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UvOD

»Si to, kar jeS.« V tem izrazu je veliko resnice, nase prehranjevalne navade povedo veliko o
nas (Salomon, 2004, str. 214). »Eko«, »bio«, »naravno« in »domace, vse to so izrazi, ki jih
uporabljamo za zivila, vendar kakSna je v resnici razlika med njimi. Kupci so danes zelo
ozaves$ceni o nacinu pridelave ekoloske hrane, o problematiki gensko spremenjene hrane in o
samem vplivu na ¢lovesko telo. Torej hrana ni ve¢ zgolj sredstvo za poteSitev lakote, pac pa
kupci pri¢akujejo dodano vrednost, ki je pomemben dejavnik pri izbiri hrane. V svetu je
narascajo¢ trend povecane potrosnje ekoloSke hrane, v obdobju od leta 2010 do leta 2014 je
potro$nja zrasla za 9,4 % oziroma ustvarila skupne prihodke v visini 63,4 milijarde evrov (v
nadaljevanju EUR) (Factiva, 2015). Za leto 2019 napovedujejo, da bo svetovni trg ekoloskih
zivil dosegel vrednost 108,9 milijarde EUR, kar je 55 % ve¢ kot leta 2014. Rast trga
ekoloskih izdelkov naj bi se v prihodnosti upocasnila, to je predvsem vezano na predvideno
zmanjSanje v ZdruZenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA), ki je najbolj pomemben trg
ekoloskih zivil (Factiva, 2015).

Trg ekoloskih Zivil je precej obcutljiv na gibanje svetovnega gospodarstva, saj kupci ob
poviSanju cen lahko hitro preidejo k nakupovanju neekoloskih zivil. Najve¢ji delez pri
nakupih zavzemata sadje in zelenjava (35,7 %), polovico od tega pripravljena Zivila, sledijo
mlecni izdelki s 17,4 %, pijace z 10,1 %, kruh in zrnje z 9,8 % ter meso, ribe in perutnina z
8,9 % (Factiva, 2015).

Z raziskavo, ki so jo naredili leta 2010, ko se je trend ekoloske hrane v Sloveniji Sele zacenjal,
so ugotovili, da je dejansko polovica anketirancev menila, da so proizvodi brez pesticidov
varnejsi, kar 40 % jih je bilo mnenja, da so pri nakupu pozorni, iz kak$ne pridelave so, 30 %
jih je pazilo pri sadju in zelenjavi. 80 % jih je redno kupovalo v specializiranih trgovinah, ker
znajo svetovati. VecCina anketirancev je ekoloSka zivila kupovala v marketih, trznicah,
spletnih trgovinah in podobno. Iz tega lahko razberemo, da smo v Sloveniji v tem Casu ze v
zreli fazi, da kupci vse bolj natan¢no in podrobno pregledujejo zivila in se odlocijo za nakup
zdravega izdelka ob primerni ceni (Skari¢, 2010, str. 11).

Cilj diplomskega dela je ugotoviti, kaksne so lastnosti kupcev ekoloskih trgovskih blagovnih
znamk, kaks$ne so njihove preference, kaj kupci pogresajo in ali trgovci s svojo ponudbo v
celoti zadovoljujejo potrebe po nakupih ekoloskih zivil. Preverila bom tudi, kaj je razlog za
nakup ekoloskih zivil, kakSen je trend nakupovanja in, ali morda prihaja do razlik z ze
narejenimi raziskavami v preteklosti. Glavni fokus je prepoznati vodilnega trgovca pri
ponudbi eko-zivil trgovske blagovne znamke in predvsem analizirati ozadje odlocCitve in
izbire doti¢ne tradicionalne ali diskontne verige ter kakSen je profil kupca ekoloskih Zivil.

Najprej bom pregledala, kako se je zacel razvijat trg ekoloske prehrane v Sloveniji, kateri so
glavni certifikati, nato pa bo fokus presel na ponudbo ekoloskih Zivil na slovenskem trgu,
podrobneje bom pogledala ponudbo pri tradicionalnih trgovcih Mercator, Spar in TuS ter na
drugi strani pri vodilnih diskontnih trgovcih Hofer, Lidl in Eurospin. V drugem poglavju bom
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proucila nakupno vedenje kupcev ter dejavnike vpliva na nakup in profil kupca. V tretjem
poglavju sledi analiza ponudbe ekoloskih zivil in zadovoljstvo kupcev na slovenskem trgu.
Na podlagi teoreti¢nih izhodiS¢ bom v zadnjem delu pripravila empiri¢no analizo s pomocjo
anketnega vpraSalnika. Glede na zastavljene cilje sem postavila hipoteze, s katerimi bom
ugotovila profil kupca, se pravi njegovo ozavescenost, stopnjo izobrazbe in dohodkovni
razred. Iz te analize bom lahko izpeljala razloge za odlocitev nakupa pri dolo¢enem trgovcu,
zadovoljstvo z njegovo ponudbo, navezanost na dolo¢eno blagovno znamko, kaksen je trend
in, ali se ponudba na trgu srecuje s kupcevimi potrebami. Sledijo ugotovitve in priporocila
proizvajalcem in trgovcem.

1 EKOLOSKA ZIVILA NA SLOVENSKEM TRGU

Ekolosko kmetijstvo se je v Sloveniji razvijalo precej pocasneje kot v Evropi. Prve usmeritve
je Evropska unija (v nadaljevanju EU) predstavila leta 1992, prve standarde pa je v Sloveniji
postavilo Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, in sicer leta 1997. Leto kasneje je
avstrijska organizacija Bio Garantie izvajala nadzor nad slovenskimi ekoloskimi proizvodi.
Avstrija je bila tudi prva drzava v Evropi, ki je zacela z ekoloskim kmetijstvom, saj prvi
zacetki segajo v leto 1920. Danes ima Avstrija kar 18,6 % obdelovalne povrSine, namenjene
ekoloski pridelavi. Najve¢jo rast med letoma 2006 in 2012 so imeli na Svedskem in Ceskem
ter v Estoniji, ekoloSka proizvodnja pa je v tem Casu upadla na Portugalskem in v Gréiji
(Subic, 2015). Leta 1999 je bila organizirana prva odprta prodajalna z ekolokimi izdelki v
Ljubljani. V letu 2000 so zaceli z nadzorom in s spodbujanjem ekoloskega kmetijstva.
Pojavila se je blagovna znamka Biodar, kmetje so zaceli s prodajo ve¢jim odjemalcem, ki so
oskrbovali trgovine s tovrstno hrano (Podmenik & Kerma, 2010). Stevilo kmetij z ekologko
pridelavo je skokovito narascalo. Medtem ko je bilo leta 1998 le 41 ekoloskih predelovalcev,
se je to Stevilo le sedem let kasneje povecalo na 1.700. V letu 2014 jih je bilo 3.298, kar
predstavlja 4,6 % vseh kmetij v Sloveniji (Analiza stanja ekoloSkega kmetovanja, 2014).
Nacrt do leta 2015 je predvideval, da bo deleZ eko-kmetij dosegel 15 % (Kolmanic, 2012, str.
32). Ceprav $e ni statistiénih podatkov (Statistiéni urad ima podatke do leta 2014), lahko
sklepamo, da ta delez zagotovo ni bil dosezen. Ekolosko kmetijstvo je bolj razvito v
hribovitem svetu kot v niZinah, zato se posledi¢no razvija bistveno pocasneje (Podmenik &
Kerma, 2010).

Ekolosko kmetijstvo je torej v zadnjih letih pri nas dozivelo velik razmah. V Stevilkah smo v
evropskem povpre¢ju, nad povpre€jem je Avstrija. Registrirane ekoloske kmetije, ki se
pojavljajo na naSem trgu, so pridelale le 20 % ekoloskih Zivil, vse ostalo je iz uvoza. V
ekoloski pridelavi prevladuje zivinoreja, Ceprav je povpraSevanje kupcev najvecje po svezih
vrtninah, sadju in mle¢nih izdelkih (Sotari¢, 2014).

Stevilo kmetijskih gospodarstev z ekoloskim kmetovanjem se je v letu 2014 povecalo za 8 %,
v letu 2014 se je povecala tudi ekoloska reja zivali. Tudi Stevilo zivali v ekoloski reji je bilo v
letu 2014 v vseh kategorijah vecje kot v prejSnjem letu, razen pri Cebelah; ¢ebeljih panjev je
bilo za 10 % manj kot v letu 2013. Najbolj se je povecalo Stevilo perutnine (za 31 %), najman]
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pa Stevilo ovac (za 5 %). Stevilo kmetijskih gospodarstev z ekoloskim kmetovanjem se je
povecalo za 8 %, povrSina kmetijskih zemljiS¢ v uporabi za 7 % in Stevilo zivali za 17 %
(Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2014).

1.1 Certifikati za ekoloSke proizvode

Ekoloski proizvodi so tisti proizvodi, za katere je bil izdan certifikat, ki potrjuje, da so bili
pridelani po predpisih, ki jih zahteva ta oznacba. Uradni izraz za tak proizvod je »ekoloski,
dovoljeni pa so tudi »bio, eko in bioloski« (Vodenik, 2012). »Oznaka »bio« je predpisana v
Evropski uniji za Nemcijo, Italijo in Avstrijo« (Naravno, organsko, eko(losko), bio, b.1.).
Oznaka »organsko« (angl. organic) velja za anglosaske drZzave (Naravno, organsko,
eko(losko), bio, b.1.). Ekoloska Zivila so vzgojena in proizvedena na podlagi standardov, ki so
predpisani, to pomeni brez uporabe pesticidov, konzervansov, umetnih arom, barvil in gensko
spremenjenih organizmov (Naravno, organsko, eko(losko), bio, b.L.).

Integrirana pridelava pomeni, da gre za pridelavo pod nadzorom pooblascenih organov.
Poudarek je na pridelavi visokokakovostne hrane, z nadzorovano porabo pesticidov, gnojil ter
uravnotezenem izvajanju naravnih in agrotehni¢nih ukrepov z namenom, da se dosega enak
gospodarski uc¢inek (O integrirani pridelavi, b.l.). Integrirana pridelava nima nobene povezave
z ekolosko, gre za dve razli¢ni uredbi.

Pri izrazih »domace in naravno« gre za pogosto zavajanje kupcev oziroma prepricanje, da gre
za ekoloski proizvod. Edino merilo, ki potrjuje, da je proizvod ekoloski, je certifikat (Zveza
potro$nikov Slovenije, 2014).

»Certifikat izda ena od treh za to pooblas¢enih organizacij za nadzor in certificiranje ekoloSke
pridelave. Nadzor nad eko-Zivili v prometu pa izvaja Se InSpektorat RS za kmetijstvo,
gozdarstvo in hrano. Obvezne oznacbe za ekolosko zivilo, ki veljajo v Sloveniji in Evropski
Uniji (v nadaljevanju EU), so: Sifra kontrolnega organa, logotip EU in poreklo oz. kraj, kjer
so bile pridelane surovine kmetijskega izvora« (Vodenik, 2012).

Pri nas imamo dva logotipa za oznacevanje ekoloske pridelave, in sicer logotip ekoloSke
pridelave v EU (Slika 1) in slovenski logotip ekoloske pridelave (Slika 2).

Logotip ekoloske pridelave v EU oziroma znak je imenovan tudi evro list, simbolizira pa
zvezdice iz zastave EU in naravo (Vodenik, 2012).

Slika 1: Logotip ekolosSke pridelave v EU

Vir: Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, Oznacevanje, 2016.
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Pred 1. julijem 2010 je bil slovenski obvezen na vseh ekoloskih izdelkih, danes pa je njegova
uporaba prostovoljna, saj je po zakonodaji EU obvezen le logotip ekoloske pridelave v EU
(Vodenik, 2012).

Slika 2: Slovenski logotip za oznacevanje ekoloske pridelave

=

ekoloski

Vir: Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, Oznacevanje, 2016.

Glavni cilj ekoloskega kmetijstva je sobivanje Cloveka in narave. Ekolosko kmetijstvo se
zavzema za (Rode, 2012):

- ohranjanje rodovitnosti tal,

- sklenjen krogotok hranil,

- zivalim ustrezno rejo in krmljenje,

- pridelavo zdravih Zivil,

- zaSCito naravnih zivljenjskih virov (tla-voda-zrak),

- zmanjSanje obremenitve okolja,

- aktivno varovanje okolja in bioloske raznovrstnosti,

- varCevanje energije in surovin,

- uporabo organskih gnojil za vzdrzevanje optimalne oskrbljenosti tal s hranilnimi snovmi
in

- kolobarjenje.

Prepovedana je vsakr$na uporaba vseh vrst sinteti¢nih sredstev za varstvo rastlin, lahko topnih
mineralnih gnojil, gensko spremenjenih organizmov in podobno.

Obstajajo Se drugi certifikati. Demeter oznaCuje pridelke in izdelke, pridelane po nacelih
biodinamike in strogih smernicah pri pridelavi in predelavi. Biodinamika pomeni povezanost
celotne kmetije, ki deluje harmoni¢no in kot celota. Na kratko to pomeni, da kmetija sama
sebe oskrbuje z lastnimi semeni, s kolobarjenjem, z naravnimi preparati $Citi rastline in
podobno (Blagovna znamka Demeter, b.1.). Logotip je prikazan na Sliki 3.

Slika 3: Logotip blagovne znamke Demeter

deQle'

Vir: Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, Oznacevanje, 2016.
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Biodar je blagovna znamka, ki jo je registrirala Zveza zdruzenj ekoloskih kmetov Slovenije.
Oznacuje zivila, ki so ekolosko pridelana in pod nadzorom nadzornih organov (Biodar, b.1.).
Logotip je prikazan na Sliki 4.

Slika 4: Logotip slovenske blagovne znamke Biodar

Vir: Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, Oznacevanje, 2016.

»Bio je nemSka registrirana znamka (Slika 5) in oznacuje kon¢ne proizvode, ki morajo
vsebovati minimalno 95 % sestavin, pridobljenih iz ekoloske pridelave. Prav tako pa obstaja
regulativa za preostalih 5 % sestavin v izdelkih« (Bio, b.l.). Bio certifikat na Zivilih pomeni,
da je izdelek brez kemic¢nih in sinteti¢nih sredstev in mineralnih dusi¢nih gnojil. Zavzema se
za pravi¢no ravnanje z zivalmi, varuje zemljo, vodo in zrak ter pomaga ohraniti vrste. Vse to
brez genske tehnologije, zmanjSuje celo porabo energije in varuje rezerve surovin (Bio
certifikat, b.l.).

Slika 5: Logotip nemske blagovne znamke za ekoloska zivila

EG-Oko-Verordnung

Vir: Bio certifikat, b.1.

Angl. Organic farming je uradni simbol (Slika 6) ekoloske pridelave v EU, poudarek je na
¢im manjSem vmesSavanju Cloveka v okolje in naravno delovanje kmetijskega sistema

(Organic farming, b.1.).

Slika 6: Logotip ekoloske pridelave v EU

Vir: Organic farming, b.l.
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Certifikat »pridelano-proizvedeno brez gensko spremenjenih organizmov« oznacuje (Slika 7),
kateri izdelki ne vsebujejo gensko spremenjenih organizmov (Na slovenskem trgu nov
certifikat Brez GSO, b.l.). »Institut za kontrolo in certifikacijo Univerze v Mariboru je
razvil zaseben standard Brez gensko spremenjenih organizmov (v nadaljevanju Brez GSO).
Standard omogoca nadzorovan sistem certificiranja od proizvodnje osnovne surovine do
kon¢nega zivila. V sistem certificiranja so vklju¢ene (Na slovenskem trgu nov certifikat Brez
GSO bl)' me§alnice krmil dobavitelji soje in drugih osnovnih sestavin ki niso gensko
sporna zarad1 vsebnosti in kontamlnacue z gensko spremenjenimi organizmi, Zzivilsko-
predelovalni obrati in njihovi podizvajalci (kooperanti — rejci), kmetijska gospodarstva, ki
trzijo neposredno zivila s to oznako [...]J«. To oznako imajo lahko le mleko in mle¢ni izdelki,
meso in mesni izdelki, jajca ter druga zivila, ki so izdelana iz soje, koruze in oljne ogrscice
(Na slovenskem trgu nov certifikat Brez GSO, b.1.).

Slika 7: Logotip za Zivila brez gensko spremenjenih organizmov

&

s BR
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Vir: Na slovenskem trgu nov certifikat Brez GSO, b.1.
1.2 Oznacevanje izvora ekoloskih Zivil

Pri oznacevanju zivil glede samega izvora prihaja do zavajanja kupcev, ker slovenski in
evropski pravilnik nimata to¢nih doloc¢il. Pri vsakem zivilu je treba navesti naziv in naslov
izdelovalca ali tistega, ki pakira ali prodaja znotraj drzav EU. Za Zivila, proizvedena zunaj
EU, pa zadostuje naveden naziv prodajalca, ki prodaja znotraj EU. Uredba pri ekoloskih
zivilih ni ni¢ bolj natan¢na. Prav tako zadostuje navedba prodajalca, medtem ko navedba
izvorne drzave ni obvezna. Iz tega lahko sklepamo, da je samo sledenje izvora izdelave Zivila
popolnoma neurejeno, saj lahko proizvajalec kupi surovine nekje v tretji drzavi, Zivilo pa
proizvede v EU in je na Zivilu tako tudi oznaceno. Sledenje izvora je v tem primeru
nemogoce. Tukaj se pojavlja dvom, ali lahko kupimo 100 % slovenski izdelek. Tudi ekoloska
kmetija lahko kupi surovine drugje in jih pakira pod svojim imenom (Made in Slovenija?,
2010).

1.3 Slovenski trg ekoloskih proizvodov

Vsi trgovei Sirijo ponudbo ekoloskih proizvodov, ustvarjajo lastne znamke, kot npr. Mercator.

