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1. UVOD

Trgovske blagovne znamke' (v nadaljevanju TBZ) so danes preko veé stopenj razvoja v
najvecjih trgovskih verigah na svetu dosegle Ze veC kot 40 odstotkov celotnega prometa
(Clarck, 2004, str. 44). TBZ ne omogocajo trgovcem le vecjih prihodkov in ugleda, ampak so
povzrocile strateSke spremembe v odnosu trgovec — proizvajalec. Trgovci niso vec le kupci
proizvajalCevega blaga, ampak so s TBZ postali tekmeci proizvajalcem na kon¢ni prodajni
poti (Morton, Zettelmeyer, 2000, str. 2).

TBZ danes niso vec le imitacija proizvajalcevih blagovnih znamk. V nekaterih dobro razvitih
trgovskih verigah v tujini TBZ postajajo Ze prave blagovne znamke. Po embalazi, kvaliteti in
inovacijah se ne razlikujejo od znanih proizvajalcevih blagovnih znamk. Cene nekaterih
dobro razvitih TBZ so celo vi§je od cen trznega vodje v dolocenih blagovnih skupinah (Hille,
2003, str. 9). Razlikovanje teh izdelkov od drugih ne temelji ve¢ na ceni, temve¢ na samem
izdelku (Reyes, 2004, str. 4).

Trgovci so v zadnjih desetletjih mocno razvili svoje TBZ, kar je predvsem posledica
koncentracije trgovine, razvoja informacijske tehnologije in vecjih vlaganj v trzne raziskave
(Brown, Kozinets, Sherry, 2003, str. 19). Trgovci so v neposrednem kontaktu s kupci. Vse to
jim omogoca boljSe poznavanje vedenja porabnikov in s tem hitrejSe prepoznavanje novih
trendov na trgu. Tako so trgovci zaznali, da se v zadnjih letih povprasevanje po zdravi in
ekoloski hrani povecuje. Raziskave celo kazejo, da je povpraSevanje vecje od ponudbe, kar je
trzna priloznost tako za proizvajalce kot trgovce (Jelen, 2003, str. 14). Nekateri veliki trgovci
imajo v tujini Ze ve¢ let dobro razvite linije izdelkov s TBZ zdrave in ekoloske hrane, v
Sloveniji trenutno obstajata le dve liniji s tovrstno hrano, in sicer izdelki s TBZ Natur Pur, ki
jih trzi podjetje Spar Slovenija, in izdelki s TBZ Zdravo zivljenje, ki jih trzi podjetje
Mercator.

Namen mojega diplomskega dela je analizirati TBZ v Casu in prostoru. Odkriti Zelim razloge
za njen pojav in razvoj in ugotoviti trenutno stanje TBZ v Sloveniji in svetu. Hkrati je namen
mojega diplomskega dela opredeliti pojme na podro¢ju ekoloske hrane in zdrave hrane,
analizirati kupca ekoloske hrane, poiskati razloge za visoke cene ekoloskih izdelkov ter
raziskati trend zdravega prehranjevanja med porabniki v Sloveniji in svetu. Spoznanja iz obeh
podroc¢ij mi bodo osnova za lazjo predstavitev Mercatorjeve TBZ Zdravo zivljenje in izvedbo
trzne raziskave, v kateri raziskujem porabnikovo poznavanje dejstev in staliS¢ do zdravega
prehranjevanja, prou¢ujem znacilnosti sedanjih in potencialnih kupcev zdrave hrane in TBZ
Zdravo zivljenje, raziskujem porabnikovo poznavanje TBZ Zdravo zivljenje in ugotavljam
mnenja in staliS¢a porabnikov do TBZ Zdravo zivljenje.

"'V strokovni literaturi se pojavljajo tudi drugi izrazi za trgovsko blagovno znamko, npr.: trgovinska znamka,
lastna blagovna znamka, privatna znamka ipd.

1



Cilj mojega diplomskega dela je dokazati naras¢ajo¢o stopnjo razvoja in prodajo TBZ v
Sloveniji in svetu, prouciti vse vecji pomen zdravega prehranjevanja med kupci ter ugotoviti
staliS¢a porabnikov do zdrave hrane in TBZ Zdravo zivljenje.

Diplomsko delo skusam razviti v logi¢nem zaporedju vsebin, ki bi me pripeljale do
zastavljenega cilja. Po uvodu je drugo poglavje namenjeno opredelitvi TBZ in pregledu
razvoja ter trenutnega stanja TBZ v svetu in v Sloveniji. Na koncu drugega poglavja prou¢im
prijeme, s katerimi naj bi se proizvajalci uspe$no borili proti TBZ.

V tretjem poglavju analiziram trend zdravega prehranjevanja med porabniki. Najprej
opredelim pojma zdrava hrana in ekoloSka hrana ter predstavim zakonsko ureditev v Sloveniji
in EU. Sledi proucevanje vzrokov visokih cen ekoloskih izdelkov, analiziranje kupca zdrave
in ekoloske hrane ter ugotavljanje prodaje omenjene hrane v svetu. Na koncu proucim
znacilnosti zdravega prehranjevanja med Slovenci.

Sledi Cetrto poglavije, v katerem predstavim najvecje trgovsko podjetje v Sloveniji Mercator
in njegovo linijo izdelkov TBZ Zdravo Zivljenje.

Omenjena teoreticna poglavja so mi osnova za peto poglavje — empiri¢ni del naloge. V tem
poglavju predstavim trzno raziskavo, ki sem jo izvedla med porabniki v dejanskem nakupnem
okolju. Najprej opredelim raziskovalni problem in cilje raziskave, sledi opredelitev nacrta
raziskave, analiza podatkov in na koncu ugotovitve raziskave.

Diplomsko delo zaklju¢im s sklepom, v katerem povzamem klju¢na spoznanja iz teoreti¢nega
in prakti¢nega dela.

2. TBZ V SVETU IN V SLOVENIJI

V tem poglavju predstavim pojem TBZ in analiziram razlike med TBZ in proizvajal¢evimi
blagovnimi znamkami. Navajam razvoj TBZ in stanje TBZ v svetu in v Sloveniji. V zadnjem
delu tega poglavja raziskujem, na kaj morajo biti proizvajalci previdni v boju proti TBZ.

2.1 Vrste blagovnih znamk

V strokovni literaturi obstajajo Stevilne opredelitve blagovne znamke, proizvajal¢eve
blagovne znamke in TBZ. Glede na to, da je bilo o tem Ze veliko napisanega, v tej tocki le na
kratko predstavim vse tri pojme, kar mi bo osnova za nadaljnje delo. Nekoliko bolj podrobno
razlozim pojem TBZ, saj je ta pojem jedro mojega diplomskega dela.

American Marketing Association je leta 1960 opredelil blagovno znamko takole (De
Chernatony, 2001, str. 21): »Blagovna znamka je ime, izraz, simbol ali oblika oziroma

2



kombinacija naStetih, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine
prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali storitev od konkuren¢nih.« Blagovna znamka kupcu
zagotavlja kakovost in mu nudi psiholosko in sociolosko zadovoljstvo.

Proizvajal¢eva blagovna znamka je znamka, ki jo proizvaja in nadzira proizvajalec.
Proizvajaleva blagovna znamka je last proizvajalca, ki tudi skrbi za uveljavitev in prodajo te
znamke. Proizvajal¢eva blagovna znamka omogoca kupcem krajsi cas iskanja izdelka,
zmanjSuje nakupno tveganje in jim omogoca sociolosko in psiholosko zadovoljstvo (Berthon,
Hulbert, Pitt, 1999, str. 64). Nekatere znane proizvajal¢eve znamke, ki se pojavljajo ze
desetletja na trgu, imajo postavljene trdne temelje. Le-te so proizvajalci zgradili s pomocjo
mocnega oglasevanja in trzenja inovativnih izdelkov, brez nihanja v njihovi kvaliteti (Brown,
Kozinets, Sherry, 2003, str. 19).

TBZ je v lasti in pod nadzorom trgovca. Nastane, ko trgovec razvije svojo lastno znamko.
Trgovec se v pogodbah dogovori s proizvajalci, da mu le-ti proizvajajo izdelke, ki se
prodajajo pod znamko trgovca (Erdem, Zhao, Valenzuela, 2004, str. 86). Mednarodna
organizacija PLMA® opredeljuje pojem TBZ kot izdelke, ki se prodajajo izkljuéno pod
znamko trgovca. Ime TBZ je lahko identicno z imenom trgovca, lahko pa si trgovec za
doloceno linijo izdelkov ustvari ekskluzivno ime. Trgovsko podjetje nadzira in usmerja
proizvodnjo izdelkov TBZ in skrbi za njihovo podobo in oglaSevanje (PLMA, 2004).
Trgovsko podjetje se z izdelki s TBZ v svoji ponudbi razlikuje od ostalih trgovcev in si z
dobro razvitimi TBZ posledi¢no utrjuje konkurencni polozaj (Clark, 2004, str. 44). Znane so
Stiri stopnje razvoja TBZ, in sicer (Dmitrovi¢, 1999, str. 72—73):

= Prva stopnja razvoja so generi¢ni izdelki, s katerimi trgovci ciljajo na cenovno obcutljiv
segment kupcev, saj je cena za 20 odstotkov in ve€ nizja od cen izdelkov trznega vodje.
So povprecne ali celo podpovprecne kakovosti in imajo le osnovne funkcije. Proizvodna
tehnologija je enostavna in temelji na posnemanju trznega vodje. Trgovec se za njihovo
prodajo odloca predvsem zaradi vi§je marze.

= lzdelki z oznako so druga stopnja razvoja TBZ. Strategija trgovca Se vedno temelji na
nizki ceni (10-20 odstotkov nizji od cen trznega vodje), vendar posvecajo vecjo
pozornost kakovosti izdelka. So privlatna kombinacija med ceno in kakovostjo. Motiv
trgovca je poleg doseganja visje marze tudi krepitev pogajalske moc¢i nasproti
proizvajalcem. Taksne izdelke navadno proizvaja lokalni proizvajalec, ki ima tudi svoje
blagovne znamke.

= Tretja generacija razvoja TBZ je oblikovanje prave blagovne znamke. V tuji literaturi
najdemo tudi izraz premium znamke (Levy, Weitz, 2001, str. 422). Po kakovosti znamke
dosegajo trznega vodjo in povecujejo ugled trgovca med kupci. Njihov cilj je poleg
graditve ugleda tudi povecanje marze v doloceni blagovni skupini. Cene taksnih izdelkov
so Se vedno 5-10 odstotkov nizje od cen trznega vodje, zaradi primerljive kakovosti pa

2 The Private Label Manufacturers Association — mednarodna trgovska organizacija, ki skrbi za razvoj in
promocijo TBZ; ustanovljena 1979 s sedezem v Amsterdamu.
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kupcu dejansko ponujajo visjo vrednost. Vodenje strategije blagovne znamke je na tej
stopnji popolnoma v rokah trgovca, ki ze mora sprejemati nekatere proizvodne odlocitve.

= Do razSiritve oziroma segmentacije TBZ pride v Cetrti stopnji razvoja TBZ. Trgovec
ima popoln nadzor nad proizvodnjo in prodajo izdelkov. Kupcu pomenijo izdelki dodano
vrednost, saj so inovativni in diferencirani od izdelkov trznega vodje. Motivacija kupcev
za nakup je v ekskluzivnosti izdelkov, zato trgovec pridobi ugled, §iri krog kupcev, hkrati
pa dosega premijske cene (pogosto viSje od cen trznega vodje). Taksne izdelke so
sposobni proizvajati le redki proizvajalci, zato so to najpogosteje mednarodna podjetja, ki
so specializirana za proizvodnjo TBZ. Izdelki so pozicionirani v trzne niSe, zato so
proizvodne serije majhne, asortiment pa praviloma Sirok. Tak$na strategija je povezana z
visokim tveganjem.

2.2  Razvoj TBZ

Za najstarejSo zabelezeno TBZ v svetu veljajo rute Harrods istoimenske trgovske mreze s
sredine 19. stoletja. Ta znamka je bila skoraj sto let osamljen zgled za tak prodajni prijem in
bi taka tudi ostala, ¢e se ne bi z gospodarsko krizo v 30. letih dvajsetega stoletja zacele
intenzivneje razvijati proizvajal¢eve blagovne znamke, ki so bile temelj za kasnejSi hiter
razvoj TBZ. Trgovci v tem obdobju v vecji meri Se niso trzili izdelkov s TBZ. Ve¢ji razmah
TBZ je potekal v Sestdesetih letih v Veliki Britaniji s podjetji Tesco in Sainsbury. Od takrat je
TBZ presla ze vec¢ kot 40-letni razvoj (Tkalec, 2001, str. 56).

Na hiter razvoj TBZ so vplivala naslednja dejstva. Po drugi svetovni vojni je bil ukinjen
nadzor nad cenami (Dmitrovi¢, 1999, str. 72), pojavil se je samopostrezni tip trgovin, vecji
trgovei so zaceli prevzemati manjSe, trgovina se je zaCela koncentrirati (De Chernatony,
McDonald, 1998, str. 240). Nastajati so zacele trgovske verige, ki so s pomoc¢jo ekonomije
obsega zacele znizevati cene proizvajalcem in pridobivati na pogajalski moci. Razvoj
informacijske tehnologije pa je omogocil trgovcem, da so prisli do pomembnih podatkov o
vedenju porabnikov. Trgovci so tako zaceli pridobivati na mo¢i in prisli so do spoznanja, da
bi lahko bolje prodajali izdelke s TBZ (Berthon, Hulbert, Pitt, 1999, str. 56).

Uspeh nizje razvitih TBZ je moc¢ pripisati tudi dejstvu, da trgovcem za prepoznavnost TBZ ni
treba vlagati v drage oglase. TBZ se tako reko¢ oglasSuje sama na prodajni polici. Pomembna
je le zanimiva embalaZa, dobra pozicija ter prijazno osebje. Ce pa se trgovec Ze odloéi za
drago oglasevanje svojih TBZ, ima pred proizvajalci prednost, saj lahko hkrati oglasuje zelo
Sirok asortiment svojih izdelkov, saj razli¢ni izdelki iz razli¢nih kategorij nosijo isto ime
(Davies, 1998, str. 144). Trgovec tudi sam odlo¢a o poziciji TBZ na prodajnem mestu,
najveckrat jo trgovec postavi zraven najbolje prodajane proizvajaléeve znamke v doloceni
blagovni skupini (Morton, Zettelmeyer, 2000, str. 3).

Raziskave v ZDA kazejo, da imajo TBZ vecji trzni delez od proizvajal¢evih blagovnih znamk
ze v 79 od 266 vseh blagovnih skupin, ki se prodajajo v supermarketih (German, 2002, str.
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10). Trzni delezi TBZ so razli¢ni v posameznih blagovnih skupinah in so vecji v tistih, pri
katerih kupci zaznavajo nizjo stopnjo nakupnega tveganja in pri katerih kupcem kvaliteta
izdelka ni tako pomembna (Erdem, Zhao, Valenzuela, 2004, str. 86, 92).

Na podro¢ju TBZ se je od devetdesetih let 20. stoletja, ko so TBZ konkurirale
proizvajalc¢evim blagovnim znamkam izklju¢no z nizko ceno, pa do danes veliko spremenilo.
Trg TBZ se je v zadnjih nekaj letih s strani velikih trgovskih verig v Evropi in ZDA moc¢no
razvil — vse ve¢ TBZ se po stopnji razvoja nahaja v segmentu premium znamk (De
Chernatony, McDonald, 1998, str 236).

Nekateri trgovci odpirajo posebne oddelke, v katerih zaposlujejo strokovnjake na podrocju
TBZ, ki raziskujejo trg, iS€ejo nove trzne niSe in na osnovi raziskav razvijajo povsem nove
izdelke. Hkrati strogo nadzorujejo kvaliteto TBZ. Veliko sredstev tudi vlagajo v oglasevanje
najvi§je razvitih TBZ in predstavljajo konkurenco velikim proizvajalcevim blagovnim
znamkam. Razlikovanje teh izdelkov od drugih ne temelji ve¢ na ceni, temve¢ na samem
izdelku. V tem primeru se TBZ nahajajo v najvisji, Cetrti fazi razvoja TBZ (Reyes, 2004, str.
4).

2.3 TBZv tujini

Prodaja izdelkov s TBZ v Evropi in Severni Ameriki pomeni ve¢ kot 95 odstotkov svetovne
prodaje teh izdelkov. V svetovnem merilu je Evropa obmocje, kjer imajo TBZ najvecji trzni
delez z 22 odstotki. Druga je Severna Amerika s 16 odstotki (Hille, 2003, str. 9).

V zadnjih letih tudi drugod po svetu prodaja TBZ raste. Razlog lezi predvsem v Siritvi
globalne trgovine na drobno zunaj tradicionalnih geografskih meja. Latinska Amerika,
Azijsko-pacifisko obmocje in drzave v razvoju imajo razmeroma majhne trge izdelkov s TBZ
glede na celotno prodajo, vendar v zadnjem ¢asu prodaja TBZ raste (Hille, 2003, str. 9).

