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UuvOoD

Trajnostni razvoj postaja nepogresljiv ¢len usmeritev podjetij v razliénih gospodarskih
panogah (Strange & Bayley, 2008, str. 23). Med panogami, ki so klju¢nega pomena za
doseganje ekonomskih, okoljskih in druzbenih uspehov poslovanja, je tudi zivilska
industrija. Celotna oskrbna veriga ekoloskih Zzivil je eden od nacinov, kako dosegati
trajnostne uspehe v okviru oskrbne verige in porabe Zivil nasploh. V skladu s smernicami
trajnostnega razvoja se je razvil model trajnostnega trzenja, ki na vseh ustaljenih in novih
podro¢jih trzenja upoSteva trajnostne ukrepe in mehanizme. Eden od najpomembnejsih
korakov nacrtovanja trajnostnega trzenjskega procesa je poznavanje vedenja porabnikov
(Belz & Peattie, 2012). Kot glavna motiva za nakup ekoloskih zivil sta po navadi
izpostavljena zaskrbljenost za zdravje in okolje (Magnusson, Arvola, Hursti, Aberg, &
Sjodén, 2003). Ker je zdravje druzbeni kriterij poslovanja podjetja, zaskrbljenost za okolje
pa okoljski kriterij (Global Reporting Initiative — v nadaljevanju GRI, 2016), je obravnava
celotnega trzenjskega procesa skozi trajnostni model trzenja ustrezna bolj, kot bi bila v
okviru modela zelenega trzenja, ki poudarja le okoljske probleme (Belz & Peattie, 2012).

Na slovenskem trgu se povprasevanje za ekoloSka zivila letno povecuje za priblizno 15
odstotkov (v nadaljevanju %). Podoben trend se kaze tudi na ostalih evropskih trgih. Na
slovenskem trgu obstaja Se veliko potenciala (Slabe et al., 2010, str. 59), saj delez prodaje
ekoloskih zivil od vseh zivil skupaj znasa 1,8 %, povprecna letna poraba na prebivalca pa
27 evrov (v nadaljevanju €) (Lernoud & Willer, 2016, str. 67). Da bi izkoristili potencial, je
potrebno celovito poznati vedenje porabnikov ekoloskih zivil (Belz & Peattie, 2012).
Vecino avtorjev je raziskovalo demografske dejavnike (Aschemann-Witzel & Zielke,
2017; Fotopoulos & Krystallis, 2002; Kavaliauske & Ubartaite, 2014) ter splosne motive
za nakup ekoloskih zivil (Kareklas, Carlson, & Muehling, 2014, str. 23; Ozguven, 2012),
ki sodijo med racionalne dejavnike (Belz & Peattie, 2012). Obstajajo tudi avtorji, Ki so
vedenje ekoloskih porabnikov raziskovali na podlagi psiholoskih in socioloskih dejavnikov
Teorije naértovanega vedenja (angl. Theory of planned behaviour) (Tarkiainen &
Sundgvist, 2005; Yadav & Pathak, 2016; Zagata, 2012). Za celovito razumevanje vedenja
porabnikov ekoloskih zivil je smiselno povezati ve¢ razli¢nih podro¢ij dejavnikov nakupa.

V skladu z modelom trajnostnega trZzenja dejavnike nakupnega vedenja razdelimo na
racionalne, psiholoske, socioloske in druge. Funkcionalne koristi, ki vplivajo na nakupno
odloc¢anje kot racionalni dejavniki, so zelo pomembni, vendar moramo za celovito
razumevanje vedenja trajnostnih porabnikov vkljuéiti tudi psiholoske in socioloske
dejavnike (Belz & Peattie, 2012; Zagata, 2012). Za vkljucitev teh je primerna Ajzenova
(2005) Teorija nacrtovanega vedenja, kjer na namero (angl. intention) vplivajo stalis¢a do
vedenja (angl. attitude towards behaviour), subjektivne norme (angl. subjective norms) in
zaznana kontrola vedenja (angl. perceived behaviour control).

Pri racionalnih dejavnikih gre za to, da porabniki ocenjujejo funkcionalne Koristi in jih
primerjajo s stroski (Belz & Peattie, 2012, str. 86). Najpomembnejsi splosni odlo¢itveni



motivi pri nakupu zivil so zdravje, razpolozenje, priro¢nost (angl. convenience), senzori¢na
(¢utna) privla¢nost (angl. sensory appeal), naravna sestava (angl. natural content), cena,
nadzor nad tezo (Steptoe, Pollard, & Wardle, 1995) in zaskrbljenosti za okolje (angl.
environmental protection) (Lindeman & Vaiandnen, 2000). Trajnostne lastnosti izdelkov
postajajo vse pomembnejsi dejavnik nakupne odlocitve (Solomon, Bamossy, Askegaard, &
Hogg, 2013, str. 360). Na porabnike ekoloskih Zivil lahko vplivajo bodisi bolj egoisti¢ni
bodisi altruisti¢ni motivi (Kareklas et al., 2014, str. 23).

Med psiholoSke dejavnike uvrstimo staliS¢e do vedenja in zaznano kontrolo vedenja.
Stalisca do vedenja so Custvene preference za uresnicitev oz. neuresnicitev nekega vedenja,
zaznana kontrola vedenja pa ob¢utek zmoznosti 0sebe, da izvede doloéeno vedenje (Ajzen,
2005). Gre za zelo pomembna psiholoska dejavnika, ki vplivata na nakupno namero za
ekoloska zivila, zato jih je smiselno preuciti, ko raziskujemo porabnike ekoloskih zivil.
Tako ugotovimo, ¢e porabniki pozitivno vrednotijo izvedbo nakupa ekoloskih Zzivil in ¢e
¢utijo, da imajo sredstva in priloZnosti za izvedbo nakupa (Zagata, 2012).

Kot socioloski dejavnik uvrstimo subjektivne norme, ki predstavljajo zaznave porabnika o
druzbenem pritisku, da izvede dolo¢eno vedenje (Ajzen, 2005). Pri preucevanju ekoloskih
porabnikov so subjektivne norme pomembene, saj imajo ekoloska Zivila vedno vegjo
druzbeno vrednost (Costa, Zepeda, & Sirieix, 2014, str. 235). Nakup je torej odvisen od
zaznav porabnikov o druzbeni spodbudi k nakupu ekoloskih zivil (Zagata, 2012, str. 86).

Poleg tega so za analizo porabnikov ekoloskih Zivil zelo pomembni tudi demografski
dejavniki. Tako ugotovimo, ali se porabniki posameznih demografskih razredov
medsebojno razlikujejo glede na naklonjenost k nakupu ekoloskih Zivil. Pri preu¢evanju
nakupnega vedenja porabnikov ekoloskih zivil so med drugimi zelo pomembni spol,
starost, dohodek in izobrazba (Dimitri & Dettmann, 2012).

Namen magistrskega dela je pridobiti celovit vpogled v nakupno vedenje slovenskih
porabnikov ekoloskih Zivil, kar bi koristilo razlicnim deleZznikom oskrbne verige ekoloskih
zivil pri nacrtovanju trzenjskih aktivnosti. Nameravam preuciti smiselnost umestitve
porabe ekoloskih zivil v koncept trajnostnega razvoja in model trajnostnega trzenja ter
klju¢ne racionalne, psiholoske, socioloske ter demografske dejavnike nakupne odlocitve
porabnikov ekoloskih zivil.

Cilj magistrskega dela je ugotoviti, kateri so glavni motivi, ki vplivajo na oblikovanje
nakupne namere za ekoloSka zivila. Vzporedno zelim potrditi, da je nakupna namera
odvisna od pozitivnih stali§¢ porabnikov do nakupa ekoloskih Zzivil, subjektivnih norm in
zaznane kontrole vedenja. Zanime me tudi, ali se nakupna namera razlikuje glede na
demografske dejavnike. Z navedenim zelim prikazati, da je umestitev porabe ekoloskih
zivil v model trajnostnega trzenja ustrezna.

Strukturo naloge sestavlja pet glavnih poglavij. V prvem poglavju je opisana umestitev
porabe ckoloskih zivil v koncept trajnostnega razvoja. V drugem poglavju se nahaja
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sploSen opis ekoloskega kmetijstva in porabe ekoloskih Zivil na evropskem in slovenskem
trgu. V naslednjem, tretjem poglavju, sem porabo ekoloskih zivil umestil v celoten proces
trajnostnega modela trzenja. Vsako nadaljnje podpoglavje predstavlja posamezno stopnjo
trajnostnega modela trzenja. V ¢etrtem poglavju je podrobneje opisano vedenje trajnostnih
porabnikov s poudarkom na procesu nakupnega odlo¢anja in dejavnikov nakupa. Opisani
so tudi dejavniki nakupnega odlocanja za ekoloska zivila, ¢emur sledi postavitev
raziskovalnih hipotez. Magistrsko delo zakljuCuje peto poglavije, Kjer je opis nacrta in
rezultatov raziskave.

1 TRAINOSTNI RAZVOJ

Zaskrbljenost zaradi vpliva gospodarstva na naravo in druzbo se je zacela mocno
povecevati v drugi polovici 20. stoletja kot posledica strmega naras¢anja obsega industrije
in porabnistva. Ljudje so postali dovzetnejsi za informacije o vplivih industrije na okolje in
druzbo. Trajnostni razvoj je globalna usmeritev, katerega pomembnost mo¢no naras¢a in
temelji na najpogostejsi definiciji trajnostnega razvoja s strani Svetovne komisije za okolje
in razvoj oziroma Burtlandskega porocila (Belz & Peattie, 2012, str. 10). »Trajnostni
razvoj je usmeritev, ki zagotavlja potrebe sedanje generacije, ne da bi pri tem ogrozili
moznosti prihodnjih generacij pri zagotavljanju njihovih potreb« (World Commission on
Environment and Development, 1987). Skozi 90. leta je tem usmeritvam zacela narasc¢ati
tudi politi¢na in poslovna podpora na vseh svetovnih trgih. Politika in podjetja, ki delujejo
trajnostno, temeljijo na prepri¢anju, da obseg in nacin proizvodnje razli¢nih izdelkov ne
sme presegati kapacitet, ki jih lahko okolje in druzba fizi¢no prenese (Belz & Peattie,
2012, str. 11). Pojem je danes prisoten tudi na vseh stopnjah izobraZevanja, saj trajnostni
razvoj postaja eden glavnih kazalnikov sodobne druzbe (Strange & Bayley, 2008, str. 23).

1.1 Pristop trojnega izida v podjetju

Young in Dhanda (2013, str. 17) navajata, da pristop trojnega izida (angl. Triple bottom
line approach) temelji na predpostavki, da sta uspeh in dolgoro¢no poslovanje podjetja
odvisna od ekonomskega, druzbenega in okoljskega vidika:

e ekonomski Kriterij: uspesnost poslovanja glede na finan¢ni vidik, dobicek.

e druzbeni Kriterij: uspesnost poslovanja glede na vplive, ki jih ima poslovanje podjetja
na celotno druzbo.

e okoljski kriterij: uspesnost poslovanja glede na vplive, ki jih ima poslovanje podjetja
na naravno okolje.

Obstaja tudi razli¢ica pristopa trojnega izida v smislu »3P«, ki temelji na pojmih ljudje
(angl. people), planet (angl. planet) in dobicek (angl. profit). Nanasa se na dejstvo, da je
poslovna odgovornost podjetij odgovornost do vseh deleznikov v procesu poslovanja, ne
samo do lastnikov oziroma delnicarjev. Iz tega sledi, da uspeSnost podjetja temelji na
vplivih poslovanja na druzbeno in naravno okolje skupaj s finatnim donosom samega



poslovanja (Young & Dhanda, 2013, str. 17). Trajnostno usmerjena podjetja vseskozi
strmijo h hkratnem povecevanju ucinkovitosti na druzbenem, okoljskem in ekonomskem
podro¢ju. Ko so doseZeni ti cilji, je podjetje resni¢no trajnostno usmerjeno, kar vodi k
nadaljnji celoviti poslovni uspeSnosti (Dahlstrom, 2011, str. 7). V nadaljevanju je
utemeljena umestitev ekozivil kot izdel¢ne kategorije v koncept trajnostnega razvoja.

1.2 Umestitev trajnostnega razvoja v sektor ekoloskih zivil

Trajnostni razvoj je pomemben, saj je druzba odvisna od gospodarstva, gospodarstvo pa je
odvisno od svetovnega ekosistema, ki predstavlja osnovo, iz ¢esar ljudje ¢rpamo vire in je
temelj za obstoj in delovanje celotnega sistema (Elkington, 1997, str. 73). Povezovanje
ekonomske, druzbene in okoljske uspesnosti lahko na dolgi rok podjetju prinasa dvig
prihodkov in znizanje stroSkov kot posledica poveCanega ugleda zaradi upoStevanja
druzbenih in okoljskih vidikov poslovanja (Epstein, 2008). Slika 1 prikazuje tri glavne
gradnike trajnostnega razvoja iz poslovnega vidika.

Slika 1: Pristop trojnega izida iz poslovnega vidika

Vir: S.T. Young & K.K. Dhanda, Sustainability: Essentials for business, 2013, str. 17.

Usmeritev v trajnostni razvoj postaja konkuren¢na prednost in ne omejitev poslovanja.
Uspesnost vkljucevanja vidikov trajnostnega razvoja v poslovanje je odvisno od notranjega
in zunanjega okolja. Prvi se nanasa na organizacijske vrednote, vizijo in strategijo, drugi pa
predvsem na vladne predpise in regulacije. Pomemben korak je tudi analiza izdelkov ter
kljuénih porabnikov v zvezi s stali§¢i do trajnostnih izdelkov in usmeritev podjetja. Ce
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porabniki podpirajo trajnostne usmeritve, je smiselno, da se izdelki trajnostno izboljsujejo,
¢emur je potrebno prilagoditi trzenjski splet. Tako lahko podjetje pridobi ugledno celostno
trajnostno podobo. Uspeh je pogojen z ustreznimi finan¢nimi in ¢loveskimi viri. Prav tako
morajo podjetja natan¢no doloc€iti mehanizme za identificiranje kljuénih trajnostnih ciljev.
Gre za identificiranje klju¢nih ekonomskih, druzbenih ter okoljskih prednosti in problemov
poslovanja, v nasem primeru ekoloskega kmetijstva in nadaljnje oskrbne verige ekoloskih
zivil (Epstein, 2008). Oskrbno verigo poleg ekoloskega kmetijstva v grobem predstavljajo
Se predelovalna industrija, distribucija in prodaja (Organic farming EU, 2017). V
nadaljevanju so opisane okoljske, druzbene in ekonomske koristi ekoloskih zivil.

1.2.1 Okoljske koristi ekoloskih Zivil

Temeljna okoljska prednost je, da celotna oskrbna veriga ekoloskih Zivil zmanjSuje
Klimatske spremembe, saj se pri pridelavi sprosti manj toplogrednih plinov in ogljikovega
dioksida. Poleg tega zmanjSuje tudi druge vrste onesnazevanja in tako pripomore Kk bolj
Cisti vodi, zraku in prsti brez vsebnosti pesticidov in umetnih gnojil. Imajo dober vpliv na
ohranitev neopore¢nega povr§ja in naravnega vodovja, ohranjajo biotsko raznovrstnost
(kolobarjenje, ohranjanje avtohtonih rastlin in zivali) ter uncikovito izrabljajo energijo
zaradi zamenjave fosilnih goriv z obnovljivimi viri energije (Bradford, 2009). Ne glede na
to, kje porabnik kupi ekolosko zivilo, se mora zavedati, da imajo trajnostne cilje vsi
delezniki oskrbne verige, torej ekoloski predelovalci, distributerji in prodajni kanali.
Podjetje, ki predeluje ekoloska zivila, tako recimo is¢e dobavitelje, Ki zasleduje iste
trajnostne cilje (Organic farming EU, 2017). Ce podjetje zasleduje okoljske cilje, nadalje
obstaja velika verjetnost, da si bo podjetje prizadevalo za okoljsko prijazne oblike
poslovanja na vseh stopnjah dobavne verige (Dahlstrom, 2011, str. 13). Pridelava in
predelava morata biti skladni s slovensko in evropsko kmetijsko zakonodajo (Veljavni
predpisi, 2017).

1.2.2 Druzbene koristi ekoloskih zivil

Temeljna druZbena prednost je, da so ekoloska zivila bolj zdrava. Vis§je marze ekoloskih
zivil omogocajo nove zaposlitve in boljSe finan¢ne in zdravstvene pogoje za delavce na
vseh stopnjah oskrbne verige (Bradford, 2009). Zivila so bolj zdrava, ker so pridelana
naravno, predelava pa poteka brez nevarnih kemi¢nih dodatkov (konzervansov) ter gensko
spremenjenih organizmov (v nadaljevanju GSO) (Organic farming EU, 2017). Prodajni
kanali si zaupanje pridobijo z ekoloskimi certifikati in oznakami, ki zagotavljajo, da je bilo
Zivilo pridelano in predelano v skladu z ekoloSkimi uredbami, ki jih nadzirajo razli¢ni
kontrolni organi (Consumer trust EU, 2017). Oznacevanje ekoloskih zivil mora biti na
slovenskem trgu skladno z evropsko in slovensko zakonodajo (Veljavni predpisi, 2017).
Podjetja, ki trzijo ekoloSka zivila, morajo podajati resni¢ne in relevantne informacije, ki jih
zagotavlja dolo¢ena ekoloska oznaka. Le tako lahko posledi¢no zagotovijo zdravo in varno
ekolosko zivilo (GRI, 2016). Prav tako povecujejo druzbeni ugled, ¢e sodelujejo z
neprofitnimi organizacijami s ciljem izbolj$anja trajnostnih usmeritev (Dahlstrom, 2011).



1.2.3 Ekonomske koristi ekoloskih Zivil

Za ckozivila so znacCilne visoke stopnje donosnosti nalozbe, saj prinasajo veéje finanéne
donose zaradi visokega povpraSevanja in premijskih cen. Investicija v ekolosko kmetijstvo,
predelavo ali prodajalno z ekozivili v primerjavi s potencialom ekozivil ni visoka. Ce gre
za lokalna ekozivila, ustvarjajo nova delovna mesta, kar zmanjsuje uvoz tujih zivil ter tako
ohranja denarni tok v lokalnem okolju (Bradford, 2009). Pri evropskih porabnikih je
znacilna visoka pripravljenost za nakup (angl. willingness to pay), saj so ti med razli¢nimi
zivili povpre¢no pripravljeni placati 30 % vi§jo ceno za ekozivila (Aschemann-Witzel &
Zielke, 2017). Na varnost donosnosti nalozbe ugodno vplivajo tudi finanéne spodbude za
ekolosko kmetijstvo. Slovenija bo tako recimo od Evropske unije (v nadaljevanju EU) na
podlagi Programa razvoja podezelja (v nadaljevanju PRP), ki je del »drugega stebra«
Skupne kmetijske politike (v nadaljevanju SKP), v obdobju od leta 2014 do 2020,
pridobila 1,1 milijarde (v nadaljevanju mlird) € investicij za olajsave pri prehodu iz
konvencionalnega na ekolosko kmetovanje (Program razvoja podezelja — v nadaljevanju
PRP, 2016). Maloprodajni trg ekozivil v EU je od leta 2005 do 2014 narastel iz 11,1 mlrd €
na 24 mird € (Stolze, Zanoli, & Meredith, 2016). Ce bodo vsa podjetja v oskrbni verigi
ekozivil finan¢no stabilna, bo to posledi¢éno pomenilo izboljsanje druzbenih in okoljskih
pogojev. Pomembno je, da se med seboj povezuje ¢im ve¢ lokalnih ekoloskih podjetij
(GRI, 2016). Prednosti prepoznavajo tudi finan¢ni trgi, saj vlagatelji postajajo vedno bolj
naklonjeni investicijam v trajnostno usmerjena podjetja (Dahlstrom, 2011, str. 11).

2 EKOLOSKO KMETIJSTVO IN ZIVILA NA EVROPSKEM TRGU

Zivilska industrija sodi med najvedje industrijske panoge na svetu. Glavna trajnostna
vprasanja se nanaSajo na varna in zdrava zivila ter visoko hranilno vrednost. Pri
trajnostnem kmetijstvu in Zzivilih gre, podobno kot pri vseh drugih trajnostnih oblikah
poslovanja, za doseganje ekonomskih ter druzbeno-okoljskih ciljev (Young & Dhanda,
2013, str. 70). Obstajajo stevilne usmeritve, Ki spodbujajo bolj trajnostno porabo zivil.
Usmeritve vKkljuCujejo zmanjSevanje porabe mesnih izdelkov zaradi velikega vpliva na
globalno segrevanje, porabo ekoloskih in lokalnih zivil, sezonsko pridelavo, povecanje
stopnje kompostiranja ekolosko razgradljivih Zivil in zmanjSevanje zivilskih odpadkov
(Belz & Peattie, 2012, str. 83). Ekolosko kmetijstvo in zivila so tako eden
najpomembnejSih nac¢inov doseganja trajnostnih ciljev v celotni zivilski industriji (Young
& Dhanda, 2013, str. 72).

2.1 Ekolosko kmetijstvo

»EkoloSko kmetijstvo je nov kmetijsko-pridelovalni sistem, s katerim Zelimo celovito
izkoristiti kmetijski potencial ter zadovoljevati ekonomske in druzbene potrebe, hkrati pa
zagotoviti varovanje okolja in ohraniti naravni ekosistem« (Petljak, 2013, str. 73). Temelji
na sklenjenem krogotoku hranil med Zivinorejo in pridelavo v okviru doloc¢ene ekoloske
kmetije. Zagotavlja ohranjanje biotske raznovrstnosti in naravnih virov. Ekolosko



kmetovanje vpliva tudi na ohranjanje rodovitnosti tal, saj sta dovoljena le naravno
kolobarjenje ter uporaba ekoloskih gnojil za optimalno ohranjanje vsebnosti hranilnih
snovi v prsti. Pri poljedeljstvu je prepovedana uporaba sinteti¢nih sredstev (npr.
pesticidov), razkuzenih semen, gensko spremenjenih semen ter mineralnih in lahko topnih
gnojil. Pri Zivinoreji je prepovedano krmiti zivali s surovinami Zzivalskega izvora in
surovinami, ki vsebujejo GSO, stimulatorje rasti ter kostno moko. Vsa krma mora biti
pridelana v okviru ekoloske kmetije. Zivali morajo biti na prostem vsaj 180 dni na leto,
hlevski prostor pa dovolj prostoren. Zivali se ne sme zdraviti z razliénimi kemi¢nimi
snovmi (Rode, 2012, str. 2-5). Ekozivila so zato bolj varna in zdrava (Bradford, 2009).
Vse te lastnosti vplivajo na vecje zaupanje porabnikov ekoloskih zivil, ki kot signali
kvalitete sprozajo nakupe (Marian, Chrysochou, Krystallis, & Thegersen, 2014, str. 58).

2.2 Ekolo$ka zivila v Evropi

Ob koncu leta 2014 je bilo ekolosko obdelovano 11,6 milijonov (v nadaljevanju mio)
hektarjev (v nadaljevanju ha) kmetijskih povrsin v Evropi (10,3 mio ha v EU) (Willer &
Lernoud, 2016, str. 27). Primerjava evropskih ekoloSkih kmetijskih povrSin z ostalimi
regijami je prikazana v Tabeli 1.

Tabela 1: Svet: Ekoloske kmetijske povrsine 2014

) Ekoloske kmetijske Regijski delezi od svetovne

Regija . (celotne) ekoloske kmetijske
povrsine (v ha) .
povrsine (v %)

Afrika 1.263.105 2,9
Evropa 11.625.001 26,6
Latinska Amerika 6.785.796 15,5
Severna Amerika 3.082.419 7,1
Oceanija 17.342.416 39,7
Azija 3.567.474 8,2
Skupno 43.662.446 100,0

Vir: J. Lernoud & H. Willer, Current Statistics on Organic Agriculture Worldwide: Area, Producers,
Markets, and Selected Crops (FIBL survey 2016), 2016, str. 38.

Najvedji delez v Evropi predstavlja ekolosko obdelovana zemlja s 5,1 mio ha (v EU 4,1
mio ha), s 4,8 mio ha sledijo trajnostni pasniki (v EU 4,6 mio ha) ter trajnostni nasadi z 1,4
mio ha v Evropi (v EU 1,2 mio ha). Zita z 1,9 mio ha v Evropi (v EU 1,5 mio ha),
predstavljajo najve¢jo skupino ekoloskih pridelkov (Willer & Schack, 2016, str. 207). Z
ekoloskim kmetijstvom se v Evropi ukvarja 340.000 proizvajalcev (v EU 260.000). V
Evropi je 2,4 % delez vseh kmetijskih povrsin obdelovanih ekolosko (v EU 5,7 %). 27 %
svetovnih ekoloskih kmetijskih povrSin se nahaja na evropskih tleh. Skozi vsa leta je vidno
povecCevanje ekoloskih kmetijskih zemljiS¢. Ekoloska kmetijska zemljis¢a so se iz leta
2013 na 2014 povecala za 0,3 %. Povrsinsko ima najve¢ ekologkih zemljis¢ Spanija (1,7



mio ha), sledijo Italija (1,4 mio ha) in Francija (1,1 mio ha). Drzave z najve¢jim deleZzem
ekoloskih kmetijskih zemljiS¢ od vseh svojih kmetijskih zemljiS¢ so Linhenstein (30,9 %),
Avstrija (19,4 %) in Svedska (16,3 %) (Willer & Lernoud, 2016, str. 27). Spanske,
francoske, italijanske in nemske povrSine ekoloskih kmetijskih zemljis¢ so med desetimi
drzavami, ki imajo najvecje povrsine ekoloskih zemljis¢ na svetu (Willer & Schaack, 2016,

cev v

ha), Spanija (+ 100.000 ha) in Italija (+ 70.000 ha) (Willer & Schack, 2016, str. 205).

Sorazmerno se povecuje tudi svetovni trg ekoloskih zivil (Slika 2). Prodaja je v letu 2014
dosegla 60,2 mird €. Najvecja prodaja ekoloskih Zivil je znacilna za severno ameriski in
evropski trg. Evropa in Severna Amerika imata »le« priblizno eno tretjino svetovnih
ekoloskih kmetijskih zemljiS¢, a se na teh dveh trgih proda preko 90 % vseh ekoloskih Zivil
na svetu. Seveda je to posledica visje nakupne moci na teh dveh trgih. Podatek je bistven,
saj nam pokaZze, da na evropskem trgu obstaja ogromen potencial za prodajo ekoloSkih
zivil. Pridelki iz drugih kontinentov, Se posebej Azije, Afrike in Latinske Amerike, so
namre¢ veéinsko namenjeni izvozu v razvite drzave (Sahota, 2016, str. 134).

Slika 2: Rast svetovnega trga ekoloskih zivil od leta 1999 do 2014
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Vir: A. Sahota, The Global Market for Organic Food & Drink (Organic Monitor), 2016, str. 133.

Evropski trg je drugi najvedji trg ekoloskih zivil na svetu (Sahota, 2016, str. 135). Prodaja
ekoloskih Zivil je bila v letu 2014 ocenjena na priblizno 26,1 mlrd € (v EU 23,9 mird €),
kar pomeni 7,6 % povecCanje glede na leto 2013 (v EU 7,4 % povecanje) (Willer &
Meredith, 2016, str. 198). Vedji je le trg ZDA, kjer je bila prodaja v letu 2014 ocenjena na
27,1 mlrd € (Willer & Schaack, 2016, str. 213). Nem¢ija je drugi najvecji trg ekoloskih
zivil na svetu s prodajo, ocenjeno na 7,9 mlrd € v letu 2014. Na evropskem trgu je najvecja
prodaja znacilna za nemski trg, sledijo francoski, angleski in italijanski trg (Sahota, 2016,
str. 135). Na francoskem trgu je bila prodaja v letu 2014 ocenjena na 4,8 mird € in je v
globalnem merilu tretji najvecji trg ekoloskih zivil. Je recimo ve¢ji od kitajskega, kjer je
bila prodaja ocenjena na 3,7 mlrd € (Lernoud & Willer, 2016, str. 64). Na angleSkem trgu
je prodaja v letu 2014 znasala 2,3 mird €, na italijanskem pa 2,1 mlrd € (Willer & Schaack,
2016, str. 213). Na teh stirih trgih se proda kar dve tretjini vseh ekoloskih zivil na
evropskem trgu. Pomembne;jsi so Se Svicarski, avstrijski, Svedski, danski in nizozemski trg
(Sahota, 2016, str. 135).



Najpomembnejse trzne poti ekoloskih Zivil na evropskem trgu so velike trgovske verige
oz. veleblagovnice. Najve¢ ponudbe je v obliki lastnih blagovnih znamk veleblagovnic,
diskontnih trgovin, lekarn, drogerij in specializiranih ekoloskih trgovin. Najbolj
prepoznavni ekoloski trgovski blagovni znamki sta Anglamark (trgovska veriga Coop
Danska) in Naturaplan (trgovska veriga Coop Svica). V Nem¢iji se vsako leto odpre okoli
50 novih prodajaln z ekoloskimi zivili. Vodilni specializirani ekoloski trgovec v Nem¢iji in
Awvstriji je podjetje in blagovna znamka Denree, ki zajema 100 prodajaln. VV Franciji je
vodilna ekoloska trgovska veriga Biocoop, ki ima na francoskem trgu 320 prodajaln, v
Italiji pa EcorNaturaSi, ki ima 100 prodajaln na italijanskem trgu (Sahota, 2016, str. 136).
Pomembni prodajni kanali so Se specializirani ekoloSki trgovci in neposredna prodaja

(Willer & Schaack, 2016, str. 218).

Povpreéni letni znesek na prebivalca (angl. per capita consumption), namenjen porabi
ekoloskih Zivil, med vsemi evropskimi drzavami znasa 34 € (v EU 37 €) (Willer &

ey

To so: Svica (221 €), Luksemburg (164 €), Danska (162 €), Svedska (145 €), Linhenstein
(130 €), Avstrija (127 €), Nemcija (97 €), Francija (73 €), Nizozemska (57 €), Norveska
(54 €) in Finska (41 €) (Willer & Schaack, 2016, str. 216). Tudi najvi§ji delez prodaje
ekoloskih zivil od celotne prodaje zivil v svetovnem merilu je znacilen za evropske trge.
Na nekaterih evropskih trgih je celo vegji kot na trgu ZDA (5 %). Najvecji delez v Evropi
imajo Danska (7,6 %), Svica (7,1 %) in Avstrija (6,5 %) (Lernoud & Willer, 2016, str. 64).
Sledijo Svedska (6 %), Nemd&ija (4,4 %), Luksemburg (3,4 %), Nizozemska (3 %), Francija
(2,6 %), Italija (2,2 %) in Hrvaska (2,2 %) (Willer & Schaack, 2016, str. 216).

Na evropskem trgu so najbolj prodajane izdel¢ne kategorije ekoloskih zivil jajca, kruh,
pekovski izdelki, sir, sadje, mleko, mle¢ni izdelki in zelenjava. EkoloSka jajca imajo v
Stevilnih evropskih drzavah najvisji trzni delez v celotni izdel¢ni skupini (vsa jajca) glede
na druga Zivila. Na Svicarskem trgu znaSa trZzni delez ekoloskih jajc v izdel¢ni skupini vseh
jajc 22,7 %, na francoskem pa 22,1 %. Sledijo ekoloSka zelenjava ter sadje. Na §vicarskem
in avstrijskem trgu znasSa trzni delez ekoloSkega sadja v izdel¢ni skupini nad 10 %.
Pomembni so tudi mle¢ni izdelki, ki dosegajo visoki trzni deleZ v izdel¢ni skupini v
Stevilnih evropskih drzavah. Med posameznimi izdelki znotraj izdelnih skupin so zelo
Stevilnih trgih pa imata ekoloska pijaca in meso, saj Stevilne trgovske verige ponujajo
konvencionalne substitute po zelo nizkih cenah (Willer & Schaack, 2016, str. 217).

V Evropi sta ekolosko kmetijstvo in ekoloski trg nasplo$no dobro razvita. Veliko drzav
raste hitreje kot proizvodnja, zato prihaja do presezka povprasevanja nad ponudbo.
Nekatere drzave v srednji in vzhodni Evropi pa imajo nasprotno visok delez ekoloSkih
zemlji$¢, poraba ekoloskih Zivil pa ostaja na nizki ravni (Willer & Schaack, 2016, str. 218).
V zadnjih nekaj desetletjih se je trg ekoloskih zivil namre¢ najbolje razvijal v zahodni
Evropi. Druge drzave imajo Se veliko potenciala za razvoj pridelave in trga ekoloskih zivil
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(Meixner, Haas, Perevoschcikova, & Canavari, 2014, str. 110). Gre predvsem za drzave
centralne in vzhodne Evrope, med katere spada tudi Slovenija (Sahota, 2016, str. 136).

2.3 EkoloSka zivila v Sloveniji

V Sloveniji je od celote kmetijskih povrsin 8,9 % povrsin ekoloskih (Lernoud & Willer,
2016, str. 44), kar Slovenijo uvrS¢a na 11. mesto med 45 evropskimi drzavami glede na
delez ekoloskih kmetijskih povrsin od celotne povrSine kmetijskih zemljis¢ (Willer &
Schaack, 2016, str. 204). Na slovenskem trgu je bilo leta 2014 zabelezenih 3.293
proizvajalcev, 236 predelovalcev in 11 uvoznikov ekoloske prehrane (Lernoud & Willer,
2016, str. 62). To jo uvrsca na 17. mesto po Stevilu proizvajalcev med 45 evropskimi
drzavami (Willer & Schaack, 2016, str. 211). PovrSina ekoloskih kmetijskih povrSin se
konstantno povecuje. Zadnji popis je pokazal, da je v Sloveniji 41.237 ha ekoloskih
zemljis¢ (Lernoud & Willer, 2016, str. 50). Trgovci imajo na policah povprec¢no le 4-10 %
koli¢ino ekoloskih zivil, klju¢ni trzni akterji pa vidijo problem tudi v obstojecih ekoloskih
pridelovalcih zaradi nepodjetnosti, nepovezanosti in pretirani zelji po takojSnjem dobicku.
Vsi trzni akterji, Se posebej veliki trgovci, potrebujejo velike koli¢ine raznolikih Zivilskih
izdelkov in redno dostavo. Na nizek delez slovenskih izdelkov na policah vpliva tudi visja
nabavna cena. Slovenska ekoloska Zivila imajo velik potencial tako za pridelovalce, kot
tudi prodajalce, saj je deleZz ekoloskih kmetijskih povr§in majhen, povprasevanje po
slovenskih ekoloskih zivilih pa izjemno veliko (Slabe et al., 2010, str. 60). Tabela 2
prikazuje trend povecevanja slovenskih ekoloskih kmetijskih zemljiS¢ v zadnjih letih.

Tabela 2: Razvoj ekoloskih kmetijskih zemljis¢ po drzavah 2011-2014

Driava 2011 (v ha) | 2012 (v ha) | 2013 (v ha) | 2014 (v ha) | Sprememba 13/14 ( v %)
Slovenija 32.149 35.101 38.665 41.237 6,7

Vir: J. Lernoud & H. Willer, Current Statistics on Organic Agriculture Worldwide: Area, Producers,
Markets, and Selected Crops (FIBL survey 2016), 2016, str. 50.

Slovenski porabniki ekoloskih zivil se danes bolje zavedajo vpliva zivil na okolje in
druzbo. Ekoloska zivila kupujejo predvsem izobrazeni porabniki, ki so dobro ozavesceni 0
pridelavi in posledicah zivilske industrije. Prevladujejo Zenske ter mlajSe ozavesCene
druzine z otroki. Potencialne porabnike, torej tiste, ki trenutno ne kupujejo ekozivil, lahko
za nakup motivira informiranje trgovcev, specializiranih ekoloskih trgovin in medijev. V
zadnjih letih najbolj naras¢a povprasevanje po ekoloskemu sadju in zelenjavi.
Povprasevanje narasca tudi v drugih izdel¢nih kategorijah. Najvecje zaupanje v ekoloSka
zivila imajo porabniki, ki so dobro informirani, saj nakupujejo v specializiranih ekoloskih
trgovinah. Slovenski porabniki menijo, da je prevec¢ ekoloskih oznak, ki jih pogosto
zmedejo. Med oznakami najbolj zaupajo ekoloski oznaki Biodar. Zelijo si predvsem
slovenska ekoloska zivila. So precej cenovno obcutljivi, zato je najpogostejSa prepreka za
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nakup cena. PritoZujejo se tudi nad Sirino izdel¢ne ponudbe, ki je na slovenskem trgu sicer
bolj pestra na bolj urbanih podro¢jih (Slabe et al., 2010, str. 15-16). PovpraSevanje po
ekoloskih zivilih se konstantno povecuje. Letno se povpraSevanje poveca za priblizno 15
%, kar je skladno tudi z rezultati drugih ¢lanic EU (Slabe et al., 2010, str. 59).

