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UuvOoD

Clovek s svojim Zivljenjskim slogom, prekomerno potro$njo ter na¢inom zadovoljevanja
svojih potreb negativno vpliva na razmere v naravnem okolju. Z dejanji, kot je ustvarjanje
velike koli¢ine smeti, izpusnimi plini in uporabo $kodljivih kemikalij, unicuje okolje, kar se
kot rezultat kaze v zmanj$ani raznovrstnosti zivalskih in rastlinskih vrst ter poslabsanih
razmerah za zivljenje (Bertoncelj in drugi, 2015, str. 203).

OgroZenost nasega planeta tako ze dolgo ni ve¢ skrivnost, pri izboljSevanju stanja pa imajo
klju¢no vlogo tudi podjetja, ki s svojim nacinom poslovanja vplivajo na stanje razmer v
okolju. Kozoderc (2009, str. 6) je mnenja, da zgolj zasledovanje koncepta druzbene
odgovornosti ni dovolj. Namesto vra¢anja nazaj druzbi za Ze nastalo $kodo, naj podjetja raje
spremenijo svoje procese in na ta nacin preprecijo negativne vplive na okolje ter druzbo. Naj
torej ze poslovanje preoblikujejo tako, da do nastale skode sploh ne bo prislo, pri c¢emer avtor
poudarja pomen trajnostne naravnanosti.

Razli¢ni avtorji navajajo razlicne opredelitve trajnosti, kot prva pa je bila prepoznana
opredelitev norveske ministrske predsednice Gro Harlem Brundtland, ki koncept trajnosti
opisuje kot zadovoljevanje potreb sedanje generacije, brez ogroZanja in zmanj$anja moznosti
prihodnjih generacij za zadovoljevanje svojih potreb, kar nakazuje na medgeneracijsko
povezanost in soodgovornost (World commission on environment and development, 1987).

Bertoncelj in drugi (2015, str. 15) pravijo, da pri poslovanju upostevanje zgolj ekonomskega
vidika danes ni dovolj. Potreben je holisticen pristop, ki uposSteva soodvisnost okolja in
druzbe ter s tem zahteva celostno preobrazbo delovanja podjetij. V svojem magistrskem delu
se bom osredotoc¢ila predvsem na okoljski vidik koncepta trajnosti, ki predpostavlja
preprecevanje uni¢evanja okolja in izE€rpavanja naravnih virov ter s tem ogrozanja zivljenja
ljudi in navsezadnje tudi zivali.

Prehrambena industrija predstavlja skoraj tretjino vpliva gospodinjstev na okolje in s tem
igra pomembno vlogo pri zagotavljanju zdravega okolja za Zivljenje (Tukker in drugi, 2006).
Porabniki pa so na drugi strani kljuéni pri spodbujanju trajnostne proizvodnje hrane, saj s
svojo izbiro med raznoliko ponudbo hrane glasujejo in tako spodbujajo doloceno
proizvodnjo, podjetje in nenazadnje poslovno prakso. Evropska komisija (2013) zato
poudarja, da je bistveno opremiti porabnike z razumljivimi in primerljivimi informacijami o
okoljskih vplivih proizvodnje hrane, da bi slednji laZje prepoznali pomen trajnostne ponudbe
in tako sprejemali boljse odlo¢itve pri nakupih.

Trajnostne poslovne prakse so danes Ze nujnost. Tudi v Sloveniji najdemo podjetja, ki pri
poslovanju sledijo konceptu trajnostnega razvoja in v svoje procese vpeljujejo trajnostne
komponente. V magistrskem delu bom kot primer trajnostne poslovne prakse v Sloveniji
predstavila slovensko podjetje Paradajz d.o.0., proizvajalca paradiznikov pod blagovno
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znamko Lust. To podjetje uposteva trajnostni koncept skozi celoten proces pridelave
paradiznikov, od uporabe geotermalne vode za zalivanje paradiznikov, popolnoma
organskega substrata iz kokosovih vlaken in Sote, uporabe gensko nespremenjenih semen do
uporabe ¢mrljev za oprasevanje paradiznikov. Pridelava je tako naravi prijazna, saj z
uporabljeno tehnologijo zmanjSuje negativen vpliv na okolje in posledi¢no zdravje ljudi
(Paradajz d.o.0., brez datuma b).

Namen magistrskega dela je analizirati in razumeti, kako slovenski porabniki zaznavajo
trajnostne poslovne prakse: v koliks$ni meri se torej slovenski porabniki Ze zavedajo okoljske
problematike ter kako dojemljivi so posledi¢no za trajnostno ponudbo in njen pomen za
zagotavljanje boljsih pogojev danes in pogojev prihodnjih generacij. To bom predstavila
tako na splosno kot na konkretnem primeru blagovne znamke Lust.

Cilj magistrskega dela je raziskati in predstaviti teoreticno ozadje trajnostnega razvoja ter
pri tem predstaviti koncept trojne spodnje meje (angl. triple bottom line), torej ekonomski,
druzbeni in okoljski vidik trajnostnega razvoja, pri ¢emer pa bo tekom magistrskega dela
najve¢ poudarka ravno na zadnjem vidiku. HKrati je cilj predstaviti tudi koncept trajnostnega
trZzenja ter lazne prijaznosti do okolja (angl. greenwashing). Glede na to, da bom predstavila
podjetje iz prehrambene industrije, bom v teoretiénem delu predstavila tudi pomen
trajnostnih praks v tej industriji ter se dotaknila vedenja porabnikov pri nakupovanju
prehrambenih izdelkov. Preucila pa bom tudi trajnostno prakso slovenskega podjetja
Paradajz d.o.o. in predstavila njihov nacin pridelave paradiznika. V empiri¢nem delu je moj
cilj analizirati zaznavanje trajnostnih poslovnih praks med slovenskimi porabniki, s
poudarkom na zaznavanju trajnostne prakse podjetja Paradajz d.0.0. Na podlagi rezultatov
raziskave in na osnovi znanja, pridobljenega tekom S$tudija, pa je moj cilj podati tudi
priporocila podjetju preuc¢evane blagovne znamke.

V teoreti¢nemu delu bom preucila relevantno literaturo ter znanstvene in strokovne ¢lanke
na temo trajnostnega razvoja, trajnostnega trzenja, trajnostnih praks v prehrambeni industriji
ter trajnostne potro$nje. Tako bom smiselno prepletala tako slovenske kot tuje vire s
podroc¢ja trZzenja, managementa in trajnostnih poslovnih modelov ter pri tem kriti¢no
uporabila znanje, pridobljeno tekom Studija.

V empiriénem delu pa bom z metodo kvantitativnega raziskovanja, natan¢neje z izvedbo
ankete, najprej analizirala zavedanje okoljske problematike ter zaznavanje trajnostnih
poslovnih modelov med slovenskimi porabniki, v drugem delu ankete pa se bom konkretno
osredotocila na zaznavanje trajnostne prakse podjetja Paradajz d.0.0. med slovenskimi
porabniki.

V prvem poglavju se bom osredotocila na koncept trajnostnega razvoja in predstavila
opredelitve ter poglede razli¢nih avtorjev na ta koncept. Sledilo bo podpoglavje, kjer bom

predstavila vse tri dimenzije trajnostnega razvoja, s poudarkom na okoljskem vidiku. Nato
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bom trajnostno naravnanost predstavila kot priloznost za inovacije podjetij. Hkrati bom v
tem poglavju predstavila tudi Globalne cilje za trajnostni razvoj, opredeljene s strani
Organizacije zdruzenih narodov, pri ¢emer se bom ponovno osredotocila predvsem na cilje
s podro¢ja varovanja okolja. Sledila bo predstavitev filozofije brez odpadkov (angl. zero
waste), v nadaljevanju pa bom nato presla na trajnostno trzenje ter koncept lazne prijaznosti
do okolja (angl. greenwashing). V drugem poglavju bom predstavila pomen trajnostnih
poslovnih praks v prehrambeni industriji. Sledilo bo tretje poglavje, v katerem se bom
osredotoCila na trajnostno potrosnjo, s prvim podpoglaviem o trajnostnem vedenju na
splosno in drugim podpoglavjem o trajnostnem vedenju slovenskih porabnikov. Teoreti¢ni
del bom zakljucila s predstavitvijo trajnostne prakse slovenskega podjetja Paradajz d.0.0. V
empiri¢nem delu bom najprej navedla namen in cilj raziskave, raziskovalne hipoteze ter
opisala metodologijo raziskovanja. V nadaljevanju bo sledila analiza raziskave in
interpretacija rezultatov raziskave, predstavila pa bom tudi omejitve raziskave in podala
priporocila za Paradajz d.o.o. V zadnjem poglavju, sklepu, bom povzela najpomembnejse
ugotovitve teoretiénega in empiri¢nega dela ter tako smiselno zaokrozila celotno magistrsko
delo.

1 TRAJNOSTNI RAZVOJ

Trajnostni razvoj je definiran tudi kot koncept, ki v sredis¢e postavlja pomen vzpostavljanja
odnosa podjetja s sistemom, v katerem posluje, torej $irSo skupnostjo in okoljem ter strmenje
k ohranjanju slednjega sistema. Podobno kot ostali avtorji tudi Obermiller, Burke in Atwood
(2008) pri konceptu obravnavajo razli¢ne vidike: ekonomska uspesnost, posten odnos do
vseh deleznikov ter ohranjanje okolja.

Smith (2008) trajnost opredeli kot nekaj, kar ohranja in pri slednjem nacinu vztraja v daljSem
¢asovnem obdobju. Trajnost se prepleta pri ohranjanju naslednjih treh podrocij: ohranjanje
ekosistema, varovanje genetske raznovrstnosti in omogocanje trajne rabe virov.

Bertoncelj in drugi (2015, str. 16) pri tem dodajajo, da mora ¢lovek svoje materialno
blagostanje uresnicevati brez unicevanja naravnega okolja. Trajnostni razvoj vidijo kot
razvoj, ki na odgovoren in uravnotezen nacin povecuje materialno, socialno in okoljsko
blagostanje sedanjih generacij ter pri tem ne ogroza osnovnih pogojev prihodnjih generacij
in ekosistema kot celote.

Loucks in Gladwell (1999, str. 7) pa trajnostni razvoj opredelita na podlagi treh znacilnosti:

e ne uniCuje osnovnih oskrbnih (zrak, voda in prst) in sonaravnih bioloskih sistemov
planeta,

e omogoca konstanten tok dobrin in storitev iz naravnih virov,

e zagotavlja pravi¢no razporeditev proizvodnih dobrin in storitev.
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Kozoderc (2009, str. 8) razmislja o trajnostni usmerjenosti podjetja kot nujni naslednji
stopnji druzbene odgovornosti podjetja. Pravi, da je glavna pomanjkljivost koncepta
druzbene odgovornosti podjetja, da sam po sebi ne prinasa razlogov za taks$no ravnanje (na
primer: podjetja se odloc¢ijo za druzbeno odgovorna dejanja le zaradi veéjega dobicka),
medtem Ko je trajnostna naravnanost v interesu podjetja in spremeni njegova osnovna nacéela
delovanja, zagotavlja dolgoro¢ni obstoj in uspeSnost. Druzbeno delovanje podjetij tako
temelji na zagotavljanju minimalnih standardov, medtem ko gre pri trajnostni naravnanosti
podjetij za spremembe v njihovem osnovnem delovanju.

Pri trajnostnem razvoju podjetja Kozoderc (2009, str. 7) opredeljuje tri klju¢na podrocja:

e resnine potrebe deleZznikov: tisto, kar porabniki, zaposleni in SirSa skupnost zares
potrebujejo, pri Cemer je najvecji izziv prepoznati mejo med resni¢nimi, zeljenimi in
vsiljenimi potrebami,

e Vv ozir je potrebno vzeti zahteve in izzive prihodnosti,

e inovativnost kot tista dimenzija, ki lahko ostali dve omejitvi obrne v prid podjetja in
nenazadnje tudi SirSe skupnosti.

Britanski podjetnik in avtor knjig na temo trajnostnega razvoja, John Elkington, pa je v
sredini 90-ih let predstavil koncept trojne spodnje meje (angl. triple bottom line). Koncept
se je bistveno razlikoval od tradicionalnih finan¢nih okvirjev za merjenje uspesnosti, ki so
se osredotocali zgolj na merjenje finan¢nih kazalnikov, kot sta ROI ali sam dobicek. V obzir
je namre¢ vzel tudi druzbeno in okoljsko oziroma ekolosko dimenzijo. Te dimenzije so
znane tudi pod izrazom trije P-ji oziroma: ljudje (angl. people), planet (angl. planet), dobic¢ek
(angl. profit). Omenjeni koncept predstavlja pomembno orodje za merjenje vpliva aktivnosti
podjetja na SirSe okolje: tako na vrednost za lastnike kot vrednost za SirSo druzbo in naravno
okolje. Koncept je spremenil na¢in merjenja trajnostnega razvoja in izvedbo projektov v
podjetjih ter neprofitnih in vladnih organizacijah (Slaper & Hall, 2011).

1.1 Tridimenzije trajnostnega razvoja

Tri dimenzije trajnostnega razvoja predstavljajo torej ekonomski, druzbeni in okoljski vidik.

Ekonomski vidik se osredotoca na financne rezultate aktivnosti podjetja in na ustvarjanje
same vrednosti. Skozi ta vidik se ne nazadnje pokaze, da se trajnostna usmerjenost izplaca,
prinasa finan¢ni uspeh ter ugled podjetju (Chabowski, Mena & Gonzalez-Padron, 2011).
Ekonomski vidik se osredotoca na merjenje dobicka, izdatkov, zaposlovanja, stanja
poslovnega okolja in drugo. Konkretni kazalniki pa so na primer: osebni dohodek, strosek
podzaposlenosti, delez podjetij v posameznem sektorju, prihodek po sektorju kot prispevek
k BDP-ju in drugi (Slaper & Hall, 2011).



Druzbeni vidik spodbuja podjetja, da pri svojem poslovanju preucijo in upostevajo svoj vpliv
na druzbo in tako namerno, s svojimi aktivnostmi, ne povzrocajo Skode ostalim deleznikom
(Chabowski, Mena & Gonzalez-Padron, 2011). Omenjeni vidik se osredoto¢a na merjenje
stanja v druzbi in lahko vklju¢uje kazalnike, povezane z izobrazbo, pravicnostjo,
dostopnostjo do osnovnih Zivljenjskih potrebscin, zdravjem in blagostanjem druzbe.
Konkretni kazalniki so na primer: stopnja brezposelnosti, mediana dohodka gospodinjstev,
kriminal na prebivalca, delez prebivalstva s sekundarno izobrazbo, delez zaposlenih Zensk
in drugi (Slaper & Hall, 2011).

Ce se osredoto¢im na okoljski vidik trajnostne naravnanosti kot tisti vidik, ki predstavlja
fokus mojega magistrskega dela, zajema naslednje (Cagliano, Worley & Caniato, 2016, str.
15-16):

e ohranjanje naravnih virov: zmanjSana raba zemlje, vode in energije, zmanj$ana raven
emisij v zraku, zemlji in vodi ter ohranjanje rodovitnosti prsti in biotske raznovrstnosti,

e okolju prijazna proizvodnja, embalaza in transport: zmanjSevanje in recikliranje
odpadkov, zmanjSevanje porabe energije in uporaba energije iz obnovljivih virov,
zmanjSevanje koli¢ine embalaze in uporaba recikliranih materialov, zmanjSevanje
porabe goriva in koli¢ine izpu$nih plinov pri transportu,

e prakse, ki so v dobrobit zivalim: human transport zivali ter reja, ki ne povzroc€a trpljenja
zivali.

Kazalniki za merjenje okoljskega vidika so na primer: koli¢ina odpadkov, poraba elektrike,
poraba vode, poraba fosilnih goriv, koncentracija dusikovih oksidov, koncentracija
zveplovega dioksida, spremembe v rabi tal in drugi (Slaper & Hall, 2011).

Trajnostni razvoj se torej ukvarja s tremi vidiki: ekonomskim, druzbenim in okoljskim. V
nadaljevanju magistrskega dela se bom osredotocila predvsem na problematiko, povezano z
okoljskim vidikom trajnostnega razvoja.

1.2 Trajnostna naravnanost podjetij kot priloZnost za inovacije

Transformacija v trajnostno naravnano podjetje, kot predhodno omenjeno, predstavlja
priloznost in temelj za inovacije. Nekatera podjetja tako slednjo naravnanost vidijo tudi kot
obljubo za inovacije. Whisnant (2013) v svojem clanku sicer poudarja, da gre v vecini
primerov v praksi za inovacije na podrocju procesa izdelave ali samega izdelka, ne pa tudi
za inovacijo na ravni celotnega poslovnega modela. Pri tem dodaja, da inovativni izdelki in
procesi seveda prinasajo koristi tako na druzbeni ravni kot na ravni naravnega okolja, vendar
pa za podjetje samo ne prinasajo takSnega uspeha kot tiste inovacije, ki se osredotocijo na
transformacijo celotnega poslovnega modela. Razlog, da novi izdelki niso dosegli svojega
potenciala, so ravno omejitve, ki jih predstavlja nespremenjen oziroma neprilagojen

5



poslovni model. Da bi dosegli trajnostni razvoj je nujno, da podjetja izkoristijo priloznost za
inovacije in tako naredijo bistvene spremembe na ravni celotnega poslovnega modela, ki se
ne osredotoCajo samo na spremembo izdelka ali procesa izdelave, temvec tudi na ostale
funkcije, kot so nabava, distribucija in trzenje. Da inovacije na ravni poslovnega modela
prinasajo vecji donos kot izdel¢ne ali procesne inovacije, pa poudarjata tudi Massa in Tucci
(2013). Johnson, Christensen in Kagermann (2008) pri tem dodajajo Se, da je inovativen
poslovni model pomemben zato, ker sam izdelek ali tehnologija ne ustvarjata vrednosti brez
ucinkovitega celotnega poslovnega modela, ki med drugim poda tudi trajnostne reSitve o
tem, kako bo izdelek dejansko dosegel porabnike.

Nidumolu, Prahalad in Rangaswami (2009) trdijo, da k transformaciji v trajnostno naravnano
podjetje pripomoreta dve iniciativi. Vrhnji management mora sprejeti odloc¢itev, da bodo s
svojim poslovanjem naslovili druzbeno ali okoljsko problematiko, hkrati pa morajo
zaposliti, izobraziti in ohraniti pravi kader, da bo sprememba v kulturi in poslovanju tudi

mozna.

Dejstvo, da je razvoj v smeri trajnostne naravnanosti potreben in da se tega vse bolj zavedajo
tudi podjetja, pa potrjuje tudi raziskava podjetja McKinsey & Company (2012, str. 96),
katere rezultati kazejo na to, da vse ve¢ podjetji v svoje poslovanje vkljucuje trajnostne
prakse. Ce je bil nekdaj cilj vodstva podjetja pridobiti ugled, je danes pomembno varéevanje
z energijo, razvijanje zelenih izdelkov in motiviranje zaposlenih, kar posledi¢no podjetjem
omogoca ustvarjanje dodane vrednosti. Povecal se je tudi deleZ tistih, ki pravijo, da jim
trajnostna usmerjenost prinasa tako kratkoro¢ne kot dolgoroéne koristi. V¢asih so trajnostno
usmerjenost dojemali bolj kot doseganje dobre promocije podjetja, raziskava pa kaze, da
danes vidijo priloZnost tudi v zniZevanju stroskov, vstopu na nove trge ter novih izdel¢nih

skupinah.

1.3 Globalni cilji za trajnostni razvoj

Organizacija zdruzenih narodov je v letu 2015 opredelila sedemnajst ciljev za doseganje
boljsih razmer v svetu, ki jih Zeli doseci do leta 2030. Cilji pod imenom Globalni cilji za
trajnostni razvoj sluzijo kot vodilo drzavam za reSevanje razmer na razli¢nih podrocjih za
prihodnja leta, pri ¢emer pa bo za njihovo uresni¢itev potrebno zdruzenje moci vseh
deleznikov, od vodilnih odlo¢evalcev v drzavi, drzavnih institucij in podjetij do SirSe
skupnosti. V grobem je njihov cilj koncati rev§¢ino, zmanjSati neenakost ter zaustaviti
klimatske spremembe. Podrobneje pa so cilji razdeljeni tako: svet brez revséine, nicelna
lakota, zdravje in dobro pocutje, enaka priloznost izobrazbe, enakost spolov, Cista voda in
sanitarije, dostopna in Cista energija, spodobna delovna mesta in gospodarska rast, industrija,
inovativnost in infrastruktura, zmanjSana neenakost, trajnostna mesta in skupnosti,
odgovorna potroSnja in proizvodnja, klimatske iniciative, Zivljenje v vodi, Zivljenje na
kopnem, mir, pravi¢nost ter mocne institucije in partnerstvo za doseganje zeljenih ciljev
(Project Everyone, brez datuma b).


https://www-emeraldinsight-com.nukweb.nuk.uni-lj.si/doi/full/10.1108/BFJ-01-2018-0049

Opazimo, da so z opredeljenimi cilji pokrili Sirok nabor podrocij in se s tem dotaknili tako
druzbene kot okoljske problematike. Vsak izmed ciljev pa ima podrobnejse opredeljene tudi
ti. tarCe. V nadaljevanju bom podrobneje predstavila cilj »odgovorna potro$nja in
proizvodnja« ter zastavljene tarCe v okviru tega cilja. Ta cilj namre¢ podaja resitve tudi za
problematiko, ki jo opisujem v svojem magistrskem delu.

V okviru cilja »odgovorna potros$nja in proizvodnja« So zastavljene naslednje tarce (Project
Everyone, brez datuma a):

1. Implementacija 10-letnega nacrta za odgovorno potro$njo in proizvodnjo: vpletenost
vseh drzav, pri ¢emer razvite drzave s svojim zgledom predstavljajo vodilne sile.

2. ZmanjSanje koli¢ine zavrZene hrane na prebivalca in zmanjSanje koli¢ine zavrZene hrane
tekom proizvodnje oziroma tekom premika po oskrbovalni verigi za polovico.

3. Bistveno zmanjSanje odpadkov s prepreCevanjem, zmanjSevanjem, recikliranjem in
ponovno uporabo izdelkov.

4. Promoviranje trajnostnih nabavnih praks v skladu z drzavno politiko in prioritetami
posameznih drzav.

5. Podpiranje razvijajocih se drzav preko podpiranja priloZznosti na podrocju tehnoloskega
razvoja za lazji prehod k bolj trajnostni potro$nji in proizvodniji.

6. Odprava subvencij za fosilna goriva, kjer so slednja $e prisotna, pri upoStevanju
specificnih potreb posameznih razvijajocih se drzav.