2.3.1 Evropa

Trenutna prodaja izdelkov s TBZ v Evropi narasca. V lanski trzni raziskavi mednarodne
organizacije PLMA, narejene s strani raziskovalne hise MORP’ v sedmih evropskih drzavah,
so ugotovili, da se je v evropskem merilu TBZ najmocneje uveljavila v Veliki Britaniji, kjer
so trgovske mreze s TBZ ustvarile 41 odstotkov vse prodaje, v Belgiji 37 odstotkov, v
Nem¢iji 33 odstotkov. Sledijo Spanija s 27 odstotki, Francija s 25 odstotki, Nizozemska z 21
odstotki in Italija s 13 odstotki (PLMA, 2004); ve¢ v Prilogi 1, slika 1.

Po podatkih svetovno znane trznoraziskovalne hiSe AC Nielsen je prodaja TBZ v Evropi v
letu 2003 spet narasla na najvi§jo to¢ko. Najhitrej$o stopnjo rasti so zabeleZili v Spaniji in

> MORI je mednarodno podjetje, ki se ukvarja s trznimi raziskavami. Ustanovljeno je bilo leta 1969 s sedezem v
Londonu.
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Nemciji. Ugotovili so tudi, da se je v povpre¢ju vsak cetrti izdelek v Belgiji, Franciji,
Nem¢iji, Spaniji in Veliki Britaniji prodal pod TBZ (PLMA, 2004).

Za najhitreje rasto¢i trg TBZ v Evropi in svetu velja trg Velike Britanije. Ze leta 1971 je
prodaja TBZ znasala 20 odstotkov vse prodaje, leta 1994 pa ze 37 odstotkov vse prodaje
(Hoch, 1996, str. 89). Danes po podatkih organizacije PLMA znasa 41 odstotkov vse prodaje.
V Veliki Britaniji se v posameznih kategorijah kar 90 odstotkov izdelkov prodaja s TBZ
(PLMA, 2004). Eden izmed razlogov, zakaj je trg TBZ najbolj razvit prav v Veliki Britaniji,
je v povpreéno 3 do 4 odstotke visjem donosu, ki ga dosegajo trgovska podjetja s
prehrambenimi izdelki v Veliki Britaniji v primerjavi z ostalo Evropo (Jesenek, Babsek, 2001,
str. 6). Drugi razlog je v visoki koncentraciji trgovskih verig v Veliki Britaniji. Ta
koncentracija omogoca trgovcem izkorisanje ekonomije obsega, ki je zelo pomembna v
razvoju TBZ. Pet najvecjih zivilskih verig v Veliki Britaniji ustvari kar 75 odstotkov vse
prodaje; za primerjavo pa v ZDA samo 42 odstotkov (Kaplan, 2004, str. 20).

V Vzhodni Evropi pa je situacija bistveno druga¢na. Tu TBZ nimajo dolge tradicije, vendar
pa v zadnjih letih njihova prodaja skokovito raste. Ceska, Madzarska, Poljska, ki sodijo med
hitro razvijajoce se trge, so imele leta 2003 glede na leto 2002 kar 48-odstotno rast prodaje
TBZ. Kot zanimivost naj povem, da je imela Hrvaska v tem obdobju zabelezeno celo
najhitrejso rast TBZ v Vzhodni Evropi (Info, 2003, str. 119).

2.3.2 ZDA, Latinska Amerika, Azijsko-pacifiSko obmocje

V devetdesetih letih dvajsetega stoletja je prodaja TBZ v ZDA narasla. TBZ so znaSale 15
odstotkov celotne prodaje, izrazeno vrednostno v dolarjih (Hoch, 1996, str. 89). Ce gledamo
absolutne Stevilke (prodaja v dolarjih), so ZDA danes najvecji trg za TBZ. Rast prodaje TBZ
pa se v zadnjih letih umirja, leta 2003 je bila izracunana ni¢odstotna rast v primerjavi z letom
2002. Raziskave kazejo, da je bila avgusta 2004 ponovno izra¢unana pozitivna rast prodaje
TBZ v primerjavi z avgustom 2003, in sicer 8,6-odstotna. Danes znasa prodaja TBZ v ZDA
nekaj manj kot 16 odstotkov celotne prodaje (Clark, 2004, str. 44).

V primerjavi z Veliko Britanijo je prodaja TBZ v ZDA skoraj trikrat manjsa. Vzroki lezijo
predvsem v vecji koncentraciji trgovin v Veliki Britaniji ter v kulturi Ameri¢anov, ki so v
primerjavi z Evropejci manj cenovno obcutljivi porabniki in bolj zvesti svetovno znanim
proizvajal¢evim blagovnim znamkam, ki imajo ze dolgo tradicijo na trgu (Kaplan, 2004, str.
20). Podobno kot v nekaterih dobro razvitih trgovskih verigah v Evropi, TBZ tudi v ZDA
dosegajo pri posameznih izdelkih visoko stopnjo razvoja (Reyes, 2004, str. 4).

Drzave Latinske Amerike in Azijsko-pacifiSkega obmocja imajo razmeroma majhne trge
izdelkov s TBZ glede na celotno prodajo, vendar v zadnjem ¢asu prodaja TBZ raste. Gospod
Fung, direktor azijskega trga v podjetju AC Nielsen, pravi, da ima Azijsko-pacifisko obmocje
le 4-odstotni trzni delez TBZ s 14-odstotno stopnjo rasti. Razloge v slabsi prodaji TBZ vidi v
tem, da je to obmocje v primerjavi z Evropo in ZDA Se zelo nerazvito s TBZ. Ljudje ne
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zaupajo v kakovost TBZ. Hkrati meni, da se bo situacija v naslednjih letih izboljsala, Se
posebej, ko bodo trgovci vec¢ dali na kakovost teh izdelkov in ko bodo ljudje spoznali, da gre
pri TBZ v bistvu za kakovostne izdelke po nizki ceni. Azijsko-pacifiske drzave imajo dobre
moznosti za rast prodaje TBZ v naslednjih letih (Hille, 2003, str. 9).

Zelo zanimiv trg je tudi Hongkong, ki je gospodarsko moc¢no razvit. V Hongkongu znasa trzni
delez TBZ zgolj 3 odstotke, stopnja rasti TBZ pa znasa ni¢ odstotkov. Glavni razlog je v tem,
da razlika v ceni med TBZ in proizvajal¢evo blagovno znamko znasa v povpre¢ju le 10
odstotkov. Hkrati gospodarstvo Hongkonga v zadnjih letih prezivlja deflacijsko obdobje, torej
je kupna moc¢ precej visoka, kar pa je razlog za nizjo prodajo TBZ. Obstaja pa Se tretji razlog,
in sicer prebivalci Hongkonga podobno kot AmeriCani v primerjavi s porabniki ostalih trgov
ostajajo mo¢no zvesti znanim proizvajal¢evim blagovnim znamkam (Hille, 2003, str. 9).

2.4  TBZ v Sloveniji

TBZ so se v svetu razvijale vec kot 150 let, v Sloveniji se je ¢as razvoja skr¢il na dobrih deset
let. Na slovenskem trgu so TBZ v fazi skokovite rasti, in kot kaze, se jim skupaj z njihovimi
prednostmi in slabostmi ni ve¢ mogoce izogniti. Znacilnost domacega trga je v tem, da TBZ
razvijajo predvsem zivilski trgovci, bistveno manj pa tekstilni ali tehni¢ni trgovci. V
prihodnosti namerava TBZ za tehnicne izdelke uvesti le podjetje Merkur (Urh, 2004b, str.
122).

Emona Merkur je pred trinajstimi leti (1991) prva v Sloveniji zacela razvijati TBZ. Leta 1993
je sledilo podjetje Spar Slovenija, nato pa Se ostali, predvsem veliki trgovci Mercator, Tus,
Zivila, Era itd. (Anzlovar, 2000, str. 4).

Decembra 1998 in nato spomladi 1999 je bila s strani Studentov na Ekonomski fakulteti v
Ljubljani, pod vodstvom dr. Tanje Dmitrovi¢, opravljena raziskava o prepoznavnosti TBZ
med slovenskimi porabniki. Prva anketa, ki je zajela 200 porabnikov, je pokazala, da so ljudje
ze slisali za izdelke TBZ. Priblizno polovica anketiranih je odgovorila, da so te izdelke ze
opazili v trgovinah. Od te polovice jih je priblizno 70 odstotkov povedalo, da so te izdelke
TBZ ze kdaj kupili, toda redno so jih kupili samo dva do trije odstotki. V drugi raziskavi,
narejeni dobro leto kasneje na vzorcu 300 porabnikov, je bil odstotek ljudi, ki so Ze sliSali za
TBZ, nekoliko vi§ji (Pavlovc¢ic, 2000, str. 8).

Menim, da bi bili danes rezultati podobne raziskave drugacni in bi bil odstotek
prepoznavnosti in nakupa TBZ precej visji, saj se je Stevilo TBZ v zadnjih Stirih letih med
slovenskimi trgovci moc¢no povecalo, prav tako pa tudi sama prodaja, oglasevanje in razvoj
TBZ. Nekateri trgovci se s svojimi linijami TBZ ze pribliZzujejo tretji stopnji razvoja —
premium znamki (Mercator, Spar).



V naslednjem delu naloge analiziram stanje TBZ v posameznih trgovskih podjetjih v
Sloveniji. Bolj podrobno proucim stanje TBZ v treh najvecjih zivilskih trgovskih podjetjih:
Mercator, Spar Slovenija in Engrotus.

2.4.1 Mercator

Razlogi za uvedbo TBZ podjetja Mercator na trg so izboljSanje cenovne konkurencnosti
maloprodaje, povecanje ugleda in utrditve podobe Mercatorja kot najboljSega trgovca v oceh
kupcev. Zelijo si zagotoviti dolgoroéno zaupanje in zvestobo najsirSega kroga stalnih kupcev
in povecati trzni delez v trgovini na drobno. Nacrtujejo tudi nadaljnjo Siritev ponudbe. Izdelki
TBZ bodo v prihodnosti zastopani v vseh pomembnejsih blagovnih skupinah (Jesenek,
Babsek, 2001, str. 8).

Prvi izdelki s TBZ so bili uvedeni v prodajo decembra 1998, ko so v projekt TBZ Mercator
vklju¢ili 6 izdelkov. Stevilo izdelkov se je skozi leta poveéevalo. Trenutno (podatki na dan 1.
7. 2004) imajo v projektu TBZ Mercator vkljucenih ze 444 izdelkov, z upoStevanjem vseh
vonjev, okusov, vrst, barv in krojev pa 575 (Bozi¢, 2004). Danes imajo razvitih Ze Sest
razli¢nih linij TBZ (Jesenek, 2003, str. 2):

e Genericni izdelki: prehrambeni in gospodinjski izdelki, namenjeni vsakodnevni porabi,

e M-linija: izdelki iz programa tekstila — posteljnina, kuhinjske krpe, oblacila itd.,

e Popolna nega: izdelki kozmetike,

e Mizica, pogrni se!: izdelki pripravljene in polpripravljene hrane; tri vrste: takojSnje
uzivanje, potrebno le pogreti, pripravljeno za kuhanje,

e Lumpi: izdelki, namenjeni otrokom do osmega leta starosti — iz programa prehrane,
tekstila in kozmetike,

e Zdravo zivljenje: izdelki s poudarkom na zdravem zivljenju, ki vkljucuje skrb za zdravo
prehranjevanje, vitalnost in zdrav videz telesa (ve¢ v Prilogi 1, slika 2 in slika 3).

Danes delez prodaje izdelkov TBZ v celotni prodaji znaSa 10,5 odstotkov. Rast prodaje TBZ
znas$a priblizno 2 odstotni tocki letno (Jesenek, 2003, str. 13; Bozi¢, 2004). Z izdelki TBZ bi
radi v Mercatorju v nekaj letih dosegli 20 odstotkov skupnega prometa. Hkrati nacrtujejo, da
bodo TBZ v prihodnjih letih zasedle Cetrtino trznega deleza v posamezni blagovni skupini
(Bozi¢, 2004). V podjetju Mercator imajo izdelki s TBZ v povprecju od 20 do 30 odstotkov
nizje cene od cen trznega vodje v posamezni blagovni skupini (Urh, 2004a, str. 120). Iz
neodvisne raziskave prepoznavnosti in ugleda blagovnih znamk ugotavljajo, da so
Mercatorjeve TBZ na slovenskem trgu med najbolj uglednimi in prepoznavnimi TBZ tako
med splosno kot poslovno javnostjo (Kostantinovi¢ Kovac, 2003, str. 49).

TBZ Mercator imajo v ponudbi tudi v svojih prodajalnah na trgih nekdanje Jugoslavije, le da
je tam izbor izdelkov TBZ prilagojen nakupnim navadam tamkajSnjih porabnikov in
nekaterim omejitvam, ki so povezane z naravo poslovanja (npr. hitro pokvarljivi izdelki, kot



so jogurt itd.). V prihodnje nacrtujejo Siritev ponudbe izdelkov TBZ tudi z izdelki
proizvajalcev s teh trgov (Bozic, 2004).

Nekatere TBZ (npr. Lumpi, Zdravo zivljenje) postajajo ze prave blagovne znamke in jih glede
na stopnjo razvoja TBZ lahko uvr§¢amo med premium znamke. V Mercatorju namre¢ veliko
sredstev vlagajo v njihov razvoj. Cene so sicer nizje od cen trznega vodje, zaradi primerljive
kakovosti pa kupcu izdelki ponujajo visjo vrednost. Velik poudarek dajejo stalni kakovosti
izdelkov, prepoznavni embalazi, veliko sredstev vlagajo tudi v oglasevanje; predvsem v drage
televizijske oglase. Nekateri izmed izdelkov so bili proizvedeni izklju¢no za projekt TBZ
podjetja Mercator.

2.4.2 Spar Slovenija

Podjetje Spar Slovenija je izdelke s TBZ s sloganom »Original, a cenejSi« prvi¢ postavilo na
prodajne police leta 1993. Takrat so vse TBZ uvazali. Leta 1999 pa so ponudbo razsirili tudi
na domace priznane proizvajalce (Tkalec, 2001, str. 56).

Izdelki s TBZ so v povprecju cenejsi za 20 do 40 odstotkov od cen trZznega vodje (Urh, 2004a,
str. 120). Pri nekaterih generi¢nih izdelkih (npr. pralni praski) so njihove TBZ cenejSe tudi do
50 odstotkov. Delez prodaje izdelka s TBZ glede na prodajo v celotni skupini izdelkov je
razlien. Pri nekaterih nezivilskih izdelkih znaSa tudi do 20 odstotkov; pri Zivilskih izdelkih
pa zna$a najve¢ do 10 odstotkov skupine izdelkov (Salamun, 2003, str. 116). Aprila 2004 je
trzni delez vseh TBZ glede na celotno prodajo znasal 13 odstotkov (Urh, 2004a, str. 120).

Danes imajo v ponudbi Ze ve¢ kot 650 izdelkov s TBZ in so po Stevilu TBZ vodilni na
slovenskem trgu. Razvitih imajo vec linij TBZ (Spar, 2004):

e Generi¢ni izdelki Spar: zZivila in izdelki za osebno nego in Cistila,

e Splendid: pralna in Cistilna sredstva — serija izdelkov za pranje perila in pomivanje
posode,

e Free Cosmetics: geli za tuSiranje, Samponi, tekoCa mila — iz naravnih rastlinskih
izvleckov, vitamini in vlazilci, ki varujejo kozo,

e Sun Kiss: izdelki za soncenje,

e Sparky: izdelki, namenjeni otrokom do 10. leta starosti; obsega ponudbo spodnjega
perila, nogavic, majck in oblacil po zadnjih modnih smernicah,

e Natur Pur: bioizdelki.

Podobno kot v podjetju Mercatorju tudi v podjetju Spar Slovenija veliko sredstev vlagajo v
razvo] TBZ. Danes imajo tako razvitih zZe 6 razli¢nih linij in nekatere izmed njih lahko po
stopnji razvoja TBZ uvrstimo v premium razred (npr. Natur Pur).



2.4.3 Engrotu$

V podjetju Engrotu§ imajo razvito TBZ Tu$ s sloganom »Manj da$, ve¢ imaS«. V ponudbi
imajo Ze ve€ kot 500 izdelkov znamke Tu$ (Urh, 2004a, str. 120). Svojim kupcem na ta nacin
ponujajo kakovostne izdelke priznanih proizvajalcev po nizjih cenah (Tus, 2004).

V podjetju Engrotus so zaceli svojo prvo TBZ z imenom Aneta trziti Ze leta 1993. V letu 2003
so to znamko nadomestili z znamko Tus, ki je sedaj njihova edina TBZ. Poznavalci menijo,
da to ni dobra poteza, saj pod eno TBZ z imenom trgovca ni dobro prodajati vsega od
najosnovnejsih izdelkov do tehnolosko bolj zahtevnih izdelkov (Urh, 2004a, str. 120).