Slovenski trg ekoloskih zivil je imel ob zadnjem popisu leta 2013 zabelezenih 49 mio €
prihodkov od prodaje ekoloskih zivil. Delez prodaje ekoloskih zivil od vseh zivil skupaj
znaSa 1,8 %, povpre¢na letna poraba na prebivalca pa znasa 27 € (Lernoud & Willer, 2016,
str. 67). Slovenski trg je po prihodkih od prodaje na 22. mestu med evropskimi drzavami
(Willer & Schaack, 2016, str. 214). Tabela 3 prikazuje primerjavo klju¢nih elementov
pridelave in trzenja ekoloSkih Zivil v Sloveniji z nekaterimi bolj ali manj razvitimi
evropskimi drzavami.

Tabela 3: Evropa: Kljucni kazalniki po drzavah in skupinah drzav 2014

Obmocje — | Delez od Prodaja:

ekolosko celotnega Ekoloski Prodaja Delez €/o0sebo
Driava km. km. proizvajalci | natrgu ekoloske (letno

zemljisce zemljisca (st.) (v mio €) hrane povprecje)

(v ha) (v %) (v %)

Slovenija 41.237 8,9 3.293 49 1,8 27
Auvstrija 525.521 19,4 22.184 1.065 6,5 127
Nemcija 1.047.633 6,3 23.398 7.910 4.4 97
Danska 165.773 6,3 2.565 912 7,6 162
Madzarska 124.841 2,7 1.672 25 0,3 2
Cetka 472.663 11,1 3.866 77 0,7 7
Italija 1.387.913 10,8 48.662 2.145 2,2 35
Hrvaska 50.054 3,8 2.194 99 2,2 23
Poljska 657.902 4,3 24.829 120 0,2 3

Vir: H. Willer & D. Schaack, Organic Farming and Market Development in Europe (FIBL —~AMI survey
2016, based on Eurostat and national data sources), 2016, str. 200.

3 MODEL TRAJNOSTNEGA TRZENJA IN EKOLOSKA ZIVILA

Trajnostno trzenje je oblika trZenja, ki ohranja elemente tradicionalnih teorij trZenja,
vendar poleg ekonomskih, vkljucuje tudi druzbene in okoljske trzenjske cilje. Povezuje
ekonomske in tehnicne usmeritve tradicionalnega trzenja, kot so trzenjski splet,
segmentacija, trzenjsko okolje, trzenjsko nacrtovanje itd., z nastajajoc¢imi koncepti trzenja s
poudarkom na odnosih ter druzbenimi, eti¢nimi, okoljskimi in medgeneracijskimi
predpostavkami trajnostnega razvoja. Glavni gradniki so predpostavke ekoloskega in
etiCnega trzenja. Vse vecja zaskrbljenost porabnikov zaradi druzbenih, eti¢nih in okoljskih
tezav, ki jih povzro¢a poslovanje podjetij, postaja priloznost za podjetja, ki lahko z novimi
tehnologijami, procesi in izdelki vplivajo na spremembo strategije podjetja in vedenje
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porabnikov. Gre za trZzenje prihodnosti, ki zahteva veliko inovacij na podro¢ju proizvodnje
tehnologije, komunikacij in novih oblik managementa odnosov s porabniki (Belz &
Peattie, 2012). Trajnostno trzenje ima velik potencial za razvoj trajnostne strategije in
uspeh podjetja (Charter, Peattie, Ottman, & Polonsky, 2002, str. 12).

Belz in Peattie (2012, str. 29) trajnostno poslovodenje trzenja v podjetju opredeljujeta
takole: »Trajnostno poslovodenje trzenja v podjetju je nacrtovanje, organiziranje, izvajanje
in nadzor trzenjskih virov in programov s ciljem zadovoljevanja porabnikovih potreb in
zelja, pri ¢imer se morajo upoStevati tudi druzbena in okoljska merila ter dosegati cilji
celotne organizacije.«

Glede na to, da je zaskrbljenost za zdravje v Stevilnih Studijah najpomembne;jsi dejavnik
nakupnega vedenja v zvezi z ekoloSkimi zivili (Cerjak, Mesi¢, Kopi¢, Kovaci¢, &
Markovina, 2010; Ergoniil & Ergéniil, 2015; Hsu, Chang, & Lin, 2016; Ozguven, 2012) ter
da Stevilne vplivne neodvisne organizacije ter avtorji klasificirajo zdravje in varnost
porabnikov kot druzbeni cilj podjetja v smislu pristopa trojnega izida (Belz & Peattie,
2012; GRI, 2016), je analiza dejavnikov, ki vplivajo na nakup ekoloskih zivil, razvita v
skladu s konceptom trajnostnega trzenja. Porabniki jih namre¢ kupujejo predvsem zaradi
dejavnikov zaskrbljenosti za zdravje ter okolje (Magnusson et al., 2003). Sovpadajo tudi z
drugimi kazalniki uspesnosti v skladu s trajnostnim razvojem (GRI, 2016). Za podjetja, Ki
si Zelijjo razviti celovit trajnostni trZenjski proces, je priporocljiva uporaba modela
trajnostnega trzenja (Belz & Peattie, 2012). Mednje sodijo tudi tista podjetja, ki se na
kateri koli stopnji oskrbne verige ukvarjajo z trzenjem ekoloskih zivil (Belz & Karstens,
2005). To so lahko razni trgovci, predelovalci, pridelovalci, itd. Pomembno je celovito
nacrtovanje trZenjskih aktivnosti skozi vse stopnje modela trajnostnega trzenja (Slika 3)
(Belz & Peattie, 2014).

Slika 3: Model trajnostnega trzenja

Vir: F.M. Belz, Sustainability Marketing: Blueprint of a Research Agenda, 2005, str. 3; F.M. Belz & K.
Peattie, Sustainability marketing, 2012, str. 30.

Trzenjski proces obsega Sest stopenj: opredelitev druzbeno-okoljskih problemov, analizo
vedenja porabnikov, dolocitev ciljev in vrednot trajnostnega trzenja, oblikovanje strategije
trajnostnega trzenja, oblikovanje trajnostnega trzenjskega spleta in trajnostno trzenjsko
preoblikovanje. V prvih dveh stopnjah gre za analizo zunanjega okolja, na katerega vpliva
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poslovanje. Tretja in Cetrta stopnja sta strateski stopnji, ko podjetje oblikuje usmeritve,
nacrte in cilje. Sta osnovi za prehod na peto stopnjo oblikovanja trzenjskega spleta. Zadnja
stopnja zajema sodelovanje podjetij z neodvisimi ogranizacijami, javnostjo in politiko z
namenom celovitega preoblikovanja poslovanja (Belz & Peattie, 2012, str. 29). Vse stopnje
so podrobno opisane v naslednjih podpoglavjih. V vsaki je najprej teoreti¢ni opis, cemur
sledi umestitev porabe ekoloskih zivil. Model je lahko zelo koristen, saj na vseh stopnjah,
poleg ekonomskih poslovnih ciljev, poudarja tudi druzbene in okoljske cilje.

3.1 Druzbeno-okoljski problemi

Podjetje mora najprej preuciti druzbeno-okoljske probleme v zunanjem okolju in
ovrednotiti lastne vplive (Belz & Peattie, 2012, str. 29). Ko podjetje razume druZzbeno-
ekoloske probleme na makro ravni, lahko za¢ne prilagajati strategijo glede vpliva njihovih
izdelkov na mikro ravni (Belz & Peattie, 2012, str. 61). Mnozi¢no porabnistvo ima vpliv na
porabnike, lokalne prebivalce, vlagatelje ter ostale deleznike poslovanja, zato je
pomembno, da vodstvo gradi dolgoro¢no strategijo, ki bo upostevala dobrobit prihodnjih
generacij. Problemi se razlikujejo glede na poslovno dejavnost, velikost podjetja, lokacijo
itd. Dolo¢ene probleme mediji, neprofitne organizacije in interesne skupine pogosto
izpostavljajo, zato pritegnejo veliko pozornosti, na nekatere probleme pa velikokrat
pozabljajo (Belz & Peattie, 2012, str. 29). Zato je zelo pomembno, da podjetja sodelujejo z
neprofitnimi organizacijami. Podjetja tako gradijo svoj ugled, kar ima zelo velik vpliv na
porabnike v nakupnem odloc¢anju (Dahlstrom, 2011, str. 11).

Obicajen zivljenjski cikel izdelka, skladen z usmeritvami tradicionalnega trzenja, sestoji iz
razvoja izdelka, predstavitve izdelka na trgu, faze rasti, faze zrelosti ter faze upada. Le-ta je
bolj ekonomsko usmerjen (Hollensen, 2010, str. 403). Zivljenjski cikel izdelka v skladu z
modelom trajnostnega trzenja sestoji iz pridobivanja surovin, prevoza, proizvodnje,
distribucije, uporabe ter odstranjevanja izdelka. Prikaz trajnostnega zivljenjskega cikla
izdelka je prikazan na Sliki 4 (Belz & Peattie, 2012, str. 62).

Slika 4: Zivijenjski cikel izdelka »od zibelke do groba«

Vir: F.M. Belz & K. Peattie, Sustainability marketing, 2012, str. 62.

Temeljito kvantitativno orodje za ocenjevanje druzbeno-okoljskih vplivov izdelka
predstavlja ocena zivljenjskega cikla (angl. Life cycle assessment — LCA) (Slika 5). S tem
orodjem se sistemati¢no oceni vpliv izdelkov, storitev, procesov in drugih aktivnosti na
druzbo in okolje. Podjetje lahko na podlagi ugotovitev ucinkovito preoblikuje trzenjske
aktivnosti (Belz & Peattie, 2012, str. 66). To lahko prinasa tudi finan¢no uspe$nost, saj
porabniki prepoznajo trajnostno vrednost, s ¢imer izdelki ali podjetje pridobivajo na ugledu
(Epstein, 2008, str. 204). Prva faza zajema doloc¢anje ciljev in obsega analize. Cilj je lahko
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primerjava med konvencionalnimi in ekoloskimi zivili. Pri obsegu analize recimo
dolo¢imo, da bomo preucevali samo okoljske vplive dolo¢enega Zzivila v kmetijskem
sektorju. V drugi fazi (popis inventarja) se v fizi¢nih enotah izmerijo porabljena koli¢ina
materiala in energije, Kkoli¢ina emisij ter ekonomske prednosti doloenega Zivila.
Materialni vlozki so lahko gnojila ali pesticidi, emisije pa koli¢ina ogljikovega dioksida.
Ekonomske prednosti so prihodki ali koli¢ina pridelkov. V tretji fazi se ocenjujejo najbolj
ogrozena druzbena in okoljska podro¢ja pridelave zivil. To so lahko klimatske spremembe,
onesnazevanje voda in tako dalje. V zadnji, Cetrti fazi, se vse ugotovitve povezejo, da
dobimo dober vpogled v primerjalno analizo ekoloskih in konvencionalnih Zivil (Belz &
Peattie, 2012, str. 66-67; Pelletier, Arsenault, & Tyedmers, 2008, str. 991-992).

Slika 5: Ocena zivijenjskega cikla

Vir: Life Cycle Assesment, 2016.

3.2 Vedenje porabnikov

kljuénega pomena za razvoj trajnostnega trzenja v podjetju. Trajnostna usmeritev strmi h
zadovoljevanju potreb porabnikov vzporedno z doseganjem druzbeno-ekoloskih ciljev
(Belz & Karstens, 2005, str. 5). Cilj tradicionalnih trzenjskih taktik je pogosto zgolj
prodaja. Vendar pa se porabniki zaradi vse pogosteje poudarjenih posledic porabniske
druzbe vedno bolj zavedajo negativnih vplivov izdelkov na druzbo in okolje. Posledi¢no
oblikujejo pozitivna stalis¢a do druzbenih in ekoloskih resitev, kar vpliva na proces
nakupnega odloc¢anja (Belz & Peattie, 2012, str. 83). Porabniski proces v skladu s
trajnostnim razvojem sestoji iz prepoznavanja potreb oziroma zelja, iskanja informacij,
ovrednotenja alternativ, nakupa, uporabe ter ravnanja z izdelkom po uporabi (Slika 6)
(Belz & Peattie, 2012, str. 84).

Slika 6: Celotni proces porabe

Vir: F.M. Belz & K. Peattie, Sustainability marketing, 2012, str. 84.
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Podrocij druzbeno-ckoloskih posledic porabnistva je zelo veliko. S trzenjsko raziskavo je
potrebno ugotoviti, katere okoljske ali druzbene prednosti izdelka preferirajo porabniki.
Nekateri porabniki bodo imeli pozitivno stalis¢e do izdelka zaradi okoljskih, drugi pa
zaradi eti¢nih razlogov. Na nekatere porabnike lahko vpliva ve¢ dejavnikov ali pa mogoce
le en specificen (Belz & Peattie, 2012, str. 92). Porabniki se zelo razlikujejo glede na to,
kaj, koliko in na kaks$en nacéin kupujejo izdelke. Trajnostno porabnistvo je posebej odvisno
od dolocenih izdel¢nih kategorij, ki imajo najveéji vpliv na okolje in druzbo (Belz &
Peattie, 2012, str. 80).

Za podjetja, ki se na kateri koli stopnji oskrbne verige ukvarjajo z zivili, je pomembno, da
posvojijo trajnostni model trzenja (Belz & Peattie, 2012, str. 80). V raziskavi Evropske
komisije je bilo ugotovljeno, da so ena najbolj rizi¢nih izdel¢nih kategorij znotraj
individualne porabe prav zivila, saj ima njihov zivljenjski cikel velik vpliv na okolje in
druzbo. Poraba hrane in pijace povzroca od 20 do 30 % vseh negativnih vplivov na okolje
od celotne porabe vseh drugih izdelkov. Zajeti so bili vsi vplivi celotne verige pridelave in
oskrbne verige »od kmetije do kroznika« (angl. from farm to fork) (Tukker et al., 2006, str.
17). Vedenje porabnikov ekoloskih zivil je zaradi usmeritve magistrskega dela podrobneje
opisano v zadnjem poglavju pred empiri¢nim delom.

3.3 Vrednote in cilji trajnostnega trZenja

Trajnostno trZenje je usmerjeno v grajenje dobickonosnega odnosa s porabniki, ki ga Zelijo
podjetja doseci vzporedno s cilji pristopa trojnega izida (Belz & Karstens, 2005, str. 5).
Vrednote so zelo pomembne pri naértovanju trajnostnih trzenjskih aktivnosti in strategij
(Belz & Peattie, 2012, str. 118). Gre bolj za dojemanje porabnikov kot ljudi in ne enot
porabe. Problem nastaja, ker imajo porabniki razlicne vrednote. Nekemu porabniku je
najpomembnejSa vrednota ohranjanje pitne vode, drugemu pa globalno segrevanje.
Posledi¢éno so porabniki pripravljeni placati tudi razlicne premijske cene za razli¢ne
izdel¢ne kategorije, recimo za ekoloska zivila (Belz & Peattie, 2012, str. 122).

Zunanje trzenjsko okolje je tradicionalno razdeljeno na tehnolosko, druzbeno, politi¢no ter
ekonomsko okolje (Brassington & Pettitt, 2006, str. 49). Pri analizi zunanjega okolja je
pomembno, da se uposteva tudi element naravnega okolja, od katerega je odvisen obstoj
vseh prej nastetih elementov zunanjega okolja (Armstrong & Kotler, 2011, str. 108; Belz &
Peattie, 2012, str. 123). Porabniki in podjetja morajo razumeti, da je naravno okolje glavni
vir vseh aktivnosti, ki se odvijajo na trgu in je zato potrebno poznati vsaj osnovne fizi¢ne
lastnosti ekologije (Belz & Peattie, 2012, str. 123). Podjetja izrazajo svoje vrednote z
raznimi izjavami prepricanj in temeljnih vrednot, ki odrazajo osebnost blagovne znamke
(angl. »brand ethos«) (Belz & Peattie, 2012, str. 124).

Dober primer je blagovna znamka »Hipp«, ki proizvaja izklju¢no visoko kvalitetna zivila
za dojencke. Na vseh stopnjah oskrbne verige sledijo ekoloskim standardom in vrednotam
(Hipp — Podjetje, 2016). Je med najvec¢jimi podjetji, ki proizvajajo ekoloska zivila. Svoje
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vrednote izraZzajo z eti¢no listino, Ki zajema pet glavnih podrocij poslovanja: vedenje na
trgu, obravnavo zaposlenih, usmerjanje zaposlenih, odnose z druzbo in odnos do narave.
Zelijo si kvalitetnega in dolgoroénega poslovanja kljub kratkoroéno niZjim prihodkom.
Poudarjajo, da je podjetje odvisno od narave in ne narava od podjetja. Gre torej za
trajnostno trzenje, ki temelji na etiénih vrednotah. Podjetje je tako postalo vodilni
prodajalec ekoloskih zivil za dojencke na nemskem trgu (Belz & Peattie, 2012, str. 124).

3.4 Strategije trajnostnega trzenja

Trzenjska strategija je odsev usmeritev, vizije, vrednot ter poslanstva podjetja. Oblikuje se
na podlagi lastnosti ciljnega trga in SirSega trzenjskega okolja. Gre za premisljene nacrte,
Ki se oblikujejo z namenom ucinkovitega odziva na trzne dogodke (Belz & Peattie, 2012,
str. 140). Slika 7 prikazuje proces nacrtovanja trajnostne trzenjske strategije.

Slika 7. Glavni koraki pri razvoju trajnostne trzenjske strategije

Segrma Uwajanje Pozicioniranje Partnerstvo s
traj i trajnostnih trajnostnih trajnostnimi
trgov inovaci) izdelkov druZbeniki

Vir: F.M. Belz & K. Peattie, Sustainability marketing, 2012, str. 148.

_Identiﬁcimnjg__. .
tfa_]_ b VpTasat)
ter trZnih akterjev

Identificiranje klju¢nih trznih akterjev in povezanih trajnostnih vprasanj predstavlja
prvi korak oblikovanja strategije. Zajema analizo vseh glavnih akterjev notranjega (angl.
micro) okolja in silnice zunanjega (angl. macro) okolja (Belz & Peattie, 2012, str. 140).

Glavne »igralce« mikro okolja razdelimo na trzne, javne in politi¢ne akterje (Belz &
Peattie, 2012, str. 141):

e trzni akterji: najpomembnejSi so porabniki, saj ¢e si zelijo ekoloskih izdelkov, to
podjetje uposteva in prilagodi strategijo. Sledijo posredniki, ki porabnikom dostavljajo
izdelke. Posredniki so med drugimi razli¢ni trgovci, recimo specializirane ekoloske
trgovine. Sodelovanje trzenjskih oddelkov s posredniki je kljucno, saj tako pridobivajo
neposredne trzne informacije o konénih ekoloskih kupcih. Poleg tega lahko favorizirajo
ekoloske izdelke in izobrazujejo potencialne ekoloske porabnike. Pomembni so tudi
dobavitelji. Ce trgovec Zeli ekoloska jabolka, mora dobavitelj takine dostaviti.
Klju¢énega pomena so tudi konkurenti, saj podjetje recimo lahko izkoristi obstojece
informacije.

e javni akterji: najpomembnejsi so klasicni in spletni mediji, interesne skupine ter
lokalne in spletne skupnosti. Mediji imajo s poudarjanjem trajnostnih prednosti
ekoloskih izdelkov ali podjetij velik vpliv na zaznave porabnikov, politikov,
vlagateljev in javnosti. Medijska sporo€ila so lahko neodvisna ali pa gre za placane
oglase. Sodelovanje z neodvisnimi okoljskimi in druZbenimi interesnimi skupinami
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povecuje pristnost trajnostnih usmeritev. Prav tako pomembno je povezovanje z
lokalnimi skupnostmi.

e politi¢ni akterji: pomembni so, ker lahko z zakoni in uredbami vplivajo na trajnostne
vidike poslovanja. Lahko gre recimo za finan¢ne spodbude ekoloskemu kmetovanju.

Glavni elementi zunanjega okolja, ki vplivajo na mikro okolje, pa so naravne,
demografske, druzbeno-kulturne, tehnoloske, politicne in ekonomske silnice. Gre za
analizo okoljske in druZzbene situacije, demografskih in ekonomskih znacilnosti ciljnega
trga, politinih usmeritev ter tehnoloske naprednosti trga. Na takSen nacin se pridobi
dovrsen vpogled v potencial porabe trajnostnih izdelkov, recimo ekoloskih zivil (Belz &
Peattie, 2012, str. 144). Ko podjetje dobro pozna celotno trzenjsko okolje, Se posebe;j
porabnike, lahko zacne razvijati trZzenjsko strategijo, usmerjeno v ustvarjanje dodane
vrednosti za klju¢ne porabnike (Armstrong & Kotler, 2011, str. 200).

Segmentacija predstavlja drugi korak pri razvoju trajnostne trzenjske strategije (Belz &
Peattie, 2012, str. 148). S segmentacijo trzniki razdelijo celotni raznoliki trg na manjse,
homogene skupine porabnikov. Na trgu so namre¢ prisotni porabniki z razli¢nimi
potrebami, zeljami, vedenjem in osebnostnimi lastnostmi. Obstajajo recimo geografske,
demografske, psihografske ter vedenjske oblike segmentacij. Razli¢ni segmenti zahtevajo
lasten trzenjski splet in trzenjsko strategijo, zato je zelo pomembno, da se izberejo le
odlo¢itev za vstop na trg enega ali ve¢ segmentov, kar se strokovno imenuje trzenjsko
ciljanje (Armstrong & Kotler, 2011, str. 202). Trzenjski oddelki pogosto izvajajo
segmentacijo, ki zdruzuje kombinacijo razliénih segmentacijskih spremenljivk hkrati
(Armstrong & Kaotler, 2011, str. 210; Belz & Peattie, 2012, str. 155; Brassington & Pettitt,
2006, str. 211). Cilj segmentacije je poiskati enotne segmente, ki jih podjetja ciljajo s
trajnostnimi izdelki (Belz & Peattie, 2012, str. 153). Uspesna segmentacija pripelje do
poznavanja lastnosti trajnostnih porabnikov ter je pogoj za uspe$no izvedeno trzenjsko
strategijo (Mostafa, 2009, str. 11030). Poznamo ve¢ pristopov izvedbe segmentacije, ki so
predstavljene v nadaljevanju.

Geografska segmentacija je lahko zelo koristna zacetna to¢ka uvajanja trzenjske strategije
(Brassington & Pettitt, 2006, str. 197). Trg se razdeli na ve¢ geografskih enot, kot so
kontinenti, drzave, regije, mesta itd. V skladu s trajnostnim trzenjem bi bilo za potencial
prodaje ekoloske prehrane smiselno preveriti potencialne geografske segmente, na katerih
so porabniki pripravljeni placati premijske cene. V Ameriki, zahodni Evropi, Novi
Zelandiji in Avstraliji kar 80 % prebivalcev spada v visji dohodkovni razred, v katerem
povpreéno vsak druzinski ¢lan zasluzi ve¢ kot 5.693 € na leto. Na Kitajskem in v Indiji pa
v vi§ji dohodkovni razred spada le okoli 20 % prebivalcev. Mnogo od teh porabnikov
podpira vidike trajnostnega razvoja, zato ti geografski segmenti predstavljajo velik
potencial za prodajo trajnostnih izdelkov, kot so recimo ekoloska zivila (Belz & Peattie,
2012, str. 153). Geografski segmenti se razlikujejo tudi na lokalni ravni. Na $panskem trgu
so recimo ugotovili, da je v regiji Navarra segment porabnikov ekoloske prehrane bistveno
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vedji od segmenta porabnikov v Madridu. V Madridu je segment porabnikov ekoloskih
zivil zajemal 35 % populacije, v Navarri pa 52 % populacije (Gil, Gracia, & Sanchez,
2000, str. 218).

Demografska segmentacija razdeli trg na manjSe skupine porabnikov glede na
spremenljivke starosti, spola, izobrazbe, dohodka, veroizpovedi, rase, nacionalnosti,
zivljenjskega cikla druzine, velikosti druzine ali generacije. Je najbolj pogosta oblika
segmentacije, ker predstavlja osnovo za vse druge oblike segmentacij in preprostosti
merjenja demografskih spremenljivk (Armstrong & Kotler, 2011, str. 205). V eni od
raziskav stali$¢ porabnikov do trajnostnih izdelkov so glede na demografsko segmentacijo
ugotovili, da se stirje segmenti, ki so jih prvotno dolo¢ili na podlagi psihografske
segmentacije, statistino znacilno razlikujejo glede na spol, starost, izobrazbo, narodnost,
izobrazbo, dohodek in zakonski status. Najpomembnejsi dejavnik je bil spol. V dveh
segmentih, v katerih so imeli anketiranci izrazito pozitivna stali$¢a do zelenih izdelkov, SO
vecino predstavljale Zenske. V segmentu z najslabSimi stalis¢i pa so prevladovali moski.
Ugotovili so tudi, da trajnostno usmerjen segment zajema porabnike, ki imajo visjo stopnjo
izobrazbe in prihodke (Park & Lee, 2014, str. 579). Spet v drugi raziskavi pa so za
okoljsko ozavescen segment ugotovili, da je treba ciljati predvsem na porabnike z visoko
izobrazbo in dohodki (Park & Lee, 2014, str. 585).

Psihografska segmentacija razdeli trg na segmente glede na druzbeni razred, zivljenjski stil
in osebnostne lastnosti. Ljudje v istem demografskem segmentu se lahko recimo zelo
razlikujejo glede na psihografske lastnosti (Armstrong & Kotler, 2011, str. 207). Pod
osebnostne lastnosti uvr§¢amo neopredmetene dejavnike, kot so stalis¢a, prepricanja,
mnenja in interesi, ki jih je nekoliko tezje izmeriti. Gre namre¢ za neotipljive dejavnike na
Custveni ravni (Brassington & Pettitt, 2006, str. 203). Danes mo¢no naraséa segment
porabnikov, ki zivijo zdrav zivljenjski stil v skladu z usmeritvami trajnostnega razvoja
(angl. Lifestyles of Health and Sustainability — LOHAS). Porabniki v tem segmentu imajo
pozitivna stalis¢a do trajnostnega poslovanja in izdelkov, ki temeljijo na okoljski in
druzbeni uspesnosti (Belz & Peattie, 2012, str. 155). Psihografsko segmentacijo trajnostnih
porabnikov opravimo na podlagi ve¢ spremenljivk: altruisticne vrednote, skrb za okolje,
ekolosko znanje, nezaupljivost, stalis¢e do trajnostnega porabniStva, nakupna namera
(Mostafa, 2009, str. 11030). Primer segmentov zelenih porabnikov lahko izgleda takole
(Mostafa, 2009, str. 10033):

e resni¢ni zeleni porabniki (45 %): niso nezaupljivi do ekoloskih izdelkov in imajo
pozitivna staliS¢a do njih.

e porabniki, nenaklonjeni zelenim izdelkom (22 %): imajo pozitivna stalis§¢a do
trajnostnih vidikov, a niso naklonjeni nakupu zelenih izdelkov.

e potencialni zeleni porabniki (12 %): imajo pozitivno stalis¢e in visoko nakupno
namero za ekoloske izdelke, a so nezaupljivi.

e povsem nezeleni porabniki (21 %): negativna staliS¢a do vseh trajnostnih vidikov ter
nakupa ekoloskih izdelkov.
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Vedenjska segmentacija razdeli porabnike v segmente glede na njihovo znanje, stalisca,
uporabo in mnenja v zvezi z izdelkom (Armstrong & Kotler, 2011, str. 207). Pri drugih
oblikah segmentacij je poudarek na znacilnostih porabnika, pri vedenjski pa je poudarek na
odnosu porabnikov do izdelka (Brassington & Pettitt, 2006, str. 207). Obstaja veé
pomembnih vedenjskih spremenljivk: priloZznost uporabe, koristi za porabnika, status
uporabnika, pogostost uporabe in zvestoba do izdelka (Armstrong & Kotler, 2011, str.
207). Porabnike ekoloSkih zivil lahko na podlagi spremenljivke pogostosti uporabe,
razdelimo na redne, obcasne in neporabnike. Prvi jih kupujejo ve¢ kot enkrat ali dvakrat na
teden, drugi enkrat na teden ali mesec, tretji pa jih ne kupujejo. Razlogi za izogibanje
nakupa so najveckrat nezaupljivost, visoke cene in nerazpolozljivost. Vodilni Svicarski
trgovec je na podlagi vedenjske segmentacije ugotovil, da neporabniki in ob¢asni porabniki
ne kupujejo ekoloske prehrane zaradi visjih cen, zato so v podjetu prilagodili trZenjsko
strategijo ciljanja teh segmentov z obcasnimi popusti. Pogoste uporabnike pa nadalje
ciljajo z najpomembnej$imi zaznanimi koristmi, kot so funkcionalne in eti¢ne koristi (Belz
& Peattie, 2012, str. 154). V eni od raziskav so za segment podpornikov ekoloskega
jogurta ugotovili, da so najpomembnejse koristi za porabnika: uporaba ekoloskega mleka
pri proizvodnji, okus in srednje velika embalaza (Grubor & Djoki¢, 2016, str. 171). Primer
segmentacije na podlagi trenutnih in prihodnjih Zelenih koristi ekoloskih zivil izgleda
takole (Gad Mohsen & Dacko, 2013, str. 1715):

e porabniki, ki i$¢ejo trenutne koristi: nimajo veliko znanja. Za nakup jih motivirajo
predvsem radovednost in Zelja po odli¢nih senzori¢nih (Cutnih) atributih ekoloskih
zivil, kot je recimo okus.

e porabniki, ki iS¢ejo dolgorocne koristi: imajo veliko znanja o ekoloskih zivilih. Za
nakup jih motivirajo varnost zivil, zdravje, skrb za okolje, dobrobit Zivali in hranilna
vrednost.

Uvajanje trajnostnih inovacij je tretji korak oblikovanja trajnostne strategije. Potrebno je
vlagati v razvoj novih, inovativnih izdelkov ter izboljSevati obstojeCe na nacin, da bi
najbolje zadovoljevali potrebe porabnikov in hkrati pripomogli k izbolj$anju okoljske in
druzbene uspesnosti podjetja. Za to je potrebno uvajanje novih tehnologij in poslovnih
modelov. Inovacije trajnostnih vidikov poslovanja je potrebno $iriti na nove trge. Potrebno
je tesno sodelovanje z vsemi oddelki podjetja, Se posebej tehnologi. Prav tako se morajo
trajnostno povezovati vsi delezniki oskrbne verige (Belz & Peattie, 2012, str. 155). Zelo
pomemben dejavnik uspes$ne uvedbe trajnostnih inovacij je ¢as vstopa na trg. Blagovna
znamka »Naturaplan«, pod katero se trzijo ekoloska zivila, ima najvecji trzni delez na
Svicarskem trgu. Leta 1993 so odkrili segment porabnikov, ki so zaskrbljeni za okolje,
druzbo in zdravje ter si zelijo novih ekoloskih izdelkov. Razsirili so asortiman ekoloskih
zivil in na podlagi raziskav izboljsali obstojece. S trzenjskim komuniciranjem S0 vseskozi
opozarjali na prednosti ekoloskih zivil, zato se je zacel segment porabnikov povecevati.
»Naturaplan« je danes ena najbolj prepoznavnih blagovnih znamk v Evropi, pod katero se
trzijo ekoloska zivila (Sahota, 2016, str. 136).
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Pozicioniranje je cetrta stopnja oblikovanja trzenjske strategije. Cilj je nacrtovanje
pozitivnih zaznav o izdelku glede na razlicne pomembne atribute. Tako porabniki bolje
zaznavajo naSe izdelke kot konkurencne. Gre za nacrt o zeleni poziciji izdelka v
doloCenem segmentu porabnikov. Porabniki so pri nakupu obremenjeni s Stevilnimi
informacijami, zato si poenostavijo nakupni proces z razvrS¢anjem izdelkov v miselne
pozicije. Gre za zapletene zaznave, ob¢utke in vtise o izdelku. Trzenjski oddelek mora vse
napore usmeriti v razvoj tak$ne pozicije na trgu, v kateri bodo porabniki prepoznali
prednosti njihovega izdelka (Armstrong & Kotler, 2011, str. 221). Pri segmentaciji gre za
vprasanje o tem, katere porabnike bomo ciljali, pri pozicioniranju pa na kakSen nacin bomo
to storili. 1zdelek mora biti dovolj poseben, da doseZe jasno in razlikovalno mesto na trgu
(Armstrong & Kotler, 2011, str. 77). Pri pozicioniranju trajnostnih izdelkov je odlo¢ilni
dejavnik druzbeno-ckoloska vrednost izdelkov. Podjetje lahko izdelek v grobem
pozicionira kot najbolj zelen, trajnosten ali eti¢en (Belz & Peattie, 2012, str. 159). Lahko
se izpostavijo trajnostne prednosti ekoloskih izdelkov ali se jih kombinira s tradicionalnimi
prednostmi, kot so okus, svezina, videz, funkcionalnost, itd. Pri ekoloskih izdelkih
porabniki Zze zaradi izpostavljenih druZbeno-ekoloskih prednosti zaznavajo, da le-te
prinasajo tudi druge koristi (Belz, 2005, str. 141).

Uspesna trZenjska strategija za ekoloska zivila temelji na uspe$no izvedenem
pozicioniranju, ki vpliva na zaznave porabnikov (Zanoli & Naspetti, 2006, str. 2).
NajpomembnejSe zaznave porabnikov ekoloSkih zivil so, da so bolj zdrava, prijazna
okolju, sveZa, naravna in varna (Annunziata & Vecchio, 2016, str. 196). Podobno so v
drugi raziskavi ugotovljene najpomembnejSe zaznave ekoloskih zivil v primerjavi s
konvencionalnimi, da so bolj zdrava, varna, hranilna, okusna, sveza ter boljsa za okolje
(Shafie & Rennie, 2012, str. 365). Pri pozitivnih razlikovalnih pozicijskih trditvah je
najpomembneje, da se poudarjata zdravje in boljsi okus. Sledijo Se pozicijske trditve o
ekoloski pridelavi, dobrem pocutju, kvalitetnem Zivljenju, osebnem zadovoljstvu, dolgem
Zivljenju in varovanju okolja. Pri negativnih pozicijskih trditvah pa, da je hrana
proizvedena brez kemikalij, GSO, umetnih sestavin ter konzervansov. Pojmi so zelo
prepleteni, saj recimo izjavo o ekoloski pridelavi porabniki neposredno povezujejo z
zdravjem, osebno zadovoljstvo pa z dobrim okusom ali varovanjem okolja (Zanoli &
Naspetti, 2006, str. 2).

Za ekoloska zivila se izmed zgornjih zaznav izbere tiste, ki SO za dolo¢en trzni segment
najpomembnejSa. Izbrane koristi morajo porabnika motivirati za nakup (Dahlstrom, 2011,
str. 108). Zadnja stopnja pozicioniranja je pozicijska izjava (angl. positioning statement),
ki povzame celostno ponudbo vrednosti izdelka (angl. value proposition) ali blagovne
znamke v obliki: »Za (ciljani segment in potreba) je nas/a (blagovna znamka ali izdelek)
koncept, ki (poudarja razlikovalno prednost)« (Armstrong & Kotler, 2011, str. 229).
Pozicijska izjava celostne vrednosti ponudbe s strani ekoloske trgovske verige »Whole
Foods Market« se glasi, da prodajajo ekoloSke, naravne in zdrave zivilske izdelke
porabnikom, ki so mo¢no Custveno navezani na zdravo hrano in okolje (Porter & Kramer,
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2006, str. 90). Pri nacdrtovanju trZenjskega spleta se uporabijo predhodne ugotovitve
pozicijskega nacrta in tako doseze na¢rtovano pozicijo na trgu (Dahlstrom, 2011, str. 111).

Partnerstvo s trajnostnimi druzbeniki je zadnja stopnja pri nacrtovanju trajnostne
strategije (Belz & Peattie, 2012, str. 162). Glavni akterji znotraj zivilske oskrbne verige so:
pridelovalci, podjetja za transport in distribucijo, predelovalna podjetja, trgovci, porabniki.
Zunanji akterji pa: nevladne organizacije in oddelki za raziskave in razvoj (Smith, 2008,
str. 851). Ce gre za ekologko Zivilsko oskrbno verigo, morajo imeti vsi nasteti podobne
trajnostno usmerjene cilje (Organic farming EU, 2017). Porabniki morajo najprej izraziti
zelje po bolj trajnostnih izdelkih, kot so ekoloska zivila (Smith, 2008, str. 856). Trgovci ali
distributerji zaznajo potencial za prodajo in pritiskajo na predelovalce in kmete, da jim le-
te dostavijo (Smith, 2008, str. 858). Nadalje je kljuéno tesno sodelovanje predelovalcev z
dobavitelji. Zasledovati je potrebno »dobim-dobim« (angl. »win-win«) logiko za ekolosko
zivilsko industrijo, okolje in pridelovalce. Dobro je, ¢e predelovalna industrija sodeluje s
kmeti, ki jim pomaga pri uvajanju novih tehnologij pridelave ekoloskih zivil
(Michalopoulos, 2015). Partnerska logisticna podjetja morajo uporabljati energetsko
u¢inkovito tehnologijo. Le sodelovanje vseh deleznikov oskrbne verige ekoloskih Zivil
namre¢ pripelje do ve¢je ekonomske, okoljske in druzbene uspesnosti poslovanja. Zunaj
oskrbne verige je pomembno sodelovanje z nevladnimi organizacijami, ki lahko zaradi
izkusenj v zvezi z ekologijo uspe$no svetujejo in podprejo projekte, ter z oddelki za
raziskave in razvoj, ki imajo ogromno znanja o tehnologijah ekoloske u¢inkovitosti (Smith,
2008, str. 858). V¢asih je dobro tudi sodelovanje s konkurenti, saj to omogoca vecji obseg
in bolj raznoliko ponudbo ekoloskih zivil, medsebojno informiranje o inovacijah in
izmenjavanje izkuSenj ter manjSe stroske trzenja (Ali¢, Slabe, Bavec, & Ogorevc Racic,
2015, str. 23). Tabela 4 prikazuje stopnje celotne oskrbne verige Zivil in primerjavo glede
na ekoloski ali konvencionalni izvor Zivil.