Domaci dobavitelji zal tudi v sezonskem c¢asu ne zadostijo povprasevanju po sadju in

zelenjavi, zato trgovci uporabljajo ostale dobavitelje. Tudi ekolosko pridelano mleko in
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mlecne izdelke domacih dobaviteljev dopolnjujejo tuji. Med Sparovimi dobavitelji ekoloskih
zivil jih je najvec iz Avstrije, Italije in Nemcije. V Hoferju izbirajo dobavitelje, ki so priznana
in certificirana evropska podjetja z visokokakovostnimi ekoloskimi zivili, ki so pod okriljem
Arge, ki je avstrijsko drustvo za zagotavljanje kakovosti (Bolari¢, 2011). Njihove dobavitelje
in vse, ki so vkljueni v celotno proizvodno verigo, redno in nenapovedano preverjajo
izkuseni neodvisni strokovnjaki. Z raznimi natecaji zelijo trgovci priblizati proizvode kupcem
in ob enem pomagati domac¢im proizvajalcem, da bi lazje dosegli svoje kupce. Tak primer
nateCaja je bil oblikovanje okolju prijazne ekoloske embalaze za pakiranje izdelkov
slovenskega izvora (Bolaric, 2011).

Analiza stanja in potencialov za rast ponudbe ekoloskih proizvodov (Slabe, Kuhar, Juvancic,
Tratar-Supan, Lampic, Pohar, Gore¢an & Kodelja, 2010, str. 15-18) je pokazala, da je
ponudba na slovenskem trgu dovolj razsirjena in kakovostna, vendar nekoliko manj dostopna.
Intervju so opravili s Stirimi skupinami trznih akterjev: izklju¢nimi distributerji, distributerji
in hkrati maloprodajalci, velikimi trgovskimi sistemi in specializiranimi eko-trgovinami.
Samo tretjina jih je menila, da je ponudba dovolj pestra, toda le v specializiranih ekoloskih
supermarketih in nekaterih obicajnih hipermarketih, a vendar Se vedno manj kot ponudba
konvencionalnih zivil. Skoraj vsi vprasani so menili, da slovenska pridelava in predelava po
koli¢ini in pestrosti nista zadovoljivi, ker ju je premalo. Izpostavili pa so dobro kakovost
slovenskih eko-zivil. Manjsi trgovci so izpostavili, da veCina ekoloskih pridelovalcev, z
redkimi izjemami, ni profesionalnih, so povrsni in se izogibajo administraciji, kar pomeni, da
nimajo deklaracij, prodajne koli¢ine so ve¢inoma majhne (za stalne stranke, trgovcem prodajo
le viske), kakovost je zelo odvisna od truda posameznega pridelovalca in pestrost ponudbe je
pogosto slaba (razlog so tudi slabe sezone zaradi vremenskih razmer). Vecina je pritrdila, da
drzava premalo daje na pomen eko-pridelave in ni dovolj finan¢ne spodbude za razcvet.
Poudarili so tudi, da eko-pridelovalci niso povezani med seboj in delujejo kot posamezniki ter
na ta nacin ne zagotavljajo zadostne oskrbe za trgovce.

1.4 Trgovske blagovne znamke

Potocnik (2002, str. 228) navaja: »Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali
kombinacija naStetih lastnosti, namenjena prepoznavanju izdelka in razlikovanju od
konkuren¢nih izdelkov«. Poto¢nik (2002, str. 228) pravi, da so pomembni trije pogoji, da
izdelek postane blagovna znamka: »[...] trajna visoka raven kakovosti, povezana z
okoljevarstvenimi ukrepi; takojSnje servisne storitve, ki so pomembna primerjalna prednost za
izdelek z blagovno znamko in vstop na trg pred konkurenti«. Lastnik blagovne znamke je
proizvajalec ali pa trgovec (v nadaljevanju BZ). Izdelek proizvajaléeve BZ je na voljo v
Stevilnih prodajalnah, z razmeroma visoko ceno in je pozicioniran na trgu, kjer kupci
poudarjajo kakovost in osebni status. [zdelek trgovske BZ ima srednjo do visoko kakovost, je
neznan vsem ostalim kupcem, ki kupujejo pri drugem trgovcu. Cenovno je bolj dostopen, saj
je cena nizja, ker jo trgovec uporablja za pridobivanje kupcev, ti so po navadi zvesti tej
trgovski verigi. Trgovska BZ je lahko licen¢na, lastna ali tako imenovana zasebna, kar
pomeni, da trgovci razvijajo svoje lastne BZ (Potocnik, 2002, str. 229). Trgovske BZ
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prinasajo velike prihodke. Kako mocna je lahko lastna BZ, kazejo podatki, da pri Sparu v
Avstriji izdelki lastne BZ ustvarijo kar 39 % delez (In Store, 2016). Trgovci so zaceli uvajati
trgovsko BZ, ker Zelijo povecati ugled, dobickonosnost in povecati delez kupcev (Pfajfar &
Konecnik 2007). Trgovec s trgovsko BZ lahko sam glede na povprasevanje kupcev oblikuje
ponudbo ter s tem ohranja stalne kupce in privablja nove. Prav tako je trgovska BZ v rokah
trgovca pomemben vzvod za dogovore in pogajanja z nacionalnimi proizvajalci (Kaj je
trgovska blagovna znamka?, 2014). Povsod po svetu in v Sloveniji je naraS¢ajo¢ trend
trgovskih BZ (Pfajfar & Konecnik 2007). V Evropi imajo trgovske BZ kar 47,1 % delez pri
izdelkih za vsakdanjo rabo, pri tem izstopata Italija in Gr¢ija, kjer se prodaja pri teh izdelkih
znizuje (Warc, 2013). Meja med trgovsko in proizvajalcevo BZ se briSe, saj je trgovska BZ
videti kot resna BZ, ne gre ve¢ za klasi¢ne preobleke v trgovceve logotipe in barve, pac pa
ima znamka povsem svoj videz. Po svetu so se temu proizvajalci prilagodili, saj imajo
nekateri proizvodne obrate namenjene le za trgovske BZ. V Sloveniji je to e vedno deljeno,
proizvajalci imajo proizvodnjo trgovske BZ in v istem obratu Se obrat svoje BZ. Prednost
takih proizvajalcev je, da so s trgovsko BZ prisotni v vseh trgovinah trgovca, proizvodnja je
zagotovljena, poleg tega pa tudi nimajo trzenjskih stroskov. Razlika naj bi bila sicer v
kakovosti, ki je pri trgovski BZ nizja. Hofer ima kar 90 % trgovskih blagovnih znamk,
medtem ko je pri Sparu ta delez Cetrtinski (Pihlar, 2015). Le 13 % jih bolj verjame v trgovske
ekoloske BZ kot pa BZ z lastnim imenom (McCrea & Wrigh, 2007, str. 36-37). Raziskovalna
hisa IRI svetuje ponudnikom trgovskih BZ, naj imajo njihovi proizvodi privla¢ne zgodbe, ki
bodo kupce usmerjale v nakup, saj iS¢ejo visoko vrednost, ki so jo pripravljeni placati, kar
potrjuje tudi povecan nakup premijskih izdelkov (Warc, 2013).

1.5 Ponudba ekoloskih proizvodov v diskontnih prodajalnah (Hofer, Lidl,
Eurospin)

Hofer ima med diskonti najve¢jo mrezo, saj ima 78 trgovskih centrov, samo v letu 2015 je
odprl tri nove. Podobno $§iri svojo mrezo Lidl, ki je leta 2016 v Mariboru odprl svoj 47.
trgovski center v Sloveniji. Med letoma 2013 in 2014 je v Sirjenje mreze vlozil 22 milijonov
EUR, leta 2016 pa nacrtuje Se 20 milijonov EUR novih investicij (Bratanic¢, 2016).

Hoferjeva ekoloSka trgovska blagovna znamka je Natur aktiv. Od leta 2006 pod
visokokakovostno blagovno znamko »Natur aktiv« ponujajo ekoloSke izdelke, ki jih
kmetovalci pridelujejo skladno z dolocili Uredbe Sveta (ES) §t. 834/2007, nadzorujejo pa
organi, ki so za to pristojni. Sodelujejo z neodvisno zunanjo organizacijo Arge Bio. IzkuSeni
neodvisni strokovnjaki iz ekoloske panoge redno in nenapovedano obiskujejo njih in njihove
dobavitelje. Nadzor nad dolocili vse do ravni pridobivanja surovin pa zagotavlja, da so tudi
zunaj EU upostevana visoka merila izvajanja evropske uredbe. Med njihovimi svezimi izdelki
so: eko-losos, jajca, mleto meso, ov¢ji, kozji sir, maslo, svezi sir, kruh; od sadja; banane,
jabolka; potem so tu Se ostali prehrambni izdelki; testenine, riz, paradiznikova omaka, musliji,
kozje in kravje mleko ter piskoti (Svet izbranih okusov, b.l.). Hofer ima med vsemi petimi
trgovci edini prav posebno linijo ekoloskih proizvodov, ki so jo predstavili leta 2015, in sicer

Natur aktiv Baby s sestavinami izklju¢no biodinami¢ne in / ali ekoloske pridelave.
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Biodinamika vsako kmetijo obravnava kot ziv organizem z naravnim krozenjem sestavin in
procesov, v katerem ima vsaka rastlina ali zival svojo nalogo. Zivila imajo certifikat Demeter
(Svet izbranih okusov, b.L.).

Med Lidlovimi eko-izdelki z Lidlovima blagovnima znamkama Milbona in Bio Combino,
najdemo v ponudbi sadja in zelenjave: korenje, ¢ebulo, limone, jabolka, pomarance, krompir
in paradiznik. Lidlov asortima ponuja jajca iz ekoloske reje, jogurte v petih okusih: naravni,
breskev-marakuja, ¢eSnja, jagoda in jabolko-hruska. Lidl ponuja Se testenine, navadne ali
polnozrnate. Vsi zgoraj navedeni proizvodi so iz ekoloske pridelave, zasCiteni s certifikatom
ekoloske pridelave v EU (Postani eko z Lidlom, b.1.).

Kot tretji diskontni trgovec ima Eurospin 46 poslovnih enot, do leta 2020 naj bi jih odprl Se
12 do 15 (Bratani¢, 2016). V svoji ponudbi ne ponuja ekoloskih izdelkov tujih blagovnih
znamk in prav tako ne svojih lastnih blagovnih znamk.

1.6 Ponudba ekoloskih proizvodov pri tradicionalnih trgovcih (Mercator,
Spar, Tus)

Mercator z razvojem svoje lastne trgovske blagovne znamke omogoca ponuditi kar 40 %
nizjo ceno svojih proizvodov (Bolari¢, 2011). V Mercatorju imajo na voljo ve¢ kot 800
izdelkov, ki imajo certifikat EU, pod trgovsko blagovno znamko Bio Zone in Bio pa je zajetih
okoli 72 proizvodov. Med izdelki znamke Mercator Bio so na voljo Stevilni mle¢ni izdelki.
Osnova za mlecne izdelke je nehomogenizirano, pasterizirano in polno mleko, ki ne vsebuje
pesticidov, hormonov in ostalih nenaravnih snovi, zato so izdelki visoke kakovosti. Mleko je
izkljucno slovenskega porekla, prihaja iz Dolenjske in Primorske (Nazaj k naravi z izdelki
Mercator Bio, 2011). Od eko-sadja so na voljo kivi, banane in pomarance, jabolka in pri eko-
zelenjavi korencek, motovilec in cebula. Mercator v svojem eko-asortimaju ponuja Se
testenine, oreScke, napitke, namaze, moko, jajca in ostalo. Mercator v okviru blagovne
znamke Bio Zone ponuja razli¢ne vrste moke, prav tako mle¢nih izdelkov, napitkov, laneno in
son¢nicno olje, semena, kefir in drugo (Bio Zone e.b., b.l.). Izdelki imajo certifikat, ki
zagotavlja: »Vsaj 95 % sestavin izdelka, ki so kmetijskega izvora, je pridelanih ekolosko,
izdelek je prisel v zaprti embalazi neposredno od pridelovalca, predelovalca ali pripravljavca
in zivilo je pridelano brez uporabe GSO. Sestavine niso podvrZene ionizirajo¢emu sevanju,
izdelek nosi Sifro Mercatorjevega nadzornega organa, kar pomeni, da je njegova predelava
podvrZena kontroli« (Mercator Bio, b.l.). Najve¢ tezav imajo pri pakiranih svezih izdelkih,
npr. pri sadju in zelenjavi. Pravila trgovcev, ki prodajajo tako ekoloska kot konvencionalna
zivila, namre¢ dolocajo, da ekoloSka Zivila prodajajo pakirana, saj je prodaja na kilogram
mogoca le v specializiranih ekoloSkih trgovinah. Ker so domaci pridelovalci precej
razdrobljeni, tezko oskrbujejo trgovine z zadostno koli¢ino (Bavc¢ar, 2011).

V Sparu imajo trgovsko blagovno znamko z imenom Natur Pur. Med njimi najdemo vec¢ kot
230 eko-izdelkov: mlecne izdelke, sire in jajca, kis in olje ter vlozenine, moke, kosmice,
muslije, semena, sladkor, suho sadje, orescke, vaflje, sirupe, testenine, riz, bulgur, kamut in
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vec kot 60 vrst sadja in zelenjave. Izdelki so zasciteni s certifikatom ekoloske pridelave v EU.
Zagotavljajo, da izdelki ne vsebujejo pesticidov in dodatkov ter so pridelani tako, da varujejo
naravo, kar zagotavljajo neodvisne nadzorne ustanove, ki redno preverjajo ekolosko
proizvodnjo in blagovni tok eko-izdelkov. Celotna veriga od pridelave na njivi in predelave
ter vse do prihoda na prodajne police je strogo nadzorovana (Spar Natur Pur, b.l.). Tus pod
svojo blagovno znamko la Bio Ideja ponuja izdelke iz ekoloske pridelave. Med njimi lahko
najdemo vrsto zitaric, riza in testenin, zraven pa Se omake La Bio Idea iz ekoloskih sestavin.
Ponujajo tudi kuhane, vlozene in ekolosko pridelane stro¢nice, eko-orescke in suho sadje ter
eko-ekstra devisko olivno, kokosovo in palmino olje (La bio idea, b.l.). Znotraj TuSeve
blagovne znamke Slovenske dobrote je linija eko-izdelkov z ekoloskim certifikatom EU.
Izdelki, ki jih vodijo pod lastno blagovno znamko, so: mleko, pastirska skuta in sir, jajca,
hrenovke, jabolka, jabol¢ni sokovi iz starih sort jabolk Savinjske doline, vloZzena meSana
solata, kumarice in rdeca pesa (Slovenske dobrote, b.1.).

Tabela 1: Pregled eko-izdelkov in certifikatov po trgovskih verigah

Trgovska veriga Stevilo eko- Glavne kategorije Certifikati
proizvodov, blagovna proizvodov
znamka (BZ)

Mercator 72 izdelkov, BZ Bio, Sadje
Bio Zone Zelenjava
Mleéni izdelki
Napitki
Namazi
Jajca
Caji
Olje
Testenine
Kosmici
Omaka
Kasa, zdrob, kvinoja
Semena
Vaflji

Spar/Interspar Vec kot 230 izdelkov, Siri in jajca
BZ Natur Pur Moke, kosmici,
semena, sladkor
Kis in olje ter
vloznine
Mle¢ni izdelki
Suho sadje, Orescki,
vaflji, Sirupi
Kava in ¢aji,
Sokovi, sojini
Napitki, sirupi
Testenine, riZ,
Bulgur, kamut

Sadje in zelenjava

se nadaljuje
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Tabela 1: Pregled eko-izdelkov in certifikatov po trgovskih verigah (nad.)

Trgovska veriga Stevilo eko- Glavne kategorije Certifikati
proizvodov, blagovna proizvodov
znamka (BZ)
Lidl 15 izdelkov, BZ Maslo in jogurti
Milbona, Bio Combino Testenine
Sadje in zelenjava
Eu-a;\mrmm
Tus 12 izdelkov BZ La Bio Zitarice, iz,
Idea, Testenine
18 izdelkov BZ Orescki in suho
Slovenske dobrote Sadje
Strocnice
Olje
Omake
Mleko in mle¢ni
Izdelki
Jajca
Sokovi
Vloznine
Hofer Pri BZ Natur aktiv ni Sadje in zelenjava
tocnega Stevila, ker Mleko in mle¢ni
ponudbo prilagajajo Izdelki
povprasevanju, Maslo
ocenjujemo na 30 Semena, orescki,
izdelkov Kosmici
Natur aktiv Baby, 20 Testenine
izdelkov Losos in mleto

Meso
Piskoti
Rakeci
Kruh
Omaka
Kasice za dojencke

Vir: Mercator Bio, 2016, Spar Natur Pur, 2016, La bio idea, 2016, Slovenske dobrote, 2016, Svet izbranih
okusov, 2016 & Postani eko z Lidlom, 2016.

Tabela st. 1 prikazuje, da ima najvecji izbor svojih eko-izdelkov Spar, sledi Mercator, nato
Hofer, Tu§ in Lidl. Posebnost Hoferjevih izdelkov je, da imajo posebno linijo, namenjeno
dojenckom, ki imajo najstrozji certifikat Demeter. Hofer izstopa Se po ekoloski ponudbi

lososa, rakcev, mletega mesa ter kruha in piSkotov, Cesar drugi nimajo v ponudbi. Najozji
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asortima trgovskih ekoloskih blagovnih znamk ima Lidl. Posebnost pri Lidlu je Se dodaten
certifikat Bio.