Trgovine Tus se torej v svoji ponudbi TBZ osredotocajo le na izdelke z oznako, saj pri njih
obstaja prvo in edino pravilo, da vse novosti povzro€ajo prevelike stroske. Pri TuSu se tako
vsi stroski TBZ neposredno odrazajo na izdelku. Izdelki TuS§ imajo v povprecju za 20 do 30
odstotkov niZje cene od cen trznega vodje v posamezni blagovni skupini. Aprila 2004 je v
Engrotusu znaSal trzni deleZ TBZ glede na celotno prodajo 15,8 odstotkov (Urh, 2004a, str.
120).

2.4.4 Ostali trgovci

= ERA razvija svojo TBZ zZe sedem let. Sodeluje tako z domacimi kot tujimi proizvajalci. V
Eri znaSa trzni delez TBZ glede na celotno prodajo 14 odstotkov (Urh, 2004a, str. 120).
Razvite ima tri skupine TBZ (Era, 2004):

e Good food: prehrambeni izdelki,
e Agrina: izdelki zelenega programa za vrtickarje,
e Adut: izdelki nezivilskega blaga za dom in prosti Cas.

= LECLERC v svoji edini trgovini v Sloveniji na Rudniku v Ljubljani na podrocju
prehrane ne trzi svojih TBZ. Svojo TBZ ima razvito le na podrocju tekstila z imenom
Tesalija (Anzlovar, 2000, str. 4).

= ARKA v svojih diskontih Hardi trzi priblizno 15 razli¢énih TBZ (Tukan, Multivita, Great,
Happyfresh, La Palma, Axel, Targa, Cubana, Frutea, Marenda, Hipp, Berti, Mlin, Vita,
Mirta, Almand, Karmela, Buon Dog/Buon Cat, Amico mio, Party Pack). To so nizje
razvite TBZ, ki imajo od 30 do 50 odstotkov nizje cene od cen trZznega vodje. Vecinoma
so to generi¢ni izdelki. Njihov cilj je, da bi v prihodnje v diskontih Hardi prodajali
izkljucno izdelke s TBZ. V tem pogledu Zelijo posnemati angleskega trgovca Marks &
Spencer, ki ima delez TBZ stoodstoten (Salamun, 2003, str. 116).

Zgoraj napisana dejstva kazejo, da je v Sloveniji po Stevilu TBZ vodilno podjetje Spar
Slovenija, ki trenutno v svojih trgovinah ponuja Ze veé kot 650 izdelkov s TBZ. Ce pa
primerjamo razvitost TBZ, ugotovimo, da imata najbolje razvite TBZ podjetji Mercator in

Spar Slovenija. Obe imata v svoji ponudbi ve¢ linij TBZ. Nekatere izmed njih so premium
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znamke. To so kakovostni izdelki, ki imajo cene nizje od cen trznega vodje, zaradi primerljive
kakovosti pa kupcu dejansko ponujajo visjo vrednost. Mercator in Spar Slovenija med vsemi
maloprodajnimi trgovci najve¢ sredstev vlagata v oglasevanje svojih TBZ. Oglasujeta jih v
televizijskih oglasih in sta edina trgovca, ki izdajata posebne letake, namenjene izklju¢no
TBZ. Podjetje Engrotus pa v nasprotju z njima v svoji ponudbi nima razvitih ve¢ linij TBZ,
kupcem ponuja le eno linijo izdelkov TBZ z imenom Tus. To so izdelki s preprosto embalazo,
namenjeni $irSemu krogu kupcev, ki so cenovno obcutljivi. Za oglasevanje svoje TBZ ne
namenjajo veliko sredstev. TBZ podjetja Engrotus ostajajo na drugi stopnji razvoja TBZ
(Salamun, 2003, str. 116).

2.5 Boj med TBZ in proizvajaléevo blagovno znamko

Na dolgi rok se proizvajalcem ni smiselno boriti z izdelki TBZ s strategijo zniZevanja cen — z
edinim atributom, s katerim trgovci dominirajo. Cena je sicer pomembna, vendar ni glavni
klju¢ za dolgoro¢ni uspeh (Hoch, 1996, str. 101). V borbi s trgovci je za proizvajalce mnogo
bolj pomembna ucinkovita politika oglasevanja in diferenciacija izdelkov, saj konkurenca na
trgu zahteva mocno identiteto znamke. Pomembno je tudi, da proizvajalci skrbijo za vec
dodane vrednosti izdelkom ter vlagajo v tehnoloski razvoj (Brown, Kozinets, Sherry, 2003,
str. 19). Na ta nacin bodo proizvajalc¢eve blagovne znamke v oceh kupcev veljale za mocne
znamke. Proizvajalc¢eve znamke, ki bodo imele slab program oglasevanja in majhne trzne
deleze, pa bodo pocasi propadle, saj bodo le-te iz polic izrinile TBZ (German, 2002, str. 10).

Proizvajalci morajo biti pazljivi na to, katere izdelke bodo zaceli proizvajati kot TBZ.
Pomembno je, da trgovecem ponudijo zgolj slabo prodajane izdelke z nizkimi trznimi delezi
oziroma stranske produkte; prav gotovo pa ne izdelkov, ki so trzni vodje. V tujini so to
vodilni proizvajalci dobro spoznali in ne delajo za TBZ, ker bi s tem unicili svojo blagovno
znamko. Tam so se tudi oblikovali specializirani proizvajalci srednje ravni, ki delajo samo za
TBZ (Urh, 2004a, str. 120).

Za trgovce pa je pomembno, da v tej igri s proizvajalci iz svojega asortimenta ne izlocijo
moc¢nih blagovnih znamk, ki so jim kupci zvesti in so s strani proizvajalcev podprte z dragim
oglasevanjem. Kupci bi v nasprotnem primeru zaceli razoCarano odhajati v konkurenéne
trgovine, ki bi jim tovrstne izdelke ponujale. Nekateri kupci so na dolo¢ene znane
proizvajalc¢eve znamke Ze leta tako navezani, da jih ne bi za nobeno ceno zamenjali (Kaplan,
2004, str. 20).

Mnoge proizvajalc¢eve znamke imajo visoke trzne deleze v posamezni blagovni skupini in so s
strani porabnikov dobro poznane. To so si proizvajalci priborili skozi desetletja trdega dela in
tako gradili na kakovosti svojih izdelkov ter u¢inkoviti distribucijski poti. Mnogi ekonomisti
so mnenja, da uveljavljene proizvajal¢eve znamke kljub vse bolj prodajanim in razvitim TBZ
ne bodo nikoli propadle (Kaplan, 2004, str. 20).
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3.  ZDRAVA HRANA - NOV TREND V PREHRANJEVANJU

Zaradi bojazni in negotovosti porabnikov zaradi vse pogostejSih prehranskih Skandalov
(BSE’, ostanki pesticidov® in drugih $kodljivih snovi v hrani), dvomov v tehnologki razvoj
(gensko spremenjena Zivila, ionizirajoe sevanje hrane® itd.) ter vse ve& »sodobnih« bolezni,
povezanih z nezdravo prehrano (visok krvni tlak, holesterol, debelost itd.), so potrebe po varni
in kakovostni hrani vse bolj prisotne (Jelen, 2003, str. 9).

Filozofija pomena zdrave, varne in polnovredne hrane postaja aktualna tema v borbi za
vsakdanje zdravje. To so zaznali tudi trgovci, ki na trgu ponujajo vse ve¢ izdelkov z zdravo,
ekolosko, naravno in doma pridelano hrano. Z zanimivimi embalazami in napisi prepricujejo
kupce, kako dobra in zdrava je hrana, ki jo ponujajo. To, kar se vidi navzven, pa ni vedno
njihova vsebina. Tak$ni izdelki so kupcem na voljo na vsakem koraku. Zato je Se kako
pomembna pazljivost porabnikov.

3.1 EkoloSka, bioloSka, organska, zdrava in naravna hrana

Napisi bioloska, ekoloska, organska, zdrava in naravna hrana na izdelkih so se med porabniki
ze velikokrat izkazali kot zelo zavajajoCi, zato je pomembno, da poznamo opredelitve in
zakonodajo na tem podrocju. Nasteti izrazi imajo razli¢ne pomene in pomembno je, da jih ne
zamenjujemo. Napisi zdravo, naravno, domace, kmecko, biolosko, ekolosko na izdelkih Se ne
zagotavljajo ekoloskega izvora.

Locevanje na bolj ali manj zdravo hrano je prineslo 20. stoletje. Dejstvo je, da nacin
proizvodnje zivil vpliva na kakovost. Pri hrani pomeni boljsa kakovost tudi vec¢jo zdravstveno
sprejemljivost. Ker v ekoloSkem kmetijstvu ne uporabljajo zdravstveno zelo tveganih
kemicnih in sinteticnih snovi, so v sedemdesetih letih 20. stoletja zaceli uporabljati za
ekolosko pridelana Zivila izraz zdrava hrana. To pa je kasneje prineslo Se ve€ zmeSnjav pri
poimenovanju (Kocjan Acko, 2002, str. 23).

Do pred kratkim v Sloveniji Se ni obstajala dovolj dodelana in enotna zakonodaja glede
poimenovanja tovrstnih zivil, zato je na trgu vladala ze prava zmeda. Porabnik Ze skoraj ni
vedel, kaj je resnicno ekolosko pridelano in kaj ne. Stvar se je zacela vsaj nekoliko urejati leta
1997, ko je Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano Republike Slovenije izdalo
Priporocila za ekolosko kmetovanje v Sloveniji ter leta 2000 sprejelo t. 1. Zakon o kmetijstvu.
Vendar pa bo v prihodnosti kljub sprejetemu zakonu potrebno $e veliko narediti, saj se oznaki
ekolosko in biolosko $e vedno uporabljata prevec nekriti¢no (Brankovic, 2004, str. 42).

* Bovina Spongiformna Encefalopatija ali »bolezen norih krav.

> Preparat za uniGevanje rastlinskih gkodljivcev.

% Hrana je podvrzena radioaktivnemu sevanju, z njo lahko ¢lovek dobi radioaktivni vir v telo, kar lahko povzrogi
hude bolezni ali celo smrt.
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V naslednjem delu naloge na osnovi meni dostopne literature naredim pregled pojmov in
prou¢im razlike in podobnosti med ekolosko, biolosko in organsko hrano na eni strani ter
zdravo in naravno hrano na drugi.

3.1.1 Ekoloska, bioloska in organska hrana

Uporaba pojmov ekolosko, biolosko in organsko v prehrani se je v Sloveniji opredelila na
podlagi 41. ¢lena Zakona o kmetijstvu, ki ga je izdalo ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in
prehrano v letu 2000. S tem zakonom so sprejeli »Pravilnik o ekoloski pridelavi in predelavi
kmetijskih pridelkov oziroma zivil«. Ta pravilnik doloca metode in postopke ekoloske
pridelave oziroma predelave, kontrolo, oznaevanje in pogoje za uporabo oznacbe ekoloski.

Na ozemlju Republike Slovenije je potrebno ekoloske kmetijske pridelke oziroma ekoloska
zivila oznaCevati enotno z oznacbo »ekoloski«. Za »ekoloski« izdelek in zivila se izda
certifikat, ¢e (Zakon o kmetijstvu, 2001):

e zivilo vsebuje najmanj 95 odstotkov sestavin kmetijskega izvora iz ekoloskih kmetijskih
pridelkov oziroma Zivil’,

e je bila njegova predelava podvrzena kontroli,

e je bilo pridelano brez uporabe gensko spremenjenih snovi.

V Sloveniji je bil sredi maja 2001 sprejet dopolnjen »Pravilnik o ekoloski pridelavi in
predelavi kmetijskih pridelkov oziroma Zivil«. Spremembe v zakonodaji niso bistveno
spremenile poimenovan,;.

Da so izdelki in zivila pridelani oziroma prirejeni na ekoloski nacin, potrdi ekoloska nadzorna
sluzba. Na podlagi pozitivne ocene postopkov pridelave oziroma prireje, predelave in prodaje
izda deklaracijo za posamezno kmetijo oziroma podeli posamezno ekoloSko blagovno
znamko. Kmetje, ki se ukvarjajo z ekolosko pridelavo, morajo upostevati Zakon o kmetijstvu,
Priporocila za ekolosko kmetovanje v Sloveniji iz leta 1997 ter Uredbi Evropske unije
2092/91 in 1804/99, ki veljata za naceli ekolosSkega kmetijstva v EU . V Sloveniji so se torej v
zakonodaji odlocili za izraz ekolosko kmetovanje, za Zivila in pridelke pa se je v praksi Se
vedno ohranila predpona bio, kar pa z zakonom ni prepovedano. Izraz organsko se za
ekoloske izdelke po slovenski zakonodaji naj ne bi uporabljal, ni pa prepovedan. Ekolosko
kakovost zivil pri nas zagotavljata blagovni znamki DEMETER (leta 1997 registrirana pri
Drustvu za bioloSko-dinami¢no gospodarjenje Ajda) in BIODAR (leta 2000 registrirana pri
Zvezi ekoloskih kmetov Slovenije) (Kocjan Acko, 2001, str. 84).

V Evropi sta najpogosteje v uporabi izraza ekolosko in biolosko. Le Britanci so izjema, saj
uporabljajo vec¢inoma izraz biolosko (Uredba EU 2092/91). Pred nekaj leti so v EU izraze
ekolosko, biolosko in organsko pravno priznali za sinonime (Bratusa, 2000, str. 2).

7'V minimalnih koli¢inah je dovoljeno dodajanje neekolosko pridelanih dodatkov (npr. zadimb, konzervansov
itd.) za boljsi okus ali obstoj izdelka.
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3.1.2 Zdrava in naravna hrana

Izraza zdravo in naravno sta primerna za splo$no rabo in sta mnogo $irSa pojma kot izrazi
ekolosko, biolosko ter organsko (Kocjan Acko, 2001, str. 84). Za katero hrano lahko
uporabljamo izraz zdrava in naravna hrana, ni zakonsko dolo¢eno. Obstajajo le opredelitve v
strokovnih literaturah in pojasnila s strani razliénih zdruzenj, ki se ukvarjajo z zdravo
prehrano. Splosno izraz zdrava hrana pomeni, da je ta hrana zdravju bolj prijazna. Z izrazom
naravna hrana, ki je podoben pojmu zdrava hrana, pa poudarimo, da je bila le-ta hrana
proizvedena na naraven nacin in je zdravju prijazna. V nadaljevanju pa Se nekaj strokovnih
opredelitev.

Zdrava prehrana je uravnotezena (preprecuje nastanek bolezni zaradi pomanjkanja telesu
nujno potrebnih sestavin), varna (ne presega maksimalno dovoljenih koligin aditivov® in
kontaminantov® v hrani) in varovalna (varuje pred nastankom civilizacijskih bolezni, ker je
zdravstveno neopore¢na in vsebuje malo mascobe, nasi¢enih mascobnih kislin, malo
holesterola ali pa ima nizko vsebnost soli, sladkorja ter veliko prehranskih vlaknin) (Hafner et
al., 2003, str. 2).

Temelj zdrave prehrane sta pravilen izbor in koli¢ina Zivil: koliko in kako pogosto doloceno
zivilo uzivamo ter kako ga kombiniramo z drugimi zivili. Zdrava prehrana pomeni, da ¢lovek
zauzije ¢im ve¢ sadja in zelenjave ter Skrobnih zivil (zito, kaSa, kruh, testenine, riz in
krompir). Zmerno mora uzivati zivila zivalskega izvora, redko pa Zivila, bogata z mas¢obami
in sladkorjem (Hafner et al., 2003, str. 2).

Pojem zdrava hrana je torej mnogo SirSi od pojmov ekoloska, bioloska in organska hrana. V
pojem zdrave hrane priStevamo tudi ekolosko pridelane izdelke. Hkrati v pojem zdrava hrana
pristevamo tudi dietne izdelke, varovalna Zivila in izdelke z niZjo energetsko vrednostjo. Vsak
pozitivni premik v proizvodnji hrane je korak k bolj zdravi hrani. Kot takSnega si ga lahko v
javnosti tudi predstavljamo, ¢e podamo tocen opis, v ¢em je razlika od obicajne hrane. Jasna
in enotna opredelitev pojma zdrava hrana ne obstaja (Brandt et al., 2004, str. 10).

3.2 Visoke cene ekoloskih izdelkov

Ekolosko pridelani izdelki, proizvedeni iz ekolosko pridelanih sestavin, so v povprec¢ju za 20
do 50 odstotkov drazji od istovrstnih izdelkov tradicionalne pridelave (Goljevscek, 2004, str.
154). Vecina strokovnjakov je mnenja, da cena ni pretirana, ¢e so izdelki resni¢no proizvedeni
na ekoloski nacin. Razlike glede na ceno so odvisne od blagovne skupine. Marze zanje pa
niso visje. Res pa je, da si jih vsak porabnik ne more privosciti (Goljevscek, 2004, str. 154).