7. Doseci trajnostno in uc¢inkovito upravljanje z naravnimi viri.

8. Doseci okolju prijazno upravljanje s kemikalijami in ostalimi nevarnimi odpadki skozi
njihov celoten Zivljenjski cikel, zmanjSanje njihovega pronicanja v vodo, prst ter zrak in
s tem zmanj$anje negativnega vpliva na zdravje ljudi in okolja do leta 2020.

9. Spodbujanje podjetij, e posebno tistih vecjih, k vpeljavi trajnostnih praks ter poro¢anju
o trajnostnih strategijah in ciljih v svojih poro¢ilih.

10. Zagotoviti, da imajo vsi prebivalci na voljo potrebne informacije o trajnostnem razvoju
in trajnostnem Zzivljenjskem slogu.

11. Razvoj in implementacija orodja za spremljanje vpliva trajnostnega razvoja na trajnostni
turizem.

1.4 Filozofija brez odpadkov
1.4.1 Predstavitev koncepta

V povezavi s trajnostno naravnanostjo je smiselno omeniti tudi filozofijo brez odpadkov
(angl. zero waste), ki gre Se korak dlje in stremi k temu, da bi se koli¢ina odpadkov znizala
na najniZjo mozno raven.

»Zero Waste je etiCen, ekonomski, ucinkovit in vizionarski cilj, ki vodi druzbo v spremembo

zivljenjskega stila in navad ter k posnemanju trajnostnih naravnih ciklov, kjer so vsi odpadni
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materiali surovina za nekoga drugega« (Drustvo Ekologi brez meja, brez datuma a). To
pomeni oblikovanje in upravljanje izdelkov na nacin, da se kar najbolj zmanjsata obseg in
toksi¢nost odpadkov ter omogoca moznost predelave, da izdelkov ni potrebno sezgati ali
zavre¢i v naravo. S Sledenjem nacelom te filozofije bomo preprecili $kodljive izpuste v
zemljo, vodo in zrak, ki lahko ogrozijo zdravje celotnega ekosistema (Drustvo Ekologi brez
meja, brez datuma a).

Na sliki 1 je prikazana hierarhija, na kateri je vidno razmerje med trajnostnimi izdelki in
filozofijo brez odpadkov (angl. zero waste). Na dnu, kot minimalni standard, vidimo urejeno
odstranjevanje virov, ki predpostavlja prepoved uporabe toksi¢nih materialov in izdelkov,
ki jih ni mozno varno ponovno uporabiti, reciklirati ali kompostirati, ter pridobivanje le tistih
goriv, ki imajo minimalen vpliv na okolje. Za povsem nesprejemljiva dejanja pa veljajo
biolosko aktivna odlagalis¢a, seziganje meSanih komunalnih odpadkov, gum, lesa iz
mesanih gradbenih odpadkov ali blata d&istilnih naprav ter recikliranje nevarnih ali
radioaktivnih odpadkov v izdelke ali gradbene materiale. S slike je razvidno, da se trajnostni
izdelki nahajajo na sredini in predstavljajo izdelke z dolgo zivljenjsko dobo ter taksne
izdelke, ki jih je mozno popraviti, ponovno uporabiti, preprosto razstaviti in v celoti
reciklirati ter so narejeni iz okolju prijaznih materialov. Hkrati se na tej stopnji predpostavlja
tudi, da so izdelki opremljeni z informacijami o proizvajalcu in uporabljenih materialih ter
uvajanje koncepta najema izdelka ali storitve kot nadomestilo klasi¢ni prodaji izdelkov. Na
vrhu hierarhije pa imamo najbolj zazeleno raven, ki predpostavlja (Drustvo Ekologi brez
meja, brez datuma b):

e spodbujanje proizvajalcev za dobavo izdelkov, ki zagotavljajo minimalno koli¢ino
odpadkov in emisij,

e vzpostavitev sistemov, Ki proizvajalce zavezejo, da prevzamejo embalazo in izdelke, ki
povzrocajo nastajanje odpadkov in emisij,

e nadomestitev nevarnih snovi z uporabo nenevarnih alternativ,

e ucinkovito uporabo tudi tistih materialov, ki veljajo za neuporabne,

e izbiro izdelkov s ¢im manj embalaze, izogibanje izdelkom za enkratno uporabo in
uporaba lastne embalaze za veckratno oziroma dolgoro¢no uporabo.



Slika 1: Hierarhija filozofije brez odpadkov (angl. zero waste)

ZniZevanje porabe in ohranjanje materialov
(zavraéanje, vratanje, manj nevarnih snovi, boljse
oblikovanje,manj$a poraba in manj embalaZe)

Najbolje

Spodbujanje kroZenja naravnih virov in
spodbude za zmanjsevanje odpadkov

Oblikovanje trajnostnih in
vracljivih izdelkov

Ponovna uporaba
(ohranjanje vrednosti in
uporabnosti)

Recikliranje
(anorganskih in
organskih
materialov)

Urejeno
odstranjevan
je

Najslabse

Vir: Drustvo Ekologi brez meja (brez datuma b).

1.4.2 Kaoristi filozofije brez odpadkov

Sledenje nac¢elom filozofije brez odpadkov (angl. zero waste) varuje okolje, prinasa koristi
za druzbo in podpira gospodarstvo (Toronto Environmental Alliance, brez datuma).

Koristi so naslednje (Toronto Environmental Alliance, brez datuma):

1. ZmanjSevanje vpliva na klimatske spremembe: zmanj$ana raba, ponovna uporaba in
recikliranje imajo klju¢no vlogo pri zmanjSevanju izpusnih plinov, Ki nastajajo pri
proizvodnji in rabi izdelkov.

2. Ohranjanje razpoloZljivosti surovin in zmanjSevanje onesnazevanja: pridobivanje
surovin iz naravnega okolja, kot je ¢rpanje nafte in pridobivanje mineralov z miniranjem
povrsja, zahteva veliko koli€in0 energije in povzroCa onesnaZevanje. Nadaljnje
predelovanje teh surovin zahteva $e ve¢ energije in povzro¢a Se ve¢ onesnazevanja. Ko
pa ¢lovek izdelke porabi, jih preprosto zavrze v naravo oziroma sezge, s ¢imer zavrze
tudi energijo, potrebno za proizvodnjo izdelkov. Pristop brez odpadkov na drugi strani
ohranja surovine in zmanjSuje onesnazevanje, ki nastane s pridobivanjem surovin, s
samo proizvodnjo ter z nepravilnim odlaganjem izdelkov. Z zmanjSevanjem obsega
proizvodnje ter ponovno uporabo podjetja proizvedejo manj izdelkov, saj porabniki
povprasujejo po manjsi koli¢ini ter tak$nih izdelkih, ki imajo daljSe obdobje uporabe. Z
recikliranjem preprecujemo seziganje smeti in odlaganje slednjih v naravno okolje,
podjetja pa namesto novih surovin uporabijo reciklirane, s ¢imer se zmanjSa obseg
porabe surovin.

3. Spodbujanje druzbene enakosti in grajenje skupnosti: s ponovno uporabo pohistva,
oblacil ter ostalih potrebs¢in pomaga pri vklju¢evanju posameznikom s socialnega roba.
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Filozofija brez odpadkov spodbuja tudi nacelo deljenja, na primer orodja, znotraj
skupnosti ter nenazadnje tudi deljenje znanja za popravilo in ponovno uporabo izdelkov
ter s tem zmanjSanje koli¢ine odpadkov in stroskov. Poleg tega varuje zdravje druzbe s
prepreCevanjem odlaganja nevarnih snovi in smeti v okolje, kar zmanjSuje onesnazenost
zraka, vode in prsti.

4. Spodbujanje kroznega gospodarstva in ustvarjanje delovnih mest: namesto, da je
surovina porabljena enkrat ter nato kot izdelek zavrzena, krozno gospodarstvo pomeni,
da surovine vseskozi ostajajo v obtoku oziroma krozijo med razli¢nimi delezniki in v
razli¢ni obliki. ZmanjSevanje in ponovna uporaba materialov ustvarjata nova delovna
mesta v dejavnostih, ki delujejo po principu najema, ponovne uporabe, popravila in
deljenja med porabniki — na primer deljenje avtomobila.

1.5 Trajnostno trZenje

Skozi leta sta se razumevanje in pomen trzenja znotraj podjetja spreminjala, spreminjali pa
so se tudi trzenjski pristopi in strategije. Naras¢ajo¢i pomen managementa odnosov s kupci,
nove tehnologije, predvsem pa naraS¢ajoca skrb za okolje in SirSo skupnost so tisti razlogi,
ki vodstvo podjetja in trznike spodbujajo k iskanju trajnostnih nacinov zadovoljevanja
porabnikovih potreb (Belz & Peattie, 2012, str. 13-17).

Crittenden, Crittenden, Ferrell, Ferrell in Pinney (2011) pravijo, da se podjetja zavedajo, da
trajnostni razvoj predstavlja kljuéni dejavnik uspeha v dolgoro¢ni strategiji podjetja.
Trajnostno trzenje pa, v odnosu do konkurence, predstavlja konkuren¢no prednost.

Belz in Peattie (2012, str. 28-29) trajnostno trzenje opisujeta kot trZenje grajenja in
ohranjanja trajnostnih odnosov s kupci, $irSo skupnostjo in naravnim okoljem, pri ¢emer je
poudarek na dolgoro¢nih odnosih. Z ustvarjanjem druzbene in okoljske vrednosti podjetja
povecujejo vrednost za porabnike. Za razliko od zelenega trzenja, ki vkljucuje zgolj okoljski
vidik, trajnostno trzenje zajema tudi druzbeni in ekonomski vidik. Avtorja poudarjata tudi,
da gre pri trajnostnem trzenju tako za mikro kot makro trzenjski koncept, saj za uresniCitev
teh iniciativ in spremembe v druzbi zahteva spremembo vedenja vseh udelezenih, od
proizvajalcev do porabnikov. Trajnostni trzenjski management pa se za razliko od
tradicionalnega managementa nanasa na nacrtovanje, organiziranje, implementacijo in
nadzor trzenjskih sredstev ter strategij za zadovoljevanje potreb, upostevajo¢ druzbene in
okoljske dejavnike pri uresni¢evanju ciljev.

Trajnostno trzenje predstavlja pristop, ki predpostavlja resitve za zadovoljevanje kupcevih
potreb, ki so (Belz & Peattie, 2012, str. 16):

e ckolosko naravnane: upoStevanje omejitev naravnega okolja in zadovoljevanje potreb
brez ogrozanja zdravja v celotnem ekosistemu,
e izvedljive: z vidika tehni¢ne izvedljivosti in hkrati ekonomske konkurencnosti,
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e cti¢ne: pripomorejo k promoviranju vecje socialne pravic¢nosti in enakosti oziroma
preprecujejo poslabsanje razmer,

e temeljeCe na odnosih: trzenje kot orodje podjetja za grajenje dolgoro¢nih odnosov med
podjetjem ter porabniki.

Belz in Schmidt-Riediger (2010) sta v svoji raziskavi, ki je zajela 308 podjetij iz
prehrambene industrije na nemskem trgu, opredelila Stiri vrste trajnostnih trZenjskih
strategij. Odvisno od obcutljivosti porabnikov do druzbenih in okoljskih problemov,
zaznavanja druzbenih in okoljskih problemov, zaznane koristi ter razpoloZljivosti trajnostnih
alternativ trdita, da je te vrste mozno prenesti tudi na druge panoge. V nadaljevanju opisujem
posamezno vrsto trZzenjske strategije.

Izvajalci. To skupino predstavljajo podjetja, ki sledijo druzbeno in okoljsko odgovornim
praksam skozi celoten proces izdelave izdelka in tako ponujajo izdelke z visoko druzbeno in
okoljsko vrednostjo. Gre za izdelke, ki ciljajo na nis$ni trg, ki ga predstavljajo druzbeno in
okoljsko odgovorni porabniki. Druzbeni in okoljski kriterij imata pri tej vrsti strategije
klju¢no vlogo pri pozicioniranju izdelka na trg. Cena izdelkov je visoka, ponujajo pa jih po
Stevilnih, relativno majhnih distribucijskih kanalih. Taka podjetja so zelo aktivna pri
komuniciranju s porabniki, pri ¢emer uporabljajo razlicna orodja za sporocanje visoke
druzbene in okoljske vrednosti izdelka ter za grajenje zaupanja in kredibilnosti v o¢eh
porabnikov. Ta skupina predstavlja 27 % podjetij, vklju¢enih v raziskavo, pri ¢emer
prevladujejo manjsa podjetja.

Sledilci. To skupino predstavljajo podjetja, ki proizvajajo izdelke z visoko druZzbeno in
okoljsko vrednostjo, vendar v manjSem obsegu kot skupina »izvajalci«. Izdelke ponujajo v
izbranih segmentih porabnikom, ki so lahko ali pa tudi ne druzbeno in okoljsko aktivni. Cena
izdelkov je relativno visoka, ponujajo pa jih skozi precej veliko $tevilo relativno majhnih
distribucijskih kanalov. Ta skupina predstavljala 40 % podjetij, vkljucenih v raziskavo, pri
¢emer prevladujejo srednje velika podjetja.

Neopredeljeni. To skupino predstavljajo podjetja, ki ponujajo izdelke z nizko druzbeno
vrednostjo in srednjo ekolosko vrednostjo. V primerjavi s ceno in ucinkovitostjo izdelka,
druzbena in ekoloska vrednost nista klju¢ni pri pozicioniranju izdelkov na trgu, vendar pa
kljub temu ciljajo na porabnike, ki so nekoliko druzbeno in okoljsko ozaveséeni. Njihova
strategija sicer ni povsem izrazita, ne zasledujejo niti strategije diferenciacije niti strategije
stroskovnega vodje, zato so veckrat oznacena tudi z izrazom »ne ti¢ ne mis$« (angl. stuck in
the middle). Ta skupina predstavlja 23 % podjetij, vkljucenih v raziskavo.

Pasivni. To skupino predstavljajo podjetja, ki ponujajo izdelke s srednjo ali nizko druzbeno
in okoljsko vrednostjo. Pri pozicioniranju imata vecjo vlogo cena in uéinkovitost izdelka,
saj ciljajo na siroko skupino porabnikov, ki niso druzbeno ali okoljsko ozavesceni. Cena
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izdelkov je nizka, ponujajo pa jih v konvencionalnih in diskontnih prehrambenih
prodajalnah. Skupina predstavljala 10 % podjetij, vklju¢enih v raziskavo, pri Cemer
prevladujejo vecja podjetja.

Belz in Schmidt-Riediger (2010) v okviru svoje raziskave dodajata, da je uposStevanje
druzbene in okoljske problematike pri oblikovanju trzenjskih strategij odvisno ne le od
panoge, v kateri podjetje posluje, temve¢ tudi od ciljne skupine porabnikov. Podjetja, ki SO
pozicionirana kot podjetja s premium oziroma kakovostno ponudbo, so bolj nagnjena k
razvijanju trajnostne trzenjske strategije. V' nasprotju z njimi so podjetja, ki poslujejo v
cenovno obcutljivem segmentu kupcev, manj nagnjena k trajnostnemu trzenju. Njihovi
porabniki so namre¢ cenovno obcutljivi in niso pripravljeni placati vi§je cene za reSevanje
druzbene in okoljske problematike. Vendar pa avtorja kot primer dobre prakse navajata
podjetji Aldi, ponudnika BIO prehranskih izdelkov, in H&M, ponudnika oblacil iz
organskega bombaza, kot zgovorna primera, da je trajnostne izdelke mozno ponujati tudi v
cenovno obcutljivem segmentu.

Za izstopanje podjetja iz mnozice je pomembno dobro razumevanje porabnikovih
pricakovanj ter razumevanje pozicioniranja med ostala podjetja s trajnostnimi izdelki.
Podjetja, ki na drugi strani trajnostnim praksam ne bodo posvetila pozornosti, pa opozarjajo,
da se zaradi tega v prihodnje lahko soocajo s slabimi rezultati. Na podlagi raziskave je bilo
opredeljenih naslednjih pet predlogov za uspeh pri sledenju trajnostne naravnanosti (The
Nielsen company, 2015):

1. OsredotoCenje na generacijo milenijcev in generacijo Z, saj sta to tisti dve generaciji,
katere predstavniki predstavljajo najve¢ji delez med tistimi, Ki so za trajnostne izdelke
pripravljeni placati vec.

2. Spodbujanje namere za nakup s poudarjanjem trajnostnih praks ter zaupanja blagovni
znamki, saj 62 % porabnikov pravi, da je ravno zaupanje blagovni znamki tisti razlog, Ki
spodbudi njihovo namero za nakup. Podjetja pa lahko to zaupanje Se dodatno spodbudijo
z vpeljevanjem trajnostnih praks.

3. Jasna trajnostna strategija, ki opredeljuje kredibilen ter relevanten namen za doseganje
dodane vrednosti.

4. Podpiranje dejanj s trzenjskimi aktivnostmi. Kot so pomembni sami trajnostni izdelki, je
pomembno tudi trZzenjsko komuniciranje, ki vzbudi zanimanje v kupcih in jih tudi zadrzi.

5. Upostevanje demografskih razlik ter razlik med kategorijami izdelkov. Za razli¢ne
segmente so potrebne razli¢ne trzenjske taktike.

Obermiller, Burke in Atwood (2008) pravijo, da trajnostne prakse lahko predstavljajo dobro
osnovo za trzenjsko strategijo, vendar opozarjajo, da morajo podjetja pri tem paziti, da je
rezultat takSne strategije zeljen, omogoca diferenciacijo in je tezko posnemljiv s strani
konkurence. Isti avtorji (2008) dodajajo, da trzenjski strateski ukrepi, temeljeci na trajnosti,

lahko predstavljajo naslednje izzive:
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Strokovna mnenja o tem, kaj je prav in dobro za planet ter kaj narobe, se skozi ¢as
spreminjajo. Uporaba biogoriva, ki je veljala za boljSo alternativo, je sedaj ze vprasljiva,
pod vprasajem pa je tudi ¢loveski vpliv na globalno segrevanje. Spremembe v strokovnih
mnenjih sprozajo vpraSanja in dvome v porabnikih, ki so lahko posledi¢no zmedeni o
tem, katera nakupna odlocitev je pravilna.

Oblikovanje trajnostnih proizvodov in vklju¢evanje trajnostnih komponent lahko na
drugi strani oslabi druge funkcije proizvoda. Uporaba recikliranega materiala v
proizvodu lahko zmanjSa vzdrzljivost in posledi¢no trajnost izdelka in hkrati poveca
ceno za kon¢nega uporabnika. Pri tem se zato poraja vpraSanje, ali SO se porabniki ze
pripravljeni odpovedati funkcionalnim koristim v zameno za druZzbene in okoljske
koristi.

Podjetja se morajo zavedati, da bodo porabniki pri zaznavanju oziroma ocenjevanju
njihove trajnostne prakse preucili ne zgolj vidni trzenjski del, temvec¢ bo njihova ocena
temeljila tudi na videnju partnerske mreze, procesov in Kulture podjetja. Kljub temu, da
podjetje o teh funkcijah ne komunicira s porabniki, jih mora skrbno nacrtovati, saj lahko
na trgu vzbudijo pozornost.

Podjetja imajo pri zasledovanju trajnostnih ukrepov in strategij razlicne motive.
Nekatera lahko te ukrepe in strategije izrabijo zgolj za izboljSanje njihovega ugleda v
druzbi. Se posebej nastane problem, ko se podjetja posluzujejo lazne prijaznosti do
okolja (angl. greenwashing), saj bi lahko, v kolikor bi porabniki menili, da so trajnostni
ukrepi podjetja zgolj trzenjska taktika, lazna sporocila sprozila negativen odziv na trgu.
Vc¢asih lahko praksa podjetij z laznimi nameni odvrne podjetja z dobrimi nameni, da
njihove aktivnosti ne bi bile slu¢ajno zaznane kot lazne. Hkrati pa je izziv tudi konflikt
med motivom dobicka in druzbeno odgovornostjo, predvsem kadar je povprasevanje za
trajnostne proizvode nejasno, manj trajnostne alternative pa predstavljajo lazji nacin za
pridobitev dobicka na kratki rok.

1.6 LaZna prijaznost do okolja

TerraChoice Environmental Marketing Inc. (2007) pojem lazna prijaznost do okolja (angl.
greenwashing) opredeli kot lazne oziroma zavajajoce trzenjske aktivnosti, ki se nanasajo na
promoviranje okoljskih iniciativ podjetij.

Keshaorao Katait (2017) pa pojem lazna prijaznosti do okolja (angl. greenwashing)
opredeljuje kot zavajanje porabnikov z neresni¢nimi ali neto¢nimi okoljskimi praksami
podjetja ter okoljskimi koristmi izdelka ali storitve. Hkrati pa opredeljuje sedem oblik
zavajanja porabnikov ali, kot jih avtor poimenuje, sedem grehov lazne prijaznosti do okolja
(angl. greenwashing):

1. Greh skritega kompromisa (angl. Sin of the Hidden Trade-off): poudarjanje okolju

prijaznih lastnosti in zanemarjanje ostalih pomembnih informacij oziroma lastnosti, ki
pa imajo lahko negativen vpliv na okolje in porabnika.
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2. Greh nedokazanosti (angl. Sin of No Proof): trditve, ki jih ne moremo zlahka preveriti
ali niso podprte s certifikati kredibilnih organizacij.

3. Greh nejasnosti (angl. Sin of Vagueness): nejasno in dvoumno izrazanje oziroma raba
dvoumnih izrazov, kot je na primer izraz » 100 % naravno«, Saj S0 naravne tudi nekatere
spojine, ki ne veljajo za okolju in ¢loveku prijazne.

4. Greh napaénih oznak (angl. Sin of Worshipping False Labels): uporaba laznih simbolov
ali znamk, ki naj bi predstavljale kredibilne certifikate oziroma organizacije.

5. Greh nerelevantnosti (angl. Sin of Irrelevance): trditve, ki so sicer lahko resni¢ne, vendar
pa niso relevantne in s tem preusmerjajo pozornost od pomembnih informacij.

6. Greh manjsega zla (angl. Sin of Lesser of Two Evils): trditve, ki so lahko sicer resni¢ne
znotraj dolocCene kategorije izdelkov, vendar pa kategorija sama predstavlja okolju
Skodljive izdelke oziroma storitve. Primer slednjega so organski cigareti.