1.7 Trizni delezZi trgovcev

Cetrtina kupcev v Sloveniji nakupe izdelkov za vsakodnevno rabo opravi v diskontih, zato
bodo najvecji trije tovrstni trgovei (Hofer, Lidl in Eurospin) letos — leta 2016 namenili ve¢
deset milijonov EUR za Siritev mreze trgovskih srediS¢ in ponudbe. Mercator in Spar sta Se
vedno pri vrhu po Stevilu kupcev, vendar jih vse ve¢ odhaja v diskontne trgovine (Bratanic,
2016).

Od leta 2009, ko je Slovenijo zajela najhujSa kriza, pa do konca lanskega leta se je Stevilo
kupcev, ki opravijo najve¢ nakupov v diskontnih trgovinah, vsaj podvojilo. Sirjenje
diskontnih verig je dober nacin priblizevanja kupcem, saj je bliZina trgovine pomemben
dejavnik nakupa. Najbolj razSirjeno verigo trgovin ima Hofer, in sicer ima do januarja 2016
78 centrov, sledi Lidl s 47 in Eurospin s 46 enotami. Poleg tega so razsirili svojo ponudbo s
peko in dopeko kruha ter ponudbo ekoloskih zivil. Prav tako raste ponudba lastnih blagovnih
znamk in izbranih blagovnih znamk, ki se na podlagi Zelja in povpraSevanja kupcev ves Cas
dopolnjuje in povecuje (Bratanic, 2016).

Po analizi iz leta 2015 je trgovina, kjer potroSimo najve¢, Spar/Interspar z 29 %, sledi
Mercator z 28 % (Juzni¢, 2015). V zadnjih treh letih so delezi nekje enaki (Slika 8), najvecja
razlika je med letoma 2009 in 2014, kjer je Spar svoj delez obdrzal, Mercator pa je v obdobju
2009 in 2011 do leta 2014 izgubil kar osem odstotnih tock. Najve¢ji padec ima Tus, ki ima v
letu 2014 samo Se 13 % deleZ kupcev. Rasla sta oba diskonta, torej Hofer in Lidl (vsak za pet
odstotnih tock). Dodatne analize razkrijejo, da so diskonti Se bolj pomembni, saj jih na drugo
mesto uvrsca kar 38 % kupcev (Juznig, 2015).

Slika 8: Delez kupcev v trgovskih verigah (v %)

m2009 =2011 =m2012 2013 m2014

30 -

20 -

10 -

Spar/Interspar Mercator Tus Hofer Lidl

Vir: J. Juznic, Diskonti niso rekli zadnje besede, 2015.
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cenami, kupci tam nakupujejo zaradi priroCnosti. Spar/Interspar vidijo kot trgovino za
zahtevne kupce. Diskontne trgovine pa Se vedno ustrezajo stereotipom trgovine z nizkimi
cenami, ki delujejo skromno (Juznic, 2015). Najvecji delez glede vrste trgovin imajo $e vedno
supermarketi, kar prikazuje Slika 9, delez diskontnih prodajalen pa se iz leta v leto povecuje
(Juznig, 2014).

Slika 9: Trzni delez slovenskih trgovcev (v %)

B Hipermarket Supermarket Diskont Manjsa trgovina Drugo
100% 1 0 0 0 1
19 18 20 19 99,
80% ——— ——— ——
10 12 13
19 19
60% ——— —————— ——
42
50 47 I [
40% 45 43
£l B
2008 2009 2011 2012 2013

Vir: J. Juznic¢, Nakupovalne navade Slovencev, 2013.

Zanimiv podatek je pokazal, da naj bi kmetje najve¢ ekoloskih zivil, za kar okoli 29
milijonov, prodali v konvencionalne supermarkete (Zveza zdruzenj ekoloskih kmetov
Slovenije, 2013), iz Cesar lahko sklepam, da najve¢ eko-kupcev nakupuje v supermarketih,
kar bom kasneje poskusila tudi dokazati.

2 NAKUPNO ODLOCANJE KUPCEV

Na proces nakupnega odloCanja vpliva precej dejavnikov in motivov. Poto¢nik (2002, str.
108) navaja, da proces nakupnega odlocanja poteka v petih stopnjah: »prepoznavanje potreb,
iskanje informacij, vrednotenje alternativ, nakupna odlocitev in ponakupno ocenjevanje«.
Proces se za¢ne, ko kupec zacne prepoznavati potrebe, dokler kupec nima potreb, ne bo zacel
iskati potrebnih informacij o nakupu. Podjetja spremljajo, ali ima kupec potrebo in zanimanje,
v nasprotnem primeru pripravijo trzenjske strategije, ki ustvarijo kupceve potrebe. Naslednji
korak kupca je iskanje informacij. IS¢e po spominu, na podlagi preteklih izkusSenj in vse v
povezavi z izdelkom oziroma storitvijo — cena, znacilnosti, garancija, servis in podobno. Ce to
ne zados$ca, iS¢e informacije (Poto¢nik 2002, str. 108—109). Informacije, ki jih dobi, so lahko
osebne: druzina, prijatelji, sosedje in podobno; lahko so komercialne narave: oglasi, spletne
strani, trgovci; lahko so javne: mnozi¢ni mediji in organizacije, ki ocenjujejo proizvode, ter
eksperimentalne informacije, ki nastanejo pri testiranju, ocenjevanju in preizkusanju
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proizvoda (Kotler & Keller, 2006, str. 192). Sledi vrednotenje alternativ, s katerimi se kupec
odloca, ali bo Sel v nakup. Klju¢no vlogo ima pri tej stopnji prodajno osebje, ki lahko pri
vrednotenju alternativ kupca usmeri v to¢no dolocen nakup. Ko se kupec odloc¢i za nakup, se
pri tej stopnji pogaja o ceni, placilnih pogojih, dobavi in podobno. Zaklju¢ek nakupnega
odloc¢anja je kupljen proizvod ali storitev, lahko pa tudi ne pride do nakupa, ¢e nakupni pogoji
niso sprejemljivi. Ponakupno vedenje in ocenjevanje je stanje, ko kupec poskusi izdelek
oziroma storitev in s tem vidi, ali zadovoljuje vse potrebe in pricakovanja, ki jih je obljubljal.
Spoznavna disonanca je dvom kupca, ki ga spremlja, ali se je odlocil za pravi izdelek. Veliko
kupcev na tej stopnji zeli izdelek vrniti ali zamenjati (Poto¢nik, 2002, str. 108—111).

Nacini nakupnega odlocanja so lahko rutinski, ki se pojavljajo pri vsakodnevnih ali pogostih
nakupih. Impulzivno nakupovanje pomeni, da se odlo¢amo hitro ali na podlagi ugodnosti
oziroma nizke cene. Kupec oceni izdelek Sele po nakupu. Premisljeno sprejemanje nakupnih
odlocitev obstaja pri nakupu, ki je drazji (Potoc¢nik, 2002, str. 108—111).

2.1 Profil kupca ekoloskih proizvodov

Slovenskih kupcev, ki naj bi bili usmerjeni v nakupovanje eko-proizvodov (vkljuceni vsi
proizvodi poleg hrane), je kar 32 % po raziskavi, ki jo je opravil Valicon leta 2012 (RobinSak
& Hrastnik, 2012). Studija (Arndt, 2010, str. 4), ki jo je leta 2009 opravil prof. Spiller, pravi,
da je tipi¢ni kupec ekoloskih proizvodov Zenska, ki postavlja nove trende in pristope, skrbi za
svoje zdravje in okolje. Kot kupec kupuje sveze, zdrave, okusne in avtenti¢ne proizvode, o
katerih je dobro informirana. Rast trga ekoloskih Zivil je §e vedno v najvecji meri odvisna od
majhne skupine stalnih kupcev (Arndt, 2010, str. 4). Profesor Hamma iz univerze v Kasslu je
leta 2009 v objavljeni raziskavi (Arndt, 2010, str. 4) ugotovil, da je v Nemciji 20 % rednih
ekoloskih kupcev, ki pa naredijo 65 % prometa ekoloskih Zivil.

Analizo lastnosti kupcev ekoloskih proizvodov so naredili na romunskem trgu. Glavni
povzetek ankete, narejene na 150 vpraSanih, je, da jih polovica redko uziva ekoloske
proizvode, razlog je predvsem vi§ja cena. Najbolj so pouceni o ekoloskih proizvodih kupci z
vi§jo izobrazbo. Najbolj se kupujeta eko-sadje in zelenjava. Kar 88 % vpraSanih trdi, da se
ekoloski proizvodi razlikujejo v okusu, in sicer je ta boljsi (Ruset, lancu, Buzamat &
Cretescu, 2013, str. 431-434).

Analiza stanja in potencialov za rast ponudbe ekoloskih proizvodov v lu¢i doseganja ciljev
akcijskega nacCrta za razvoj ekoloskega kmetijstva v Sloveniji do leta 2015 je bila narejena
leta 2010 (Slabe et al., 2010, str. 11-14), z njo pa so naredili poglobljene intervjuje s Stirimi
skupinami klju¢nih trznih akterjev, in sicer samo z distributerji, distributerji in hkrati
maloprodajalci, velikimi trgovskimi sistemi in specializiranimi ekoloSkimi trgovinami.
Intervjuvanci so se strinjali v oceni, da so slovenski porabniki eko-zivil dobro ozavesceni. Pri
tem se zavedajo problematike zdravja in okolja. Kot porabniki eko-zivil prevladujejo
ozavescene druzine z otroci, med njimi pa je vecji delez zensk. Raziskava ni pokazala, da bi
bilo med kupci nekaj takih, ki kupujejo zivila zaradi zdravstvenih tezav.
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Analiza je pokazala, da so sprva kupci povprasevali po osnovnih ekoloskih zivilih, kasneje pa
se je pokazala vecja porast povprasevanja predvsem po svezi zelenjavi in sadju. Zaupanje je
vecje v specializirane trgovine in narasca z ozavescenostjo kupca. Med certifikati je najbolj
prepoznaven in zaupanja vreden Biodar. Slovenski znak za eko-zivila pa pogosto zavaja
kupce zaradi podobnosti z znakom za integrirano pridelavo. Velika omejitev kupcev je visoka
cena oziroma posledi¢no visoko pri¢akovanje. Malo manj kot polovica jih je menila, da je
ponudba eko-izdelkov dovolj pestra, Se najbolj v specializiranih trgovinah z eko-zivili. Drugi
so menili, da ponudba ni zadovoljiva, glavni razlog pa so pripisali strukturi trga (majhen trg,
neprijazna trzna politika velikih trgovskih sistemov, nezadostno Stevilo polic za eko-zivila)
(Slabe et al., 2010, str. 15-16). Slovensko poreklo je po tej raziskavi Se vedno zelo
pomembno, domaci hrani bolj zaupajo, ker domnevajo, da so morali blago, ki so ga pripeljali
z druge celine, dodatno obdelati (Javornik, 2011).

2.2 Druzbeni vplivi

Poznamo Stiri glavne dejavnike: socialnega sloja, vloge v druZzini, kulture in referen¢nih
skupin. Socialni sloj je skupina ljudi z enakimi vrednotami, vedenjem, izobrazbo, versko
pripadnostjo, dohodkom in podobno (Poto¢nik 2002, str. 112). Vpliv kulture in vlogo v
druZini bom podrobneje obrazlozila v poglavju 2.4. Referencne skupine so skupine ljudi, s
katerimi se posameznik poistoveti z njihovim misljenjem, vrednotami in vedenjem. Vsak je
vklju€en v neko skupino: lahko je Sportna, cerkvena, politicna skupnost in podobno (Poto¢nik
2002, str. 112). Referencne skupine na kupca vplivajo na tri nacine: neformalno, utilitaristicno
in z izrazanjem vrednosti. Pri neformalnem vplivu kupec i$¢e informacije o razlicnih
blagovnih znamkah znotraj raznih zdruzenj, profesionalcev, ki se s tem ukvarjajo. IS¢e znanje
in izkusnje glede te blagovne znamke. Utilitaristiéni vpliv na kupca pomeni, da zeli
zadovoljiti potrebe, ki jih imajo drugi glede njega. Kupec se odlo¢i za nakup dolocene
blagovne znamke, zaradi vpliva druzine ali druzbe, s katero prezivlja prosti ¢as. Pri izraZzanju
vrednosti kupec verjame, da ga bo skupina zaradi nakupa bolj obcudovala, bolj bo
prepoznaven in spostovan. Z nakupom Zelijo pokazati, kaj Zelijo biti, kdo je njihov idol in
podobno (Solomon, 2004, str. 366-367). Referencne skupine vplivajo na vedenje svojih
¢lanov na dva nacina: vplivajo na stopnjo pricakovanja in s tem povzrocajo zadovoljstvo ali
nezadovoljstvo ter vplivajo na vrsto obnasanja in oblikujejo vzorce vedenja, ki jim naj bi
sledili c¢lani. Oba vpliva lahko na c¢lane vplivata s psiholoskim potrjevanjem ali
nasprotovanjem (Damjan & Mozina 1999, str. 111).

2.3 Psiholoski vplivi

Poznamo pet glavnih psiholoskih dejavnikov: motivi, zaznave, staliS¢a, ucenje in osebnost.

Motivi so tisti dejavniki, ki kupca usmerijo k nakupu. Motive tezko dolo¢imo in merimo,

najveckrat jih raziskujemo s poglobljenimi intervjuji posameznikov ali skupine (Poto¢nik

2002, str. 113). Motivi se pokazejo takrat, ko kupec dobi zeljo, da zadovolji doloceno potrebo

(Salomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006, str. 90). Motivi ponujajo razlicne alternative

za dosego cilja. Poznamo ve¢ vrst potreb: prvinske potrebe, tako imenovane biogenetske, so
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potreba po hrani, pijaci, zraku itd. Pshiogenetske potrebe se razvijejo, ko postanemo clani
dolocene kulture, ki ima svojo raven za status, mo¢ itd. Pri utilitaristicnih potrebah gre za
poudarek na objektivnem vidiku zadovoljevanja potreb, medtem ko so hedonisti¢ne potrebe
subjektivne in eksperimentalne. Poudarek je na eksperimentiranju, dozivetju in fantaziji
(Salomon et al., 2006, str. 94). Psihologi so razvili tri najbolj znane teorije Clovekove
motivacije. Freudova teorija pravi, da je Sirok spekter ¢loveskega vedenja lahko pojasniti
samo v smislu miselnih procesov ali stanj, ki jih dolo¢ajo. Velik del ¢lovekovih motivov je
nezaveden (Kotler, 2004, str. 195). Maslow je razdelil potrebe na osnovne oziroma nizje —
tiste, ki so pomembne predvsem za ¢lovekovo prezivetje in na visje — potrebe po osnovni
rasti.

Potrebe si od najnizje do najvisje sledijo v naslednjem vrstnem redu:

- fizioloske potrebe (potrebe po hrani, vodi, kisiku, pocitku, spolnosti, gibanju itd.),

- potrebe po varnosti (potreba po psihi¢ni, socialni varnosti itd.),

- potrebe po pripadanju in ljubezni (izraZanje naklonjenosti, sprejemanje in izrazanje
ljubezni, zaupanje v druge itd.),

- ego potrebe (da bi bili od drugih delezni pozornosti, spostovanja, pomembnosti, slave itd.)
in

- potrebe po samouresni¢evanju (osebnostni razvoj in uresnicevanje).

Ljudje morajo najprej zadovoljiti najnujnejSe potrebe, da lahko potem zadovoljijo naslednjo
pomembnejSo potrebo. To pomeni, da dokler ne zadovoljimo fizioloSke potrebe, ne ¢utimo
nobenih drugih potreb. Sele, ko fiziologko potrebo zadovoljimo, postane potreba na visji ravni
pomembna (tj. potreba po varnosti). Ko so ve¢inoma zadovoljene tudi te potrebe, se pojavijo
potrebe na naslednji, vi§ji stopnji v piramidi. Ko posameznik napreduje po piramidi potreb, se
prioriteta potreb prilagaja glede na trenutno raven potreb. V primeru, da kasneje katera od
potreb na nizji ravni ni zadovoljena, se tako posameznik zacasno osredoto¢i na nezadovoljeno
potrebo in le-tej dolo¢i prioriteto. Pri tem ne pade na nizjo raven potreb. Herzberg je razvil
dvofaktorsko teorijo, torej razlikoval je dejavnike, ki povzro€ajo nezadovoljstvo in dejavnike,
ki spodbujajo zadovoljstvo. Prisotni morajo biti oboji dejavniki, da se kupec odlo¢i za nakup
(Kotler, 2004, str. 195-196).

Zaznavanje je tristopenjski proces, kjer ljudje izbirajo, obdelujejo in pojasnjujejo informacije,
ki so jih dobili. Enako stvar lahko dve osebi zaznavata povsem razli¢no. V mnozici informacij
ljudje zaznavajo le tiste, ki se nanaSajo na znane dogodke ali reSujejo dolocene probleme. Gre
za selektivno zaznavanje, ki je povezano s selektivnim izkrivljanjem, kjer se informacije
prilagajajo glede na posameznika in ohranjanje, kjer se zadrze le tiste informacije, ki
potrjujejo staliS¢a posameznika, druge se pozabijo (Poto¢nik, 2002, str. 114).

Stalis¢a imajo ljudje do vsega, kar jih obkroza, le-ta so lahko pozitivna, negativna ali
nevtralna. S staliS¢i posameznik vpliva na ostala mnenja v krogu ljudi, kjer funkcionira.
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Podjetja z neposrednim sprasevanjem merijo kupceva staliS¢a do podjetja s pomocjo
vedenjske lestvice (Potoc¢nik, 2002, str. 114—115).