Ekoloska hrana je drazja od konvencionalne hrane zaradi ve¢ razlogov. Pridelek na hektar in s
tem koncen donos je pri ekoloski hrani v povprecju od 20 do 40 odstotkov nizji kot pri
konvencionalni hrani. Razlog je v tem, da pri ekoloskih pridelkih ni dovoljena uporaba

¥ Dodatek za izboljianje lastnosti Zivila.
? Snovi, ki onesnazujejo okolje in posledi¢no hrano (bojni plini, strupi, radioaktivne padavine).
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umetnih sredstev proti Skodljivcem kot tudi ne ostalih sinteticnih in kemicnih sredstev.
Pridelki so posledi¢no slabsega videza, visja je tudi stopnja pokvarljivosti. Ekoloske kmetije
prav tako ne smejo uporabljati pesticidov. Tako morajo pri dolo¢enih rastlinah plevel iztrebiti
povsem ro¢no. Na ekoloskih kmetijah je treba zaposliti ve¢ delovne sile, kar vpliva na visje
proizvajalne stroske (Tesco, 2004).

Razlog v vi§ji ceni ekoloskih izdelkov je tudi v dragem nadzoru ekoloskih kmetij in ekoloskih
izdelkov. Nadzor ekoloskih kmetij pomeni ugotavljanje in preverjanje celotnega procesa
pridelave oziroma prireje, predelave in prodaje izdelkov v skladu z naceli ekoloSkega
kmetijstva. Vsaka ekoloska kmetija mora po zakonu biti nadzorovana s strani ustreznih sluzb.
Leta 1998 je v Sloveniji nastal Oddelek za nadzor ekoloskega kmetijstva KZ Maribor kot
enotna nadzorna organizacija, sprejemljiva tudi s strani EU. Nadzor ekoloskih kmetij se
opravi vsaj enkrat letno in je nenajavljen. Kmet mora voditi natan¢no evidenco o stanju na
kmetiji. Vsak ekoloski kmetovalec se mora izobrazevati in vkljucevati v kontrolo ekoloskega
kmetovanja. Vse to vpliva na visjo ceno ekoloskega izdelka (Bratusa, 2000, str. 15-17).

3.3  Kupec zdrave in ekoloSke hrane

Kupci zdrave in ekoloske hrane so ljudje z Zivljenjskim slogom, s katerim poudarjajo skrb za
kakovost Zivljenja (Brankovi¢, 2004, str. 41). Raziskave kazejo, da so potencialni kupci
zdrave hrane predvsem starej$i ljudje, saj imajo le-ti ponavadi pogostejSe tezave z zdravjem,
kar je glavni razlog, da se za¢nejo bolj zdravo prehranjevati (Murray, 2003, str. 5).

Trgovci v Sloveniji opazajo, da danes vse veC kupujejo varovalno hrano tudi ljudje, ki so
mladi, zdravi in skrbijo za svoje sploSno pocutje z rekreacijo in uravnotezeno prehrano.
Opaziti je, da med porabniki tovrstne hrane vse bolj prevladujejo mlajSe zenske, ki skrbijo za
lepsi videz, ali pa jo kupujejo zaradi preventivnih ucinkov. Tovrstno hrano kupujejo tudi
starejsi ljudje, ki obCutijo prve zdravstvene tezave, povezane s starostjo. PovpraSevanje po
zdravi hrani se povecuje predvsem pri kupcih visjega kupnega razreda (Goljevscek, 2004, str.
154).

Strokovnjaki na podro¢ju prehrane so v EU prisli do podobnih ugotovitev. V drzavah EU
prevladujeta dve skupini kupcev zdrave in ekoloske hrane. Starejsi ljudje (stari ve¢ kot 50 let)
s potrebami po dietni in zdravi hrani in mlaj$i samski ljudje oziroma majhne druzine s hitrim
tempom Zzivljenja, ki najve¢ posegajo po ze pripravljeni, vendar zdravi hrani. Obe skupini
kupcev se vse bolj zavedata, da so obiCajni zivilski izdelki nezdravi ter so povezani s
holesterolom, kalorijami, aditivi, pesticidi itd. (Green Purchasing of Foodstufts, 2000, str. 10).

Druge raziskave kazejo, da se profil tipicnega kupca ekoloske in zdrave hrane v Evropi
spreminja od drzave do drzave. V sploSnem je tipi¢en kupec mlajsi od 35 let, vendar so na
nekaterih trgih, kot npr. na Danskem, starejsi kupci prav tako pomembni. Ti naj bi bili dobro
izobrazeni, z visokimi prihodki in stanujo¢i v mestu. Med tipi¢nimi porabniki zdrave hrane so
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veckrat tudi samski ljudje ter druzine z majhnimi otroki, kar je razvidno iz velike potrebe po
ekolosko pridelani otroski hrani na evropskem trgu (Scandura, 2000, str. 52).

Glavni razlogi, zaradi katerih se porabniki odloc¢ajo za nakup ekoloske hrane, so njihove
zdravstvene tezave, ekoloSka osvescenost, nezaupanje konvencionalni hrani, intenzivni
pridelavi, s katero povezujejo genski inzeniring in $kandale okrog prehrambene industrije kot
sta »Creutzfeldt-Jakobova bolezen«'® in wafera z dioxinom«!': dejavnika, ki sta
povprasevanje v zadnjem ¢asu obcutno pospesila (Scandura, 2000, str. 51).

3.4 Prodaja zdrave in ekoloSke hrane v svetu in napovedi za prihodnost

V naslednjih petih letth bo eden glavnih trendov na razvitih trgih povefano zanimanje
porabnikov za zdrav nacin prehranjevanja, kar je deloma povezano z veCanjem deleza
starejSih prebivalcev v tem delu sveta (Murray, 2003, str. 5).

Trg ekoloske hrane je bil Se pred nekaj leti zgolj trzna niSa, zadnje Case pa ta trg postaja vse
bolj globalno obarvan. Globalni trg ekoloSke hrane prevladuje na evropskem in ameriskem
trgu. V zadnjem casu pa ga je mo¢ zaznati tudi drugod po svetu npr. v Aziji, Afriki, Latinski
Ameriki in na drugih manj razvitih obmocjih, vendar so ti izdelki v ve¢ji meri namenjeni
izvozu v razviti svet, kjer ekolosSke hrane primanjkuje (Pirnat, 2002, str. 84).

Leta 2000 je bil v Evropi delez trga ekolosko pridelane hrane 1,5 odstotkov evropskega
prodajnega prehrambenega trga. Ce bo tendenca e naraidala, se bo delez ekolosko
pridelanega prehrambenega trzis§¢a v naslednjih letih povecal na 5-10 odstotkov skupnega
prehrambenega trga (Jelen, 2003, str. 15). Ekolosko pridelana zivila se v Evropi najbolje
prodajajo v Veliki Britaniji, proizvodnja ekoloske hrane se je tako med leti 1995 in 1997
podvojila. Tudi drugod po Evropi se povprasevanje po tovrstni hrani iz leta v leto povecuje,
predvsem v Avstriji in Nem¢iji (Morgan, Murdoch, 2000, str. 166).

Leta 2000 je znasal trzni delez ekoloske hrane in pija¢e v Ameriki manj kot odstotek vse
prodaje. Rast prodaje ekoloske hrane je na ameriskem trgu od leta 2000 do 2002 znasala 22,2
odstotka. Do leta 2005 pa se bo v primerjavi z letom 2000 podvojila. Od tega je znasala
prodaja sadja in zelenjave kar 42 odstotkov. V raziskavi o ekoloski prehrani je 63 odstotkov
naklju¢no vprasanih ameriskih porabnikov odgovorilo, da se jim le-ta zdi bolj zdrava kot
konvencionalna hrana (Dryer, 2002, str. 21).

Na rast ekoloske hrane vpliva predvsem cena, razpolozljivost blaga in neverjeten uspeh
prodaje v supermarketih (Forster, 2002, str. 15). Prodaja v supermarketih je priblizala tovrstno

' Nastane zaradi dodajanja (v hrano govedi) kostno/mesne moke, ki jo pridobivajo iz klavniskih odpadkov ovc
in govedi. Pojav bolezni pri govedu se imenuje BSE (Bovina Spongiformna Encefalopatija) ali bolezen norih
krav, pri ljudeh pa CJD (Creutzfeldt-Jakobova bolezen).

1Zastrupitev hrane za Zivali in s tem posredno hrane za ljudi s toksi¢no substanco dioxin. Afera v Belgiji leta
1999.
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hrano SirSemu krogu kupcev (Murray, 2003, str. 5). Velik vpliv imajo tudi Skandali, ki
izhajajo iz konvencionalne pridelave hrane in prehrambene industrije ter Skandali v zvezi z
novimi genskimi tehnologijami. Menim, da bo zaradi novih zivljenjskih navad, ve¢je ponudbe
ekoloske hrane ter okoljevarstvenih in eticnih razlogov povpraSevanje po tovrstni hrani v
prihodnjih letih e moc¢no narascalo.

3.5  Prehranjevanje Slovencev

Raziskave o nakupnih navadah Slovencev kaZejo, da se v zadnjih letih zanimanje porabnikov
za ekoloske izdelke povecuje, prav tako dobiva na pomenu ekolosko kmetijstvo. Leta 2002 je
bilo v Sloveniji 1 odstotek ekoloskih kmetij, v naslednjih letih se bo Stevilo ekoloskih kmetij
povecalo od 5 do 10 odstotkov (Kocjan Acko, 2002, str. 23).

Raziskave neuravnoteZene prehrane organizacije CINDI Slovenija'> in prehranskih navad
Slovencev kazejo, da se Slovenci v povpre¢ju e vedno nezdravo hranimo in da je nezdrav
tudi nas Zivljenjski slog. Dve tretjini Slovencev ne zajtrkuje redno, uZiva premalo obrokov,
poje premalo sadja in zelenjave' ter polnozrnatih izdelkov, poje preveé Zivalskih mascob,
polnomastnega mleka, slane in kalori¢ne hrane. Bolj nezdravo se prehranjujejo moski kot
zenske, socialno $ibki, nizji druzbeni sloji, niZje izobraZeni, prebivalstvo na vasi in tezki
fizi¢ni delavcei (Nacionalna strategija prehranske politike, 2003, str. 32).

Analiza o prezgodnji umrljivosti, je pokazala, da kar Cetrtina prebivalcev Slovenije umre
prezgodaj (pred 65. letom starosti)'*. Prebivalec Slovenije dogaka v povpreju dobra tri leta
manj kot prebivalec v EU (Lampert, 2004, str. 2). Skoraj 50 odstotkov ljudi v Sloveniji umre
zaradi bolezni srca, dobrih 23 odstotkov za rakastimi obolenji (Cretnik, Tasic¢, 1998, str. 3).
Prav rak bo po napovedih poznavalcev velik zdravstveni problem v prihodnjih letih,
pomembna vzroka za to pa sta nezdravo zivljenje in nezdrava prehrana (Lampert, 2004, str.
2).

Strokovnjaki zatrjujejo, da vecina Slovencev meni, da se zdravo prehranjujejo, ko pa jih bolj
podrobno povprasa$S o njihovi prehrani, kaj hitro ugotovis, da temu ni tako. Slovenci vse
preveckrat raje sezejo po bolj okusni in manj zdravi hrani. To je seveda povezano tudi s ceno
izdelka in nezaupanju oznaki bio. V Pekarni Pe¢jak so opazili, da ne glede na to, da v
razli¢nih raziskavah porabniki izrazajo zelje po polnozrnatih izdelkih, ti potem nikakor ne
gredo v prodajo (Goljevscek, 2003, str. 129).

Zgoraj naSteta dejstva kazejo, da se zanimanje porabnikov za ekoloske izdelke povecuje,
vendar pa se veCina Slovencev Se vedno prehranjuje precej nezdravo. V prihodnje bo

2CINDI Slovenija je del programa Svetovne zdravstvene organizacije za promocijo zdravja in preventivo
kroni¢nih bolezni.

1 Vsak ¢lovek bi moral na dan zauZiti vsaj 400 g (nekaj kosov) sadja in zelenjave.

' O prezgodnji smrti ¢loveka govorimo, ¢e umre pred 65. letom starosti. Ta starost je dogovorjena, &eprav so jo
denimo v drzavah OECD zaradi podaljSevanja zivljenjske dobe ze dvignili na 69 let.
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potrebno ve¢ narediti za zdravo prehranjevanje Slovencev. Tudi z ekonomskega vidika je
pomembno, da so drzavljani zdravi. To vsekakor vpliva na manjSe zdravstvene stroske kot
tudi na visjo delovno produktivnost in posledi¢no na visji BDP. Zato menim, da bi morala na
tem podroc¢ju ve¢ narediti tudi drzava. Nekaj v tej smeri se ze premika. To nam kaze tudi
dejstvo, da se je trgovsko podjetje Mercator na osnovi znanstvenih spoznanj in strokovnih
priporocil Ministrstva za zdravje RS, dolo¢il veljavne zakonodaje, priporocil organizacije
CINDI Slovenija in Drustva za zdravje srca in ozilja lotil uvedbe nove linije Mercatorjeve
TBZ Zdravo zivljenje. Ve¢ v naslednjem poglavju.

4. MERCATORJEVA TBZ ZDRAVO ZIVLJENJE

Sledece poglavje je v prvi tocki namenjeno kratki predstavitvi podjetja Mercator, v naslednjih
tockah pa predstavim in analiziram Mercatorjevo TBZ Zdravo zivljenje.

4.1 Predstavitev podjetja Mercator

Zgodovina Mercatorja sega v leto 1949, ko je bilo ustanovljeno podjetje na debelo »Zivila
Ljubljana«. Leta 1953 je zacela delovati druzba z imenom Mercator kot trgovsko podjetje na
debelo s sedezem v Ljubljani. Kapitalska povezava druzbe s héerinskimi druzbami je v letu
1989 predstavljala zacetek koncernske organiziranosti in uveljavitev imena Poslovni sistem
Mercator, d. d. Leto 1993 je zaznamovano z zaCetkom privatizacije z javno prodajo delnic; po
obsegu in vrednosti kapitala gre za najvecjo privatizacijo v Srednji Evropi. V letu 1995 je bilo
koncano lastninsko preoblikovanje. Oktobra istega leta je bil Poslovni sistem Mercator
registriran kot delniska druzba v zasebni lasti (Lah Lutovac, 2004, str. 3).

Danes je Mercator ena najvecjih in najvplivnejsih trgovskih verig v JV Evropi. Njena glavna
dejavnost je trgovina na drobno v nespecializiranih prodajalnah, pretezno z zivili. Zaposluje
skoraj 15.000 ljudi. Doma in v tujini razpolaga z veC kot tiso¢ maloprodajnimi enotami
razli¢nih tipov. Od tega ima 17 hipermarketov, za vse je znacilna enotna celostna podoba.
Mercator ima tudi dobro razvit franSizni sistem. Vanj je vkljucenih ze ve¢ kot 120 franSiznih
enot. Mercatorjev trzni delez se je od 1997 do 2001 vec kot podvojil (Vodlan, Vida, 2003, str.
119). Ob koncu leta 2003 je znasal 42,5 odstotkov (Lah Lutovac, 2004, str. 3).

Mercator je na slovenskem trgu prvi uvedel kartice zvestobe na podlagi bonitetnih tock in
ponudil izdelke za Siroko porabo na internetu. Njegova internetna trgovina ima danes stabilno
rast. Je tudi edini slovenski trgovec s certifikatom kakovosti ISO 9001 (Vodlan, Vida, 2003,
str. 119). V letu 2003 pa je postal tudi prvi lastnik certifikata Qweb v Sloveniji za prenovljeno
spletno stran. To pomeni, da so njihovi uporabniki dobili zagotovilo, da elektronske storitve
ustrezajo svetovno priznanim standardom (Mercator, 2004). Med slovenskimi trgovci si je
Mercator prvi upal stopiti na trg nekdanje Jugoslavije. Decembra 2000 se je razsiril na hrvaski
in bosanski trg, decembra 2002 pa na srbski trg (Lah Lutovac, 2004, str. 4).
18



Osebni pristop, prijaznost prodajnega osebja in kakovostna ponudba so po prepricanju
podjetja Mercator konkurenc¢ne prednosti v trgovini na drobno (Kriznik, 2003, str. 18). V letu
sooCenja z evropsko konkurenco namerava skupina Mercator ostati vodilni in inovativni
trgovec v Sloveniji ter uveljavljena trgovska veriga na trgih nekdanje Jugoslavije. V
Mercatorju so do sedaj kupili 17 podjetij, Zivila so bila v lanskem letu $e eno podjetje veé
(Lah Lutovac, 2004, str. 8). V podjetju Mercator bodo tudi v prihodnje Sirili svojo
maloprodajno mrezo, pri ¢emer bo ena pomembnejsih nalog postavitev verige 60 diskontov
Hura s 1500 prodajnimi izdelki. To naj bi bil predvsem odgovor na prihod nemskega Lidla z
diskontno prodajo na slovenski trg. Njegov cilj za prihodnost je tudi nadaljnja Siritev na trgih
nekdanje Jugoslavije in vstop na nove trge JV in Vzhodne Evrope, omenjata se Romunija in
Bolgarija (Kriznik, 2003, str. 18).

