj ogrozenih panogah (tekstilna,
zivilska) in s tem prispevajo k ve¢jemu blagostanju celotne drzave (Granzin & Olsen, 1998,
str. 48).

Z odpravo carinskih omejitev, ki so sluzila za zasCito domacih proizvodov pred tujo
konkurenco, so trzniki zaceli oblikovati nove pristope, s katerimi bi uspesno in enakovredno
nadomestili zas¢itni ucinek carin. Tako so zaceli razvijati nacionalne kampanje Kupujmo
domace kot strateSki instrument trgovinske politike za okrepitev domace potrosnje in
zadovoljiv nadomestek omejevanja uvoza v drzavo. Prve tovrstne akcije so nastale v ZDA
pod sloganom »Buy American« in so bile oblikovane in promovirane s strani ameriske vlade
ter drugih zdruZenj. ZDA so bile namre¢ najvecji zagovornik prostocarinskega trgovanja, zato
so morali najti nacin, kako vseeno zascititi domace proizvajalce pred tujimi (Chiou, Hu & Lin,
2001, str. 144).

Drzave so se zacela spogledovati s tovrstnimi akcijami tudi v primeru nastanka razli¢nih
kriznih stanj v drzavi. Tako npr. je v poznih devetdesetih letih prejSnjega stoletja Juzna
Koreja zaSla v krizno obdobje, zato so zasnovali akcijo »Buy Korean products«, s katero so
pozivali tako potrosnike kot podjetja k vecjemu povpraSevanju po korejskih izdelkih za
ponovno ozivitev gospodarstva. Podobno akcijo so pripravili tudi v ZDA po teroristicnem
napadu leta 2001. Njen namen je bil, izkazati vzajemno pomoc in solidarnost prebivalstva
prizadetemu domacemu gospodarstvu (Insch & Miller, 2005, str. 423).

Tudi s prikazom oportunitetnih stroskov kupovanja oziroma nekupovanja domacih izdelkov
lahko trzniki vplivajo na potro$nika. StroSki nakupovanja domacih izdelkov in s tem
izkazovanje podpore domacim proizvajalcem so nizji kot pa pri nenakupovanju. Na dolgi rok
se lahko posledice prevelike naklonjenosti tujim izdelkom kazejo tudi v poslabSanju
zivljenjskega standarda v domaci drzavi, Cesar si zagotovo nih¢e iz med potroSnikov ne Zeli.
Tako je lahko kampanja moc¢na vzpodbuda za potrosnika, da se odrece izdelkom, narejenim v
tujini (Granzin & Olsen, 1998, str. 49).

2.4.2 Znacilnosti akcij Kupujmo domace

Glavni namen oblikovanja akcij Kupujmo domace je, spodbuditi potroSnike k nakupu
izdelkov domacega porekla. Za dobro zasnovano celotno akcijo pa je potreben tudi pravilen
pristop. Najprej morajo trzniki dobro poznati nakupne navade potroSnikov, druzbene norme,
vrednote in prepri¢anja prebivalcev, posamezna lokalna obmocja in njihove znacilnosti ter
tudi drzavo kot celoto. Ugotoviti morajo tudi, kakSna je teznja potrosnikov k etnocentrizmu in
domoljubju, kako potrosniki zaznavajo podobo svoje drzave in vrednotijo domace izdelke
glede na uvozene (Granzin & Painter, 2001, str. 76). Tovrstne kampanje so ponavadi
oblikovane, financirane in vodene s strani domacih proizvajalcev ob podpori in sodelovanju z
vladnimi in nevladnimi predstavnistvi ter organizacijami (Fenwick & Wright, 2000, str. 136).
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Kampanje imajo tudi neposredne in posredne pozitivne ucinke na vsa sodelujoca podjetja.
Tako ima kampanja veliko vec¢ji ufinek na povecanje prodaje pri manj poznanih in
uveljavljenih podjetjih na domacem trgu, vendar le v primeru, ko potro$niki domace
ponudnike dolocene blagovne skupine smatrajo za kvalitetne proizvajalce izdelkov. Uc¢inek
akcije na povecanje prihodka pa je veliko manjsi pri uglednih podjetjih, ker slednja Ze kotirajo
visoko v o€eh kupcev in je povpraSevanje po njihovih izdelkih dobro tudi ob odsotnosti
tovrstnih promocij (Fenwick & Wright, 2000, str. 142).

Kot sem ze omenila, je eden iz med pomembnejsSih dejavnikov uspeha kampanj prisotnost
etnocentrizma med potros$niki. V primeru pozitivnega vpliva etnocentrizma na potrosnike
lahko akcija Kupujmo domace prikazuje zmoznost domacih proizvajalcev, da s svojimi
izdelki v celoti in kvalitetno zadovoljijo posamezne potrebe in zelje prebivalcev. Tako
potrosniki nimajo teZnje po nakupu tujih izdelkov, hkrati pa njihov porabljeni denar ne odteka
v tujino. Akcije lahko tudi vsebujejo elemente, ki prikazujejo nakup tujih izdelkov kot
neposredno groznjo domaci drzavi. Kadar pa potroSnik pri nakupni odlocCitvi pripisuje
druzbenim normam ali standardom vecjo vrednost, bodo uspesnejSe tiste kampanje, ki bodo
predstavljene javnosti ne le s klasi¢nimi oblikami trzenjskega komuniciranja (oglasi na TV ali
radijskih postajah, plakati), temvec tudi skozi ustno izro€ilo (Granzin & Painter, 2001, str. 88).