7. Greh laganja (angl. Sin of Fibbing): trditve, ki so enostavno lazne.

Dahl (2010) opozarja, da je lahko zeleno trZzenje v ofeh porabnikov zaznano kot lazna
prijaznost do okolja (angl. greenwashing), kadar porabniki menijo, da podjetje obljublja ve¢
okoljskih koristi, kot jih dejansko ustvarja. Chen, Lin in Chang (2014) pa pri tem dodajajo,
da v kolikor porabniki ugotovijo, da podjetje prakticira lazne prijaznosti do okolja (angl.
greenwashing), se to lahko rezultira kot zmanjsanja teznja za nakup njihovih izdelkov. Kadar
porabniki zaznavajo komunikacijo podjetij o njihovi skrbi za okolje kot pretirano, lahko
tak$no zaznavanje vodi v oblikovanje negativne slike o podjetju ter zmanjsanje kredibilnosti
njihovih aktivnosti. Se ve¢, lazno predstavljanje izdelka kot okolju prijaznega, lahko vodi v
zmanj$anje zaznane kakovosti v o¢eh porabnikov. Prav tako pa je tudi sama namera za nakup
negativno povezana z zavajanjem kupcev in hkrati kupca odvraca od ustvarjanja
dolgorocnega odnosa s podjetjem.

Zaradi navedenih posledic, ki jih za seboj lahko pripelje zavajanje porabnikov, Jackson,
Gopalakrishna-Remania, Mishrab in Napierc (2015) poudarjajo, da bi podjetja morala
izkoristiti priloZnosti, ki jih prinaSa trend zelenega potros$niStva in se namesto lazne
prijaznosti do okolja (angl. greenwashing) osredotociti na resni¢ne in relevantne okoljske
iniciative, saj bo le takSna strategija pripeljala do boljSih poslovnih rezultatov in boljSega
stanja okolja. Tista podjetja, ki poslujejo v panogah z visokim negativnim vplivom na okolje,
pa morajo biti $e toliko bolj pazljiva pri komunikaciji in izbiri besed, ki se navezujejo na
njihove okolju prijazne prakse, ter tako prepreciti sumnicenje v oéeh porabnikov.

2 POMEN TRAJNOSTNIH PRAKS V PREHRAMBENI INDUSTRIJI

Prehrambena industrija, Se posebej kmetijska veja prehrambene industrije, se od vseh
industrij najbolj soo€a z izzivom in pritiskom trajnostne naravnanosti. Gre za eno izmed
kljucnih industrij na svetu, saj predstavlja velik delez celotne proizvodnje, potroS$nje in
zaposlenih. Poleg visokega gospodarskega pomena, pa je ta industrija tudi mo¢no povezana
z naravnim okoljem. Kmetovanje je odvisno od naravnih virov kot so zrak, voda in prst, za
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ljudi pa predstavlja osnovne zivljenjske dobrine. Industrija sama je na drugi strani med
najvecjimi porabniki vode in energije. Ravno tesna povezanost slednje industriji, naravnega
okolja ter posledi¢no druzbe, predstavlja prvi izziv in s tem kli¢e po nujnem spoStovanju ter
zaSciti naravnih dobrin (Cagliano, Worley & Caniato, 2016, str. 5-8). Drugi izziv predstavlja
kljuéna vloga hrane v Zivljenju porabnikov in dejstvo, da so ti ¢edalje bolj ozavesceni o
negativnih vplivih konvencionalne proizvodnje ter izvora hrane na njihovo zdravje.
Posledi¢no porabniki pri¢akujejo ve¢ informacij in transparentnosti o nac¢inu proizvodnje in
izvoru hrane (Bourlakis, Maglaras, Aktas, Gallear & Fotopoulos, 2014). Tretji izziv pa
predstavlja kompleksnost oskrbovalne verige, katere vloge so v prehrambeni industriji
razprSene med Stevilne akterje, ki prihajajo iz razli¢nih podjetij, z razli¢nimi trajnostnimi
pristopi oziroma poslovnimi praksami. Soodvisnost vseh vpletenih v proces ter dejstvo, da
imajo vkljuceni v verigo razli¢ne motive in izzive, povecuje moznost za nastanek konfliktov
ob vpeljevanju trajnostnih praks s strani posameznih akterjev v verigi (Hartmann, 2011).

Da je ravno kompleksna in dolga oskrbovalna veriga v prehrambeni industriji eden izmed
izzivov te industrije, pa pric¢a tudi podatek Zveze potrosnikov Slovenije (2014), da se na poti
od kmetij oziroma drugih pridelovalcev hrane, v predelavi, med distribucijo, v trgovini in v
gospodinjstvih na leto odvrze kar 180 kilogramov hrane na prebivalca Evropske unije, pri
¢emer naj bi 42 % teh odpadkov prispevala sama gospodinjstva.

Smith (2008) je glede na raven trajnostni in moznosti za inovacije opredelil naslednje tipe
oskrbovalnih verig v prehrambeni industriji:

1. Lokalne oskrbovalne verige s prehrambenimi izdelki (angl. Local Food Supply Chains):
relativno trajnostne verige, ki zaradi kratkih razdalj v primerjavi z ostalimi manj
onesnazujejo okolje, ohranjajo lokalna podjetja in onemogocajo ustvarjanje kmetijskih
monopolov. Na drugi strani pa je njihova slabost v omejeni raznovrstnosti izdelkov ter
omejeni moznosti doseganja ekonomije obsega.

2. Konservativne oskrbovalne verige s prehrambenimi izdelki (angl. Conserved Food
Supply Chains): predstavljajo zmerno trajnostno prakso. Ljudem omogoc¢ajo, da uzivajo
hranljivo in raznoliko prehrano skozi vse leto. Glede na to, da imajo dostop do nabave
velikih koli¢in po ugodni nizki ceni iz oddaljenih delov sveta, odvzemajo priloznost
manjSim lokalnim ponudnikov. Poleg tega pa s transportom iz oddaljenih destinacij
povzrocajo negativen ucinek na okolje.

3. Industrijske oskrbovalne verige s prehrambenimi izdelki (angl. Manufactured Food
Supply Chains): veljajo za najmanj trajnostne. MeSanje in nadomes¢anje sestavin skozi
komplicirano in dinamicno oskrbovalno verigo ovira sledenje in povzroca izgubo
informacij po verigi, kompleksni proizvodni procesi pa lahko prispevajo k izgubi
prehranske vrednosti. Te verige sicer predstavljajo ekonomsko privla¢no resitev, vendar
pa so problemati¢ne z vidika varovanja okolja in vpliva na druzbo.

4. Oskrbovalne verige z zivilskim blagom (angl. Commodities Food Supply Chains): gre

za zelo nestanovitne verige. Ko proizvodnja presega povpraSevanje, so cene navadno
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nizke, zaradi Cesar so zivila Siroko dostopna, vendar pa imajo katastrofalen vpliv na
zivljenje kmetov. To lahko povzroci niZje naloZzbe in proizvodnjo v naslednjih letih, s
¢imer ustvarja nasprotno situacijo z nezadostno proizvodnjo in visokimi cenami.

Kot sem Ze omenila v prejSnjem poglavju, transformacija v smeri trajnostne naravnanosti
ponuja priloznosti za inovacije, tako na podro¢ju izdelka in procesa kot tudi samega
poslovnega modela — ravno inovacije na tej ravni pa so prepoznane kot najboljse s strani
Stevilnih avtorjev. Razmere po svetu vse bolj spodbujajo k trajnostnemu razvoju, zato
strokovnjaki menijo, da so trajnostne inovacije strategija za uspeh, $e posebno v prehrambeni
industriji, saj je po naravi mocno povezana z zdravjem ljudi in samo naravo oziroma
naravnimi viri (Nidumolu, Prahalad & Rangaswami, 2009). Kot so zapisali Costa,
Schoolmeester, Dekker in Jongen (2007), lahko porabniki danes enostavno preverijo
informacije o izdelkih in storitvah ter hkrati povprasujejo po Siroki izbiri izdelkov, ki
odgovarjajo na potrebe specificnih diet, predvsem pa bolj zdravi hrani, ki ne Skoduje
njihovemu zdravju ter okolju. Hkrati pa teznjo po inovacijah spodbujajo tudi naraséajoca
konkurenca, druzbene in gospodarske spremembe ter nova tehnologija, kot je strojno ucenje
in internet stvari (Bresciani, Ferraris, Santoro & Nilsen, 2016). Glede na naras¢ajoco
konkurenco in bistvene spremembe v ozaveséenosti ljudi 0 zdravi prehrani, strokovnjaki
prepoznavajo inovativne poslovne modele kot klju¢ za doseganje konkuren¢nosti in uspeha
pri trajnostnih praksah.

V prid dejstvu, da so spremembe v prehrambeni industriji potrebne, je zgovorno tudi
sprejetje prepovedi plastike za enkratno uporabo do leta 2021 na ravni Evropske unije. Med
plastiko spadajo naslednji izdelki: pribor za enkratno uporabo, vatirane palcke ter slamice in
palcke za meSanje, kar predstavlja kar 70 % morskih odpadkov. Poleg tega bo prepovedano
tudi naslednje: izdelki iz oxo-biorazgradljive plastike (vrecke in embalaza) ter posoda za
hitro hrano iz ekspandiranega polistirena. Prav tako pa bo potrebno zmanj$anje potro$nje
plasti¢nih izdelkov (8katle za hamburgerje za enkratno uporabo, Skatle za sendvice ter
posode za sadje, zelenjavo, sladice in sladoled), pri katerih ni alternative, in sicer za vsaj 25
% do leta 2025. Ostalo plastiko, na primer plastenke, bo treba zbirati posebej in jo reciklirati
v 90 % primerov do leta 2025. K sprejetju slednjih prepovedi so med drugim spodbudili
rezultati raziskav razli¢nih drzav ¢lanic. Na Danskem so na primer odkrili mikroplastiko v
70 % vzorcev morske soli in morskih sadezev (Zveza potrosnikov Slovenije, 2018).

Narascajoca degradacija naravnega okolja po svetu sproza Stevilne skrbi in bo v prihodnje
povzrocala eno izmed glavnih omejitev proizvodnje hrane, gledano tako na kakovost kot
koli¢ino. Emisije toplogrednih plinov, odpadna voda, ostanki hrane ter odvrzena embalaza
so tisti dejavniki, ki prispevajo k degradaciji okolja. Zaloga sveze vode se zmanjsuje, saj je
polovica rek po vsem svetu izérpanih in onesnazenih. VVoda, prst in energija kot del okolja
vstopajo v celoten proces proizvodnje hrane — pri kmetijskih dejavnostih, med samim
procesiranjem hrane, pri embalazi, distribuciji, prodaji in porabi (Chabowski, Mena &

Gonzalez-Padron, 2011).
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Kot Ze veCkrat omenjeno skozi delo, se morajo prehrambena podjetja, ki pri svojih
strategijah $e¢ niso vkljucila pomena trajnostnega razvoja, transformirati v jedru svojega
poslovanja in spremeniti kulturo podjetja, da bo le-ta podpirala trajnostno naravnanost, v
kolikor Zelijo biti uspesna v danasnjih razmerah. Ce bodo podjetja svoje izdelke naredila
zazelene, jih bodo porabniki zeleli kupiti ne glede na vi§jo ceno v primerjavi z netrajnostnimi
izdelki (Crittenden, Crittenden, Ferrell, Ferrell & Pinney, 2011).

3 TRAJNOSTNA POTROSNJA

Trajnostna potrosnja je opredeljena kot potrosnja, ki optimizira okoljske, druzbene in
ekonomske posledice pridobitve, uporabe in razpolaganja z izdelki, s ciljem zadovoljiti
potrebe sedanjih in prihodnjih generacij (Phipps in drugi, 2013). Trajnostna potrosnja,
skupaj s trajnostno proizvodnjo, predstavlja u¢inkovitej$o rabo naravnih virov in energije ter
zmanjSanje negativnih vplivov na okolje s proizvodnjo in uporabo izdelkov in storitev na
kar najmanj Skodljiv nacin za okolje. Namen je torej zadovoljiti osnovne potrebe, izboljsati
kakovost zZivljenja in zagotoviti moznost zadostitve potreb prihodnjih generacij. Pri tem se
trajnostna potro$nja nanasa na zivljenjski slog, nakupovalne navade in nacin uporabe ter
odlaganja izdelkov in storitev (Evropska komisija, 2010). Trajnostna potros$nja je postala
glavni cilj tako na drzavni kot na globalni ravni. Eden glavnih dejavnikov sprememb vedenja
porabnikov je dejstvo, da s svojimi nakupnimi navadami lahko pripomorejo k varovanju
planeta. Na primer s povpraSevanjem in kupovanjem recikliranih in eti¢nih izdelkov
(Seyfang, 2006).

3.1 Trajnostno vedenje porabnikov

Porabniki v nakupnem procesu, pri odlo¢anju med vrsto razliénih izdelkov, tehtajo med
pri¢akovanimi koristmi in pricakovanimi stroski, Ki bi jih nakup dolo¢enega izdelka prinesel.
Tisti, ki so okoljsko ozavesceni, pa pri nakupovanju upostevajo tudi posledice, posredne ali
neposredne, Ki jih bo nakupna odlocitev imela na okolje in druzbo (Phipps in drugi, 2013).

Kot Ze omenjeno, je trajnostna potrosnja globalno zaZelena in pomembna, vendar se je
potrebno zavedati, da sam pozitiven odnos do trajnostne potrosnje vedno ne rezultira v
trajnostnem vedenju porabnikov (Phipps in drugi, 2013).

Luchs, Walker Naylor, Irwin in Raghunathan (2010) v raziskavi ugotovljajo, da je kar 40 %
vprasanih odgovorilo, da so pripravljeni kupiti zelene izdelke, vendar pa je taksne izdelke
dejansko kupilo zgolj 4 % vprasanih. Avtorji navajajo razli¢ne razloge, zakaj pride do velike
razlike med delezem tistih, ki pravijo, da so pripravljeni kupiti trajnostni izdelek in med
delezem tistih, ki ga dejansko kupijo. Sheth, Sethia in Srinivas (2011) pravijo, da je majhen
uspeh trajnostnih izdelkov povezan z relativno visoko zaznano ceno in neucinkovitim
trzenjem, predvsem pa s pomanjkanjem zaupanja porabnikov v zeleno trzenje, saj je lahko
Vv oc¢eh porabnikov zaznano kot zavajajoce, o Cemer sem pisala Ze v prvem poglavju.
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Chouinard, Ellison in Ridgeway (2011) pa pravijo, da so porabniki, Se posebej v Casu
recesije, bolj nagnjeni k nakupu cenejSih izdelkov, ki imajo slab$i vpliv na okolje kot
podobni izdelki, ki povzroc¢ajo manj $kode okolju. Zato je glavni cilj podjetij, da pridejo do
tocke, ko bo izdelek z nizko ceno tudi izdelek, ki povzro¢a kar najmanj $kode okolju. Tudi
po besedah avtorjev Vermeir in Verbeke (2004), visoka cena predstavlja glavni razlog za
neuspeh trajnostnih izdelkov. Se ve¢, ugotovila sta, da tudi ko porabnik razpolaga z vigjim
dohodkom, s katerim si lahko privos¢i drazje izdelke, se za le-te ne odloci, ker ne pridobi
dovolj informacij, ki bi upravicile visje stroSke nakupa in spodbudile k nakupni odlo¢itvi
trajnostnega izdelka. Poleg cene pa kot razlog navajata tudi ignoriranje okoljskih in
druzbenih problemov s strani porabnikov in omejeno izbiro med trajnostnimi izdelki.
Pravita, da bi v primeru lokalnih trajnostnih izdelkov k spodbujanju nakupa lahko
pripomoglo Ze poudarjanje osebne pomembnosti pri spodbujanju lokalnih ponudnikov.

Raven, ki v porabniku sprozi rde¢ alarm, da so razmere v okolju problemati¢ne, je odvisna
od vzrokov, posledic in ¢asa, v katerem je potrebno ukrepati. Veckrat porabniki ne
namenjajo pozornosti okoljski problematiki in zanjo ne i$¢ejo resitev ravno zato, ker menijo,
da problemi niso stvar sedanjosti, temve¢ prihodnosti. K temu dodatno prispeva dejstvo, da
narava sama ¢lovestvu ne postavlja rokov (Polonsky, 2011). Podobno pa ugotavljajo tudi
Simula, Lehtiméki in Salo (2009), ki pravijo, da je ekolosko vedenje porabnikov povezano
z njihovim obcutkom, zavedanjem in odzivnostjo na ekoloske probleme in pomen zdravega
okolja.

Suki (2013) je v svoji raziskavi, ki je bila izvedena v Maleziji, ugotovila, da mladi pri svojih
nakupnih odlo¢itvah mo¢no in aktivno uporabljajo svoje znanje o okoljski problematiki pri
ocenjevanju izdelkov. Pri svojih nakupih is¢ejo izdelke z oznakami, kot so: ni testirano na
zivalih, kozmetika z naravnimi sestavinami, leseni izdelki iz gozda s trajnostnim nacinom
gospodarjenja, organsko, ozonu prijazna razprsila, bio-razgradljivo in druge. Prav tako pa
svoje znanje o okoljski problematiki, okolju prijaznih zivljenjskih navadah ter ekoloskih
reSitvah vseskozi nadgrajujejo ter izkazujejo zanimanje za nacin proizvodnje ekoloskih
izdelkov.

V splosnem Fraj in Martinez (2007) ugotavljata, da segment okoljsko ozaves¢enih kupcev
raste. V svoji raziskavi, ki sta jo izvedla na $panskem trgu, sta zelela analizirati, katere so
tiste vrednote in zivljenjski slog, ki najbolj pojasnijo ekolosko oziroma trajnostno vedenje.
Ugotovila sta, da stevilo tistih, ki se zavedajo okoljske problematike in so hkrati pripravljeni
aktivno pristopiti k problemu, naras¢a. Se ve¢, ugotovila sta, da je skupna lastnost slednjih
porabnikov nagnjenost h konstantnemu izboljsevanju samega sebe ter k sprejemanju novih
izzivov, pri ¢emer dobijo obcutek samoizpolnitve. Ugotovila sta, da sta spremenljivki
obcutek samoizpolnitve pri sooCanju z novimi izzivi in odkrivanju novih stvari ter ekoloska
predanost pozitivno in mo¢no povezani. Druga lastnost okoljsko ozaves¢enih porabnikov je
ekoloski zivljenjski slog, ki med drugim zajema skrb za sortiranje in recikliranje odpadkov,
okoljsko ozavescéenost in/ali aktivno udelezbo pri okoljskih iniciativah. Za podjetja, ki ciljajo
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na omenjen segment kupcev, je torej pomembno, da preko trzenjskega komuniciranja
porabnike informirajo o svojih okoljskih in druzbeno odgovornih iniciativah ter pri svoji
blagovni znamki in izdelkih izpostavijo svojo skrb za okolje. Podjetja, ki poslujejo v
opisanem segmentu, bodo uspes$na, v kolikor bodo kupci prepoznali njihovo skrb za okolje
in nakup njihovih izdelkov videli kot izziv ali priloznost, da naredijo nekaj dobrega za
okolje.

Zgovorne so tudi ugotovitve trzenjske raziskave podjetja The Nielsen Company (2015), ki
je bila izvedena v mesecu februarju in marcu leta 2015 ter je v reprezentativen vzorec zajela
veé kot 30.000 porabnikov iz 60 razli¢nih drzav Azije, Evrope, Latinske Amerike, Afrike in
Severne Amerike. Glede na to, da je bila izvedena spletna anketa, rezultati raziskave
odsevajo zgolj vedenje porabnikov, ki imajo dostop do interneta.

Porabniki, ki so ozave$eni o okoljski ter druzbeni problematiki, na razlicne nacine
prispevajo svoj delez k izboljSanju stanja. Nekateri se odlo¢ijo za bolj trajnostni Zivljenjski
stil, drugi se pridruzijo organizacijam, ki se zavzemajo za boljSe druzbene in okoljske
razmere, tretji i§¢ejo informacije o praksi podjetja na spletu, preden sprejmejo odloCitev za
nakup izdelka. Prav tako pa so si razli¢ni tudi pri tem, kak$na trajnostna praksa menijo, da
je pomembna. Nekaterim je pomembno, da izdelki vsebujejo oznako organsko (eko/bio),
spet drugim je pomemben vpliv proizvodnje na okolje ali pa se zavzemajo za vracilo nazaj
skupnosti preko neprofitnih organizacij. Dejstvo pa je, da so rezultati raziskave (The Nielsen
Company, 2015) pokazali, da si porabniki v prihodnje Zelijo ve¢ zdravih, okolju prijaznih in
cenovno dostopnih izdelkov. Porabniki od izdelkov pri¢akujejo, da so prijazni tako do
njihovega zdravja kot tudi do SirSe skupnosti.

V primerjavi z letoma 2014 in 2013 se je v letu 2015 povecal delez tistih, ki so za izdelke
trajnostnih blagovnih znamk pripravljeni placati ve¢. Teh je bilo 66 % vpraSanih. Glede na
zZivljenjski standard, starost in trg velja (The Nielsen Company, 2015):

e porabniki, ki zasluzijo 20.000 $ ali manj na leto, so v ve¢jem delezu pripravljeni placati
vec kot tisti, ki zasluzijo ve¢ kot 50.000 $,

e porabniki, ki prihajajo iz drzav Latinske Amerike, Azije, Srednjega Vzhoda ter Afrike,
so za 23 % do 29 % v vecji meri pripravljeni placati vec za trajnostne izdelke v primerjavi
Z netrajnostnimi,

e milenijci so tisti, ki so v najvecjem delezu pripravljeni placati ve¢ za izdelke trajnostnih
blagovnih znamk, sledi jim generacija Z, pri ¢emer pa ne smemo zanemariti tudi t.i.
generacije »Baby Boomersg, saj je 52 % slednjih prav tako pripravljenih placati vec.

Med tistimi, ki so za blagovno znamko s trajnostno ponudbo pripravljeni placati vec, je 69
% taksnih, ki bi placali ve¢ zaradi svezih in naravnih sestavin, 58 %, ker gre za okolju
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prijazno podjetje ter 56 %, ker je podjetje prepoznano kot predano druzbenim vrednotam
(The Nielsen Company, 2015).

Tudi rezultati raziskave Vermeir in Verbeke (2004) potrjujejo, da segment porabnikov, Ki
zavestno kupujejo eticne ali trajnostne izdelke, kot na primer organsko, pravi¢na trgovina
(angl. fair trade) in zivalim prijazno, raste. Sprejetje slednjih izdelkov v o¢eh porabnikov je
kljuéno za uspeh tovrstnih izdelkov. Trajnostni prehrambeni izdelki so v o¢eh porabnikov v
primerjavi z ostalimi izdelki zaznani kot boljsi glede okusa, kakovosti, svezine in vpliva na
zdravje. Raziskava pa je pokazala tudi, da so prav mladi tisti, ki so med vsemi najbolj
vpleteni v trajnostno potrosnjo.

Binnekamp in Ingenbleek (2008) pa sta v svoji raziskavi preverjala, ali lahko izdelki z
oznacbo »Fair Trade« ali »Organic«, ogrozijo ugled ostalih izdelkov iste blagovne znamke.
Glede na rezultate raziskave ugotavljata, da porabniki ne pridobijo negativnega mnenja o
njihovih ostalih izdelkih, zato avtorja ¢lanka ne predlagata umika trajnostnih izdelkov. Pri
tem pa kot omejitev raziskave navajata, da vpliv ponavljajocih se videnj izdelkov s slednjimi
oznacbami, ko nakupujejo obic¢ajne izdelke, ni bil raziskan.