Tabela 4: Druzbeno-ekoloska kvaliteta zivil »od kmetije do kroznika«

Stopnje od

»kmetije do | Primerjava znacilnosti

krozZnika«

Kmetijstvo Industrializirano kmetijstvo Ekolosko kmetijstvo

Predelava Manj prijazne metode Bolj prijazne metode
(visoka poraba energije) (nizka poraba energije)

Pakiranje Zamenjava embalaze Ponovna uporaba embalaze

Distribucija | Visoka poraba energije Nizka poraba energije
(velike razdalje) (majhne razdalje)

Poraba Visoka poraba energije Nizka poraba energije
(nizka hranilna vrednost) (visoka hranilna vrednost)

Ponovna Recikliranje z visoko Kompostiranje

distribucija porabo energije

Vir: F.M. Belz & B. Karstens, Strategic and Instrumental Sustainability Marketing: A Conceptual
Framework, Discussion Paper No. 6, Marketing and Management in the Food Industry, 2005, str. 8.
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Celotna oskrbna veriga je sestavljena iz partnerjev na zacetnih stopnjah oskrbne verige
(angl. upstream partners), kot so dobavitelji surovin, informacij, delov, znanja in kapitala
za oblikovanje izdelka ter partnerjev na kasnejSih stopnjah oskrbne verige (angl.
downstream partners), ki so velikokrat zdruzeni v pojem trznih poti (angl. placement). To
so podjetja ali posamezniki, ki prodajajo izdelke in imajo neposreden stik s porabnikom.
Gre za trgovce na debelo ali na drobno (Armstrong & Kotler, 2011, str. 338). Iz
trzenjskega vidika nas zanimajo predvsem trZzne poti oziroma prodajni kanali, kjer
porabniki opravijo nakup ekoloSkih Zivil. Tabela 4 prikazuje stopnje celotne oskrbne
verige zivil in primerjavo med posameznimi stopnjami, katerih poznavanje je pomembno
za vse trajnostne deleZznike v oskrbni verigi ekoloskih zivil (Belz & Karstens, 2005, str. 8).

3.5 Trajnostni trZzenjski splet

Trzenjski splet predstavlja splet razli¢nih takti¢nih orodij in potez, ki jih podjetje zdruzuje
z namenom pozitivnega odziva ciljnega trga (Armstrong & Kaotler, 2011). Slika 8 prikazuje
celovit trzenjski splet za ekoloska Zivila. Razli¢ni pristopi oblikovanja trzenjskega spleta so
opisani v nadaljevanju.

Slika 8. Trzenjski splet za ekoloska Zivila

)

(

'ip:lj?be " -Oblikovanjeizdelka

porabnikov {Zivila): okus, sorta,
hranilna vrednost,
pasma Zivali, letnica
nabiranja, embalaza
Sprejemljivost zagotavljanje
kakovost. itd.

-Distribucijske poti:
Kjesesrefatis

porabniki?
Dostopnost

Ozavesitenost Zmoznost

-Dobro vidne
lastnosti in vrednote + Komunikacija

izdelka ki s porabnild
porabnikom
omogocajo
sprejemanje

premisljenih
odloéitev.

-Doloéanje cen: Ali
lahko premijske cene
izpolnijo Zelje
porabnikov in
sproZijo vrednostne
signale zanakup7Ali
so cene skladne z
dohodki porabnikov?

Vir: A. Nikoli¢, Retailing, marketing & labeling of organic products, 2014, str. 8.

Tradicionalen trzenjski splet sestavljajo izdelek, cena, trzne poti ter trzenjsko
komuniciranje (angl. 4P — product, price, place, promotion), ki morajo biti za¢rtani tako,
da povecujejo povprasevanje porabnikov (Armstrong & Kotler, 2011, str. 81). Vsi elementi
trzenjskega spleta morajo biti medsebojno usklajeni. Podjetje ne more razviti slabega
izdelka in ga oglasevati kot odli¢nega (Brassington & Pettitt, 2006, str. 30). Trajnostno
trZzenje poudarja model trzenjskega spleta »4C«, sestavljenega iz potreb in Zelja porabnikov

22




(angl. customer needs), stroSkov porabnika (angl. cost), priro¢nosti nakupa za porabnika
(angl. convenience) in komunikacije s porabniki (angl. communication) (Belz & Peattie,
2012, str. 304), saj je bolj usmerjen v porabnika. Tezko je reéi, kateri pristop je bolj
primeren za trzenje izdelkov, saj tako porabniki kot podjetja vedno i$¢ejo najvecjo lastno
korist (Londhe, 2014, str. 336). Iz porabnikovega vidika moramo izdelek razumeti kot del
porabnikovih potreb in Zelja, ceno kot del celotnih stroskov porabnika, trzne poti kot
priro¢nost nakupa in trzenjsko komuniciranje kot neprestano komunikacijo s porabniki
(Lauterborn, 1990, str. 26). Se ena razli¢ica trzenjskega spleta »4A« pa je sestavljena iz
dostopnosti (angl. accessibility), sprejemljivosti (angl. acceptability), ozavesc¢enosti (angl.
awareness) in zmoznosti (angl. affordability) (Nezakati, Abu, & Toh, 2011, str. 1165). Pri
ekoloskih zivilih upostevamo vse tri pristope (Nikoli¢, 2014, str. 8).

Izdelek (angl. product) pomeni splet razliénih dobrin in storitev, ki jih podjetje ponudi na
ciljnem trgu z namenom zadovoljevanja potreb in Zelj porabnikov (Armstrong & Kaotler,
2011, str. 81). Trajnostni izdelki ponujajo resitve za porabnika (angl. customer solution) in
druzbeno-ekoloske probleme (Belz & Peattie, 2012, str. 175). Pomembna je tudi
sprejemljivost (angl. acceptability) izdelka, kar pomeni, da mora biti izdelek zanesljiv in
ucinkovit, kot so pri¢akovali porabniki (Dodd, 2015). V nasem primeru je izdelek ekolosko
zivilo, ki je najpomembnejsi element trZzenjskega spleta. Preden ponudnik ekoloskih zivil
vstopi na trg, mora razumeti zelje porabnikov glede zasnove in lastnosti ekoloskih Zzivil.
Najpogosteje gre za zelje o trajnostni proizvodnji, razli¢nih atributih kakovosti, ekoloski
embalazi, ekoloskih oznakah itd. Z izpolnjevanjem teh podjetje izboljSuje odnose s
porabniki in utrdi pozitivna ¢ustva porabnikov do ekoloskih zivil, kar krepi ugled blagovne
znamke. Potrebno je biti inovativen in ekoloskim Zivilom vedno znova dodajati atribute, Ki
zagotavljajo prednosti pred neposrednimi konkurenti. Proizvodni program mora biti
skladen s cilji podjetja, z novimi potrebami porabnikov ter optimalnim poslovanjem
(Tolusi¢, Zmaié¢, & Deze, 2002, str. 787).

Kvaliteta je osrednji element ekoloskega Zivila kot izdelka, okoli katerega razli¢ni akterji
oskrbne verige gradijo svojo poslovno strategijo. Podjetja morajo u¢inkovito obvladovati
in voditi kakovost izdelka (angl. management of product quality), ¢e zelijo, da se razvijejo
ekoloska zivila, ki zadovoljujejo potrebe porabnikov in hkrati povecujejo uspesSnost
poslovanja. Porabniki si namre¢ zelo hitro ustvarijo bodisi pozitivno bodisi negativno
staliS¢e do blagovne znamke dolocenega ekoloskega zivila. Zato je potrebno dobro
preuciti, kateri so glavni atributi kakovosti (Tolusic¢ et al., 2002, str. 787). Najpomembne;jsi
atributi kakovosti ekoloSkega zivila so: okus, hranilna vrednost, vpliv na zdravje, krmljenje
zivali, rastlinske sorte, vizualni izgled, naravnost, embalaza in veljavni certifikati (Nikolic,
2014, str. 10). Pomembno je, da je uporabljena ekoloska embalaza, ki je kvalitetna in
estetsko privlacna. Na njej morajo biti jasno vidne ekoloske oznake in natancne
informacije o hranilni vrednosti in drugih sestavinah (Tolusi¢ et al., 2002, str. 788).

Cena (angl. price) je vsota denarja, ki ga mora placati porabnik, da pridobi izdelek
(Armstrong & Kotler, 2011, str. 81). Je edini element trzenjskega spleta, ki prinasa
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prihodek. Nacrtovanje strategije dolocanja cen poteka na dva nacina. Prvi nadin je na
podlagi proizvodnih stroskov (cena > proizvodni stroski), drugi pa na podlagi vrednotenja
izdelka s strani porabnika (zaznana vrednost = cena) (Armstrong & Kotler, 2011, str. 303).
Pri trajnostnih izdelkih, kot so ekoloSka Zivila, je nujno, da porabnik razume premijske
cene, ki nastanejo kot posledica dodatnih druzbenih in ekoloSkih stroSkov proizvodnje
(Belz & Peattie, 2012, str. 247; Porter & van der Linde, 1995, str. 120). Visje cene
ekoloskih zivil se doloCijo zaradi vecjih naporov, vi§je stopnje tveganja za pridelek in
manjSe koli¢ine pridelkov (Belz & Karstens, 2005, str. 12). Evropski porabniki visoko
vrednotijo ekoloska zivila, saj je zanje znaCilna visoka pripravljenost za nakup (angl.
willingness to pay). Povpreéno so pripravljeni placati 30 % vis$jo ceno za razli¢na ekoloska
zivila, saj cenijo dodano vrednost njihovih atributov (Aschemann-Witzel & Zielke, 2017).
Ti porabniki visjo ceno dojemajo kot signal kvalitete (Marian et al., 2014, str. 58).
Dolocanje cen je odvisno tudi od konkurenénih cen ekoloSkih Zivil (Belz & Karstens,
2005, str. 12). Pomembno je, da ekoloska zivila kljub vi§jim cenam $e vedno ostanejo v
okvirih porabnikovih zmoznosti (angl. affordability) (Nikoli¢, 2014, str. 11).

Trzenjski oddelki morajo ugotoviti, kako pomemben nakupni dejavnik ekoloskih Zivil,
predstavlja cena (Hamzaoui-Essoussi & Zahaf, 2012, str. 14). Na hrvaskem in Spanskem
trgu dajejo porabniki kvaliteti prednost pred ceno (Sellers, 2016 str. 13; Tolusi¢ et al.,
2002, str. 789), na turskem pa se zaradi vi§jih cen vecina ne odlo¢a za nakup (Ozguven,
2012, str. 664). Na slovenskem trgu je 44 % porabnikov pripravljenih placati 10 % visjo
ceno za ckoloska Zivila, 43 % porabnikov Se 30 % visjo ceno, 8 % porabnikov pa celo do
50 % in vec visjo ceno. 4 % porabnikov ni pripravljeno placati visje cene (Luzar, 2011, str.
41). Opozoriti pa je potrebno, da cena predstavlja samo en element stroSkov porabnika
(angl. customer costs), ki doletijo porabnika pri pridobivanju trajnostnega izdelka (Belz &
Peattie, 2012, str. 233). Celotni stroski porabnika (angl. total consumer cost — TCC) so
sestavljeni iz cene, stroSkov nakupa, stroskov uporabe ter stroskov odstranjevanja izdelka.
Za ekoloska zivila je poleg cene smiselna predvsem obravnava stroskov nakupa (Belz &
Peattie, 2012, str. 237). Sahota (v Belz & Peattie, 2012, str. 241) dodaja, da so stroski
nakupa ekoloskih zivil naslednji: stroski iskanja, informacij, prevoza in zaznanega
tveganja. Ko porabnik primerja konvencionalna in ekoloska zivila, namre¢ ne razmislja
zgolj o ceni, ampak tudi o drugih stroskih nakupa.

Trzne poti (angl. placement) so vse aktivnosti podjetja, s katerimi le-to omogoci, da
izdelek postane dostopen ciljnim segmentom (Armstrong & Kotler, 2011, str. 81). Iz vidika
trajnostnega trzenja se poudarja priro¢nost (angl. convenience) oz. enostavnost nakupa, kar
pomeni, da morajo biti izdelki enostavni za pridobivanje in uporabo (Belz & Peattie, 2012,
str. 31). Pomembna je tudi dostopnost (angl. accessibility) oz. dejstvo, da je izdelek
enostavno pridobiti (Dodd, 2015). Globalno se najve¢ ekozivil proda preko specializiranih
ekoloskih trgovcev. Pomemben dejavnik uspeha ekoloskih Zivil je razvoj dovrSenega
distribucijskega sistema, ki ne povzroca vecjih stroSkov za porabnika. Trzni uspeh je
odvisen od prehoda podjetja na vec¢kanalno distribucijo (Belz & Karstens, 2005, str. 13).
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Slovenski porabniki najve¢ji delez ekoloskih zivil nakupijo v velikih trgovskih verigah
(Ali¢ et al., 2015, str. 3), Ceprav v Sloveniji obstaja velik potencial za ekolosko kmetijstvo.
V trgovskih verigah namre¢ prevladujejo tuja ekoloSka zivila. Ekoloske kmetije ne
pridelajo zadostne koli¢ine, da bi lahko zadovoljili povprasevanje velikih trgovskih verig,
poleg tega pa kmetje Se vedno strmijo k prodaji preko neposrednih trznih poti (Lampi¢ &
Slabe, 2013, str. 124). Kar 80 % ponudbe ekoloskih Zivil na slovenskem trgu je iz uvoza
(Lampi¢ & Slabe, 2013, str. 111). Poleg ekoloskih kmetij so za slovenske porabnike zelo
pomembne tudi druge trzne poti, od katerih je odvisna dostopnost do raznolikih ekoloskih
zivil. Maloprodaja ekoloskih zivil, to je neposredna prodaja porabnikom, je znacilna za
naslednje trzne poti: velike trgovske verige, specializirane ekoloSke trgovine, distributerji
in trgovci hkrati, ekoloski pridelovalci in pogojno (ob¢asno) predelovalci. Najvecja prodaja
je znacilna za trgovske verige in specializirane ekoloske trgovine. Glavna prednost
trgovskih verig je, da imajo dobro razvito mrezo prodajaln, specializiranih ekoloskih
trgovin pa, da imajo Siroko ponudbo ekoloskih zivil na polici (ve¢ kot 70 9%).
Specializirane ekoloSke trgovine se na slovenskem trgu pojavljajo v fizini in spletni
obliki. Distribucijski sistem ekoloskih Zivil na slovenskem trgu je predstavljen na Sliki 9.
Puscice predstavljajo trzne poti posameznih trznih akterjev. Iz diagrama trznih poti je jasno
razvidno, da so trzni akterji medsebojno mocno prepleteni. Sive pusice predstavljajo
nabavne tokove ekozivil s tujih trgov (Slabe et al., 2010, str. 13).

Slika 9: Trg ekoloskih zivil v Sloveniji: diagram trznih akterjev ter nabavnih in prodajnih
poti
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Legenda: mmmmms) Nabavni tokovi ekozivil s poreklom izven Slovenije.

Vir: A. Slabe et al., Analiza stanja in potencialov za rast ponudbe ekoloskih proizvodov v luci doseganja
ciljev Akcijskega nacrta za razvoj ekoloskega kmetijstva v Sloveniji do leta 2015, 2010, str. 13.
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Trzenjsko komuniciranje (angl. promotion) predstavlja vse aktivnosti, s katerimi podjetje
izpostavlja prednosti dolo¢enega izdelka, s katerimi zelijo porabnika prepri¢ati v nakup. 1z
porabnikovega vidika gre za dvosmerno komunikacijo (Armstrong & Kotler, 2011, str.
82). 1z vidika $e ene razli¢ice trzenjskega spleta »4A« pa govorimo o ozavescenosti (angl.
awareness), Ki se nanaSa na to, ali so porabniki ustrezno obve$¢eni o lastnostih in
prednostih izdelka, ki jih prepri¢ajo v nakup (Dodd, 2015). Med aktivnostimi trzenjskega
komuniciranja so najpomembnejSe oglaSevanje, pospeSevanje prodaje, dogodki in
dozivetja, trzenje »od ust do ust«, osebno komuniciranje, odnosi z javnostmi in publiciteta
ter neposredno in interaktivno trzenje (Kotler & Keller, 2012, str. 479).

Glavna ciljna skupina trzenjskega komuniciranja zivil so gospodinjstva. Glavni nacini
trzenjskega komuniciranja zivil so: oglasevanje na televiziji, radiu, v dnevnih ¢asopisih in
specializiranih revijah. Zelo pomembno je, da ponudniki na televizijskih ali radijskih
oddajah izobrazujejo porabnike o zivilih in tako povecujejo svoj ugled (Boltavzer &
Tement, 2011, str. 58). V tem primeru gre za publiciteto, Ki je neplacana oblika odnosov z
javnostmi. Poteka preko mnozi¢nih medijev (Weis, 2011, str. 29). Pogoste so tudi
predstavitve na specializiranih sejmih in degustacije (Boltavzer & Tement, 2011, str. 59),
ki spadajo pod komunikacijsko orodje pospeSevanja prodaje (Weis, 2011, str. 29).
Pomemben je tudi merchandising, ki dolo¢a postavitev izdelkov v prodajalni. Prednost
imajo zivilski izdelki, ki so postavljeni v visini oc¢i in blizu blagajne. Za prepoznavnost
zivilske blagovne znamke so pomembne tudi embalaza in oznake (Boltavzer & Tement,
2011, str. 58). Merchandising je trzenjsko orodje pospesevanja prodaje (Merchandising,
2016), embalaza in oznake pa vrsta oglaSevanja (Kotler & Keller, 2012, str. 479). Poudariti
je potrebno bistvene razlikovalne prednosti doloCenega zivila v obliki kratkih in
prepri¢ljivih trditev (Boltavzer & Tement, 2011, str. 59).

Trzenjsko komuniciranje ekoloskih zivil temelji na vi$jih zdravstvenih standardih v
primerjavi s konvencionalnimi (Tolusi¢ et al., 2002, str. 793). Pogosto se navajajo
informacije o moznih to¢kah nakupa (angl. point of sale). Klju¢ne razlikovalne prednosti je
potrebno izpostaviti z natanénimi vrednostmi in simboli, kot je recimo neuporaba
pesticidov. Komunikacija mora potekati na osnovi pozitivnih izkusenj obstojecih ekoloskih
porabnikov (Nikoli¢, 2014, str. 12). Najbolj znacilni komunikacijski elementi so: »javno
dobro«, varovanje okolja, vi§ja kakovost Zivljenja, ohranjanje naravnih virov, skrb za
zivali, skrb za zdravje in druzbena odgovornost (Nikoli¢, 2014, str. 4). Najpomembnejse
komunikacijsko orodje predstavljajo ekoloske oznake, ki jih porabniki dojemajo kot
signale zaupanja (Belz & Peattie, 2012, str. 206). Klju¢no je tudi komuniciranje »od ust do
ust« (Nikoli¢, 2014, str. 12), ki lahko poteka prek druzbenih omreZzij ali osebno. Vse
pomembne;jsi postaja internet, saj se ponudniki preko spleta lazje vkljucijo v izmenjavanje
informacij (Kotler & Keller, 2012, str. 546). V informacijski dobi je spletno trzenje zelo
pomembno (spletne strani, druzbena omrezja, forumi, itd.), saj lahko porabniki hitro
dostopajo do informacij o celotni oskrbni verigi ekoloskih zivil (Belz & Peattie, 2012, str.
209). Pogoste so tudi degustacije, akcijske prodaje in oglasevanje v razli¢nih medijih. Za
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trzenjsko komuniciranje ekoloskih zivil slovenski ponudniki namenijo manj kot en % od

celotnih prihodkov, kar nakazuje, da obstaja Se veliko potenciala tudi za trZenjske
aktivnosti (Slabe et al., 2010, str. 60).

3.6 Prehod na trajnostno trzenje

Podjetja lahko veliko doprinesejo k zmanjSevanju druzbenih in ekoloskih problemov, ¢e se
odlo¢ijo za trajnostni model oz. preoblikovanje poslovanja podjetja (angl. corporate
transformation). Pogoj je, da vodilni in drugi zaposleni na vseh podro¢jih vkljucujejo
trajnostne inovacije ter sledijo trajnostni viziji in poslanstvu (Belz & Peattie, 2012, str.
281). Dober primer je slovenska spletna trgovina »Malinca«, kjer so vsi zaposleni predani
zdravemu nacinu zivljena in prodaji zdravih in ekoloskih zivil (Malinca — zgodba in ekipa,
2016). Kljucne komponente preoblikovanja poslovanja in uvedbe trajnostnega modela
trzenja SO0 preoblikovanje trga (angl. market transformation) ter politicno (angl. political
transformation) in druzbeno preoblikovanje (angl. social transformation) (Belz & Peattie,
2012, str. 280).

Preoblikovanje trga predstavlja idejo, da morajo podjetja strmeti k preoblikovanju potreb
in slediti zeljam porabnikov z razvojem inovativnih trajnostnih izdelkov in izlo¢anjem
netrajnostnih. lzdelki morajo imeti poleg dobrih obstojecih atributov tudi ekolosko in
druzbeno dodano vrednost. Tako se lahko spremenijo zaznave porabnikov, ¢emur sledi
dvig povprasevanja (Belz & Peattie, 2012, str. 284). Spletna trgovina Malinca se je recimo
usmerila v prodajo vizualno in nutricisticno zelo inovativnih ekoloskih zivil (Malinca —
Super hrana, 2016).

Politi¢no preoblikovanje strmi k hitrem odzivu ponudnikov na nove okoljske in druzbene
uredbe (Belz & Peattie, 2012, str. 287). Za ekoloska zivila je pomembna Reforma EU o
SKP, ki zajema S$tevilne ukrepe trajnostnega razvoja. Preko PRP, ki predstavlja »drugi
steber« SKP, bo Slovenija v obdobju od 2014-2020 pridobila 1,1 mird € za podporo
ekoloskemu kmetijstvu in okoljskim inovacijam ter ukrepom. Od pridelovalcev in
nadaljnjih deleznikov oskrbne verige ekoloskih Zivil pa je odvisno, ali bodo izKoristili trzni
potencial (PRP, 2016).

Druzbeno preoblikovanje zajema tesno sodelovanje podjetij z neodvisnimi
organizacijami, ki strmijo k ozaveS$¢anju in reSevanju druzbenih in ekoloskih problemov.
Podjetja morajo tudi sama izpostavljati probleme in predlagati resitve. Tako javnost
postane bolj dovzetna do problemov in zaupljiva do podjetij. Ce druzba podpre trajnostne
inovacije, je bolj verjetno, da bodo tudi ekonomsko upravicene. Posledi¢no lahko podjetje
lazje motivira druge partnerje v oskrbni verigi, da sledijo trajnostnim usmeritvam (Belz &
Peattie, 2012, str. 289). V Sloveniji je najpomembnejsa neprofitna organizacija Institut za
trajnostni razvoj, ki raziskuje, razvija in predlaga nove trajnostne inovacije za ekoloska
zivila. Izobrazujejo in osvescajo SirSo javnost, podjetja ter konvencionalne in ekoloske
pridelovalce (Institut za trajnostni razvoj — Predstavitev, 2016).
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Ce analiziramo razli¢ne nacine poslovnih preoblikovanj ekolosko-Zivilskih podjetij na
slovenskem trgu, moramo zajeti razli¢na trzna podro¢ja. Na zacetku cikla je veliko odvisno
od preusmeritve slovenskih konvencionalnih pridelovalcev v ekolosko pridelavo (Rode,
2012, str. 7). Kmetija mora narediti natanCen preusmeritveni nacrt, Ki traja tri leta (Rode,
2012, str. 9). Moznosti so velike zaradi podpore prej omenjene SKP. Finan¢na podpora je
poleg trajnostne vizije dodatni motivator (Rode, 2012, str. 11). Tudi najve¢ji slovenski
trgovci (Hofer, Lidl, Mercator, Spar, Tus) in distributerji opazajo, da se povecuje
povprasevanje po ekoloskih zivilih, zato se ponudba tujih in domacih ekoloskih blagovnih
znamk povecuje. Najvecja ovira so premijske cene, cemur so se prilagodili z lastnimi
ekologkimi blagovnimi znamkami, ki so cenovno dostopnejse. Zelijo si ve¢ slovenskih
ekoloskih Zzivil, saj imajo ta najvedji trzni potencial. Ko trgovci nabavljajo ekoloska Zzivila,
imata kljuéno vlogo koli¢ina in distribucija (Bolari¢, 2011). Ce bodo spodbude EU
dvignile ponudbo slovenskih ekoloskih zivil (Rode, 2012, str. 11), bi lahko slovenski
trgovci vecje koli¢ine kupovali ceneje, posledi¢no pa bi bila nizja tudi kon¢na prodajna
cena za porabnika (Bolari¢, 2011). Med ekoloskim kmetijstvom in trgom ekoloskih zivil
torej obstaja razvojna soodvisnost (Slabe et al., 2010, str. 7).

4 VEDENJE PORABNIKOV EKOLOSKIH ZIVIL

Razumevanje trga in porabnikovih potreb ter Zelja je zacetna stopnja trZzenjskega procesa
(Armstrong & Kotler, 2011, str. 58). Trzenjski oddelki podjetja lahko informacije pridobijo
z internimi podatki, sistemi trZzenjskega obvescanja (angl. marketing intelligence) ali
trzenjskimi raziskavami (Armstrong & Kotler, 2011, str. 131). Slednja ob dobrem
nacértovanju pripelje do natan¢nega razumevanja porabnikov, ki je osnova za nadaljnje
korake nacrtovanja trzenjskega procesa (Armstrong & Kotler, 2011, str. 58). TrZenjska
raziskava je sistemati¢no zbiranje, nacrtovanje in analiziranje podatkov o doloCeni trzni
situaciji, na katere se mora podjetje odzvati. S trzenjsko raziskavo se lazje oceni trzni
potencial ali potencialno povecanje trznega deleza. Moc¢no pripomorejo pri oblikovanju ali
merjenju ucinkovitosti trzenjskega spleta in merjenju nakupnega vedenja, motivacije in
zadovoljstva porabnikov (Armstrong & Kotler, 2011, str. 134).

4.1 Vedenje porabnikov

Porabniki so najpomembnejsi udelezenci na trgu. Potrebno je analizirati najbolj bistven
element razumevanja porabnikovih potreb in Zelja, njihovo nakupno vedenje (Armstrong
& Kotler, 2011, str. 162). Osnova nacrtovanja trzenjskih aktivnosti je namre¢ dobro
poznavanje porabnikov in razumevanje njihovega vedenja (Kone¢nik Ruzzier, Ruzzier, &
Hisrich, 2013, str. 99). V skladu s trajnostnim nakupnim vedenjem porabnikov se, poleg
tradicionalnih nakupnih dejavnikov, upoStevajo tudi druzbeni in okoljski problemi ali
koristi, ki nastajajo v zvezi z njihovo proizvodnjo, distribucijo ter porabo. Trajnostno
usmerjeno podjetje uposteva zelje porabnikov o okoljskih in druzbenih koristih izdelka, ki
ga ponujajo na trgu. Zelijo proizvesti izdelek, ki bo okoljsko in druZbeno ué¢inkovit ter tako
Se bolj zanimiv za porabnike (Belz & Peattie, 2012, str. 77).
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4.1.1 Dejavniki nakupnega vedenja porabnikov

Porabniki so pri nakupnem odlo¢anju pod moc¢nim vplivom razliénih dejavnikov, ki
dolocajo kako porabniki zaznavajo in se 0dzivajo na razli¢ne trzenjske draZljaje. Lahko gre
za trzenjske drazljaje, ki jih predstavljajo elementi trZzenjskega spleta ali druge zunanje
draZljaje iz naravnega, ekonomskega, tehnoloskega, druzbenega ali kulturnega okolja.
Podjetje na dejavnike nima neposrednega vpliva, vendar je njihovo poznavanje klju¢no, da
se jih uposteva pri nacrtovanju prihodnjih trzenjskih aktivnosti. Lastnosti porabnikov se
neprestano spreminjajo, kar mora podjetje spremljati in temu primerno prilagoditi
trzenjsko strategijo (Armstrong & Kotler, 2011, str. 165). Iz vidika ekoloskih Zivil, ki so
primerna izdel¢na kategorija za uvedbo trajnostnega modela trzenja, obstajajo razli¢ne
skupine dejavnikov za razumevanje vedenja ekoloskih porabnikov. To so racionalni,
psiholoski, socioloski in drugi dejavniki (Belz & Peattie, 2012). Natanéen opis lastnosti
porabnikov glede na kategorijo dejavnikov sledi v nadaljnjih podpoglavjih.

4.1.1.1 Racionalni dejavniki

Gre za razumske dejavnike, ki vplivajo na trajnostno porabnistvo. Porabniki pri nakupu
trajnostnih izdelkov primerjajo funkcionalne koristi in cenovno dostopnost izdelkov, na
podlagi katerih se odlo¢ajo za nakup. Gre za visoko stopnjo zasledovanja lastnih Kkoristi.
Porabniki, ki kupijo ekolosko zivilo zaradi zniZane cene, hkrati pa s tem naredijo nekaj za
svoje zdravje ali okolje, predstavljajo primer racionalnega nakupnega odlocanja. V tem
primeru gre za pristop ekonomske racionalnosti (angl. economic rationality) porabnika.
Rasirjen pristop ekonomske racionalnosti pa je pristop zaznane Ciste koristi (angl.
percieved net benefit) (Belz & Peattie, 2012, str. 86). Zaznani stroSki namre¢ ne zajemajo
le finan¢nih stroskov, ampak tudi druge stroske. Primer so stroski ¢asa, ki ga porabijo pri
nakupu, ¢e ekoloskega izdelka ni v ponudbi v manjsi prodajalni. Nekateri porabniki kot
stroske zaznavajo tudi druzbeno in okoljsko nesprejemljivost nekega izdelka (Belz &
Peattie, 2012, str. 87). Pristop zaznane Ciste Koristi za trajnostnega porabnika je
predstavljen na Sliki 10.

Slika 10: Zaznana cista korist

Vir: F.M. Belz & K. Peattie, Sustainability marketing, 2012, str. 86.

Pri predvidevanju nakupnega vedenja porabnikov ekoloskih zivil je zaznana ¢ista korist
zelo pomemben dejavnik, ki je mo¢no povezan z oblikovanjem nakupne namere
(Straughan & Roberts (v Belz & Peattie, 2012, str. 87)). Dejavniki nakupa ekoloskih zivil
se delijo na egoisti¢ne in nesebi¢ne (angl. altruistic). Med egoisti¢nimi SO najpogoste;jsi
zaskrbljenost za zdravje, hranilna vrednost, naravni izvor, visoka cenovna obcutljivost
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(Kareklas et al., 2014, str. 23), okus, svezina, zrelost, izgled in drugi senzori¢ni atributi
(Bonty-Ankomah & Yiridoe, 2006, str. 28). Cenovna obcutljivost je zaradi premijskih cen
velikokrat negativno povezana z nakupno namero in spada pod zaznane stroSke, kot tudi
razpoloZzljivost ter stroski prevoza in iskanja. Vsi drugi nasteti spadajo pod zaznane koristi
(Straughan & Roberts (v Belz & Peattie, 2012, str. 87). Med nesebi¢nimi sta
najpomembnejSa skrb za okolje ter ekoloSke vrednote, Ki spadata pod zaznane koristi
(Kareklas et al., 2014, str. 23). Ce porabniki neko konvencionalno Zivilo zaznavajo kot
Skodljivo za okolje ali zdravje, to porabniki zaznavajo kot stroSek (Belz & Peattie, 2012,
str. 87). S trZenjskimi taktikami je potrebno poveCevati sebi¢ne in nesebi¢ne zaznane
koristi in zmanjSevati zaznane stroSke, Ce zelimo izKoristiti potencial ekoloSkih Zzivil
(Kareklas et al., 2014, str. 28).

4.1.1.2 Psiholoski dejavniki

Gre za Custvena stanja porabnikov, ki v nasprotju z racionalnimi dejavniki, podzavestno
vplivajo na nakupno vedenje. Potrebno je raziskati, kaj razmiSljajo in kakS$ne obcutke
doZivljajo porabniki, ko se odlo¢ajo za nakup trajnostnih izdelkov (Belz & Peattie, 2012,
str. 87). Zivljenjski slog porabnika je odvisen od njegovih vrednot, prepri¢anj in stalisé. Ce
porabnik verjame, da trajnostni izdelki pozitivno vplivajo na druzbo in okolje, se bo zelo
verjetno odlocil za nakup. Porabnik zaradi razli¢nih razlogov v svojem zivljenju oblikuje
stali$¢a in prepri¢anja do trajnostnih izdelkov, trajnostnega razvoja, nakupnega vedenja in
porabe trajnostnih izdelkov. Posledi¢no pri nakupu ne gleda zgolj na lastne interese, ampak
uposteva tudi okoljske in druzbene vrednote (Belz & Peattie, 2012, str. 88). Pri analizi
psiholoskih dejavnikov je zelo pomembna porabnikova zaznana ucinkovitost (angl.
perceived consumer effectiveness), ki je definirana kot obseg, do katerega porabnik
verjame, da bo z nakupom trajnostnega izdelka pripomogel reSevanju okoljskih in
druzbenih problemov (Kang, Liu, & Kim, 2013, str. 445). Na nakupno odlo¢itev pa vpliva
tudi zaznana razpolozljivost (angl. perceived availability), od katere je odvisno, ali
porabnik verjame, da je trajnostne izdelke preprosto pridobiti in uporabljati (Vermeir &
Verbeke, 2008, str. 548). Ni namre¢ dovolj, da porabnik verjame v trajnostne koristi
nakupa trajnostnega izdelka, ampak mora imeti tudi znanje, ¢as in dostop do njega (Belz &
Peattie, 2012, str. 89).

V skladu s Teorijo nacrtovanega vedenja zaznana kontrola vedenja (angl. perceived
behavioural control), stalis¢e do vedenja (angl. attitude toward behavior) in subjektivne
norme (angl. subjective norms) (vpliv druzbe), vplivajo na namero za dolo¢eno vedenje.
Nadalje je namera dober napovedovalec dejanskega vedenja (Slika 11) (Ajzen, 2005).
Model, ki je predstavljen na Sliki 11, je tako zelo uporaben tudi pri preu¢evanju trajnostnih
porabnikov, saj zaznana kontrola vedenja, stalis¢e do nakupa trajnostnih izdelkov in
subjektivne norme vplivajo na oblikovanje nakupne namere za trajnostne izdelke (Vermeir
& Verbeke, 2008, str. 548). Zaradi tega so ga Stevilni avtorji uporabili tudi za preucevanje
nakupnega vedenja porabnikov ekoloskih zivil (Smith & Paladino, 2010; Zagata, 2012).

30



Prepricanja so torej informacijski temelj namere in vedenja (Ajzen, 2005). Na Sliki 11 so
prikazani glavni gradniki Teorije nacrtovanega vedenja.

Slika 11: Prepricanja kot informacijski temelj namere in vedenja
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Vir: I. Ajzen, Attitudes, personality and behavior, 2005, str. 126.

Prepricanja so zelo pomembni psiholoski dejavniki pri analizi porabnikov ekoloskih Zivil
(Zagata, 2012, str. 86). Prepri¢anja porabniki oblikujejo v razli¢nih situacijah, ko na
podlagi svojega znanja, mnenja ali izkusSnje oblikujejo misli o doloéenih izdelkih
(Armstrong & Kaotler, 2012, str. 179). Prepri¢anja v skladu s Teorijo na¢rtovanega vedenja
razdelimo na vedenjska, normativna in kontrolna prepricanja. Na stalis¢e do nakupa
ekoloskih zivil vplivajo vedenjska prepricanja, na subjektivne (druzbene) norme
normativna prepri¢anja, na zaznano kontrolo vedenja pa kontrolna prepricanja. Ti trije
dejavniki pa nadalje vplivajo na nakupno namero za ekoloska zivila, ki je dober pokazatelj
dejanske nakupne odlocitve za ekoloska Zivila (Zagata, 2012, str. 86).