Tako je drzava izvora kot pomemben dejavnik, ki vpliva na nakupno vedenje porabnikov,
mocno povezana s potrosniki, ki so torej bolj nagnjeni k etnocentrizmu in domoljubju, man;j
pa z izobraZenostjo prebivalcev. Sporocilo kampanje mora zato poudarjati prispevek vsakega
posameznika k blagostanju celotnega domacega gospodarstva in njihovo domoljubno
obnasanje. Pri bolje izobrazenih potrosnikih bodo imele tovrstne kampanje pomembnejsi
ucinek le v primeru osredotocenosti na razumsko komponento, pri manj izobrazenih pa z
vplivom na njihova ¢ustva (Pullman, Granzin & Olsen, 1997, str. 226).

Vecina dosedanjih ze izvedenih tovrstnih programov v nekaterih drzavah po svetu (ZDA,
Portugalska, Japonska, Francija, Kanada, Avstralija, Mehika, Nova Zelandija) je poskusilo
vplivati na posameznika predvsem skozi razlicne Custvene pozive (prikaz domacih delavcev,
ki so zaradi nekonkuren¢nosti domacih ponudnikov izgubili svoja delovna mesta) in na ta
nacin prikazati morebitne negativne posledice premajhne naklonjenosti kupcev domacim
blagovnim znamkam (Granzin & Painter, 2001, str. 73).

Vse aktivnosti, ki jih razvijajo trzniki z namenom pospeSevanja prodaje domacih izdelkov, so
lahko usmerjene na cCustva potroSnikov ali na razumsko plat vsakega posameznika. Z
osredotoCenostjo na cCustva skuSajo trzniki vzbuditi pri potroSnikih zlasti posredno
odgovornost za nevarnost izgube delovnih mest zaposlenih zaradi prevelikega nakupovanja
izdelkov tujih proizvajalcev. Kampanje, osredotoene na razumsko plat potrosnikov, pa v
svojih oglasnih sporocilih poudarjajo nacionalni ponos in moznost povecanja brezposelnosti
zaradi nekonkurenc¢nosti domacih proizvajalcev. Tako vplivanje na custveno kot tudi na
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razumsko plat ¢loveka se kaze v ve¢ji naklonjenosti potrosnikov za nakup izdelkov domacega
porekla in s tem izkazovanje podpore domacemu gospodarstvu (Pullman et al., 1997, str. 210).

Prav tako morajo biti trzniki pri snovanju kampanje pozorni na preostale dejavnike (cena,
fizi¢ni napor pri nakupu, kakovost izdelkov) in v odvisnosti od njihovega vpliva na nakupno
odlocitev prilagoditi kampanjo. Kadar kupci z nakupovanjem izdelkov domacega izvora
izkazujejo le splosno podporo domacim ponudnikom, imajo zgoraj naSteti dejavniki
pomemben vpliv na sprejemanje koncne nakupne odlocitve. Navedeni dejavniki lahko celo
preprecijo nakup domacih izdelkov, ¢e uvozeni izdelki enakovredno zadovoljijo potrosnikovo
zeljo. V navedenem primeru mora kampanja poudarjati predvsem Siroko koristnost
nakupovanja doma¢ih izdelkov. Ce pa obstaja moc¢na pozitivna povezanost potrodnikov z
domacimi izdelki, morajo trzniki v kampanji poudarjati osebno in moralno dolznost vsakega
posameznika, da nakupuje domace izdelke in s tem pomaga drzavi kot celoti (Pullman et al.,
1997, str. 226).

3 ANALIZA OBSTOJECIH AKCILJ KUPUJMO DOMACE V IZBRANIH
DRZAVAH

V nadaljevanju te diplomske naloge sem se osredotoCila Se na analiziranje akcij Kupujmo
domace v izbranih drzavah JV Evrope. Tako sem pod drobnogled vzela drzave Hrvasko,
Bosno in Hercegovino ter na koncu Se Slovenijo. Drzave so razvrS§¢ene kronolosko glede na
Cas zacetka izvajanja kampanje v javnosti. Vsem trem drzavam je skupno, da so preplavljene
z uvozenimi izdelki, ki so na Zahodu poznani pod uveljavljenimi blagovnimi znamkami. Prav
tako je v vseh treh drzavah prisotna mocna in narascajoca tuja konkurenca, zato je za domaca
podjetja pomembno, da se znajo soociti s pritiski le-te (Vida & Damjan, 1996). Navedene
drzave so si podobne tudi v izmerjeni stopnji ekonomskega etnocentrizma v drzavi in se
uvrscajo na sredino kontinuuma med razmeroma mocno etnocentri¢ne MehiCane in drzavljane
ZDA ter Japonce in Svede s §ibko izraZzeno nacionalno identiteto. Podobnosti med izbranimi
drzavami se kazejo tudi v domoljubju ali nacionalno usmerjenem nakupnem vedenju
prebivalcev. Tako je hrvaski vzorec v nacionalnem nakupnem vedenju precej podoben
slovenskemu, medtem ko je domoljubje nekoliko manj izrazitejSe v Bosni in Hercegovini
(Vida & Maher Pirc, 2006, str. 59-60).