3.2 Trajnostno vedenje slovenskih porabnikov

Kirn (2003) je v svojem prispevku Ekoloska/okoljska zavest Slovencev na pragu tretjega
tisoCletja analiziral odgovore iz ankete Slovenskega javnega mnenja 2000/2. Anketa se je
nanaSala na dojemanje narave in okolja, samopodobo lastnih moznosti okoljskega delovanja,
na smiselnost okoljevarstvenega prizadevanja, v kolikor tega ne po¢nejo tudi ostali, na odnos
do okoljskih posledic, kot je na primer kemizacija hrane, na stopnjo zavedanja lastne
vpletenosti v okoljske posledice, zaznavanje nevarnosti onesnazevanja ter ozaveséenosti 0
mednarodni naravi okoljskih zadev. V nekaterih primerih je odgovore primerjal tudi z
odgovori iz prej$njih let, in sicer z letoma 1993 in 1997 kot primerjavo za analizo smeri
razvoja razumevanja slednjih tematik s strani porabnikov. Pri slednji analizi je Se posebno
zanimiv vpliv spola, izobrazbe in starosti na stalis¢a porabnikov do okoljske oziroma
ekoloske problematike.

V grobem Kirn (2003) ugotavlja, da mlajsi, neverujoéi in bolj izobrazeni praviloma bolj
izkazujejo prookoljska stalis¢a. Z izobrazbo okolju prijazna naravnanost in ozaves¢enost
torej narascata, s starostjo pa padata. Pri spremenljivki spol je smiselno omeniti, da pri
nekaterih vprasanjih analiza potrjuje, da so zenske bolj ekolosko obcutljive, aktivne in
izkazujejo vecjo pripravljenost za okolju prijazno vedenje in se v skladu s slednjim tudi, v
ve&ji meri kot moski, tako vedejo. Pri vseh vprasanjih pa tega ne moremo trditi. Zenske na
primer v vec¢ji meri kot moski soglasajo s trditvijo »Za nekoga, kot sem jaz, je tezko, da bi
kaj dosti naredil za okolje« in se tako pocutijo bolj nemocne kot moski, da bi lahko kaj
naredile za okolje. Na tem mestu je smiselno omeniti Se, da spremenljivka spol tudi ni pri
vseh tematikah statistiéno pomembna (Kirn, 2003).
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Pri primerjavi rezultatov anket med leti lahko opazimo pozitivno izboljSanje stanja.
Nekoliko se je namre¢ znizal obCutek nemoci, in sicer z 42,7 % v letu 1993 na 40,4 % v letu
2000. Ostaja priblizno enak delez tistih, ki soglasajo s trditvijo »Za nekoga, kot sem jaz, je
tezko, da bi kaj dosti naredil za okolje«, tak$nih je 40,4 % anketirancev, in tistih, ki ne
soglasajo s to trditvijo, taksnih je 44,7 % anketirancev. Podoben rezultat pa prinasa tudi
vprasanje, ki se nanasa na smiselnost, da po svojih moceh skrbijo za okolje, ¢e tega ne
pocenjajo tudi ostali. S slednjo trditvijo se strinja 46 % anketirancev, 43,1 % pa se jih s tem
ne strinja (Kirn, 2003).

Glede na to, da se v svojem magistrskemu delu osredoto¢am na prehrambeno industrijo, je
smiselno izpostaviti $e rezultate, ki se nanasajo na prizadevanje za nakup sadja in zelenjave,
vzgojene brez pesticidov oziroma drugih kemiénih sredstev. Vec kot tretjina anketirancev se
trudi, vedno oziroma pogosto, da kupi sadje in zelenjavo, vzgojeno brez kemi¢nih sredstev.
Pri tem je zaznana malenkostna porast §tevila slednjih v primerjavi z letoma 1993 in 1997.
Priblizno enako velika pa ostaja skupina, ki se nikoli ne trudi. Taksnih anketirancev je
priblizno 20 %. Se je pa nekoliko zmanjsala skupina, ki trdi, da ni moznosti za nakup
takSnega sadja in zelenjave v kraju, kjer zivijo, kar lahko nakazuje tudi na to, da se je
ponudba alternativne hrane nekoliko povecala, pri ¢emer je v starostni skupini nad 61 let
najvecji odstotek teh, ki pravijo, da tak$nih moznosti nimajo v kraju, kjer zivijo. Pri
spremenljivki spol lahko zapiSemo, da se moski trudijo v manjsi meri kot Zenske, vendar ne
bistveno. V starosti do 60 let skozi leta narasca delez teh, ki se trudijo, da bi kupili tak$no
sadje in zelenjavo, in je vegji kot v starostni skupini nad 61 let. Ceprav imajo mlajsi vecjo
moznost izbire, je med njimi najvecji odstotek anketirancev, Ki se nikoli ne trudijo, da bi
kupili sadje in zelenjavo, vzgojeno brez kemi¢nih sredstev. Bolj izobrazeni se bolj trudijo,
da bi kupili ekolosko pridelano sadje in zelenjavo. Ce se osredoto¢imo na zaznavanje
nevarnosti onesnazevanja zase in za okolje, 0pazimo porast zaznavanja nevarnosti za okolje,
ki ga predstavlja uporaba pesticidov in drugih kemi¢nih sredstev v kmetijstvu, in sicer se je
tak$no zaznavanje iz 90 % v letu 1993 povecalo na 96,5 % v letu 2000 (Kirn, 2003).

Skozi analizo odgovorov pa se je med drugim pokazalo tudi pomembno odstopanje, in sicer
med zavedanjem in pripravljenostjo za okolju prijazno delovanje in s tem prispevanje k
reSevanju okoljske problematike ter dejanskim vedenjem, ki izkazuje mnogo manjso
pripravljenost za okoljsko odgovorno delovanje. Za primer: v nasprotju z visoko
ozaves$cenostjo 0 nevarnosti onesnazevanja zraka, ki ga povzroc¢a promet, je bistveno nizje
odrekanje voznji z avtomobilom iz ekoloskih razlogov. Pri tem pa Kirn (2003) dodaja, da je
ozave$Cenost o lastni soudelezbi pri nastajanju okoljskih posledic osnovni pogoj za
spremembo vedenja.

Za primerjavo 0ziroma razumevanje razvoja trenda je smiselno omeniti Se izsledke novejse
raziskave. Golob in Kos Kokli¢ (2019) sta v svojem prispevku razvili segmentacijski model
trajnostno naravnanih porabnikov v Sloveniji. Pri tem sta v obzir vzeli vse tri dimenzije

trajnostni: okoljsko, druzbeno in ekonomsko, kar njuno raziskavo razlikuje od nekaterih
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drugih $tudij na tem podro¢ju. Njun vzorec je bil po starosti in spolu reprezentativen in je
zajemal 462 respondentov. Te sta segmentirali na podlagi psihografskih spremenljivk in
dobili pet segmentov, ki se med seboj razlikujejo glede na stopnjo trajnostne naravnanosti,
izrazenost altruisti¢nih vrednot, osebno odgovornost in zaznano lastno ucinkovitost pri
doseganju trajnosti.

Odgovornezi. Imajo nadpovprecno pozitiven pogled na vse tri dimenzije trajnosti, pri cemer
je kot najmanj pomembna zaznana ekonomska, okoljska in druzbena pa sta enako
pomembni. Imajo najmoéneje izrazene altruisticne vrednote, obéutek velike potrebe po
prispevanju k trajnosti in visoko stopnjo zaznane uéinkovitosti, da dejanja posameznikov
vplivajo na doseganje trajnostni. Po Stevilu respondentov gre za najvecji segment.
Predstavlja 29 % respondentov, pri ¢emer prevladujejo zenske nad 35 let, po vecini visje
izobrazbe, ki imajo vlogo glavne nakupovalke v druzini, svoj dohodek pa ocenjujejo kot
povprecen (Golob & Kos Kokli¢, 2019).

Ozavescenci. Imajo nadpovprecno izrazeno okoljsko dimenzijo trajnosti, medtem ko sta
druzbena in ekonomska pod povpre¢jem vzorca, Se posebej ekonomska. Pripadniki tega
segmenta nimajo nadpovpre¢no izrazenih altruisticnih vrednot, imajo pa visoko stopnjo
zaznane ucinkovitosti in se ¢utijo nadpovpreéno odgovorne za doseganje trajnostnega
razvoja. Segment predstavlja 20 % respondentov in je uravnoteZen glede na spolno in
starostno strukturo. Glede na nakupne vloge je nekaj ve¢ tistih, ki imajo vlogo glavnega
nakupovalca v druzini, najve¢ jih je s kon¢ano gimnazijo oz. visoko $olo, je pa glede na
ostale segmente v tem najvec takih, ki imajo kon¢an magisterij ali doktorat. Najvec je takih,
ki svoj dohodek ocenjujejo kot povprecen, sledijo pa jim tisti z podpovprecnim dohodkom
(Golob & Kos Kokli¢, 2019).

Ekonomsko usmerjeni. Imajo podpovpre¢no izrazeno okoljsko in druzbeno dimenzijo,
medtem ko je ekonomska dimenzija za njih povpreéno pomembna. Podpovprecno se ¢utijo
odgovorne za prispevek k trajnosti, podpovprecna pa je tudi zaznana ucinkovitost in
izrazenost altruisti¢nih vrednot. Te so nizje le Se pri segmentu nezainteresiranih. Segment
predstavlja 17 % respondentov, pri ¢emer je nekoliko vec¢ji delez moskih kot zensk.
Prevladujejo posamezniki s konc¢ano srednjo Solo ali univerzitetno izobrazbo, najve¢ jih je
iz starostnega razreda pod 35 let, in v vecini ocenjujejo, da je njihov osebni dohodek
povpreéen (Golob & Kos Kokli¢, 2019).

Deklarativci. Imajo nadpovprec¢no visoke altruisti¢ne vrednote in trajnostno naravnanost,
vendar relativno nizko stopnjo osebne odgovornosti in zaznane ucinkovitosti. Segment
predstavlja 24 % respondentov in je tako po Stevilu respondentov drugi najvecji. V njem je
nekoliko ve¢ Zensk kot moskih. V veéini gre za glavne nakupovalce v gospodinjstvu, po
starosti pa nekoliko prevladujejo posamezniki nad 50 let. Svoj dohodek ocenjujejo kot
povpreéen 0ziroma podpovpreéen (Golob & Kos Kokli¢, 2019).
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Nezainteresirani. Posamezniki tega segmenta imajo podpovpre¢no vrednost pri vseh
spremenljivkah. Segment predstavlja 10 % respondentov. Vec¢inoma gre za moske, pri cemer
glede na starost prevladujejo mlajsi od 35 let s povpre¢nim dohodkom. Izobrazba pa je ali
srednja poklicna ali univerzitetna (Golob & Kos Kokli¢, 2019).

Pozitiven in optimisti¢en rezultat raziskave za prihodnost predstavlja dejstvo, da je Stevil¢no
najvecji segment odgovornezev, pri katerih je zaznana najvecja skrb za trajnost, pocutijo se
najbolj osebno odgovorni za prispevek k vecji trajnosti in menijo, da lahko vsak posameznik
veliko prispeva k doseganju boljsih razmer. Kot Ze omenjeno, V tem segmentu prevladujejo
zenske nad 35 let. V segmentu, kjer je podpovpreéno izrazena trajnostna naravnanost, torej
segment nezainteresiranih in ekonomsko usmerjenih, pa je v povpre¢ju najve¢ moskih in
pripadnikov mlaj$e in srednje generacije (Golob & Kos Kokli¢, 2019).

O vedenju porabnikov pri nakupovanju hrane so zgovorni tudi naslednji statisti¢ni podatki.
Vsak Slovenec naj bi odvrgel priblizno 80 kilogramov Zivil na leto. Razlogi za zavrzenje
hrane so najpogosteje naslednji: prete¢en rok uporabe, pokvarjeno zivilo, prevelika kupljena
koli¢ina Zivila, nezadovoljiv okus. Za primerjavo: na podlagi strokovnih mnenj naj bi bila
normalna koli¢ina odvrzenih odpadkov na gospodinjstvo najve¢ 26 kilogramov na leto. Ce
bi odvrgli le tisto, kar je pri hrani nujen odpadek, bi lahko koli¢ino zivilskih odpadkov tako
zmanjSali za dve tretjini. Dejstvo, da so za kar 42 % vseh odvrzenih Zivil odgovorna
gospodinjstva, pa opozarja na to, da bo porabnike potrebno dodatno izobraziti o
nakupovanju, pripravljanju in shranjevanju zivil, s ciljem dose¢i minimalno potrebno raven
zivilskih odpadkov (Zveza potrosnikov Slovenije, 2014).

4 PREDSTAVITEV PODJETJA

Podjetje Paradajz d.o.o. je nosilec znanja gojenja rastlin v zaprtih prostorih, ki so ogrevani z
geotermalno energijo, in trenutno obsega 50 zaposlenih. Njihovi rastlinjaki se nahajajo v
Prekmurju, natan¢neje v vasi Renkovci, in predstavljajo 90.000 m? s steklom pokritih
povrsin (Paradajz d.o.o., brez datuma c).

Vizija podjetja: »Razvili se bomo v vodilnega pridelovalca zelenjave v JV Evropi« (Magdic,
2013).

Prokurist podjetja, g. Magdi¢, opredeljuje naslednje razlikovalne prednosti blagovne znamke
Lust (Magdic¢, 2013):

»boljsi okus od uvoza,

lepSa embalaza,

krajSe transportne poti,
varnost in sledljivost,
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¢ vecja kontrola kakovosti,
e uporaba obnovljivih virov energije,
e pridelava izven sezone (glede na domace pridelovalce),

e domaca pridelava«.

Podjetje je Ze od samega zacetka dajalo prednost kakovosti in ne koli¢ini pridelka. Nacin
pridelave, ki bo sicer opisan v nadaljevanju, omogoca pridelavo pridelkov visje kakovosti in
s tem narekuje vigjo ceno od masovne in manj kvalitetne proizvodnje, ki jo najdemo v Spaniji
in na Nizozemskem (Pojbi¢, 2017b).

Kot je bilo zapisano v enemu izmed prispevkov (Pojbi¢, 2017a) naj bi podjetje s svojim
na¢inom pridelave, ki je pocasnejsa, drazja in koli¢insko omejena, ter s solidno skrbjo za
zaposlene uspelo doseci priblizno 25 % potreb po paradizniku na slovenskem trgu. Slednje,
kot pravijo, naj bi predstavljalo mejo povprasevanja po cenovno drazjem in kakovostnejSem
paradizniku, ostalo, pravijo, naj bi zapolnjevali ponudniki masovne pridelave. Razmisljajo
pa o Siritvi na tuji trg, kamor bi prenesli svojo tehnologijo in filozofijo ter vzpostavili
rastlinjake za oskrbovanje trga s premium kakovostjo paradiznika.

Prokurist podjetja Kristjan Magdi¢ je v enem od intervjuju omenil, da je sicer produktivnost
v podjetju Paradajz slabsa kot na primer na Nizozemskem, vendar poudaril, da je razlog za
to v drugaénem nacinu dela. Sami namre¢ posvecajo ve¢ skrbi rastlinam, plodovi dozorijo
na rastlini, sami pa odstranjujejo tudi premalo zrele paradiznike, ¢esar konkurenca ne
prakticira. Dodal je, da vse to sicer na koncu predstavlja manjso koli¢ino pridelka, vendar
boljso kakovost. V podjetju veliko vlagajo v izobrazevanje kadra tako doma kot v tujini. Na
letni ravni organizirajo interna izobrazevanja o razli¢nih, podjetju relevantnih, temah za vse
sodelavce, individualne treninge za srednji in vi§ji management, oglede strokovnih sejmov,
konferenc in predavanj na mednarodni ravni, z obiskom podjetij z dobro prakso v tujini pa
izmenjujejo tudi strokovne informacije in se tako kot kader neprestano razvijajo (Ambroz,
2017).

Rast in izboljSevanje procesov omogocajo tudi z investiranjem dobicka v Siritve in
tehnoloske posodobitve. Tako so na primer investirali v orosevalni sistem, ki v vro¢ih dneh
znizuje temperaturo v rastlinjakih in zagotavlja ugodnejSo klimo. Investirajo tudi v
digitalizacijo proizvodnje. Med drugim so vzpostavili racunalnisko spremljanje pridelave in
nabiranja paradiznika, kar jim omogoca, da v vsakem trenutku vedo, koliko paradiZnika je
kateri nabiralec obral, koliko paradiZznika prihaja iz katere vrste, koliko je bilo v posameznih
vrstah red¢enja in podobno (Pojbi¢, 2017b).

Za tiste, ki bi Zeleli na lastne oci videti nac¢in pridelave paradiznikov pa so odprli tudi Lu$tno
domacijo, kjer v vzorénem rastlinjaku ponujajo moznost ogleda nacina pridelave in ogleda
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100 razliénih vrst paradiznika. Poleg ogleda obiskovalcem ponujajo tudi degustacijo in
moznost nakupa paradiznika (Paradajz d.o.0., brez datuma a).

4.1 Integrirana pridelava paradiznika

V podjetju pravijo, da je skrb za okolje pri njih samoumevna. To potrjujejo s svojevrstnim
nacinom pridelave, ki vkljucuje tehnologije, ki zmanjSujejo negativne vplive proizvodnje na
okolje in zdravje ljudi. Poleg naravi prijazne pridelave pa se njihova skrb za okolje odraza
tudi v okolju prijazni embalaZi in zagotavljanju kratkih dostavnih poti (Paradajz d.o.o., brez
datuma b).

Oprasevalci in plenilci. Za oprasevanje rastlin uporabljajo ¢mrlje, kar zanje predstavlja
njihovo naravno vlogo v naravnem okolju. Da v rastlinjaku prebivajo ¢mrlji, je tudi zgovoren
podatek o tem, da podjetje ne uporablja Skodljivih preparatov za Skropljenje, saj bi ¢mrlji
sicer poginili. V kolikor rastline ali plodove napadejo $kodljivci, pa imajo v rastlinjaku tudi
njihove naravne sovraznike, plenilce, ki ponovno, na naraven nacin, unicijo Skodljivce
(Paradajz d.o.0., brez datuma b).

Naravna podlaga. Za podlago uporabljajo organski substrat, ki je meSanica Sote in
kokosovih vlaken ali zgolj Sote. Slednje predstavlja dobre pogoje za razvoj koreninskega
sistema, ki omogoca ¢rpanje hranil, posledi¢no pa tudi za rast ter zorenje plodov. Zaradi
poznane in neoporeCene sestave substrata, je paradiznik bolj varen pred boleznimi in
Skodljivei. Ko pride ¢as zasaditve novih rastlin, pa stari substrat vedno zamenjajo z novim.
Substrat, v katerem rastlina raste, je namescen na t.i. viseCe Zlebove, kar delavcem olajSa
delo, omogoca boljse krozenja zraka in moznosti ponovne uporabe zalivalne vode. Glede na
to, da je rastlina dvignjena s tal, pa je s tem onemogocena oziroma zelo zmanjSana tudi
moznost prehoda bolezni in $kodljivcev na rastlino (Paradajz d.o.0., brez datuma b).

Seme in sadike. Podjetje kupi od vzgojitelja sadik, ki je vedno skrbno izbran, deset tednov
stare sadike. Te zrastejo iz gensko nespremenjenih semen, kupljenih v Sloveniji. Sadike nato
v sredini januarja zasadijo v prej opisano naravno podlago, rastline v njihovih rastlinjakih
pa v 11-mesecnem ciklusu zrastejo v velikosti med 9 in 11 metrov (Paradajz d.o.o0., brez
datuma b).

Klima in ogrevanje. Za zagotavljanje optimalnih pogojev za rast, je v rastlinjaku vseskozi
potrebno zagotavljati ustrezno temperaturo. Naravi ¢im prijaznejSo reSitev so prepoznali v
geotermalni vrtini, ki se nahaja ob samem rastlinjaku. Vro¢i vodi preko toplotnega
izmenjevalca odvzamejo toploto, kar predstavlja vir ogrevanja v hladnejsih mesecih in hkrati
omogoca, da podjetje zasadi sadike ze pozimi ter plodove obira vse do naslednje zime. Za
hlajenje rastlinjaka se posluzujejo zasenéevanja, uporabe prezracevanja in ventilatorjev. V
splosnem pa jim je za reguliranje temperature v rastlinjaku v pomoc¢ najsodobnejsi
racunalniSko vodeni klimatski sistem (Paradajz d.0.0., brez datuma b).
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Zalivanje in obiranje. Za zalivanje rastlin podjetje uporablja dezevnico, ki jo zbirajo v
laguni ob rastlinjaku. Za pravo koli¢ino vode poskrbijo z vsaki rastlini lastno kapalko preko
sistema za krmiljenje, ki omogoca doziranje ravno prave koli¢ine vode veckrat na dan.
ParadiZznike obirajo ro¢no, s ¢imer preprecijo poskodbe sadezev in zagotovijo, da so obrani
primerno zreli paradizniki. S tem poskrbijo, da je paradiznik pravega okusa (Paradajz d.o.0.,
brez datuma b).

4.2 Trzenjski pristop

V intervjuju za Castnik Finance (Petrov, 2012), je prokurist podjetja Kristjan Magdic¢ dejal,
da se je zamisel o blagovni znamki in lastni embalazi za paradiznik sprva marsikomu zdela
nesmiselna, tudi eni izmed trgovskih verig, saj v primeru prodaje paradiznika niso prepoznali
potrebe po razvoju blagovne znamke. Vendar pa g. Magdic¢ v intervjuju nadaljuje, da je bilo
v njihovem primeru oblikovanje blagovne znamke kljucno za nastop na trgu. Pravi, da bi
bilo ozaveS€anje porabnikov o nacinu pridelave in prednostih njihovega paradiznika
nesmiselno, v kolikor porabniki v trgovini ne bi uspeli razlikovati LuStovega paradiznika od
paradiznika drugih pridelovalcev.

Trzenjska strategija s katero so se odlocili stopiti na trg je bila t.i. strategija vleke (angl. pull
strategy). Z nagovarjanjem kupcev so zeleli sprozZiti pritisk na trgovce, kar jim je, kot pravijo,
tudi uspelo. S komuniciranjem so zaceli e preden so na trg poslali prvi izdelek. Kot
komunikacijski orodji so uporabili odnose z javnostmi (angl. public relations) in socialno
omrezje Facebook. S svojo zgodbo o rastlinjaku in njithovem nacinu pridelovanja
paradiznika so pridobili pozornost medijev. Facebook, ki se je izkazal kot pomembno orodje,
jim je omogocal neposredno komunikacijo s porabniki in pojasnjevanje njihovega nacina
pridelave, prav tako pa so od porabnikov na ta nacin pridobivali povratne informacije o
zaznavanju in zadovoljstvu z izdelkom. Uporaba kombinacije omenjenih dveh trzenjskih
orodij pa je med kupci sprozila trzenje od ust do ust (angl. word of mouth) (Petrov, 2012).