StratesSKki cilji podjetja Mercator so (Mercator, 2004):

e Zagotavljanje pravne ponudbe za kakovostno zivljenje — povecanje kakovosti zivljenja
kupcev.

o Dolgoroc¢no partnerstvo s proizvajalci.

o Povezovanje s tujimi strateskimi partnerji.

e Doseganje ravni poslovne uspesnosti najuspesnejsih evropskih trgovcev.

e Izpolnjevanje obveznosti do zaposlenih in SirSega druzbenega okolja.

e Zagotavljanje konkuren¢nosti netrgovskega dela skupine ter Siritev poslovanja
proizvodnih druzb na nove trge.

4.2  Predstavitev TBZ Zdravo Zivljenje

Iz podatkov o nakupnih navadah Slovencev, njihovih vrednotah in Zivljenjskem stilu so v
Mercatorju zaznali, da se v zadnjih letih tudi v Sloveniji vse mo¢neje zaznava potreba po
zdravi hrani, za katero kupci Zelijo porabiti ¢im manj ¢asa. Leta 2003 so se tako na osnovi
Stevilnih trznih raziskav med slovenskimi kupci in s pomoc¢jo zunanjih strokovnjakov odlo¢ili
uvesti novo linijo Mercatorjeve TBZ z imenom Zdravo Zivljenje. V Mercatorju pravijo: »Za
linijjo Zdravo Zzivljenje smo se odlocili zato, ker imamo kot trgovci moZnost soustvarjati
trende ter si zelimo naSe kupce na prijazen nacin usmeriti k zdravemu in prijaznemu nacinu
zivljenja« (Jesenek, Babsek, 2001, str. 9).

V Mercatorju se zavedajo, da je uravnotezena prehrana skupaj s telesno aktivnostjo vir
zdravja, v nasprotnem primeru pa lahko tudi vir bolezni. Da bi porabniku olajsali izbiro, ki
sledi priporo¢ilom zdrave prehrane (¢im ve€ zitaric, sadja in zelenjave, mleka in mle¢nih
izdelkov z manj mascobami ter pustih vrst mesa), se je rodila nova, Sesta linija izdelkov TBZ
z imenom Zdravo zivljenje, ki vkljucuje skrb za zdravo prehrano in zdrav videz telesa. S to
linijo zelijo kupcem ponuditi bolj zdrave izdelke in jih enotno oznaditi na prodajnem mestu
ter tako omogociti kupcem lazji nakup (Piskur, 2004).
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Linija izdelkov TBZ Zdravo zivljenje je trajen, strateski projekt, zastopan v celotni
Mercatorjevi maloprodajni mrezi. Temeljne znacilnosti izdelkov so kakovost, ugodna cena in
prepoznavnost dizajna. V projekt so vklju€eni izdelki najbolje prodajanih blagovnih skupin.
Linijo TBZ Zdravo zivljenje sestavljajo izdelki s posebnimi lastnostmi, ki imajo pozitiven
ucinek na zdravje. Pri teh izdelkih ne gre za doseganje najnizje cene. Kljub temu je cilj
Mercatorja narediti te izdelke dostopne najsirSemu krogu kupcev. Prva dva izdelka sta bila na
prodajne police postavljena septembra 2003, to sta bila jogurt v dveh okusih in kefir.
Trenutno je na prodajnih policah 40 izdelkov, z upoStevanjem vseh okusov pa 42, ve¢ v
Prilogi 1, tabela 2. V naslednjih letih nameravajo Se razsiriti nabor izdelkov linije TBZ
Zdravo zivljenje (Bozic, 2004).

Projekt TBZ Zdravo zivljenje pa ima Se dve pomembni lastnosti. Prva je ta, da so v linijo
vkljuc¢eni ne le zdravju bolj prijazni izdelki, ampak Se ve¢, 19 izdelkov med njimi je
ekoloskega izvora. Druga posebnost pa je ta, da so v Mercatorju v sklopu linije TBZ Zdravo
zivljenje razvili tudi nekaj izdelkov, ki niso kopija proizvajalc¢evih blagovnih znamk, ampak
so jih proizvajalci na pobudo podjetja Mercator razvili in proizvedli izklju¢no za njih. Tako
jih najdemo samo v sklopu linije TBZ Zdravo zivljenje. Tovrstni izdelki so: sir, mineralna
voda Jozefov vrelec, ve¢ vrst zaCimb v ekolonckih, napitek iz pinjenega mleka itd. Z
omenjenimi izdelki je Mercator pristopil k uvedbi novih, zdravju prijaznih izdelkov na
slovenski trg. Ta podatek potrjuje vi§jo stopnjo razvitosti TBZ Zdravo zivljenje in to je tudi
eden izmed razlogov, zakaj Mercatorjevo TBZ Zdravo zivljenje glede na stopnjo razvoja TBZ
oznacujemo kot premium znamko (Lazarevi¢ Padar, 2004).

4.3  Kriteriji za sprejem izdelkov v projekt TBZ Zdravo Zivijenje

Kriteriji za uvrS€anje izdelkov v projekt TBZ Zdravo zivljenje so izdelani na osnovi
znanstvenih spoznanj in strokovnih priporo€il za zdravo prehrano. UpoStevajo priporocila
Svetovne zdravstvene organizacije, Ministrstva za zdravje RS, dolocila veljavne zakonodaje,
priporocila organizacije CINDI Slovenija in Drustva za zdravje srca in ozilja (Hafner et al.,
2003, str. 2).

Ustreznost Zivila pred uvedbo v TBZ Zdravo Zivljenje strokovno preveri in potrdi Zavod za
zdravstveno varstvo Kranj. Izdelki TBZ Zdravo Zivljenje ustrezajo najmanj enemu od
kriterijev za varovalno prehrano, saj jih odlikujejo (Hafner et al., 2003, str. 3): nizka vsebnost
mascob (zlasti nasi¢enih mascobnih kislin in holesterola), nizka vsebnost sladkorja in soli,
znizana energetska vrednost, vsebnost vitaminov in mineralov ter vsebnost prehranskih
vlaknin; ve¢ v Prilogi 1, tabela 1.

4.4  Kupec TBZ Zdravo Zivijenje

Ciljna skupina porabnikov so ljudje, ki veliko pozornosti posvefajo zdravemu nacinu
Zivljenja, in tisti, ki zaradi razli¢nih bolezni potrebujejo posebno vrsto prehrane. Potencialni
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kupci so ljudje z zivljenjskim slogom, s katerim poudarjajo skrb za kakovost zivljenja z
zdravo prehrano in rekreacijo. Ce ciljne kupce opredelimo bolj konkretno, so to mlajse
zenske, ki skrbijo za lepsi videz, ali pa te izdelke kupujejo zaradi preventivnih uinkov, ter
starejsi, ki obcutijo prve zdravstvene tezave, povezane s starostjo. V Mercatorju verjamejo, da
po njej najbolj posegajo tisti porabniki, ki verjamejo v zdravo Zzivljenje, nekaj dajo na okolje
ter se izogibajo preve¢ umetno proizvedeni hrani (Goljevscek, 2004, str. 154).

Ciljna skupina TBZ Zdravo zivljenje so (Lazarevi¢ Padar, 2004):

e pretezno zenske, stare od 20 do 40 let, ki izdelke s posebnimi lastnostmi kupujejo
predvsem iz estetskih razlogov in Zelje po zdravem prehranjevanju,

e porabniki, stari ve¢ kot 40 let, ki imajo prve tezave z zdravjem in izdelke kupujejo
predvsem zaradi njihovega ugodnega vpliva na zdravje,

e porabniki z vsaj povprecnimi dohodki in z vsaj srednjesSolsko izobrazbo,

e ljudje, ki jim veliko pomenijo vrednote, kot so naravna hrana, zdravje, lepota telesa,
rekreacija, dobro pocutje,

e ljudje, ki so razgledani, veliko berejo in spremljajo elektronske medije.

4.5 Splet trinega komuniciranja TBZ Zdravo Zivljenje

Oktobra 2003 so bile s strani podjetja Mercator izvedene prve dejavnosti trznega
komuniciranja TBZ Zdravo zZivljenje, maja 2004 pa je bil izveden Se drugi sklop dejavnosti
trznega komuniciranja (Piskur, 2004).

Dejavnosti trinega komuniciranja v oktobru 2003:

Cilj je bil v predstavitvi samega projekta, informiranju potencialnih kupcev o prednostih
izdelkov TBZ Zdravo zivljenje (v smislu, da so to izdelki, ki so zdravju bolj prijazni),
spodbujanju ljudi k prvemu nakupu v Mercatorjevih prodajalnah in ustvarjanju zaupanja v
pravilnost izbora izdelkov v projekt TBZ Zdravo zivljenje. Odvijale so se naslednje
dejavnosti trznega komuniciranja (Piskur, 2004):

e Oglasevanje na televiziji = V televizijskih spotih nastopa Iztok Cop kot mnenjski
voditelj. Spoti so se odvrteli na najbolj znanih televizijskih postajah in v najbolj gledanih

terminih.

e Oglasevanje v tiskanih medijih > IstoCasno je bilo predvsem v revijah, katerih tematika je
ozko usmerjena na zdravje, prehrano, gibanje, objavljenih po vec¢ celostranskih oglasov.

e Oglasi so bili objavljeni v vseh letakih, ki jih izdaja Mercator, ter v Mercatorjevi reviji
Mesec September.
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Izdana je bila zlozenka.

Dejavnosti trinega komuniciranja v maju 2004:

Cilj je bil izrazito produktno usmerjen. Tako je bil poudarek na predstavitvi asortimenta po

blagovnih skupinah (tekocine, zeliS¢a, meso in jogurti) in na poudarjanju prednosti teh

izdelkov (izdelki z malo mascob, ekoloska pridelava itd.). Cilj je bil tudi povecanje

prepoznavnosti projekta TBZ Zdravo zivljenje in poudarjanje, da pri omenjenem projektu s

strokovne plati sodeluje Zavod za zdravstveno varstvo Kranj. Potekale so naslednje dejavnosti

trznega komuniciranja (Piskur, 2004):

Oglasevanje na televiziji = V televizijskih spotih so predstavljene Stiri blagovne skupine
linije TBZ Zdravo Zzivljenje, in sicer: tekoCine, zeliS¢a, meso in jogurti. Zaradi povezave s
oglasevanjem na televiziji v oktobru 2003, se v spotih zopet pojavlja Iztok Cop. V mesecu
maju, juniju in juliju 2004 so se vrteli spoti na najbolj znanih televizijskih postajah in v
najbolj gledanih terminih.

Oglasevanje v tiskanih medijih - Pojavlja se ista tematika kot v televizijskih spotih.
IstoCasno je bilo predvsem v specializiranih revijah, katerih tematika je ozko usmerjena na
zdravje, prehrano, gibanje, objavljenih po ve¢ celostranskih oglasov. Oglasi so se
pojavljali v revijah Viva, Za srce, Rina itd.

IzSel je posebni letak z naslovom Promocijski popust za vse izdelke iz linije TBZ Zdravo
zivljenje, v katerem so ponujali izdelke iz linije TBZ Zdravo Zivljenje 10 dni po
promocijskih cenah. Letaki so bili razposlani po gospodinjstvih v Sloveniji.

V vecjih Mercatorjevih hipermarketih so v sodelovanju z DruStvom za zdravje srca in
ozilja Slovenije v mesecu maju in zacetku junija potekale brezplacne meritve krvnega
tlaka, holesterola, krvnega sladkorja. Ljudje so se lahko tudi posvetovali s strokovnjaki o
zdravi prehrani. S strani organizacije CINDI Slovenija pa je prav tako v vecjih
Mercatorjevih hipermarketih v mesecu maju potekala mednarodna kampanja »Opusti
kajenje in zmagaj 2004«. Vzporedno z omenjenimi dogodki so potekale tudi degustacije
izdelkov TBZ Zdravo zivljenje.

Oglasevanje po zdravstvenih domovih s plakati in zloZenkami z zaetkom v mesecu maju
2004.

Oglasevanje izdelkov v Mercatorjevih letakih in v reviji Mesec Junij, kjer je bil objavljen
tudi ¢lanek o liniji TBZ Zdravo Zivljenje.

Plakati po Mercatorjevih trgovinah.
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V Mercatorju namenjajo trznemu komuniciranju linije TBZ Zdravo zivljenje veliko
pozornosti. Zavedajo se, da morajo z trzno komunikacijskimi dejavnostmi, ne le predstavljati
svoje izdelke in novosti, ampak predvsem razloziti kupcem, da gre pri liniji TBZ Zdravo
zivljenje resnicno za zdravju bolj prijazne izdelke. To je tudi razlog, da porabnike seznanjajo,
da je izbor izdelkov narejen na osnovi kriterijev, ki sledijo smernicam zdrave prehrane in jih
potrjuje Zavod za zdravstveno varstvo Kranj. Se ve¢, z dejavnostmi trznega komuniciranja
zelijo porabnike tudi pouciti o pojmih, kot so: zdrava hrana, ekoloska hrana, ekoloSka
pridelava oziroma predelava hrane, bolezni »sodobnega ¢asa«, povezane z nezdravo prehrano
itd. Tako je eden od ciljev trznega komuniciranja TBZ Zdravo zivljenje tudi izobraZevanje
kupcev v smislu bolj zdravega nacina zivljenja, kar je tudi povezano z enim izmed strateskih
ciljev Mercatorja, in sicer povec¢anjem kakovosti zivljenja svojih kupcev (Piskur, 2004).

4.6  Cilj linije TBZ Zdravo Zivijenje

Namen linije TBZ Zdravo zivljenje je v spodbujanju porabnikov k bolj zdravemu nacinu
zivljenja, ki vkljucuje skrb za zdravo prehranjevanje, vitalnost in zdrav videz telesa. Izdelki te
linije imajo posebne lastnosti, ki pozitivno u¢inkujejo na zdravje. Linija TBZ Zdravo zivljenje
je Mercatorjev strateski projekt, s katerim Zelijo skrbeti za ljudi tudi pri nakupu izdelkov in
jim olajsati izbiro, ki sledi zdravemu zivljenju.

Ci]j linije je povecanje ugleda Mercatorja med porabniki, povecanje prodaje in trznega deleza
v trgovini na drobno, povecanje donosnosti in zagotavljanje cenovne konkurencnosti. Linijo
izdelkov TBZ Zdravo zivljenje nameravajo v prihodnosti dopolniti z izdelki vseh blagovnih
skupin. V letu 2004 bo projekt moc¢no komunikacijsko podprt. Na ta nacin bodo gradili na
prepoznavnosti in pozitivni podobi tega projekta. Hkrati bodo poskusili izdelke narediti
dostopne kar najsirsemu krogu kupcev, kljub temu da ti izdelki nimajo vedno najnizje cene v
svoji blagovni skupini (Goljevscek, 2004, str. 154).

Z linijo TBZ Zdravo zivljenje bodo poskusali postopoma spodbuditi slovenske pridelovalce,
da bi se v ve¢ji meri odlocali za bolj zdrav nacin pridelave izdelkov, hkrati pa bi svoje kupce
radi ozavescali o zdravem nacinu zivljenja, saj je Mercatorjeva strategija usmerjena v dvig
kakovosti zivljenja.

4.7 Konkurenca TBZ Zdravo Zivljenje

Na slovenskem trgu je neposredna konkurenca TBZ Zdravo zivljenje le podjetje Spar
Slovenija. Junija 2002 je v svojo mrezo vpeljalo povsem nov program — linijo bioprehrane
ekoloskega kmetovanja. Hkrati za izdelke jamcijo, da so naravni, kontrolirano genetsko
nespremenjeni in okolju prijazni (Spar, 2004). Ostali slovenski trgovci do danes Se niso
razvili posebne linije TBZ v smislu zdravju bolj prijaznih izdelkov.
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V Evropi imajo Stevilni veliki trgovei Ze moc¢no razvite TBZ zdrave in ekoloske hrane.
Angleska trgovina Safeway je uvedla celo posebne oddelke za tovrstno hrano v nekaterih
svojih trgovinah in jih vsako leto dopolnjuje. Tudi ameriski Wal-Mart, ki ima svoje trgovine
tudi v Evropi, se je dobro znasel v tej igri. Leta 2002 je zacel z odpiranjem posebnih oddelkov
z zdravo prehrano v sklopu svojih trgovin. V njih zaposluje posebno izobrazene svetovalce
zdrave prehrane, ki porabniku dajejo najnovejse informacije o tovrstni hrani (Forster, 2002,
str. 15).

Tudi angleski trgovec Tesco je leta 1997 zacel s svojo kampanjo zdrave prehrane. Na svojih
spletnih straneh, z zloZenkami, in razlicnimi drugimi oblikami trzne komunikacije opozarja
ljudi, kako pomembna je zdrava prehrana. Pred leti je vse svoje izdelke s TBZ ustrezno
pregledal in iz prodaje izlo¢il vse izdelke, ki so bili gensko spremenjeni (Tesco, 2004).