Zaradi Stevilnih podobnosti med navedenimi drzavami in skupne zgodovine pod nekdanjo
drzavo Jugoslavije, sem se odlocila, da v svoji diplomski nalogi preu¢im delovanje akcij
Kupujmo domace v omenjenih drzavah. Z analizo nacionalnih kampanj sem tako skusala
ugotoviti glavne cilje tovrstnih akcij, zasnovo in organiziranost kampanje v posamezni drzavi,
kakSen ucinek imajo na nakupno vedenje potroSnikov in koliko prispevajo k povecanju
prodaje izdelkov domacih proizvajalcev.
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3.1 HRVASKA

Hrvaska gospodarska zbornica (HGZ) je pricela z akcijo Kupujmo hrvasko ze v letu 1997 in
jo izvaja Se danes. Tako je kampanja na hrvaskem trgu prisotna Ze 12 let in je bila do sedaj
promovirana pod Sestimi razli¢nimi slogani. Logotip kampanje se nahaja v Prilogi 1. Namen
akcije sta spodbujanje domace industrije in promocija kakovostnih hrvaskih izdelkov, s katero
zelijo tudi izboljSati konkurencnost hrvaskega gospodarstva na svetovnem trgu. V podporo
hrvaskim proizvajalcem so zasnovali dva znaka, to sta Hrvatska kakovost in Izvorno hrvatsko.
Primera obeh znakov se nahajata v Prilogi 2 in Prilogi 3. Znak Hrvaske kakovosti so podelili
ze 208 izdelkom, medtem ko so z znakom Izvirno hrvasko oznaceni 104 izdelki, ki nakazujejo
povezavo s hrvasko tradicijo. Poleg Zivilskih izdelkov oznaki nosijo tudi paska ¢ipka, posebne
pletilke, lak za parket, benkovski kamen, ve¢namenska ladja in Se nekateri drugi izdelki.
HrvaSka gospodarska zbornica pa je v letu 2007 zasnovala tudi posebno akcijo »Bodimo
kroativni« oz. anglesko »Be CROative« in se osredotoa na promocijo hrvaskih blagovnih
znamk v tujini (Hrvatska gospodarska komora, 2005). Znak te akcije se nahaja v Prilogi 4.

V decembru letu 2008 je bila na celotnem obmocju Hrvaske izvedena javnomnenjska
raziskava o kampanji Kupujmo hrvasko. Raziskava je bila izvedena na reprezentativnem
vzorcu 1000 prebivalcev, starih nad 15 let, s pomocjo osebnih anketnih vpraSalnikov,
razdeljenih v gospodinjstva. Hrvaska gospodarska zbornica je med drugim ugotovila, da kar
90 odstotkov vseh vprasanih pozna akcijo in njen slogan. Dobra cetrtina vprasanih je
kupovala ve¢ hrvaskih izdelkov po uvedbi akcije, 60 odstotkov anketiranih pa je menilo, da z
nakupom izdelkov domacih proizvajalcev podpirajo hrvasko gospodarstvo. Nacionalna
osebnimi dohodki, najmanjSega pa na mlade v starosti od 15 do 25 let. Hrvaski drzavljani pri
kon¢ni nakupni odloc€itvi Se vedno najbolj upostevajo ceno, nato pa sledijo pretekle izkusnje
in poznavanje posameznih blagovnih znamk, drzava izvora, sestava izdelka, logotip Kupujmo
hrvasko in ostali dejavniki. Drzava porekla izdelka je najpomembnejSa ljudem s stalno
zaposlitvijo, najmanj pa mladim in ljudem z nizjimi stopnjami izobrazbe. V letu 2005 pa je
anketa tudi pokazala, da je 76 odstotkov drzavljanov pripravljenih placati za isti izdelek vec,
¢e je ta hrvaskega porekla (Kupujmo hrvatsko, 2008).

3.2 BOSNA IN HERCEGOVINA

V Bosni in Hercegovini se s promocijo domacih blagovnih znamk ukvarjajo razli¢ne
organizacije. Prvi, ki so oblikovali kampanjo v podporo domacim proizvodom, so bili ¢lani
nevladne organizacije Kupujmo i koristimo domace. Z akcijo so priceli v aprilu letu 2004 in
so jo poimenovali »Kupujmo domace«. Kampanja ima zasnovan svoj logotip (glej Priloga 5),
ki ga uporabljajo na svojih izdelkih tudi vsa podjetja sodelujoc¢a v akciji. Slednji omogoca
drzavljanom BiH lazje prepoznavanje kakovostnih domacih izdelkov na trgovskih policah.
Cilji kampanje so razvoj in krepitev domacega gospodarstva, polnjenje drzavnega proracuna,
ustvarjanje novih delovnih mest, izboljSanje zdravstvenih storitev, poenostavitev sistema
izobrazevanja ter zmanjSanje brezposelnosti in revsCine v drzavi. S kampanjo so Zeleli tudi
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vplivati na hitrejSe sprejetje zakona, ki bi predpisoval minimalni odstotek bosanskih izdelkov
na trgovskih policah. Zdruzenje skusa tudi pomagati podjetjem v drzZavi k povecanju njihove
proizvodne zmogljivosti in konkuren¢nosti na domacem trgu. Podjetja, ki zelijo sodelovati v
kampanji in pridobiti znak »kvalitetan proizvod«, morajo izpolnjevati doloena merila
kakovosti (Kupujmo i koristimo domace, 2007 - 2008). Dosezeni cilji akcije so bili sicer
manj$i kot jih je zdruzenje na zacetku predvidevalo, zato je kampanja do sedaj bolj malo
pripomogla k povecanju kupovanja bosanskih izdelkov. Njeni pozitivni ucinki pa so vidnejsi
le kakSen teden neposredno po promocijskih aktivnostih v javnosti (Virant, Sovdat &
Todorovski, 2008).