Z izkus$njami in novimi informacijami se kupci ucijo. Ucenje poteka s preizkuSanjem izdelka,
vzorcev in na podlagi uporabnosti proizvoda se odlocijo, kateri jim najbolj ustreza (Poto¢nik,
2002, str. 115). Vecina Cloveskega obnasanja je priucenega. Teorije ucenja pravijo, da je
ucenje kot proizvod medsebojnih drazljajev, izto¢nic, odzivov in podobnega. Na primer, ko
kupci poskusijo dolo¢eno blagovno znamko in so z njo zadovoljni, bodo kupili Se ostale dele,
dopolnila iste blagovne znamke. Podjetja, ki na novo vstopajo na trg, naj bi posnemala
konkurenco v tej meri, da uporabljajo enaka vodila kot konkurenca, ker kupci tako lazje
spremenijo zvestobo drugi blagovni znamki (Kotler & Keller, 2006, str. 187).

Osebnost kupca je ena in edinstvena, opredeljujejo jo pozitivne in negativne lastnosti.
Podjetja se osredotoCijo na pozitivne, predvsem ambicioznost in tekmovalnost (Poto¢nik,
2002, str. 115).

Kupec ekoloskih zivil ima lahko ve¢ motivov za nakup, najpomembnejsi je kot je pokazala
raziskava (McCrea & Wrigh, 2007, str 32), skrb za zdravje. Hrana je osnovna fizioloska
potreba in zdravje je zelo mocan psiholoski dejavnik, kar pomeni, da je lahko seStevek obeh
mocan motiv, da kupec posega po eko-zivilih. Razlogi, zakaj se kupci ne odlo¢ijo za nakup,
so zagotovo pomanjkanje znanja, informacij, premalo izkusSenj in podobno. Njihova staliS¢a
so lahko nevtralna oziroma lahko tudi negativna, ¢e so v procesu ucenja o ekoloskih zivilih
dobili ve¢ negativnih kot pozitivnih informacij oziroma izkuSen;.

2.4 Kulturni vplivi

Potoc¢nik (2002, str. 113) navaja, da kulturni dejavniki vplivajo na nakupno vedenje, ker so
pomemben del vsakodnevnega Zivljenja. Kulturo sestavljajo priu¢ene vrednote, vedenje, npr.:
kako se ljudje oblacijo, kako se prehranjujejo, kaj kupujejo in podobno. Iz tega lahko
sklepamo, da Ze sam kulturni razvoj lahko vpliva na to, ali bo kupec sploh posegel po
ekoloskih proizvodih. Salomon, et al. (2006, str. 498) zapisujejo, da je kultura kot leca, skozi
katero kupci vidijo proizvod, njen vpliv je tako velik, da se ga pogosto sploh ne zavedamo.
Kako se kupec oblaci, katero hrano je in podobno, je pogosto samoumevno in se sploh ne
zavedamo vpliva kulture, ki je velikokrat nezaveden dejavnik. Kulturo sestavljajo razli¢ne
znaCilnosti: komunikacija, jezik, vrednote, norme, delovne navade ter tudi hrana in
prehranjevalne navade. Zelo pomembni elementi kulture so vrednote in norme (Blackwell,
Miniard & Engle, 2001, str. 316).

V Stevilnih kulturah ima druzina velik vpliv na vrednote. Druzine so danes razli¢nih oblik in
velikosti. Poznamo nuklearno druzino, kjer otroci in starsi zivijo skupaj ter razsirjeno druzino,
kjer zivijo poleg Se stari starsi, tete strici in podobno. Pomemben termin, ki ga moramo
poznati, je gospodinjstvo, ki ga sestavljajo vsi Clani, ki zivijo pod skupno streho.
Gospodinjstvo je v novodobnih casih pomembno za analizo, ker so druzine razli¢no

sestavljene, posledi¢no je potem tudi vpliv na kupca razlicen. Na ravni gospodinjstva merimo
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razlicne spremenljivke, npr. starost glavnega ¢lana, status druzine (poroceni, neporoceni),
prisotnost otrok, zaposlitveni status in podobno. V druzini so razli¢ne vloge posameznih
¢lanov: pobudnik je tisti, ki izbira podatke in razmisSlja o nakupu; vplivnez, ki s svojim
vplivom in Kkriteriji vpliva na izbiro nakupa; o nakupu odloca tisti, ki ima finanéno mo¢ in
odloc¢a o tem, kako bodo denar porabili; kupec je tisti, ki opravi nakup bodisi v trgovini, preko
spleta ter podobni in uporabnik je tisti, ki proizvod uporablja. Trzniki morajo nameniti
pozornost vsaki vlogi v druzini (Blackwell et al., 2001, str. 560-565).

Transformacijski model vrednot na Sliki 10 ponazarja, kako vrednote, ki nastanejo v druzini,
religijskih zdruzenjih, Solah in vseh ostalih druzbah s prenosom vplivajo na posameznika.
Zelo pomemben vpliv imajo mediji, Ze sam film lahko prinasa neko sporocilo mladostniku, ki
Sele zaCenja opredeljevati, kaj so njegove vrednote in norme. Evropska kultura poudarja
pomen druzine in otrok. V modelu vidimo, da ljudje s svojimi vrednotami vplivajo na nacin,
kako zivijo, kako nakupujejo, definirajo slabo in dobro in tudi iskrenost, finan¢no varnost,
ambicije ter podobno (Blackwell et al., 2001, str. 318).

Slika 10: Transformacijski model vrednot

Druzbene
vrednote

ﬂ\
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Vir: R. D. Blackwell et al., Consumer Behaviour, 2001, str. 318.
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Kupec, ki je ze kot otrok uzival eko-zivila oziroma je bil Ze kot ¢lan druzine vkljucen v proces
nakupovanja in priprave eko-hrane, lahko predvidevam, da bo tak nacin zivljenja nadaljeval
Se naprej kot posameznik ali kot ¢lan nove druzine. Glavno vlogo pri gospodinjskih nakupih
ima Se vedno zenska (Potocnik, 2002, str. 113), in Ce je bila kot otrok del druzine, kjer so bili
potro$niki eko-zivil, lahko predvidevam, da bo kasneje bodisi v vlogi mame ali gospodinje ta
trend prenesla naprej na ostale ¢lane.

2.5 Osebni vplivi

Osebni dejavniki so povezani z demografskimi znacilnostmi, kot so: starost, spol, dohodek,
izobrazba, poklic, Zivljenjski slog, osebnost in podobno. Vse te znalilnosti vplivajo na
nakupne odlocitve in razdelijo kupce na razliéne podskupine (Poto¢nik, 2002, str. 115).
Ljudje v razli¢nih starostnih obdobjih kupujejo razli¢ne izdelke in storitve, tudi sam okus za
stvari je vezan na starost. Poraba je vezana na Zivljenjski cikel druzine, ki vsebuje devet
razli¢nih stopenj. Porabniki skozi razli¢na zivljenjska obdobja potrebujejo razliéne izdelke.
Tudi poklic in premoZenjsko stanje razli€no vplivata na vzorec porabe. Izbira izdelkov je v
veliki meri odvisna od razpolozljivega dohodka, prihrankov, premozenja, dolgov, kreditne
sposobnosti in podobno. Trzniki, ki imajo dohodkovno obcutljive izdelke, budno spremljajo
gibanje osebnih dohodkov, prihrankov in obrestnih mer, tako temu primerno postavijo cene,
da ohranjajo izdelke $¢ vedno cenovno privlaéne. Zivljenjski slog odraza poklic, druzbeni
razred, nacin Zivljenja, interesne dejavnosti, mnenja in podobno. Opredeli osebo kot celoto v
interakciji z okoljem. Osebnost je sestavni del €loveskih lastnosti, s katerimi se clovek v
podobnih ali enakih situacijah odziva na podoben oziroma enak nacin. Osebnost ima ve¢
lastnosti: samozavest, dominantnost, popustljivost, druzabnost, zadrZzanost in podobno.
Trzniki zato oblikujejo osebnost blagovne znamke, ki se bo ujela s porabniki, ki imajo enako
samopodobo. Tezava je lahko, da je posameznikova samopodoba lahko druga¢na od podobe,
ki jo vidijo drugi (Kotler, 2004, str. 190—195).

Pomembni osebni vplivi pri kupcih eko-zivil, so zagotovo zivljenjski slog, izobrazba in
starost. Kot je ugotovila Studija (Arndt, 2010, str. 4), je tipicni eko-kupec tak, ki postavlja
nove trende in pristope, kupuje sveze, zdrave, okusne in avtenticne proizvode. Govorimo o
zivljenjske slogu, ki je lahko trenutni trend, ki pa je omejen z visino dohodkov. Ta raziskava
sicer govori, da ima eko-kupec povprecne dohodke, vendar lahko zagotovo trdim, da ima cena
pomemben vpliv, ki razdeli kupce na tiste, ki lahko kupujejo eko-zivila in tiste, ki ne.
Izobrazba ima pomemben vpliv na eko-kupca, kjer je misljeno predvsem poznavanje vidika
skrb za zdravje.

2.6 Dejavniki vpliva nakupa ekoloskih proizvodov

Ko kupec prepozna potrebo oziroma pomanjkanje po dobrini ali storitvi, bo zacel iskati

informacije, ki jih pri tem nakupu potrebuje, in te so lastnosti izdelka, cenovni razpon,

razpoloZljivost na trgu, garancija in servis. Kupec informacije najprej i€e pri sebi, izhaja iz

preteklih izkuSenj, nato jih nadaljuje z iskanjem v svojem okolju, ki ga sestavljajo druZina,
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prijatelji in znanci. Vir informacij so tudi oglasi in moznost predhodnega preizkusa proizvoda.
Okus in skrb za zdravo hrano (brez pesticidov, z vitamini) sta dva glavna razloga, zakaj kupci
poskusijo ekolosko hrano (McCrea & Wrigh, 2007, str. 32). Stalni kupci ekoloske hrane
postanejo, ko vidijo pozitivni vpliv na zdravje in okolje. Pomembni dejavniki pri oglasevanju
ekoloske hrane so torej skrb za zdravje, visoka kakovost in okusnejsa hrana. Raziskava, ki je
bila narejena v okviru projekta Condor leta 2005 v Stevilnih drzavah, kot so Danska, Finska,
Nemdija, Gréija, Italija, Spanija, Svedska in Velika Britanija, je pokazala, da je glavni vzrok
za nakup ekolosko pridelane hrane mnenje, da je ta bolj zdrava (McCrea & Wrigh, 2007, str.
33). Druga raziskava iz leta 2005 je potrdila, je okus pomemben dejavnik pri nakupu eko-
hrane, in sicer so respondenti menili, da sta eko-sadje in zelenjava okusnejsa. Pri 90 %
kupcev, ki so na dieti, je okus zelo pomemben dejavnik, da se odlocijo za eko-proizvode
(McCrea & Wrigh, 2007, str. 33).

2.6.1 Cena

Kotler in Keller (2006, str. 434) navajata, da kupci vzamejo ceno kot dano, nato na podlagi
preteklih izkuSenj, oglaSevanja, promocijskega materiala in preko druzine, prijateljev
preverjajo vrednost cene. Nakupna odlocitev je povezana z vi§ino trenutne cene in s tem,
katera cena je previsoka, kaksna je vrednost izdelka v primerjavi s ceno. Pomembni so trije
vidiki cene: Referencna cena je cena, ki jo kupci primerjajo s prejSnjimi cenami. Vedno se
navezuje na prejSnjo ceno in tako kupec sklepa, ali je proizvajalec precenil ali podcenil
proizvod. Visina cene proizvoda pogojuje kakovost proizvoda. Veliko kupcev uposteva ceno
kot kazalec, ali je proizvod kakovosten. Predvsem se to dogaja pri nakupu avtomobilov in
parfumov, pri katerih kupci precenijo dejansko vrednost in so pripravljeni placati vec,
predvsem to velja pri luksuznih blagovnih znamkah. Lihe cene so tiste, ki se koncujejo z liho
Stevilko, npr. 99. Gre za psiholoski vtis, da kupec vidi nizjo vrednost. Cene, ki se zakljucujejo
z 0 ali 5, si kupci lazje zapomnijo. Kupci ekoloskih proizvodov poleg visoke cene pri¢akujejo
tudi visoko kakovost. To je potrdila tudi raziskava (Slabe et al., 2010), ki jo je naredil InStitut
za trajnostni razvoj skupaj z Oddelkom za zootehniko Biotehniske fakultete, ki jo bom
podrobneje povzela.

Na InStitutu za trajnostni razvoj skupaj z Oddelkom za zootehniko BiotehniSke fakultete
(Slabe et al, 2010) so izvedli dveletno raziskavo o trgu eko-zivil v primerjavi s
konvencionalno in potencialno ekoloSko pridelavo v Sloveniji. Primerjali so cene 65
ekoloskih proizvodov s konvencionalnimi. Zajeli so razli¢ne distribucijske kanale (prodajna
mesta): trznice (Ljubljana, Maribor — eko in konvencionalna), specializirane eko-trgovine in
supermarkete velikih trgovskih verig (Slabe et al., 2010, str. 10-11). Cene eko-zivil v letu
2009 so primerjali s cenami konvencionalnih zivil, ki so bile v povpre¢ju za 87 % visje (Slabe
et al., 2010, str. 26). Ugotovitve so bile naslednje: eko-sadje je bilo povprecno za 88 % drazje
od neekoloSkega, in pri mleku in mle¢nih izdelkih je bila cenovna premija 73-odstotna.
Najvecjo cenovno premijo glede na konvencionalna zivila je imela zelenjava, in sicer kar 104
% (Slabe et al., 2010, str. 26, 29, 32). Med skupinami eko-zivil je bila najdrazja zelenjava,
najcenej$i pa med glede na cenovno premijo (Slabe et al., 2010, str. 61).
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Med trgovci so bili najbolj ugodni za nakup ekoloskih proizvodov diskonti, ki so imeli 39 %
cenovno premijo, nato so sledile eko-trznice (78 %), specializirane eko-trgovine (100 %) in
najdrazji veliki trgovci (130 %) (Slabe et al., 2010, str. 61).

Poleg cene proizvoda je anketirancem pomembna tudi kakovost, ki se razlikuje — vsi ekoloski
in konvencionalni izdelki iste vrste niso primerljivi. Razlike nastanejo tudi znotraj enakih
skupin ekoloskih proizvodov. Do takih velikih razlik prihaja predvsem zaradi postopka
pridelava in kon¢ne kolic¢ine pridelka, ki je pri bioloski pridelavi precej manjsi. Poleg tega, da
je obseg oziroma sam izkupi¢ek pridelka manjsi, je sama pridelava precej bolj zahtevna
(Slabe et al., 2010).

2.6.2 Zvestoba blagovni znamki

V danasnjem ¢asu, ko se trg zelo hitro spreminja in je veliko konkurence, je za podjetja veliko
ceneje obdrzati sedanje kupce, kot pa vedno znova in znova privabljati nove. Slika $t. 11
prikazuje razmerje med zvestobo blagovni znamki in nakupnimi navadami kupcev. Pri
kupcih, ki so zvesti blagovni znamki (angl. brand loyalty) in imajo kognitivno zavezanost k
tej znamki, ima ta blagovna znamka pomembne prednosti in dodano vrednost. Zvestoba ni
plod trenutnih ugodnosti ali prepricanja. Pri ponovnih nakupih (angl. repeat purchase
behaviour) ni vzrok zavezanost blagovni znamki oziroma ni posledica odziva na neko navado,
zato je tudi navezanost zelo nizka. Med kupci je tudi nekaj taks$nih, ki ves cas iSCejo
raznolikost (angl. variety seekers). Nakup je posledica radovednosti, novosti ali navelicanosti.
Kupci posegajo po razlicnih blagovnih znamkah za zadovoljitev doloCene potrebe, Ceprav je
zavezanost tem znamkam visoka. Pri raznolikem nakupnem vedenju (angl. derived varied
behaviour) je posledica nakupa vpliv okolja, na primer, ko zmanjka dolo¢ene blagovne
znamke in potem kupec nadomesti nakup z drugo znamko (Peter & Olson, 2002, str. 406—
407).

Slika 11: Kategorije zavezanosti blagovni znamki in raznolikost nakupov

Stevilo kupljenih blagovnih znamk
v dolo¢enem Casovnem obdobju

Ena Vec
Visoka
Zvestoba blagovni znamki Iskanje raznolikosti
Zavezanost
kupca
Nizka
Ponovni nakupi Raznoliko nakupno
vedenje

Vir: P. J. Peter & J. C. Olson, Consumer behaviour and Marketing Strategy, 2002, str. 406.
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Pomemben dejavnik, da kupci ponovno opravijo nakup, je njihovo zadovoljstvo. Blackwell et
al. (2001, str. 172) porocajo, da je 60 %—80 % kupcev zadovoljnih oziroma zelo zadovoljnih.
Korporacija Xerox je odkrila, da je pri kupcih, ki so zelo zadovoljni, verjetnost, da bodo
ponovno kupili proizvod, Sestkrat vecja kot pri tistih kupcih, ki so bili le zadovoljni. V
danasnjem Casu ni dovolj, da je kupec le zadovoljen, na trgu je veliko konkurence in nakup, ki
ga kupec danes opravi na enem mestu, lahko Ze jutri to stori nekje drugje (Blackwell et al.,
2001, str. 172). S¢asoma postane blagovna znamka, ki ji je kupec zvest, neke vrsta navada,
del njegove podobe oziroma je povezana s predhodnimi pricakovanji (Salomon et al., 2006,
str. 289). Damjan in Mozina (1999, 148—150) navajata ve¢ vrst zvestobe blagovni znamki:
custvena zvestoba pomeni posledico edinstvenega in nepozabnega dogodka, zaradi katerega
se je kupec navezal na dolo¢eno blagovni znamko. Pripadnostna zvestoba pomeni statusni
simbol kupca, gre za »image« in je po navadi precej mocan. Primeri so Apple, Porsche in
podobno. Zvestoba blagovni znamki je lahko posledica razlikovanja med razli¢cnimi ocenami
in opazovanji razli¢nih blagovnih znamk ali pa je posledica dobrega odnosa med kupcem in
prodajalcem. Tak kupec je posledicno precej obcutljiv, pocuti se domace v trgovini in
pricakuje posebno obravnavanje. Zvestoba je lahko tudi posledica previsokega stroska
menjave trenutne blagovne znamke. Kupec lahko ostaja zvest tej blagovni znamki, Ceprav z
njo ni Cisto zadovoljen, konkurenca nima na voljo boljSega proizvoda. Zvestoba blagovni
znamki je lahko zaradi prirocnosti (je na poti v sluzbo) oziroma prakti¢nosti, ker je nakup
opravljen z najmanjSim naporom oziroma trudom.