Najpomembnejsa vedenjska prepricanja porabnikov ekoloskih Zivil so, da ima njihova
proizvodnja pozitiven ucinek na okolje ter da so bolj zdrava in okusna (Zagata, 2012, str.
81). Pomembna vedenjska prepri¢anja so tudi, da vsebujejo veliko vitaminov in mineralov,
da lepse izgledajo, so bolj domaca, so pridelana brez kemikalij in GSO ter da je pridelava
bolj prijazna do Zivali. Vedenjska prepri¢anja vplivajo bodisi na pozitivno ali negativno
staliS§¢e do nakupa ekoloskih zivil, te pa na nakupno namero (Zagata, 2012, str. 87).
Najpomembnejse negativno kontrolno prepri¢anje je, da so ckoloska Zzivila predraga.
Sledijo kontrolna prepric¢anja o priro¢nosti nakupa, ki zajema raznolikost ponudbe in
razpolozljivost ekoloskih zivil. Pomembno kontrolno prepri¢anje je tudi zaupanje do
ekoloskih oznak ter ocenitev kvalitete ekoloskih Zzivil v primerjavi s konvencionalnimi.
Kontrolna prepri¢anja vplivajo na zaznano kontrolo vedenja, ki nadalje vpliva na nakupno
namero (Zagata, 2012, str. 86). Normativna prepricanja o ekoloskih Zzivilih (Zagata, 2012,
str. 86) spadajo pod druzbeno identito, zato so opisana v sklopu socioloskih dejavnikov
nakupa, ki sledijo (Belz & Peattie, 2012, str. 89).
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4.1.1.3 Socioloski dejavniki

Pomembna je tudi druzbena identiteta (angl. social identity) porabnika. Gre za premik od
individualnih znacilnosti porabnika k preucevanju porabnikovih Zelj po zaznavanju s strani
druzbe, od ¢esar je odvisen njegov polozaj v druzbi. Ce ima porabnikova okolica pozitivna
stalis¢a do trajnostnega porabniStva, je zelo verjetno, da se bo porabnik poistovetil z njimi.
Na porabnika lahko vplivajo njemu pomembni posamezniki 0z. druzbene skupine. To so
prijatelji, sodelavci, druzinski ¢lani, sorodniki idr. Tudi ¢e porabnik naceloma ne kupuje
izdelkov s trajnostnimi atributi, se lahko zaradi Zelje po pomembnosti in razlikovanju v
druzbeni skupini, to spremeni. Porabniki imajo velik medsebojni vpliv skozi delovanje
druzbenih norm (Belz & Peattie, 2012, str. 90). Pri preu¢evanju trajnostnih porabnikov je
zelo pomembno preucevanje subjektivnih norm (Belz & Peattie, 2012, str. 91), ki so ena od
vrst druzbenih norm (Park & Smith, 2007, str. 196), ki predstavljajo porabnikove zaznave
druzbenega pritiska 0z. zahtev druzbe za dolo¢eno nakupno vedenje (Ajzen, 2005, str.
118). Subjektivne norme so rezultat normativnih prepri¢anj porabnika. To so prepri¢anja,
da njemu pomembne osebe ali skupine ljudi odobravajo ali ne odobravajo vedenja, kot je
recimo nakup ekoloskih zivil (Slika 11) (Ajzen, 2005, str. 124).

Druzbena identiteta 0z. status, ki ga porabnik pridobi z nakupom ekoloSkih zivil, je
odvisna od druzbene vrednosti (angl. social value) ekoloskih zivil (Costa et al., 2014, str.
228). Ekoloska zivila imajo vedno vecjo druzbeno vrednost, ki se lahko razlikuje glede na
razli¢ne ekoloske oznake, prodajne kanale, kulturo ali druge dejavnike (Costa et al., 2014,
str. 235). O visoki druzbeni vrednosti govorimo, ¢e jih neka druzbena skupina opisuje
recimo kot moderne, napredne in boemske. V tak$ni druzbeni skupini ekoloska Zivila
predstavljajo statusni simbol, zato porabniki pri medsebojnem komuniciranju izpostavljajo,
da so opravili nakup. Na taksen nacin si utrdijo polozaj v druzbeni skupini (Costa et al.,
2014, str. 232). Normativna prepricanja so prepri¢anja porabnika, da si njegovi prijatelji,
sodelavci, druzinski ¢lani itd. zelijo, da nakupuje ekozivila. Nastanejo kot posledica
sledenja vrednot porabniku pomembnih oseb. Normativna prepricanja so temelj
oblikovanja subjektivnih norm, ki nadalje vplivajo na nakupno namero za ekoloska Zivila
(Zagata, 2012, str. 86).

4.1.1.4 Drugi dejavniki

Pomembni so tudi geografski dejavniki, saj se drzave ali mesta razlikujejo po standardu,
dohodkih, kulturi itd. (Belz & Peattie, 2012, str. 92). V Auvstriji porabniki za ekoloSka
zivila namenijo v povprecju 127 € letno, v Sloveniji le 27 € letno (Willer & Schaack, 2016,
str. 200). Pomembna je tudi narava nakupa. Ker pri nakupu ekoloskih zivil ni visokega
tveganja, gre za enostaven nakup, ki lahko postane navada. Zahtevnost narasca, ko se
porabnik odlo¢a med ekoloskimi in lokalnimi zivili in ocenjuje, katero je bolj trajnostno
(Belz & Peattie, 2012, str. 94). Na nakup pogosto vplivajo tudi okelis¢ine. Porabnik lahko
nac¢eloma kupuje le konvencionalna Zivila, zaradi Casovne stiske pa je primoran nakup
opraviti v specializirani ekologki trgovini. Pomemben je tudi Zivljenjski stil porabnika. Ce
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je porabnik okoljsko ozave$¢en, obstaja ve¢ moznosti, da bo kupil ekoloska zivila (Belz &
Peattie, 2012, str. 95). Ne smemo pa pozabiti tudi demografskih dejavnikov, katerih
pomembnost nara$c¢a pri preucevanju ekoloskih porabnikov (Dimitri & Dettmann, 2012).

4.1.2 Nakupni proces

Proces poteka v petih zaporednih korakih. To so prepoznavanje potreb, iskanje informacij,
ocenjevanje alternativ, nakupna odloCitev in ponakupno vedenje. Za celovito analizo
nakupnega vedenja je potrebno poznavanje vseh (Armstrong & Kotler, 2011, str. 180).

4.1.2.1 Prepoznavanje potreb

Gre za prvo stopnjo procesa nakupa porabnika, ko kupec obcuti potrebo, ki je lahko
posledica notranjih ali zunanjih drazljajev. Notranji drazljaji izhajajo iz Cloveka ter
vzbudijo temeljne potrebe, kot sta recimo Zeja ali lakota (Armstrong & Kotler, 2011, str.
180). Zunanje draZljaje pa predstavljajo vsi elementi trzenjskega spleta. Med njimi je
najpomembnejse trzenjsko komuniciranje (Kone¢nik Ruzzier et al., 2013, str. 100). Mnogi
porabniki lahko v nekem trenutku ob¢utijo splet razli¢nih potreb, ki so lahko skladne ali se
med seboj izniCujejo. Vecinoma gre za zapleteno usklajevanje individualnih potreb s
potrebami po druzbeni pripadnosti in skladnosti. To so ¢ustvene potrebe po sprejemanju in
pripadnosti, statusu, zabavi, samoizpolnitvi itd. Potrebe skozi proces prerastejo v Zelje, te
pa v povpraSevanje po dolocenem izdelku (Belz & Peattie, 2013, str. 84).

Porabniki ekoloskih Zivil vedno bolj zaznavajo potrebo po bolj zdravi hrani, hkrati pa se
zanjo odlocajo tudi zaradi zaskrbljenosti za okolje in druzbo, do katere ¢utijo odgovornost
(Bernacchia, Preti, & Vinci, 2016, str. 575). Individualna oz. egoisti¢na potreba po zdravih
zivilih je v tem primeru skladna s trajnostno potrebo po okolju prijaznih zivilih (Yadav,
2016, str. 92). Prav tako si porabniki Zelijo cenejsa ekoloska zivila, kar ni skladno s prej
omenjenima potrebama (Roédiger & Hamm, 2015, str. 18). Gre torej za zapleten splet med
seboj skladnih in v¢asih konfliktnih potreb (Belz & Peattie, 2013, str. 84). Slovenski
porabniki prepoznavajo predvsem individiualne potrebe po bolj zdravem naéinu Zzivljenja.
Zunanji drazljaji, s katerimi se lahko vzbudi potrebe po ekoloskih zivilih, so razni ¢lanki,
izobrazevanja, oglasi, degustacije, projekti ter vse druge oblike trzenjskega komuniciranja
ponudnikov s ciljnimi porabniki (Cirnski & Langerholc Zge¢, 2009, str. 44).

4.1.2.2 Iskanje informacij

Ce porabnik nima znanja o Zeljenem izdelku, zaéne iskati informacije preko zunanjih
komunikacijskih kanalov. Porabnik postane pozoren na oglase in druge vire informacij.
Informacije lahko pridobiva sam ali preko drugih deleznikov, ki sodelujejo v procesu
nakupa (Armstrong & Kotler, 2011, str. 180). Informacije pridobi preko formalnih ali
neformalnih komunikacijskih kanalov. Med formalne spadajo oglaSevanje, odnosi z
javnostmi, pospeSevanje prodaje in osebna prodaja. Med neformalne pa mnenja prijateljev,
znancev, druzine, ustno izro€ilo, izkusnje itd. Neformalna komunikacija danes pogosto
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poteka na spletu preko forumov, blogov ali druzbenih omrezij (Kone¢nik Ruzzier et al.,
2013, str. 100).

Porabniki ekoloskih zivil informacije pridobivajo s strani razlicnih deleznikov trzenjskega
okolja. Najznacilnej$i viri so elektronski (internet, televizija, radio) in tiskani mediji
(znanstvene in strokovne revije, ¢asopis), znanci, prijatelji in prodajna mesta (Hemmerling,
Hamm, & Spiller, 2015, str. 296). Pomemben vir informacij so tudi ekoloske oznake, ki
potrjujejo zahtevane standarde pridelave. Znanje o teh je potrebno povecati s
preprostejSimi opisi in bolj pogostim izobrazevanjem porabnikov, saj so porabniki zmedeni
zaradi Stevilnih razli¢ic oznak (Hemmerling et al., 2015, str. 302). Od vira informacij je
odvisno, kako moc¢no porabniki zaupajo v doloceno ekolosko Zivilo. Porabniki so najbolj
zaupljivi do druzinskih ¢lanov, prijateljev, strokovnjakov in neodvisnih medijev, nekoliko
manj pa do trgovcev, proizvajalcev ter drzavnih in drugih regulatornih sistemov (Suh,
Eves, & Lumbers, 2015, str. 228). Za evropske porabnike ekoloskih Zivil je znacilna visoka
vpletenost v nakupno odlo€anje, zato porabniki i§¢ejo zelo specifi¢en in Sirok panel eticnih
informacij. Informacije morajo biti hkrati poenostavljene, bistvene in razumljive. Porabnik
namre¢ nadaljuje z zbiranjem informacij, dokler so zaznane koristi dodatnih informacij
visje od zaznanih stroskov iskanja. Pogoj je torej, da je eti¢nih atributov veliko ter da so ti
enostavni ter razumljivi in posledi¢no vzbujajo nadaljnje zanimanje ekoloskih porabnikov
(Zander & Hamm, 2012, str. 315).

4.1.2.3 Ocenjevanje alternativ

V tej fazi ima porabnik Ze veliko informacij o izdelkih, ki jih za¢ne ocenjevati in
medsebojno primerjati. Gre Ze za oZzji izbor izdelkov znotraj dolo¢ene izdel¢ne kategorije.
Ocenjevanje poteka na podlagi njemu pomembnih atributov. Atributi so razli¢éno obtezeni,
zato so nekateri za porabnika bolj, nekateri pa manj pomembni. Na podlagi ocenitev
oblikujejo stalis¢a do dolocenih izdelkov, ki lahko vodijo v naslednje faze odloCitvenega
procesa. Potrebno je pravocasno ugotoviti, kateri so tisti atributi izdeléne kategorije, ki jim
porabniki pripisujejo najvecji pomen (Armstrong & Kotler, 2011, str. 181). Ocenjevanje
atributov se moc¢no razlikuje med izdel¢nimi kategorijami (Kone¢nik Ruzzier et al., 2013,
str. 104). Pri ocenjevanju trajnostnih izdelkov porabniki poleg standardnih upostevajo tudi
druzbene in okoljske atribute. Za trajnostne porabnike je znacilno, da ocenjujejo atribute
razli¢nih izdelkov znotraj relativno trajnostnih izdel¢nih skupin, vzporedno pa trajnostne
izdelke primerjajo s konvencionalnimi (Belz & Peattie, 2012, str. 85).

Porabniki pogosto primerjajo atribute ekoloSko in konvencionalno pridelanih ZzZivil.
Ponudniki ekoloskih Zivil morajo poznati glavne atribute, ki gredo v prid ekoloSkim
zivilom v primerjavi s konvencionalnimi. Te atribute morajo poudarjati v okviru
trzenjskega komuniciranja, da porabniki ¢im prej ponotranjijo prednosti ekoloSkih zivil
nad njihovimi slabostmi (Hemmerling et al., 2015, str. 301). Slovenski porabniki menijo,
da ekoloska zivila izboljSujejo pocutje, so boljSega okusa in so bolj zdrava od
konvencionalnih, saj so pridelana naravno. Najve¢je slabosti v primerjavi s
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konvencionalnimi zivili pa so visoke cene, nezadostna kupna mo¢, nezaupanje
certifikatom, neznanje in nezadostna ponudba (Cirnski & Langerholc Zgeg, 2009, str. 42).

Porabniki ekoloska zivila primerjajo tudi z drugimi trajnostnimi skupinami zivil, kot so
lokalna, naravna, pravi¢na (angl. fair trade) ter zivila, ki so proizvedena na Zivalim
prijazen nacin (Hemmerling et al., 2015, str. 303). Na vecini evropskih trgov je
pripravljenost za nakup lokalnih zivil Se vedno visja od pripravljenosti za nakup ekozivil
(Hemmerling et al., 2015, str. 303). Na nemSkem trgu obstaja ve¢ji segment porabnikov, ki
preferira lokalno (34,6 %), od segmenta, ki preferira ekolosko (23,1 %). Ceprav eni in
drugi preferirajo podobne atribute, lahko detajlna primerjalna analiza pomaga pri zelo
natanénem razumevanju ekoloskih porabnikov (Hasselbach & Roosen, 2015, str. 302).
Tudi na slovenskem trgu vedno ve¢ porabnikov (skoraj 70 %), vse pogosteje is¢e lokalna
zivila. Gre za porast glede na leto 2011, ko je bilo takSnih porabnikov le ena tretjina
(Kuzel, 2017). Delez porabnikov, ki pol ali ve¢ koSarice napolni s slovenskimi Zivili, je 80
%. 50 % slovenskih porabnikov preferira, da je zivilo slovensko, saj so jim nacionalne
oznake zelo pomembne. Najve¢ potenciala imajo slovenska ekoloska zivila, saj ve¢ kot 50
% porabnikov kupuje zgolj slovenska zivila ekoloske kakovosti (Ministrstvo za kmetijstvo,
gozdarstvo in prehrano, 2014). Pri primerjavi ekoloskih zivil z ostalimi trajnostnimi
skupinami zivil obstaja veliko nejasnosti. To je posledica pomanjkanja znanja porabnikov.
Prednosti ekoloskih zivil se morajo pogosteje poudarjati, da se ustvarijo jasne razlikovalne
prednosti v mislih porabnikov (Hemmerling et al., 2015, str. 303). Stevilne slovenske
trajnostne oznake so lahko zavajajoce. Najveckrat so slovenski porabniki zmedeni zaradi
oznak kot so »naravno«, »integrirano« in »domace, ki ne zagotavljajo ekoloske kakovosti
(Rajnar, 2012). Ekoloske oznake in certifikate je potrebno poenostaviti in porabnike
primerno izobraziti. Tako bi le ti pridobili zaupanje v ekoloska zivila, kar vodi v nadaljnje
nakupovanje (Hemmerling et al., 2015, str. 302).

4.1.2.4 Nakupna odlogitev

Porabnik ustvari nakupno namero za izdelke (Armstrong & Kotler, 2011, str. 181), za
katere meni, da so njegovi funkcionalni in strokovni atributi najbolj$i (Solomon et al.,
2013, str. 359). Ce so med posameznimi izdelki majhne razlike glede na porabniku
pomembne atribute, postanejo pomembni odlo€ilni atributi (angl. determinant attributes).
Vedno pomembnejsi odlocilni atributi so tudi trajnostne in eti¢ne usmeritve podjetja in
lastnosti izdelka (Solomon et al., 2013, str. 360). Potrebno je opozoriti, da se nakupna
nakupne odlo¢itve, ne pretvori vedno v dejansko nakupno odlocitev (angl. actual purchase
decision) zaradi razli¢nih dejavnikov (Armstrong & Kotler, 2011, str. 181). Vrzel med
nakupno namero in dejanskim nakupnim vedenjem (angl. intention-behaviour gap) je
odvisna od porabnikovega naérta izvedbe namere (angl. implementation intention),
dejanske kontrole vedenja (angl. actual behaviour control) in situacijskega konteksta (angl.
situational context). S pomocjo trzenjskih strategij lahko porabniku pomagamo preiti vrzel
med nakupno namero in dejanskim nakupom (Carrington, Neville, & Whitwell, 2010, str.
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154). Model treh dejavnikov, ki vplivajo na vrzel, je celovit in integriran. To pomeni, da so
dejavniki med seboj odvisni in povezani (Carrington et al., 2010, str. 155). Zaradi
kompleksnosti so posamezni dejavniki, ki vplivajo na vrzel med nakupno namero in
dejanskim nakupnim vedenjem, opisani v nadaljevanju pod modelom (Slika 12).

Slika 12: Model povezave med namero in vedenjem eticnega porabnika z upoStevanjem
mediatorjev in moderatorjev

Vir: M. J. Carrington, B. A. Neville & G. J. Whitwell, Why Ethical Consumers Don't Walk Their Talk:
Towards a Framework for Understanding the Gap Between the Ethical Purchase Intentions and Actual
Buying Behaviour of Ethically Minded Consumers, 2010, str. 144,

Nacért izvedbe namere je miselni nacrt porabnika, ki doloca kdaj, kje in kako bo porabnik
pretvoril nakupno namero v dejansko nakupno vedenje (Carrington et al., 2010, str. 154).
Za razliko od ciljnih namer, ki so nacrti za izvajanje dolocenega vedenja v nedoloenem
¢asu v prihodnosti, je pri naértih izvedbe namer (angl. implementation intentions) jasno
dolocen c¢asovni vidik in okolis¢ine, v katerih bo ta akcijski nacrt izpeljan (Fennis,
Adriaanse, Stroebe, & Pol, 2011, str. 302). Nacrt izvedbe namere, ki podpira nakupno
namero za ekoloska zivila, se recimo razvije iz situacije, ki predstavlja dobro priloznost za
nastanek nakupne namere (»Ce bom ob 15.00 uri hodil/a domov iz sluzbe in $el/sla mimo
specializirane ekoloske prodajalne,«) ter povezave te situacije z izvedbo ciljne namere (...
»potem bom vstopil/a in kupil/a ekolosko zelenjavo za velerjo«). »Ce« in »potem bom«
predstavljata psiholoski komponenti. Porabniki si namre¢ Zelijo avtonomnega odlo¢anja,
zato mora biti oglasevanje nevsiljivo, hkrati pa zivahno in vizualno, da spodbudi dusevno
simulacijo nakupnih okolis¢in. Primer je recimo dobro viden napis pred prodajalno, ki
porabnika spodbudi, da opravi nakup ekoloSkih Zivil. Preucevanje nacrta izvedbe namere
je lahko zelo koristno za celovito predvidevanje porabnikov ekozivil (Carrington et al.,
2010; Fennis et al., 2011).

Dejanska kontrola vedenja (angl. actual behavior control — ABC) je dejanska sposobnost
posameznika, da izvede dolo¢eno vedenje. Pove nam, do kolik§ne mere je neko vedenje
dejansko pod porabnikovim nadzorom (angl. controllability) in v okviru porabnikovih
zmoznosti (angl. self-efficacy) (Carrington et al., 2010, str. 154). Porabnikove zmoznosti
definirajo dejavniki, kot so porabnikov cas, Zelja nakupa, spretnosti in sposobnosti.
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Porabnikov nadzor pa sodelovanje z drugimi, finan¢no stanje, znanje in navade
(Carrington et al., 2010, str. 146). Gre za podoben koncept, kot je zaznana kontrola vedenja
(angl. perceived behavior control), le da odraza dejansko stanje porabnikovega nadzora in
zmoznosti v sedanjosti, zaznana kontrola pa le zaznave kontrole (Carrington et al., 2010,
str. 151). Pri ekoloskih zivilih je vedenjska kontrola najveckrat povezana s finan¢nimi
omejitvami zaradi premijskih cen ter fizi¢nimi okoli§¢inami, kot sta dostop do ekoloskih
zivil in Casovni vidik nakupa (Bard, 2013, str. 18). Recimo, da porabnik na podlagi
zaznane kontrole daje prednost ekoloski zelenjavi. Ker je v Casovni stiski, mora kupiti
konvencionalno, ki je na ugodnejsi lokaciji. Na njegovo odlocitev je vplivala dejanska
kontrola vedenja (Bard, 2013, str. 25). Uspesne trzenjske strategije lahko vrzel odpravijo.
Primer je oglaSevanje na nacin: »Res je, ekoloska hrana je malenkost drazja, a nekaj centov
ve¢ namenite za bolj zdrav nacin Zivljenja za vas in druZino« (Bittner & Kulesz, 2015, str.
342; Carrington et al., 2010, str. 155).

Situacijski kontekst predstavljajo naklju¢ni dejavniki, ki lahko ovirajo ali pospesijo
preoblikovanje nakupne namere v dejanski nakup ekoloskih izdelkov (Carrington et al.,
2010, str. 47). Obstaja pet skupin situacijskih dejavnikov: fizi¢na okolica (umestitev in
opaznost izdelka, blizina in moznost primerjave s konkurenénimi izdelki), druzbena
okolica (vpliv druzbe), ¢asovni dejavniki (Cas zadnjega nakupa, zadnje place in trenutne
Casovne omejitve), opredelitev trenutnega namena (ogledovanje, pridobivanje informacij,
nakup) in predhodno stanje porabnika (trenutno razpoloZenje in omejitve) (Belk, 1975, str.
159) Ta teorija je $e vedno pogosto uporabljena pri analizi dejavnikov nakupa eti¢nih
izdelkov (Carrington et al., 2010) ter ekoloskih Zzivil (Lee, 2016). Priro¢nost nakupa
(blizina ekoloske prodajalne, Siroka ponudba ekoloSke hrane), kar po Belku (1975, str.
159) spada pod fizi€no okolico, pozitivno vpliva na nakup ekoloskih Zivil. Poleg fizicne
okolice je potrebno pri analizi ekoloskih porabnikov upostevati $e vpliv druzbe, omejenost
s Casom ali denarjem, razpolozenje in trenutni namen, ko kupujejo ekoloska zivila
(Carrington et al., 2010, str. 152).

4.1.2.5 Ponakupno vedenje

V zadnjem koraku gre za preucevanje, ali je izdelek zadovoljil potrebe porabnika. To
ugotovimo s primerjavo porabnikovih pricakovanj (angl. consumer's expectations) z
njihovo zaznano uspesnostjo izdelka (angl. product's perceived performance). Od razmerja
je odvisno zadovoljstvo porabnika. Vecja kot je vrzel med njima, bolj je porabnik
nezadovoljen in obratno. Obljubljeni atributi morajo biti resni¢ni, ¢e Zelimo, da porabnik
nakupuje naSe izdelke tudi v prihodnosti. V nasprotnem primeru pride do spoznavnega
neskladja (angl. cognitive dissonance), kar pomeni, da se pri porabniku pojavi dvom o
prednostih in slabostih izbranega in konkuren¢nih izdelkov in posledicno pravilnosti
nakupa (Armstrong & Kotler, 2011, str. 181). Porabniki od Zivil z evropskim certifikatom
pri¢akujejo »osnovna ekoloSka merila, Ki zajemajo pri¢akovanja »naravnosti«: pridelava
brez kemic¢nih pesticidov, mineralnih gnojil in GSO. Pri¢akovanja »naravnosti« porabniki
povezujejo z zdravjem (von Meyer-Hofer, Nitzko, & Spiller, 2015, str. 1536), ki je glavni
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motiv za zadovoljstvo ter nadaljnjo porabo ekoloskih Zivil (Ergéniil & Ergoniil, 2015, str.
420). Pomembni so tudi »dodatni trajnostni atributi«: varCevanje z viri, varstvo okolja in
regionalna proizvodnja (von Meyer-Hofer et al., 2015, str. 1537). Pricakovanja porabnikov
so Se: visoka kvaliteta, dober okus in varnost ekoloskih zivil (von Meyer-Hofer et al.,
2015, str. 1535). Do neskladnosti prepri¢anja lahko pride, ker lahko pojme »naravnog,
»dober okus« ali »visoko kvalitetno«, evropski porabniki zaznavajo razli¢no. Sporni pojmi
tudi niso jasno definirani in regulirani, zato bi morala politika jasno dolociti pogoje
uporabe izrazov, podjetja pa jih previdno uporabljati pri oglasevanju. Tako bodo
pricakovanja skladna s kasnejSo zaznano kakovostjo, kar vodi v vecje zaupanje in
pogostejse nakupovanje ekoloskih zivil (von Meyer-Hofer et al., 2015, str. 1537).

Pri ekozivilih sta pomembni tudi stopnja uporabe (angl. use) in stopnja po uporabi izdelka
(angl. post-use) (Belz & Peattie, 2012, str. 85), saj je klju¢no, ¢e porabniki verjamejo, da so
zauzili bolj zdrava in naravna zivila (Rodman, Palmer, Zachary, Hopkins, & Surkan, 2014,
str. 87), ki jih je mogoce bolj trajnostno loCevati in odstranjevati (Belz & Peattie, 2012).

4.2 Dejavniki nakupnega vedenja porabnikov ekoloskih Zivil

V nadaljevanju so sprva opisani motivi izbire zivil, zaradi katerih porabnik oblikuje
nakupno namero za ekoloSka zivila. Nadalje so opisani vplivi dejavnikov Teorije
nacrtovanega vedenja na nakupno namero. Vkljuceni so Stevilni znanstveni ¢lanki, kjer so
avtorji preucevali, ali pozitivno stalis¢e do nakupa ekoloskih zivil, subjektivne norme in
zaznana kontrola vedenja vplivajo na oblikovanje nakupne namere za ekoloska zivila.
Opisana so tudi najpomembnej$a demografska razlikovanja porabnikov ekoloskih zivil. V
nadaljevanju so postavljene hipoteze raziskave, ki so zdruZzene v raziskovalni model, Ki ga
predstavljam na Sliki 13.

Slika 13: Raziskovalni model in hipoteze

MOTIVI DEMOGRAFIJA

SUBJEKTIVNE
NORME

ZDRAVJE

ZASKRELJENOST
ZA OKOLJE

RAZPOLOZENJE
PRIROCNOST

H7.HS8.H9 HI10 SPOL

STAROST
IZOBRAZBA
DOHODEK

NAKUPNA
NAMERA ZA
H1.H2.H3 EKOLOSKA
ZIVILA

SENZORICNA
PRIVLACNOST

NARAVNA
SESTAVA

CENA

NADZORNAD
TEZO

POZITIVNO ZAZNANA

STALISCE DO KONTROLA
NAKUPA VEDENJA
EKOZIVIL

38



4.2.1 Glavni motivi nakupnega odlo¢anja v zvezi z ekoloskimi Zivili

Vetina ljudi povezuje lastnosti ekoloskih Zivil s splo§nim pojmom zdravje. Ceprav ni
nespornih dokazov, veliko porabnikov konvencionalno hrano, ki je pridelana s pomocjo
razli¢nih kemic¢nih sestavin, velikokrat povezuje z zdravstvenimi problemi. Velika vecina
jih meni, da konvencionalna Zivila negativno vplivajo na fizi¢ni razvoj ljudi tudi zaradi
GSO, ki jih uporabljajo pri reji zivali in vzgajanju kmetijskih rastlin. Vecina ljudi je torej
prepri¢anih, da je ekoloSka hrana bolj zdrava (Bryta, 2016; Rodman et al., 2014). Nekatere
Studije so pokazale, da pri vsakodnevni izbiri porabniki zelijo zdravo hrano ter da
zaskrbljenost za zdravje posledi¢no vpliva na pozitivno stalis§¢e do samih ekoloskih zivil
(Chen, 2009; Cabuk, Tanrikulu, & Gelibolu, 2014; de Magistris & Gracia, 2008;
Magnusson et al., 2003; Michaelidou & Hassan, 2008). V eni od raziskav pa so pozitivna
staliS¢a predstavljala posredujoco spremenljivko (mediator) med zaskrbljenostjo za zdravje
ter nakupno namero za ekozivila (Smith & Paladino, 2010). To je zelo pozitivno za porabo
ekoloskih zivil, saj je element zdravja visoko ocenjen motiv pri izbiri ekoloSkih Zivil
(Hasselbach & Roosen, 2015) oz. nakupu ekoloskih zivil (Cerjak et al., 2010; Ergoniil &
Ergéniil, 2015). Stevilne 3tudije kazejo, da vidik zdravja v splognem pozitivno vpliva na
nakupno namero za ekoloska zivila (Ahmad & Juhdi, 2010; Hsu et al., 2016; Magnusson et
al.,, 2003; Ozguven, 2012; Shamsollahi, Chong, & Nahid, 2013). V skladu z njimi
postavljam prvo hipotezo.

H1: Motiv zaskrbljenosti za zdravje vpliva na oblikovanje nakupne namere za
ekozivila.

Zaradi vse pogosteje omenjene okoljske problematike so potrebni novi na¢ini razmisljanja
porabnikov in usmeritev podjetij (Bertoncelj et al., 2015, str. 16). Trajnostno usmerjeni
porabniki se bolj zavedajo okoljskih grozenj kot netrajnostno usmerjeni (Mostafa, 2009).
Pozitivno je, da se zavedanje o okoljskih koristih ekoloskega kmetovanja povecuje
(Annunziata & Vecchio, 2016), saj je porabnikova sploSna zaskrbljenost za okolje tesno
povezana s pozitivnimi stali§é¢i do ekoloskih Zivil (Chen, 2007; Cabuk et al., 2014; Lee &
Yun, 2015; Smith & Paladino, 2010; Yadav & Pathak, 2016). Tisti porabniki, Ki so
nasploS$no bolj eti€no usmerjeni, izrazajo vi§jo nakupno namero za ekoloSka Zivila
(Kavaliauske & Ubartaite, 2014, str. 81). Porabnikova splosna zaskrbljenost za okolje je
prav tako tesno povezana z oblikovanjem nakupne namere za ekoloSka Zzivila (Basha,
Mason, Shamsudin, Hussain, & Salem, 2015). To pomeni, da bolj kot ljudje verjamejo, da
je ekoloska pridelava hrane dobra za okolje, ve¢ja bo nakupna namera za ekoloska zivila
(Ahmad & Juhdi, 2010; Shamsollahi et al., 2013). Razli¢ni vidiki porabnikovih skrbi za
okolje pozitivno vplivajo na razlicne elemente nakupnega vedenja, kot so pogostost
nakupa, stalis¢e do nakupa ter nakupno namero za ekoloska zivila (Magnusson et al.,
2003). Ceprav se ponekod niso pokazale povezave med porabnikovim zavedanjem o
okoljskih koristih ekoloskega kmetovanja in nakupnim vedenjem (Denver & Christensen,
2015), v skladu z vec€ino pregledanih znanstvenih ¢lankov ter raziskavo Cerjakove et al.
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(2010), v kateri je bilo ugotovljeno, da je zaskrbljenost za okolje pomemben motiv za
nakup ekoloskih Zivil na slovenskem trgu, postavljam drugo hipotezo.

H2: Motiv zaskrbljenosti za okolje vpliva na oblikovanje nakupne namere za
ekozivila.

Najpomembnejsi splosni odloCitveni motivi pri izbiri zivil so zdravje, razpolozenje,
priro¢nost, senzori¢na (Cutna) privlacnost, naravna sestava, cena, nadzor nad tezo,
seznanjenost in eti¢ni vidiki (Steptoe et al., 1995). Dokaz, da je zgornja klasifikacija
motivov za¢rtana dobro, je dolgoletna uporaba le-teh v Stevilnih raziskavah na razli¢nih
svetovnih trgih. Glavni motivi pri odlo¢itvah se med razli¢nimi trgi seveda razlikujejo
glede na razli¢ne psiholoske, socioloske, racionalne in druge dejavnike (Chen, 2007;
Machin, Giménez, Ares, & Vidal, 2014; Pula, Parks, & Ross, 2014; Sun, 2008). Glede na
to, da v magistrskem delu preucujem ekoloska Zivila, sem namesto konstrukta eti¢ni vidiki
(Steptoe et al., 1995), zaradi bolj natac¢ne opredelitve, uporabil bolj specifi¢en etiéni
konstrukt, to je zaskrbljenost za okolje (angl. environmental protection) (Lindeman &
Vidndnen, 2000). Segment porabnikov, ki so v splosnem zaskrbljeni za okolje in zdravje,
se povecuje in prav ti porabniki so v vecji meri pripravljeni kupovati tudi ekoloska Zivila
(Belz & Peattie, 2012). Porabniki ekoloska Zivila namre¢ zaznavajo kot bolj zdrava ter bolj
prijazna okolju (Annunziata & Vecchio, 2016; Hemmerling et al., 2015). Prav zaradi tega
posledi¢no ustvarijo pozitivno stalis¢e do ekoloskih zivil (Chen, 2009). Poleg
zaskrbljenosti za zdravje, ki predstavlja enega poglavitnih motivov za nakup ekoloskih
zivil (Cerjak et al., 2010, str. 285; Hasselbach & Roosen, 2015; Magnusson et al., 2003;
Ozguven, 2012; Smith & Paladino, 2010), je torej vse pomembnejsi nakupni motiv tudi
zaskrbljenost za okolje (Ahmad & Juhdi, 2010; Chen, 2007; Lee & Yun, 2015; Magnusson
et al., 2003; Smith & Paladino, 2010). Po pregledu $tevilnih znanstvenih ¢lankov opazam,
da sta zaskrbljenost za okolje in zaskrbljenost za zdravje med najpogosteje omenjenimi
motivi izbire Zivil, ki vplivajo na nakupno odlocitev za ekoloska Zivila. V skladu s tem
postavljam tretjo hipotezo.

H3: V primerjavi z drugimi klasi¢nimi odlo¢itvenimi motivi za Zivila, zaskrbljenost za
zdravje in okolje predstavljata glavna motiva izbire zivil, ki vplivata na oblikovanje
nakupne namere za ekoloSka zivila.

4.2.2 Vpliv dejavnikov Teorije naértovanega vedenja na nakupno odlocanje
porabnikov ekoloskih Zivil

Osrednji element Teorije nacrtovanega vedenja je ¢lovekova namera, da izvede dolo¢eno
vedenje. Namera je pokazatelj Zelje in nacrtovanega vlozenega napora, da oseba izvrsi
dolo¢eno vedenje. MocnejSa kot je namera, vecja je moznost, da pride do dejanskega
vedenja. Na vedenjsko namero vplivajo trije medsebojno neodvisni dejavniki. Prvi
dejavnik je staliS¢e do vedenja, ki se nanasa na stopnjo pozitivne ali negativne ocenitve
nekega vedenja. Drugi dejavnik predstavljajo subjektivne norme, ki so zaznave druzbenega
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pritiska za izvedbo vedenja. Tretji dejavnik pa je zaznana kontrola vedenja, ki se nanasa na
zaznano enostavnost ali tezavnost izvedbe nekega vedenja. Bolj kot ima porabnik pozitivna
staliS¢a in subjektivne norme v zvezi z nekim vedenjem ter vecja, kot je zaznana kontrola
vedenja, ve€ja je moznost, da se razvije mo¢na namera za izvedbo nekega vedenja. Teorija
nacrtovanega vedenja je med najpogostejSimi pristopi za preucevanje vedenja na razli¢nih
podro¢jih (Ajzen, 1991). Pri preucevanju nekaterih podroc¢ij na namero vplivata dva
omenjena dejavnika, pri nekaterih pa vsi trije. Oseba lahko ima pozitivna staliséa do
nekega vedenja in visoko druzbeno podporo, vendar nima virov ali priloznosti za izvedbo
vedenja. V tem primeru je malo verjetno, da bo ustvaril mo¢no namero za izvedbo nekega
vedenja (Ajzen, 2005). Je ena od najpogosteje uporabljenih teorij pri preucevanju
porabnikov ekoloskih zivil (Basha et al., 2015; Chen, 2007; Scalco, Noventa, Sartori, &
Ceschi, 2017; Smith & Paladino, 2010; Suh et al., 2015; Yazdanpanah & Forouzani, 2015;
Zagata, 2012), zato zelim teorijo preuciti tudi na slovenskih porabnikih ekoloskih Zivil.