Zelo mocno je trg ekoloske hrane razvit med trgovei v Avstriji in Nemciji. V Avstriji
predstavljajo ekoloski izdelki vecjih trgovcev Ze do 30 odstotkov vsega prometa v prehrani.
Najvecjo prodajo ekoloskih izdelkov na avstrijskem trgu belezi trgovska hisa Billa, ki ima
zelo moc¢no razvito svojo TBZ zdrave hrane »Ja! Natiirlich«, le-ta se prav dobro prodaja. Tudi
Spar ima dobro razvito in oglasevano TBZ zdrave hrane z imenom Natur Pur. V tovrstnih
trgovinah po Evropi najdemo Ze vse od biodokolade do biopiva (Zagar, 2002, str. 32).

Torej, z vkljucitvijo Slovenije v EU nase trgovce na podrocju zdrave in ekoloske hrane caka
huda konkurenca, saj je v EU prodaja tovrstne hrane ze moc¢no razvita, prav tako tudi TBZ
zdrave in ekoloske hrane.

5.  TRZNA RAZISKAVA O STALISCIH PORABNIKOV DO ZDRAVE
PREHRANE IN POZNAVANJU TBZ ZDRAVO ZIVLJENJE

V tem delu predstavim trzno raziskavo. Najprej opredelim raziskovalni problem in cilje
raziskave, sledi nacrt raziskave in analiza podatkov. Na koncu predstavim glavne ugotovitve
raziskave.

5.1 Opredelitev raziskovalnega problema in ciljev raziskave

V zadnjih letih se v razvitem svetu vse bolj pojavlja trend zdravega prehranjevanja. Ta trend
so zacutili tudi trgovci, ki na prodajnih policah iz leta v leto ponujajo vse ve¢ tovrstnih
izdelkov. Za to potezo se je odlocilo tudi podjetje Mercator, ki je pred dobrim letom
porabnikom predstavilo povsem novo linijo TBZ z imenom Zdravo Zivljenje. Danes kupcem
ponujajo ze 40 izdelkov (podatki na dan 1. 7. 2004).

Za vsako podjetje je Se kako koristno ugotavljati mnenja, stali§¢a in potrebe porabnikov.
Glede na to, da trzne raziskave o prepoznavnosti TBZ Zdravo Zivljenje Se ni bilo narejene,
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sem na pobudo zaposlenih v Sektorju za strateski marketing podjetja Mercator naredila krajso
trzno raziskavo, ki jo predstavljam v nadaljevanju.

Glavni cilji moje raziskave so: analizirati kupéevo poznavanje dejstev in stalis¢ do zdravega
prehranjevanja, prouciti znacilnosti sedanjih in potencialnih kupcev zdrave hrane in TBZ
Zdravo zivljenje ter ugotoviti poznavanje kupcev TBZ Zdravo zivljenje in analizirati njihova
stalis¢a do TBZ Zdravo Zivljenje.

5.1.1 Hipoteze raziskave

Na podlagi literature, povzete v predhodnih poglavjih, spoznanj nekaterih dosedanjih raziskav
glede zdravega prehranjevanja in osebnih intervjujev z zaposlenimi na podroéju TBZ v
podjetju Mercator sem oblikovala naslednje raziskovalne hipoteze:

HIPOTEZA 1: Pozitiven vpliv izdelka na zdravje je v povprec¢ju enako pomemben tako

starejSim porabnikom (stari ve¢ kot 50 let) kot mlajSim porabnikom.

Trgovci v Sloveniji opazajo, da danes vse ve¢ kupujejo zdravo hrano tudi ljudje, ki so mladi,
zdravi in skrbijo za svoje splosno pocutje z rekreacijo ter uravnotezeno prehrano in ne zgolj
starejSi ljudje, ki tovrstno hrano kupujejo predvsem zaradi tezav povezanih s starostjo
(Goljevscéek, 2004, str. 154). V drzavah EU prevladujeta dve skupini kupcev zdrave in
ekoloske hrane. Starejsi ljudje (stari ve¢ kot 50 let) s potrebami po dietni in zdravi hrani ter
mlajsi samski ljudje oziroma majhne druzine s hitrim tempom zivljenja, ki najvec¢ posegajo po
ze pripravljeni, vendar zdravi hrani (Green Purchasing of Foodstuffs, 2000, str. 10).

HIPOTEZA 2: Zenske se v povpreéju bolj zdravo prehranjujejo kot moski.

Hipotezo 2 preverjam z naslednjimi podhipotezami:

= H2a: Zenske v povpredju bolj redno zajtrkujejo kot mo$ki.

= H2b: Zenske v povpredju zauZijejo veé sadja in zelenjave kot moski.

= H2c: Zenske se v povprelju v veji meri izogibajo mastni, slani in kalori¢éni hrani kot
moski.

= H2d: Zenske v povpredju pojedo vec polnozrnatih izdelkov kot moski.

Raziskave neuravnotezene prehrane organizacije CINDI Slovenija in prehranskih navad

Slovencev kazejo, da dve tretjini Slovencev ne zajtrkuje redno, uziva premalo obrokov, poje

premalo sadja in zelenjave ter polnozrnatih izdelkov, poje preve¢ Zivalskih mascob, slane in

kaloricne hrane. Bolj nezdravo se prehranjujejo moski kot zenske (Nacionalna strategija

prehranske politike, 2003, str. 32). Tudi raziskave o zdravi hrani v EU kazejo, da so glavne

pobudnice nakupovanja zdravju prijaznih izdelkov Zenske (Brankovic¢, 2004, str. 41). Trgovci

v Sloveniji opazajo, da med porabniki zdrave hrane vse bolj prevladujejo mlajSe Zenske, ki

skrbijo za lepsi videz, ali pa jo kupujejo zaradi preventivnih ucinkov (Goljevscek, 2004, str.

154).
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HIPOTEZA 3: Kupci TBZ Zdravo Zivljenje imajo viSjo izobrazbo kot nekupci TBZ
Zdravo Zivljenje.

Raziskave kazejo, da so kupci zdrave in ekolosSke hrane v Evropi predvsem visje izobrazeni
ljudje (Scandura, 2000, str. 52). Tudi raziskave v Sloveniji kazejo, da se bolj zdravo
prehranjujejo visje izobrazeni porabniki (Nacionalna strategija prehranske politike, 2003, str.
32). Ena izmed ciljnih skupin Mercatorjeve TBZ Zdravo zivljenje so kupci z vsaj
srednjesolsko izobrazbo (Lazarevi¢ Padar, 2004).

HIPOTEZA 4: Kupci TBZ Zdravo Zivljenje imajo viSje meseCne neto dohodke
gospodinjstva kot nekupci TBZ Zdravo Zivljenje.

V literaturi najdemo podatek, da se v Sloveniji bolj zdravo prehranjujejo ljudje, ki zivijo v
gospodinjstvih z visjimi dohodki (Nacionalna strategija prehranske politike, 2003, str. 32).
Podobna situacija je tudi v Evropi, saj so kupci zdrave hrane vecinoma ljudje z vi§jimi
dohodki (Scandura, 2000, str. 51). Ena izmed ciljnih skupin Mercatorjeve TBZ Zdravo
zivljenje so kupci z vsaj povprecnimi dohodki (Lazarevi¢ Padar, 2004).

HIPOTEZA 5: Med kupci TBZ Zdravo Zivljenje, so starejSim kupcem (stari ve¢ kot 40
let) tezave z zdravjem v povprecju pogostejSi razlog za nakup TBZ Zdravo Zivljenje kot
mlaj$im kupcem.

Ena izmed ciljnih skupin Mercatorjeve TBZ Zdravo zivljenje so kupci stari ve¢ kot 40 let, ki
imajo prve tezave z zdravjem in izdelke kupujejo predvsem zaradi njihovega ugodnega vpliva
na pocutje in zdravje (Lazarevi¢ Padar, 2004).

5.2  Nacrt raziskave

Zasnovo raziskave sestavljajo naslednje postavke: viri podatkov, raziskovalna metoda,
raziskovalni in§trument in nacrt vzorcenja (Churchill, 1996, str. 53-59; Kotler, 1998, str. 133—
139).

5.2.1 Viri podatkov

Zbiranje podatkov se je nanaSalo na primarne in sekundarne vire. Pri na¢rtovanju raziskave
sem se opirala na sekundarne vire v povezavi s teoreti¢nimi spoznanji o TBZ, trendi zdravega
prehranjevanja ter TBZ Zdravo Zivljenje. Pri zbiranju podatkov o TBZ Zdravo zivljenje sem
si pomagala tudi s primarnimi viri, in sicer sem za namen preiskovalne raziskave opravila tri
osebne intervjuje z zaposlenimi osebami na podro¢ju TBZ v podjetju Mercator. Sekundarni
podatki iz teorije ter primarni podatki iz intervjujev so predstavljali izhodis¢a za empiri¢ni del
— za zbiranje primarnih podatkov za potrebe lastne raziskave, opravljene s pomocjo anketnega
vprasalnika.
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5.2.2 Raziskovalna metoda

Odlocila sem se za metodo osebnega sprasevanja, ki omogoca pridobitev dokaj natan¢nih
podatkov. Prednost osebnega spraSevanja je visoka stopnja odziva. Zavedam se, da ima
prisotnost anketarja tudi slabo stran, saj lahko anketar Ze s svojim nastopom vpliva na
odgovor anketiranca.

5.2.3 Raziskovalni instrument

Anketni vprasalnik je bil sestavljen s pomocjo Churchillovega postopka razvijanja
vprasalnika (Churchill, 1996, str. 342). Ugotovljeni so bili raziskovalni cilji ter hipoteze,
glede na to je bil oblikovan vprasalnik ter metoda zbiranja podatkov. Vsebina posameznih
vprasanj je bila veCinoma izpeljana iz teoretine osnove, oblikovanje moznih odgovorov na
vprasanja pa kombinacija teorije ter prakticnih ugotovitev, pridobljenih iz ustnih virov ter
strokovnih ¢lankov. Glede na to so bila oblikovana vprasanja ter njihovo logi¢no zaporedje.
Pred izvedbo anketiranja je bil anketni vpraSalnik preizkusen na vzorcu desetih
posameznikov. Nejasnosti so se pojavljale pri 2. vprasanju, ki je bilo prvotno odprtega tipa, in
sicer sem spraSevala, ali porabniki poznajo pojma ekoloska in zdrava hrana, in ¢e so
odgovorili pritrdilno, naj bi $e ta dva pojma razlozili. Pri testiranju tega vprasanja sem hitro
prisla do zakljucka, da je to vpraSanje precej tezavno, saj noben izmed desetih vprasanih ni
razlozil razlike med tema dvema pojmoma. Se ve, vprasanje je anketirance precej zbegalo in
dobila sem obcutek, da so z nejevoljo nadaljevali z reSevanjem ankete. Zato sem to vprasanje
spremenila v zaprto vpraSanje in ga nekoliko poenostavila.

Anketni vprasalnik (Priloga 2) je sestavljen iz enajstih vprasanj in vpraSanja o demografskih
znacilnostih anketirancev. Pri sestavi sem upostevala pravilo, da si vpraSanja logi¢no sledijo.
Vprasanje pod zaporedno Stevilko 11 je odprtega tipa. Ostala vpraSanja so zaprtega tipa. Kar
se tie zgradbe vprasalnika, je le-ta sestavljen iz treh sklopov. Na prvih Sest vprasanj
odgovarjajo vsi anketiranci — ta vpraSanja se nanaSajo predvsem na njihova mnenja in stali§¢a
do zdravega prehranjevanja. Na drugi sklop vprasanj (od 7 do 9) odgovarjajo le tisti
anketiranci, ki poznajo izdelke TBZ Zdravo Zivljenje. Tu so vprasanja oblikovana tako, da
sem izvedela mnenja in stalis¢a kupcev do izdelkov TBZ Zdravo Zivljenje in ugotovila, kje so
anketiranci opazili te izdelke. Kupci, ki so Ze kupili izdelek TBZ Zdravo Zivljenje, pa so
morali odgovoriti Se na 10. in 11. vprasanje — torej tretji sklop, kjer sem hotela predvsem
ugotoviti, kateri so nakupni dejavniki izdelkov TBZ Zdravo zivljenje ter katere izdelke TBZ
Zdravo zivljenje so anketiranci Ze kupili in so jih znali priklicati.

5.2.4 Nacrt vzorcenja

Oblikovan je bil priloznostni vzorec v velikosti 150 enot. Vzoréno enoto je predstavljal
mimoido¢i obiskovalec Mercatorjevega hipermarketa v Ljubljani. Ciljno populacijo
predstavljajo posamezniki, ki so med 7. in 13. junijem 2004 obiskali Mercatorjev hipermarket
v Ljubljani. Anketiranje je potekalo od ponedeljka do nedelje, in sicer v ponedeljek, torek,
sredo in soboto v dopoldanskem casu med deveto in dvanajsto uro, ostale dneve pa v ¢asu
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med Cetrto in sedmo uro popoldan. Celotni vzorec je sestavljalo 150 posameznikov razli¢nih
starosti in spolov. Med anketiranjem sem ugotovila dvanajst neveljavnih anket, na katere so
anketiranci odgovorili nepopolno. Te so bile za analizo neuporabne, zato sem jih izkljucila ter
ponovno anketirala dvanajst nakljuénih mimoidocih kupcev Mercatorjevega hipermarketa v
Ljubljani. Kon¢en vzorec tako zajema 150 oseb.

5.3  Analiza podatkov

Zbrani podatki so bili obdelani s programskim paketom Microsoft Excel 2000 ter statisticnim
programom SPSS 11.0 for Windows. Analiza podatkov je predstavljena s pomocjo tabel in
grafov, saj le-ti na najbolj nedvoumen in enostaven nacin odrazajo ugotovitve raziskave. Sledi
predstavitev in obrazlozitev dobljenih rezultatov. Uvodni del je namenjen opisu vzorca,
sledijo univariatne statisttike ter na koncu analize povezav med posameznimi
spremenljivkami.

5.3.1 Opis vzorca

V vzorec sem zajela 150 nakljucno izbranih obiskovalcev Mercatorjevega hipermarketa v
Ljubljani med 7. in 13. junijem 2004, ki se razlikujejo po spolu, starosti, izobrazbi in viSini
mesecnega neto dohodka gospodinjstva. Vzorec anketiranih je predstavljen po posameznih
demografskih spremenljivkah. Tabelari¢ni prikazi so v Prilogi 3.

Vzorec je sestavljalo 92 zensk (61 %) in 58 moskih (39 %) (Priloga 3, tabela 1). Glede na
starostno strukturo najve¢ anketirancev sodi v razred od 31 do 40 let, in sicer 25 %. Sledi mu
razred od 51 do 70 let, v katerega je zajetih 23 % anketirancev. V razred od 41 do 50 let se je
uvrstilo 21 % vpraSanih, v razred od 21 do 30 let 20 % vprasanih, v razred ve¢ kot 70 let 8 %
vpraSanih ter v razred do 20 let 3 % vprasanih (slika 1) (Priloga 3, tabela 2).

Slika 1: Struktura anketirancev po starosti

20% [ od 31 do 40 let
Ood 51 do 70 let
W od 41 do 50 let

8% Dod 21 do 30 let
39, m ved kot 70 let
i ‘ (]

mdo 20 let

23%

Vir: Anketa, junij 2004.
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Glede na izobrazbeno strukturo so bili anketiranci razvr$éeni v 5 razredov. Najve¢ji razred, 45
%, predstavljajo anketiranci z dokon¢ano srednjo Solo, 33 % jih ima dokoncano visjo, visoko
ali univerzitetno izobrazbo. Tretji razred po velikosti predstavljajo anketiranci z dokoncano
poklicno Solo, ki jih je 15 %. Anketirancev z dokoncano ali nedokoncano osnovno $olo je 5 %

in anketirancev z dokon¢anim magisterijem ali doktoratom je 2 % (slika 2) (Priloga 3, tabela
3).

Slika 2: Struktura anketirancev glede na dokon¢ano izobrazbo

0,
33% ’15/0

[l srednja

O visja, visoka,
univerzitetna
5%, M poklicna Sola

2%

@ osnovna $ola
ali manj

W magisterij ali
doktorat

45%

Vir: Anketa, junij 2004.

Anketiranec je subjektivno ocenjeval mesecni neto dohodek gospodinjstva. Tako se je najvec,
67 %, anketirancev uvrstilo v skupino, ki mese¢ni neto dohodek gospodinjstva ocenjuje s
povpre€no, sledi mu razred nadpovprecno, 18 %. Osem odstotkov anketirancev je svoj
mesecni neto dohodek gospodinjstva uvrstilo kot podpovprecen, 4 % anketirancev kot nizek
in 3 % anketirancev kot visok (slika 3) (Priloga 3, tabela 4).