Trzenjsko komuniciranje so nato razsirili tudi na ostale kanale. Pripravili so televizijski oglas
in predstavitveni video, ki je v enem mesecu dosegel ve¢ kot 10.000 ogledov. Pripravili so
tudi nagradne igre in spletno igro, v kateri je bilo 2.934 unikatnih igralcev, kar kaze na
relativno velik doseg igre (Magdic, 2013).

5 EMPIRICNA RAZISKAVA ZAZNAVANJA TRAIJNOSTNIH
PRAKS

V nadaljevanju sledi empiri¢ni del, kjer bom najprej opredelila namen in cilje raziskave ter
raziskovalne hipoteze. Opisala bom tudi metodologijo dela, nato pa bo sledil glavni in
najobseznejsi del — analiza rezultatov, preverjanje hipotez in interpretacija rezultatov.
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5.1 Opredelitev namena in ciljev empiri¢ne raziskave

Namen raziskave je, na primeru blagovne znamke Lust, raziskati, kako slovenski porabniki
zaznavajo trajnostni razvoj in trajnostne prakse podijetij, ki odgovarjajo na okoljsko
problematiko.

Cilj raziskave je, s pomocjo kvantitativne metode — ankete, preveriti opredeljene hipoteze,
ki se nanaSajo na zaznavanje pomena trajnostnega razvoja med slovenskimi porabniki ter
zaznavanje trajnostne pridelave paradiznikov blagovne znamke Lust kot primer dobre prakse
v Sloveniji. S pomo¢jo rac¢unalniskega programa SPSS, nameravam torej rezultate analizirati
in interpretirati.

5.2 Opredelitev raziskovalnih hipotez

Vermeir in Verbeke (2004) v svoji raziskavi ugotavljata, da segment porabnikov, ki se
odlocajo za nakup trajnostnih izdelkov, raste, pri ¢emer najvecji delez predstavljajo mladi.
Slednje ugotovitve podpira tudi raziskava The Nielsen Company (2015), v kateri
ugotavljajo, da so ravno milenijci tisti, ki so v najvecji meri pripravljeni placati ve¢ za
trajnostne izdelke. Prav tako je tudi Suki (2013) v raziskavi na malezijskem trgu ugotovila,
da mladi izkazujejo zanimanje za okoljsko problematiko ter trajnostne resitve. V slovenskem
prostoru ugotovitve Kirna (2003) podpirajo raziskave na svetovnem trgu, saj ugotavlja, da
so prav mlajsi, neverujoci in bolj izobrazeni tisti, ki v ve¢ji izkazujejo prookoljska nagnjena.
Na podlagi tega postavljam naslednji dve hipotezi:

Hipoteza Hla: Mladi v primerjavi z ostalimi starostnimi skupinami v ve¢ji meri
menijo, da je trajnostni razvoj kljucen za izboljSanje okoljske problematike.

Hipoteza H1lb: Mladi v primerjavi z ostalimi starostnimi skupinami v ve¢ji meri
menijo, da bi podjetja morala zasledovati trajnostni razvoj.

Kirn (2003) je med drugim zapisal, da je opazil odstopanje med zavedanjem o okoljski
problematiki in dejansko pripravljenostjo porabnikov za prookoljsko delovanje. Prav tako
pa so tudi Luchs, Walker Naylor, Irwin in Raghunathan (2010) v svoji raziskavi prepoznali
odklon med delezem tistih, ki so pripravljeni kupiti zelene izdelke, in deleZem tistih, ki so te
izdelke dejansko kupili. Slednje ugotovitve pa lahko poveZzemo tudi z ugotovitvami
Chouinard, Ellison in Ridgeway (2011) kot tudi Vermeir in Verbeke (2004), ki prepoznajo
vi§jo ceno trajnostnih izdelkov kot enega izmed glavnih razlogov, da se porabniki ne
odloc¢ajo za nakup trajnostnih izdelkov. Zato postavljam naslednjo hipotezo:

Hipoteza H2: Visoka cena paradiZnikov blagovne znamke Lust je med slovenskimi
porabniki najveckrat naveden razlog za ne nakup paradiznika blagovne znamke Lust.
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V raziskavi agencije Nielsen (The Nielsen Company, 2015) so ugotovili, da so si porabniki
med seboj razli¢ni glede mnenja o tem, kaksna trajnostna praksa menijo, da je koristna
(izdelki z oznako organsko, vpliv proizvodnje na okolje id.). Smith (2008) kot relativno
trajnostne verige opredeli t.i. lokalne oskrbovalne verige s prehrambenimi izdelki (angl.
Local Food Supply Chains) in pravi, da zaradi kratkih razdalj, v primerjavi z ostalimi, manj
onesnazujejo okolje in preprecujejo nastajanje kmetijskih monopolov, ki vplivajo na propad
lokalnih podjetij. Porabniki se na drugi strani ¢edalje bolj zavedajo negativnega vpliva, ki
ga lahko ima hrana na njihovo zdravje, tako neposredno kot posredno, preko negativnega
vpliva na okolje (Bourlakis, Maglaras, Aktas, Gallear & Fotopoulos, 2014). Pri tem
porabniki trajnostne prehrambene izdelke opisujejo kot okusnejse, bolj sveze in zdrave ter
na splo$no kakovostnejSe v primerjavi z ostalimi izdelki (Vermeir & Verbeke, 2004). Glede
na znacilnosti, ki opisujejo tudi prakso podjetja Paradajz in zaznavanje trajnostnih izdelkov,
postavljam naslednji dve hipotezi:

Hipoteza H3a: Slovenski porabniki menijo, da je nacdin pridelave paradiznika blagovne
znamke Lust okolju prijazen.

Hipoteza H3b: Slovenski porabniki menijo, da nacin pridelave paradiZnika blagovne
znamke Lust zagotavlja bolj zdrav paradiznik.

Glede na to, kar sem omenila Ze pri prej$njih hipotezah, da segment porabnikov, Ki
povprasuje po trajnostnih izdelkih naraSc¢a oziroma, da so porabniki ¢edalje bolj ozavesceni
(Kirn, 2003; Vermeir & Verbeke, 2004; Bourlakis, Maglaras, Aktas, Gallear & Fotopoulos,
2014; Golob & Kos Kokli¢, 2019) in glede na to, da jim je kot alternativa predstavljena izbira
izdelkov, pridelanih na trajnostni nacin, ki je tako okolju kot zdravju prijaznejsi, postavljam
naslednjo hipotezo:

Hipoteza H4: Slovenski porabniki si Zelijo ve¢jo ponudbo hrane, pridelane na
trajnostni nacin.

5.3 Metodologija raziskave

Za raziskovanje zaznavanja trajnostnin praks med slovenskimi porabniki sem izvedla
spletno anketo, ker predstavlja tako stroSkovno kot ¢asovno ucinkovit nacin zbiranja
podatkov. ReSevanje spletne ankete je mozno kadarkoli, zato za respondenta ne predstavlja
casovne omejitve. Poleg tega je s spletno anketo mozno doseci respondente na razli¢nih
geografskih lokacijah (Lozar Manfreda, 2011). Ne nazadnje pa je spletna anketa tudi okolju
prijaznejSa v primerjavi s klasi¢no anketo. Neuman (2003) pa kot slabost anketiranja
izpostavlja, da metoda ne omogocCa razlage za doloCeno vedenje oziroma misljenje, ta
vpogled nam omogocajo kvalitativne metode zbiranja podatkov.
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Spletno anketo sem pripravila v programu 1ka, kjer se podatki samodejno posodabljajo in
shranjujejo na spletu, nato pa program omogoca, da jih za nadaljnjo analizo izvozimo v, za
to primerni, datoteki. Vprasalnik je vseboval 15 vpraSanj, od tega so bila prva stiri vprasanja
sociodemografska, s ¢imer je bilo v mojem primeru smiselno zaceti zato, ker spremenljivka
starost predstavlja filter vprasanje. V svoj vzorec sem namre¢ Zelela zajeti zgolj osebe, stare
18 let ali ve¢. Slednjo starostno mejo sem postavila zato, ker mladi nekje pri tej starosti
postanejo samostojni in za¢nejo sami sprejemati odlo¢itve o nakupih ter posledi¢no
oblikujejo svoje mnenje o alternativah, ki jih ponuja trg prehrambenih izdelkov. Za lazjo
obdelavo podatkov sem se odlocila, da bom v anketi vsa vpraSanja oznacila kot obvezna.
Poleg vpraSanj pa sem v vprasalnik vkljucila tudi razlago pojma »trajnostni razvoj« in opis
nacina pridelave paradiznika blagovne znamke Lust, kar mi je omogocilo, da sem preverila
zaznavanje konkretnih konceptov.

Preden sem anketo objavila na spletu, sem izvedla testiranje vprasalnika. Pri tem so
sodelovale stiri osebe. Od vseh $tirih oseb sem dobila zelo pozitivno povratno informacijo.
Njihov odziv je bil, da je anketa pripravljena zelo jasno, predvsem pa so prednost prepoznale
pri vkljucitvi razlage pojma »trajnostni razvoj« in opisa pridelave paradiznika blagovne
znamke Lust. Ena oseba je slednji razlagi opisala tudi kot zelo pou¢ni. Glede na to, da je bila
povratna informacija vseh §tirih oseb enaka in pozitivna, sem zakljucila s fazo testiranja in
zaCela z anketiranjem. Nacin vzoréenja je bil po principu snezne kepe. Najprej izbrane
respondente sem prosila, da anketo posredujejo naprej. K resevanju ankete sem povabila
preko elektronske poste in preko zasebnega sporocila na socialnem omrezju Facebook.
Anketa je bila na spletu dostopna od 18. 4. 2019 do 4. 5. 2019. Anketni vpraSalnik je na voljo
v Prilogi 1.

5.4 Analiza kvantitativnih podatkov

5.4.1 Opis vzorca

V nadaljevanju bom najprej opisala vzorec in njegove sociodemografske znacilnosti. Nato
pa bom presla na analizo posameznih vpraSan;.

Zbrala sem 222 ustrezno izpolnjenih anket, od tega je bilo 191 popolnoma izpolnjenih anket,
kar predstavlja moj vzorec. Sociodemografske znacilnosti vzorca so predstavljene v tabeli
1. Med respondenti je 30,4 % moskih in 69,6 % Zensk. Po starosti prevladujejo respondenti,
stari od 18 do 30 let (39,3 %), nekoliko manj pa je tistih, starih od 31 do 40 let (25,1 %). Po
zastopanosti nato sledijo respondenti, stari od 51 do 60 let (15,2 %), in respondenti, stari od
41 do 50 let (14,7 %). SlabSe so zastopani predstavniki starejSe populacije, saj je
respondentov, starih od 61 do 70 let, le 4,7 %, respondentov, starih od 71 let ali ve¢, pale 1
%. Glede na stopnjo izobrazbe je najve¢ respondentov z univerzitetno izobrazbo, taks$nih je
kar 41,9 %, skoraj polovico manj je respondentov z visjeSolsko ali visokoSolsko (20,9 %) in
srednjesolsko izobrazbo (20,9 %), nato pa sledijo tisti z bolonjskim magisterijem (13,1 %).
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Slabse so zastopani respondenti z znanstvenim magisterijem, saj je teh le 2,1 %. Najmanj pa
je respondentov z zgolj osnovnoSolsko izobrazbo in doktoratom. Pri vsaki skupini je namre¢
zgolj po en predstavnik. Po viSini dohodka glede na mese¢ni neto dohodek v Sloveniji je
najvec taks$nih s povpre¢nim dohodkom (39,3 %), sledijo tisti s podpovpre¢nim (36,1 %),
najmanj pa je respondentov z nadpovpre¢nim dohodkom (24,6 %).

Tabela 1: Sociodemografske zracilnosti vzorca

n=191 f f (%)
Moski 58 30,4
Spol = -
Zenski 133 69,6
f f (%0)
0Od 18 do 30 let | 75 39,3
Od 31do 40 let | 48 251
Od 41 do 50 let | 28 14,7
Starost Od 51 do 60 let | 29 15,2
Od6ldo70let | 9 4,7
Odjl let ali ) 10
ved
f f (%)
O_snovn_oéolska 1 05
ali manj
Srednjesolska | 40 20,9
. o Yléjeéczlska ali 40 20,9
Katera je vaSa najvisja visokoSolska
doseZena stopnja Univerzitetna 80 41,9
formalne izobrazbe? Bolo.njsk_l. 25 131
magisterij
Znar.lstve_ru 4 21
magisterij
Doktorat 1 0,5
f f (%0)
Kaksen je vas mesecni Podpovprecen | 69 36,1
dohodek v primerjavi s Povpreden 75 39,3
povprecnim neto
mese¢nim dohodkom v Nadpovprecen | 47 24,6

Sloveniji, 1.115,98 EUR:

Vir: Lastno delo.

5.4.2 Opisna statistika po vprasanjih

Po demografskih vpraSanjih je sledil sklop vprasanj, ki se je nanasal na zaznavanje okoljske
problematike in trajnostnega razvoja na splo$no. Za posamezno vpraSanje bom opredelila
delez po odgovorih in/ali povprecje vrednosti, sklicevala pa se bom na zaporedne stevilke
vprasanj, kot so oznac¢ene v vprasalniku (Priloga 1).

30



Vprasanje 5 (n=191) se nanaSa na ozaves$cenost respondentov o okoljski problematiki. Za
preverjanje slednje sem uporabila 5-stopenjsko Likertovo lestvico, na kateri so respondenti
oznacili strinjanje oziroma nestrinjanje s trditvami. V tabeli 2 je razvidno, da se respondenti
nadpovpre¢no strinjajo z vsemi trditvami. Najvisja stopnja strinjanja je pri trditvi »Potreben
je aktiven pristop k reSevanju okoljske problematike,« pri ¢emer je aritmeti¢na sredina (v
nadaljevanju AS) 4,69, standardni odklon (v nadaljevanju SO) pa 0,537. Najnizja stopnja
strinjanja pa je pri trditvi »Konvencionalna pridelava hrane negativno vpliva na razmere v
okolju,« pri ¢emer je AS 3,97 in SO 0,867.

Tabela 2: Povprecne vrednosti strinjanja s trditvami

Trditve AS SO
Potreben je aktiven pristop k

TEDEN JE AVEN PrISIOP ¥ 4,69 0,537
reSevanju okoljske problematike.
Podjetja s svojim delovanjem vplivajo

JEa S SVoJim | JEM VPIVAIO | 4 44 0,685

na razmere v okolju.
Stanje v okolju je kriti¢no
(onesnaZenost zraka, sledi plastike v 4,43 0,771
morju, zastrupljanje prsti ...).
K ional idelava h

onvgncmna_na pridelava hrane _ 397 0,867
negativno vpliva na razmere v okolju.

Vir: Lastno delo.

Smiselno je predstaviti e deleZ respondentov glede na lestvico po posameznih trditvah, kar
je predstavljeno v tabeli 3. Pri vseh trditvah je najvecji delez respondentov oznacil, da se
popolnoma strinja s trditvami, razen pri trditvi »Konvencionalna pridelava hrane negativno
vpliva na razmere v okolju,« kjer je najvecji delez respondentov oznadil, da se strinjajo s
trditvijo. Razvidno pa je tudi, da je majhen delez tistih, ki se sploh ne strinjajo 0ziroma ne
strinjajo s trditvami. S trditvijo »Stanje v okolju je kritiéno (onesnazenost zraka, sledi
plastike v morju, zastrupljanje prsti ...)« se sploh ne strinjata dva respondenta (1 %), ne
strinjajo pa se trije respondenti (1,6 %). S trditvijo »Podjetja s svojim delovanjem vplivajo
na razmere v okolju« se sploh ne strinja en respondent (0,5 %), ne strinjajo pa se trije
respondenti (1,6 %). Podobno je tudi pri trditvi »Konvencionalna pridelava hrane negativno
vpliva na razmere v okolju,« pri cemer pa je vecje Stevilo teh, ki se ne strinjajo s trditvijo
(5,8 %). Pri zadnji trditvi, »Potreben je aktiven pristop k resevanju okoljske problematike,«
se nih¢e od respondentov sploh ne strinja s trditvijo, ne strinja pa se en respondent (0,5 %).
Delez tistih, ki se niti ne strinjajo, niti strinjajo, je pri vseh trditvah nizek, razen pri trditvi
»Konvencionalna pridelava hrane negativno vpliva na razmere v okolju,« kjer je bistveno

ey
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Tabela 3: Delez respondentov glede na lestvico po trditvah

1 - Sploh 2-Sene | 3-Seniti 4—Se 5-Se
se ne strinjam ne strinjam | popolnoma
strinjam strinjam, strinjam
n=191 o
niti
strinjam
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Stanje v okolju je kriticno
(onesnazenost zraka, sledi plastike | 1,0 1,6 6,3 35,1 56,0
v morju, zastrupljanje prsti ...).
Pod.jet!a S svojim delovanjgm 05 16 31 429 518
vplivajo na razmere v okolju.
Konvencionalna pridelava hrane
negativno vpliva na razmere v 0,5 5,8 18,3 46,6 28,8
okolju.
Pcitrebeh je akFlven pristop k . 0 05 21 251 723
reSevanju okoljske problematike.

Vir: Lastno delo.

Pri vprasanju 6 (n=191) me je zanimalo, koliko respondentov je Ze zasledilo pojem
»trajnostni razvoj«. Vecina respondentov (94,2 %; f=180) je pojem Ze zasledila, medtem ko

pojma $e ni zasledilo 5,8 % respondentov (f=11).

V nadaljevanju vprasalnika sem, ne glede na to, ali je respondent ze zasledil pojem ali ne,

podala razlago pojma »trajnostni razvoj«, kar je predstavljalo izhodis¢e za preverjanje
zaznavanja koncepta. Sledil je torej sklop vprasanj 7 (n=191), kjer sem uporabila 5-
stopenjsko Likertovo lestvico, na kateri so respondenti oznacili strinjanje oziroma
nestrinjanje s trditvami, ki se nanaSajo na koncept trajnostnega razvoja. V tabeli 4 vidimo,
da se respondenti nadpovprecno Strinjajo z vsemi trditvami, pri ¢emer so vrednosti AO in

SO posameznih trditev zelo podobne.

Tabela 4: Povprecne vrednosti strinjanja s trditvami

Trditve AS SO
Tr.ajnostm razvoj je kljucen za boljso 4,64 0,542
prihodnost.
Podjetja bi I ledovati

onjejailmorzf\azase ovati 4,62 0,539
trajnostni razvoj.
Tramostn P
' rajn.(js n} razvo'J je kljucen za' 458 0,555
izboljSanje okoljske problematike.

Vir: Lastno delo.
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V tabeli 5 pa je predstavljen Se delez respondentov glede na lestvico po posameznih trditvah.
Pri tem je smiselno izpostaviti, da se nih¢e od respondentov popolnoma ne strinja z nobeno
od trditev. Se pa po en respondent (0,5 %) ne strinja s trditvijo » Trajnostni razvoj je kljucen
za boljSo prihodnost« in s trditvijo »Trajnostni razvoj je kljucen za izboljSanje okoljske
problematike.« Delez tistih, ki se niti ne strinjajo, niti strinjajo, je pri vseh trditvah nizek.

Tabela 5: Delez respondentov glede na lestvico po trditvah

1 - Sploh 2—-Sene | 3-Seniti 4—Se 5-Se
se ne strinjam ne strinjam | popolnoma
strinjam strinjam, strinjam
n=191 L
niti
strinjam
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Tra - ke
ra{nostl?l razvoj je kljucen za 0 0.5 16 309 67.0
boljso prihodnost.
Tra - ke
. rajn.(v)stn.l razvo.] je kljucen za. 0 05 16 37.2 60.7
izboljSanje okoljske problematike.
Podietiabi I I -
o_djetja _bl mOI’E_:l a zasledovati 0 0 26 33,0 64.4
trajnostni razvoj.

Vir: Lastno delo.

Vprasanje 8 (n=191) se nanasa na informiranost slovenskih porabnikov o prisotnosti podjetij
s trajnostno poslovno prakso v slovenskem prostoru. Pri tem prevladuje $tevilo tistih, Ki
poznajo primer tak$nega podjetja, teh je 53,9 % (f=103). Tistih, ki takih podjetij ne poznajo,
pa je 46,1 % (f=88).

Zadnji sklop vpraSanj se nanasa na zaznavanje konkretne trajnostne prakse podjetja Paradajz
d.0.0., na primeru njihove blagovne znamke Lust. Kot pri prej$njem sklopu vprasanj, bom
tudi tu za posamezno vprasanje opredelila delez po odgovorih oziroma povprecje vrednosti,
sklicevala pa se bom na $tevilke vprasanj, kot so oznacene v vprasalniku (Priloga 1).

Za zacetek me je pri tem sklopu vprasanj najprej zanimalo, koliko respondentov pozna
blagovno znamko Lust, kar sem preverila z vprasanjem 9 (n=191). Vecina respondentov je
ze slisala za blagovno znamko Lust (93,2 %; f=178), je pa tudi nekaj porabnikov, ki zanjo
Se niso slisali (6,8 %; f=13). Tistim, ki so ze slisali za blagovno znamko Lust, sem nato
zastavila nadaljnja vprasanja v povezavi s samo blagovno znamko. Pri naslednjih vprasanjih
bo vzorec torej manjsi.

Z vprasanjem 10 (n=178) sem preverila, kaksne asociacije vzbudi beseda »Lust«. Na kaj

torej porabniki najprej pomislijo, ko zaslisijo to besedo. Odgovore na to vprasanje je bilo

moc¢ razporediti v 15 skupin, ki so grafi¢no prikazane na sliki 2. Po frekvenci prevladujeta

dve skupini, Paradiznik (f=128) in Domace (f=121). V skupini Paradiznik sta zajeti besedi
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paradiznik in ¢eS$njevec. Ta skupina torej predstavljala besede, ki so najbolj neposredno
povezane s samim izdelkom, torej paradiznikom. Skupino Domace predstavljajo besede, ki
se navezujejo na poreklo izdelka. Te besede so: domace, lokalno, slovensko in Prekmurje.
Priblizno pol manjkrat so se pojavile besede v skupini Okus (f=67), ki, kot Ze ime skupine
pove, opisujejo zaznavanje paradiznika. Se manjkrat pa so respondenti zapisali besede, ki
sem jih zdruzila v skupino Naravna pridelava in se navezujejo na nacin pridelave paradiZznika
(f=38). Frekvenca ostalih skupin je bistveno manjSa. Te skupine S0 po vrstnem redu, glede
na frekvenco, naslednje: Barva, Hrana, Kakovost, Uspeh, Pozitivna Custva, Zdravje, Visoka
cena, Vonj, Rastlinjak, Promocija in Celoletna oskrba. Za katere besede natan¢neje gre pri
posameznih skupinah, je predstavljeno v tabeli 6, kjer so zajete tudi besede, ki jih ni bilo
mo¢ razvrstiti v te skupine in se pojavijo le enkrat. Te besede so v skupini Drugo.