V letu 2005 je nastala nova, dvomesecna nacionalna kampanja v podporo zivilskim izdelkom,
v javnosti poznana pod sloganom »Proizvodimo, kupujmo domace« (logotip se nahaja v
Prilogi 6). Akcijo so skupno zasnovala vsa zdruZzenja, ki si v Bosni in Hercegovini
prizadevajo za povecanje naklonjenosti in zvestobe potrosnikov domacim izdelkom.
Nacionalna kampanja je bila v javnosti predstavljena 15. marca 2005 in je trajala le do sredine
meseca maja 2005. Snovalci so h kampanji pristopili zelo resno, saj so podrobno razvili potek
kampanje in tudi jasno dolo¢ili viSino proracuna. Akcijo so v javnosti promovirali s pomocjo
obcestnih plakatov (natisnjenih je bilo 150 v treh razliCicah), plakatov (10.000), letakov
(100.000) in oglasevanjem na spletu. Oglas za kampanjo je bilo mozno videti tudi na treh
najbolj gledanih televizijskih kanalih in sliSati na Sestih najbolj posluSanih radijskih postajah v
BiH. Televizijski oglas se je v povpre¢ju zavrtel 14 krat na teden, radijski pa 21 krat. Prav
tako so organizatorji pripravili anketo za merjenje ucinkovitosti in prepoznavnosti akcije med
drzavljani ter sploSne naklonjenosti domac¢im proizvodom. Anketo so izvedli dvakrat, in sicer
pred zacetkom kampanje in po njenem zakljucku. Z anketo so zZeleli predvsem ugotoviti, ¢e se
je naklonjenost potro$nikov domacim izdelkom v Casu trajanja kampanje povecala (Adams,
2005, str. 5).

Na osnovi izvedene ankete so snovalci kampanje v BiH ugotovili predvsem sledece (Adams,
2005, str. 8):
e Potrosniki so izdelkom dolocene blagovne skupine, proizvedenim v BiH, naklonjeni
in jih smatrajo za kakovostnejSe v primerjavi z uvozenimi. Tako ve¢ kot 80
odstotkov vprasanih pripisuje svezemu sadju in zelenjavi, mle¢nim in mesnim
proizvodom ter mineralni vodi boljSo kvaliteto kot pa tujim.
e Dejavnika, ki imata najmocnejsi vpliv na konéno nakupno odlocitev, sta cena in
zaznana kakovost, medtem ko se drzava porekla izdelka uvrsca na tretje mesto.
e 88 odstotkov vprasanih je poznalo kampanjo, pri 78 odstotkih je slednja tudi
vplivala na povecanje nakupa izdelkov domacega porekla.

Snovalci so ob zaklju¢ku kampanje ugotovili, da je uspeh slednje odvisen predvsem od

angaziranosti ekipe in vlozenih sredstev. Tovrstne akcije pa niso edini nacéin, kako povecati
povprasevanje po domacih izdelkih. Proizvajalci se morajo predvsem zavedati, da na nakupno
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odloc¢itev pomembno vplivajo tudi dejavniki, kot so cena, zastopanost dolocene blagovne
skupine pod domaco znamko in razli¢ne oblike trzenjskih aktivnosti (Adams, 2005, str. 13).

3.3 SLOVENIJA

Zbornica kmetijskih in Zivilskih podjetij (v nadaljevanju ZKZP), ki deluje pod okriljem
Gospodarske zbornice Slovenije, je v aprilu leta 2008 zacela z nacionalno kampanjo Kupujem
slovensko, katere glavni namen je, povecati kupovanje zivil slovenskih proizvajalcev.
Kupovanje slovenskih proizvodov pripomore k izboljSanju slovenskega gospodarstva,
nacionalne blaginje in delovanju slovenskih podjetij ter tudi posledi¢no vpliva na boljSo in
varnejSo prihodnost slovenskih drzavljanov. Spodbujanje potrosnje slovenskih zivil in
izdelkov pa je pomembno tudi z vidika ohranjanja slovenskih vrednot, obicajev, tradicije in s
tem krepitve slovenske narodne identitete. Razlog za oblikovanje kampanje Kupujem
slovensko je tudi, opozoriti potrosnika na pozitivne ucinke potroSnje blaga domacih
ponudnikov in tako vedenje tudi utrditi v kognitivnih procesih potrosnikov. S kampanjo zeli
ZKZP vplivati na potro$nike, da se odlo¢ijo za nakup slovenskih izdelkov, kadar je to le
mogoce, vendar pa na drugi strani ni namen te akcije, zmanjSevati naklonjenost drzavljanov
do tujih izdelkov. Zbornica Zeli s kampanjo le opomniti kupce, da tudi kupovanje slovenskih
izdelkov posredno pripomore k ohranitvi delovnih mest v slovenskem kmetijstvu in zivilskih
podjetjih, zadostni preskrbljenosti z domacimi izdelki, razvoju ruralnih obmocij ter SirSega
druzbenega okolja, hkrati pa zagotavlja tudi ve¢jo socialno varnost (Kupujem slovensko,
2008).