Slika 3: Struktura anketirancev glede na mesecni neto dohodek gospodinjstva

18%

[ povprecen
8% Y
O nadpovprecen

4% m podpovpreden
3% O nizek

W visok

67%

Vir: Anketa, junij 2004.

5.3.2 Univariatne statistike po vprasanjih
Pri statisti¢ni obdelavi podatkov najprej pokazem rezultate anket po posameznih vpraSanjih,
nato sledijo analize statisticnih povezav med posameznimi vprasanji.
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= Mnenja o zdravem prehranjevanju (1. vpraSanje)

Anketiranec je ocenjeval, ali se prehranjuje zdravo ali ne. Slika 4 kaZe, da je pritrdilno
odgovorilo 64 % anketirancev, pri 36 % anketiranih pa je bil odgovor ne. Izmed vseh
vprasanih je 43 % Zensk in 21 % moskih mnenja, da se prehranjujejo zdravo, 18 % Zensk in
18 % moskih pa je mnenja, da se ne prehranjujejo zdravo (Priloga 4, tabela 1).

Slika 4: Struktura anketirancev glede mnenja o zdravem prehranjevanju, razdeljena tudi po

spolu
80%
> 64% @ vsi anketiranci
E 50 | e ] W Zenske
Z \° v
é °> @ moski
)
xGs%{ | B %% ]
3
N
0, 0,
E 20% | 18% 18%
N
0%
da ne
ANKETIRANCI SO MNENJA, DA SE PREHRANJUJEJO ZDRAVO

Vir: Anketa, junij 2004.

= Poznavanje pojma ekoloska hrana in zdrava hrana (2. vprasanje)

Iz tabele 2 v Prilogi 4 je razvidno, da 38 % anketirancev meni, da pojma ekoloska hrana in
zdrava hrana pomenita isto. Tudi v moji raziskavi sem potrdila teoreti¢na dejstva, da precej
ljudi ne razlikuje med pojmoma zdrava hrana in ekoloska hrana.

= Pomembnost posameznih dejavnikov pri nakupu hrane (3. vpraSanje)

Med vrednotenimi dejavniki nakupa je anketirancem v povprecju najpomembnejsi okus
izdelka z aritmeti¢no sredino 4,5 (SD = 0,6). Sledi pozitiven vpliv izdelka na zdravje z
aritmeticno sredino 4,2 (SD = 0,9), nato nakupni dejavnik, da je izdelek pridelan na ¢im bolj
naraven nacin 3,9 (SD = 1,0). Na predzadnjem mestu je nakupni dejavnik cena izdelka s
povprecno oceno 3,8 (SD = 0,9). Najmanj pomemben pa je po mnenju anketirancev nakupni
dejavnik proizvajalec izdelka, saj je dosegel najniZjo povprecno oceno, in sicer 3,2 (SD =
1,0). Dejavnika nakupa pozitiven vpliv izdelka na zdravje in izdelek, pridelan na ¢im bolj
naraven nacin, se glede na velikosti povpre¢nih ocen nahajata na drugem in tretjem mestu. 1z
tega lahko sklepamo, da je anketirancem dejavnik nakupa, da je hrana ¢im bolj zdrava in
naravna, precej pomemben (slika 5) (Priloga 4, tabela 3).
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Slika 5: Povpre¢ne ocene glede pomembnosti nakupnih dejavnikov*

okus izdelka |4,5

pozitiven vpliv izdelka
na zdravje

izdelek, pridelan na
naraven nacin

cena izdelka | 3,8

DEJAVNIKI NAKUPA

proizvajalec izdelka |3,2

0 1 2 3 4 5
POVPRECNE OCENE

* Ocene na lestvici od I do 5, kjer 1 pomeni »sploh ni pomemben«, 5 pa »zelo je pomemben.

Vir: Anketa, junij 2004.

= Trditve o zdravem prehranjevanju (4. vprasanje)

To vprasanje je kontrolno vprasanje prvemu vprasSanju. Pri tem vprasanju sem postavila Stiri
trditve, ki veljajo za zdravo prehranjevanje (Nacionalna strategija prehranske politike, 2003,
str. 32) (glej poglavje 3.5). Povprecne ocene trditev se gibljejo na intervalu med 3,2 (SD =
1,1)in 3,5 (SD = 1,1). Skupna povprecna ocena vseh Stirih trditev pa znasa 3,4 (SD = 1,2). Iz
tega lahko sklepamo, da se ljudje v povpre¢ju ne prehranjujejo preve¢ zdravo (slika 6)
(Priloga 4, tabela 4).

Slika 6: Povprecne ocene glede trditev o zdravem prehranjevanju*

| |
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'D_: o | |
Kupujem polnozrnate izdelke (kruh, riz, testenine itd.). | 3,2
| |
0 1 2 3 4 5
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*QOcene na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni »sploh ne drzi«, 5 pa »popolnoma drzi«.

Vir: Anketa, junij 2004.
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= Cenovni vidiki pripravijenosti anketirancey za nakup zdraviu bolj prijaznih izdelkov (5.

yprasanje)

Slika 7 kaze, da je 41 % anketirancev pripravljeno odsteti od 11 do 25 % ve¢ denarja za
zdravju bolj prijazne izdelke. Do 10 % vec¢ denarja je pripravljeno odsteti 33 % anketirancev,
od 26 do 50 % ve¢ denarja je pripravljeno odsteti 14 % anketirancev. 8 % anketirancev ni
pripravljeno odsteti ve¢ denarja za zdravju bolj prijazne izdelke, 4 % pa so pripravljeni odsteti
ve¢ kot 50 %. Rezultati kaZejo, da so ljudje vendarle pripravljeni odsteti nekoliko ve¢ denarja
za zdravju bolj prijazne izdelke. Najve¢ (41 %) jih je pripravljeno odsteti od 11 do 25 %.
(slika 7) (Priloga 4, tabela 5).

Slika 7: Cenovni vidiki pripravljenosti anketirancev za nakup zdravju bolj prijaznih izdelkov

14%

mod 11do 25 %
33% 8% Odo 10 %
I od 26 do 50 %
4% o nic

W vec kot 50 %

41%

Vir: Anketa, junij 2004.

= Prepoznavnost Mercatorjeve TBZ Zdravo zZivljenje (6. vprasanje)

Kot kaze slika 8, kar 69 % vprasanih pozna Mercatorjevo TBZ Zdravo zivljenje, medtem ko
je 31 % vpraSanih ne pozna. Izmed vseh vpraSanih pozna TBZ Zdravo zivljenje 46 % zensk in
23,4 % moskih; medtem ko 15,3 % Zensk in 15,3 % moskih ne pozna TBZ Zdravo Zivljenje
(Priloga 4, tabela 6).
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Slika 8: Struktura anketirancev glede poznavanja Mercatorjeve TBZ Zdravo zivljenje,
razdeljena tudi po spolu
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Vir: Anketa, junij 2004.

= Viri informacij za TBZ Zdravo Zivljenje (7. vprasanje)

Izmed 69 % anketiranih, ki poznajo Mercatorjevo TBZ Zdravo Zivljenje, je najvec
anketirancev to znamko opazilo v TV-oglasu (31 %), v Mercatorjevih letakih (31 %) in na
prodajni polici (28 %). Kot prikazuje slika 9, je v tiskanih medijih oglas opazilo zgolj 4 %
anketirancev, od prijateljev je za to znamko sliSalo 3 %, prav tako 3 % anketirancev jo je

opazilo na degustacijah (Priloga 4, tabela 7).

Slika 9: Viri informacij za TBZ Zdravo zZivljenje

na prodajni
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Vir: Anketa, junij 2004.
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= Stalis¢e anketirancev glede zaupanja v zajamceno kvaliteto izdelkov Mercatorjeve TBZ

Zdravo Zivljenje in Zelja po bolj vidni predstavitvi teh izdelkov na prodajnih policah (8.

vprasanje)

Na 8. vpraSanje so odgovarjali anketiranci, ki poznajo Mercatorjevo TBZ Zdravo zivljenje.
Tako so 104 anketiranci na trditev »Zaupam v zajamceno kvaliteto Mercatorjevih izdelkov
TBZ Zdravo Zivljenje« odgovorili s povprecno oceno 3,5 (SD = 0,8). To pomeni, da ljudje
nekako srednje zaupajo v kvaliteto teh izdelkov. Na trditev »Rad bi, da bi bili izdelki
Mercatorjeve TBZ Zdravo Zivljenje na policah bolj vidno predstavljeni« pa so anketiranci
odgovorili s povpre¢no oceno 3,8 (SD = 0,8). To kaZe na dejstvo, da bi ljudje radi, da bi bili
izdelki Se bolj vidno predstavljeni na prodajni polici (slika 10) (Priloga 4, tabela 8).

Slika 10: Povprecni oceni anketirancev glede zaupanja v zajamceno kvaliteto izdelkov
Mercatorjeve TBZ Zdravo Zivljenje in glede mnenja o predstavitvi teh izdelkov na prodajnih
policah*

Rad bi, da bi bili izdelki l
Zdravo zivlienje na
prodajni polici bolj vidno
predstavljeni.

TRDITVI

Zaupamv zajamceno
kvaliteto izdelkov Zdravo 35
Zivlienje. ‘

POVPRECNE OCENE

*Ocene na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni »sploh ne drZi«, 5 pa »popolnoma drzi«.

Vir: Anketa, junij 2004.

= Delef anketiranih, ki so kupili izdelek Mercatorjeve TBZ Zdravo Zivijenje (9. vprasanje)

Kot kaze slika 11 in tabela 9 v Prilogi 4 je izmed vseh anketirancev izdelke TBZ Zdravo
zivljenje kupilo 50 vpraSanih oziroma 33 % vseh anketiranih. Izmed vseh vpraSanih je TBZ
Zdravo zivljenje kupilo 24 % Zensk in le 9 % moskih. Tabela 10 v Prilogi 4 pa nam kaZe, da
je izmed 104 anketirancev, ki poznajo Mercatorjevo TBZ Zdravo Zivljenje, njene izdelke
kupilo 48 % vpraSanih.
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Slika 11: Struktura anketirancev glede na to, ali so Ze kupili izdelek Mercatorjeve TBZ
Zdravo zivljenje, razdeljena tudi po spolu
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Vir: Anketa, junij 2004.

= Analiza pomembnosti dejavnikov nakupa Mercatorjeve TBZ Zdravo Ziviljenje (10.

vprasanje)

Na 10. vprasanje so odgovarjali anketiranci, ki so ze kupili Mercatorjevo TBZ Zdravo
zivljenje (33 %). Podati so morali ocene, koliko se jim posamezen nakupni dejavnik zdi
pomemben pri nakupu izdelkov TBZ Zdravo zivljenje. Nakupnemu dejavniku okus izdelka so
dali najvisjo povprecno oceno 4,1 (SD = 0,7). Sledi dejavnik Zelja po lepSem izgledu telesa s
povprecno oceno 4,0 (SD = 1,0). Na tretjem mestu je zanimiva ponudba izdelkov s povprecno
oceno 3,9 (SD = 0,8). Sledi cena izdelka s povprecno oceno 3,6 (SD = 0,8) in tezave z
zdravjem s povprecno oceno 3,4 (SD = 1,1) (slika 12) (Priloga 4, tabela 11).
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Slika 12: Povprecne ocene glede dejavnikov nakupa izdelkov Mercatorjeve TBZ Zdravo

Zivljenje*
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*Ocene na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni »sploh ni pomemben«, 5 pa »zelo je pomembeng.

Vir: Anketa, junij 2004.

= Najpogosteje nasteti izdelki Mercatorjeve TBZ Zdravo Zivljenje, ki so jih anketiranci

kupili in so se jih med anketiranjem spomnili (11. vprasanje)

Na podlagi ankete sem ugotovila, da so anketiranci znali priklicati 18 razli¢nih izdelkov TBZ
Zdravo Zivljenje. Izmed 50 anketirancev, ki so ze kupili izdelek Mercatorjeve TBZ Zdravo
zivljenje, jih je najvec, kar 62 %, priklicalo izdelek jogurt (sadni ali navadni). Nato sledijo
ostali izdelki, ki so imeli precej manjsi priklic, in sicer na drugem mestu je skuta, priklicalo jo
je 20 % anketirancev. Sledi puranja Sunka s priklicem 18 %, sir s 16 %. Polnozrnato pecivo in
korenckov sok imata 12 % priklic, sledi polnozrnati mesani kruh (10 %), polnozrnati toast (8
%), mineralna voda Jozefov vrelec, pirin kruh in ekojabolka (vsi trije po 4 %). Po 2 % priklic
pa so imeli naslednji izdelki: hrenovke, ekolon¢ek bazilika, kefir, napitek iz pinjenega mleka,
ovseni kruh in ekolimone. 1z podatkov sklepam, da priklic izdelkov niti ni bil slab, saj so
izmed 40 izdelkov, ki so trenutno v prodaji, anketiranci, ki so zZe kupili izdelke TBZ Zdravo
zivljenje, znali priklicati kar 45 % razli¢nih izdelkov (Priloga 4, tabela 12).

5.3.3 Analiza povezav med spremenljivkami — preizkusanje domnev

HIPOTEZA 1
V prvi hipotezi sem preverjala, ali je pozitiven vpliv izdelka na zdravje pomemben tako za

starejSe ljudi (stari veC kot 50 let) kot za mlajSe ljudi. Hipotezo sem preverjala s pomocjo
preizkusa skupin.

Levenov test je pokazal, da razlike niso statisti¢no znacilne. Nicelne hipoteze, da sta varianci
enaki, ne moremo zavrniti. To je razlog, da sem pri primerjavi razlik med aritmeticnimi

sredinami upostevala rezultate, ki predpostavljajo enakost varianc. T-preizkus ni pokazal
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statistiCno znacilne razlike pri stopnji tveganja 0,05 (Priloga 5, hipoteza 1). Nic¢elno hipotezo
lahko zavrnem in na podlagi vzor¢nih podatkov sprejmem sklep, da med mlajSimi porabniki
in starejSimi porabniki ne obstajajo razlike pri nakupnem dejavniku pozitiven vpliv izdelka na
zdravije.

HIPOTEZA 2
V drugi hipotezi sem preverjala, ali se zenske bolj zdravo prehranjujejo kot moski.

Predpostavila sem, da morajo pri vseh §tirih podhipotezah biti razlike statisticno znacilne, da
lahko to domnevo potrdim. Hipotezo sem preverjala s pomocjo preizkusa skupin za vsako
trditev posebej. Trditve so bile: »Vsak dan redno zajtrkujem«, »Vsak dan pojem priblizno 400
g sadja in zelenjave (nekaj kosov)«, »lzogibam se preve¢ mastni, slani in kalori¢ni hrani« in
»Kupujem polnozrnate izdelke (kruh, riz, testenine itd.)«.

Levenov test je pokazal, da pri nobeni od trditev ne moremo zavrniti ni¢elne hipoteze, da sta
varianci enaki, zato sem pri primerjavi razlik med aritmeticnimi sredinami upostevala
rezultate, ki predpostavljajo enakost varianc. Statisticno znacilne razlike med moskimi in
zenskami glede zdravega prehranjevanja sem odkrila le pri trditvi »Vsak dan pojem priblizno
400 g sadja in zelenjave«. Na podlagi analize vzor¢nih podatkov sem ugotovila, da razlike
niso statisticno znacilne pri treh od $tirih postavljenih podhipotez, zato ni¢elne domneve ne
morem zavrniti (Priloga 5, hipoteza 2). Na osnovi analize torej ne morem trditi, da so v
vzor¢nih podatkih med moskimi in Zenskami razlike glede zdravega prehranjevanja.

HIPOTEZA 3
S pomocjo te hipoteze sem zelela ugotoviti, ali obstaja povezanost med kupci TBZ Zdravo

zivljenje in izobrazbo. Hipotezo sem preverila s Pearsonovim Chi-Square preizkusom
oziroma testom asociacije. Ker so imele doloc¢ene celice premajhno frekvenco in zaradi
smiselnosti preverjanja hipoteze, sem posamezne kategorije zdruzila'.

Na podlagi analize vzor¢nih podatkov sem ugotovila, da razlika ni statisticno znacilna. Torej
na podlagi vzorénih podatkov ne morem sklepati, da obstaja odvisnost med kupci TBZ
Zdravo zivljenje in izobrazbo (Priloga 5, hipoteza 3).

HIPOTEZA 4
S to hipotezo sem zelela ugotoviti, kako pomembno vlogo igra dohodek pri nakupu zdrave

hrane. Predpostavljam, da obstaja odvisnost med kupci TBZ Zdravo zivljenje in mese¢nimi
neto dohodki gospodinjstva. Hipotezo sem preverila s Pearsonovim Chi-Square preizkusom.
Zaradi smiselnosti preverjanja hipoteze sem zdruzila posamezne kategorije'®.

"5V kategorijo niZja izobrazba sem opredelila anketirance, ki imajo dokon&ano poklicno $olo, dokonéano
osnovno $olo ali nedokoncano osnovno $olo. V kategorijo vsaj srednjeSolska izobrazba sem uvrstila anketirance,
ki imajo dokoncano srednjo Solo, dokoncano visjo, visoko ali univerzitetno izobrazbo, dokonc¢an magisterij ali
doktorat.