Slika 2: Frekvence po posameznih skupinah besed

Frekvenca

128 121
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Tabela 6: Primeri asociacij po skupinah
Skupina Besede
Paradiznik Paradiznik, ¢eSnjevec
Domace Domace, lokalno, slovensko, Prekmurje
Okus Okus, okusen, najslajsi, dober, poln okusa, soen, odli¢en, najboljsi, sveZ, osvezitev

Naravna pridelava, integrirana pridelava, naravno, bio, eko, émrlji, trajnostno, okolju

Naravna pridelava . ) . o o
prijazno, okolje, geotermalna energija, hidroponi¢no gnojenje

Barva Crna $katla, ¢rna embalaZa, rdeca, zelena
Kakovost Kakovost, kvaliteta, kvaliteten
Hrana Hrana, zelenjava, sadje, vecerja, malica, lakota, solata, mezga, apetit

se nadaljuje
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Tabela 7: Primeri asociacij po skupinah (nad.)

Skupina Besede

Uspeh Uspeh, poslovna ideja, izvirnost, uspesnost, dobri podjetniki, uspesno podjetje,
podjetje

Pozitivna ¢ustva Sreca, strast, uzitek, zadovoljstvo, veselje, lustno, njami

Zdravje Zdravje, zdrav

Visoka cena Drag, drazji

Vonj Vonj, disi, diseé¢

Rastlinjak Rastlinjak

Promocija Promocija, reklama, marketing

Celoletna oskrba | Celo leto na voljo, celoleten

Lidl, nizozemski, rde¢ logotip, umetno, zaupanje, Zalostna slika prihodnosti, oranzen,

Drugo Cesen, tetrapak, vrocina, prijazni Prekmurci, Luft, Lust, lusten, gajbica, april, Zelja,
vas, narava, skusnjava, kratek rok prevoza, topla greda, bi poskusil, voda, nateg.

Vir: Lastno delo.

Vprasanje 11 se nanasa na to, koliko respondentov je ze kdaj kupilo paradiznik blagovne
znamke Lust (n=178). Velika vecina respondentov je paradiznik blagovne znamke Lust Zze
kupila (91 %; f=162; delez se nanasa na podvzorec), nekaj pa je tudi tak$nih, ki paradiznika
te blagovne znamke $e niso kupili (9 %; f=16; delez se nanasa na podvzorec).

Za tiste respondente, ki so Ze kupili paradiznik preucevane znamke, je sledilo vprasanje 12
(n=162), ki se navezuje na to, ali so bili z okusom paradiznika zadovoljni. Ve¢ina
respondentov je odgovorila pritrdilno (95,1 %; f=154; delez se nanasa na podvzorec), le
nekaj respondentov pa z okusom ni bilo zadovoljnih (4,9 %; f=8; delez se nanaSa na
podvzorec).

Pri tistih respondentih, ki paradiznika te znamke $e niso kupili, pa sem z vpraSanjem 13
(n=16) preverila, kaj je razlog, da se za nakup niso odlo¢ili. S slike 3 lahko vidimo, da je
najveckrat naveden razlog Drugo (68,8 %; f=11; delez se nanasa na podvzorec). Nekaj je
tudi taks$nih, ki se za nakup niso odlo¢ili zaradi visoke cene (18,8 %; f=3; delez se nanaSa na
podvzorec), po ena oseba (0,5 %; delez se nanasa na podvzorec) pa se za nakup ni odlocila
zaradi boljse ponudbe konkurence in zaradi omejenosti pri izbiri koli¢ine. Nihée pa kot
razlog ni navedel nezaupanje v kakovost.
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Slika 3: Razlogi za ne nakup paradiznika blagovne znamke Lust

n=16

12
10

o N B OO

Drugo Visoka cena Boljsa  Omejenost pri Nezaupanje v
ponudba  izbiri koli¢ine  kakovost
drugih znamk
paradiznikov

Stevilo respondentov

Vir: Lastno delo.

Navedene odgovore respondentov pod moznost Drugo sem razvrstila v pet skupin. Prikazane
so na sliki 4. Najvecjo skupino pod kategorijo Drugo predstavlja razlog, da respondent ne je
oziroma ne mara paradiznika. Kot razlog je to navedlo 455 % (delez se nanasa na
podvzorec) respondentov (f=5). Kot drugi najpogostejsi razlog v tej kategoriji je nepozornost
na blagovno znamko, pri ¢emer respondenti dopuscajo dejstvo, da so ga V resnici ze kupili.
Kot razlog je to navedlo 27,3 % (delez se nanasa na podvzorec) respondentov (f=3). Po ena
oseba pa je kot razlog navedla, da o nakupu tega paradiZznika ni niti razmisljala, oddaljenost
od domacega kraja ter lokalno pridelani paradizniki, sezonsko pridelani.

Slika 4: Razlogi za ne nakup paradiznika blagovne znamke Lust pod kategorijo Drugo
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Vir: Lastno delo.
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Vprasanje 14 (n=178) se je nanaSalo na poznavanje prakse blagovne znamke Lust. Veéina
(84,3 %; f=150; delez se nanaSa na podvzorec) respondentov meni, da so paradizniki
pridelani na trajnostni nacin, 15,7 % (delez se nanaSa na podvzorec) respondentov (f=28) pa
ne meni, da so pridelani na trajnostni nacin.

V vprasalniku je sledil opis pridelave paradiznika blagovne znamke Lust, katerega namen je
bil respondente informirati 0 na¢inu pridelave paradiznikov blagovne znamke Lust. To je
omogocalo, da sem nato s sklopom vprasanj 15 (n=191) preverila zaznavanje trajnostne
prakse preucevane blagovne znamke. Za ta namen sem uporabila 5-stopenjsko Likertovo
lestvico, na kateri so respondenti oznadili strinjanje oziroma nestrinjanje s trditvami. V tabeli
7 vidimo, da se respondenti nadpovpre¢no strinjajo z vsemi trditvami. Najvi§ja stopnja
strinjanja je pri trditvi »Zelim si, da bi bilo ve¢ ponudnikov hrane, ki pridelujejo hrano na
podoben, trajnosten nacin kot je pridelan paradiznik blagovne znamke Lust« (AS=4,41;
SO=0,711). Najnizja stopnja strinjanja pa je pri trditvi »V prihodnje se bom odlocil/-a za
nakup paradiznika blagovne znamke Lust« (AS=3,86; SO=0,872).

Tabela 8: Povprecne vrednosti strinjanja s trditvami

Trditve AS SO

Zelim si, da bi bilo ve& ponudnikov
hrane, ki pridelujejo hrano na
podoben, trajnosten nacin kot je 441 0,711
pridelan paradiznik blagovne znamke
Lust.

Nacin pridelave paradiznika blagovne

4,31 0,685
znamke Lust je okolju prijazen.

Nacin pridelave paradiznika blagovne
znamke Lust zagotavlja bolj zdrav 4,23 0,774
paradiznik.

Nacin pridelave paradiznika blagovne
znamke Lus i¢i vigj

a We . ust upI‘aVICI.VISJO cen(.) 4,06 0,850
paradiznikov od ostalih ponudnikov

paradiznika.

V prihodnje se bom odlo¢il/-a za
nakup paradiznika blagovne znamke 3,86 0,872
Lust.

Vir: Lastno delo.

V tabeli 8 je predstavljen Se delez respondentov glede na lestvico strinjanja po trditvah.
Delez tistih, ki se s trditvami ne strinjajo, je nizek. S trditvijo »Nacin pridelave paradiznika
blagovne znamke Lust je okolju prijazen,« se nih¢e sploh ne strinja, se pa Stirje respondenti
(2,1 %) ne strinjajo. S trditvijo »Nacin pridelave paradiznika blagovne znamke Lust
zagotavlja bolj zdrav paradiznik,« se sploh ne strinja en respondent (0,5 %), ne strinja pa se
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Sest respondentov (3,1 %). Podobno je tudi pri trditvi »Zelim si, da bi bilo ve¢ ponudnikov
hrane, ki pridelujejo hrano na podoben, trajnosten nacin kot je pridelan paradiznik blagovne
delez respondentov, ki se sploh ne strinjajo (1,6 %; f=3) oziroma se ne strinjajo (3,1 %; f=6),
je pri trditvah »Nacin pridelave paradiznika blagovne znamke Lust upravi¢i visjo ceno
paradiznikov od ostalih ponudnikov paradiznika« in »V prihodnje se bom odlocil/-a za
nakup paradiznika blagovne znamke Lust.« Pri slednjih dveh trditvah pa je tudi bistveno
visji delez tistih, ki se niti ne strinjajo, niti strinjajo. Ta za prvo trditev znasa 14,1 % in 26,7
% pri drugi trditvi. Pri ostalih pa je ta delez nizek.

Tabela 9: Delez respondentov glede na lestvico po trditvah

1 - Sploh 2—-Sene | 3-Seniti 4—Se 5-Se
se ne strinjam ne strinjam | popolnoma
strinjam strinjam, strinjam
n=191 o
niti
strinjam

f (%) f (%) f (%) f (%) f (%)
Nacin pridelave paradiznika
blagovne znamke Lust je okolju 0 2,1 6,3 49,7 41,9
prijazen.
Nacin pridelave paradiznika
blagovne znamke Lust zagotavlja | 0,5 31 8,4 48,7 39,3
bolj zdrav paradiznik.
Nacin pridelave paradiznika
b?a'govne znamkfz L'ust upravici . 16 31 141 497 314
visjo ceno paradiznikov od ostalih
ponudnikov paradiznika.
V prihodnje se bom odlocil/-a za
nakup paradiznika blagovne 1,6 3,1 26,7 445 24,1
znamke Lust.
Zelim si, da bi bilo veg
ponudnikov hrane, ki pridelujejo
hrano na podoben, trajnosten 0,5 1,6 52 419 50,8
nacin kot je pridelan paradiznik
blagovne znamke Lust.

Vir: Lastno delo.

5.4.3 Preverjanje hipotez

V nadaljevanju bom preverila veljavnost hipotez, ki sem jih postavila na podlagi namena in
ciljev raziskave. V tabeli 9 sem zbrala vse hipoteze, s pripadajo¢imi vprasanji v vpraSalniku
ter statisti¢nim preizkusom, s katerim bom hipoteze preverjala.
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Tabela 10: Prikaz hipotez s pripadajocimi vprasanji v vpraSalniku in metodami
statisticnega preverjanja

Hipoteza Vprasanje Statisticni preizkus
Miladi v.pr.lmerja.w z c.)stallm.l. . Preizkus o enakosti
H1 starostnimi skupinami v vecji meri Voratanie 7b dveh aritmeti¢nih
a menijo, da je trajnostni razvoj klju¢en prasanje /. sredin za neodvisna
za izboljSanje okoljske problematike. vzorca
Miladi v.pr.lmerja.w z c.)stallm.l. . Preizkus o enakosti
H1b starostnimi skupinami v vecji meri Voraganie 7 dveh aritmeti¢nih
menijo, da bi podjetja morala prasanje fC. sredin za neodvisna
zasledovati trajnostni razvoj. vzorca

Visoka cena paradiznikov blagovne
znamke Lust je med slovenskimi
H2 | porabniki najveckrat naveden razlog Vprasanje 13.
za ne nakup paradiznika blagovne
znamke Lust.

Slovenski porabniki menijo, da je
H3a | nacin pridelave paradiznika blagovne | Vpraganje 15a.

Hipoteze ne morem
statistiCno preveriti

Preizkus aritmeti¢ne

znamke Lust okolju prijazen. sredine

Slovenski porabniki menijo, da na¢in

pridelave paradiznika blagovne oo Preizkus aritmetic¢ne
H3b znamke Lust zagotavlja bolj zdrav Vprasanje 13b. sredine

paradiznik.

Slovenski porabniki si Zelijo ve¢jo
H4 | ponudbo hrane, pridelane na Vprasanje 15e.
trajnostni nacin.

Preizkus aritmeti¢ne
sredine

Vir: Lastno delo.

Prvi dve hipotezi se nanasata na zaznavanje trajnostnega razvoja med mladimi in ostalimi
starostnimi skupinami. Obe hipotezi sem preverjala s preizkusom o enakosti dveh
aritmeti¢nih sredin za neodvisna vzorca. Za preverjanje hipoteze Hla: »Mladi v primerjavi
z ostalimi starostnimi skupinami v ve¢ji meri menijo, da je trajnostni razvoj kljuen za
izboljSanje okoljske problematike,« sem upostevala stopnjo strinjanja s trditvijo Q7b:
»Trajnostni razvoj je klju€en za izboljSanje okoljske problematike.« Za preverjanje hipoteze
Hl1b: »Mladi v primerjavi z ostalimi starostnimi skupinami v ve¢ji meri menijo, da bi
podjetja morala zasledovati trajnostni razvoj,« pa sem upoStevala stopnjo strinjanja s
trditvijo Q7c: »Podjetja bi morala zasledovati trajnostni razvoj.« Pri teh dveh hipotezah sem
torej preverjala, ali prihaja do odstopanja med stopnjo strinjanja med mladimi in ostalimi
starostnimi skupinami. Za ta namen sem zdruzila starostne razrede »Od 31 do 40 let«, »Od
41 do 50 let«, »Od 51 do 60 let«, »Od 61 do 70 let« in »Od 71 let ali vec« v eno skupino, ki
sem jo poimenovala »Ostale starostne skupine.« Pri obeh hipotezah sem najprej naredila tudi
pred-preizkus o enakosti varianc. Tako pri Hla kot pri H1b preizkus ni odkril znacilne
razlike.
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Na podlagi SPSS analize (Priloga 2) hipoteze H1a ne morem sprejeti, saj preizkus ni odkril
znacilne razlike (p>0,05). Aritmeti¢na sredina strinjanja s trditvijo je pri skupini »Ostale
starostne skupine« visja in znasa 4,63, pri skupini »Mladi« pa znasa 4,51. Ne morem trditi,
da se mladi v ve¢ji meri kot ostale starostne skupine strinjajo, da je trajnostni razvoj kljucen
za izboljSanje okoljske problematike.

Na podlagi SPSS analize (Priloga 3) hipoteze H1b ne morem sprejeti, saj preizkus ni odkril
znacilne razlike (p>0,05). Aritmeti¢na sredina strinjanja s trditvijo je pri skupini »Ostale
starostne skupine« visja in znaSa 4,65, pri skupini mladi pa znasa 4,57. Ne morem trditi, da
se mladi v ve¢ji meri kot ostale starostne skupine strinjajo, da bi podjetja morala zasledovati
trajnostni razvoj.

Hipoteza H2: »Visoka cena paradiznikov blagovne znamke Lus$t je med slovenskimi
porabniki najveckrat naveden razlog za ne nakup paradiznika blagovne znamke Lust,« se
nanasa na tiste respondente, ki $e nikoli niso kupili paradiznika Lust (n=16). Najveckrat je
bil kot razlog za ne nakup naveden »Ne jem oz. ne maram paradiznika« (f=5), razlog
»Visoko ceno« pa so navedli trije respondenti. Zaradi premajhnega vzorca pa te hipoteze
statisticno ne morem preveriti.

Naslednji dve hipotezi (H3a in H3b) se nanasata na zaznavanje trajnostne prakse podjetja
Paradajz d.o.0. Obe hipotezi sem preverila z enostranskim t-preizkusom aritmeti¢ne sredine.
Za preverjanje hipoteze H3a »Slovenski porabniki menijo, da je nacin pridelave paradiznika
blagovne znamke Lust okolju prijazen,« sem upostevala stopnjo strinjanja s trditvijo Q15a
(»Nacin pridelave paradiznika blagovne znamke Lust je okolju prijazen«), za preverjanje
hipoteze H3b »Slovenski porabniki menijo, da nac¢in pridelave paradiznika blagovne znamke
Lust zagotavlja bolj zdrav paradiznik,« pa sem upoStevala stopnjo strinjanja s trditvijo Q15b
(»Nacin pridelave paradiznika blagovne znamke Lust zagotavlja bolj zdrav paradiZnik«).

Na podlagi SPSS analize (Priloga 4) lahko hipotezo H3a sprejmem, saj se respondenti v
povprecju strinjajo s trditvijo (AS= 4,31; SO=0,685), preizkus pa je odkril znacilno razliko
(p=0,000). Slovenski porabniki torej prepoznajo nacin pridelave paradiznika blagovne
znamke Lust kot okolju prijazen.

Na podlagi SPSS analize (Priloga 5) lahko sprejmem tudi hipotezo H3b, saj se respondenti
v povprecju strinjajo s trditvijo (AS=4,23; SO=0,774), preizkus pa je odkril znacilno razliko
(p=0,000). Slovenski porabniki torej prepoznajo nacin pridelave paradiznika blagovne
znamke Lust kot nacin, ki zagotavlja bolj zdrav paradiznik.

Zadnjo hipotezo, H4, »Slovenski porabniki si zelijo ve¢jo ponudbo hrane, pridelane na
trajnostni na¢in,« sem preverjala s trditvijo Q15e »Zelim si, da bi bilo ve& ponudnikov hrane,
ki pridelujejo hrano na podoben, trajnosten nacin kot je pridelan paradiznik blagovne

znamke LuSt«. Na podlagi SPSS analize (Priloga 6) lahko hipotezo H4 sprejmem, saj se
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respondenti v povpreéju strinjajo s trditvijo (AS= 4,41; SO=0,771), preizkus pa je odkril
znaCilno razliko (p=0,000). Slovenski porabniki si torej zelijo vecje ponudbe hrane,
pridelane na trajnostni nacin.

5.4.4 Interpretacija rezultatov

V tabeli 10 sem pripravila povzetek preverjanja hipotez, iz katerega je razvidno, katere
hipoteze sem zavrnila in katera sprejela. V nadaljevanju sledi podrobnej$a interpretacija
rezultatov raziskave.

Tabela 11: Pregled preverjanja hipotez

Hipoteza Rezultat
Mladi v primerjavi z ostalimi starostnimi skupinami v ve¢ji

Hla | meri menijo, da je trajnostni razvoj kljuden za izboljsanje Ne morem

. ) sprejeti

okoljske problematike.
Mladi v primerjavi z ostalimi starostnimi skupinami v vecji

H1b | meri menijo, da bi podjetja morala zasledovati trajnostni ;\lereme?[irem
razvoj. pre]
Visoka cena paradiznikov blagovne znamke Lust je med Hipoteze ne

H2 slovenskimi porabniki najveckrat naveden razlog za ne mor,emv

Kk diznika bl ke Lust statisticno

nakup paradiznika blagovne znamke Lust. preveriti
Slovenski porabniki menijo, da je na¢in pridelave .

H3a oy " S Sprejmem
paradiznika blagovne znamke Lust okolju prijazen.
Slovenski porabniki menijo, da nacin pridelave paradiznika .

H3b . . . o Sprejmem
blagovne znamke Lust zagotavlja bolj zdrav paradiznik.
Slovenski porabniki si Zelijo ve¢jo ponudbo hrane, pridelane .

H4 . L Sprejmem
na trajnostni nadin.

Vir: Lastno delo.

Ugotovitve preteklih raziskav pravijo, da so mladi tista starostna skupina, ki pri zanimanju
za trajnostne izdelke in pri prookoljski naravnanosti prevladujejo (Vermeir & Verbeke,
2004; Suki, 2013; The Nielsen Company; 2015). To podpira tudi raziskava na slovenskem
trgu (Kirn, 2003). Kljub temu, da pretekle raziskave, ki sem jih omenila v teoreti¢énim delu,
podpirajo hipotezo, statisti¢no te hipoteze na mojem vzorcu ne morem potrditi. Povezava
med starostjo in zaznavanjem trajnostnega razvoja torej ni statisti¢no znacilna, zato hipoteze
Hla in H1b ne morem sprejeti. Tako mladi kot ostale starostne skupine se nadpovpre¢no
strinjajo s trditvama, da je trajnostni razvoj kljuéen za reSevanje okoljske problematike in da
bi ga podjetja morala zasledovati. Ne nazadnje lahko zapiSem tudi, da se tako mladi kot
ostale starostne skupine nadpovpre¢no strinjajo s trditvami »Stanje v okolju je kriticno
(onesnazenost zraka, sledi plastike v morju, zastrupljanje prsti ...),« »Podjetja s svojim
delovanjem vplivajo na razmere v okolju,« »Konvencionalna pridelava hrane negativno
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vpliva na razmere v okolju« in »Potreben je aktiven pristop k reSevanju okoljske
problematike,« kar lahko nakazuje na visoko okoljsko ozavesc¢enost slovenskih porabnikov.

V raziskavi vecina respondentov (94,2 %) pravi, da so Ze zasledili pojem trajnostni razvoj,
je pa na drugi strani bistveno manj tak$nih, ki poznajo primer podjetja v slovenskem
prostoru, ki bi takSen razvoj zasledoval (53,9 %). Za podjetja s trajnostno prakso je lahko to
signal, da morajo izboljsati svojo komunikacijsko strategijo. Podjetja, ki bi preko
komunikacijskih orodij poudarjala zasledovanje trajnostnega razvoja, bi tako izkoristila
priloznost, da se v o¢eh porabnikov Se posebej vtisnejo v spomin, saj bodo oni tisti, ki bodo
za porabnike asociacija za trajnostni razvoj. Za podjetja, Ki Se $e¢ niso usmerila v trajnostni
razvoj, pa naj bodo spodbuda za le-to tako ugotovitve preteklih raziskav kot rezultati moje
raziskave. Kot pravijo v podjetju McKinsey & Company (2012, str. 96), vse ve¢ podjetij
vpeljuje trajnostni razvoj v svoje poslovanje. Povecal pa se je delez tistih podjetij, ki pravijo,
da jim trajnostni razvoj prinasa tako kratkoro¢ne kot dolgoro¢ne koristi. Pri The Nielsen
company (2015) pa opozarjajo, da se lahko podjetja, ki na drugi strani trajnostnim praksam
ne bodo posvetila pozornosti, v prihodnje soo¢ajo s slabimi rezultati. Ne nazadnje se tudi
97,4 % respondentov v moji raziskavi strinja oziroma popolnoma strinja, da bi podjetja
morala zasledovati trajnostni razvoj. Poleg tega pa sem sprejela tudi hipotezo H4, ki pravi,
da si slovenski porabniki Zelijo ve¢je ponudbe hrane, pridelane na trajnostni nacin. To SO
sicer ugotovili tudi pri The Nielsen Company (2015), kjer so rezultati razikave pokazali, da
si porabniki zelijo ve¢ zdravih, okolju prijaznih in cenovno dostopnih izdelkov. Pri
ustvarjanju tak$ne ponudbe pa morajo podjetja razmisliti tudi o visini cene, saj je visoka
cena, kot navajajo Vermeir in Verbeke (2004) ter Chouinard, Ellison in Ridgeway (2011),
eden izmed glavnih razlogov za neuspeh trajnostnih izdelkov. Pri The Nielsen company
(2015) dodajajo $e, da je za uspeh pomembno dobro razumevanje porabnikovih pricakovanj
ter razumevanje pozicioniranja med ostala podjetja s trajnostnimi izdelki.