Stalis¢e do vedenja je v veliki meri odvisno od prepri¢anj 0 posledicah nekega vedenja in
so odraz osebnosti neke osebe (Ajzen, 2005). Predstavljajo preference za uresniéitev ali
neuresniéitev dolocenega vedenja. Bolj kot je staliS¢e do nekega vedenja pozitivno,
mocnejSa bo namera po uresniCitvi vedenja in obratno (Ajzen, 1991; Ajzen, 2005;
Armitage & Conner, 2001). Porabniki, ki imajo pozitivna stali§¢a do trajnostnega vedenja,
prej ustvarijo nakupno namero in pogosteje kupujejo ekoloska zivila (Squires, Juric, &
Cornwell, 2001). Obstaja veliko vedenjskih prepri¢anj o nakupu ekoloskih zivil, Ki
vplivajo na nastanek pozitivnega staliS¢a do nakupa. To so prepri¢anja o vecji naravnosti,
zdravi sestavi, boljem okusu, manjsem vplivu na okolje, itd. Ce so prepri¢anja o
pri¢akovanih posledicah nakupa ekoloskih Zzivil pozitivna, to vpliva na pozitivno stalisce
do nakupa (Zagata, 2012). Stalis¢a do nakupa ekoloskih zivil pa vplivajo na oblikovanje
nakupne namere (Chen, 2007; Smith & Paladino, 2010; Tarkiainen & Sundqvist, 2005) in
so izmed treh psiholoskih dejavnikov pogosto glavni napovedovalec nakupne namere
(Scalco et al., 2017; Zagata, 2012). V nasprotju s tem Magnusson, Arvola, Hursti, Aberg in
Sjodén (2001) presenetljivo niso nasli povezave med stalis¢i do nakupa ekoloske hrane ter
nakupno namero, ¢eprav so imeli porabniki razmeroma zelo pozitivna staliS¢a. V tem
primeru so recimo obstajale ovire zaradi dohodka. Na podlagi Ajzenove (1991) Teorije
naértovanega vedenja in pomembnosti povezave med stalis¢i do nakupa ekoloskih Zivil in
nakupno namero v $tevilnih raziskavah (Scalco et al., 2017), postavljam cetrto hipotezo.

H4: Ko je porabnikovo stalis¢e do nakupa ekoloskih Zivil pozitivno, je bolj verjetno,
da bo nakupna namera moc¢nejsa.

Subjektivne norme so zaznave c¢loveka o druzbenem pritisku, da izvede dolo¢eno
vedenje. Predstavljajo drugi dejavnik Teorije nacrtovanega vedenja, ki vpliva na
oblikovanje vedenjske namere. Sestavljajo jih normativna prepric¢anja, ki so 0sebna
prepri¢anja, da njim pomembne osebe podpirajo ali ne podpirajo dolo¢eno vedenje.
Pomembne osebe so lahko starSi, prijatelji, sodelavci, partnerji, itd. (Ajzen, 2005). So
zaznan druzbeni pritisk, ki ga ¢lovek ¢uti za izvedbo nekega vedenja in nadalje vplivajo na
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namero (Ajzen, 1991). Druzbena vrednost ekoloskih zivil je vedno vecja, zato si lahko
porabnik z njimi krepi druzbeno identiteto oz. status v druzbi (Costa et al., 2014). Na
primeru ckoloskih zivil se subjektivne norme izmerijo na nacin, da respondenti
odgovarjajo, ¢e verjamejo, da ljudje, ki so jim pomembni, mislijo, pri¢akujejo, Zelijo ali
hocejo, da kupijo ekoloska zivila (Zagata, 2012). V eni od raziskav je bila dokazana mo¢na
povezava med subjektivnimi normami in pozitivnimi stali$¢i do nakupa ekoloskih Zzivil
(Tarkiainen & Sundqvist, 2005). Ena od raziskav je potrdila vpliv subjektivnih norm na
nakupno namero za zelene izdelke (Yadav & Pathak, 2017). Spet druge raziskave pa so
dokazale moc¢no povezavo subjektivnih norm z nakupno namero za ekoloska Zivila (Chen,
2007; Smith & Paladino, 2010; Vermeir & Verbeke, 2008; Zagata, 2012). Nekatere
raziskave pa niso pokazale povezave med subjektivnimi normami in nakupno namero za
ekoloska zivila (Yadav & Pathak, 2016; Yazdanpanah & Forouzani, 2015). Kakorkoli,
Scalco et al. (2017) so s pomoc¢jo meta-analiticnega strukturnega modela, Ki je zajemal
Stevilne $tudije v zvezi s porabo ekoloskih Zivil, ugotovili, da druzbene norme vplivajo na
nakupno namero. V skladu s pregledano literaturo postavljam peto hipotezo.

H5: Ce ima porabnik pozitivne subjektivne norme v zvezi z nakupom ekoloskih Zivil,
je bolj verjetno, da bo mo¢nejsa tudi nakupna namera.

Zaznana kontrola vedenja predstavlja ¢lovekov obcéutek samozadostnosti oziroma
zmoznosti, da izvede doloeno vedenje. Odvisna je od kontrolnih prepricanj
posameznikov, da imajo sredstva in priloZnosti za izvedbo nekega vedenja. Opomniti je
potrebno, da ne gre za mo¢ dejanske kontrole, ki jo ima oseba nad vedenjem v doloceni
situaciji, ampak le za zaznavo le-te. VVseeno pa oseba lahko relativno pravilno zaznava
omejitve na poti do izvedbe vedenja. Njihova ocenitev je zelo pomembna, saj lahko ima
oseba zelo pozitivno staliS¢e in subjektivne norme do nekega vedenja, vendar nima virov
ali priloznosti za izvedbo. Prva dva dejavnika torej predstavljata zgolj voljo posameznika,
kontrola vedenja pa dodaja predpostavko, da lahko pride do omejitev pri izvedbi vedenja.
Posebnost zaznane kontrole vedenja je, da lahko neposredno vpliva na dejansko vedenje,
¢e odraza velik delez dejanske kontrole vedenja. Bolj kot posameznik zaznava, da
obstajajo priloznosti in da ima zadostne vire za neko vedenje ter manj kot je zaznanih
omejitev z zvezi z izvedbo, vecja bo zaznana kontrola nad vedenjem, ki kot tretji dejavnik
Teorije nacrtovanega vedenja vpliva na oblikovanje namere za dolo¢eno vedenje (Ajzen,
1991; Ajzen, 2005). V zvezi z ekoloskimi zivili se zaznana kontrola recimo meri s
trditvami, Ce so porabniki zlahka prisli do ekoloskih Zivil in ¢e bi jih kupili ne glede na to,
ali jih potrebujejo ali hocejo. Lahko gre tudi za subjektivno zaznane ovire, kot je trditev, da
je ckoloska hrana predraga 0z. nedostopna ali za razne trditve o motivaciji po
premagovanju ovir pri nakupu ekoloskih zivil (Zagata, 2012). Lahko se meri tudi s
trditvami, da je odlocitev izkljuéno odvisna od lastnega mnenja porabnika, kar pomeni, da
se porabnik sam, neodvisno od drugih mnenj, odloci, da je sposoben nakupiti ekolosko
zivilo (Chen, 2007). Stevilne $tudije so dokazale povezavo (Chen, 2007; Johe & Bhullar,
2016; Vermeir & Verbeke, 2008; Zagata, 2012), spet druge pa niso uspele dokazati
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povezave med zaznano kontrolo in namero za nakup ekoloskih zivil (Yadav & Pathak,
2016; Yazdanpanah & Forouzani, 2015). V skladu z Ajzenovo (2005) Teorijo
nacértovanega vedenja in Scalcove et al. (2017), ki so s pomo¢jo meta-analiticnega modela
Stevilnih raziskav porabe ekoloskih zivil ugotovili povezavo med zaznano kontrolo vedenja
in nakupno namero za ekoloska zivila, postavljam $esto hipotezo.

H6: Vedja kot je zaznana kontrola vedenja nad nakupom ekolo$kih Zivil, mo¢enj$a bo
nakupna namera za ekoloska Zivila.

4.2.3 Vpliv demografskih dejavnikov na nakupno odlo¢anje za ekoloska Zivila

Porabnice se v sploSnem pogosteje poslozujejo trajnostnih oziroma ekoloskih praks porabe
razli¢nih izdelénih kategorij (Costa Pinto, Herter, Rossi, & Borges, 2014, str. 543).
Mogoce je to posledica dejstva, da ze mlajSe Zenske v primerjavi z mladimi moSkimi
recimo resneje jemljejo okoljske probleme, so bolj zaskrbljene za okolje, imajo visjo
stopnjo naklonjenosti do okolja, se bolj zavedajo odgovornosti do okolja, bolj kupujejo
ekoloske izdelke in posnemajo ekoloska dejanja (Kaman, 2009, str. 91). Zenske so tako
nedvomno bolj naklonjene Zivilom brez dodanih umetnih sredstev, so bolj pozorne na
zivilske oznake na embalazi ter pogosteje jedo sadje in zelenjavo. Skratka, so bolj
nagnjene varnemu in zdravemu prehranjevanju (Urefia, Bernabéu, & Olmeda, 2008). V
zvezi z ekoloskimi Zzivili obstajajo Stevilne raziskave. V eni od njih so zaradi vecje
natancnosti porabnike razdelili na dva segmenta in sicer na obCasne in redne kupce
ekoloskih zivil. V obeh skupinah so Zenske statisticno znacilno odstopale od moskih
respondentov, torej ve¢ kupovale in ve¢ pomena pripisovale ekoloskim Zivilom (Bellows,
Onyango, Diamond, & Hallman, 2008, str. 12). V drugi raziskavi so ugotovili, da so
zenske Vveliko bolj nagnjene k nakupovanju ekoloskih jogurtov in jih posledi¢no kupujejo v
ve¢jih koli¢inah (van Loo, Diem, Pieniak, & Verbeke, 2013, str. 2122). Nekatere raziskave
nasprotno niso nasle statisticno znalilnih razlik med moskimi in Zenskami glede na
nakupno namero za ekoloska Zivila (Ani¢, Jelenc, & Sebetic’, 2015, str. 380; Basha et al.,
2015, str. 449; Chen, Lobo, & Rajendran, 2014, str. 353). Je pa bilo za slovenski trg
ugotovljeno, da motiv varnosti kot dejavnik za nakup ekoloske prehrane s strani Zensk,
statisticno znacilno odstopa od moskih. To pomeni, da dajejo Zenske vecji pomen
certifikatom in ekoloskim oznakam, ki zagotavljajo varnost ekoloskih zivil (Cerjak et al.,
2010, str. 286). Za nakup hrane na samem mestu nakupa je znacilno, da konéno odlocitev
sprejemajo v vecji meri zenske, tako da imajo ve¢ji vpliv na nakupno odlocitev kot moski
(Arizén, Andrés, & Salinas, 2013, str. 34). Glede na slednje in dejstvo, da je veliko
raziskav ugotovilo, da imajo Zenske bolj pozitivno staliS¢e in vi§jo nakupno namero za
ekoloska zivila kot moski (Ahmad & Juhdi, 2010; D'Souza, Taghian, Lamb, & Peretiatko,
2007; Magnusson et al., 2001; Yazdanpanah & Forouzani, 2015) ter bolj pozitivna
prepri¢anja 0 lastnostih ekoloskih zivil, ko jih primerjajo z razliénimi konvencionalnimi
zivili (Bryta, 2016; Magnusson et al., 2001), postavljam sedmo hipotezo.

H7: Zenske so bolj naklonjene kupovanju ekoloskih Zivil kot moski.
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Vi§ji dohodek porabnika ima pozitiven vpliv na obcutljivost porabnika na okoljske
probleme. Ve¢ji dohodki zmanjSujejo zaskrbljenost v zvezi z vsakdanjimi stroSki, kot so
placevanje poloznic, hrane, itd., zato se lahko porabnik bolj posveti ekoloskim vpraSanjim.
Poleg tega vi§ji dohodki omogocajo lazji dostop do trajnostnih izdelkov, ki so nekoliko
drazji. Vecja ekonomska zmoznost porabnikov moc¢no zvisa zmoznosti za nakup ekoloSkih
zivil (Agovino, Crociata, Quaglione, Sacco, & Sarra, 2017). V eni od raziskav so imeli
porabniki ekoloskih Zivil statisticno znacilno visje dohodke od tistih, ki jih ne kupujejo
(Fotopoulos & Krystallis, 2002). Cena je namre¢ pogosto najve¢ja omejitev nakupa
ekoloskih zivil (Aschemann-Witzel & Zielke, 2017). Visji kot je dohodek porabnika,
manjs$a je obcutljivost na premijske cene (Chekima, Syed Khalid Wafa, Igau, Chekima, &
Sondoh, 2015). Posledi¢no visji dohodek pogosto vpliva oziroma pojasni razli¢ne oblike
nagnjenosti h nakupu ekoloskih Zivil (Aertsens, Verbeke, Mondelaers, & van
Huylenbroeck, 2009; Ani¢ et al., 2015; Aschemann-Witzel & Zielke, 2017; Lopez &
Lopez, 2009). Nekatere raziskave pa niso pokazale povezave (Rousseau & Vranken, 2013;
Zepeda & Li, 2007). V predelih, kjer prebivajo ljudje z nizjimi dohodki, je recimo ze samo
po sebi posledi¢no nekoliko slabsi dostop do ekoloske prehrane. Porabniki, Ki prebivajo na
teh podro¢jih, so mnenja, da je ekoloska hrana tudi tezko cenovno dostopna (Rodman et
al., 2014, str. 88). Porabniki z ve¢jim dohodkom imajo ve¢ informacij o ekoloskih zivilih,
kar vpliva na hitrejSe sprejemanje prednosti ekoloskih zivil in posledicne nakupe
(Thegersen & Zhou, 2012, str. 323). Vec¢ji dohodek posredno vpliva na oblikovanje
nakupne namere za ekozivila (Chen et al., 2014, str. 353). Visok dohodek omogoca lazji
preskok ovire premijskih cen in ima vpliv na nakup ekoloskih zivil (Aschemann-Witzel &
Zielke, 2017). V skladu s pregledanimi znanstvenimi ¢lanki postavljam osmo hipotezo.

H8: Ljudje z vi§jim dohodkom so bolj naklonjeni kupovanju ekolo$kih Zivil.

Izobrazba je pomemben demografski dejavnik, ki igra zelo pomembno vlogo pri
napovedovanju nakupnega vedenja (Armstrong & Kotler, 2011; Kotler & Keller, 2012). Je
mediator med stalis¢i do okolja ter ekoloskih oznak in nakupno namero za zelene izdelke
(Chekima et al., 2015). Visja kot je izobrazba porabnikov, bolj se ti zavedajo splosnih
okoljskih grozenj (Agovino et al., 2017; D'Souza et al., 2007). Porabniki, ki so bolj
izobrazeni, imajo ve¢ znanja o ekoloskih zivilih, zato celovito razumejo celotno oskrbno
verigo ekoloskih zivil (Thegersen & Zhou, 2012) in njihov vpliv na zdravje (Bryta, 2016).
Izobrazba je pogosto glavni razlikovalni demografski dejavnik med segmenti, ki vpliva na
nakupno namero za ekoloska zivila (Fotopoulos & Krystallis, 2002). Obstajajo velike
razlike v koli¢ini nakupov ekoloskih zivil s strani bolj ali manj izobrazenih porabnikov.
Ljudje z visjo izobrazbo kupujejo vec ekoloSkih zivil (Paul & Rana, 2012), so bolj
pripravljeni placati premijske cene za ekoloska Zivila (Loureiro & Hine, 2002; Rousseau &
Vranken, 2013) in so bolj nagnjeni k nakupu ekoloskih Zzivil (Agovino et al., 2017;
Magnusson et al., 2001; Zepeda & Li, 2007). Nasprotno nekatere raziskave niso uspele
dokazati, da izobrazba vpliva na nakup ekozivil (Ani¢ et al, 2015; Chen et al., 2014). A
vendarle so raziskave, ki so preucevale nakupno vedenje porabnikov v zvezi z razli¢nimi
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vrstami ekoloskih zivil, pokazale, da izobrazba povecuje verjetnost in pogostost nakupa
ekoloskih zivil (Dimitri & Dettmann, 2012; Fotopoulos & Krystallis, 2002; Monier,
Hassan, Nichéle, & Simioni, 2009). V skladu z njimi postavljam deveto hipotezo.

H9: Ljudje z visjo izobrazbo so bolj naklonjeni kupovanju ekoloskih Zivil.

Starost je naslednja demografska spremenljivka, ki lahko vpliva na nakupno vedenje
ekoloskih porabnikov (Belz & Peattie, 2012). Glavni motivi starejSih porabnikov, ki
vplivajo na nakupovanje ckoloske prehrane, so zaskrbljenost za okolje, varnost hrane ter
povecCanje eticne identitete. Prva dva motiva sta mocnejSa pri starejSih kot pri mlajSih
porabnikih. Motiv pridobivanja druZbene identitete z uzivanjem eckoloskih Zzivil pa je
recimo Se bolj znalilen za mlajSe porabnike (Hwang, 2016, str. 286). V raziskavi na
hrvaskem trgu je bilo recimo ugotovljeno, da ekoloska zivila kupujejo predvsem porabniki
srednje (»od 30 do 39 let«, »od 40 do 49 let«) in vi§je (»od 50 do 64 let«, »65 let in vec«)
starosti, nekoliko manj pa mlaj$i porabniki (»od 20 do 29 let«) (Ani¢ et al., 2015, str. 380).
Nasprotno pa je bilo na litvanskem trgu ugotovljeno, da sta skupini porabnikov, ki so stari
»0d 26 do 30 let« in »od 31 do 35 let«, bolj nagnjeni h kupovanju ekoloskih izdelkov kot
starostna skupina »od 41 do 45 let« (Kavaliauske & Ubartaite, 2014, str. 81). Mladi so
sicer bolj obcutljivi na okoljske probleme, vendar so starejsi pripravljeni ve¢ narediti za
okolje ter so bolj pozorni na ekoloske oznake (D'Souza et al., 2007). Nekatere raziskave
niso nasle razlik med starostnimi skupinami glede na nakupno namero in stalis¢a do
ekoloske prehrane (Chen et al., 2014, str. 358; Monier et al., 2009). V eni od raziskav so
celo ugotovili, da imajo mlajsi pozitivnejSe staliS¢e do ekoloskih zivil kot starejsi
(Magnusson et al., 2003). Spet druge raziskave so potrdile, da so starejsi bolj zaskrbljeni za
okolje kot mlajsi (Agovino et al., 2017), so bolj nagnjeni h nakupu ekoloskih zivil (Ani¢ et
al., 2015) in so bolj pripravljeni placati premijske cene (Sellers, 2016). Zanimiva
ugotovitev ene od raziskav je, da so bili prihodki od ekoloske hrane visji na lokacijah, kjer
Zivijo starejsi porabniki v primerjavi z lokacijami, kjer zivijo mlajsi porabniki (van Herpen,
van Nierop, & Sloot, 2012). V skladu s $tevilnimi raziskavami postavljam deseto hipotezo.

H10: Starejsi so bolj naklonjeni kupovanju ekoloskih Zivil kot mlajsi.

5 EMPIRICNA RAZISKAVA DEJAVNIKOV NAKUPNEGA
ODLOCANJA PORABNIKOV EKOLOSKIH ZIVIL

5.1 Problematika, namen in cilji raziskave

Povprasevanje po ekoloskih Zivilih se globalno povecuje zaradi razli¢nih dejavnikov
(Sahota, 2016). Povecujeta se tudi splosna okoljska zaskrbljenost in skrb za zdravje (Belz
& Peattie, 2012), zato prihajajo nove politicne spodbude za vecjo okoljsko in druzbeno
ucinkovitost, med drugimi tudi za ekolosko kmetijstvo (PRP, 2016). Posledi¢no se tudi
delezniki oskrbne verige ekoloskih zivil prilagajajo spremembam in Zelijo zadovoljiti
povprasevanje porabnikov. Se vedno so egoistiéni nakupni motivi, kot je zdravje, moc&nejsi
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od nesebiénih, kot je recimo zaskrbljenost za okolje (Hemmerling, Asioli, & Spiller, 2016).
Obstaja veliko tujih in slovenskih raziskav in druge literature, kje so opisani razli¢ni motivi
za nakup ekoloskih zivil, a je porabnike ekoloskih zivil potrebno preuciti globje, torej tudi
na psiholoski in socioloski ravni. Psiholoski in socioloski dejavniki nakupa ekoloskih Zivil
so med drugimi stalis¢a do nakupa, zaznana kontrola vedenja in subjektivne norme
(Zagata, 2012). V povezavi s sploSnimi motivi in demografskimi primerjavami nam lahko
dajo celovit vpogled v razumevanje porabnikov ekoloskih zivil. Trzni potencial na
slovenskem trgu je visok (Slabe et al.,, 2010), zato so potrebne poglobljene analize
obstojecih in potencialnih porabnikov ekoloskih zivil.

Namen raziskave je podrobno preuciti sploSne motive ter demografske, socioloske in
psiholoske dejavnike, ki vplivajo na nakupno odlo¢anje slovenskih porabnikov za ekoloska
zivila, kar bi pripomoglo k celovitejsSemu razumevanju njihovega nakupnega vedenja.
Ugotovitve bi lahko bile uporabne pri nacrtovanju trzenjskih aktivnostih razliénih
deleznikov oskrbne verige ekoloskih zivil na slovenskem trgu.

Cilj raziskave je ugotoviti, kateri so glavni motivi slovenskih porabnikov, ki vplivajo na
oblikovanje nakupne namere za ekoloska zivila. Pri motivih me zanima predvsem, ce je
poleg egoistiénega motiva zdravja pomemben tudi nesebicen motiv zaskrbljenosti za
okolje. Poleg tega zelim potrditi, da so poleg stalis¢a do nakupa in zaznane kontrole
vedenja, ki predstavljata psiholoski komponenti, za nakup ekoloskih Zivil pomembne tudi
subjektivne norme, ki predstavljajo sociolosko komponento. Zelim tudi ugotoviti, ali so
najpogostejSe demografske razlike znacilne tudi za slovenski trg ekoloSkih Zivil. Zanima
me, kako se nakupna namera pri naSih porabnikih razlikuje glede na spol, starost,
izobrazbo in dohodek.

5.2 Naért raziskave

Ko opredelimo raziskovalni problem, namen ter cilje raziskave, je nadalje zelo pomembno,
da v sklopu naértovanja raziskave opredelimo podatkovne vire, metode pridobivanja
podatkov, obrazce za pridobivanje podatkov (raziskovalni instrument), nacrt in velikost
vzorca ter metode analiziranja podatkov. Vse omenjene stopnje nartovanja raziskave so
opisane v nadaljevanju (Burns & Bush, 2010).

5.2.1 Viri podatkov

Podatki se glede na namen uporabe, razdelijo na kvalitativne in kvantitativne, glede na
nacin pridobivanja pa na primarne in sekundarne. Pri kvalitativnih gre za opisne, pri
kvantitativnih pa za Stevilske podatke. Ene in druge lahko zbiramo z lastnim zbiranjem za
potrebe raziskave (primarni podatki), bodisi jih pridobivamo iz obstojec¢ih virov
(sekundarni podatki) (Bregar, Ograjensek, & Bavdaz, 2005, str. 3). Najprej sem na podlagi
predvsem kvalitativnih, pa tudi kvantitativnih sekundarnih podatkov, oblikoval teoreti¢ni
del naloge in postavil raziskovalne hipoteze. Uporabljeni so bili predvsem znanstveni
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Clanki iz podatkovne baze Dikul, knjige iz razli¢nih podroéij trZzenja in spletni viri.
Zanimali so me globalni, evropski in slovenski fenomeni porabe ekoloskih zivil s
poudarkom na nakupnem vedenju, nakupnih dejavnikih, psiholoskih in socioloSkih
konstruktih ter demografskih razlikovanjih. Empiri¢ni del je zasnovan na primarnih
kvantitativnih podatkih, pridobljenih s spletno anketo (Priloga 1).

5.2.2 Metodologija raziskave

Anketa je najpogostej$a oblika zbiranja primarnih podatkov v druzboslovju, torej tudi v
ekonomiji in poslovnih vedah. Za zbiranje primarnih podatkov sem uporabil spletno
anketo, ki je eden najpogosteje uporabljenih nacinov anketiranja (Bregar et al., 2005, str.
86). Uvrsca se med nacin rac¢unalni§ko podprtega samoizpolnjevanja (Bregar et al., 2005,
str. 90). Anketiranci so jo izpolnjevali s pomoc¢jo rac¢unalnikov, tabli¢nih ra¢unalnikov in
mobilnih telefonov. Spletni anketiranci so pri odgovorih bolj iskreni, manj pa je tudi
moznosti za napa¢ne odgovore, saj se vpraSanja in odgovori predhodno dolo¢ijo (Burns &
Bush, 2010, str. 274). Prednosti spletne ankete so $e hitrost zbiranja podatkov, nizki
stroSki, moznost vkljuc¢itve grafi¢nih elementov ter hiter dostop do podatkov za analizo.
Slabosti pa so teZzavnosti pri doseganju reprezentativnosti vzorca, preverjanje anketirancev
ter preverjanje ustreznosti vprasalnika (Burns & Bush, 2010, str. 287).

5.2.3 Raziskovalni instrument

Instrument, s katerim sem zbral podatke v anketi, je anketni vprasalnik (Bregar et al., 2005,
str. 86). Gre za standardiziran obrazec, ki mora biti objektiven, zato vprasanja ne smejo biti
dvoumna in anketirance navajati k odgovoru (Burns & Bush, 2010, str. 60). Poleg tega se
pri vprasanjih ne smejo uporabljati preohlapni pojmi, strokovni izrazi, okrajSave, tujke,
zaljivke ter predolga in zahtevna vpraSanja. Vprasanja morajo biti taksna, na katere bo
anketiranec sposoben in pripravljen odgovoriti (Bregar et al., 2005, str. 97-100). Glede na
vpraSanja je potrebno dolociti zanesljive in veljavne odgovore (Burns & Bush, 2010, str.
332). Vprasanja se razlikujejo glede na obliko odgovorov. Lo¢imo odprta in zaprta
vpraSanja. Zaprta vprasanja so lahko seznami, kategorije, razvrS¢anje, indikatorji ali
ocenjevalna vprasanja (angl. rating questions), stevilski podatki in matricna vprasanja
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Lestvice (angl. scale) so skladen niz ve¢
ocenjevalnih vprasanj 0z. postavk lestvice (angl. scale item), ki sluzijo kot indikatorji
konstruktov (Corbetta, 2003). Ce merimo veérazseznostni konstrukt, je rezultat merjenja
velrazseznostna (sestavljena) spremenljivka (Bregar et al., 2005, str. 5). Pri oblikovanju
spletnega vprasalnika moramo upostevati ustrezno zaporedje vprasanj, umestitev uvodnega
nagovora, privlatnega prvega vpraSanja, itd. Ko dokon¢no oblikujemo vprasalnik, je
smiselno preveriti vprasalnik s pomocjo testnih anketirancev (Bregar et al., 2005, str. 112).

Anketni vprasalnik (Priloga 1) sem sestavil na podlagi predpostavljenih hipotez in
pregledane literature. Pred dokonéno objavo sem ga s pomocjo spletne aplikacije 1kA.si
(komentarji), preveril na 15 testnih anketirancih ter tako dobil koristna priporocila za
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izboljSavo. Pri vprasanju o vsaj enkrat mesecnemu nakupu (Q1), sem tako dodal graficni in
vsebinski opis ekoloskih Zzivil. Pri nekaj konstruktih sem spremenil zaporedja stavkov
posameznih postavk lestvice. Trditev o teksturi (g6¢) sem opremil z obrazlozitvijo tega
pojma. Odstranil sem konstrukt »seznanjenost z Zivili«, saj veini anketirncev ni bil
razumljiv. Pri spremenljivki nakupne namere sem iz treh postavk lestvice izbral le eno
posamezno ocenjevalno trditev (Q16). Pri spremenljivki prodajnih kanalov (Q18) sem
dodal odprto vprasanje »Drugo:«, pri dohodku (XDOH6) pa mozZnost neodgovora. Vsa
vprasanja so bila nastavljena kot obvezna. Pred posameznimi vsebinskimi sklopi sem dodal
ustrezna navodila.

Strukturirani vprasalnik (Priloga 1) je razdeljen na tri vsebinske sklope. Sestavlja ga 19
sklopov vprasanj. Vsa vprasanja, razen starosti (XSTARIletni) in opcije »Drugo« pri
prodajnih kanalih (Q18), so zaprtega tipa. Po Saundersovi et al. (2009) tipologiji vecino
predstavljajo veérazseznostni (sestavljeni) konstrukti v matri¢ni obliki vprasanj (Q3, Q4,
Q5, Q6, Q7, Q8, Q9, Q10, Q12, Q13, Q14, Q15), ki so merjeni na posameznih
ocenjevalnih trditvah (indikatorjih), opisanih v naslednjem odstavku. Uporabljeni pa so
tudi enojna ocenjevalna trditev (Q16), seznam (Q18), kategorije (Q1, XSPOL, XlZ5a7,
XDOHS6) in stevilski podatek (XSTARIetni). Pomembno je, da teoretiéne spremenljivke
ustrezno operacionaliziramo, kar pomeni, da vsaki teoreti¢ni spremenljivki (konstruktu)
priredimo operacionalno definicijo (angl. operational definition). To pomeni, da ji
priredimo ustrezno merjeno spremenljivko (indikator) ali ve¢ merjenih spremenljivk
(indikatorjev) (Ferligoj, Leskosek, & Kogovsek, 1995). Le tako lahko dobimo ustrezno
usklajenost med teoreticnim konstruktom in merskim instrumentom (Neuman, 1994).
Uporabil sem konstrukte, katerih zanesljivost in veljavnost je bila potrjena ze v veé
raziskavah. Ocenjevalne trditve vseh konstruktov so bile merjene na 5-stopenjski Likertovi
lestvici. Sledi struktura vprasalnika, kjer so ob teoreti¢nih konstruktih citirani tudi avtorji.

Strukturirani vprasalnik (Priloga 1) se za¢ne z vpraSanjem o vsaj enkratnem mese¢nem
nakupu ekoloskih Zzivil, ki ne spada v noben sklop (Q1). V prvem vsebinskem sklopu me je
zanimala pomembnost splosnih motivov porabnikov za izbiro zivil. Sestavljali so ga
konstrukti: zdravje (Q3) z indikatorji (q3a, q3b, g3c, g3d, g3e, g3f), razpolozenje (Q4) z
indikatorji (g4a, q4b, g4c, g4d, gde, g4f), priro¢nost (Q5) z indikatorji (q5a, g5b, g5¢, q5d,
g5e), senzori¢na privlacnost (Q6) z indikatorji (g6a, géb, g6c¢, q6d), naravna sestava (Q7) z
indikatorji (q7a, q7b, g7c), cena (Q8) z indikatorji (q8a, q8b, q8c), nadzor nad tezo (Q9) z
indikatorji (g9a, q9b, q9c) (Steptoe et al., 1995) in zaskrbljenost za okolje (Q10) z
indikatorji (q10a, g10b, g10c) (Lindeman & Vaiédndnen, 2000). V drugem vsebinskem
sklopu so psiholoski konstrukti v povezavi z ekoloSkimi zivili: stalis¢e do ekoloskih zivil
(Q12) z indikatorji (ql2a, ql2b, gl2c, ql2d) (Heddy, Danielson, Sinatra, & Graham,
2017), stalis¢e do nakupa ekoloskih zivil (Q13) z indikatorji (q13a, q13b, q13c, g13d) in
zaznana kontrola vedenja v zvezi z nakupom ekoloskih zivil (Q15) z indikatorji (ql5a,
g15b, ql15c, q15d). Znotraj tega sklopa je tudi socioloski konstrukt subjektivne norme Vv
zvezi z nakupom ckoloskih zivil (Q14) z indikatorji (ql4a, ql4b, gl4c, g14d) in enojna
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ocenjevalna trditev oz. indikator za nakupno namero za ekoloska Zzivila (Q16) (Zagata,
2012). V zadnjem, tretjem vsebinskem sklopu, so demografska vprasanja: prodajni kanali
(Q18), spol (XSPOL), izobrazba (XIZ5a7), dohodek (XDOH®6) in starost (XSTARIetni). V
Prilogi 1 se nahaja vpraSalnik, kjer so ob posameznih vprasanjih dodana imena
uporabljenih spremenljivk.

5.2.4 Vzorcenje

Namen vzorcenja je, da je mogocCe rezultate statisticne analize za omejeno Stevilo enot
posplositi na celotno populacijo (Bregar et al., 2005, str. 31). Glavne stopnje oblikovanja
metodologije vzorénega opazovanja so dolocitev ciljne populacije in iskanih znacilnosti,
dolocitev vzorénega okvirja, odlocitev za verjetnostni ali neverjetnostni vzorec, doloCitev
postopka izbire vzor¢nih enot in dolocitev velikosti vzorca (Bregar et al., 2005, str. 34).

Ciljna populacija moje raziskave so slovenski porabniki, starejsi od 16 let, ki so v okviru
lastnega gospodinjstva v zadnjem letu pred izvedeno anketo nakupovali Zivila. Raziskava
se namre¢ nanaSa na motive izbire raznolikih zivil, negativne in pozitivne ocene
psiholoskih in socioloskih konstruktov v povezavi z nakupom e¢koloskih zivil in
demografska razlikovanja glede nakupa ekoloskih Zivil. Vzorénega okvirja nisem dolo¢il,
ker nisem imel spiska enot opredeljene populacije, na podlagi katerega bi lahko izbiral
enote v vzorec. Najve¢ji priblizek vzorénega okvirja bi bil spisek imetnikov kartic
zvestobe, pridobljen od slovenskih trgovcev. To pa je zaradi varovanja zasebnosti tako
reko¢ nemogoce. Vzor¢na enota je torej nakljucni slovenski porabnik, ki je v zadnjem letu
nakupoval zivila za lastno gospodinjstvo in ki ima dostop do interneta. Postopek izbire
vzorénih enot sem zalrtal na podlagi neverjetnostnega vzorcenja, podrobneje na
kombinaciji spletnega in veriznega vzor¢enja. Spletni vzorec lahko, kot pravijo Bregarjeva
et al. (2005, str. 46), opredelimo kot priloZznostni vzorec brez omejitev, za katerega je sicer
znalilna nizka reprezentativnost. Spletni vzorec sem tako pridobil z objavo na druzbenem
omrezju Facebook, preko elektronske poste in objavami na forumih alter.si, lunin.net,
forumi.siol.net, kulinarika.net, tekaskiforum.net, forum.finance.si. Verizno vzorcenje z
omejitvami (angl. snowball sampling) se nanasa na elektronsko posto, saj sem anketo
poslal celotnemu imeniku in potencialne anketirance prosil, da jo posredujejo naprej.
Pridobil sem 402 ustrezni enoti, med katerimi jih je 108 delno izpolnilo vprasalnik, 294 pa
v celoti. Za analizo sem uporabil le tiste, ki so bili izpolnjeni v celoti (n = 294).

5.2.5 Analiza kvantitativnih podatkov

Naslednja stopnja pri nacrtovanju raziskave je doloCitev nacrta analize pridobljenih
podatkov (Burns & Bush, 2010). Glede na teZznjo po posplosevanju lo¢imo metode opisne
in sklepne (inferen¢ne) statistike (Bregar et al., 2005, str. 132). Metode opisne statistike se
uporabljajo za opis osnovnih znacilnosti preucevanih podatkov. Sem sodijo frekven¢na
porazdelitev, razni grafi¢ni in tabelari¢ni prikazi, mere variabilnosti, kvantili, srednje
vrednosti itd. Metode sklepne statistike pa presegajo ugotovitve, ki izhajajo neposredno iz
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podatkov. Z njimi tako poskuSamo na podlagi vzorcev sklepati o stanju v populaciji
(Rovan, 2015, str. 5). Glede na $tevilo uporabljenih spremenljivk v analizi lo¢imo metode
univariatne analize, bivariatne analize in multivariatne analize. Univariatna se nanasa na
analizo vrednosti ene spremenljivke, bivariatna na analizo vrednosti dveh spremenljivk in
multivariatna na analizo vrednosti treh ali ve¢ spremenljivk (Bregar et al., 2005, str. 146).
Moja raziskava zajema tako nivo opisne kot sklepne analize, v okviru katere sem uporabil
metode univariatne, bivariatne in multivariatne analize.

5.3 Metode analize kvantitativnih podatkov

Med metodami analize kvantitativnin podatkov sem uporabil eksplorativno faktorsko
analizo, t-preizkus, analizo variance (ANOVA) in multiplo linearno regresijo. Vse metode
SO opisane v nadaljevanju.