Z vstopom Slovenije v Evropsko unijo in s sprostitvijo prostega pretoka blaga so se razmere
za slovenska kmetijska in zivilska podjetja mo¢no zaostrila in tako prispevale k zmanjSanju
konkuren¢nosti domacih podjetij na slovenskem zivilskem trgu. Med najpomembnejSimi
dejavniki, ki so vplivali na zahtevne razmere na trgu, so: konsolidacija trgovcev, razvoj
trgovskih blagovnih znamk, pospeSen prodor multinacionalk na slovenski trg, rast cen surovin
in omejena kupna mo¢ potros$nikov. Slovenska zivilska in kmetijska podjetja okoli 85 % vse
svoje proizvodnje prodajo na domafem trgu, kar pomeni, da je za ta podjetja slovenski
potrosnik najpomembnejsi kupec. Med slovenskimi zivilskimi podjetji in kmetijami obstaja
tudi tesno povezovanje in sodelovanje zaradi odkupovanja pridelkov. Zato je izkazovanje
podpore in zaupanja doma¢im ponudnikom Se toliko pomembnejSe za uspeSen boj na trgu
zivilskih izdelkov (Zbornica kmetijskih in zivilskih podjetij, 2009).

V kampaniji zeli ZKZP tudi izpostaviti, da so slovenski izdelki kakovostni, priznani, znanega
porekla, proizvedeni pod strogimi predpisi in standardi ter zagotavljajo potroSnikom
kakovostno oskrbo. Blagovno znamko Kupujem slovensko sestavljajo Stirje glavni elementi:
kakovost, varnost, okus, tradicija in dodatni socialni element, ohranitev delovnih mest.
Osrednji Stirje gradniki tudi odgovarjajo na vprasanje: »Kaj je slovenski izdelek.« Za
slovensko hrano je tako znacilno, da je varna, okusna in cenovno konkuren¢na, ¢im visja
stopnja prehranske samooskrbe pa zagotavlja tako srednjero¢no kot tudi dolgoro¢no cenovno

konkuren¢nost na trgovskih policah (Zbornica kmetijskih in zivilskih podjetij, 2009).
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Po podatkih Valiconove raziskave PGM (celovit pregled trga dobrin Siroke potroSnje) imajo
vsi kupci na sploSno pozitiven odnos do izdelkov, narejenih v Sloveniji, izstopajo pa
predvsem Zenske, stare od 25 do 32 let in upokojenci. Slovensko poreklo je pomembno
predvsem pri nakupu sadja in zelenjave, mesa ter svezih mle¢nih izdelkov, moke in testenin
(Dernovsek, 2008).

Vida in Maher Pirceva (2006, str. 57) sta tudi ugotovili, da je slovensko poreklo
najpomembnejSe pri nakupu vsakodnevnih netrajnih (Zivilskih) izdelkov, sledijo specificne
skupine storitev (telekomunikacijske in ban¢ne storitve) in trajni izdelki bele tehnike, kar je
najverjetneje posledica prisotnosti slovenskega podjetja (Gorenje) v tej kategoriji izdelkov.
Poreklo pa je najmanj pomembno v skupini trajnih (nezivilskih) izdelkov, kot so kozmetika,
zahtevnejSa zabavna elektronika in oblacila.

ZKZP je kampanjo Kupujem slovensko zasnovala skozi ve¢ razliénih in medsebojno
povezanih faz. Prva faza je trajala 6 mesecev, vanjo pa so podjetja vlozila 100.000 €. Prvi del
kampanje so financirala izkljuéno slovenska podjetja, ki so tudi ¢lani ZKZP. Tako je v
kampanjo vkljucenih 61 Zzivilskih in kmetijskih podjetij, med njimi tudi nekatera najvecja
slovenska podjetja iz zivilskopredelovalne industrije, ki so dala akciji predvsem vecjo tezo in
kredibilnost. Podrobnejsi seznam imen vseh sodelujocih podjetij se nahaja v Prilogi 7. Cilj
prve faze je bil, kampanjo umestiti v slovenski prostor. Prav tako so z akcijo Zeleli vplivati na
slovenskega potrosnika, da se zaCne sprasevati, kaj kupuje in se seznani s pozitivnimi ucinki
kupovanja slovenskih izdelkov. Prvi del akcije je bil v javnosti predstavljen predvsem skozi
oglasevanje v tiskanih medijih, na radijskih postajah, plakatih in spletni strani kampanje
Kupujem slovensko. ZKZP je v ta namen izdala tudi poseben katalog podjetij, ki so se
vkljucila v akcijo. Kampanja ima oblikovano tudi svojo lastno podobo in logotip (glej Priloga
8), katerega lahko uporabljajo vsa podjetja, ki so financirala kampanjo. Tako lahko sodelujoca
podjetja uporabljajo logotip pri razlicnih dogodkih, na komunikacijskih gradivih in pri
izdelkih, vendar le pod pogojem, da je izdelek resni¢no proizveden v Sloveniji (Kupujem
slovensko, 2008).

Rezultati prve faze kampanje so pokazali, da 39 odstotkov sodelujocih podjetij uporablja
logotip kampanje na svojih komunikacijskih sredstvih, 33 odstotkov (20 podjetij) pa je
oznako »S« tudi ze umestilo na embalaze izdelkov. Vecina podjetij oznako postopoma
name$éa na razliéne vrste Zivilskih izdelkov. Npr. podjetie Zito je oznako »S« najprej
uporabilo pri moki, nato pa Se pri testeninah (Zbornica kmetijskih in Zivilskih podjetij, 2009).