Ce pogledamo primer nakupa ekoloskih proizvodov, lahko trdimo, da ekoloski certifikat
predstavlja tudi neke vrste oznako, za katero so kupci pripravljeni placati ve¢, ker pricakujejo
v zameno Vvisjo kakovost in dodano vrednost, ki pomeni med drugim tudi skrb za zdravje.

2.6.3 Druzbeni status

Vsak kupec ima svoj druzbeni status, ki se nanasa na dohodek, izobrazbo, poklic, premozenje
in podobno. Ljudje znotraj enega druzbenega sloja imajo podobne ali celo enake vedenjske
vzorce, vrednote, zivljenjski slog in vse to v kon¢ni fazi vpliva tudi na nakup (Poto¢nik, 2002,
str. 112). Studija (Arndt, 2010, str. 4), ki jo je leta 2009 opravil prof. Spiller z univerze v
Gottingenu, je pokazala, da je tipi¢na potroSnica eko-izdelkov Zenska, ki je izobrazena,
srednjega druzbenega sloja, predvsem pa je dobro ozaveScena o vplivu hrane na telo, o
trendih, hoce biti informirana o njihovem izvoru in o njihovem vplivu na socialno varnost
pridelovalca. Glavno vlogo pri gospodinjskih nakupih ima Se vedno Zzenska. Pri nakupu
trajnih dobrin se po navadi vkljucijo Se moz in ostali ¢lani druzine (Poto¢nik, 2002, str. 113).

2.6.4 Izvor proizvoda

Raziskave kazejo, da osem od desetih kupcev zanima izvor eko-proizvoda, kar v praksi
pomeni, da naj bo navedena izvorna drzava. Ve¢ kot polovica kupcev in $tiri od petih kupcev
ekoloske hrane Zeli, da jim proizvod pove zgodbo o kmetiji, iz kje izhaja in o ljudeh, ki so ga
proizvedli (McCrea & Wrigh, 2007, str. 36-37).
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2.6.5 Majhni otroci

Pomemben dejavnik so tudi otroci, zaradi katerih stars$i prvi¢ sezejo po ekoloski hrani. Ob
prihodu otroka se veliko starSev odzove zascitniSko do njegovega zdravja, obcutljivosti in
predvsem pa Zelijo ponudi le najboljSe. Pojavi se skrb za zasCito okolja za prihodnje
generacije, ve€ja odgovornost za zdravo prehrano in skrb za zdravje. To se pojavi v
starostnem obdobju med 35 in 44 let, raziskava je pokazala, da kar 71 % takih kupcev seze
prvih Sest mesecev po ekoloski hrani. Vsi ti zacetki segajo veliko dlje, saj stars$i, ki ze na
zacetku segajo po ekoloski hrani, se tudi kasneje ne bodo sprijaznili z nizjo ravnijo hrane v
Soli, bolnisnicah in podobno (McCrea & Wrigh, 2007, str. 38-39).

2.6.6 Zivljenjski stil

Zivljenjski stil kupca, ki pomeni, kako izkori§¢a svoj ¢as in denar, je eden izmed
najpomembnejSih orodij za marketing. Raziskava 291 nemskih oglasevalskih agencij je
pokazala, da kar 68 % naklju¢nih anketiranih uporablja kazalec zivljenjskega stila predvsem
za sektor prehrane, kozmetike, avtomobilov, pijace in mode, se pa ta skozi razli¢na zivljenjska
obdobja precej spreminja (Solomon et al., 2006, str. 558-560).

3 ANALIZA ZAZNAVE PONUDBE EKOLOSKIH ZIVIL IN
ZADOVOLJSTVO KUPCEYV NA SLOVENSKEM TRGU

Namen in cilj raziskave je ugotoviti, kako dobro kupci poznajo prednosti eko-proizvodov, kje
opravljajo nakupe, katera je njihova priljubljena blagovna znamka, kateri eko-proizvodi se
najbolj kupujejo, kaksSne so znacilnosti eko-kupcev, kaj manjka v ponudbi, kaj vpliva na
nakup in kateri trgovec je najbolj priljubljen. Glede na to, da Slovenija zaostaja za ostalimi
drzavami glede deleza domace proizvodnje eko-prehrane, bom poskusala s to raziskavo dati
priporocila proizvajalcem in trgovcem glede smernic v prihodnje.

3.1 Opredelitev metode zbiranja podatkov

Uporabila sem obe vrsti podatkov, primarne in sekundarne. Sekundarni izhajajo iz ze
objavljenih strokovnih literatur, ¢lankov, raziskav in internetnih gradiv. Primarne sem zbrala s
pomocjo internetne ankete.

3.2 Oblikovanje vprasalnika in hipoteze

Na osnovi literature, ki sem jo navedla v prej$njih poglavjih, sem oblikovala spodnje
hipoteze.

H1: Vecina kupcev ekoloskih proizvodov opravlja nakupe v hiper-/supermarketih.
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Po besedah predsednika Zveze zdruzenj ekoloskih kmetov Slovenije naj bi se najvec
ekoloskih zivil prodalo v trgovinah, kar za okoli 29 milijonov EUR, in sicer najve¢ v
konvencionalnih supermarketih (Zveza zdruzenj ekoloskih kmetov Slovenije, 2013).

H2: Vecina kupcev zaznava Mercator kot trgovca z najvecjo ponudbo ekoloskih Zzivil.

Mercator ima v svoji ponudbi ve¢ kot osemsto ekoloskih zivil, zato sklepamo, da ima za
ekoloske potrosnike najsirSo ponudbo, prav tako je v samem vrhu glede deleza vseh
potros$nikov (Mercator Bio, b.1.).

H3: Vecina kupcev meni, da je cena ekoloSkih Zivil najniZja pri diskontnih trgovcih.

Diskontni trgovci ponujajo cenej$a zivila, zato predpostavljam, da je enako z ekoloskimi

zivili.
H4: Kupci ekoloskih Zivil so viSje izobrazZeni.

Po ugotovitvah podjetja Eosta, (Arndt, 2010, str. 4) raziskave kazejo, da je redni kupec
ekoloskih zivil najpogosteje Zenska, ki je visoko izobrazena in Zivi v urbanem okolju. Njeni
dohodki so povprec¢ni, gospodarska kriza pa na njeno potro$njo v gospodinjstvu ni imela
vecjega vpliva. Tudi druga Studija, ki jo je leta 2009 opravil prof. Spiller z univerze v
Gottingenu (Arndt, 2010, str. 4), pravi, da je tipicen kupec ekoloskih proizvodov v 70 %
zenskega spola in ima 49 let. V skupini, ki potrosijo manj denarja za ekoloske proizvode, so v
polovici primerov moski, v polovici primerov Zenske. Med potrosniki, ki nikoli ne kupijo
ekoloskih izdelkov, je 39 % Zensk in predstavniki te skupine imajo v povprec¢ju 52 let.

HS: Vecini potrosnikov ekoloskih proizvodov sta najpomembnejSa sadje in zelenjava

V raziskavi, ki so jo naredili na romunskem trgu, se kaze najvecji porast nakupa med eko-
proizvodi pri svezi zelenjavi in sadju (Ruset et al., 2013). Enako je potrdila raziskava Instituta
za trajnostni razvoj skupaj z Oddelkom za zootehniko Biotehniske fakultete (Slabe et al.,
2010, str. 60).

H6: Kupci, ki redno kupujejo ekoloske proizvode, imajo viSje dohodke (nad 1.500 EUR).

Studija (Arndt, 2010, str. 4), ki jo je leta 2009 opravil prof. Spiller z univerze v Gottingenu, je
pokazala, da je tipicna potroSnica zenska, ki je izobrazena in srednjega druzbenega sloja.
Povprecna mesecna neto placa je 1.022,32 EUR (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2016),
kar pomeni, da bomo pogledali, ali to drzi za kupce, ki imajo mese¢ne prihodke nad 1.500
EUR.

H7: Tisti kupci, ki kupujejo ekoloska Zivila zaradi skrbi za zdravje, kupujejo ekoloske
proizvode bolj redno kot drugi.
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Raziskava, ki je bila narejena v okviru projekta Condor leta 2005, je pokazala, da je glavni
vzrok za nakup ekolosko pridelane hrane ta, da je bolj zdrava (McCrea & Wrigh, 2007, str.
33).

H8: Kupci pogresajo v eko-ponudbi proizvode s slovenskim poreklom.

Velik minus slovenskih pridelovalcev ekoloske hrane je, da ne zagotavljajo tekoce distribucije
izdelkov do trgovcev (Slabe et al., 2010, str. 15-18). Predpostavljamo, da kupci na policah
pogresajo eko-proizvode s slovenskim poreklom.

H9: Kupci najpogosteje kupujejo ekoloSka Zivila pri Sparu/Intersparu.

Po analizi iz leta 2015, je trgovina, kjer potros§imo najve¢, Spar/Interspar z 29 %, sledi
Mercator z 28 % (Juznic, 2015).

3.3 Dolocitev vzorca in zbiranje podatkov

Podatke za raziskavo sem zbrala s pomocjo metode anketiranja, in sicer sem postavila spletno
anketo. Vzorec je bil dolocen slucajno, in sicer je bila anketa objavljena na druZabnem
omreZzju Facebook in spletnih forumih, povezava do spletnega naslova ankete pa je bila
posredovana prek e-poste sodelavcem, prijateljem in znancem. Casovni okvir zbiranja je bil
od 20. do 30. maja 2016. Na anketo je odgovorilo 222 respondentov. Prednost takega zbiranja
podatkov je, da je zajel Sirok spekter anketirancev iz razli¢nih starostnih obdobij, z razli¢cnim
dohodkovnim polozajem in ravnijo izobrazbe. Tako bomo lahko ugotovili, v kateri starostni
skupini in dohodkovnem razredu je vec¢ja potrosnja eko-proizvodov. Ker nimamo v raziskavi
samo eko-kupcev bomo ugotovili tudi razloge, zakaj se kupci ne odlocijo za nakup in kakSen
je delez eko-kupcev.

Anketni vpraSalnik (Priloga 1) je sestavljen tako, da Ze s prvim vprasanjem loci tiste, ki
kupujejo ekoloska zivila od tistih, ki jih ne. Tisti, ki so se opredelili, da jih ne kupujejo, so pri
naslednjem vprasanju navedli razlog, zakaj ne kupujejo eko-zivil, nato so odgovorili le Se na
demografska vpraSanja (spol, starost, izobrazba in dohodek). Tako sem se izognila delno in
nepravilno izpolnjenim vprasalnikom.

V bolj podrobno analizo sem vkljucila le tiste respondente, ki so se opredelili, da kupujejo
eko-hrano. Ker se v diplomskem delu osredotocam na nakupe ekoloske hrane v diskontih in
tradicionalnih trgovinah, sem Zelela pri tretjem vpraSanju izvedeti, pri katerem trgovcu jih
najpogosteje kupujejo in v kakSnem trgovinskem formatu (vprasanje §t. 7): ali so to diskonti,
super-/hipermarketi, trznice, specializirane trgovine in ostalo. Nato so me zanimale
posamezne izdel¢ne skupine Zivil, se pravi sadje in zelenjava, mleko in mle¢ni izdelki, mesni
izdelki, sladki program, jajca ter testenine in riz, nakar sta Cetrto in peto vpraSanje dala
odgovore, kaj od tega sploh kupujejo in v katerih izdel¢nih skupinah je ekoloski izvor
pomemben. Pri Sestem vpraSanju me je zanimal tudi njihov vidik, katerega trgovca vidijo kot
ponudnika z najve¢ izbora ekoloskih zivil. Osmo vprasanje poda odgovor na to, katero
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blagovno znamko kupujejo. Nato so vprasanja od 9. do 11. podala odgovore, ali so
respondenti reden, obcasen ali bolj redek kupec ekoloskih zivil, kaj na policah pogresajo in
kateri trgovec ima najnizje cene ekoloskih zivil. Z zadnjima dvema vpraSanjema pred
demografskim delom, pa sem Zelela bolj natan¢no izvedeti, kateri dejavniki so bolj pomembni
pred drugimi, da se odlocijo za ekoloska zivila in kako se strinjajo ali ne strinjajo s trditvami
glede ekoloskih zivil, so le-ta pridelana brez pesticidov, so bolj zdrava, niso gensko
spremenjena in kakSen je vidik glede okusa v primerjavi z nekonvencionalnimi. Tudi tukaj je
nato sledil del z demografskimi vprasanji, ki je bil enak kot za respondente, ki ne kupujejo
ekoloskih zivil.

3.4 Predstavitev rezultatov trzne raziskave

Zbrane podatke sem analizirala s pomocjo programskega paketa Microsoft Office Excel 2010
in statisticnega programa SPSS 20.0 for Windows. V prvem delu sem s pomocjo slik in tabel
z deskriptivno metodo predstavila raziskavo ankete, nato sem Se preverila hipoteze.

3.4.1 Demografske znacilnosti vzorca

V vzorec je zajetih 222 enot, od tega 27 % moskih in 73 % Zensk. Vec€ina je bila starith med
21 in 40 let, kar 70 %, sledi starostni razred od 41 do 60 let z 19 %, nato do 20 let, kjer je bil
delez 10 % in samo 1% deleZ pri starostni skupini nad 60 let. Pri izobrazbi je bila skoraj
enakomerna porazdelitev pri poklicni, srednjeSolski ali viSjeSolski stopnji, katere delez
anketirancev je bil 48 %, za 1 % vec je bilo anketirancev v najvi§jem izobrazbenem razredu
(visokoSolski strokovni program oziroma 1. bolonjska stopnja, VI./1,2; univerzitetni ali
magisteriji stroke oziroma 2. bolonjska stopnja, VII. ter znanstveni magisterij ali doktorat
znanosti oziroma 3. bolonjska stroka, VIII./1,2). Le 3 % anketirancev so imeli osnovnoSolsko
izobrazbo ali manj. Glede na dohodkovni razred je bilo najve¢ anketirancev iz razreda do
1.000 EUR, kar 55 %, sledi razred od 1.000 EUR do 1.500 EUR z 29 % in z enakim delezem
sledita razreda od 1.500 EUR do 2000 EUR in nad 2.000 EUR z 8 %.

Ker prvo vprasanje ze na zaCetku razdeli vzorec na dva dela, na respondente, ki kupujejo
ekoloska zivila in na tiste, ki jih ne, bom demografske podatke vzporedno slikovno in besedno
analizirala.

Pri starostni skupini ni velike razlike med obema vzorcema. Moski predstavljajo pri

anketirancih, ki ne kupujejo ekoloskih zivil (Slika 12) nekje tretjino, pri anketirancih, ki
kupujejo eko-zivila (Slika 13), pa je ta delez Se nekoliko manjsi.
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Slika 12: Delez moskih in Zensk, ki ne kupujejo eko-Zivil (v %)

Moski
33

Zenske
67

Slika 13: Delez moskih in zensk, ki kupujejo eko-zivila (v %)

Moski

.
77

Pri starostnih skupinah (Slika 14) je pri obeh vzorcih najvecja skupina starih od 21 do 40 let.

Nekoliko vecji odstotek je pri starostnem razredu do 20 let, kjer za 12 odstotnih tock vec
tistih, ki ne kupujejo ekoloskih zivil. Tudi pri ostalih dveh starostnih skupinah ni ve¢jih razlik
med obema vzorcema.

Slika 14: Starostni razredi anketirancev, ki kupujejo in ki ne kupujejo eko-zivil (v %)

® Kupujejo eko-zivila  ® Ne kupujejo eko-Zivil

100 -
90 -

80 - 7

20 67

60 -

50 -

40 -

30 - 17 2

20 -

10 - 5 11
0 - .

do 20 let 21-40 let 41 - 60 let 61 let ali vec
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Pri stopnji izobrazbe prihaja do razlik med obema skupinama vpraSanih. Pri anketirancih, ki
ne kupujejo eko-zivil (Slika 15), jih ima najve¢ poklicno, srednjesolsko ali visjeSolsko
izobrazbo. Pri anketirancih, ki kupujejo eko-zivila (Slika 16), pa jih ima najve¢ dokon¢an
visokoSolski strokovni program, znanstveni magisterij ali doktorat znanosti.