5.3.1 Eksplorativna faktorska analiza

Eksplorativna faktorska analiza sodi med multivariatne analize kvantitativnih podatkov,
katere namen je, da v mnozici ve¢jega Stevila merljivih spremenljivk (indikatorjev),
odkrije skrite (latentne) faktorje. Iz ve¢jega Stevila indikatorjev tako odkrijemo manjse
Stevilo faktorjev, ki jih je drugace tezko neposredno izmeriti. Razli¢ni indikatorji imajo
namre¢ skupne latentne spremenljivke, ki povzrocijo, da indikatorji medsebojno
kovarirajo. Povezanost med posameznim indikatorjem in faktorjem merimo s faktorsko
utezjo. Faktorska analiza pogosto izhaja iz teoreticnega modela, kar pomeni, da
raziskovalec Ze v naprej predvideva, koliko in kak$ne faktorje bo izmeril (Marinsek, 2015,
str. 57-58). Preucevani konstrukti v analizi so bili ze prej velikokrat uporabljeni v
raziskavah, tako da sem na osnovi obstojeCega teoreticnega modela na svojem vzorcu
razvil faktorski model. Namen je bil pridobiti konstrukte za nadaljnjo analizo. Preveril sem
tudi Cronbachovo alfo a (angl. Cronbach's alpha — o) za vse konstrukte, ki predstavlja
najpogostejSo mero zanesljivosti oz. interne konsistentnosti lestvic konstruktov (Field,
2009). Ferligojeva et al. (1995, str. 157) navajajo, da je lahko zanesljivost merjenja lestvice
konstrukta zgledna (a > 0,80), zelo dobra (0,70 < a < 0,80), zmerna (0,60 < o < 0,70) ter
komaj sprejemljiva (o < 0,60). Faktorsko analizo sem uporabil za opredelitev konstruktov
motivov izbire zivil ter konstruktov Teorije na¢rtovanega vedenja.

5.3.2 Preizkus domneve o enakosti dveh aritmeti¢nih sredin za neodvisna vzorca —
preizkus skupin (t-test)

Gre za preverjanje, ali se enote iz prvega in drugega vzorca statistino znacilno razlikujejo
(t-test). Vzorca med seboj nista povezana, zato gre za neodvisna vzorca (npr. moski in
zenske). Ce je hipoteza postavljena tako, da preverja, ¢e je ena skupina glede na
preucevano spremenljivko vec¢ja ali manjSa, upoStevamo enostranski preizkus. Preden
opravimo preizkus skupin s t-testom, moramo najprej z Levenovim testom preveriti
ni¢elno hipotezo o enakosti dveh varianc za spremenljivko, ki jo preu¢ujemo. Na podlagi

50



ugotovitev se odlo¢imo za preizkus skupin s t-testom, ki temelji bodisi na neenakih, ali pa
na enakih variancah (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 115-119). Gre za bivariatno analizo, s
katero sem si pomagal pri preucevanju razlik povpre¢ja nakupne namere med
demografskimi skupinami: spol, dohodek in izobrazba. Pri preuc¢evanju porabnikov sem t-
test kombiniral z analizo variance 0z. ANOVO, katere opis sledi v naslednjem
podpoglavju.

5.3.3 Preizkus domneve o enakosti ve¢ aritmeti¢nih sredin neodvisnih vzorcev —
ANOVA

Pri analizi variance uporabimo F-preizkus, ki opredeljuje razmerje med oceno variance, Ki
meri razlike med aritmeti¢nimi sredinami posameznih skupin oz. vzorcev (npr. med tistimi
z osnovno $olo, srednjo Solo in vi§jo Solo) in oceno variance, ki meri razlike vrednosti
preuc¢evane spremenljivke znotraj posamezne skupine (npr. znotraj skupine z anketirancimi
s srednjo izobrazbo). Za uspe$no izvedbo se mora spremenljivka znotraj skupin normalno
porazdeljevati, prav tako pa morajo biti variance preucevane spremenljivke znotraj
posameznih skupin enake. Kriticno podro¢je se nahaja le na desni strani F-porazdelitve. Z
F-preizkusom zelimo dokazati, da se vsaj ena skupina glede na aritmeti¢no sredino
statisticno znacilno razlikuje od drugih. To preverimo na nacin, da dokazemo, da je ocena
variance med skupinami vecja ali vsaj enaka vrednosti variance znotraj posamezne skupine
(Rogelj & Marinsek, 2014, str. 125). Za podrobnejso raziskovanje demografskih skupin je
smiselno uporabiti tudi post hoc teste, ki nam omogoc¢ajo neposredno primerjavo med
demografskimi skupinami (One-way ANOVA, 2017). Preverjal sem, ali se nakupna
namera razlikuje glede na izobrazbo, dohodek ter starost.

5.3.4 Multipla linearna regresija

Pri multipli linearni regresiji preverjamo, kako ve¢ neodvisnih spremenljivk vpliva na
odvisno spremenljivko. Ocenjena multipla linearna regresijska funkcija izgleda takole: Y =
bo + b1 X1 + ...+ biXy, pri Cemer by predstavlja ocenjeno regresijsko konstanto, by b, . by pa
ocenjene parcialne regresijske koeficiente. Ocenjeni parcialni regresijski koeficient nam
torej pove, za koliko enot se v povprecju spremeni odvisna spremenljivka, ¢e se neodvisna
spremenljivka ob omenjenem regresijskem koeficientu poveca za eno enoto, vse ostale
neodvisne spremenljivke pa ostanejo nespremenjene. Za vkljuevanje neodvisnih
spremenljivk v analizo je primerna uporaba metode postopnega vkljucevanja (angl.
Forward). V tem primeru se neodvisne spremenljivke, ki zadostijo kriterijem vkljucitve, v
linearno funkcijo dodajajo postopoma. Pri prvi vkljuéeni neodvisni spremenljivki gre za
enostavno linearno regresijo, pri vseh nadaljnjih pa Ze za multiplo linearno regresijo.
Vkljucitev posamezne neodvisne spremenljivke je odvisna od statisticne znacilnosti
pripadajocega regresijskega koeficienta. Pri preizkusanju domneve Ho: =0 (Hi: f #0)
mora biti P-vrednost za vsak regresijski koeficient manjsa od 0,05. Kot prva je vkljucena
tista neodvisna spremenljivka, ki ima najvedji korelacijski koeficient z odvisno
spremenljivko, nadalje pa je vrstni red odvisen od velikosti parcialnih koeficientov. To je
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osnova za vkljucitev spremenljivk. Za najprimernejSo funkcijo se odlo¢imo na podlagi
deleza variabilnosti odvisne spremenljivke, ki je pojasnjen z variranjem vkljucenih
neodvisnih spremenljivk. lzberemo torej funkcijo, ki ima najveéji koeficient multiple
determinacije oz. najmanj$o nepojasnjeno vsoto kvadratov (Rogelj & Marinsek, 2014, str.
166-171). V raziskavi sem multiplo linearno regresijo uporabil pri preucevanju odvisnosti
nakupne namere od splos$nih motivov za izbiro zivil ter odvisnosti nakupne namere od
pozitivnega stalis¢a do nakupa ekoloskih zivil, subjektivnih norm in zaznane kontrole
vedenja.

5.4 Rezultati raziskave

To poglavje je namenjeno opisu rezultatov raziskave. V nadaljevanju sledi opis vzorca na
podlagi demografskih spremenljivk, uporabljenih prodajnih kanalov ter splo$nih stalis¢ do
ekoloskih zivil. V nadaljevanju so opisani faktorski analizi, s pomocjo Katerih sem pridobil
konstrukte za nadaljnjo analizo vedenja porabnikov ekoloskih zivil. Konstrukti so bili
nadalje uporabljeni v multiplih linearnih regresijah, v sklopu katerih sem preuceval
odvisnost nakupne namere od motivov za izbiro zivil in odvisnost nakupne namere od
dejavnikov Teorije na¢rtovanega vedenja. Na koncu sem preuceval $e razlike o nakupni
nameri med razli¢nimi demografskimi skupinami.

5.4.1 Opis vzorca

Vzorec (n = 294) sestavlja 124 (42,2 %) moskih in 170 (57,8 %) Zensk. Od celotnega
vzorca jih 227 (77,2 %) vsaj enkrat mesecno opravi nakup ekoloskih zivil. Med zenskami
je tak$nih 138 (81, 2 %), med moskimi pa 89 (71,8 %) (Priloga 2).

Ocenjena povprecna starost je znaSala 37,42 let. Najmlajsi anketiranec je imel 17 let,
najstarej$i pa 76 let. Ocena variacijskega razmika torej znasa 59 let. Ocena standardnega
odklona (sy) znasa 12, 41 let, kar nam pokaze velikost razlik med opazovanimi vrednostmi
starosti anketirancev. Mediana znaSa 35 let, modus pa 27 let. Na podlagi porazdelitve
razliénih vrednosti starosti anketirancev sem dolocil 5 starostnih razredov, katerih vmesne
Sirine znaSajo 10 let. Najvedji starostni razred s 33 % anketiranci predstavljajo tisti, ki so
stari od 27 do 36 let, z 22,4 % anketiranci mu sledi starostni razred do vklju¢no 26 let.
Starostni razred od 47 do 56 let predstavlja 20,1 % delez, starostni razred od 37 do 46 let
pa 16,3 % delez celotnega vzorca. Najmanjsi je starostni razred 57 let in ve¢ (8,2 %)
(Priloga 2).

Izobrazbena struktura je bila merjena na ordinalni lestvici glede na sedem izobrazbenih
razredov. Poimenovanji predbolonjske in bolonjske izobrazbe, ki sta danes glede na
stopnjo izobrazbe izenaceni, predstavljata isti razred. Najmanjsa razreda celotnega vzorca
(n = 294) sta koncana osnovna $ola z le 1 (0,3 %) anketirancem ter poklicna Sola z 8 (2,7
%) anketiranci. Najvecji razred predstavlja 89 (30,3 %) anketirancev s koncano prvo
bolonjsko stopnjo (VS in UNI) ali visoko strokovno $olo (pred reformo). Razreda stiriletna
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srednja Sola in bolonjska druga stopnja ali univerzitetna izobrazba (pred reformo) sta bila
enaka in sta zajemala vsak po 74 (25,5 %) anketirancev. Visjo Solo je konc¢alo 38 (12,9 %)
anketirancev, znanstveni magisterij (pred reformo) ali doktorat pa 10 (3,4 %) anketirancev.

Struktura anketirancev glede na dohodek je bila merjena na ordinalni lestvici s Sestimi
dohodkovnimi razredi. Ne gre za individualni dohodek, pa¢ pa dohodek celotnega
gospodinjstva, v katerem prebiva anketiranec. 34 anketirancev ni Zelelo odgovoriti na to
vprasanje. Od tistih, ki so odgovorili na vprasanje (n = 260), najve¢ anketirancev, teh je 73
(28,1 %), sodi v dohodkovni razred nad 730 € do 1.460 €. Sledijo dohodkovni razred nad
1.460 € do 2.200 €, v katerega sodi 56 (21,5 %) anketirancev, dohodkovni razred nad
2.200 € do 2.900 € z 42 (16,2 %) anketiranci, dohodkovni razred nad 2.900 € do 3.600 € s
37 (14,2 %) anketiranci in dohodkovni razred 730 € ali manj s 30 (11,5 %) anketiranci.
Najmanjsi je dohodkovni razred nad 3.600 € z 22 (8,5 %) anketiranci (Priloga 2).

Ekoloska zivila je mogoce kupiti preko razli¢nih prodajnih kanalov, zato me je zanimalo,
kje jih slovenski porabniki najpogosteje kupujejo. Vsak prodajni kanal je predstavljal
dihotomno nominalno lestvico (DA/NE). % moramo torej za vsak izbrani prodajni kanal
obravnavati lo¢eno. Od celotnega vzorca (n = 294) jih ekoloska zivila najve¢ obicajno
nakupi v hiper/super marketih. Teh je bilo 183 (62,2 %). Sledi nakup pri pridelovalcih, kar
je bilo znacilno za 127 (43,2 %) anketirancev. Nekoliko manj anketirancev je omenilo, da
ekoloska zivila kupi na trznici. Teh je bilo 114 (38,8 %). 69 (23,5 %) anketirancev
ekoloska zivila nakupuje v specializiranih ekoloskih trgovinah, 20 (6,8 %) pa na sejmih.
Najmanj anketirancev, teh je bilo 14 (4,8 %), pa je odgovorilo, da ekoloSka Zzivila
nakupujejo preko spletne trgovine. 30 (10,2 %) anketirancev je oznacdilo moznost
»Drugo:«. Anketiranci so najveckrat izpostavili, da ekoloska zivila pridelajo sami,
nekajkrat pa, da jih sploh ne kupujejo. En anketiranec je izpostavil, da tedensko naroc¢a
ekolosko kosarico na dom (Priloga 2).

Na podlagi ocen aritmeti¢nih sredin (x) Stirih trditev, s katerimi sem s pomocjo 5-
stopenjske Likertove lestvice meril stalis¢a do ekoloskih zivil, ugotavljam, da so stalis¢a
do ekoloskih zivil v splosnem precej pozitivna (Priloga 2):

e Ekoloska zivila so v redu (x = 4,17; s, = 0,69).

¢ Ekoloska Zivila so koristna za druzbo (x = 4,09; s, = 0,75).

e Odobravam ekoloska zivila (x = 4,26; s, = 0,74).

e Jedel bi zivila, pridelana na ekoloski naé¢in (x = 4,32; s, = 0,69).

5.4.2 Analiza in intepretacija veérazseznostnih konstruktov

Za definiranje latentnih (skritih) spremenljivk oz. faktorjev, ki jih bom v nadaljevanju
imenoval konstrukti, sem uporabil eksplorativno faktorsko analizo (EFA). Uporabil sem jo
dvakrat. Prvi¢ za definiranje konstruktov motivov za vsakodnevno izbiro zivil in drugi¢ za
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definiranje psiholoskih in socioloSkih konstruktov Teorije nacrtovanega vedenja. Za
interpretacijo sem si pomagal z dvema avtorjema (Field, 2009; Marinsek, 2015).

Prva faktorska analiza (Priloga 3) je zajela 30 indikatorjev (merljivih spremenljivk) o
motivih za izbiro zivil. Prvotno jih je bilo 31, a je bil en indikator odstranjen, ker je imel
priblizno enako moc¢no utez na dva razli¢na faktorja. Uporabljena je bila pravokotna
rotacija faktorjev z metodo Varimax. Ustreznost vzoréenja (angl. sampling adequacy) je
bila preverjena s KMO (Keiser-Meyer-Olkin) testom. KMO = 0,834, kar po Fieldu (2009)
velja za odlicno medsebojno povezanost indikatorjev. Bartlettov preizkus, s katerim
skuSamo zavrniti ni¢elno domnevo, da je korelacijska matrika enaka enotski (Field, 2009),
je statisti¢no znacilen (p = 0,000). Faktorska analiza je torej izvedljiva. S pomo¢jo metode
glavnih komponent (angl. principal components) sem v skladu s Kaiserjevim Kriterijem
(Field, 2009) ugotovil, da ima devet faktorjev zadovoljive lastne vrednosti (angl.
eigenvalues) nad ena (A; > 1). Po tej metodi devet faktorjev zajema 74,5 % variabilnosti
opazovanih spremenljivk. Po metodi glavnih osi (angl. principal axis factoring) z rotacijo
pa devet faktorjev zajema 65,7 % variabilnosti opazovanih spremenljivk. Marinsek (2015)
navaja, da je zmanjSanje variabilnosti v drugi metodi posledica upostevanja specifi¢nih
varianc, kar za prvo metodo ne velja. Tabela 5 prikazuje poimenovane konstrukte motivov
za izbiro Zivil in njihove lastne vrednosti, delez pojasnjene variabilnosti in Cronbachove a
za posamezne konstrukte. Vsi podatki se navezujejo na rotirano reSitev faktorske analize.

Tabela 5: Konstrukti motivov izbire Zivil po izvedeni rotaciji faktorjev

Faktor/Konstrukt Lastna & pc.JJ ?Snj er?e Cronbachova a
vrednost varibilnosti
1. Razpolozenje 3,48 10,86 0,88
2. Zdravje 2,60 8,13 0,83
3. Priro¢nost (priprava) 2,60 8,12 0,93
4. Naravnost 2,56 7,99 0,91
5. Okolje 2,22 6,94 0,89
6. Senzori¢na (¢utna) privlaénost 2,09 6,53 0,77
7. Nadzor nad tezo 2,04 6,37 0,83
8. Cena 1,99 6,23 0,81
9. Priro¢nost (lokacija) 1,46 4,55 0,88

Tudi na osnovi konvergentnosti diagrama lastnih vrednosti (Priloga 3) opazim, da se
krivulja nekoliko prelomi pri desetem faktorju, tako da je resitev devetih faktorjev ustrezna
(Field, 2009). Zanesljivost merjenja lestvice konstrukta senzoricne (Cutne) privlacnosti je
zelo dobra, zanesljivost merjenja vseh ostalih lestvic konstruktov pa zgledna (Ferligoj et
al., 1995, str. 157). S prvo faktorsko analizo sem tako pridobil skoraj identi¢ne konstrukte
(Tabela 5), kot so bili dolo¢eni v prvotni raziskavi (Steptoe et al., 1995), le da so se kot
rezultat faktorske analize indikatorji za priro¢nost razdelili v dva faktorja, ki sem ju
poimenoval priro¢nost (priprava) in priro¢nost (lokacija). Preostali pridobljeni konstrukti
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so $e razpoloZenje, zdravje, naravnost, okolje, senzori¢na (Cutna) privla¢nost, nadzor nad
tezo ter cena (Tabela 5). Faktorske uteZi in druge podrobnosti se nahajajo v Prilogi 3.

Druga faktorska analiza (Priloga 4) je zajela 12 indikatorjev, s katerimi sem Zelel pridobiti
konstrukte Teorije na¢rtovanega vedenja. Uporabljena je bila pravokotna rotacija faktorjev
z metodo Varimax. Vrednosti KMO = 0,846 in Bartlettov preizkus (p = 0,000) pokazeta,
da so indikatorji medsebojno dovolj dobro povezani in tako primerni za izvedbo faktorske
analize (Field, 2009; Marinsek, 2015). Po metodi glavnih osi z rotacijo trije faktorji
zajemajo 64,70 % variabilnosti zacetnih opazovanih spremenljivk. Vsi seveda zadostujejo
Kaiserjevemu kriteriju (A; > 1) (Field, 2009). Tudi diagram lastnih vrednosti pokaze, da je
izbira treh faktorjev pravilna (Marinsek, 2015). Zanesljivost merjenja lestvic vseh
dobljenih konstruktov je zgledna (Ferligoj et al., 1995, str. 157). Faktorske utezi
posameznih indikatorjev, diagram lastnih vrednosti in druge podrobnosti se nahajajo v
Prilogi 4. Tabela 6 prikazuje poimenovane konstrukte, lastne vrednosti, % zajete
variabilnosti in Cronbachove o za posamezne konstrukte. Vsi podatki se navezujejo na
rotirano resitev faktorske analize.

Tabela 6: Konstrukti Teorije nacrtovanega vedenja po izvedeni rotaciji faktorjev

Faktor/Konstrukt Lastna %_ zgjete ' Cronbachova
vrednost varibilnosti o

1. Stalis¢e do nakupa ekozivil 3,29 27,39 0,94

2. Zaznana kontrola vedenja 2,42 20,12 0,83

3. Subjektivne norme 2,06 17,18 0,81

Pri drugi faktorski analizi sem pridobil konstrukte Teorije nac¢rtovanega vedenja (Tabela
6), kot so bili doloceni v prvotni raziskavi (Zagata, 2012). Pridobljeni konstrukti so torej
staliS¢e do nakupa ekozivil, zaznana kontrola vedenja ter subjektivne norme.

5.4.3 Glavni motivi, ki vplivajo na oblikovanje nakupne namere za ekoZivila

Motivi, ki sem jih v multiplo linearno regresijo vkljucil kot neodvisne spremenljivke, so
konstrukti motivov izbire zivil, ki sem jih pridobil s prvo faktorsko analizo (Tabela 5).
Odvisna spremenljivka pa je nakupna namera za ekoloska zivila, ki sem jo meril kot
samostojni indikator oz. ocenjevalno trditev. Kot metodo vkljuéevanja neodvisnih
spremenljivk sem uporabil metodo postopnega vkljuevanja, za katero je znacilno, da tiste
neodvisne spremenljivke, ki zadostujejo kriterijem, v analizo vkljucuje postopoma (Rogelj
& Marinsek, 2014, str. 166). Z multiplo linearno regresijo sem pridobil Stiri regresijske
modele. V vseh modelih, ki jih je doloc¢il SPSS, so ocene vseh parcialnih regresijskih
koeficientov — B (b), statisti¢éno znacilno razli¢ne od 0 pri P — vrednosti (< o = 0,05) za
preizkuSanje Ho: f; = 0, kar je osnovni kriterij za vkljuitev neodvisnih spremenljivk
(Tabela 6) (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 169). Tukaj naj opozorim, da so z S oznaceni
parcialni regresijski koeficienti na populaciji, kar preverjamo v nicelni domnevi, z B
(SPSS) 0z. b pa so oznacene njihove vzoréne ocene (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 166).
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Standardizirane parcialne regresijske koeficiente £ (Beta) (Tabela 7) tako ne smemo enaciti
z f pri preizkuSanju domnev. V nadaljevanju jih bom oznaceval z Bsk. S0 najbolj primeren
parameter za primerjavo vpliva vseh vkljuéenih neodvisnih spremenljivk, saj so
standardizirani. Zaradi tega so primerljivi ne glede na mersko lestvico. V nadaljevanju sem
jih uporabil za razvrstitev pomembnosti vpliva vkljucenih dejavnikov na nakupno namero
za ekoloSka zivila (Field, 2009). V Tabeli 7 so predstavljene nestandardizirane in
standardizirane ocene parcialnih regresijskih koeficientov in t-preizkusi s pripadajoco
stopnjo znacilnosti (P).

Tabela 7: Koeficienti prve multiple linearne regresije

Nestandard. koeficienti | Standard. koeficienti St.

Model St. t znad.
B napaka Beta P)

1. (Konstanta) 3,418 ,065 52,446 | ,000
Naravnost 527 ,070 ,403 7,531 | ,000

2. (Konstanta) 3,418 ,061 56,278 | ,000
Naravnost ,497 ,065 ,380 7,601 ,000
Okolje 444 ,066 ,336 6,725 | ,000
3. (Konstanta) 3,418 ,059 57,681 | ,000
Naravnost ,498 ,064 ,381 7,804 ,000
Okolje 444 ,064 ,336 6,892 | ,000
Cena —250 ,063 —193 -3,962 | ,000
4. (Konstanta) 3,418 ,058 58,706 | ,000
Naravnost 487 ,063 373 7,771 ,000
Okolje 437 ,063 ,331 6,905 | ,000
Cena —,247 ,062 —190 -3,968 | ,000
Zdravje 222 ,066 ,162 3,375 | ,001

Na podlagi ocenjenih parcialnih regresijskih koeficientov cetrtega modela (Tabela 7)
zakljuc¢im, da sta motiv naravnosti (naravne sestave) pri izbiri zivil in nakupna namera za
ekoloska zivila linearno povezana (t = 7,771; P = 0,000). Enako velja za motiv okolja
(zaskrbljenosti za okolje) in nakupno namero (t = 6,905; P = 0,000), motiv cene in
nakupno namero (t = —3,968; P = 0,000) ter motiv zdravja (zaskrbljenosti za zdravje) in
nakupno namero (t = 3,375; P = 0,001) (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 169). Ce gre za
pozitivno vrednost ocenjenega regresijskega koeficienta, govorimo o pozitivnem odnosu
med odvisno in neodvisno spremenljivko, pri negativni vrednosti ocenjenega regresijskega
koeficienta pa o negativnem odnosu. Ce se torej pove¢a motiv naravne sestave pri izbiri
zivil, se poveca tudi nakupna namera. Enako velja za odnos med motivoma zaskrbljenosti
za okolje in zasrkbljenosti za zdravje ter nakupno namero. Ce se torej poveca bodisi motiv
zaskrbljenosti za okolje bodisi motiv zaskrbljenosti za zdravje pri izbiri zivil, se poveca
tudi nakupna namera za ekoloSka zivila. Med motivom cene pri izbiri zivil in nakupno
namero pa gre za negativen odnos. Ce se torej motiv cene pri izbiri Zivil poveca, se
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nakupna namera zmanjSa in obratno (Field, 2009, str. 238). Razlaga statisti¢nih
podrobnosti je v Prilogi 5.

Na tem mestu lahko torej privzamemo hipotezi (Field, 2009, str. 238; Rogelj & Marinsek,
2014, str. 169):

e H1: Motiv zaskrbljenosti za zdravje vpliva na oblikovanje nakupne namere za
ekozivila. Na podlagi vzor¢nih podatkov ugotavljam, da je ocena Cetrtega parcialnega
regresijskega koeficienta (b, = 0,222) statisti¢no znacilno razlicna od ni¢. Nicelno
domnevo (Ho: fa= 0) zavrnem pri stopnji znacilnosti P = 0,001 (t = 3,375; P = 0,001)
in sprejmem sklep, da sta motiv zaskrbljenosti za zdravje pri izbiri zivil in nakupna
namera za ekologka Zivila linearno povezana. Ce se torej poveda motiv zaskrbljenosti
za zdravje pri izbiri zivil, se poveca tudi nakupna namera za ekoloska zivila (Tabela 7).

e H2: Motiv zaskrbljenosti za okolje vpliva na oblikovanje nakupne namere za
ekozivila. Na podlagi vzor¢nih podatkov ugotavljam, da je ocena drugega parcialnega
regresijskega koeficienta (b, = 0,437) statisti¢cno znalilno razlicna od ni¢. Nicelno
domnevo (Ho: 2 = 0) zavrnem pri zanemarljivi P — vrednosti (t = 6,905; P = 0,000) in
sprejmem sklep, da sta motiv zaskrbljenosti za okolje pri izbiri zivil in nakupna namera
za ekologka Zivila linearno povezana. Ce se torej poveda motiv zaskrbljenosti za okolje
pri izbiri zivil, se poveca tudi nakupna namera za ekoloSka zivila (Tabela 7).

Tisti motivi (konstrukti), ki niso dosegli osnovnega kriterija (Hi: gj # 0), so izkljuceni iz
regresijskega modela, saj nam ni uspelo dokazati, da so njihovi parcialni regresijski
koeficienti statisticno znacilno razli¢ni od 0. Na podlagi vzor¢nih podatkov pri stopnji
znacilnosti a = 0,05 ne moremo zavrniti nicelne domneve (Ho: fj = 0), da so parcialni
regresijski koeficienti izkljucenih spremenljivk enaki 0. Ne moremo torej trditi da je
nakupna namera za ekoloska zivila linearno povezano z naslednjimi motivi za izbiro Zivil:
razpolozenje (t = 1,011; P = 0,313), priro¢nost (priprava) (t = -0,530; P = 0,597),
senzori¢na / ¢utna privla¢nost (t = 0,716; P = 0,475), nadzor nad tezo (t = -0,188; P =
0,851) in priro¢nost (lokacija) (t = 0,600; P = 0,549) (Priloga 5) (Rogelj & Marinsek, 2014,
str. 170).

Za preverjanje tretje hipoteze pa moram se ugotoviti, kako si po pomembnosti vpliva na
odvisno spremenljivko po vrsti sledijo vklju¢ene neodvisne spremenljivke.

H3: V primerjavi z drugimi klasi¢nimi odlo¢itvenimi motivi za Zivila zaskrbljenost za
zdravje in okolje predstavljata glavna motiva izbire zivil, ki vplivata na oblikovanje
nakupne namere za ekoloska Zivila.

Najboljsi kazalnik za primerjavo, kako mo¢no posamezna neodvisna spremenljivka vpliva
na odvisno, so standardizirani koeficienti Beta (fsk), saj so med seboj neposredno
primerljivi ne glede na mersko lestvico. Vecji kot je fsk neodvisne spremenljivke, vecji je
vpliv neodvisne spremenljivke na odvisno spremenljivko (Field, 2009, str. 239). Velikosti
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vplivov motivov izbire Zivil na nakupno namero za ekoloska Zivila si sledijo v zaporedju:
naravna sestava (fsk = 0,373), zaskrbljenost za okolje (Bsk = 0,331), cena (fsk = —0,190) in
zaskrbljenost za zdravje (Bsk = 0,162) (Tabela 7). Glede na to, da je motiv zaskrbljenosti
za okolje na drugem mestu in je motiv naravne sestave, ki je na prvem mestu, vsebinsko
zelo blizu motivu zdravja, lahko reCem, da je rezultat zelo blizu postavljeni hipotezi.
Vendarle pa sta motiva zdravja in naravne sestave samostojna oz. razli¢na konstrukta, zato
hipoteze ne morem privzeti.

5.4.4 Vpliv dejavnikov Teorije nacrtovanega vedenja na nakupno namero za ekoloska
Zivila

Kot neodvisne spremenljivke sem vkljucil konstrukte Teorije nac¢rtovanega vedenja, ki sem
jih pridobil z drugo faktorsko analizo (Tabela 6). Odvisha spremenljivka pa je nakupna
namera za ekoloSka zivila, ki sem jo meril kot samostojno ocenjevalno trditev. Za
vklju¢evanje neodvisnih spremenljivk sem uporabil metodo postopnega vkljucevanja, s
katero sem pridobil tri regresijske modele. V vseh modelih so ocene vseh parcialnih
regresijskih koeficientov (b), statisticno znacilno razli¢ne od 0 pri P — vrednosti < 0,05
(Tabela 8) (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 169).

Na podlagi tretjega regresijskega modela (Tabela 8) v sklopu druge multiple linearne
regresije lahko torej privzamem hipoteze (Field, 2009, str. 238; Rogelj & Marinsek, 2014,
str. 169):

e H4: Ko je porabnikovo staliS¢e do nakupa ekoloSkih Zivil pozitivno, je bolj
verjetno, da bo nakupna namera moc¢nejSa. Na podlagi vzorénih podatkov
ugotavljam, da je ocena prvega parcialnega regresijskega koeficienta (b = 0,594)
statisticno znacilno razli¢na od ni¢. Nicelno domnevo (Hog: f1 = 0) zato zavrnem pri
zanemarljivi P — vrednosti (t = 10,249; P = 0,000) in sprejmem sklep, da sta pozitivno
staliS¢e do nakupa ekoloskih zivil in nakupna namera za ekoloska zivila linearno
povezana. PozitivnejSe kot je staliS¢e do nakupa ekoloskih zivil s strani porabnika,
mocnejs$a bo njegova nakupna namera za ekoloska zivila (Tabela 8).

e H5: Ce ima porabnik pozitivne subjektivne norme v zvezi z nakupom ekoloskih
zZivil, je bolj verjetno, da bo mocenjsSa tudi nakupna namera. Na podlagi vzor¢nih
podatkov ugotavljam, da je ocena drugega parcialnega regresijskega koeficienta (b, =
0,453) statisti¢no znacilno razli¢na od ni¢. Nicelno domnevo (Hp: 2 = 0) zato zavrnem
pri zanemarljivi P — vrednosti (t = 7,186; P = 0,000) in sprejmem sklep, da so
subjektivne norme in nakupna namera za ekoloSka Zivila linearno povezana. Bolj kot
ima posameznik pozitivne subjektivne norme, mocnejSa je nakupna namera za
ekoloska zivila (Tabela 8).

e H6: Vecja kot je zaznana kontrola vedenja nad nakupom ekoloSkih Zivil,
mocnejsa bo nakupna namera za ekoloSka zivila. Na podlagi vzor¢nih podatkov
ugotavljam, da je ocena tretjega parcialnega regresijskega koeficienta (bs = 0,265)
statistiéno znacilno razlicna od 0. Ni¢elno domnevo (Ho: f3 = 0) zato zavrnem pri
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zanemarljivi P — vrednosti (t = 4,509; P = 0,000) in sprejmem sklep, da je zaznana
kontrola vedenja linearno povezana z nakupno namero za ekoloska Zivila. Visja kot je
zaznana kontrola vedenja, mo¢nejsa je nakupna namera za ckoloSka zivila (Tabela 8).

V Tabeli 8 so predstavljene ocene standardiziranih in nestandardiziranih parcialnih
regresijskih koeficientov in t-preizkusi s pripadajo¢imi stopnjami znacilnosti. Prikazani so
vsi trije izraCunani regresijski modeli.

Tabela 8: Koeficienti druge multiple linearne regresije

Nestandard. Standard. St.
Model koeficienti koeficienti t znad.
B St. napaka Beta P)
1. (Konstanta) 3,418 ,062 55,099 ,000
Stali$¢e do nakupa ekozivil ,623 ,065 491 9,637 ,000
2.  (Konstanta) 3,418 ,057 59,624 ,000
Stalis¢e do nakupa ekozivil ,595 ,060 ,469 9,945 ,000
Subjektivne norme 464 ,065 ,337 7,137 ,000
3. (Konstanta) 3,418 ,056 61,573 ,000
Stalis¢e do nakupa ekozivil ,594 ,058 ,468 10,249 ,000
Subjektivne norme ,453 ,063 ,329 7,186 ,000
Zaznana kontrola vedenja ,265 ,059 ,206 4,509 ,000

Najvecji vpliv na nakupno namero za ekoloska Zivila ima pozitivno stalis§¢e do nakupa
ekoloskih zivil (fsk = 0,468), sledijo subjektivne norme (fsk = 0,329) in zaznana kontrola
vedenja (fsk = 0,206) (Tabela 8). Vsi trije dejavniki Teorije na¢rtovanega vedenja torej
vplivajo na nakupno namero, zato v tem primeru ni izkljucenih neodvisnih spremenljivk.

5.4.5 Demografske znacilnosti anketirancev in povezanost z nakupno namero za
ekoloska Zivila

Ker so tudi demografski dejavniki kljuéni za celovito razumevanje porabnikov ekoloskih
zivil (Dimitri & Dettmann, 2012), sem v nadaljevanju preverjal, kako se nakupna namera
za ekoloska zivila razlikuje glede na spol, izobrazbo, dohodek in starost.

H7: Zenske so bolj naklonjene kupovanju ekoloskih Zivil kot moski.

Pri preverjanju sedme hipoteze sem opravil t-preizkus za neodvisna vzorca (Rogelj &
Marinsek, 2014, str. 115). SPSS izra¢una P-vrednost za dvostranski preizkus (Ppy). Ker
zelim potrditi, da so Zenske bolj naklonjene kupovanju kot moski, dobljeno P-vrednost
(Pov) delimo z dva, da dobimo ustrezno P-vrednost za enostranski preizkus (Pg). V
povprecju so imele Zenske vi§jo ocenjeno aritmeti¢no sredino nakupne namere (x; = 3,53;
Sx = 1,100) kot moski (x; = 3,27; sy = 1,356) (Priloga 7). Na podlagi t-preizkusa (t = —
1,777; Pe = 0,0385) lahko zavrnem nicelno domnevo (Hp: p1 < po) pri vrednosti Pg =
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0,0385 (< o = 0,05) in sprejmem sklep, da je povpre¢na nakupna namera za ekoloska zivila
pri zenskah vi$ja kot pri moskih (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 119). Na tem mestu lahko
torej privzamem sedmo hipotezo, da so Zzenske bolj naklonjene kupovanju ekoloskih zivil
kot moski. Razlaga izbire preizkusnega izraza in statisti¢ni izpisi se nahajajo v Prilogi 7.

H8: Ljudje z viS§jim dohodkom so bolj naklonjeni kupovanju ekoloskih Zivil.

Pri preucevanju razlik med porabniki, ki sodijo v razlicne dohodkovne razrede, ki
predstavljajo neodvisne vzorce, sem uporabil analizo variance (ANOVA). Zelimo
ugotoviti, ¢e se vsaj en neodvisen vzorec (dohodkovni razred) razlikuje od drugih
neodvisnih vzorcev (preostali dohodkovni razredi) glede na povpre¢je nakupne namere za
ekoloska zivila (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 125). Ocene aritmeti¢ne sredine nakupne
namere porabnikov so se sicer v razli¢nih dohodkovnih razredih celotnega gospodinjstva
porabnika razlikovale (Priloga 7), vendar na podlagi F-preizkusa (F = 0,782; P = 0,564) ne
moremo zavrniti nicelne domneve, da so ocene aritmeticne sredine nakupne namere
porabnikov znotraj razliénih dohodkovnih razredov med seboj enake. Ni nam uspelo
dokazati, da se dohodkovni razredi medsebojno razlikujejo glede na nakupno namero
porabnikov za ekoloska zivila (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 128). Nadalje s t-preizkusom
preverjam, ali obstajajo razlike v nakupni nameri porabnikov glede na dva neodvisha
vzorca (»nad 2.200 €« in »do 2.200€«) (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 115), ki sem ju
pridobil z zdruzevanjem prej$njih dohodkovnih razredov. Opis zdruzevanja dohodkovnih
razredov je v Prilogi 7. V povprecju so imeli tisti iz dohodkovnega razreda »nad 2.200 €,
vi§je ocenjeno aritmeti¢no sredino nakupne namere za ekoloska zivila (x3 = 3,61; sx =
1,265) kot tisti iz dohodkovnega razreda »do 2.200 €« (x, = 3,34; sx = 1,190) (Priloga 7).
Zopet upostevam Pg-vrednost za enostranski preizkus. Na podlagi t-preizkusa (t = —1,768;
Pe = 0,039) zavrnem ni¢elno domnevo (Ho: pu1 < py) pri vrednosti Pe = 0,039 (< « = 0,05)
in sprejmem sklep, da je povpreéna nakupna namera za ekoloska zivila vi§ja pri tistih
porabnikih, katerih celotno gospodinjstvo ima ve¢ kot 2.200 € mese¢nih dohodkov kot pri
porabnikih, katerih mese¢ni dohodek gospodinjstva znasa do 2.200 € (Rogelj & Marinsek,
2014, str. 119). Lahko torej privzamem osmo hipotezo. V Prilogi 7 se nahajajo druge
statistiéne podrobnosti.