Po javnomnenjski anketi, ki jo je izvedel Dnevnikov anketni studio 19. maja 2009 in v katero
je bilo vkljucenih 343 anketirancev, anketni vzorec pa je ustrezal znacilnostim polnoletne
slovenske populacije po osnovnih demografskih znakih, je pokazala, da nacionalno kampanjo
Kupujem slovensko pozna slabih 40 odstotkov anketirancev. Rezultati ankete so tudi pokazali,
da je najslabSe poznavanje akcije med mladimi, starimi od 18 do 25 let (88,3 odstotka akcije
ne pozna), med starejSimi od 36 let pa akcije ne pozna dobra polovica vprasanih. 55,7
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odstotka sodelujo¢ih v anketi, ki kampanjo poznajo, se tudi ravnajo po njej, tretjina le
obcasno in desetina nikoli. Ve¢ kot polovica vprasanih (56,5 odstotka) posveca najvec
pozornosti pri nakupu prehrambenih izdelkov kakovosti, kar velja tudi za potroSnike z
dohodka na mesec ali manj in skupina s 650 evri razpoloZljivega dohodka na mesec ali manj)
je bilo tretjina takih, ki jim je pri nakupu Zivil najpomembnejSa cena. 56 odstotkov
anketirancev je tudi odgovorilo, da kupujejo pretezno Zivilske izdelke slovenskega porekla
(Pihlar, 2009). Ker je bila anketa opravljena le na manjSem vzorcu slovenskih potrosnikov, so
rezultati manj zanesljivi in zato tudi slabsi pokazatelj dejanskega zavedanja o kampanji med
slovenskimi potro$niki. Vendar pa opravljena anketa vseeno nakazuje smer poznavanja akcije
Kupujem slovensko v javnosti.

Drugi del promocije kampanje se je zacel 20. maja 2009. Cilj druge faze pa je, potroSnikom
jasno predstaviti pomen oznake Kupujem slovensko, jih seznaniti z vsebinskim ozadjem te
akcije in tudi pokazati, kaj pomeni nakupovati slovensko. Tako Zeli ZKZP v sodelovanju z
zivilskimi in kmetijskimi podjetji pri potrosniku vzpostaviti ¢im SirSe zavedanje o blagovni
znamki Kupujem slovensko in jo pozicionirati kot genericno blagovno znamko in znamenje
slovenske kakovosti. Na osnovi komunikacijskih aktivnosti bodo poskusali izpostaviti
slovensko kakovost, narejeno znotraj slovenskih meja, pod visokimi in strogimi standardi
pridelave ter s slovenskim znanjem. Podjetja bodo Se naprej uporabljala logotip kampanje pri
komunikacijskem gradivu (letaki, oglasi, spletne strani), na svojih izdelkih pa bodo tudi
uporabili oznako »S«. Strategija obvesCanja javnosti o delovanju kampanje je razdeljena na
dva dela. V pomladanskem delu leta 2009 so o kampanji komunicirali preko obcestnih vele
plakatov, tiska, spleta in skozi stike z javnostmi. V jesenskem delu leta 2009 pa bodo
kampanjo Se dodatno podprli s promocijo na prodajnih mestih in radijsko kampanjo (Zbornica
kmetijskih in zivilskih podjetij, 2009). Primera vele plakata se nahajata v Prilogi 9.

Kaksen odziv bo kampanja zabelezila med potroSniki, pa je odvisno tudi od nacionalne
identitete slovenskih porabnikov, od sistemati¢nosti ter dolgoro¢nosti kampanje in od tega
kako se proizvajalci poistovetijo z akcijo. Prvi zanesljivej$i merljivi ucinki naj bi bili vidni
Sele v roku do stirih let od njenega zacetka (Poslovni razgledi, 2008, str. 6).

Nacionalno identiteto sta preucevali v svoji raziskavi tudi Vida in Maher Pirceva (2006, str.
61). Ugotovili sta, da Slovenci izkazujejo Sibko nacionalno identiteto, izdelke vrednotijo in
nakupujejo predvsem na osnovi objektivnih meril, manj pa na osnovi Custvenih vzgibov, kot
je ekonomsko izrazanje narodne pripadnosti. Nedomoljubnost v nakupnem vedenju naraste
zlasti takrat, ko potroSniki odkrijejo trzne vrzeli, kadar ni prisotnih moc¢nih slovenskih
blagovnih znamk v skupini izdelkov in kadar je ponudba slovenskih proizvajalcev na
domacem trgu nezadovoljiva.
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4 SKLEP

Poznavanje vedenja porabnikov in procesa nakupnega odloc¢anja predstavlja temeljno
izhodis¢e za razumevanje potroSnikove odlocitve, da izmed Stevilnih moznih alternativ izbere
ravno izdelek, proizveden v domaci drzavi. Tako si Stevilna podjetja prizadevajo ¢im bolje
razumeti potek nakupnega odlocanja za dolo¢eno skupino izdelkov, kakSna pri¢akovanja ima
kupec v zvezi z nakupom izdelka, katerih virov informacij se najpogosteje posluzuje in
nenazadnje, kako zaznava celotno ponudbo in kvaliteto izdelkov domacih ponudnikov v
primerjavi s tujimi. Podjetja morajo svojo pozornost nameniti tudi preucevanju posameznih
dejavnikov nakupnega odlocanja, kot so cena, kakovost izdelka, drzava porekla, blagovna
znamka, priporocila prijateljev in razli¢ne trZzenjske vzpodbude, ki imajo pomemben doprinos
k porabnikovemu presojanju moznosti, sprejetju koncne nakupne odlocitve in zadovoljstvu s
kupljenim, kajti tudi obcutki zadovoljstva so tisti, ki odlo¢ajo, ali bo kupec tudi v prihodnje
izbral isti izdelek ali ne.