Ce se osredoto¢im $e na samo blagovno znamko Lust, se je na podlagi rezultatov ankete
izkazala visoka prepoznavnost blagovne znamke na slovenskem trgu, saj je vecina, kar 93,2
% respondentov, odgovorila, da je za blagovno znamko Lust Ze sliSala. Med tistimi, ki za
blagovno znamko $e niso sliSali, pa prevladujejo mladi (starostna skupina od 18 do 30 let),
saj je teh kar 11 od skupaj 13 respondentov, ki za to blagovno znamko $e niso slisali (Priloga
7).

Preko uporabe projekcijskih tehnik, natanc¢neje besedne asociacije, sem preverjala tudi,
katere so tiste prve tri besede, na katere porabniki najprej pomislijo, ko zaslisijo besedo Lust.
Projekcijske tehnike so v trzenjskih raziskavah uporabne, kadar nas kot raziskovalce zanima
porabnikovo mnenje o izdelku, kako izdelek zaznavajo, kaks$na Custva vzbudi v njih in
podobno. Ce bi o tem porabnike neposredno povprasali, bi lahko dobili netoéne rezultate,
saj porabniki v dolocenih primerih ne morejo razloziti svojega vedenja ali pa dejanskih
obcutkov ne Zelijo razkriti zaradi druzbenih norm, strahu, ker menijo, da odgovor ne bo

pravilen in podobno (Donoghue, 2000; Kleef, Trijp & Luning, 2005). Pri besednih
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asociacijah so porabniki torej spodbujeni, da navedejo prve besede, na katere pomislijo ob
doloceni besedi (Donoghue, 2000; Steinmann, 2009). Po Roininen, Arvola in Lahteenméki
(2006), naj bi bile asociacije, ki pridejo porabnikom prve na misel pri prehrambenih izdelkih,
najbolj relevantne pri sprejemanju nakupnih odlocitev. V raziskavi sem ugotovila, da
respondenti z besedo Lust povezujejo pozitivne asociacije, kot so na primer: okusno, socen,
kvaliteten, najboljsi, domace in diSe¢. Tudi Vermeir in Verbeke (2004) sta v svoji raziskavi
ugotovila, da porabniki trajnostne izdelke v primerjavi z ostalimi zaznavajo kot bolj okusne,
kakovostne, sveze in zdrave. Sem pa Vv svoji raziskavi ugotovila tudi, da na drugi strani
porabniki niso velikokrat navedli besed iz skupine Naravna pridelava, kar lahko nakazuje na
to, da porabniki niso dovolj ozavesceni o nacinu pridelave ali pa da ta lastnost izdelka ne
prevladuje pri asociacijskih povezavah. Asociacije, Ki so jih respondenti navedli, pa podjetju
dajejo tudi podatek o pozicioniranosti izdelka na trgu. Pri tem je pomembno opozoriti, da
med asociacijami izstopajo nekatere besede, ki se ne skladajo z blagovno znamko, zato je za
podjetje e posebno pomembno, da kot signal vzame besede: umetno, nateg in nizozemski.
Umetno in nateg lahko poveZzem s pojmom lazna prijaznost do okolja, ki se nanaSa na
zavajajoce trzenjske aktivnosti podjetij in s tem zavajanje porabnikov z neresni¢nimi ali
neto¢nimi okoljskimi praksami ter okoljskimi koristmi izdelka ali storitve (TerraChoice
Environmental Marketing Inc., 2007; Keshaorao Katait, 2017). V primeru blagovne znamke
Lust gre za napacno zaznavanje s strani porabnikov, zato je Se toliko bolj pomembno, da
podjetje preko komunikacije $iri informacije o svojem nacinu pridelave, ki bodo porabnika
prepricale 0 zanesljivosti njihovih izdelkov.

Kirn (2003) v slovenskem prostoru in Luchs, Walker Naylor, Irwin in Raghunathan (2010)
v svojih raziskavah opaZajo odstopanje med zavedanjem o okoljski problematiki in dejansko
pripravljenostjo porabnikov za prookoljsko delovanje oziroma velik odklon med delezem
tistih, ki so pripravljeni kupiti zelene izdelke, in deleZem tistih, ki so slednje izdelke dejansko
kupili. Tako Vermeir in Verbeke (2004) kot Chouinard, Ellison in Ridgeway (2011) pa kot
enega izmed glavnih razlogov za neuspeh trajnostnih izdelkov navajajo visoko ceno. Zato
sem Vv svoji raziskavi preverjala, ali visoka cena paradiznikov blagovne znamke Lust v
primerjavi s konkurenco odvrne tudi slovenske porabnike. Visoko ceno so kot razlog, da se
za nakup tega paradiznika niso odlo¢ili, navedli trije respondenti od skupaj 16 respondentov,
ki paradiznika te blagovne znamke $e niso kupili. Pri tem je smiselno omeniti $e, da vsi trije
respondenti razpolagajo s podpovpreénim dohodkom (Priloga 8). Visoka cena pa se ni
velikokrat pojavila tudi pri vprasanju 10, kjer sem povprasala po asociacijah v povezavi z
besedo Lust. Tam je omenjena zgolj 9-krat. Hipoteze H2 pa sicer zaradi premajhnega vzorca,
statisticno ne morem preveriti.

Visok je tudi delez tistih respondentov, ki menijo, da pridelujejo paradiznike blagovne
znamke LusSt na trajnostni nacin (84,3 %; deleZ se nanaSa na podvzorec). Pri tem gre lahko
zgolj za sklepanje porabnikov, saj se je celotna anketa navezovala na trajnostni razvoj. Zato
je ta rezultat smiselno primerjati Se z vprasanjem 10, kjer sem preverjala asociacije v

povezavi z besedo Lust. Besede kot so naravna pridelava, integrirana pridelava, naravno,
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bio, eko, trajnostno, okolju prijazno in ostale, ki sem jih uvrstila v besedno skupino Naravna
pridelava, so se pojavile le 38-krat, kar je tudi signal za podjetje, da mora preko komunikacije
okrepiti to zavedanje v porabniku.

Porabniki se ¢edalje bolj zavedajo negativnega vpliva, ki ga lahko ima hrana na njihovo
zdravje in okolje (Bourlakis, Maglaras, Aktas, Gallear & Fotopoulos, 2014). Trajnostne
izdelke pa, kot sem Ze zapisala, zaznavajo kot okusnejSe, bolj sveZe in zdrave ter na splo§no
kakovostnejSe v primerjavi z ostalimi izdelki (Vermeir & Verbeke, 2004). To sem potrdila
tudi v svoji raziskavi, saj sem sprejela hipotezi H3a in H3b, ki pravita, da slovenski porabniki
menijo, da je nacin pridelave paradiznika blagovne znamke LuSt okolju prijazen in
zagotavlja bolj zdrav paradiznik. Prepoznavanje Koristi trajnostnih izdelkov v oceh
porabnikov je kljuéno za prihodnost in s tem omejevanje nara$c¢ajoce degradacije naravnega
okolja, ki bo v prihodnje sicer povzroc¢ala eno izmed glavnih omejitev proizvodnje hrane.
Voda, prst in energija namre¢ vstopajo v celoten proces proizvodnje hrane, tako pri
kmetijskih dejavnostih, med samim procesiranjem hrane, pri embalazi, distribuciji, prodaji
in porabi (Chabowski, Mena & Gonzalez-Padron, 2011).

5.5 Omejitve raziskave in priporodila za nadaljnjo raziskovanje problematike

Za namen raziskave sem uporabila kvantitativno metodo — anketiranje. Kot Ze zapisano, pa
imajo kvantitativne metode raziskovanja bistveno pomanjkljivost v primerjavi s
kvalitativnimi metodami, saj ne omogocajo globljega razumevanja respondentov in s tem
vpogleda v razloge za njihovo mnenje oziroma vedenje (Neuman, 2003). Glede na to, da je
moje raziskovanje temeljijo zgolj na kvantitativni metodi — anketiranju, to predstavlja tudi
omejitev pri razumevanju problematike. Zato bi bilo za nadaljnje raziskovanje in
razumevanje smiselno uporabiti tudi metodo kvalitativnega raziskovanja, na primer fokusne
skupine, ki bi omogocila diskusijo in globlje razumevanje zaznavanja trajnostnih praks med
slovenskimi porabniki.

Omejitev raziskave predstavlja tudi neslucajna izbira enot v vzorec, zaradi Cesar je vzorec
nereprezentativen, kar pomeni, da ugotovitve raziskave ne moremo prenesti na populacijo
kot celoto. Vzorcenje po principu snezne kepe sicer predstavlja ekonomsko in ¢asovno
uc¢inkovit nacin vzorcenja ter zame, kot Studentko, dostopen nacin zbiranja podatkov, vendar
pa metoda sama ne zagotavlja reprezentativnega vzorca. Kot Studentko so me pri
raziskovanju omejevali resursi, zato sem bila omejena na doloeno metodo zbiranja
podatkov. Podobno raziskavo je smiselno izvesti tudi na reprezentativnem vzorcu in s tem
pridobiti pogled na populacijo kot celoto ter natan¢nejSo sliko o zaznavanju trajnostnih praks
v o¢eh slovenskih porabnikov.

V vprasalnik sem, kot Ze zapisano, vkljucila tudi razlago pojma »trajnostni razvoj« in opis
nacina pridelave paradiznika blagovne znamke Lust. Namen slednjega je bil, da respondentu
poda ravno dovolj informacij, da lahko odgovori in s tem izrazi svoje mnenje o konceptu

44



trajnostnega razvoja in o nacinu pridelave paradiznika preucevane blagovne znamke. Na
drugi strani pa je lahko besedilo v anketi respondenta odvrnilo od resevanja ankete oziroma
besedila respondent ni prebral, a je kljub temu odgovoril na vprasanja, zaradi ¢esar so lahko
odgovori nezanesljivi, kar lahko predstavlja omejitev raziskave.

Kljub zgoraj navedenim omejitvam pa moja raziskava in s tem preuCevana tematika
prispevata in podajata izto¢nice za nadaljnje raziskovanje problematike. Glede na kriti¢no
stanje v okolju je ozaveSCanje in raziskovanje problematike bistveno. Pri nadaljnjih
raziskavah bi bilo smiselno predvsem zajeti vecji in reprezentativen vzorec, s ¢Cimer bi dobili
Se boljso sliko populacije. Za globlje razumevanje problematike bi bilo smiselno
kvantitativno metodo kombinirati s kvalitativnimi metodami, na primer s fokusnimi
skupinami, ki omogoc¢ajo diskusijo o problematiki. Zanimivo pa bi bilo tudi podobno
raziskavo izvesti Cez tri leta in s tem opazovati trend ozavescenosti o okoljski problematiki
in zaznavanja trajnostnih praks v slovenskem prostoru.

6 PRIPOROCILA PODJETJU PARADAJZ D.O.O.

Na podlagi ugotovitev tako iz teoreti¢nega dela kot iz lastne raziskave, bom v nadaljevanju
podala priporocila za podjetje Paradajz d.o.o., predstavnika blagovne znamke Lust.

6.1 Ozaves¢anje porabnikov o nacdinu pridelave

Glede na rezultate raziskave je blagovna znamka Lust na slovenskem trgu dobro poznana,
saj je kar 93,2 % respondentov zanjo ze sliSalo. Njihov paradiznik je med porabniki
prepoznan predvsem kot okusen, kakovosten in cenjen domac izdelek. Med tistimi, Ki
poznajo blagovno znamko, pa je vecina tudi tak$nih, ki menijo, da je paradiznik pridelan na
trajnostni nacin (84,3 %). Pri tej interpretaciji pa je smiselno opozoriti, da so respondenti
lahko o nacinu pridelave zgolj sklepali, saj skozi celotno anketo omenjam trajnostni razvoj.
Zato je ta delez smiselno primerjati Se z rezultati odgovorov na vprasanje 10, kjer
respondente prosim, naj navedejo tri besede, na katere pomislijo, ko zaslisijo besedo Lust.
Besede, ki sem jih zajela v skupino besed »Naravna pridelava« in se torej nanasajo na na¢in
pridelave, so se pojavile le 38-krat. Glede na to, da je ravno nacin pridelave paradiznikov
blagovne znamke glavna prednost pred konkurenco, menim, da je klju¢no, da podjetje pri
komuniciranju Se bolj poudarja sam nacin pridelave in da tako v o¢eh porabnikov ustvari
asociacijo, ki njihov paradiznik povezuje z okolju prijazno pridelavo in zdravju prijaznim
izdelkom. V ta namen predlagam kampanjo, katere povzetek je predstavljen v tabeli 11, v
nadaljevanju pa sledi tudi podrobnejsa vsebina kampanje. Kampanja je sestavljena tako, da
vkljucuje razliéne trzenjske kanale in komunikacijska orodja ter tako na razli¢ne nacine
nagovarja porabnike.
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Tabela 12: Povzetek kampanje 1

Ime kampanje

»Ali veste, da ... 2«

Trajanje

4 mesece

Kanali

Prodajna mesta (embalaza), spletna stran in
Facebook stran blagovne znamke

Koncept

Podajanje zanimivih dejstev o na¢inu pridelave na
embalazi in s tem ozaves$canje porabnikov,
spodbujanje interakcije pri Facebook objavah in
izvedba kviza za dodatno Sirjenje znanja o nac¢inu
pridelave paradiznikov med porabnike.

Namen

OzavescCanje porabnikov o nacinu pridelave.

Cilji

Povecanje deleza tistih, ki vedo, da so
paradizniki pridelani na trajnostni nacin,
povecanje Stevila tistih, ki besedo Lust
povezujejo z besedami, ki se navezujejo na
Naravno pridelavo,

spodbujanje Sirjenja informacij o blagovni
znamki od ust do ust,

rast prihodka od prodaje.

Merjenje uspesnosti kampanje

Rast prihodka od prodaje v ¢asu kampanje in
po kampanji,

Stevilo vSeckov in komentarjev v objavah na
Facebook strani blagovne znamke,

Stevilo porabnikov, ki so preko QR kode prisli
na podstran Pridelava na uradni spletni strani
blagovne znamke in povpreéni ¢as obiska
spletne strani,

Stevilo sodelujocih v kvizu,

Stevilo porabnikov, ki so pravilno odgovorili na
vsa vpraSanja v kvizu.

Vir: Lastno delo.

Podrobnejsa vsebina kampanje

Prostor na embalazi predstavlja odlicno priloZznost za vkljuc¢itev dodatnih informacij, S

katerimi neposredno nagovarjamo porabnike. Za obdobje treh mesecev bi zato na embalazo

dodala zanimive informacije o nacinu pridelave paradiznikov. Vsaka embalaza bi tako
vsebovala enega od spodnjih petih zapisov:

e Ali veste, da nase paradiznike oprasujejo ¢mrlji?

e Ali veste, da je prav vsak na$ paradiznik ro¢no obran?

e Ali veste, da za podlago uporabljamo organski substrat?

e Ali veste, da so paradizniki zalivani z dezevnico?

e Ali veste, da za ogrevanje rastlinjaka uporabljamo geotermalno energijo?
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Pridobitev pozornosti porabnikov z zgoraj predlaganimi zapisi na embalazi pa bi izkoristila
za dodatno ozavesCanje porabnikov o nacinu pridelave in s tem nadaljnjo interakcijo z
blagovno znamko. Zato bi na vsako embalazo dodala tudi naslednji zapis: Ve¢ o naSi
pridelavi si preberite na: »QR koda, ki vodi na spletno stran, natancneje podstran LuStna
pridelava.«

Kampanjo pa bi podkrepila tudi z objavami na Facebooku, kjer bi merila odziv porabnikov
na kampanjo in spodbudila komunikacijo s porabniki na Facebooku. Primeri objav za
spodbujanje dialoga s porabniki:

e Ste Ze opazili, kaj je novega na nasSih embalazah?
e Kaj ste novega izvedeli ob zapisih na nasi embalazi?

e Kaj se vam zdi Se posebej zanimivo o naSem nacinu pridelave?

Po zakljucku kampanje na prodajnih mestih, torej na embalazi, bi se kampanja preselila
povsem na splet, natan¢neje na spletno stran blagovne znamke in Facebook. Na spletni strani
bi pripravila kviz, na Facebooku pa bi le-tega delila in porabnike povabila k reSevanju.
Sodelovanje v kvizu bi spodbudila z nagradnim skladom:

e izmed sodelujocih, ki so pravilno odgovorili na vsa vprasanja v kvizu, bi izzrebala
10 prejemnikov velike gajbice s paradizniki,

e izmed vseh sodelujocih v kvizu pa bi izzrebala 10 oseb, ki bi prejele promocijsko
majico.

V tabeli 12 podajam primer vprasanj za kviz.

Tabela 13: Primeri vprasanj za kviz z moznimi odgovori

Vprasanje Mozni odgovori Pravilen odgovor
e Cmrlji,

Kdo oprasuje nase paradiznike? e stroji, Cmrlji.
e polzi.

So nasi paradizniki ro¢no ali

. . Roc¢no.

strojno obrani?

e Umetnih gnojil,
Iz desa i tavli . e meSanice Sote in Mesanice Sote in kokosovih
z Cesa je sestavljena naSa . . . B

. ) kokosovih vlaken ali 100 | vlaken ali 100 % Sote.
podlaga? )
% Sote,

e  prsti.

e DezZevnico,
S ¢im zalivamo paradiznike? e pitno vodo, DezZevnico.

e slano vodo.

se nadaljuje
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Tabela 14: Primeri vprasanj za kviz z moznimi odgovori (nad.)

Vprasanje Mozni odgovori Pravilen odgovor
. . ) e  Kaurilno olje, ,
Kaj uporabljamo za ogrevanje eotermalno eneraiio Geotermalno energijo.
[ ]
rastlinjaka v hladnej¥ih mesecih? ? gue.
o les.

Vir: Lastno delo.
Na sliki 5 pa je prikazan $e Casovni razpored posameznih aktivnostih znotraj kampanje.

Slika 5: Prikaz casovnice aktivnosti

Lansiranje nove embalaZe na prodajni mestih ‘
Pri terial — — - - - Analiza uspeinosti
E;a]‘;:mr:‘:n?; . ‘ Spodbujanje interakeije z objavami na Facebook-u | Izvedba kviza kampanje
0 1. mesec 2. mesec 3. mesec 4. mesec

Vir: Lastno delo.

6.2 Nagovarjanje mladih

Pred kratkim je bilo v medijih mo¢ zaslediti, da $tudentje posegajo po nezdravi prehrani, saj
je ravno te med ponudbo subvencioniranih obrokov najve¢ (npr. sendvici, pice in ocvrta
hrana). Ministrstvo za zdravje si zato prizadeva k spodbujanju zdravega prehranjevanja med
mladimi — med drugim s sofinanciranjem projekta »Student, ves kaj je$?«, katerega namen
je tudi spodbujanje samostojne priprave obrokov in izbire zdravega obroka (S., 2019).
Podjetje ima zato priloznost, da nagovori ta problem in prispeva k reSevanju situacije. V ta
namen v nadaljevanju predlagam dolgoro¢no kampanjo, ki bo nagovarjala predvsem mlade
oziroma $tudente. Na ta na¢in ima podjetje tudi priloznost za vzpostavitev komunikacije z
mladimi in s tem Sirjenje prepoznavnosti blagovne znamke med njimi. V svoji raziskavi sem
namre¢ ugotovila, da je od 13 respondentov, ki so odgovorili, da za Lust $e niso slisali, 11
mladih (stari med 18 in 30 let).

Predlagam dolgoro¢no digitalno kampanjo na Facebooku, ki bi na Facebook stran blagovne
znamke vpeljala redno vsebino in s tem konstanto interakcijo s porabniki. Predlagam
ustvarjanje video vsebin z recepti, ki so sestavljeni iz Siroko dostopnih sestavin, med drugim
tudi paradiznika, so zdravi in, najpomembneje, so hitro pripravljeni, kar ustreza hitremu
zivljenjskemu ritmu in pomanjkanju ¢asa Studentov (S., 2019). Predlagam ustvarjanje
kratkih video vsebin, ki vkljucujejo informacije 0 potrebnih sestavinah in samem postopku
priprave. Video vsebina je namre¢ najljubsa oblika vsebin blagovnih znamk med porabniki
na druzbenih omrezjih (O'Neill, 2018). V tabeli 13 sem pripravila povzetek kampanje.
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Tabela 15: Povzetek kampanje 2

Naslov Hitri recepti za Studente
Trajanje Dolgoro¢na kampanja
Kanali Facebook stran blagovne znamke

Priprava video vsebin s hitrimi, enostavnimi recepti,

Koncept . o . . o
P katerih sestavina je med drugim tudi paradiznik.

Nagovarjanje mladih in s tem Sirjenje

Namen . -
prepoznavnosti blagovne znamke med mladimi.

e Povecanje prepoznavnosti blagovne znamke
med mladimi za 10 %,

Cilji e povecanje obsega interakcije s porabniki na
socialnem omrezju Facebook,

e rast prihodka od prodaje.

e Rast prihodka od prodaje,

e prepoznavnost blagovne znamke med mladimi,

Merjenje uspesnosti kampanje . ) ) .
e Stevilo vSeckov in komentarjev v objavah na

Facebook strani blagovne znamke.

Vir: Lastno delo.

SKLEP

Naravno okolje je ogrozeno z dejanji Cloveka, zadovoljevanjem laznih potreb in
izkori§€anjem naravnih virov. Da je stanje kritino, lahko po medijih zasledimo Ze kar nekaj
let. Pri reSevanju problematike pa druzba ne sme pozabiti na ene izmed klju¢nih akterjev —
podjetja. Ce je $e v&asih veljalo, da se podjetja lahko druzbi za $kodo odkupijo z doniranjem
sredstev in podobnimi pristopi, Kozoderc (2009, str. 6) opozarja, da je za reSevanje okolja
potrebna sprememba v osnovnem delovanju podjetja. ReSitev strokovnjaki prepoznajo v
trajnostnem razvoju, ki zajema tri dimenzije: ekonomsko, druzbeno in okoljsko, poznane pa
so tudi pod izrazom trije P-ji: ljudje, planet in dobicek (Slaper & Hall, 2011). Transformacijo
podjetja v smeri trajnostnega razvoja pa naj, kot pravijo strokovnjaki (Johnson, Christensen
in Kagermann, 2008; Whisnant, 2013; Massa & Tucci, 2013), podjetja izkoristijo za
inovacije. Pri tem za najbolj uspeSne veljajo inovacije na ravni celotnega poslovnega
modela.