H9: Ljudje z viSjo izobrazbo so bolj naklonjeni kupovanju ekoloskih Zivil.

Tudi pri preucevanju razlik nakupne namere za ekoloska Zivila glede na razli¢ne razrede
izobrazbe, v katere sodijo porabniki, sem uporabil analizo variance (ANOVA) (Rogelj &
Marinsek, 2014, str. 125). Ocene aritmeti¢ne sredine nakupne namere porabnikov za
ekoloska zivila so se med posameznimi razredi izobrazbe sicer razlikovale (Priloga 7),
vendar je F-preizkus (F = 1,261; P = 0,275) pokazal, da ne moremo zavrniti nicelne
domneve, da so ocene aritmeticne sredine nakupne namere porabnikov znotraj razli¢nih
razredov izobrazbe med seboj enake. Ne morem potrditi, da se izobrazbeni razredi
medsebojno razlikujejo glede na nakupno namero porabnikov za ekoloska zivila (Rogelj &
Marinsek, 2014, str. 128). Tudi v tem primeru poizkuSam nadalje s t-preizkusom ugotoviti,
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ali obstajajo statisticno znacilne razlike v nakupni nameri porabnikov za ekoloska Zzivila
med dvema novima izobrazbenima razredoma (»manj izobraZzeni« in »bolj izobraZeni«)
(Rogelj & Marinsek, 2014, str. 115), ki sem ju pridobil z zdruzevanjem prvotnih razredov
izobrazbe. Podrobnosti zdruZevanja razredov se nahajajo v Prilogi 7. V povprecju so imeli
»bolj izobrazeni« visje ocenjeno aritmeti¢no sredino nakupne namere za ekoloska zivila (x;
= 3,47; sx = 1,239) kot »manj izobrazeni« (X = 3,29; sx = 1,164) (Priloga 7). Zaradi
»narave« hipoteze znova upostevamo Pg-vrednost za enostranski preizkus. Na podlagi t-
preizkusa (t = —1,140; Pg = 0,128) ne moremo zavrniti ni¢elne domneve (Ho: p1 < p), da
sta oceni aritmeti¢ne sredine nakupne namere porabnikov za ekoloSka zivila v obeh dveh
razredih izobraze enaki. Ni nam uspelo dokazati, da »bolj izobrazeni« porabniki izraZajo
vi§jo nakupno namero za ekoloSka Zivila kot »manj izobrazeni« (Rogelj & MarinSek, 2014,
str. 119). Devete hipoteze torej ne morem privzeti. Podrobnosti statisti¢ne analize (t-
preizkus in ANOVA) in izbire preizkusnega izraza se nahajajo v Prilogi 7.

H10: Starejsi so bolj naklonjeni kupovanju ekoloskih Zivil kot mlajsi.

Ocene aritmeti¢ne sredine nakupne namere porabnikov za ekoloska Zivila so se med
posameznimi starostnimi razredi razlikovale (Priloga 7). Razlika med njimi je statisti¢no
znacilna, saj je F-preizkus (F = 3,496; P = 0,008) pokazal, da lahko na podlagi vzorénih
podatkov zavrnemo ni¢elno domnevo, da SO ocene aritmeti¢ne sredine nakupne namere
porabnikov za ekoloska zivila med razlicnimi starostnimi razredi enake in sprejmemo
sklep, da se razli¢ni starostni razredi medsebojno razlikujejo glede na povprecje nakupne
namere porabnikov za ekoloska zivila. Porabniki v razli¢nih starostnih razredih se torej
razlikujejo glede na nakupno namero za ekoloska zivila (Rogelj & Marinsek, 2014, str.
128). Tukeyev post hoc test je pokazal, da je ocenjeno povpre¢je nakupne namere za
ekoloska Zivila statisti€éno znacilno nizje pri porabnikih starostnega razreda »do vklju¢no
26 let« (x = 2,98; sx = 1,222) v primerjavi s porabniki starostnih razredov »od 37 do 46 let
« (x = 3,71; sx = 1,220) pri vrednosti P = 0,014 in »od 47 do 56 let« (x = 3,63; sx = 1,202)
pri vrednosti P = 0,025 (One-way ANOVA, 2017). Porabniki iz starostnega razreda »do
vklju¢no 26 let« torej izraZajo nizjo nakupno namero za ekoloska zivila v primerjavi z
porabniki starostnih razredov »od 37 do 46 let« in »od 47 do 56 let«. Med preostalimi
primerjavami starostnih razredov ni bilo statisti¢no znacilnih razlikovanj glede na nakupno
namero za ekoloska zivila (Priloga 7). Deseto hipotezo lahko privzamem. Statisti¢ne
podrobnosti in razlaga so v Prilogi 7.

5.5 Kon¢ne ugotovitve in predlogi za nadaljnje raziskave

Namera vedenja neke osebe dobro napoveduje dejansko vedenje osebe v vsakodnevnih
zivljenjskih situacijah (Ajzen, 1991; Ajzen, 2005). Pri preu¢evanju nakupnega vedenja je
zato smiselno preuciti nakupno namero, ki je koncept, s katerim lahko ucinkovito
predvidevamo, kak$na bo dejanska nakupna odlocitev porabnika (Ghosh, 1990;
Khemchotigoon & Kaenmanee, 2015). Prav zaradi tega je nakupna namera predstavljala
odvisno spremenljivko pri preizkusanju vseh postavljenih hipotez. Kljub temu je potrebno
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opozoriti, da se nakupna namera ne pretvori vedno v dejansko nakupno odlocitev
(Armstrong & Kotler, 2011), a lahko podjetja z ustreznimi trZenjskimi strategijami
pripomorejo, da porabnik lazje preide vrzel med nakupno namero in dejanskim nakupom
(Carrington et al., 2010). V nadaljevanju povzemam konéne ugotovitve in predstavim
nekaj predlogov za podietja, ki se ukvarjajo s trzenjem ekoloskih zivil. Tabela 9 prikazuje
rezultate ugotovitev desetih raziskovalnih hipotez. Od desetih postavljenih hipotez jih
lahko osem privzamem.

Tabela 9: Pregled ugotovitev raziskovalnih hipotez

Hipoteza Sklep
H1: Motiv zaskrbljenosti za zdravje vpliva na oblikovanje nakupne .
v Privzamem
namere za ekozivila.
H2: Motiv zaskrbljenosti za okolje vpliva na oblikovanje nakupne .
Privzamem

namere za ekozivila.

H3: V primerjavi z drugimi klasi¢nimi odlo¢itvenimi motivi za zivila
zaskrbljenost za zdravje in okolje predstavljata glavna motiva izbire Ne privzamem
zivil, ki vplivata na oblikovanje nakupne namere za ekoloska zivila.

H4: Ko je porabnikovo stali$¢e do nakupa ekoloskih Zivil pozitivno, je

. o Privzamem
bolj verjetno, da bo nakupna namera mo¢nejsa.
H5: Ce ima porabnik pozitivne subjektivne norme v zvezi z nakupom Privzamen
ekoloskih zivil, je bolj verjetno, da bo moc¢nejsa tudi nakupna namera.
H6: Vecja kot je zaznana kontrola vedenja nad nakupom ekoloskih Zivil, .
Privzamem

mocenj$a bo nakupna namera za ekoloska zivila.
H7: Zenske so bolj naklonjene kupovanju ekoloskih Zivil kot moski. Privzamem
HS: Ljudje z visjim dohodkom so bolj naklonjeni kupovanju ekoloskih

. Privzamem
zivil.

H9: Ljudje z visjo izobrazbo so bolj naklonjeni kupovanju ekoloskih .
Sivil Ne privzamem
zivil.

H10: Starejsi so bolj naklonjeni kupovanju ekoloskih zivil kot mlajsi. Privzamem

Ugotovil sem, da je nakupna namera porabnikov za ekoloska zivila odvisna od naslednjih
splo$nih motivov za izbiro zivil: naravne sestave zivil, zaskrbljenosti za okolje v zvezi s
pridelavo, cene in zaskrbljenosti za zdravje v zvezi s sestavo zivil. Slednji so zapisani v
zaporedju od najpomembnejSega do najmanj pomembnega. Najpomembnejsi motiv, Ki
vpliva na nakupno namero, je torej naravna sestava, kar sovpada z ugotovitvami
dosedanjih raziskav, da ima naravna sestava pozitiven vpliv na nakup ekoloskih zivil
(Hasselbach & Roosen, 2015; Lockie, Lyons, Lawrence, & Mummery, 2002; Kareklas et
al., 2014). Porabniki si namre¢ zelijo zivila brez umetnih dodatkov in sestavin (Stolz,
Stolze, Hamm, Janssen, & Ruto, 2011). Tudi zaskrbljenost za okolje so Stevilni avtorji
opisali kot enega temeljnih dejavnikov nakupnega odlocanja za ekoloska zivila (Ahmad &
Juhdi, 2010; Lee & Yun, 2015; Lockie et al., 2002; Magnusson et al., 2003; Shamsollahi et
al., 2013), zato ni presenecenje, da vi§jo nakupno namero za ekoloska zivila izrazajo tisti
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porabniki, ki si Zelijo zivil, katerih pridelava ne $kodi naravnemu okolju. Cena je bila do
danes v Stevilnih raziskavah navedena kot najve¢ja omejitev nakupa ekoloskih zivil
(Aschemann-Witzel & Zielke, 2017; Slabe et al., 2010), kar sovpada z mojo ugotovitvijo,
da visji kot je motiv nizkih cen pri izbiri zivil, niZja bo nakupna namera za ekoloska zivila.
Prav tako so $tevilni porabniki prepri¢ani, da so ekoloSka zivila bolj zdrava (Bryta, 2016;
Rodman et al., 2014), kar je eden najpogosteje omenjenih motivov, ki vplivajo na nakupno
odlocitev za ekoloska zivila (Basha et al., 2015; Lockie et al., 2002; Magnusson et al.,
2003; Smith & Paladino, 2010). Tudi sam sem ugotovil, da vi§ji kot je motiv zdravja pri
izbiri zivil, vi§ja je nakupna namera za ekoloska zivila. Avtorji znanstvenih clankov o
vedenju porabnikov ekoloskih zivil motive za nakup pogosto razdelijo na egoisti¢ne in
altruisticne (neegoisti¢éne) (Hemmerling et al., 2016). Egoisti¢ni motivi nastanejo kot
posledica zaskrbljenosti za sebe (angl. self-centered concerns), altruisti¢ni pa kot posledica
zaskrbljenosti za druge osebe (angl. others-based concerns) (Kareklas et al., 2014). Pri
nakupni odlocitvi za ekoloska zivila postajajo vse pomembnejSi egoistiéni motivi
(Hemmerling et al., 2016), kar sovpada tudi z mojimi ugotovitvami, saj lahko naravno
sestavo, ceno in zdravje opredelimo kot egoistiéni motiv. Vseeno pa v skladu z
ugotovitvami ne smemo zanemariti pomembnosti altruisticnega motiva zaskrbljenosti za
okolje, kar poudarjajo tudi drugi avtorji (Cerjak et al., 2010; Magnusson et al., 2003).
Slovenski porabniki ekoloskih Zivil si torej zelijo naravna in zdrava zivila po nizkih cenah,
katerih pridelava hkrati ne Skoduje naravnemu okolju. Za trZenjsko komuniciranje
ekoloskih zivil na slovenskem trgu je smiselno, da se vsebinsko in vizualno poudarjajo
glavni motivi porabnikov, za katere je bilo ugotovljeno, da vplivajo na nakup ekoloskih
Zivil.

Nadalje sem ugotovil, da je Ajzenova (1991) Teorija nacrtovanega vedenja uporabna pri
preucevanju porabe ekoloskih Zivil na slovenskem trgu, saj sem potrdil, da tako stalis¢e do
nakupa ekoloskih zivil kot tudi subjektivne norme in zaznana kontrola vedenja vplivajo na
oblikovanje nakupne namere za ekoloska Zzivila, kar je skladno z ugotovitvami razli¢nih
avtorjev (Aertsens et al.,, 2009; Chen, 2007; Yadav & Pathak, 2017; Zagata, 2012).
Najvecji vpliv imajo stalis¢a do nakupa, sledijo subjektivne norme in zaznana kontrola
vedenja. V skladu z Ajzenovim (2005, str. 118) pristopom interpretacije rezultatov Teorije
nacrtovanega vedenja lahko sklenem, da slovenski porabniki nameravajo kupiti ekoloSka
zivila takrat, ko nakup ekoloskih zivil ocenjujejo kot pozitiven, ko Cutijo druzbeni pritisk k
nakupu ter ko cutijo in verjamejo, da imajo sredstva in priloznost za nakup.
Najpomembnejsi dejavnik Teorije nacrtovanega vedenja SO torej pozitivna staliséa do
nakupa, kar pomeni, da nakup ocenjujejo kot smiselen in pravilen. Nadalje je odvisno,
kako dojemajo Zelje druzine, znancev ali okolice, da kupijo ekoloska Zivila. Ce imajo
porabniki pozitivne subjektivne norme, kar pomeni, da ga razlicne druzbene skupine
spodbujajo k nakupu ekologkih Zivil, se verjetnost za nakupno namero poveéa. Ce k temu
dodam Se obcutek zmoznosti, samostojnosti in preprostosti uresnicitve nakupa ekoloskih
zivil, je torej zaznana kontrola vedenja zadnji, tretji dejavnik, ki povecuje nakupno namero
za ekoloska zivila. V prvi vrsti morajo podjetja, Ki se ukvarjajo s trzenjem ekoloskih zivil,
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utrditi vedenjska prepricanja, da so ekoloSka Zivila bolj zdrava, manj Skodljiva za okolje,
okusnejsa, brez umetnih sestavin, itd., ker le-ta vplivajo na oblikovanje pozitivnega stali§¢a
do nakupa (Zagata, 2012). Ve¢ porabnikov kot bo imelo pozitivno stalis¢e do nakupa,
vecja bo druzbena vrednost ekoloskih Zivil, kar lahko sprozi druzbeni pritisk na porabnike
za nakup ekoloskih Zivil. Na zaznano kontrolo vedenja pa lahko trzniki vplivajo z velikim
in raznovrstnim asortimanom ekolo§kih zivil na policah, verodostojnostjo ekoloskih oznak
ter razumljivimi premijskimi cenami. Taks$ne taktike lahko povecajo nakupno namero
porabnikov ekoloskih zivil.

V sklopu demografskih dejavnikov sem ugotovil, da na nakupno namero vplivajo spol,
dohodek in starost. Nakupu ekoloskih Zivil so bolj naklonjene Zenske, kar sovpada tudi s
predhodnimi raziskavami (Bellows et al., 2008; van Loo et al., 2013). Zenske so namreé
bolj naklonjene zdravi prehrani, Se posebej sadju in zelenjavi. Prav tako so bolj pozorne na
oznake in si zelijo naravno sestavo zivil (Urefia et al., 2008). Pri dohodku sem ugotovil, da
S0 porabniki iz gospodinjstev, v katerih znasa skupni dohodek »nad 2.200 €«, bolj
naklonjeni nakupu ekoloskih Zivil kot porabniki iz gospodinjstev, v katerih znasa skupni
dohodek »pod 2.200 €«. Ugotovitev je skladna z izsledki Stevilnih raziskav, ki so visji
dohodek opisali kot enega najpomembnejsih dejavnikov nakupa ekoloskih Zivil (Agovino
et al., 2017; Magnusson et al., 2001; Zepeda & Li, 2007), saj omogoca preskok navadno
najvedje ovire nakupa ekoloskih zivil, premijskih cen (Aschemann-Witzel & Zielke, 2017).
Nadalje nisem mogel potrditi, da visja izobrazba porabnikov vpliva na nakup ekoloskih
zivil, kar je v nasprotju s Stevilnimi raziskavami (Agovino et al., 2017; Fotopoulos &
Krystallis, 2002; Monier et al., 2009; Paul & Rana, 2012). Razlog zavrnjene hipoteze je bil
najverjetneje v pomanjkanju anketirancev dolo¢enih izobrazbenih razredov. Pomembna je
tudi starost porabnikov, saj sem ugotovil, da so porabniki stari »do vklju¢no 26 let« manj
naklonjeni nakupu ekoloskih Zivil kot porabniki, stari »od 37 do 46 let« in »od 47 do 56
let«. Rezultati dosedanjih raziskav o vplivu starosti na nakup ekoloskih zivil so se sicer
zelo razlikovali. Do podobnih ugotovitev so prisli recimo na hrvaskem trgu (Ani¢ et al.
2015), do nasprotnih pa na litvanskem trgu (Kavaliauske & Ubartaite, 2014). Mozen vzrok,
da so starejsi bolj naklonjeni kupovanju ekoloskih zivil je, da so bolj pozorni na zdravje
(Hwang, 2016), bolj obcutljivi na okoljske probleme (Agovino et al., 2017; D'Souza et al.,
2007) ter bolj pripravljeni placati premijske cene ekoloskih zivil (Sellers, 2016). Za
podjetja, ki se ukvarjajo s trzenjem ekoloskih zivil na slovenskem trgu, je smiselno, da pri
nacrtovanju trzenjske strategije upostevajo, da je bolj smiselno ciljati Zenske, starejSe
porabnike ter gospodinjstva z vi§jimi dohodki. To lahko pripelje do bolj uspeSnega
pozicioniranja ekoloskih zivil na podlagi prej omenjenih motivov in dejavnikov Teorije
nacrtovanega vedenja.

S celovitim raziskovalnim modelom sem pridobil dober vpogled v nakupno vedenje
slovenskih porabnikov ekoloskih Zivil, saj sem racionalnim dejavnikom, kot so bili prej
opisani motivi izbire Zzivil, dodal demografske ter psiholoske in socioloSke dejavnike
Teorije naértovanega vedenja (Ajzen, 2005; Belz & Peattie, 2012). Ceprav bi bilo za
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predstavitev raziskovalnega modela bolj pravilno narediti analizo s strukturnimi modeli
(angl. structural model), ki omogocajo kombiniranje kompleksnih procesnih modelov z
vkljuCenimi latentnimi spremenljivkami (Hox & Bechger, 1998), na podlagi potrjenih
hipotez na Sliki 14 prikazujem temeljne dejavnike, za katere sem ugotovil, da na
slovenskem trgu vplivajo na nakupno namero za ekoloska Zivila.

Slika 14: Glavni dejavniki nakupa ekoloskih Zivil na podlagi ugotovitev raziskave

= |

K

Glavna omejitev raziskave je nizka reprezentativnost vzorca, saj gre pri splethem vzorcu za
neverjetnostno vzorcenje, kjer vsaka enota nima enake moznosti, da je zajeta v raziskavo.
Vzoréenje namre¢ poteka na osnovi samoizbire (Bregar et al., 2005, str. 46). Primernejsi bi
bil tudi vecji vzorec z enakomerno Steviléno porazdeljenimi demografskimi skupinami.
Vse demografske skupine namre¢ niso bile enakomerno Steviléno porazdeljene.
Priporocljivejsa bi bila uporaba raziskovalnega pristopa modeliranja strukturnih enacb
(angl. structural equation modeling), ki je robustna tehnika za kombiniranje kompleksnih
procesnih povezav med vec¢imi latentnimi spremenljivkami (faktorji) (Hox & Bechger,
1998). V okviru dvostopenjskega pristopa bi bilo potrebno sprva razviti merski in nadalje
strukturni model. Za merski model se navadno uporablja potrjevalna faktorska analiza
(angl. confirmatory factor analysis), s katero preverjamo povezave med posameznimi
ocenjevalnimi trditvami (indikatorji) in konstrukti (faktorji). S strukturnim modelom
nadalje preverimo naravo in mo¢ povezave med konstrukti (faktorji) (Teo, Tsai, & Yang,
2013, str. 6). Nadalje priporocam, da se vklju¢i samostojni konstrukt nakupnega motiva
okusa, saj sem ga sam obravnaval le kot del motiva senzori¢ne (Cutne) privlacnosti.
Hemmerlingova et al. (2016) v raziskavi ekoloskih porabnikov namre¢ poudarjajo
pomembnost okusa in ga celo razdelijo na razlicne postavke, kot so naraven okus,
intenziven okus ... Prav tako priporocam vkljucitev dodatnega altruisticnega motiva
dobrobiti zivali (angl. animal welfare) (Lindeman & Véiédnanen, 2000), ki postaja vse
pomembnejsi motiv izbire ekoloskih Zivil. Smiselno bi bilo preuciti tudi druge altruisti¢ne
motive (Hemmerling et al., 2015; Rana & Paul, 2017). Priporo¢am, da se preuci ¢im ve¢
psiholoskih in socioloskih konstruktov, ki vplivajo na nakup ekoloskih zivil. Poznavanje
le-teh lahko namre¢ dvigne prodajo in poveca dobicek podjetja.
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SKLEP

Poraba ekoloskih zivil se neprestano povecuje tako na svetovnih (Sahota, 2016) kot tudi
evropskih trgih (Willer & Meredith, 2016). Od leta 2005 do leta 2014 se je prodaja
ekoloskih zivil na trgih EU dvignila iz 11,1 mlrd € na 24 mlrd € (Stolze et al., 2016). Ne
zaostaja niti slovenski trg, saj se povprasevanje vsakoletno povecuje po priblizno enakih %
(za priblizno 15 %), kot na drugih trgih ¢lanic EU. Potencial porabe ekoloskih zivil je
visok (Slabe et al., 2010), saj je delez prodaje ekoloskih zivil od vseh zivil skupaj Se vedno
precej majhen, kakor tudi povprecna letna poraba denarja za nakup ekoloskih zivil
(Lernoud & Willer, 2016). Najvecji potencial imajo slovenska ekoloSka Zivila, saj je
povpraSevanje po njih izjemno Veliko, trgovci pa imajo na policah le 4-10 % delez
slovenskih ekoloskih zivil izmed vseh ekoloskih zivil (Slabe et al., 2010). Za porabo
ekoloskih Zivil je torej veliko odvisno tudi od tega, kako bodo finan¢ne spodbude EU pod
okvirji PRP vplivale na razvoj ekoloskega kmetijstva v Sloveniji (PRP, 2016). Sedaj se
delez ekoloskih kmetijskih zemljis¢ vsakoletno povecuje (Lernoud & Willer, 2016).
Poraba ekoloskih zivil se lahko poveca tudi s pomoc¢jo novih pristopov in takti¢nih
usmeritev trzenjskega procesa.

Ekoloska Zivila so trajnostna izdel¢na kategorija (Belz & Peattie, 2012; Young & Dhanda,
2013), zato morajo podjetja, ki delujejo na kateri koli stopnji oskrbne verige ekoloskih
zivil, poleg ekonomskih, upostevati tudi druzbene in okoljske kriterije poslovanja podjetja
in samih ekoloskih Zivil (GRI, 2016). V skladu z nata¢nimi kazalci trajnostnega uspeha
morajo dolociti, kakSne so ekonomske, druzbene in okoljske koristi ekoloskih Zivil.
Najpomembnejsa ekonomska korist so recimo premijske cene, druzbena, da so bolj zdrava,
okoljska pa, da zaradi nacinov pridelave, zmanjSujejo onesnazevanje razli¢nih okoljskih
podroc¢ij (Bradford, 2009). Poslovanje mora potekati v sozitju vseh treh elementov
trajnostnega razvoja (Dahlstrom, 2011), saj porabniki prepoznajo druzbeno in okoljsko
vrednost ekoloskih Zzivil, s ¢imer ta izdel¢na kategorija pridobiva na ugledu. To vodi v
nadaljnjo porabo, ki vzajemno prinasa ekonomsko korist (Epstein, 2008).

Za podjetja, ki se na kateri koli stopnji oskrbne verige ukvarjajo z ekoloskimi zivili, je
smiselna vpeljava modela trajnostnega trzenja (Belz & Karstens, 2005), ki je nov trzenjski
pristop, Ki v celotni trzenjski proces dodaja usmeritve trajnostnega razvoja. Pri nacrtovanju
trzenjskih aktivnosti za ekoloska zivila je najprej potrebno opredeliti druzbene in okoljske
probleme, ki jih povzrocata proizvodnja in poraba ekoloskih zivil. Preuciti je potrebno
vedenje porabnikov in ugotoviti, kateri so glavni dejavniki, ki vplivajo na nakupno
odlocanje ekoloskih porabnikov. V naslednji stopnji opredelimo cilje in vrednote
poslovanja, ki se morajo odrazati na blagovni znamki nekega ekoloskega zivila. Pri
nacrtovanju trzenjske strategije je potrebno poleg izvajanja trznega segmentiranja, ciljanja,
pozicioniranja in identificiranja klju¢nih trznih akterjev ekoloskih zivil, vseskozi strmeti K
uvajanju trajnostnih inovacij ekoloskih zivil ter sodelovanju s trajnostno usmerjenimi
partnerji (Belz & Peattie, 2012). Pri oblikovanju trajnostnega trzenjskega spleta za
ekoloska zivila se mora bolj natan¢no upostevati potrebe in Zelje porabnikov, premijske
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cene le-teh razumeti kot stroSek za porabnika, izboljSati priro¢nost nakupa in strmeti k
neprestani dvosmerni komunikaciji (Nikoli¢, 2014). Na koncu sledi trajnostno trZenjsko
preoblikovanje, ki zajema preoblikovanje trga ter politicno in druzbeno preoblikovanje
poslovanja podjetja, da bi le to doseglo potencial ekoloskih zivil (Belz & Peattie, 2012).
Umestitev ekoloskih Zivil v model trajnostnega trZzenja ponuja nove moznosti za razvoj
celotnega trzenjskega procesa podjetij, ki se ukvarjajo s prodajo ekoloSkih zivil na
slovenskem trgu.

Pri analizi vedenja ekoloskih porabnikov, ki je ena od stopenj trajnostnega modela trZenja,
je potrebno poleg racionalnih dejavnikov, ki recimo zajemajo funkcionalne Koristi
ekoloskih zivil, upostevati tudi psiholoske, socioloske (Belz & Peattie, 2012) in
demografske dejavnike (Dimitri & Dettmann, 2012).

V okviru racionalnih dejavnikov sem preverjal motive za izbiro Zivil, saj porabniki
vseskozi i8¢ejo funkcionalne koristi izdelka (Belz & Peattie, 2012). Najpomembne;jsi
motivi izbire zivil, ki vplivajo na oblikovanje nakupne namere porabnikov ekoloskih Zivil
na slovenskem trgu, so naravna sestava, zaskrbljenost za okolje, cena in zaskrbljenost za
zdravje. V zaporedju so napisani po pomembnosti. Skladno z drugimi raziskavami (Cerjak
et al., 2010; Magnusson et al., 2003; Smith & Paladino, 2010) sem torej ugotovil, da tako
motiv zdravja kot tudi motiv zaskrbljenosti za okolje vplivata na oblikovanje nakupne
namere za ekoloSka Zivila. Kljub temu najpomembnejsi motiv predstavlja naravna sestava
zivil, ki je sicer mo¢no povezan z motivom zdravja (Hasselbach & Roosen, 2015).
Podobno kot v drugih raziskavah (Aschemann-Witzel & Zielke, 2017; Ozguven, 2012,
Slabe et al., 2010), se je cena izkazala za oviro pri nakupu ekoloskih zivil, saj negativno
vpliva na oblikovanje nakupne namere za ekoloska zivila. Naravna sestava, zaskrbljenost
za zdravje in cena so egoisticni motivi, zaskrbljenost za okolje pa altruisticen motiv
(Kareklas et al., 2014). Ugotovitve so torej skladne s Hemmerlingovo et al. (2016), ki
trdijo, da se odlo¢ilni motivi za izbiro ekoloskih Zivil selijo od relativno altruisti¢nih k bolj
egoistinim motivom. Ce izvzamem ceno, so preostali trije motivi trajnostne »narave«, kar
je skladno s Solomonom et al. (2013), ki opozarjajo, da so trajnostni motivi vedno
pomembne;jsi pri vsakdanjem nakupnemu odloc¢anju.

Psiholoske in socioloSke dejavnike nakupnega odlo¢anja za ekoloska zivila sem
obravnaval s pomocjo Teorije nacrtovanega vedenja, po Kateri namero za vedenje
oblikujejo pozitivna stalis¢a do vedenja, subjektivne norme in zaznana kontrola vedenja.
Pri stalis¢ih gre za osebno presojo, ali je doloCeno vedenje pozitivno ali negativno. Pri
zaznani kontroli vedenja gre za ocenitev samozadostnosti in zmoznosti za izvedbo tega
vedenja. Pri subjektivnih normah pa za zaznavo pritiska druzbenih skupin, da naj oseba
izvede ali ne izvede doloCeno vedenje (Ajzen, 2005). Teorijo nacrtovanega vedenja so
namre¢ $tevilni avtorji uporabili za preucevanje vedenja porabnikov ekoloskih zivil (Chen,
2007; Tarkiainen & Sundqvist, 2005; Zagata, 2012). Ugotovil sem, da tako stalis¢a do
nakupa ekoloskih Zivil kot tudi subjektivne norme in zaznana kontrola vedenja pozitivno
vplivajo na oblikovanje nakupne namere za ekoloska Zivila. Ce torej slovenski porabnik
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pozitivno vrednoti nakup ekoloskih Zivil in zaznava druzbeni pritisk za izvedbo nakupa,
hkrati pa verjame, da ima sredstva in priloznosti za nakup, obstaja vecja verjetnost, da bo
oblikoval nakupno namero za ekoloska zivila.

Zadnja skupina dejavnikov, ki so zelo pomembni za razumevanje vedenja porabnikov, so
demografski dejavniki (Armstrong & Kotler, 2011). Preverjal sem, ali se nakupna namera
porabnikov za ekoloSka zivila razlikuje glede na spol, dohodek, izobrazbo in starost.
Ugotovil sem, da vi$jo nakupno namero izraZajo Zenske, porabniki z vi§jim dohodkom
celotnega gospodinjstva in starejSi porabniki. Potencialnega slovenskega porabnika
ekoloskih zivil torej predstavljajo Zenske, porabniki, ki so stari bodisi »od 37 do 46 let«
bodisi »od 47 do 56 let« ter porabniki, katerih gospodinjstva imajo vec kot »2.200 €«
skupnega meseénega dohodka. Tudi porabniki, stari »ve¢ kot 57 let«, izrazajo visoko
nakupno namero, vendar zaradi pomanjkanja enot, tega nisem mogel statisti¢no znacilno
potrditi. Prav tako nisem mogel potrditi, da se nakupna namera razlikuje glede na
izobrazbo porabnikov.

Podjetja, ki se na Kkateri koli stopnji oskrbne verige ukvarjajo z ekoloSkimi zivili na
slovenskem trgu, morajo najprej dolociti ekonomske, druzbene in okoljske Kriterije
uspesnosti poslovanja, blagovne znamke in posameznega ekoloskega zivila v asortimanu.
Smiselna je vpeljava modela trajnostnega trzenja, katerega zelo pomembna stopnja je
vedenje porabnikov, kjer moramo dobro preuciti proces nakupnega odlo¢anja ter dejavnike
nakupnega odlocanja v zvezi z ekoloskimi Zivili. Nakupna namera za ekoloska Zivila je
odvisna od motivov naravne sestave, zaskrbljenosti za okolje, cene in zaskrbljenosti za
zdravje. S pomocjo inovativnih taktik trzenjskega komuniciranja je potrebno te motive Se
bolj utrditi. Bolj smiselno je ciljati naslednje demografske segmente: zenske, starejsi »od
37 let« in porabnike z dohodkom celotnega gospodinjstva »nad 2.200 €«. Na nakupno
namero vplivajo tudi pozitivna stali§¢a do nakupa, subjektivne norme in zaznana kontrola
vedenja. Ce bodo porabniki prepoznali funkcionalne koristi, ki jih motivirajo za nakup,
obstaja vecja verjetnost da bodo oblikovali pozitivno stalis¢e do nakupa ekoloskih zivil.
Ve¢ ko bo porabnikov pozitivno vrednotilo nakup ekoloskih zivil, veéja bo druzbena
vrednost ekoloskih zivil. Posledi¢no se bodo povecale subjektivne norme oz. druZzbeni
pritisk na porabnika za izvedbo nakupa. Visjo zaznano kontrolo vedenja pa lahko doseZejo
z izboljSavami priro¢nosti nakupa ter z razumnimi cenami.
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PRILOGA 1: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni, moje ime je Jan Irman in sem $tudent podiplomskega Studija, smer TrZenje,
na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Za potrebe magistrskega dela bi potreboval vaso
pomo¢. Pred vami so vprasanja, ki se nanasajo na dejavnike nakupa ekoloskih Zzivil.
Izpolnjevanje je povsem prostovoljno in anonimno, vendar bom zelo hvalezen, ¢e boste
vpragalnik izpolnili. Izpolnjevanje bo trajalo priblizno 7 minut. Ze v naprej se vam
zahvaljujem za sodelovanje.

Q1 — Ali vsaj enkrat mesecno kupite ekolosko zivilo?

*QObrazlozilo: Pri pridelavi ekoloskih Zivil ni dovoljena uporaba kemicnih zas$¢itnih sredstev (pesticidov),
umetnih gnojil, lahko topnih mineralnih gnojil, gensko spremenjenih organizmov ter sinteti¢nih dodatkov v
gnojilih. Prireji Zivali paso prepovedane kostna moka, hormoni, antibiotiki, itd. Zagotovljeno je letno
kolobarjenje, uporaba hlevskega gnoja in komposta. Pri pridelavi in reji je potrebno upostevati pravila, ki jih
predpisuje evropska uredba in mednarodna zveza ekoloskega kmetovanja. Oznake "integrirano", "domace",
"naravno" tako ne zagotavljajo, da gre za ekolosko Zzivilo. Poleg oznake "ekoloski", se uporabljajo tudi
kratice "eko" in "bio", ki pomenita isto. Ekoloska Zivila so torej tista, za katere ste prepric¢ani, da so pridelana
na ekoloski nacin. Trzenjsko obstaja veliko mednarodnih in slovenskih ekoloskih oznak. V Sloveniji so
najbolj prepoznavne oznake "ekoloski", "evropski uradni logotip zeleni list", "Biodar", "Demeter" in "BIO",
obstajajo pa tudi druge oznake. Za lazjo predstavo so najbolj pogoste ekoloSske oznake na slovenskem
trgu prikazane spodaj.

DA/NE

1. V tem delu vpraSalnika (vsi sklopi, ki se zacnejo: "Pomembno mi je, da hrana, ki jo
obi¢ajno jem") vas spraSujem o vasih splosnih stalis¢ih do Zivil, ki jih obi¢ajno uzivate, ne
glede na to ali gre za ekoloSko, konvencionalno, nedomaco, domaco, hitro hrano itd.
Prosim, da izrazite kak$no pomembnost pripisujete naslednjim trditvam.

Q3 — Pomembno mi je, da hrana, ki jo obic¢ajno jem:

Trditve Zelo nepomembno Nepomembno Niti, niti | Pomembno Zelo pomembno

) @ (©) @) (©)

g3a — vsebuje veliko
vitaminov in mineralov.

g3b — prispeva k mojemu
zdravju.

g3c — ima visoko hranilno
vrednost.

g3d — vsebuje veliko
beljakovin.

g3e — dobro vpliva na mojo
kozo/zobe/lase/nohte itd.

q3f — vsebuje veliko vlaknin.




Q4 — Pomembno mi je, da hrana, ki jo obi¢ajno jem:

Trditve

Zelo nepomembno

@

Nepomembno

@

Niti, niti
&)

Pomembno

@

Zelo pomembno

®)

g4a — mi pomaga pri
obvladovanju stresa.

g4b — mi pomaga pri
spopadanju z zivljenjskimi
situacijami.

g4c — mi pomaga, da se
sprostim.

g4d — mi pomaga, da ostanem
buden in pozoren.

g4e — me razveseljuje.

g4f — pripomore k mojemu
dobremu pocutju.