Na potrosnikovo odloc¢itev o nakupu izdelkov domacega porekla pomembno vplivajo tudi
dejavniki drzave izvora izdelka in njena podoba v oceh kupcev, stereotipne zaznave o
doloCeni drzavi in potros$niSki etnocentrizem oziroma preprianje potrosnikov, da je
kupovanje izdelkov tujih ponudnikov krivicno do domacih podjetij, ki tudi Skoduje
domacemu gospodarstvu in je nedomoljubno. U¢inki drzave porekla izdelka se kazejo tako pri
potrosnikih, ki poznajo izdelek, Se bolj pa pri kupcih, ki imajo pomanjkljive informacije o
nekem izdelku. Prav pri slednjih obstaja velika verjetnost, da se odlo¢ijo na osnovi drzave
porekla. Tudi potroSnikova naklonjenost dolocenim drzavam je povezana z boljSim
vrednotenjem izdelkov iz te drzave. Poreklo izdelka vpliva na posameznika najveckrat v
kombinaciji s preostalimi dejavniki, kot so cena, navade potrosnikov in kakovost izdelka.
Poreklo drzave izdelka lahko potrosniki zaznavajo tudi kot stereotip, kadar povezujejo drzavo
izvora s kakovostjo izdelave izdelka. Tako izdelkom, proizvedenim v razvitejSih drzavah
pripisujejo boljSo kakovost (npr. nemskim avtomobilom, japonski elektroniki, francoskim
vinom), kot pa izdelkom iz manj razvitih drzav.

S trzenjskega vidika so raziskave o zaznavanju porekla blaga, nacionalnih stereotipov in
stopnje etnocentrizma v drzavi pomembne predvsem zaradi pravilnega pozicioniranja
izdelkov razli¢nih blagovnih skupin na domacem trgu. Tako je npr. skupina zivilskih izdelkov
kulturno najbolj obcutljiva, zato je dejavnik porekla drzave pri tej skupini izdelkov Se toliko
pomembne;jsi. Prav zato so Stevilne drzave oblikovale posebne nacionalne kampanje Kupujmo
domace, katerih namen je, spodbuditi potros$nike k nakupu domacih izdelkov in jih opozoriti
na pozitivne ucinke takSnega vedenja. Akcije so najpogosteje usmerjene na promocijo
vsakodnevnih netrajnih (Zivilskih) izdelkov.

Akcije Kupujmo domace so torej zasnovane predvsem z namenom, povecati kupovanje
izdelkov domacih podjetij. Za uspesno izvedbo akcije pa je potreben tudi celovit pristop. Tako
morajo snovalci dobro poznati nakupne navade potroSnikov v drzavi, njihove vrednote,
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staliS€a in prepri¢anja, naklonjenost doma¢im ponudnikom in njihovim izdelkom ter tudi
zaznavanje celotne podobe v njihovih o¢eh. Namrec, v primeru, da imajo potrosniki negativen
odnos do domace drzave in domacih proizvajalcev, potem tudi tovrstne akcije ne bodo
prispevale k pove¢anemu povpraSevanju po domacih izdelkih.

V svoji diplomski nalogi sem preucila tri drzave, ki imajo oblikovane tovrstne kampanje. To
so HrvaSka, Bosna in Hercegovina ter Slovenija. Iz med vseh treh drzav je kampanja najbolj
uspesna na HrvaSkem, kjer akcija poteka ze 12 let in se je dodobra uveljavila med domacimi
potrosniki. V Bosni in Hercegovini akcija ni ravno prinesla zelenih ucinkov, ¢eprav je bila
akcija celovito zasnovana. Uspesnost slovenske kampanje pa je Se tezko ovrednotiti, ker
kampanja poteka Sele eno leto. Vendar pa so prve ankete pokazale, da le slaba polovica
vprasanih pozna kampanjo. Tudi sama sem na osnovi neformalnih pogovorov ugotovila, da le
redki sogovorniki poznajo kampanjo Kupujem slovensko, ve¢ina med njimi pa za akcijo Se ni
sli§ala. Tako menim, da bo morala ZKZP $e veliko svojega dela usmeriti predvsem v vedje
poznavanje kampanje med slovenskimi potros$niki ter najti nacin, kako potrosnika le prepricati,
da se bo odlocil za slovenske proizvode. Namre¢, raziskave so pokazale, da je cena Se vedno
med prevladujo¢imi dejavniki, ki vplivajo na kon¢no nakupno odlocitev, potrosniki pa
zaznavajo slovenske zivilske izdelke kot izdelke z visoko ceno.
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PRILOGA 1: Primer logotipa kampanje Kupujmo hrvatsko