Slika 15: Delezi stopenj izobrazbe pri anketirancih, ki ne kupujejo eko-Zivil (v %)

Osnovna Sola ali
manj
4

Visokosolski P(?kvlicna, .
strokovni program,_/ srednjeSolska ali
znanstveni vi§jesSolska
55

magisterij ali
doktorat znanosti
42

Slika 16: Delezi stopenj izobrazbe pri anketirancih, ki kupujejo eko-Zivila (v %)

Osnovna Sola ali

manj
3
V1s0k0501§k1 Poklicna,
strokovni jes i
srednjeSolska ali
program, NN
. vi§jeSolska
znanstveni 43

magisterij ali
doktorat znanosti
54

Pri obeh skupinah vprasanih, jih ima vecina dohodek do 1.000 EUR, nato sledi razred od
1.000 EUR do 1.500 EUR. Nekoliko vecji delez pri kupcih eko-zivil (Slika 18) v primerjavi s
kupci, ki ne kupujejo eko-zivil (Slika 17), je v razredih od 1.500 EUR do 2.000 EUR in nad
2.000 EUR.
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Slika 17: Delezi povprecnega mesecnega dohodka na c¢lana v gospodinjstvu, ki ne kupuje eko-

zivil (v %)
od 1.500 nad 2.000
EUR do EUR
2.0002EUR\_; /s
od 1.000
EUR do
1.500 EUR
29
do 1.000
EUR
64

Slika 18: Delezi povprecnega mesecnega dohodka na clana v gospodinjstvu, ki kupuje eko-

Zivila (v %)
nad 2.000

od 1.500 EﬁR

EUR do

2.000 EUR __
i - do 1.000
EUR
49

od 1.000

EUR do

1.500 EUR
29

3.4.2 Razlogi proti nakupu ekoloskih Zivil

Od 222 anketirancev jih je kar 41 % odgovorilo, da ne kupujejo ekoloskih zivil. Najpogostejsi
razlog je (Slika 19), da ne vidijo razlike med ekoloSko in obi¢ajno pridelano hrano, takega
mnenja je skoraj polovica, z manjSim delezem sledi nezaupanje do trgovcev s 27 % in 15 % si
jih hrano pridela doma. 13 % anketiranih je navedlo ostale razloge, in sicer eden izmed
razlogov je, da ne zaupajo, da je hrana res ekoloska, in najpogostejsi razlog je cena hrane, ki
pa je bistveno vi§ja.
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Slika 19: Razlogi proti nakupu eko-Zivil (v %)

Drugo

13 Ne vidim razlike
med ekolosko in
obic¢ajno
Hrano si sam/

pridelano hrano
44
pridelam doma
15

Ne zaupam
trgoveem
27

3.4.3 Nakupne navade anketirancev, ki kupujejo ekoloska Zivila

Ostalih 130 (59 %) anketirancev je odgovorilo, da kupujejo ekoloska zivila, zato bom
podrobneje pregledala njihove odgovore. Poleg demografskih so morali odgovoriti Se na 11
vprasSanj vezanih na eko-potrosnjo. Delez anketirancev, ki ta zivila kupujejo redno (pri
vsakem nakupu), je dobra tretjina oziroma 33 %, drugih, ki zivila kupujejo obcasno, je slaba
polovica, 47 %, in najmanjsi delez, 20 %, je tistih, ki redko kupujejo ekoloska zivila.

Najprej smo zeleli ugotoviti, kje anketiranci najpogosteje kupujejo glede na vrsto trgovine
(Slika 20). Dale¢ v ospredju so supermarketi in hipermarketi s 44 %, pol manjsi delez imajo
nakupi na trznicah, tik za njimi so nakupi v diskontih s 17 %, sledijo specializirane trgovine z
11 % in druga prodajna mesta, ki vkljucujejo kmetije, internetne trgovine in podobno s 6 %.

Slika 20: Nakup eko-zivil glede na vrsto trgovine (v %)

V specializiranih Ostalo
trgovinah z

T

ekolosko hrano V super-/
11 hipermarketih
44
V diskontih

17

Na trznici
22

Kljub temu, da so anketiranci najveckrat izbrali super- in hipermarket za nakup ekoloskih
zivil, je zmagovalec po tej anketi med trgovci, kjer potrosniki kupujejo najve¢ ekoloskih zivil,
Hofer (Slika 21). Na prvo mesto ga je postavilo kar 29 % vprasanih oziroma s povpre¢nim
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rangom 2,5, sledita Spar/Interspar in Mercator, ki imata enak povprecni rang 2,6, ter precej
manj Lidl s povpre¢nim rangom 3,4 oziroma ga je 10 % anketirancev postavilo na prvo
mesto, na zadnjem mestu pa je Tus z 9 % oziroma povprec¢nim rangom 4,0.

Slika 21: Pri katerem trgovcu kupci najpogosteje kupujejo eko-zivila

5
4
3
i
1
Mercator Spar/Interspar Hofer Lidl

Slika se je spremenila, ko so odgovarjali na vprasanje, kdo ima po njihovem mnenju najvecjo
ponudbo ekoloskih zivil. Z enakim povprecnim rangom 2,2 si delita prvo mesto Mercator in
Spar. Mercator je na prvo mesto postavilo nekoliko ve¢ anketirancev, in sicer 37 %, Spar 35
%, s povpre¢nim rangom 2,9 sledi Hofer, precej zadaj sta pa Lidl in Tu§, in sicer s
povpre¢nima rangoma 3,7 in 3,9.

Pri vpraSanju, ali kupujejo navedene ekoloske blagovne znamke, je bila dana samo moZznost
odgovora da ali ne, pri ¢emer jih je najvec izbralo Sparovo blagovno znamko — Natur Pur, kar
78 % (Slika 22), sledita Hoferjeva blagovna znamka Natur aktiv s 73 % ter Mercatorjevi
blagovni znamki Bio Zone in Bio s 68 %. Precej zadaj sta ponovno Lidl in Tus§, Lidl z
blagovno znamko Bio trend, za katero se je odlo€ilo le 40 % ter Tu§ z blagovnima znamkama
La Bio Idea in Slovenske dobrote z 28 %.

Slika 22: Najveckrat izbrana trgovska blagovna znamka eko-zivil (v %)

Inter/Spar — Natur Pur 78
Mercator — Bio, Bio Zone 68
Hofer — Natur aktiv 73
Lidl - Bio trend 40
Tus — La Bio Idea, Slovenske dobrote 28
(I) 2IO 4IO 6IO 80 100
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Pri dolocitvi, kateri trgovec ima najnizje cene, se respondenti o€itno niso mogli to¢no odlo¢iti,
zato so razlike zelo majhne. Rezultati so naslednji, najnizje cene imajo po mnenju
anketirancev trgovci pod kategorijo ostalo, kjer so lahko nakupi neposredno pri kmetu, preko
spletne trgovine in podobno s popre¢nim ocenjenim rangom 4,0. Kategoriji ostalo je kar 55%
anketiranih oznacilo rang 5, kar pomeni, da so ga oznacili kot trgovca z najnizjo ceno. Sledijo
tradicionalni in diskontni trgovci ter specializirane trgovine z enako ocenjenim povprec¢nim
rangom 2,8. Diskontne trgovce je 20% anketiranih izbralo kot trgovca z najnizjo ceno, sledijo
specializirane trgovine, kjer jih je oznacilo kot najcenejSega trgovca 14% vprasanih in
tradicionalne trgovce 5% vprasanih. Trznice kot zadnje s ocenjenim povprecnim rangom 2,6.

evee

V nadaljevanju sem preverila z odgovori da ali ne, katere skupine zivil, ki so ekoloSkega
izvora, anketiranci kupujejo (vpraSanje st. 4). Slika 23 prikazuje, koliko % anketirancev
kupuje doloc¢eno kategorijo eko-zivil. Dale¢ najbolj izstopata kategoriji sadje in zelenjava ter
jajea.

Slika 23: Kategorije eko-zZivil (v %)

Sadje in

. 95
zelenjava

Jajca 72

Meso in
mesni izdelki
Mleko in

. . 51
jogurti

) . 35
Testenine, r1zZ

Sladki
program

0 20 40 60 80 100

Pri vprasanju §t. 5 so se morali opredeliti le za eno skupino Zzivil, ki jim je najpomembne;jsa,
da je ekoloska, veCina je izbrala sadje in zelenjavo, teh je bilo kar 82 %. Na drugem mestu
sledijo meso in mesni izdelki z 12 % deleZem. Drugi imajo zelo majhne deleze, ¢e gremo po
vrsti, so to mleko in jogurti s 3 %, jajca z 2 % ter testenine in riZ ter sladki program, pri cemer
sta obe skupini prejeli vsaka po 1 %.

Pri vpraSanju, kaj na policah najbolj pogresajo, ni bilo vecjih razlik, o€itno so bile vse tri
trditve anketirancem enako pomembne. Najveckrat so navedli niZje cene in ve€ raznolikega
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sadja in zelenjave s povprecnim rangom 3,9 ter slovensko poreklo proizvodov s povpreénim
rangom 4,0.

Pri anketirancih, ki se odlo¢ajo za nakup ekoloskih zivil, sem Zelela preveriti, kateri dejavniki
pogojujejo nakup. Z Likertovo lestvico so lahko ocenjevali dejavnike: skrb za zdravje, ki je
dobil najvisjo povpre¢no oceno 4,6 (standardni odklon 0,62), sledi dejavnik boljsa kakovost
in okus (povprecna ocena 4,1 in standardni odklon 0,94 ), na zadnjih dveh mestih pa sta z
enakima povpre¢nima ocenama 4,0 pristala dejavnika »zaradi otrok« (standardni odklon 1,37)
in podpora lokalnim pridelovalcem (standardni odklon 1,04). Pri razli¢nih trditvah glede
ekoloskih zivil je trditev, da so ekoloska zivila bolj zdrava, dobila najvisjo povprecno oceno
4,3 (standardni odklon 0,78). Na drugem mestu je trditev, da so ekoloska zivila bolj polnega
okusa, (povprec¢na ocena 3,9 in standardni odklon 0,98), nekoliko manj so pripisali trditvi, da
so ekoloska zivila pridelana brez pesticidov (povprecna ocena 3,8 in standardni odklon 1,01),
in kot zadnja, da zivila niso gensko spremenjena, ki je dobila povprec¢no oceno 3,7 in vrednost
standardnega odklona 1,06.

3.4.4 Kupci, ki redno kupujejo ekoloska Zivila

Med anketiranimi kupci, ki kupujejo ekoloska zivila, je 33 % takih, ki kupujejo ekoloska
zivila redno (vpraSanje $t. 9). V tej skupini je bilo 80 % Zensk in 68 % jih je imelo najvisjo
izobrazbo. Preverila sem, ali se njihovi odgovori razlikujejo. Pri izboru formata trgovine, kjer
opravijo nakup, se pravi, ali gre za super-/hipermarket, trznico, diskont, so zaporedja enaka
kot pri analizi vseh anketirancev, ki kupujejo ekoloska zivila (Poglavje 3.4.3). Tudi pri izboru
trgovske verige ni velikih odstopanj.

Razlika od analize vseh anketirancev, ki kupujejo ekoloska zivila (Poglavje 3.4.3), nastane pri
vprasanju, kdo od trgovcev ima najvecjo ponudbo. Tukaj je dale¢ v ospredju Mercator
(povprecni rang 2,0), nato Sele s povpreCnim rangom 2,5 sledi Spar/Interspar, tesno za njim
sta Hofer (2,6) in potem Se Lidl in Tus (3,9 in 4,0).

Zanimivi odgovori so tudi pri izboru blagovne znamke, kjer so redni kupci ekoloskih Zivil na
prvo mesto postavili Hoferjevo blagovno znamko Natur aktiv in Sparov/Intersparov Natur Pur
z enakim delezem, to je 88 %, sledi Mercator s 73 % delezem, nato Lidl (Bio Trend) in Tus
(La Bio Idea, Slovenske dobrote) z delezema 53 % in 33 %.

Pri odlo€anju, kateri trgovec ima najnizjo ceno, so se redni kupci ekoloskih zivil opredelili
takole, in sicer ima najniZje cene kategorija ostalo, s povpre¢nim rangom 4,4, sledijo
specializirane trgovine (2,8), nato super-/hipermarketi (2,7), takoj za njimi trznice (2,6) in
cenovno presenetljivo drazji diskontni trgovci s povpre¢nim rangom 2,5.

Redni kupci ekoloskih proizvodov najve¢ kupujejo eko-sadje in zelenjavo, takih je 79 %.
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Pri opredelitvi, kaj najbolj pogresajo na policah, so se tudi redni kupci do vseh treh moznosti
enako opredelili, kot je pokazala analiza vseh anketirancev, ki kupujejo ekoloSka Zzivila
(Poglavje 3.4.3).

Pri dejavnikih nakupa ekoloskih proizvodov so se enako opredelili: najve¢ jih je na prvo
mesto postavilo skrb za zdravje, nato boljSo kakovost in okus, z enako vrednostjo so ocenili
tudi dejavnika zaradi otrok in podpora lokalnim pridelovalcem. Pri trditvah o ekoloskih
zivilih se jih je zopet najvec strinjalo, da so ekoloska zivila bolj zdrava (povprecna ocena 4,5),
da so pridelana brez pesticidov in bolj polnega okusa, ti trditvi imata povprecno oceno 4,3,
najnizjo oceno pa je dobila trditev, da zivila niso gensko spremenjena (3,9).

3.4.5 Preverjanje hipotez
H1: Vecina kupcev ekoloSkih proizvodov opravlja nakupe v hiper-/supermarketih.

Pri tej hipotezi sem uporabila odgovore sedmega vprasanja, kjer so anketiranci v odstotkih
dodelili, kje opravijo najve¢ nakupov. Hipotezo sem preizkusila z Z-testom (Priloga 2), ki je
pokazal, da na podlagi vzor¢énih podatkov (t = —0,548) ne moremo zavrniti nicelne domneve
(p = 0,585), da je ve¢ kot 50 % vprasanih izbralo hiper-/supermarket kot tip prodajalne, kjer
opravijo najve¢ nakupov ekoloskih zivil. Torej ne moremo trditi, da ve¢ina kupcev ekoloskih
proizvodov opravlja nakupe v hiper-/supermarketih.

H2: Vecina kupcev zaznava Mercator kot trgovca z najvecjo ponudbo ekoloskih Zzivil.

Pri Sestem vpraSanju so anketiranci morali od 1 do 5 oznaciti, kateri trgovec ima najvec¢jo
ponudbo ekoloskih zivil. Hipotezo sem preverila z Z-testom. Meja je bila, da ve¢ kot 50 %
anketiranih postavi na prvo mesto Mercator. Z-test je pokazal (Priloga 3), da na podlagi
vzorénih podatkov (z = —-2,89) lahko zavrnemo ni¢elno domnevo pri stopnji znacilnosti a =
0,05 (kriticna meja je 1,64), da je ve¢ kot 50 % vprasanih izbralo Mercator kot Stevilka ena
glede najvecje ponudbe ekoloskih zivil. Torej ne moremo trditi, da vecina porabnikov
zaznava Mercator kot trgovca z najvecjo ponudbo ekoloskih zivil.

H3: Vecina kupcev meni, da je cena ekoloSkih Zivil najnizja pri diskontnih trgovcih.

Pri tej hipotezi sem uporabila odgovore enajstega vprasanja, s katerim sem po razlicnih
segmentih trgovcev preverjala, ali ve¢ kot 50 % anketirancev meni, da imajo najniZjo ceno
diskontni trgovci. Ocenjevali so z ocenami od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni, da ima najnizjo
ceno, visjo oceno, kot jo dobi trgovec, vi§jo ima posledi¢no ceno. Testirala sem, ali bi ve¢ kot
50 % anketirancev diskonte postavilo na prvo mesto glede najnizje cene. Hipotezo sem
preverila z Z-testom (Priloga 4). Z-test je pokazal, da na podlagi vzor¢nih podatkov (z = —
3,33) lahko zavrnemo nicelno domnevo pri stopnji znacilnosti a = 0,05 (kriticna meja je
1,64), da je vec kot 50 % vpraSanih izbralo diskontne trgovce kot Stevilko ena, in sicer glede
najnizje cene ekoloskih zivil. Torej ne moremo trditi, da vecina meni, da je cena ekoloskih
zivil najnizja pri diskontnih trgovcih.
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H4: Kupci ekoloskih Zivil so viSje izobraZeni.

Testirala sem, ali so kupci, ki so potrdili, da kupujejo ekolosko hrano, tudi visje izobrazeni, se
pravi imajo dokoncan visokoSolski strokovni program (1. bolonjska stopnja, VI./1,2);
univerzitetni ali magisteriji stroke (2. bolonjska stopnja, VII.) ter znanstveni magisterij ali
doktorat znanosti (3. bolonjska stroka, VIIL./1,2). Pri tej hipotezi sem uporabila odgovore
prvega in Sestnajstega vpraSanja. Naredila sem analizo s Hi-kvadratom, ki je pokazala
(Priloga 5), da ima 54,1 % anketirancev, ki kupuje ekoloska zivila, ima visjo izobrazbo in
45,9 % kupcev eko-izdelkov ima nizjo izobrazbo. Na podlagi vzorénih podatkov (y = 3,076)
ne moremo zavrniti ni¢elne domneve pri stopnji znacilnosti a = 0,05 (p = 0,079) in tako ne
moremo sprejeti sklepa, da so kupci ekoloskih proizvodov visje izobrazeni.

HS: Vecini potrosnikov ekoloskih proizvodov sta najpomembnejSa sadje in zelenjava

Pri tej hipotezi sem uporabila odgovore na vprasanje §t. 5. Sadje in zelenjavo kot
najpomembnejse ekolosko zivilo je izbralo 82,3% anketirancev. Hipotezo sem preizkusila z
Z-testom (Priloga 6), ki je pokazal, da na podlagi vzorénih podatkov (z = 7,37) ne morem
zavrnit ni¢elne domneve pri stopnji znacilnosti a = 0,05 (kriticna meja je 1,64) in tako lahko
sprejmemo sklep, da sta za potrosnike ekoloskih proizvodov najpomembnejSa sadje in
zelenjava.

H6: Kupci, ki redno kupujejo ekoloSke proizvode, imajo vi§je dohodke (nad 1.500 EUR).