Pri transformaciji v smeri trajnostne naravnanosti in s tem trzenju trajnostnih izdelkov,
morajo podjetja paziti, da porabniki tak$nega trZzenja ne zaznajo kot lazne prijaznosti do
okolja. Tega se posluzujejo podjetja, ki porabnike zavajajo z neresni¢nimi ali neto¢nimi
informacijami o njihovi poslovni praksi in lastnostih izdelka ali storitve (Keshaorao Katait,
2017). Taksno izrabljanje trajnostnega trzenja lahko negativno vpliva na podobo podjetja in
s tem pripravljenost porabnikov za nakup (Chen, Lin & Chang, 2014).

V svojem magistrskemu delu sem se osredotocila na okoljsko dimenzijo trajnostnega
razvoja, ki v grobem zajema: ohranjanje naravnih virov, okolju prijazno proizvodnjo,
49



embalazo in transport ter humano ravnanje z zivalmi (Cagliano, Worley & Caniato, 2016,
str. 15-16). V Sloveniji je mo¢ najti podjetja, ki zasledujejo trajnostni razvoj. Sama sem kot
dober zgled slovenske prakse prepoznala blagovno znamko Lust, katere nosilec je podjetje
Paradajz d.o.0. Podjetje pri pridelovanju paradiznika skozi celoten proces zasleduje
trajnostni koncept, od uporabe ¢mrljev za oprasevanje rastlin, geotermalne vode za
ogrevanje, organskega substrata iz mesanice $ote in kokosovih vlaken ali 100 % Sote za
podlago do zalivanja paradiznika z dezevnico (Paradajz d.o.0., brez datuma b). Podjetje
posluje v prehrambeni industriji, ki je tesno povezana z naravnim okoljem in osnovnimi
potrebami porabnikov, ki so ¢edalje bolj ozavesc¢eni 0 negativnih vplivih konvencionalne
prehrane tako na okolje kot tudi na zdravje, zaradi Cesar je potreba po trajnostnem razvoju v
tej industriji Se toliko bolj pomembna (Bourlakis, Maglaras, Aktas, Gallear & Fotopoulos,
2014; Cagliano, Worley & Caniato, 2016, str. 5-8).

Sama trajnostna naravnanost podjetij pa za pozitivne spremembe v okolju ni dovolj. Na drugi
strani so porabniki tisti odlocevalci na trgu, ki s svojo izbiro in nakupom odlo¢ajo, katera
podjetja bodo prezivela, s tem pa tudi, katera poslovna praksa bo dobi¢konosna. Za reSevanje
okoljske problematike je klju¢na angaziranost porabnikov, ki se za¢ne pri ozaves¢anju o
razmerah v okolju. Porabnike je potrebno izobraziti in vzpostaviti zaupanje v trajnostne
izdelke. Porabniki v nakupnem procesu tehtajo med pri¢akovanimi koristmi in
pricakovanimi stroski razlicnih alternativ, pri ¢emer okoljsko ozaveS¢eni porabniki
upostevajo tudi morebitne posledice, ki bi jih nakupna odlocitev lahko imela na okolje in
druzbo (Phipps in drugi, 2013). Kljub pozitivnem odnosu do trajnostnih izdelkov pa se le-ta
ne rezultira vedno v dejanskem nakupu trajnostnih izdelkov, kar strokovnjaki na podlagi
raziskav povezujejo z relativno visoko ceno trajnostnih izdelkov, neu¢inkovitim trzenjem in
pomanjkanjem zaupanja porabnikov v zeleno trzenje (Vermeir & Verbeke, 2004; Luchs,
Walker Naylor, Irwin & Raghunathan, 2010; Sheth, Sethia & Srinivas, 2011; Phipps in
drugi, 2013).

Na splosno sicer pretekle raziskave te problematike kazejo, da so porabniki ¢edalje bolj
okoljsko ozavesceni, pri Cemer izstopajo predvsem mladi, ki so najbolj vpleteni v trajnostno
potros$njo (Vermeir & Verbeke, 2004; Fraj & Martinez, 2007; Suki, 2013). Ta trend pa ne
velja zgolj za tuji trg, saj lahko podobno re¢emo tudi 0 razmerah na slovenskem trgu (Kirn,
2003; Golob & Kos Kokli¢, 2019). Da imajo slovenski porabniki pozitivno drzo do
trajnostnega razvoja, podpirajo tudi rezultati moje raziskave.

V svoji raziskave sem preverjala, kako slovenski porabniki zaznavajo trajnostni razvoj in
trajnostne prakse podjetij na primeru blagovne znamke Lust. V vzorec sem zajela 191
slovenskih porabnikov, starih 18 let ali ve¢. Glede na to, da je bil nacin vzor¢enja po metodi
snezne kepe, vzorec ni reprezentativen, daje pa raziskava kljub temu pomemben vpogled v
stanje na slovenskem trgu.
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V grobem lahko zapiSem, da rezultati raziskave odrazajo zelo pozitivno sliko zaznavanja
trajnostnih praks v o¢eh slovenskih porabnikov. Vec¢ina se zaveda okoljske problematike,
poleg tega pa je vecina tudi ze zasledila pojem trajnostni razvoj. Respondenti se v povprecju
strinjajo, da je trajnostni razvoj klju¢en za prihodnost in za reSevanje okoljske problematike
ter menijo, da bi ga podjetja morala zasledovati. Ne morem pa trditi, da se mladi s tem
strinjajo v vecji meri kot starejsi.

Zaznavanja trajnostne prakse med slovenskimi porabniki sem preverila tudi na primeru
blagovne znamke Lus$t in njihovega nacina pridelave. Kot prvo lahko zapisem, da je
blagovna znamka med slovenskimi porabniki dobro poznana, saj so skoraj vsi respondenti
zanjo ze slisali. Porabniki v najveé¢ji meri blagovno znamko povezujejo s pozitivnimi
besedami, kot so socen, kvaliteten in doma¢ izdelek. Vecina respondentov je paradiznik
blagovne znamke Lust tudi Ze kupila. Ostali so kot najpogostejsi razlog, da paradiznika Se
niso kupili, navedli, da paradiznika ne marajo, visoko ceno pa so kot razlog navedli le trije
respondenti, pri ¢emer vsi trije razpolagajo s podpovpreénim dohodkom. Porabniki se
nadpovprecno strinjajo, da je njihov nacin pridelave okolju prijazen, zagotavlja bolj zdrav
paradiznik in upravi¢i njegovo vi§jo ceno. Prav tako pa si veéina respondentov zeli vecjo
ponudbo hrane, pridelane na podoben trajnosten nacin.

Menim, da je ozave$Canje o problematiki, Se bolj pa seznanjanje z alternativami in s tem
reSitvami, kljuéno za zdravo druzbo. Sama si zelim, da bi trajnostni razvoj postal nekaj
samoumevnega. Zelim si, da bi bila to poslovna praksa, ki bi jo podjetja uvedla ne le zaradi
pritiska znanstvenikov in druzbe. Upam, da bo ¢im ve¢ podjetij in porabnikov prepoznalo
pomen trajnostnega razvoja in s tem skrbnega ravnanja tako z okoljem kot s ¢loveskim
zdravjem. K razumevanju pomena trajnostnega razvoja pa, verjamem, bo pripomoglo tudi
moje magistrsko delo.
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(0 0d 18 do 30 let
(0 0d 31 do 40 let
(0 0d 41 do 50 let
(0 0d 51 do 60 let
(0 0d 61 do 70 let
(0 0d 71 let ali vee

IF (2) Q1 =[1] (Do 17. let)
Opomba - Glede na vaso starost niste primerni kandidat za reSevanje ankete.

IF(3)Q1=[2,34,5,6,7]
Q2 - Spol

N N sl
) Moski
Ny .
() Zenski

IF(4)Q1=[234,5,6,7]
Q3 - Katera je vasa najviSja doseZena stopnja formalne izobrazbe?

Yy v . .
L/ Osnovnosolska ali manj



O SrednjeSolska

(0 Vigjesolska ali visokogolska
( Univerzitetna

( Bolonjski magisterij

() Znanstveni magisterij

() Doktorat

IF(5)Q1=1[2,3,4,5,6,7]
Q4 - Kaksen je va$ mese¢ni dohodek v primerjavi s povpreénim neto meseénim dohodkom v
Sloveniji, 1.115,98 EUR:

Y v

{ Podpovprecen
Yy ~

(_J Povprecen

Yy v

{ Nadpovprecen

IF (6) Q1=[2,3,4,5,6,7]

Q5 - Prosim, da na lestvici od 1 do 5 oznacite, v kolikSni meri se strinjate z naslednjimi trditvami o
okoljski problematiki in vplivu podjetij na razmere v okolju. Pri tem 1 pomeni »Se sploh ne strinjam,
5 pa pomeni »Se popolnoma strinjam.«

1-Sploh 2-Sene 3-Seniti 4-Se 5-Se

se ne strinjam ne strinjam popolnoma
strinjam strinjam, strinjam
niti
strinjam

Stanje v okolju je kriti€no (onesnazenost zraka,

: . . e . Yy Y Y Y Y
sledi plastike v morju, zastrupljanje prsti ...). ~ ~ ~ e e
Podjetja s svojim delovanjem vplivajo na — — — - -
razmere v okolju. = = - = =
Kor_wenuonalna prldelav_a hrane negativno - P . - -
vpliva na razmere v okolju. e - o - -
Potreben j e aktiven pristop k reSevanju okoljske . . . — —
problematike. ~ e e e =

IF(7)Q1=[2,3,4,5,6,7]
Q6 - Ali ste Ze kdaj zasledili pojem »trajnostni razvoj« (angl. sustainable development)?

I
L. Da

() Ne

IF(8)Q1l=[2,3,4,5,6,7]

Razlaga - Razlaga pojma »trajnostni razvej«

Pri poslovanju upostevanje zgolj ekonomskega vidika danes ni dovolj, potreben je holisti¢en pristop, ki
uposteva soodvisnost okolja in druzbe ter s tem zahteva celostno preobrazbo delovanja podjetij.
TakSen razvoj narekuje zadovoljevanje potreb sedanjih generacij brez ogroZanja moznosti
zadovoljevanja potreb prihodnjih generacij. V praksi to med drugim pomeni: -zmanj$ana raba
zemlje, vode in energije ter zmanj$ana raven onesnaZenosti zraka, prsti in vode, -zmanj$evanje in
recikliranje odpadkov, zmanj$evanje porabe energije in uporaba energije iz obnovljivih virov,
zmanj$evanje Koli¢ine embalaZe in uporaba recikliranih materialov, zmanjSevanje porabe goriva in
koli¢ine izpusnih plinov pri transportu,-humano ravnanje z Zivalmi ter s tem reja, ki ne povzroca
trpljenja Zivali.



IF(9)Q1=[2,3,4,5,6,7]

Q7 - Prosim, da na lestvici od 1 do 5 oznacite, v kolik§ni meri se strinjate z naslednjimi trditvami o
pomenu zasledovanja trajnostnega razvoja. Pri tem 1 pomeni »Se sploh ne strinjam«, 5 pa pomeni »Se
popolnoma strinjam.«

1-Sploh 2-Sene 3-Seniti 4-Se 5-Se

se ne strinjam ne strinjam popolnoma
strinjam strinjam, strinjam
niti
strinjam
Trajnostni razvoj je kljucen za boljSo — — — — —
prihodnost p—y p— p— N N
Trajnostni razvoj je kljucen za izboljsanje . . . . .
okoljske problematike. ~ ~ ~ - -
Podjetja bi morala zasledovati trajnostni razvoj. O O O O O

IF(10)Q1=[2,3,4,5,6,7]
Q8 - Ali poznate kakSen primer podjetja s trajnostno poslovno prakso v Sloveniji (torej podjetja, ki pri
delovanju upostevajo skrb za okolje)?

(’Da

() Ne

IF(11)Q1=02,3,4,5,6,7]
Q9 - Ali ste Ze sliSali za slovensko blagovno znamko paradiZnikov- Lus§t?

(Da

(7 Ne

IF (12) Q9 =[1] (Da)
IF(13)Q1=12,3,4,5,6,7]
Q10 - Prosim, zapiSite 3 besede, na katere pomislite, ko sliSite besedo Lust.

IF (14) Q9 =[1] (Da)
IF(15)Q1=[2,3,4,5,6,7]
Q11 - Ali ste Ze kdaj kupili paradiZnik blagovne znamke Lust?

(’Da

I
L Ne

IF (14) Q9 = [1] ( Da)
IF (16) Q11 =[1] ( Da)



IF(17)Q1=1[2,3,4,5,6,7]
Q12 - Alli ste bili zadovoljni z okusom paradiZnika?

(’Da

() Ne

IF (14) Q9 =[1] (Da)

IF (18) Q11 =[2] (Ne)

IF(19)Q1=[2,3,4,5,6,7]

Q13 - Kaj vas je odvrnilo od nakupa paradiZnika blagovne znamke Lust?

() Nezaupanje v kakovost

(0 Visoka cena

(0 Bolj’a ponudba drugih znamk paradiznikov
() Omejenost pri izbiri koligine

( Drugo (prosim, navedite):

IF (20) Q9 =[1]
IF(21) Q1=[2,3,4,5,6,7]
Q14 - Ali menite, da podjetje prideluje paradiZnike blagovne znamke Lust na trajnosten nacin?

(’Da

() Ne

IF(22) Q1=[2,3,4,5,6,7]
Razlaga_2 - Opis pridelave paradiznika blagovne znamke Lust

Ali ste vedeli, da:

-za oprasevanje rastlin uporabljajo ¢mrlje? Kar je tudi zgovoren podatek o tem, da podjetje ne
uporablja Skodljivih preparatov za Skropljenje,

-za podlago uporabljajo organski substrat, ki je meSanica Sote in kokosovih vlaken ali zgolj Sote?
Zaradi poznane in neoporecne sestave substrata je paradiZnik bolj varen pred boleznimi in $kodljivci,
-kupijo deset tednov stare sadike, ki zrastejo iz gensko nespremenjenih semen, kupljenih v Sloveniji?
-za zagotavljanje ustrezne temperature, v hladnejsih mesecih uporabljajo vroco vodo iz geotermalne
vrtine, ki se nahaja ob samem rastlinjaku? Vro¢i vodi preko toplotnega izmenjevalca odvzamejo
toploto, kar predstavlja vir ogrevanja. Za hlajenje rastlinjaka pa se posluzujejo zasen¢evanja, uporabe
prezracevanja in ventilatorjev,

-za zalivanje rastlin uporabljajo deZevnico, ki jo zbirajo v laguni ob rastlinjaku?

-paradiZnike obirajo ro¢no? S tem preprecijo poskodbe sadeZev in zagotovijo, da so obrani primerno
zreli paradizniki, ki so pravega okusa.

IF(23)Q1=[2,3,4,5,6,7]

Q15 - Prosim, da na lestvici od 1 do 5 oznac¢ite, v kolik$ni meri se strinjate z naslednjimi trditvami o
pridelavi paradiZnikov blagovne znamke Lust. Pri tem 1 pomeni »Se sploh ne strinjam«, 5 pa pomeni
»Se popolnoma strinjam.«



1-Sploh 2-Sene 3-Seniti 4-Se 5-Se

se ne strinjam ne strinjam popolnoma
strinjam strinjam, strinjam
niti
strinjam
Na?n_1 prldel_ave p_aradlimka blagovne znamke — — — — —
Lust je okolju prijazen. - - - = =
Nacin prldelaye par.adlimka blagovpe znamke - . . - -
Lust zagotavlja bolj zdrav paradiznik. - ~ ~ - -
Nacin pridelave paradiznika blagovne znamke
Lust upravici visjo ceno paradiznikov od ostalih O @ @ O O
ponudnikov paradiznika.
V prihodnje se bom odlo¢il/-a za nakup — — — - -
paradiznika blagovne znamke Lust. - - - - -
Zelim si, da bi bilo ve¢ ponudnikov hrane, ki
prlngUJgjo hrano na poQoben, trajnosten nacin — — — — —
kot je pridelan paradiznik blagovne znamke ~ ~ ~ ~ ~

Lust.



Priloga 2: SPSS analiza za hipotezo Hla

Tabela priloge 1: Aritmeticna sredina strinjanja posamezne skupin s trditvijo za Hla

Standardna
Skupina N Aritme.tiéna Standardni ?apalf?
sredina odklon aritmeti¢ne
sredine
Mladi 75 4,51 0,601 0,069
Trajnostni razvoj je kljuen za Ostale
izboljsanje okoljske problematike. starostne 116 463 0,520 0,048
skupine

Vir: Lastno delo.

Tabela priloge 2: Preizkus o enakosti dveh aritmeticnih sredin za neodvisna vzorca za Hla

Levene-ov preizkus o Preizkus o enakosti aritmeti¢nih
enakosti varianc sredin
Stopnja
E Stopnja ¢ Stopinje znadilnosti
znacdilnosti prostosti | (dvostranski
preizkus)
Predpostavka:
. . .. | varianci sta 3,324 0,070 -1,497 189 0,136
Trajnostni  razvoj je .
klju¢en za izboljSanje enaki
! . . Predpostavka:
okoljske problematike. o
varianci nista -1,451 141,521 0,149
enaki

Vir: Lastno delo.




Priloga 3: SPSS analiza za hipotezo H1b

Tabela priloge 3: Aritmeticna sredina strinjanja posamezne skupine s trditvijo za H1b

Standardna
Skupina N Aritme.tiéna Standardni ?apalf?
sredina odklon aritmetié¢ne
sredine
Mladi 75 4,57 0,550 0,063
Podjetja bi morala zasledovati Ostale
trajnostni razvoj. starostne 116 4,65 0,532 0,049
skupine

Vir: Lastno delo.

Tabela priloge 4: Preizkus o enakosti dveh aritmeticnih sredin za neodvisna vzorca za HI1b

Levene-ov preizkus o Preizkus o enakosti aritmeti¢nih
enakosti varianc sredin
Stopnja
E Stopnja ¢ Stopinje znadilnosti
znacdilnosti prostosti | (dvostranski
preizkus)
Predpostavka:
. . .. | varianci sta 1,288 0,258 -0,917 189 0,360
Trajnostni  razvoj je .
klju¢en za izboljSanje enaki
okoljske problematike. Pre_d po§tayka:
varianci nista -0,911 154,309 0,364
enaki

Vir: Lastno delo.



Priloga 4: SPSS analiza za hipotezo H3a

Tabela priloge 5. Aritmeticna sredina strinjanja s trditvijo za H3a

Standardna
N Aritmeti¢na | Standardni napaka
sredina odklon aritmeti¢ne
sredine
Nacdin  pridelave  paradiznika
blagovne znamke Lust je okolju | 191 4,31 0,685 0,050
prijazen.

Vir: Lastno delo.

Tabela priloge 6: Enostranski t-preizkus za H3a

Testna vrednost = 3

95% interval
zaupanja
Stopnja Ocena
t Stopinje | znacilnosti | razlike med | Spodnja | Zgornja
prostosti | (dvostranski | aritmeti¢no meja meja
preizkus) sredino
Nacin pridelave paradiznika
blagovne znamke Lust je | 26,514 | 190 0,000 1,314 1,22 1,41
okolju prijazen.

Vir: Lastno delo.




Priloga 5: SPSS analiza za hipotezo H3b

Tabela priloge 7. Aritmeticna sredina strinjanja s trditvijo za H3b

Standardna
N Aritmeti¢na | Standardni napaka
sredina odklon aritmeti¢ne
sredine
Nacin  pridelave  paradiznika
blagovne znamke Lust zagotavlja | 191 4,23 0,774 0,056
bolj zdrav paradiznik.

Vir: Lastno delo.

Tabela priloge 8: Enostranski t-preizkus za H3b

Testna vrednost = 3

95% interval
zaupanja
Stopnja Ocena
¢ Stopinje | znadilnosti | razlike med | Spodnja | Zgornja
prostosti | (dvostranski | aritmeti¢no meja meja
preizkus) sredino
Nacin pridelave paradiznika
blagovne — znamke  LuSt | 5} go0 149 0,000 1,230 112 | 1,34
zagotavlja  bolj zdrav
paradiznik.

Vir: Lastno delo.




Priloga 6: SPSS analiza za hipotezo H4

Tabela priloge 9: Aritmeticna sredina strinjanja s trditvijo za H4

Standardna
N Aritmeti¢na | Standardni napaka
sredina odklon aritmeti¢ne
sredine
Zelim si, da bi bilo ve¢ ponudnikov
hrane, ki pridelujejo hrano na
podoben, trajnosten nacin kot je | 191 4,41 0,711 0,051
pridelan  paradiznik  blagovne
znamke Lust.

Vir: Lastno delo.

Tabela priloge 10: Enostranski t-preizkus za H4

Testna vrednost = 3

95% interval
zaupanja
Stopnja Ocena
; Stopinje | znacilnosti | razlike med | Spodnja | Zgornja
prostosti | (dvostranski | aritmeti¢no meja meja
preizkus) sredino
Zelim si, da bi bilo veg
ponudnikov  hrane, ki
pridelujejo  hrano - na | - 40 | g 0,000 1,408 131 1,51
podoben, trajnosten nacin
kot je pridelan paradiznik
blagovne znamke Lust.

Vir: Lastno delo.
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Priloga 7: SPSS analiza povezanosti spremenljivke starost in poznavanja blagovne
znamke Lust

Ali ste Ze slisali za slovensko blagovno znamko
paradiZnikov - Lu§t?
Da Ne Skupaj
0d 18do 30 let | 64 11 75
Od31do40let | 47 1 48
Od41do50let | 27 1 28
Od51do60let | 29 0 29
Starost

Od61do70let | 9 0 9
Od 71 let ali | 2 0 2
vel
Skupaj 178 13 191

Vir: Lastno delo.
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Priloga 8: SPSS analiza povezanosti spremenljivke dohodek in razloga za ne nakup
paradiZnika blagovne znamke Lust

Kaj vas je odvrnilo od nakupa paradiZnika blagovne znamke

dohodkom v
Sloveniji,
1.115,98 EUR:

Lust?
Visoka cena | Boljsa ponudba | Omejenost pri | Drugo | Skupaj

drugih znamk izbiri koli¢ine

paradiznikov
Kaksen je va$ | Podpovprecen | 3 1 1 3 8
mesecéni
dohodek v | Povprecen 0 0 0 5 5
primerjavi s
povpre¢nim Nadpovprecen | 0 0 0 3 3
neto mesecnim Skupaj 3 1 1 1 16

Vir: Lastno delo.
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