Slika 1: Logotip kampanje Kupujmo hrvatsko

M IKUPUJMO HRVATSK

Vir: Hrvatska gospodarska komora, 2005

PRILOGA 2: Primer logotipa Hrvatska kakovost

Slika 2: Znak Hrvatska kakovost

I-
Hrvatska kvaliteta

Vir: Hrvatska gospodarska komora, 2005




PRILOGA 3: Primer logotipa Izvorno hrvatsko

Slika 3: Znak Izvorno hrvatsko

lzvorno hrvatsko

Vir: Hrvatska gospodarska komora, 2005

PRILOGA 4: Primer logotipa Be CROative

Slika 4: Znak Be CROative

Vir: Hrvatska gospodarska komora, 2005



PRILOGA 5: Primer logotipa kampanje Kupujmo domace v BiH

Slika 5: Znak Kvalitetan proizvod nacionalne kampanje Kupujmo domace v BiH

Vir: Kupujmo i koristimo domace, 2007 — 2008

PRILOGA 6: Primer logotipa kampanje Proizvodimo, kupujmo domace v BiH

Slika 6: Logotip kampanje Proizvodimo, kupujmo domace v drzavi BiH

Vir: J. Adams, Proizvodimo, kupujmo domace, 2005, str. 6.



PRILOGA 7: Podporniki kampanje Kupujem slovensko

Tabela 1: Imena podjetij, ki so vkljucena v nacionalno kampanjo Kupujem slovensko

PODJETJE SEDEZ PODJETJA
AE D.O.O. Domzale
AGROKOMBINAT MARIBOR D.D. Maribor
BONOPAN D.O.O. Logatec
DANA D.D. Mirna
DROGA KOLINSKA D.D. Ljubljana
ETA ZIVILSKA INDUSTRIJA D.D. Kamnik
EVROSAD D.O.O. Krsko
FARMA DRAZENCI D.O.O. Hajdina
FARMA IHAN D.D. Domzale
FRIGOMAR D.O.O. Izola
FRUCTAL D.D. Ajdovscina
GEA D.D. Slovenska Bistrica
JATA EMONA D.O.O. Ljubljana
KG LENDAVA D.D. Lendava
KG RAKICAN D.D. (PANVITA D.D.) Murska Sobota
KLASJE CELJE D.D. Celje
KOROSKE PEKARNE D.D. Dravograd
KRAS D.D. Sezana
KZK D.O.O. Sencur
LEK VETERINA D.O.O. Beltinci
LJUBLJANSKE MLEKARNE D.D. Ljubljana
MEDEX D.D. Ljubljana
MEJA SENTJUR D.D. Sentjur
MERCATOR-EMBA D.D. Ljubljana
MESARIJA ARVAJ ANTON ARVAJ S.P. | Kranj
MESNINE DEZELE KRANJSKE D.D. Ljubljana
MESO KAMNIK D.D. Kamnik
MLEKARNA CELEIA D.O.O. Petrovce
MLEKARNA PLANIKA D.O.O. Kobarid
MLIN KATIC D.O.O. Leskovec pri Krskem
MLINOPEK D.D. Murska Sobota
MLINOTEST D.D. Ajdovséina
MLINOTEST KRUH KOPER D.O.O. Koper
NIMROD D.D. Skofja Loka

»se nadaljuje«



»nadaljevanje«

PODJETJE SEDEZ PODJETJA
OPOJ SOKOVI D.O.O. Komenda
PANVITA AGROMERKUR D.O.O. Murska Sobota
PANVITA MIR D.D. Gornja Radgona
PANVITA PRASICEREJA D.O.O. Beltinci
PANVITA PROIZVODNJA KRME D.O.O. | Beltinci

PEKARNA BLATNIK D.O.O. Videm-Dobrepolje
PEKARNA PECJAK D.O.O. Skofljica
PERUTNINA PTUJ D.D. Ptuj

PIVKA D.D. Pivka
PIVOVARNA LASKO D.D. Lasko
PIVOVARNA UNION D.D. Ljubljana
POMURSKE MLEKARNE D.D. Murska Sobota
PPS - PEKARNE PTUIJ D.D. Ptuj
PRSUTARNA LOKEV NA KRASU D.O.O. | Lokev
RADENSKA D.D. Radenci
RADGONSKE GORICE D.D. Gornja Radgona
REPROKOLINSKA D.O.O. Ljubljana
SADJARSTVO BLANCA D.O.O. Krsko
SOLINE D.O.O. Portoroz

TINA D.O.O. Komenda
TMK CRNCI D.D. Apace
UNIVIT D.O.O. Ljubljana
VAJET D.O.O. Ajdovscina
VINAKOPER D.D. Koper

VITAL MESTINJE D.O.O. Podplat

ZITO D.D. Ljubljana
Z1TO SUMI D.O.O. Ljubljana

Vir: Zbornica kmetijskih in zZivilskih podjetij, 2009




PRILOGA 8: Logotip kampanje Kupujem slovensko

Slika 7: Znak »S« slovenske nacionalne kampanje Kupujem slovensko

KUPU EM SLOVENSKO

Vir: Zbornica kmetijskih in zivilskih podjetij, 2009



PRILOGA 9: Primera obcestnega vele plakata kampanje Kupujem slovensko

Slika 8: Prvi primer obcestnega vele plakata kampanje Kupujem slovensko

TRADICHA.

Vir: Zbornica kmetijskih in zZivilskih podjetij, 2009

Slika 9: Drugi primer obcestnega vele plakata kampanje Kupujem slovensko

Dobto
dstane

¥ lgg_PpJ[-.{w SLOVENSKO |

Vir: Zbornica kmetijskih in zivilskih podjetij, 2009