Sesto hipotezo so potrdili odgovori na deveto in sedemnajsto vprasanje ter analiza s Hi-
kvadratom (Priloga 7). Na podlagi vzor¢nih podatkov (y = 8,157) lahko zavrnemo nic¢elno
domnevo pri stopnji znacilnosti o = 0,05 (p = 0,004) in sprejmemo sklep, da imajo kupci, ki
kupujejo ekoloske proizvode redno, visje dohodke (nad 1.500 EUR).

H?7: Tisti kupci, ki kupujejo ekoloska Zivila zaradi skrbi za zdravje, kupujejo ekoloske
proizvode bolj redno kot drugi.

Pri devetem in dvanajstem vprasanju so se morali anketiranci opredeliti, zakaj kupujejo
ekoloska zivila. Hipotezo sem preverila s testom ANOVA (Priloga 8). Na podlagi vzor¢nih
podatkov (F = 3,274) ne moremo zavrniti ni¢elne domneve pri stopnji znacilnosti a = 0,05 (p
= 0,073) in tako ne moremo sprejeti sklepa, da kupci, ki kupujejo ekoloska Zivila redno,
pripisujejo skrbi za zdravje, vecji pomen kot kupci, ki kupujejo ekoloSke proizvode obcasno
ali redko.

H8: Kupci pogresajo v eko-ponudbi proizvode s slovenskim poreklom.

Izracun povprecne vrednosti pri dejavniku, ki je vezan na deseto vprasSanje, da kupci na polici
pogresajo proizvode s slovenskim poreklom, kaze, da so anketiranci ta dejavnik ocenili s
povpre¢nim rangom 4,02. Hipotezo sem preverila s testom One sample t-test, ki hipotezo
potrjuje. Na podlagi vzor¢nih podatkov (t = 11,228) lahko zavrnemo ni¢elno domnevo pri
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stopnji znacilnosti o = 0,05 (p = 0,00) in tako sprejmemo sklep, da kupci pogresajo v eko-
ponudbi proizvode s slovenskim poreklom.

H9: Kupci najpogosteje kupujejo ekoloska Zivila pri Sparu/Intersparu.

Pri tej hipotezi sem z Z-testom preverjala, ali ve¢ kot 50 % vprasanih postavi Spar/Interspar
na prvo mesto, ko se odloca o nakupu. Analiza (Priloga 11) je pokazala, da 26,7 % vprasanih
na prvo mesto postavi Spar/Interspar, za Hofer se je kot za izbiro Stevilka ena odlocilo 29 %
vprasanih, za Mercator 27,5 %, za Lild 9,9 % in za Tus z 6,9 %. Na podlagi vzor¢nih
podatkov (z = —5,33) lahko zavrnemo ni¢elno domnevo pri stopnji znacilnosti a = 0,05
(kriti¢na meja je 1,64) in sprejmemo sklep, da kupci najpogosteje kupujejo ekoloska zivila pri
Sparu/Intersparu.

3.4.6 Povzetek ugotovitev analize

Glede na velik delez anketirancev, ki so odgovorili, da ne kupujejo ekoloskih zivil, kar 41 %,
pomeni, da kupci niso dovolj ozavesceni o prednostih ekoloske pridelave. Skoraj polovica, 44
%, jih je odgovorila, da ne vidijo razlik med ekolosko in obicajno pridelano hrano in skoraj
tretjina, 27 %, jih ne zaupa trgovcem. Na podlagi tega sklepam, da je ozavescenost kupcev
zelo nizka. Na eni strani trgovci oglaSujejo ekolosko hrano, povecujejo obseg ponudbe na
policah, vendar premalo poucujejo potencialne kupce, kaj ekoloska pridelava pravzaprav
pomeni. Verjetno je mozno sklepati, da je na trgu Se vedno zmesnjava glede izrazov eko,
naravno, biolosko, zato kupci ne zaupajo trgovcem.

Anketirancev, ki kupujejo ekolosko hrano, je 59 %. Raziskava je pokazala, da ekoloske
nakupe najpogosteje opravijo v super-/hipermarketih, teh je 44 %, sledijo trznice s 27 % in
nato Sele diskonti s 17 %. Vec¢ji delez kupcev Se vedno opravlja nakupe v super-
/hipermarketih, kjer dobijo vse na enem mestu. Diskonti zaradi tega posledi¢no $irijo svojo
ponudbo. Prednost diskontov je zagotovo v lokaciji, ker so vecinoma na poti, zato bo vecanje
Stevila poslovalnic v prihodnosti povecalo Stevilo potencialnih kupcev. Super-/hipermarketi
so vecinoma v vecjih centrih, ki pa niso ponavadi na poti domov, v sluzbo in podobno. Ker so
pri naslednjem vprasanju odgovorili, da v Hoferju opravijo najve¢ nakupov ekoloskih Zivil,
lahko sklepam, da kljub temu, da najve¢ obiScejo super-/hipermarkete, je Hofer tisti, ki ga
izberejo pri ekoloskih zivilih. Najvecji izbor imajo super-/hipermarketi trgovcev Mercator in
Spar/Interspar, kar pa Se ne pomeni, da sta cenovno tudi ugodnej$a in imata boljSo ponudbo.

Pri ponudbi ekoloskih Zivil precej prednjacijo Mercator, Hofer in Spar/Interspar, zadaj sta
Lidl in Tus, nekako s podobno oceno oziroma delezem. Osnovno izhodiS¢e pri obeh za tak
rezultat je zagotovo majhen asortima ekoloskih izdelkov, saj jih oba skupaj premoreta le 46.
Mercator z uvajanjem nove trgovske blagovne znamke Bio Zone povecuje asortima in skupaj
s Sparom/Intersparom, ki ima najvecji izbor eko-Zzivil, konkurirata diskontom, ki imajo precej
manj$o ponudbo, vendar najugodnejSe cene. Tako so odlocili respondenti, ki redno kupujejo
ponudnika, ki je v kategoriji ostalo, za njim sledijo tradicionalni, diskonti trgovci ter
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specializirane trgovine. Presenetljivo najdrazje cene imajo po mnenju anketirancev trznice,
¢eprav so na drugem mestu kot vrsta ponudnika, kjer kupci najpogosteje kupujejo eko-zivila.
Na trznici se ponavadi najvec¢ kupujeta sveza zelenjava in sadje, in ker je ta kategorija tudi
najbolj priljubljena kot ekoloska, je zanimiv povzetek, da jo anketiranci vidijo kot najdrazjega
ponudnika.

Pri preverjanju hipotez, sem lahko potrdila le tri od devetih. Kot Ze receno, da sta sadje in
zelenjava najpomembnejsa kategorija za eko-kupce; nato naslednja, da imajo kupci, ki redno
kupujejo eko-zivila visje dohodke (nad 1.500 EUR) ter zadnja hipoteza, da kupci pogresajo
eko-zivila s slovenskim poreklom. Obe hipotezi, razen glede povezave visine dohodka in
rednega kupovanja eko-zivil, se ujemata z raziskavami, ki sem jih predstavila v teoreticnem
delu.

3.4.7 Priporocila proizvajalcem in trgovcem

Trgovci bi morali ve¢ pozornosti posvetiti samim certifikatom ekoloske pridelave in s tem
izobraziti kupce, katere so prednosti, kako poteka sam nadzor nad kakovostjo, kaksna je
pridelava, kje lahko preverijo izvor izdelka, kako se izognejo izdelkom, ki niso certificirani in
podobno. Hofer kot trgovec Stevilka ena po tej raziskavi, bi moral povecati ponudbo
ekoloskega sadja in zelenjave, saj je kar 82 % anketirancev izbralo sadje in zelenjavo ter v
ponudbi povecati eko-proizvode s slovenskim poreklom. Ker je najbolj pomemben dejavnik
za nakup, skrb za zdravje, bi moralo oglaSevanje temeljiti predvsem na teh sporocilih.

Diskontni trgovec Hofer bo v prihodnosti s Sirjenjem Stevila trgovskih centrov in s predvideno
rastjo (kakor v zadnjih Stirih letih) izpodrival tradicionalne trgovce. Lidl ima na tem mestu
zagotovo potencial, ker je diskont, ki ima prav tako Stevilne trgovske centre, vendar bi moral
temu primerno razsiriti ponudbo ekoloskih izdelkov. Delez TuSevih kupcev pada, prav tako ni
obetaven delez kupcev ekoloske hrane. Kljub temu, da ima Tu$ zanimivo blagovno znamko,
med anketiranci ostaja med manj priljubljenimi. Ve¢ na prepoznavnosti blagovne znamke bi
morala narediti Lidl in Tus, saj je pri vprasanju, katere trgovske blagovne znamke ekoloskih
proizvodov kupujete, moznost »da«, pri Lidlu in TuSu izbralo manj kot polovica anketiranih,
v primerjavi z drugimi, ki so dosegali vrednosti med 68 % in 78 %.

SKLEP

Skrb za zdravje, zatekanje k lokalno pridelani hrani, boljsi okus in kakovost ter vse nasSteto ob
primernih cenah so Zelje kupca, ki posega po ekoloskih zivilih. Pred zacetkom raziskave, sem
si zastavila nekaj vpraSanj, na katere sem skozi raziskavo zelela pridobit odgovore, in sicer
kako dobro kupci poznajo prednosti eko-proizvodov, kje opravljajo nakupe, katera je njihova
priljubljena blagovna znamka, kateri eko-proizvodi se najbolj kupujejo, kateri trgovec ima
najvecjo ponudbo, kakSne so znacilnosti eko-kupcev, kaj manjka v ponudbi, kaj vpliva na
nakup in kateri trgovec je najbolj priljubljen.
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Dale¢ najbolj priljubljeni kategoriji eko-zivil sta sadje in zelenjava ter jajca. Na policah
anketiranci enakovredno pogresajo vse tri dejavnike, slovensko poreklo zivil, ve¢ raznolikega
svezega sadja in zelenjave ter nizje cene. Pri trditvah glede prednosti eko-zivil ni bilo vecjih
odstopanj, prav tako ne pri razlogih za poseganje po eko-zivilih. Profil povpre¢nega eko-
kupca po tej raziskavi kaze, da je srednje do visje izobrazen in star nekje med 21 in 40 let.
Najbolj priljubljena blagovna znamka je Natur Pur. Najvecji izbor eko-izdelkov imata
Mercator in Spar, vendar najpogosteje ekoloska zivila respondenti kupujejo v Hoferju.

Razlike v delezih kupcev so med glavnimi tremi trgovci trgovskih ekoloskih blagovnih znamk
zelo majhne, prakti¢no se ne razlikujejo. Raziskava kaze, da med vpraSanimi Hofer izbere za
nakup ekoloskih zivil 29 % anketirancev, Mercator 27,5 % in Spar/Interspar 26,7 %. Na trgu
imamo torej tri glavne igralce trgovskih ekoloskih blagovnih znamk, to so Hofer,
Spar/Interspar in Mercator. Hofer je po tej raziskavi prvi trgovec, kjer kupci kupujejo najvec
ekoloskih zivil. Mercator in Spar/Interspar imata najve¢jo ponudbo ekoloskih zivil in
blagovna znamka Stevilka ena je Natur Pur. Pomembni razliki sta, da ima Hofer med njimi
najmanjsi asortima, ki pa ocitno uspesno pokriva zelje kupcev. Po podobnem zgledu mu sledi
Lidl, s tem, da je njegova pokritost precej manjsa, saj ima Hofer do januarja 2016 kar 31
poslovalnic ve¢. Glede na trend rasti kupovanja v diskontnih prodajalnah lahko pri¢akujemo,
da bo v roku enega leta ali dveh Hofer imel izrazito vecji delez kupcev. Posledi¢no lahko
podobno pric¢akujemo za Lidl. Pri Mercatorju in Sparu/Intersparu lahko pri¢akujemo stabilen
trzni delez eko-zivil, medtem ko Tusu, kljub novitetam pri eko-zivilih, le-to ne bo prineslo
vecjega napredka glede na trend zadnjih let.

Priporocila za nadaljnje raziskovanje bi bila, bolj podrobno raziskati kategorijo »ostalo, ki je
dobrega vpogleda, kaj na trgu primanjkuje in kateri dejavnik je za kupce pomemben, da se
prehranjujejo ekolosko. V nadaljevanju raziskave, bi lahko pogledala katere konvencionalne
proizvode so eko-potros$niki Se vedno primorani kupovati, ker na trgu ni zadovoljive eko-
ponudbe ter kakSna je primerjava med ekoloSkimi trgovskimi blagovnimi znamkami in
ostalimi ekoloskimi blagovnimi znamkami.
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PRILOGA 1: Anketni vprasalnik

1. Al kupujete hrano, ki je certificirana kot ekoloska?

a.
b.

Da
Ne

V kolikor je vas odgovor NE, odgovorite le Se na 2. vpraSanje in na demografski del in za vas

je vprasalnik zakljucen.

2. 'V kolikor je vas odgovor NE, prosim navedite razlog zakaj?

a.

Ne zaupam trgoveem

b. Hrano si sam pridelam doma
C.
d

Ne vidim razlike med ekolosko in obi¢ajno pridelano hrano
Ostalo.....ccooviiiniiiiniinn.

Ostali nadaljujejo s spodnjimi vprasanji.

3. Pri katerem trgovcu najpogosteje kupujete ekoloSka zivila? (rangirajte 1-5, kjer 1
pomeni najbolj pogosto, 5 najmanj pogosto).

Mercator

Spar/Interspar

Tus

Hofer

Lidl

4. Za spodnje skupine izdelkov oznacite, ali kupujete ekoloska zivila z odgovori DA ali

NE.

DA/NE

Sadje in zelenjava

Mleko in jogurti

Sladki program

Meso in mesni izdelki

Jajca

Testenine, riz

5. Za katero skupino zivil vam je najpomembnejse, da so zivila ekoloska? (obkrozite en
odgovor).

a.

I N

Sadje in zelenjava
Mleko in jogurti
Sladki program

Meso in mesni izdelki
Jajca

Testenine, riz



6. Kateri trgovec ima po vaSem mnenju najvec¢jo ponudbo ekoloskih zivil? (rangirajte 1-

5, kjer 1 pomeni najvecjo, 5 najmanjso).

Mercator

Spar/Interspar
Tus

Hofer

Lidl

7. Z delezi v % oznacite kje kupujete ekolosko hrano, tako da bo sestevek 100% (visji
odstotek pomeni, da tisto trgovino najveckrat obiscete).

V diskontih

V super/hipermarketih

Na trznici

V specializiranih trgovinah z ekolosko
hrano

Drugo

Total

100%

8. Oznalite z DA ali NE, katere trgovske blagovne znamke ekoloSkih proizvodov

kupujete?

DA/NE

Hofer — Natur aktiv

Lidl — Bio trend

Mercator — Bio, Bio Zone

Spar — Natur Pur

Tus — La Bio Idea, Slovenske dobrote

9. Kako pogosto v povprecju kupujete ekoloSka zivila?

a. redno (skoraj ob vsakem nakupu)

b. obcasno
c. redko

10. Kot kupec ekoloskih proizvodov na policah pogresam... (Oznacite od 1-5, kjer 1
pomeni, da ni pomembno, 5 pa zelo pomembno.

Nizje cene 1 2 3 4
Vec raznolikega svezega sadja in zelenjave 1 2 3 4
Slovensko poreklo eko-proizvodov 1 2 3 4




11. Kje imajo po vaSem mnenju ekoloska zivila najnizjo ceno? Rangirajte od 1-5, kjer 5
pomeni najvisjo ceno, 1 pa najnizjo ceno.

Tradicionalni trgovci Spar, Mercator, Tus

Diskontni trgovei Hofer, Lidl

Trznica

Specializirane trgovine

Ostalo

12. Oznacite spodnje dejavnike za nakup ekoloskih zivil od 1-5, kjer 1 pomeni, da ni
pomembno, 5 pa zelo pomembno.

Skrb za zdravje 1 2 3 4 5
Zaradi otrok 1 2 3 4 5
Boljsa kvaliteta in okus 1 2 3 4 5
Podpora lokalnim pridelovalcem 1 2 3 4 5

13. Kaj menite o naslednjih trditvah o ekoloskih zivilih, kjer 5 pomeni zelo se strinjam, 1
sploh se ne strinjam.

Ekoloska zivila so bolj zdrava 1 7 3 4 5

Ekoloska zivila so pridelana brez
pesticidov 1 2 3 4 5

Ekoloska zivila so bolj polnega okusa

Ekoloska zivila niso gensko
spremenjena 1 2 3 4 5

Prosim, odgovorite Se na demografskimi del.

14. Spol
a. Moski
b. Zenski

15. Starost
a. 20-30 let
b. 31-40 let
c. 41-50 let
d. 51-60 let
e. Nad 60 let



16. Dokoncana izobrazba.
a. Osnovna Sola ali manj
b. Poklicna, srednjeSolska ali vi§jeSolska
c. VisokoSolski strokovni program (1. bolonjska stopnja, VI./1,2); Univerzitetni
ali magisteriji stroke (2. bolonjska stopnja, VII.) ter Znanstveni magisterij ali
doktorat znanosti (3. bolonjska stroka, VIII./1,2)

17. Vas povprecni mesecni neto dohodek
a. Do 1.000€
b. Od 1.000 do 1.500€
c. Od 1.500€ do 2.000€
d. Nad 2.000€



PRILOGA 2: Analiza H1: Vecina kupcev ekoloskih proizvodov opravlja nakupe v

hiper/supermarketih.
V super/hipermarketih
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1 1 5 8 8 1
2 1 5 8 1,6 2
5 3 1,4 24 4,0 15
6 1 5 ,8 4.8 6
10 11 50 8,9 13,7 110
15 1 5 8 14,5 15
20 15 6,8 12,1 26,6 300
25 3 1,4 24 29,0 75
30 16 7,2 12,9 41,9 480
33 1 5 ,8 427 33
35 1 5 8 43,5 35
40 12 54 9,7 53,2 480
50 18 8,1 14,5 67,7 900
60 8 3,6 6,5 74,2 480
70 5 2,3 4,0 78,2 350
75 2 9 1,6 79,8 150
80 11 5,0 8,9 88,7 880
90 5 2,3 4,0 92,7 450
95 1 5 ,8 93,5 95
100 8 3,6 6,5 100,0 800
Total 124 55,9 100,0 5657
Missing Preskok 92 414
(if) povpreéje 45,6
0 6 2,7
Total 98 441
Total 222 100,0

One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean

\Y, 124 45,62 28,028 2,517
super/hipermarketih

One-Sample Test

Test Value = 47

95% Confidence Interval
of the Difference

Sig. (2- Mean
t df tailed) | Difference Lower Upper

\% -,548 123 ,585 -1,379 -6,36 3,60
super/hipermarketih




PRILOGA 3: H2: Vecina porabnikov zaznava Mercator kot trgovca z najve¢jo ponudbo
ekoloskih Zzivil.