Q5 — Pomembno mi je, da je hrano, ki jo obi¢ajno jem:

Trditve

Zelo nepomembno

@

Nepomembno

@

Niti, niti
&)

Pomembno

@

Zelo pomembno

®)

g5a — enostavno pripraviti.

g5b — enostavno skuhati.

g5¢ — mogoce hitro pripraviti.

g5d — enostavno dobiti v
trgovini blizu doma ali sluzbe.

g5e — enostavno pridobiti v
trgovinah in supermarketih.

Q6 — Pomembno mi je, da hrana, ki jo obic¢ajno jem:

Trditve

Zelo nepomembno

@)

Nepomembno

@

Niti, niti
®)

Pomembno

@

Zelo pomembno

®)

g6a — lepo disi.

g6b — lepo izgleda.

g6c — ima prijetno teksturo.

g6d — je okusna.

Q7 — Pomembno mi je, da hrana, ki jo obi¢ajno jem:

Trditve

Zelo nepomembno

)

Nepomembno

@

Niti, niti
&)

Pomembno

@)

Zelo pomembno

(©)

q7a — ne vsebuje aditivov
/zivilskih dodatkov (E-jev).

q7b — vsebuje naravne
sestavine.

g7c — ne vsebuje umetnih
sestavin.




Q8 — Pomembno mi je, da hrana, ki jo obicajno jem:

Trditve Zelo nepomembno Nepomembno Niti, niti | Pomembno Zelo pomembno
@) @ (©) () ©)
g8a — ni draga.
g8b — je cenovno dostopna.
g8c — je dobra vrednost za
denar.
Q9 — Pomembno mi je, da hrana, ki jo obic¢ajno jem:
Trditve Zelo nepomembno Nepomembno Niti, niti | Pomembno Zelo pomembno
@ @ S Q) ®)
g9a — vsebuje malo kalorij.
g9b — mi pomaga nadzirati
tezo.
g9c — vsebuje malo mascob.
Q10 — Pomembno mi je, da je hrana, ki jo obi¢ajno jem:
Trditve Zelo nepomembno Nepomembno Niti, niti | Pomembno Zelo pomembno
@ @ (©) Q) ©)

g10a — pridelana na okolju
prijazen nacin.

q10b — pridelana tako, da ne
Skoduje ravnovesju v naravi.

g10c — zapakirana v okolju
prijazni embalazi.

2.V tem delu vpraSalnika se trditve nanasajo na vasa staliS§¢a 0z. mnenja v zvezi z

ekoloskimi zivili.

Q12 — Prosim oznacite, kako moc¢no se strinjate 0z. ne strinjate s spodnjimi trditvami.
Prosimo izberite odgovor, ki najbolj ustreza moci vasega staliS¢a do ekoloskih zivil.

Trditve

Sploh se ne strinjam

@

Se ne strinjam

@

Niti, niti
S

Se strinjam

Q)

Povsem se strinjam

®)

gl2a — Ekozivila so v redu.

q12b — Ekozivila so koristna
za druzbo.

g12c — Odobravam ekoloska
zivila.

gl2d — Jedel bi Zivila,
pridelana na ekoloski nacin.




Q13 — V koliksni meri se strinjate oziroma ne strinjate z naslednjimi trditvami?

Trditve

Sploh se ne strinjam

@

Se ne strinjam

@

Niti, niti
&)

Se strinjam

@

Povsem se strinjam

®)

gl3a— Menim, da je
nakupovanje ekozivil
pravilno.

g13b — Menim, da je
nakupovanje ekozivil
smiselno.

g13c — Menim, da je
nakupovanje ekozivil koristno.

g13d — Menim, da je
nakupovanje ekozivil dobro.

Q14 — Do kolik$ne mere ste prepri€ani, da so naslednje trditve pravilne?

Trditve

Zagotovo ne

@)

V glavnem ne

@

Niti ja, niti ne

®

V glavnem ja Zagotovo ja

Q)

®)

Q14a — Ostali ¢lani moje druZine
zelijo, da nakupujem ekoloska
zivila.

Q14b — Vecina mojih znancev
nakupuje ekoloska zivila.

Q14c — Vecina meni pomembnih
ljudi je prepricanih, da bi moral
kupovati ekoloska zivila.

Q14d — Moja okolica pri¢akuje,
da nakupujem ekoloska zivila.

Q15 — V koliksni meri se strinjate oz. se ne strinjate z naslednjimi trditvami?

Trditve

Sploh se ne strinjam

@

Se ne strinjam

@

Niti, niti
S

Se strinjam

Q)

Povsem se strinjam

®)

g15a — Nakupovanje
ekoloskih Zzivil je zame
preprosto dostopno.

q15b — Ko si zaZelim, lahko
kupim ekoloska Zivila.

g15c — Nakup ekoloskih zivil
se mi zdi enostavno izvedljiv.

q15d — Ali bom kupil
ekoloska zivila ali ne, je
odvisno izklju¢no od mene.




Q16 — Pri naslednjem vsakodnevnem nakupu nameravam kupiti nekaj ekoloskih zivil.

Zelo malo verjetno Malo verjetno Niti verjetno, niti neverjetno Verjetno Zelo verjetno

1) 2 ® 4) ®)

3. V zadnjem delu vprasalnika je Se sklop vprasanj, ki bodo sluzila zgolj za opis vzorca kot
celote. Osebni podatki bodo ostali popolnoma anonimni.

Q18 — Ekoloska zivila obic¢ajno kupim:
Moznih je ve¢ odgovorov!

| Pri pridelovalcih

| V hiper/supermarketih

v specializiranih ekoloskih trgovinah
Na trznici

Na sejmih

Preko spletne trgovine

Drugo:

XSPOL — Spol:  Mogki Zenski

Xl1Z5a7 — Kaksna je vasa najvisja dosezena formalna izobrazba?

Osnovna $ola ali manj

Poklicna Sola (2 ali 3 letna strokovna Sola)

Stiriletna srednja $ola

Visja Sola

Bolonjska 1. stopnja (VS strokovni in UNT) ALI visoka strokovna $ola (pred reformo)
Bolonjska 2. stopnja (bolonjski magisterij) ALI univerzitetna (pred reformo)

| Znanstveni magisterij ali doktorat

XSTARIetni — Vpisite letnico rojstva:

XDOH6 — V kateri razred sodi skupni neto mesec¢ni dohodek vasega celotnega
gospodinjstva?

730 EUR ali manj

nad 730 EUR do 1.460 EUR
nad 1.460 EUR do 2.200 EUR
nad 2.200 EUR do 2.900 EUR
nad 2.900 EUR do 3.600 EUR
nad 3.600 EUR

ne Zelim odgovoriti




PRILOGA 2: Opis vzorca na podlagi frekvenc in opisne statistike

Tabela 1: Struktura anketirancev po spolu

Frequency | Percent Valid Percent Cumulative Percent
Moski 124 42,2 42,2 42,2
Zenski 170 57,8 57,8 100,0
Total 294 100,0 100,0

Tabela 2: Struktura anketirancev po spolu glede na vsaj enkrat mesecni nakup

Mesecni nakup DA/NE
Da Ne Total
Spol Moski 89 35 124
PO Zenski 138 32 170
Total 227 67 294

Tabela 3: Ocene parametrov stalis¢ do ekoloskih zivil

N Mean Std. Deviation
Ekoloska zivila so v redu. 294 417 ,688
Ekoloska zivila so koristna za druzbo. 294 4,09 , 754
Odobravam ekoloska zivila. 294 4,26 , 743
Jedel bi zivila, pridelana na ekoloski nacin. 294 4,32 ,692
Valid (N) 294

Tabela 4: Ocenjeni parametri Stevilske spremenljivke starosti

Valid 294
N

Missing 0
Mean 37,42
Median 35,00
Mode 27,00
Std. Deviation 12,42
Range 59,00
Minimum 17,00
Maximum 76,00




Tabela 5: Struktura anketirancev po starostnih razredih

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Do vkljuéno 26 let 66 22,4 22,4 22,4
Od 27 do 36 let 97 33,0 33,0 55,4
Od 37 do 46 let 48 16,3 16,3 71,8
Od 47 do 56 let 59 20,1 20,1 91,8
57 let in ve¢ 24 8,2 8,2 100,0
Total 294 100,0 100,0

Tabela 6: Struktura anketirancev po izobrazbi

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Osnovna $ola ali manj 1 0,3 0,3 0,3
Poklicna é?la (2 ali 3 letna g 27 27 31
strokovna $ola)
Stiriletna srednja Sola 74 25,2 25,2 28,2
Visja Sola 38 12,9 12,9 41,2
Bolonjska 1. stopnja (VS
strokovnl in UNI pirogram) ALl 89 303 303 714
Visoka strokovna $ola (pred
reformo)
Bolonjska 2. stopnja (bolonjski
magisterij) ALI univerzitetna 74 25,2 25,2 96,6
izobrazba (pred reformo)
Znanstveni magisterij ali 10 34 34 100,0
doktorat
Total 294 100,0 100,0
Tabela 7: Struktura anketirancev po dohodku celotnega gospodinjstva
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
730 € ali manj 30 10,2 11,5 11,5
nad 730 € do 1.460 € 73 24,8 28,1 39,6
nad 1.460 € do 2.200 € 56 19,0 21,5 61,2
nad 2.200 € do 2.900 € 42 14,3 16,2 77,3
nad 2.900 € do 3.600 € 37 12,6 14,2 91,5
nad 3.600 € 22 7,5 8,5 100,0
Total 260 88,4 100,0
Missing | Ne zelim odgovoriti 34 11,6
Total 294 100,0




Tabela 8: Prodajni kanal »Pri pridelovalcih«

Frequency Percent
NE 167 56,8
DA 127 43,2
Total 294 100,0

Tabela 9: Prodajni kanal »Hiper/super marketi«

Frequency Percent
NE 111 37,8
DA 183 62,2
Total 294 100,0

Tabela 10: Prodajni kanal »specializirane eko-trgovine«

Frequency Percent
NE 225 76,5
DA 69 23,5
Total 294 100,0

Tabela 11: Prodajni kanal » Trznica«

Frequency Percent
NE 180 61,2
DA 114 38,8
Total 294 100,0

Tabela 12: Prodajni kanal »Sejmi«

Frequency Percent
NE 274 93,2
DA 20 6,8
Total 294 100,0

Tabela 13: Prodajni kanal »Spletna trgovina«

Frequency Percent
NE 280 95,2
DA 14 4,8
Total 294 100,0




PRILOGA 3: Statisti¢ne podrobnosti prve faktorske analize (Motivi izbire zivil)

Tabela 14: Zacetne lastne vrednosti ter delez pojasnjene variance ekstrahiranih faktorjev
pred in po rotaciji

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Factor Loadings | Loadings |

Total %of CL'JmuIat— Total %of Cumulative Total %of Cumulative
Variance ive % Variance % Variance %

1 7,585 23,704 23,704 | 7,262 | 22,694 22,694 3,476 | 10,862 10,862

2 3,972 12,414 36,118 |3,716 | 11,612 34,306 2,600 8,126 18,988

3 2,962 9,256 45,375 | 2,635 8,233 42,540 2,598 8,117 27,106

4 2,174 6,795 52,170 | 1,771 5,534 48,073 2,556 7,988 35,093

5 1,897 5,929 58,099 | 1,621 5,067 53,141 2,220 6,937 42,031

6 1,676 5,238 63,337 | 1,340 | 4,189 57,329 2,089 6,527 48,558

7 1,386 4,331 67,668 | 1,048 3,276 60,606 2,038 6,369 54,927

8 1,162 3,631 71,299 ,868 2,711 63,317 1,993 6,227 61,154

9 1,036 3,239 74,538 ,764 2,389 65,705 1,456 4,551 65,705

10 ,957 2,991 77,529

11 ,693 2,165 79,694

12 ,643 2,010 81,704

13 ,545 1,703 83,406

14 ,483 1,509 84,915

15 ,465 1,454 86,369

16 ,454 1,418 87,787

17 414 1,293 89,079

18 ,402 1,257 90,336

19 ,345 1,078 91,414

20 ,342 1,070 92,484

21 ,310 ,969 93,453

22 ,280 ,876 94,330

23 ,266 ,830 95,160

24 ,238 743 95,903

25 ,223 ,696 96,599

26 ,212 ,661 97,260

27 ,197 ,616 97,876

28 174 ,544 98,420

29 ,169 ,529 98,950

30 ,148 ,464 99,413

31 ,128 ,400 99,814

32 ,060 ,186 | 100,000




Tabela 15: Matrika faktorskih utezi po izvedeni rotaciji

Factor

5

Mi pomaga, da se sprostim.

,805

Mi pomaga, da ostanem buden in pozoren.

147

Mi pomaga pri spopadanju z zivljenjskimi
situacijami.

,739

Mi pomaga pri obvladovanju stresa.

,709

Me razveseljuje.

,660

Pripomore k mojemu dobremu pocutju.

,611

Ima visoko hranilno vrednost.

,738

Vsebuje veliko vlaknin.

,693

Vsebuje veliko beljakovin.

,647

Dober vpliv na kozo/zobe/lase/nohte.

,594

Prispeva k mojemu zdravju.

,496

Enostavno skuhati.

,941

Enostavno pripraviti.

,905

Mogoce hitro pripraviti.

,730

Vsebuje naravne sestavine.

,841

Ne vsebuje umetnih sestavin.

,806

Ne vsebuje aditivov (E-jev).

,7165

Taksna, da ne Skoduje naravnemu ravnovesju.

,826

Je pridelana na okolju prijazen naéin.

,783

Zapakirana v okolju prijazni embalazi.

,695

Lepo izgleda.

778

Lepo disi.

776

Ima prijetno teksturo.

,693

Je okusna.

417

Vsebuje malo kalorij.

,853

Mi pomaga nadzorovati tezo.

827

Vsebuje malo mascob.

,614

Je cenovno dostopna.

911

Ni draga.

,760

Je dobra vrednost za denar.

,525

Preprosto dobiti v trgovinah blizu

doma/sluzbe.

,807

Enostavno dobiti v trgovinah in
supermarketih.

, 157
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Tabela 16: Kaiser-Myer-Olkinov test in Bartlettov test sfericnosti

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,834
Approx. Chi-Square 5890,5
Bartlett's Test of Sphericity df 496
Sig. 0,000

Slika 1: Diagram lastnih vrednosti

g

4=

Eigenvalue

=

L L L L L AL L L L L L L L L L L L L
1234567 8 9101M12131415161718192021 222324 2526 27 2828 30 M1 32

Factor Number
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PRILOGA 4: Statisticne podrobnosti druge faktorske analize (Konstrukti Teorije
nacrtovanega vedenja)

Tabela 17: Zacetne lastne vrednosti ter delez pojasnjene variance ekstrahiranih faktorjev
pred in po rotaciji

o ) Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues . .
Loadings Loadings
Factor

Total %of Cumulative Total 0A).of Cumulative Total %of Cumulative
Variance % Variance % Variance %
4,764 | 39,698 39,698 4,466 | 37,217 37,217 3,287 | 27,392 27,392
2,388 | 19,898 59,595 2,088 | 17,401 54,618 2,415 | 20,124 47,516
1,601 | 13,338 72,933 1,209 | 10,079 64,697 2,062 | 17,181 64,697
,751| 6,255 79,189
572 | 4,769 83,958
448 | 3,729 87,687
362 | 3,014 90,702
328 | 2,737 93,439
,238 1,986 95,425
,212 1,771 97,196
,187 1,559 98,755
,149 1,245 | 100,000

O©| 0| N O O] | W N =

[y
o

[EEN
[EEN

[y
N

Tabela 18: Matrika faktorskih utezi po izvedeni rotaciji

Factor
1 2 3
Menim, da je nakupovanje ekozivil dobro. ,898

Menim, da je nakupovanje ekozivil koristno. ,884

Menim, da je nakupovanje ekozivil smiselno. ,839

Menim, da je nakupovanje ekozivil pravilno. ,821

Nakup ekozivil se mi zdi enostavno izvedljiv. ,879

Ko si zazelim, lahko kupim ekozivila. ,874

Nakupovanje ekozivil je zame preprosto dostopno. 770

Ali bom kupil ekozivila ali ne, je odvisno izkljuéno od mene. ,455

Moja okolica pricakuje, da nakupujem ekozivila. 7129

Vecina meni pomembnih ljudi je prepricanih, da bi moral kupovati ekozivila. 124

Vecina mojih znancev nakupuje ekozivila. ,709

Clani moje druzine Zelijo, da nakupujem ekozZivila. ,552
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Tabela 19: Kaiser-Myer-Olkinov test in Bartlettov test sfericnosti

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,846
Approx. Chi-Square 2143,2

Bartlett's Test of Sphericity df 66
Sig. ,000

Slika 2: Diagram lastnih vrednosti

Eigenvalue

Factor Number
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PRILOGA 5: Statisti¢ne podrobnosti prve multiple linearne regresije (Vpliv motivov
izbire Zivil na oblikovanje nakupne namere za ekoloska Zivila)

Cetrti model regresijske funkcije v sklopu prve multiple linearne regresije zapisemo kot
(Field, 2009, str. 210; Rogelj & Marinsek, 2014, str. 168):

NAKUPNA NAMERA ZA EKOZIVILA = 3,418 + 0,487 NARAVNOST + 0,437 OKOLJE —
0,247 CENA + 0,222 ZDRAVJE

Najvecji ocenjeni koeficient multiple determinacije (rzy,x1X2X3x4 = 0,339) (Tabela 20) in
najmanj$o nepojasnjeno vsoto kvadratov (k. = 288,087) (Tabela 21) ima cetrti model, ki je
tako najbolj primeren za analizo nakupne namere za ekoloska zivila (Rogelj & Marinsek,
2014, str. 169). Pri najustreznejSem modelu znaSa ocenjeni koeficient multiple korelacije
lyxixoxaxa = 0,582 (Tabela 20), kar nam pokaze moc¢ linearne povezanosti (Rogelj &
Marinsek, 2014, str. 171) med nakupno namero za ekoloSka zivila in vsemi neodvisnimi
spremenljivkami v izbranem modelu: naravnost (naravna sestava), okolje (zaskrbljenost za
okolje), cena in zdravje (zaskrbljenost za zdravje). Rogelj in Marinsek (2014, str. 162)
pravita, da je to srednje moc¢na povezanost. Ocenjeni koeficient multiple determinacije
(rzy,xlxgxgx4 = 0,339) (Tabela 20) pa nam pove, da je 33,9 % variabilnosti nakupne namere
za ekoloska zivila pojasnjeno z variranjem vseh spremenljivk, ki so vkljucene v Cetrti
model: naravnost (naravna sestava), okolje (zaskrbljenost za okolje), cena in zdravje
(zaskrbljenost za zdravje) (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 171).

Tabela 20: Povzetek izracunanih modelov prve multiple linearne regresije

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate

1. ,403° ,163 ,160 1,118

2. 525° 275 ,270 1,041

3. ,559° ,312 ,305 1,016

4. ,582° 339 329 ,998

a. Predictors: (Constant), Naravnost

b. Predictors: (Constant), Naravnost, Okolje

c. Predictors: (Constant), Naravnost, Okolje, Cena

d. Predictors: (Constant), Naravnost, Okolje, Cena, Zdravje

Z F-preizkusom (Tabela 21) izra¢unamo razmerje med izboljSavo napovedovanja
rezultatov iz regresijskega modela primerjano s povprecjem in neto¢nostim, ki Se obstajajo
v modelu (Field, 2009, str. 236). Ocena pojasnjene variance, ki meri velikost odklonov z
ocenjeno regresijsko funkcijo izraCunanih vrednosti nakupne namere za ekoloska Zivila od
ocenjenega povprecja nakupne namere, je enaka 36,863. Ocena nepojasnjene variance, s
katero merimo velikost odklonov opazovanih vrednosti nakupne namere za ekoloska Zivila
od vrednosti, dobljenih na podlagi regresijske funkcije, pa znasa 0,997 (F = 36,863 / 0,997
= 36,980; P = 0,000) (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 172—173). Cetrti regresijski model
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statisti¢no znacilno izboljSa nase moznosti za predvidevanje odvisne spremenljivke, torej
nakupne namere za ekoloska zivila, kot ¢e bi kot model uporabili kar povpre¢je nakupne
namere. Izbolj$ava na racun regresijskega modela je vecja od nepravilnosti samega modela

(F > 1) (Field, 20009, str. 236).

Tabela 21: ANOVA za preverjanje ustreznosti regresijskega modela

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 70,839 1 70,839 56,718 ,000°
1 Residual 364,701 292 1,249

Total 435,541 293

Regression 119,893 2 59,946 55,265 ,000°
2 Residual 315,648 291 1,085

Total 435,541 293

Regression 136,099 3 45,366 43,936 ,000°
3 Residual 299,442 290 1,033

Total 435,541 293

Regression 147,454 4 36,863 36,980 ,000°
4 Residual 288,087 289 ,997

Total 435,541 293

a. Dependent Variable: Nakupna namera za ekoloska Zivila
b. Predictors: (Constant), Naravnost

c. Predictors: (Constant), Naravnost, Okolje

d

e

. Predictors: (Constant), Naravnost, Okolje, Cena
. Predictors: (Constant), Naravnost, Okolje, Cena, Zdravje

Tabela 22: Izkljucene nedovisne spremenljivke (motivi)

Model Beta In t Sig.
RazpoloZenje ,049° 1,011 313
Priro¢nost (priprava) —,025° —,530 ,597
4 Senzori¢na/Cutna privlacnost ,034° , 716 A75
Nadzor nad tezo —,009° -,188 ,851
Priro¢nost (lokacija) ,029° ,600 ,549

a. Dependent Variable: Nakupna namera za ekoloska Zivila
e. Predictors in the Model: (Constant), Naravnost, Okolje, Cena, Zdravje

15



PRILOGA 6: Statisticne podrobnosti druge multiple linearne regresije (Vpliv
dejavnikov Teorije na¢rtovanega vedenja na nakupno namero)

Tretji model regresijske funkcije v sklopu druge multiple linearne regresije zapiSemo kot
(Field, 2009, str. 210; Rogelj & Marinsek, 2014, str. 168):

NAKUPNA NAMERA ZA EKOLOSKA ZIVILA = 3,418 + 0,594 STALISCE DO NAKUPA
EKOZIVIL + 0,453 SUBJEKTIVNE NORME + 0,265 ZAZNANA KONTROLA
VEDENJA

Najvecji ocenjeni koeficient multiple determinacije (rzy,xlxgxg = 0,397) (Tabela 23) in
najmanj$o nepojasnjeno vsoto kvadratov (ke = 262,787 ) (Tabela 24) ima tretji model, kar
pomeni, da je le ta najprimernejsi za analizo nakupne namere za ekoloska zivila (Rogelj &
Marinsek, 2014, str. 169). Pri tretjem modelu znasa ocenjeni koeficient multiple korelacije
ryxixoxs = 0,630 (Tabela 23), kar nam pokaze moc¢ linearne povezanosti (Rogelj &
Marinsek, 2014, str. 171) med nakupno namero za ekoloska zivila in vsemi neodvisnimi
spremenljivkami v modelu: staliS¢e do nakupa ekoloskih zivil, subjektivne norme in
zaznana kontrola vedenja. Gre za srednje mo¢no povezanost (Rogelj & Marinsek, 2014,
str. 162). Ocenjeni koeficient multiple determinacije (rzy,xlxgxg =0,397) (Tabela 23) pa nam
pove, da je 39,7 % variabilnosti nakupne namere za ekoloska Zzivila pojasnjeno z
variranjem treh vkljucenih neodvisnih spremenljivk: staliS¢e do nakupa ekoloskih Zivil,
subjektivne norme in zaznana kontrola vedenja (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 171).

Tabela 23: Povzetek izracunanih modelov druge multiple linearne regresije

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1. ,491° 241 ,239 1,064
2. ,595° 354 350 983
3. ,630° ,397 ,390 ,952

a. Predictors: (Constant), Stalis¢e do nakupa ekozivil

b. Predictors: (Constant), StaliS¢e do nakupa ekozivil, Subjektivne norme

c. Predictors: (Constant), Stalis¢e do nakupa ekozivil, Subjektivne norme, Zaznana kontrola
vedenja

Ustreznost izbranega modela preverimo s F — preizkusom (Tabela 24), ki predstavlja
razmerje med izboljSavo napovedovanja rezultatov na podlagi regresije primerjano s
povpre¢jem in neto¢nostim, ki Se obstajajo v modelu (Field, 2009, str. 236). Ocena
pojasnjene variance, ki meri velikost odklonov z ocenjeno regresijsko funkcijo izra¢unanih
vrednosti nakupne namere za ekoloSka zivila od ocenjega povprecja nakupne namere, je
enaka 57,585. Ocena nepojasnjene variance, s katero merimo velikost odklonov
opazovanih vrednosti nakupne namere za ekoloSka zivila od vrednosti, dobljenih na
podlagi regresijske funkcije, pa znasa 0,906 (F = 57,585 / 0,906 = 63,548; P = 0,000)
(Rogelj & Marinsek, 2014, str. 172-173). Izboljsava na racun tretjega regresijskega
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modela je mnogo vecja od nepravilnosti samega regresijskega modela (F > 1) (Field,
2009).

Tabela 24: ANOVA za preverjanje ustreznosti regresijskega modela

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 105,106 1 105,106 92,881 ,000°
1 Residual 330,434 292 1,132

Total 435,541 293

Regression 154,330 2 77,165 79,851 ,000°
2 Residual 281,211 291 ,966

Total 435,541 293

Regression 172,754 3 57,585 63,548 ,000°
3 Residual 262,787 290 ,906

Total 435,541 293

a. Dependent Variable: Nakupna namera za ekoloska zivila

b. Predictors: (Constant), Stali$¢e do nakupa ekozivil

c. Predictors: (Constant), Stali§¢e do nakupa ekozivil, Subjektivne norme

d. Predictors: (Constant), Stalis¢e do nakupa ekozivil, Subjektivne norme, Zaznana kontrola
vedenja
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PRILOGA 7: Razlikovanje nakupne namere za ekoloska zivila glede na demografske
razrede

Tabela 25: Opisna statistika nakupne namere glede na spol

Spol N Mean | Std. Deviation | Std. Error Mean
Nakupna namera za Moski 124 3,27 1,356 122
ekoloska zivila Zenski 170 3,53 1,100 ,084

Levenov test (F = 12,748; P = 0,000) (Tabela 26) pokaze, da lahko zavrnemo nic¢elno
domnevo o enakih variancah. Posledi¢no uporabimo t-preizkus, ki temelji na neenakih
variancah (angl. Equal variances not assumed) (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 119).

Tabela 26: T-test za primerjavo nakupne namere za ekoloska zivila med spoloma

Eqbiﬁcr;/eo? '\I’/ZSrti :r)w::es t-test for Equality of Means
. Sig.
F Sig. t df (2-tailed)
Equal
Nakupna variances 12,748 ,000 -1,836 | 292,000 0,067
assumed
namera za
ekozivila Equal
varances not -1,777 | 230,653 0,077
assumed

Tabela 27: Opisna statistika nakupne namere glede na razlicne dohodkovne razrede

N Mean Std. Deviation Std. Error
730 € ali manj 30 3,17 1,177 215
nad 730 € do 1.460 € 73 3,38 1,162 ,136
nad 1.460 € do 2.200 € 56 3,38 1,244 ,166
nad 2.200 € do 2.900 € 42 3,60 1,106 171
nad 2.900 € do 3.600 € 37 3,59 1,518 ,250
nad 3.600 € 22 3,68 1,129 241
Total 260 3,45 1,224 ,076

Ko primerjamo ocene aritmeti¢ne sredine dolo¢ene spremenljivke znotraj vecih razli¢nih
neodvisnih vzorcev, uporabimo analizo variance (ANOVA), ki jo imenujemo tudi preizkus
domneve o enakosti vecih aritmeti¢nih sredin. Z ANOVO (Tabela 28) sem zelel dokazati,
da se vsaj en neodvisen vzorec (porabniki v dolo¢enem dohodkovnem razredu) statisticno
znaCilno razlikuje od drugih neodvisnih vzorcev (porabniki znotraj drugih posameznih
dohodkovnih razredov) po povprecju nakupne namere za ekoloska zivila (Rogelj &
Marinsek, 2014, str. 125). Test v tem primeru ni bil statisti¢no znacilen.
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Tabela 28: ANOVA za primerjavo moci nakupne namere za ekoloSka zivila med
dohodkovnimi razredi

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 5,884 5 1,177 0,782 0,564
Within Groups 382,363 254 1,505
Total 388,246 259

S pomoc¢jo SPSS-a sem zdruzil prve tri dohodkovne razrede (»do 730 €«, »od 730 do 1.460
€«, »od 1.460 do 2.200 €«) v nov dohodkovni razred »do 2.200 €«, zadnje tri dohodkovne
razrede (»od 2.200 do 2.900 €«, »od 2.900 do 3.600 €«, »nad 3.600 €«) pa v nov
dohodkovni razred »Nad 2.200 €« (Tabela 29).

Tabela 29: Opisna statistika nakupne namere glede na dva dohodkovna razreda

Dohodkovna Std. Std. Error
N Mean ..
razreda (x2) Deviation Mean
Nakupna namera za Do 2.200 € 159 3,34 1,190 ,094
ekoloska zivila Nad 2.200 € 101 3,61 1,265 ,126

Levenov test (F = 0,059; P = 0,808) (Tabela 30) pokaze, da ne moremo zavrniti ni¢elne
domneve o enakih variancah, zato uporabimo t-test, ki temelji na enakih variancah (angl.
Equal variances assumed) (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 119). Stopnja znalilnosti za
Levenov test je prikazana v Tabeli 30.

Tabela 30: T-test za primerjavo nakupne namere za ekoloska zivila med dohodkovnima
razredoma "do 2.200 €" in "nad 2.200 €"

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
Sig.
F Sig. t df (2-tailed)
Equal
variances 0,059 ,808 -1,768 | 258,000 0,078
Nakupna namera | assumed
za ekozivila Equal
variances not 1,744 | 203,366 0,083
assumed
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Tabela 31: Opisna statistika nakupne namere glede na razlicne izobrazbene razrede

td.
N | Mean S_ d_ Std. Error
Deviation

Osnovna $ola ali manj 1| 3,00 . .
Poklicna Sola (2 ali 3 letna strokovna Sola) 8 1 250 1,309 463
Stiriletna srednja Sola 74 | 3,38 1,131 131
Vi§ja Sola 38 | 3,37 1,303 211
Bolonjska 1. stopnja (VS strokovni in UNI ALI

? onjska 1. s opnvja( strokovni in program) 89 | 342 1,064 113
Visoka strokovna Sola (pred reformo)
Bolonjska 2. stopnja (bolonjski magisterij) ALI

L . 74 | 3,51 1,347 ,157

univerzitetna izobrazba (pred reformo)
Znanstveni magisterij ali doktorat 10 | 4,00 1,633 ,516
Total 294 | 3,42 1,219 ,071

Z ANOVO (Tabela 32) sem zelel dokazati, da se vsaj en neodvisen vzorec (porabniki v
dolo¢enem razredu izobrazbe) statisticno znacilno razlikuje od drugih neodvisnih vzorcev
(porabniki znotraj drugih posameznih razredov izobrazbe) po povprecju nakupne namere
za ekoloska zivila (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 125).

Tabela 32: ANOVA za primerjavo moci nakupne namere za ekoloska zivila med
izobrazbenimi razredi

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 11,189 6 1,865 1,261 0,275
Within Groups 424,352 287 1,479
Total 435,541 293

Ker me je zanimalo, ¢e so ljudje z visjo izobrazbo bolj naklonjeni nakupovanju ekoloskih
zivil kot ljudje z nizjo izobrazbo, sem s pomoc¢jo SPSS-a prvi (osnovna Sola ali manj),
drugi (poklicna $ola) in tretji (srednja Sola) izobrazbeni razred zdruzil v izobrazbeni razred
»Manj izobrazeni«, Cetrti (vi§ja Sola), peti (bolonjska prva stopnja ali visoka strokovna Sola
pred reformo), Sesti (bolonjska druga stopnja ali univerzitetna izobrazba pred reformo) in
sedmi (znanstveni magisterij ali doktorat) izobrazbeni razred pa v izobrazbeni razred »Bolj
izobrazeni« (Tabela 33).

Tabela 33: Opisna statistika nakupne namere glede na dva izobrazbena razreda

Izobrazbeni razreda Std. Std. Error
N Mean .
(x2) Deviation Mean
Nakupna namera za |Manj izobraZeni 83 3,29 1,164 ,128
ekoloska zivila Bolj izobrazeni 211 3,47 1,239 ,085
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Levenov test (F = 0,541; P = 0,463) (Tabela 34) pokaze, da ne moremo zavrniti ni¢elne
domneve o enakih variancah, zato uporabimo t-test, ki predpostavlja enake variance (angl.
Equal variances assumed) (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 119).

Tabela 34: T-test za primerjavo nakupne namere za ekoloska zivila med "manj" in "bolj"

izobrazenimi
Levene's Test for .
Equality of Variances t-test for Equality of Means
. Sig. (2-
F Sig. t df tailed)
Equal
variances 0,541 ,463 —1,140 | 292,000 0,255
Nakupna
assumed
namera za
ekozivila Equal
variances not -1,172 159,114 0,243
assumed

Tabela 35: Opisna statistika nakupne namere glede na razlicne starostne razrede

N Mean Std. Deviation Std. Error
Do vklju¢no 26 let 66 2,98 1,222 ,150
Od 27 do 36 let 97 3,39 1,195 121
Od 37 do 46 let 48 3,71 1,220 ,176
Od 47 do 56 let 59 3,63 1,202 ,156
57 let in ve¢ 24 3,63 1,096 ,224
Total 294 3,42 1,219 ,071

Z ANOVO zelimo dokazati, da se vsaj en starostni razred statisti¢no znacilno razlikuje od
drugih starostnih razredov po povprecju nakupne namere porabnikov za ekoloSka Zivila
(Tabela 36) (Rogelj & Marinsek, 2014, str. 125).

Tabela 36: ANOVA za primerjavo moci nakupne namere za ekoloska Zivila med
starostnimi razredi

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 20,104 4 5,026 3,496 0,008
Within Groups 415,437 289 1,437
Total 435,541 293

Post hoc Tukeyev test (SPSS) izpise tabelo primerjav med vsemi starostnimi razredi glede
na razliko povpre¢ja nakupne namere (angl. mean difference) (Tabela 37) (One-way
ANOVA, 2017). Tukeyev test je podrobneje opisan v nadaljevanju.
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Tabela 37: Veckratna primerjava starostnih razredov glede na nakupno namero (Tukey

HSD)
95%
(1) Starostni (J) Starostni Mean Std . Confldenlc €
razredi x5 razredi x5 Difference (1-J) td. Error | Sig. Interva
Lower | Upper
Bound | Bound
Od 27 do 36 let 407 101 211 | —93| 12
Do vkljuéno 26 | Od 37 do 46 let — 723 227 014 | -1,35 | 10
let Od 47 do 56 let — 647 215 025 | -1,23 | —,05
57 let in vec ~ 640 286 168 | —1,42 | 14
Do vkljuéno 26 let 407 101 211 | —12 | .93
Od 37 do 46 let ~ 317 212 566 | —90 | .26
Od27do36let 15147 4o 56 let 235 108 758 | —78| 31
57 let in vec ~233 273 913 | —98| 52
Do vkljuéno 26 let 723" 227 014 10 | 1,35
Od 27 do 36 let 317 212 566 | —26 | ,90
Od37do46let 5147 4o 56 let 081 233 997 | 56| .72
57 let in ved 083 300 999 | —74 | 91
Do vkljuéno 26 let 642" 215 025 05| 1,23
Od 27 do 36 let 235 108 758 | —31| .8
Od47do56let 5137 4o 46 let ~,081 233 997 | —72 | 56
57 let in ved 002 290 | 1,000 | 79| 80
Do vkljucno 26 let 640 286 168 | 14 | 1,42
7 Lot in v Od 27 do 36 let 233 273 913 | —52| .98
Od 37 do 46 let ~,083 300 999 | —o1| .74
Od 47 do 56 let ~,002 290 1,000 | —80 | .79

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Dependent Variable: Nakupna namera za ekoloska zivila

Post hoc testi v sklopu ANOVE nam pokazejo, kateri neodvisni vzorci se medsebojno
statisti¢no znacilno razlikujejo po povprecju odvisne spremenljivke. V mojem primeru gre
za primerjavo med starostnimi razredi glede na nakupno namero za ekozivila (One-way
ANOVA, 2017). Izbira post hoc testa je odvisna od homogenosti varianc nakupne namere
v vseh starostnih razredov (Post Hoc Tests, 2017), ki se preveri z Levenovim testom o
enakosti varianc. Pri vrednosti P = 0,848 sem ugotovil, da ne morem zavrniti ni¢elne
domneve o enakosti varianc (Tabela 38) (Levene Test for Equality of Variances, 2017),
zato je bil primeren Tukeyev (HSD) test, ki predvideva enake variance (Tabela 37) (Post
Hoc Tests, 2017).
Tabela 38: Test homogenosti varianc

Levene Statistic dfl df2 Sig.
,344 4 289 ,848
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