Mercator
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 - najvecjo 49 221 37,4 37,4
2 38 17,1 29,0 66,4
3 22 9,9 16,8 83,2
4 14 6,3 10,7 93,9
5 - najmanj$o 8 3,6 6,1 100,0
Total 131 59,0 100,0
Missing Preskok (if) 91 41,0
Total 222 100,0
Spar/Interspar
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 - najvecjo 46 20,7 35,1 35,1
2 45 20,3 34,4 69,5
3 17 7,7 13,0 82,4
4 14 6,3 10,7 93,1
5 - najmanj$o 9 4.1 6,9 100,0
Total 131 59,0 100,0
Missing Preskok (if) 9 41,0
Total 222 100,0
Tus
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 - najvecjo 8 3,6 6,1 6,1
2 14 6,3 10,7 16,8
3 32 14,4 244 41,2
4 27 12,2 20,6 61,8
5 - najmanjso 50 22,5 38,2 100,0
Total 131 59,0 100,0
Missing Preskok (if) 91 41,0
Total 222 100,0




Hofer

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 - najvecjo 20 9,0 15,3 15,3
2 23 10,4 17,6 32,8
3 43 19,4 32,8 65,6
4 34 15,3 26,0 91,6
5 - najmanj$o 11 5,0 8,4 100,0
Total 131 59,0 100,0
Missing Preskok (if) 91 41,0
Total 222 100,0
Lidl
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 - najvecjo 8 3,6 6,1 6,1
2 11 5,0 8,4 14,5
3 17 7,7 13,0 27,5
4 42 18,9 32,1 59,5
5 - najmanj$o 53 23,9 40,5 100,0
Total 131 59,0 100,0
Missing Preskok (if) 91 41,0
Total 222 100,0
Descriptive Statistics
Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation
Tradicionalni trgovci: 122 1 5 2,76 1,013
Spar, Mercator, Tu$
Diskontni trgovci: Hofer, 123 1 5 2,84 1,606
Lidl
Trznica 122 1 2,62 1,138
Specializirane trgovine 122 1 2,75 1,451
Ostalo 119 1 4,02 1,315
Valid N (listwise) 119

p—Ty

Hgy: ©>0,5
H;: n<0,5

7 =

a=0,05




Kriti¢na meja je 1,64

s = 0,374-0,5 _ -0,126
J(0,5%(1-0,5))=131  +/0,0019

=-2,89



PRILOGA 4: Analiza H3: Vecina kupcev meni, da je cena ekoloskih Zivil najniZja pri

diskontnih trgovcih.

Tradicionalni trgovci: Spar, Mercator, Tus

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1 - najnizja cena 11 50 9,0 9,0
2 41 18,5 33,6 42,6
3 42 18,9 34,4 77,0
4 22 9,9 18,0 95,1
5 - najvisja cena 6 2,7 4.9 100,0
Total 122 55,0 100,0
Missing Prekinjeno 7 3,2
Preskok (if) 92 41,4
Ni odgovoril 1 5
Total 100 45,0
Total 222 100,0
Diskontni trgovci: Hofer, Lidl
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1 - najnizja cena 43 19,4 35,0 35,0
2 15 6,8 12,2 47,2
3 9 41 7,3 54,5
4 31 14,0 25,2 79,7
5 - najviSja cena 25 11,3 20,3 100,0
Total 123 55,4 100,0
Missing Prekinjeno 7 3,2
Preskok (if) 92 41,4
Total 99 44,6
Total 222 100,0




Trinica

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1 - najnizja cena 23 10,4 18,9 18,9
2 35 15,8 28,7 47,5
3 35 15,8 28,7 76,2
4 23 10,4 18,9 95,1
5 - najviSja cena 6 2,7 4,9 100,0
Total 122 55,0 100,0
Missing Prekinjeno 7 3,2
Preskok (if) 92 41,4
Ni odgovoril 1 5
Total 100 45,0
Total 222 100,0
Specializirane trgovine
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1 - najnizja cena 34 15,3 27,9 27,9
2 27 12,2 22,1 50,0
3 13 5,9 10,7 60,7
4 31 14,0 25,4 86,1
5 - najviSja cena 17 7.7 13,9 100,0
Total 122 55,0 100,0
Missing Prekinjeno 7 3,2
Preskok (if) 92 41,4
Ni odgovoril 1 5
Total 100 45,0
Total 222 100,0
Ostalo
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1 - najnizja cena 11 5,0 9,2 9,2
2 4 1,8 3,4 12,6
3 23 10,4 19,3 31,9
4 15 6,8 12,6 445
5 - najvi$ja cena 66 29,7 55,5 100,0
Total 119 53,6 100,0
Missing Prekinjeno 7 3,2
Preskok (if) 92 41,4
Ni odgovoril 4 1,8
Total 103 46,4
Total 222 100,0
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Descriptive Statistics

Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation

Tradicionalni trgovci: 122 1 5 2,76 1,013
Spar, Mercator, Tu$

Diskontni trgovci: Hofer, 123 1 5 2,84 1,606
Lidl

Trznica 122 1 5 2,62 1,138
Specializirane trgovine 122 1 2,75 1,451
Ostalo 119 1 4,02 1,315
Valid N (listwise) 119

b — Ty
[ =—
/770(1 — Tp)
n
Hgy: ©>0,5
H;: n<0,5
a=0,05
Kriti¢na meja je 1,64
0,35-0,5 -0,15
= = -3,33

J05%(1-0,5)-122  /0,0020
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PRILOGA 5: Analiza H4: Kupci ekoloskih Zivil so viSje izobraZeni.

Ali kupujete hrano, Ki je certificirana kot ekolo§ka?Opomba: ni nujno da redno, lahko je tudi le ob¢asno

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Da 130 58,6 58,6 58,6
Ne 92 41,4 41,4 100,0
Total 222 100,0 100,0
Kaksna je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Osnovna Sola 6 2,7 2,9 2,9
ali manj
Poklicna, 99 446 48,1 51,0
srednjeSolska
ali visjeSolska
VisokoSolski 101 45,5 49,0 100,0
strokovni
program (1.
bolonjska
stopnj, VI./1,2);
Univerzitetni ali
magisteriji
stroke (2.
bolonjska
Total 206 92,8 100,0
Missing Prekinjeno 16 7,2
Total 222 100,0
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Ali kupujete hrano, Ki je certificirana kot ekoloSka?Opomba: ni nujno da redno, lahko je tudi le obéasno *
izo_rec Crosstabulation

izo rec
nizja izobrazba | viSja izobrazba | Total
Ali kupujete hrano, Da Count 56 66 122
tgt Je certificirana % within Ali kupujete hrano, ki je 45,9% 54,1% | 100,0%
. . certificirana kot
ekoloska?Opomba: kolodka?0 ba: ni . d
ni nujno da redno ekoloskarbpomba. ni nujno da
. AN redno, lahko je tudi le ob&asno
lahko je tudi le
obc¢asno Ne  Count 49 35 84
% within Ali kupujete hrano, ki je 58,3% 41,7% | 100,0%
certificirana kot
ekoloska?Opomba: ni nujno da
redno, lahko je tudi le ob&asno
Total Count 105 101 206
% within Ali kupujete hrano, ki je 51,0% 49,0% | 100,0%
certificirana kot
ekoloska?Opomba: ni nujno da
redno, lahko je tudi le ob&asno
Chi-Square Tests
Exact
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- | Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 3,076° 1 ,079
Continuity Correction® 2,599 1 107
Likelihood Ratio 3,087 1 ,079
Fisher's Exact Test ,090 ,053
Linear-by-Linear 3,062 1 ,080
Association
N of Valid Cases 206
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 41,18.
b. Computed only for a 2x2 table
Symmetric Measures
Asymp. Std. Approx.
Value Error® Approx. T Sig.
Nominal by Phi -,122 ,079
Nominal Cramer's V 122 079
Contingency ,121 ,079
Coefficient
Interval by Pearson's R -,122 ,069 -1,759 ,080°
Interval
Ordinal by Spearman Correlation -,122 ,069 -1,759 ,080°
Ordinal
N of Valid Cases 206
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PRILOGA 6: Analiza H5: Vecini potrosnikov ekoloskih proizvodov sta

najpomembnejsa sadje in zelenjava

Za katero skupino Zivil vam je najpomembnejSe, da so ekoloSka? (obkroZite en odgovor).

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid Sadje in zelenjava 107 48,2 82,3 82,3
Mleko in jogurti 4 1,8 3.1 85,4
Sladki program 1 5 ,8 86,2
Meso in mesni 15 6,8 11,5 97,7
izdelki
Jajca 2 9 1,5 99,2
Testenine, riz 1 5 8 100,0
Total 130 58,6 | 100,0
Missing Preskok (if) 92 41,4
Total 222| 100,0
7 = b — Ty
’”0(1 — Tp)
n
Hy: m>0,5
H;: 1<0,5
o=0,05

Kriti¢na meja je 1,64

_ 0,823-0,5 _ 0323

7= = =
J0,5%(1-0,5)=130  +/0,0019

7,37
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PRILOGA 7: H6: Kupci, ki kupujejo ekoloske proizvode redno imajo visSje dohodke
(nad 1.500 EUR).

Kako pogosto v povprecju kupujete ekoloska Zivila?

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid redno (skoraj ob 43 19,4 33,1 33,1
vsakem nakupu)
obc&asno 61 27,5 46,9 80,0
redko 26 11,7 20,0 100,0
Total 130 58,6 | 100,0
Missing Preskok (if) 92 41,4
Total 222 | 100,0

KakSen je va$ povprecni mesecni dohodek na ¢lana v gospodinjstvu?
Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent

Valid do 1.000€ 60 27,0 49,2 49,2
Od 1.000 do 35 15,8 28,7 77,9
1.500€

Od 1.500€ do 14 6,3 11,5 89,3
2.000€

Nad 2.000€ 13 59 10,7 100,0
Total 122 55,0 100,0

Missing Prekinjeno 8 3,6
Preskok (if) 92 41,4
Total 100 45,0

Total 222| 100,0
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q7 rec * q13 rec Crosstabulation

g13 _rec
pod nad
1.500€ 1.500€ Total
q7_rec redno (skoraj ob vsakem Count 25 15 40
nakupu) % within q7_rec 62,5% | 37,5%| 100,0%
neredno Count 70 12 82
% within q7_rec 85,4% 14,6% 100,0%
Total Count 95 27 122
% within q7_rec 77,9% 22.1% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. | Exact | Exact
Sig. (2- | Sig. (2- | Sig. (1-
Value df sided) | sided) | sided)
Pearson Chi-Square 8,157° 1 ,004
Continuity 6,884 1 ,009
Correction®
Likelihood Ratio 7,769 1 ,005
Fisher's Exact Test ,009 ,005
Linear-by-Linear 8,090 1 ,004
Association
N of Valid Cases 122
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,85.
b. Computed only for a 2x2 table
Symmetric Measures
Asymp.
Std. | Approx. | Approx.
Value Error® TP Sig.
Nominal by Nominal Phi -,259 ,004
Cramer's V ,259 ,004
Contingency Coefficient ,250 ,004
Interval by Interval Pearson's R -,259 ,094 | -2,932 ,004°
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -,259 ,094 | -2,932 ,004°
N of Valid Cases 122
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PRILOGA 8: Analiza H7: Tisti kupci, ki kupujejo ekoloska Zivila zaradi skrbi za
zdravje, kupujejo ekoloSke proizvode bolj redno kot drugi.

Oznacite spodnje dejavnike za: Skrb za zdravje

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent

Valid 2 1 53] .8 8

3 6 2,7 4,9 5,7

4 30 13,5 24,6 30,3

5 85 38,3 69,7 100,0

Total 122 55,0 100,0
Missing Prekinjeno 8 3,6

Preskok (if) 92 41,4

Total 100 45,0
Total 222 100,0

BoljSa kvaliteta in Podpora lokalnim
Skrb za zdravje Zaradi otrok okus pridelovalcem
Mean 4,63 4,01 4,11 3,98
Std. Deviation ,62 1,37 ,94 1,04
Minimum 2 1 1 1
Maximum 5 5 5 5
N 122 122 122 122
Kako pogosto v povpredju kupujete ekoloska Zivila?
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid redno  (skoraj 43 19,4 33,1 33,1

ob vsakem

nakupu)

obc&asno 61 27,5 46,9 80,0

redko 26 11,7 20,0 100,0

Total 130 58,6 100,0
Missing Preskok (if) 92 41,4
Total 222 100,0
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Group Statistics

Kako pogosto
v povprecju Std.
kupujete Error
ekoloska Zivila? N Mean Std. Deviation Mean
Oznacite redno (skoraj ob 40 4,73 ,554 ,088
spodnje vsakem
dejavnike za: nakupu)
Skrb za neredno 82 4,59 647 ,071
zdravje
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
) Interval of the
Sig. Difference
(2- Mean Std. Error
F Sig. t df | tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
Oznacite Equal 3,274 ,073 1,171 120 | ,244 ,140 ,119| -,096| ,376
spodnje  variances
dejavnike assumed
za: Skrb Equal 1,235|89,134 | ,220 ,140 ,113| -,085| ,364

za variances
zdravje not
assumed
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PRILOGA 9: Analiza H8: Kupci pogreSajo v eko ponudbi proizvode s slovenskim

poreklom.

Kot kupec ekoloskih proizvodov: Ve¢ raznolikega sveZega sadja in zelenjave

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1 - ni pomembno 4 1,8 3,3 3,3
2 4 1,8 3,3 6,6
3 21 9,5 17,2 23,8
4 60 27,0 49,2 73,0
5 - zelo pomembno 33 14,9 27,0 100,0
Total 122 55,0 100,0
Missing Prekinjeno 7 3,2
Preskok (if) 92 41,4
Ni odgovoril 1 5
Total 100 45,0
Total 222 100,0
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Kot kupec ekoloskih 122 4,02 1,008 ,091
proizvo: Slovensko
poreklo eko proizvodov
One-Sample Test
Test Value =3
95% Confidence
Mean Interval of the
Sig. (2- | Differenc Difference
t df tailed) e Lower Upper
Kot kupec ekoloSkih proizvodov 11,228 121 ,000 1,025 ,84 1,21
na polici pogreSam: Slovensko
poreklo eko proizvodov
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PRILOGA 10: Analiza H9: Kupci najpogosteje kupujejo ekoloska Zivila pri

Sparu/Intersparu.
Mercator
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 - najbolj pogosto 36 16,2 27,5 27,5
2 33 14,9 25,2 52,7
3 27 12,2 20,6 73,3
4 23 10,4 17,6 90,8
5 - najmanj pogosto 12 54 9,2 100,0
Total 131 59,0 100,0
Missing Preskok (if) 91 41,0
Total 222 100,0
Spar/Interspar
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 - najbolj pogosto 35 15,8 26,7 26,7
2 33 14,9 25,2 51,9
3 28 12,6 21,4 73,3
4 24 10,8 18,3 91,6
5 - najmanj pogosto 11 50 8,4 100,0
Total 131 59,0 100,0
Missing Preskok (if) 9 41,0
Total 222 100,0
Tus
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 - najbolj pogosto 9 4.1 6,9 6,9
2 8 3,6 6,1 13,0
3 21 9,5 16,0 29,0
4 29 13,1 22,1 51,1
5 - najmanj pogosto 64 28,8 48,9 100,0
Total 131 59,0 100,0
Missing Preskok (if) 91 41,0
Total 222 100,0
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Hofer

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 - najbolj pogosto 38 17,1 29,0 29,0
2 33 14,9 25,2 54,2
3 31 14,0 23,7 77,9
4 17 7,7 13,0 90,8
5 - najmanj pogosto 12 54 9,2 100,0
Total 131 59,0 100,0
Missing Preskok (if) 91 41,0
Total 222 100,0
Lidl
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 - najbolj pogosto 13 59 9,9 9,9
2 24 10,8 18,3 28,2
3 24 10,8 18,3 46,6
4 38 17,1 29,0 75,6
5 - najmanj pogosto 32 14,4 244 100,0
Total 131 59,0 100,0
Missing Preskok (if) 91 41,0
Total 222 100,0
Descriptive Statistics
Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation
Mercator 131 1 5 2,56 1,308
Spar/interspar 131 1 5 2,56 1,290
Tus 131 1 5 4,00 1,234
Hofer 131 1 5 2,48 1,285
Lidl 131 1 5 3,40 1,305
Valid N (listwise) 131

p—Ty

W

Hg: ©m>0.,5
H;: n<0.,5

7 =

o=0,05
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Kriti¢na meja je 1,64

0,267-0,5 __ —0,233

J0,5%(1-0,5)-131  /0,0019

= —5,33
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