' Med anketirance z vsaj povpreénimi mese¢nimi neto dohodki gospodinjstva, sem uvrstila tiste, ki imajo
povprecne, nadpovprecne ali visoke neto mese¢ne dohodke gospodinjstva, med anketirance z nizjimi mesecnimi
neto dohodki gospodinjstva tiste, ki imajo podpovprecne ali nizke neto mese¢ne dohodke gospodinjstva.

37



Izratunan Pearsonov Chi-Square preizkus je pokazal, da na podlagi vzorénih podatkov ne
morem potrditi domneve o odvisnosti med proucevanima spremenljivkama, saj znaSa tocna
stopnja znacilnosti 0,424 (Priloga 5, hipoteza 4). Na osnovi vzor¢nih podatkov lahko sklepam,
da ni odvisnosti med kupci TBZ Zdravo zivljenje ter mese¢nimi neto dohodki gospodinjstva.

HIPOTEZA 5
Zadnja hipoteza, ki sem jo zelela preverit je bila, ali je dejavnik nakupa pri izdelku TBZ

Zdravo zivljenje tezave z zdravjem bolj pomemben starejSim kupcem kot mlaj$im kupcem.
Izvedla sem preizkus skupin.

Pri preizkusu razlik med variancami ne moremo zavrniti ni¢elne hipoteze, da sta varianci
enaki, zato sem pri primerjavi razlik med aritmeticnima sredinama upostevala rezultate, ki
predpostavljajo enakost varianc. Rezultati moje ankete so pokazali statisticno znacilne razlike.
Nicelno domnevo lahko zavrnem in sprejmem sklep, da je starejSim kupcem (stari ve¢ kot 40
let) dejavnik nakupa tezave z zdravjem pri izdelkih TBZ Zdravo zivljenje bolj pomemben kot
mlaj$im kupcem (stari 40 let ali manj) (Priloga 5, hipoteza 5).

5.4 Ugotovitve raziskave

V nadaljevanju na kratko povzamem najpomembnejsa spoznanja, do katerih sem prisla na
podlagi rezultatov trzne raziskave. Ob tem poudarjam, da ugotovitev raziskave ne velja
posploSevati, kljub temu da sem se pri preverjanju hipotez opirala na statisti¢no sklepanje. Pri
posplosevanju ugotovitev je potrebno upostevati dejstvo, da je bila trzna raziskava narejena
na majhnem Stevilu vzorénih enot, vecji vzorec bi nas lahko pripeljal do drugacnih
ugotovitev. Anketiranje je bilo omejeno zgolj na posameznike, ki so v omenjenem Casu
obiskali Mercatorjev hipermarket v Ljubljani. Zaradi tega podatki niso tako reprezentativni
kot v primeru, ¢e bi bila raziskava opravljena v daljSem obdobju in po razli¢nih krajih po
Sloveniji. Upostevati moramo tudi dejstvo, da so lahko odgovori anketirancev pri osebnem
sprasevanju neiskreni. Prav tako se nisem mogla izogniti napaki neodziva, saj je bil stopnja
odzivnosti priblizno 40 %.

Na podlagi analize vzor¢nih podatkov lahko povzamem, da skoraj 40 % ljudi enaci pojma
zdrava hrana in ekoloska hrana, iz tega lahko domnevam, da ljudje ne poznajo pojmov in jih
med seboj zamenjujejo. V prihodnje bo tako potrebno bolj ucinkovito izobrazevati ljudi v
smeri boljSega poznavanja omenjenih pojmov, saj so med ekolosko in zdravo hrano velike
razlike — predvsem v ceni, nacinu pridelave, kvaliteti itd. S tem, ko bodo ljudje bolje poznali
omenjene pojme, bodo prav gotovo bolj zaupali ekoloski hrani in se jim le-ta ne bo zdela ve¢
pretirano draga.

V raziskavi se je pokazalo, da je ljudem pri nakupu hrane najpomembne;jsi dejavnik nakupa
okus, nato sledita nakupna dejavnika pozitiven vpliv izdelka na zdravje in izdelek, pridelan na
naraven nacin. Ta dva dejavnika sta ljudem pomembnejSa od cene izdelka in proizvajalca
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izdelka. To pomeni, da porabniki dejavnike nakupa v zvezi z zdravo hrano postavljajo na
visoko mesto.

Tudi moja raziskava je potrdila mnenja strokovnjakov, da Slovenci sicer zelo radi govorimo o
zdravi hrani in smo tudi najveckrat mnenja, da se zdravo prehranjujemo, ko pa naredimo bolj
podrobno analizo zdravega prehranjevanja, pa so rezultati drugacni (Goljevscek, 2003, str.
129). Tudi rezultati moje raziskave so bili podobni, saj je bilo pri prvem vprasanju kar dve
tretjini ljudi mnenja, da se prehranjuje zdravo, medtem ko so bile povprecne ocene bolj
podrobnih trditev o zdravem prehranjevanju precej drugacne. Pokazale so, da se ljudje ne
prehranjujejo prevec zdravo, saj povprecna ocena vseh trditev glede zdravega prehranjevanja
zna$a na S-stopenjski lestvici zgolj 3,4 (SD = 1,2).

Da nekoliko vi$ja cena zdrave hrane pri kupcih ni problem, se je pokazalo pri vpraSanju,
koliko odstotkov ve¢ denarja so anketiranci pripravljeni odsteti za zdravju bolj prijazne
izdelke. Kar 41 % jih je pripravljenih odsteti od 11 do 25 % ve¢ denarja, le 8 % pa jih je
odgovorilo, da za tovrstne izdelke ne bi odstelo ve¢ denarja.

Izdelke TBZ Zdravo zivljenje pozna kar 69 % vpraSanih, kupila pa jih je priblizno tretjina
vprasanih. Izdelke TBZ Zdravo zivljenje poznajo bolj Zenske kot moski; prav tako pri nakupu
teh izdelkov prevladujejo zenske. Najvec anketirancev je TBZ Zdravo zivljenje opazilo v TV-
oglasu, v Mercatorjevih letakih in na prodajni polici.

Porabniki srednje zaupajo v zajamceno kvaliteto izdelkov TBZ Zdravo Zivljenje, kar pomeni,
da bi morali v podjetju Mercator v svojih trzno komunikacijskih dejavnostih Se bolj
poudarjati, da pri izboru teh izdelkov sodeluje Zavod za zdravstveno varstvo Kranj.
Anketiranci so na 5-stopenjski lestvici s povprecno oceno 3,8 (SD = 0,8) izrazili Zeljo po
boljsi predstavitvi teh izdelkov na prodajnih policah. Ta ocena se mi zdi kar visoka, saj
menim, da so ti izdelki na prodajnih policah dobro pozicionirani. To kaze tudi podatek, da je
kar 28 % ljudi opazilo izdelke na prodajni polici.

Ljudje, ki so ze kupili izdelke TBZ Zdravo Zivljenje, so navedli okus kot najvaznejsi dejavnik
pri nakupu izdelkov TBZ Zdravo Zivljenje, sledi Zelja po lepSem izgledu telesa, nato zanimiva
ponudba itd. Ljudje, ki so ze kupili izdelke TBZ Zdravo Zivljenje, so znali priklicati skoraj
polovico razli¢nih izdelkov. Menim, da je to dober rezultat, saj so izdelki na trgu Sele slabo
leto; veCina izmed njih pa Se manj (Priloga 1, tabela 2). Porabniki so dale¢ najpogosteje
priklicali jogurt (le ta je tudi najdlje na trgu), nato sledijo puranja Sunka, skuta, sir itd.
Predvsem puranja Sunka, ki je bila v asu anketiranja na trgu Sele dva meseca, je imela po
mojem mnenju zelo dober priklic.

Za lazje reSevanje problematike sem postavila pet hipotez, ki sem jih preverila s pomocjo
statisti¢nih testov. V nadaljevanju sledi povzetek ugotovitev, do katerih sem priSla na podlagi

preverjanja hipotez:
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= Rezultati moje raziskave so pokazali, da med mlajSo in starejSo populacijo ne obstajajo
razlike glede na to, koliko porabnikom pri nakupu hrane pomeni dejavnik nakupa
pozitiven vpliv izdelka na zdravje. Na podlagi vzorénih podatkov lahko domnevamo, da
ne le starej$i porabniki, ampak tudi mlajSi porabniki vse ve¢ poudarka dajejo zdravi
prehrani. Do podobnih ugotovitev so prisli strokovnjaki s podro¢ja prehranjevanja v
razliénih raziskavah tako v Sloveniji kot tudi drugje v Evropi (Green Purchasing of
Foodstuffs, 2000, str. 10; Goljevscek, 2004, str. 154).

= Na podlagi analize vzor¢nih podatkov sem prisla do sklepa, da med spoloma ne obstajajo
razlike glede zdravega prehranjevanja. Moje ugotovitve so v nasprotju s strokovnimi
¢lanki, ki so povzeti v teoreticnem delu diplomskega dela. V omenjenih raziskavah so
strokovnjaki mnenja, da se Zenske bolj zdravo prehranjujejo kot moski. Lahko pa moje
ugotovitve potrdim z nekaterimi najnovejSimi raziskavami, ki nakazujejo povsem nove
smernice zivljenjskega stila pri moskih. NajnovejSe raziskave govorijo o t. i.
metroseksualcih'’, o mogkih, ki jim je pomemben lep in zdrav izgled, ki ga doseZejo tudi
z zdravo prehrano (Rogers, 2004).

= Zelela sem ugotoviti, ali obstaja povezanost med kupci TBZ Zdravo Zivljenje in
izobrazbo. Ugotovila sem, da odvisnost med spremenljivkama ne obstaja. Tako sem prisla
do zakljucka, da ni povezanosti med kupci TBZ Zdravo Zivljenje in izobrazbo.

= Rezultati moje raziskave so tudi pokazali, da med kupci TBZ Zdravo Zivljenje in
mesecnimi neto dohodki gospodinjstva ne obstaja povezanost. Vzoréni podatki v moji
raziskavi ne potrjujejo ciljne skupine porabnikov TBZ Zdravo zivljenje.

= Z zadnjo hipotezo sem Zzeleli preveriti ali je dejavnik nakupa tezave z zdravjem pri
izdelkih TBZ Zdravo zivljenje bolj pomemben starejSim kot mlajSim kupcem.
Pricakovano je starejSim kupcem dejavnik nakupa tezave z zdravjem bolj pomemben kot
mlaj$im kupcem, torej lahko ciljno skupino porabnikov TBZ Zdravo Zivljenje potrdim.

Glede na to, da je bila moja raziskava opravljena na majhnem vzorcu vpraSanih in glede na
dejstvo, da sem anketo izvajala le na eni lokaciji ter ob izbranem ¢asovnem terminu, se
zavedam dejstva, da podatkov ne moremo posploSevati. Zato predlagam podjetju Mercator, da
za podrobnejSe analize poveca velikost vzorca. Prav tako jim svetujem, da raziskavo izvedejo
tudi v drugih slovenskih krajih ter se osredotocijo Se na ostale regije, ki jih moja raziskava ni
zajela. Zanimivo bi bilo raziskati tudi manjSe prodajalne in ne zgolj Mercatorjevega
hipermarketa v Ljubljani.

6. SKLEP

Trgovske blagovne znamke so eno izmed orodij pospesevanja prodaje, s katerim poskusajo
trgovei narediti svojo ponudbo Se privlatnejSo za porabnike. Z razvojem TBZ trgovec
prevzame delo, ki so ga prej opravljali sami proizvajalci. Raziskati mora trg in se odlociti,

"7 Urban moski 21. stoletja, ki ima izrazit smisel za estetiko in skladno s tem goji kult lastnega telesa. Skrbi za
vitko in lepo telo, nego telesa, za odpravljanje gub, uporablja stilske dodatke itd.
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katero linijo izdelkov s TBZ bo ponudil kupcem. Le-ta mora biti za kupce dovolj zanimiva,
podjetju pa vecati ugled in dobicek.

Z analizo razvoja TBZ sem ugotovila narasc¢ajoCo stopnjo razvoja in prodajo TBZ v Sloveniji
in svetu. Trgovci so s svojo TBZ v nekaterih gospodarsko razvitih drzavah dosegli precejSen
razvoj in so prisotni v segmentu premium znamk, nekateri med njimi dosegajo celo najvisjo,
Cetrto stopnjo razvoja TBZ (Reyes, 2004, str. 4). V Evropi prodaja teh izdelkov narasca.
Velika Britanija belezi najvecjo prodajo TBZ v svetu. V primerjavi z njo je v ZDA prodaja
skoraj trikrat manjsa, rast prodaje pa bolj umirjena (Clark, 2004, str. 44). Tudi na gospodarsko
manj razvitih trgih prodaja TBZ v zadnjih letih raste (PLMA, 2004).

Razlika med slovenskim in tujim trgom v razvitosti TBZ je v tem, da v Sloveniji ¢as razvoja
TBZ traja komaj deset let, zato TBZ pri nas Se ne dosegajo tako visoke razvitosti — nobeden
trgovci (Mercator, Spar Slovenija) imajo sicer razvitih vec linij TBZ. Nekatere izmed njih
dosegajo tudi Ze tretjo stopnjo razvoja, t. i. premium znamko, vendar pa vecina linij TBZ v
Sloveniji Se vedno ostaja na drugi stopnji razvoja (Urh, 2004a, str. 120). Razvoj, prodaja in
Stevilo TBZ se na slovenskem trgu iz leta v leto povecujejo.

Na osnovi proucevanja strokovnih ¢lankov in literature o ekoloski in zdravi hrani sem prisla
do ugotovitve, da pomen zdravega prehranjevanja tako v tujini kot v Sloveniji med porabniki
narasca. Razlog lezi predvsem v negotovosti porabnikov zaradi vse pogostej$ih bolezni, ki
izhajajo iz konvencionalne pridelave hrane in Skandalov v zvezi z novimi genskimi
tehnologijami. Medtem ko je trg ekoloske hrane bil Se pred nekaj leti zgolj trzna niSa, zadnje
Case postaja vse bolj globalno obarvan. Raziskave kazejo, da bo zaradi novih zivljenjskih
navad, vecje ponudbe ekoloSke in zdrave hrane v supermarketih ter okoljevarstvenih in
eticnih razlogov povpraSevanje po tovrstni hrani v prihodnjih letih §e mo¢no narascalo.

Za trgovca je izjemno pomembno, da spremlja utrip trga. Najboljsi nacin za realizacijo tega so
gotovo trzne raziskave. S pomocjo njih pride podjetje do koristnih podatkov, ki prispevajo k
boljsemu odlo¢anju. S pomocjo trzne raziskave sem prisla do zanimivih zaklju¢kov. Veliko
kupcev enaci pojma ekoloska hrana in zdrava hrana. Porabniki dejavnike nakupa v zvezi z
zdravo hrano postavljajo na visoko mesto in so v vecini primerov mnenja, da se prehranjujejo
zdravo, bolj podrobne trditve glede zdravega prehranjevanja pa pokazejo drugacne rezultate.
To pomeni, da ljudje sicer radi govorimo o zdravi hrani, vendar pa Se vedno raje sezemo po
bolj okusni in nezdravi hrani. Na osnovi moje raziskave ne morem jasno opredeliti tipi¢nega
kupca zdrave hrane, saj rezultati vzorénih podatkov kaZejo, da zdravo hrano kupujejo tako
zenske kot moski, starejSa in mlajSa populacija, ljudje razli¢ne izobrazbe in z razli¢nimi
dohodki.

Raziskava je pokazala, da TBZ Zdravo Zivljenje pozna 69 odstotkov anketirancev, kupilo pa
jo je 33 odstotkov anketirancev. Izmed tistih, ki poznajo TBZ Zdravo Zivljenje, je to znamko
kupila polovica anketiranih. Rezultati raziskave so tudi pokazali, da kupci srednje zaupajo v
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zajamceno kvaliteto izdelkov TBZ Zdravo zivljenje in si zelijo, da bi bili ti izdelki na prodajni
polici bolj vidno predstavljeni. Menim, da bi v prihodnosti lahko v podjetju Mercator,
predvsem z dobro nacrtovanim spletom trznega komuniciranja, vlaganji v razvoj izdelkov
TBZ Zdravo zivljenje in s Siritvijo TBZ Zdravo zivljenje tudi v druge blagovne skupine, Se
bolj u¢inkovito trzili TBZ Zdavo zivljenje in s tem bolje uresnicevali eno izmed svojih
strategij — povecCanje kakovosti zivljenja kupcev.

Za podjetje Mercator predlagam naslednje trzenjske spremembe v sklopu linije TBZ Zdravo
zivljenje in tudi ostalih linij TBZ v tem podjetju. Predlagam uvedbo ekoloskih izdelkov za
otroke v sklopu TBZ Zdravo zivljenje ali TBZ Lumpi, saj raziskave na evropskem trgu kazejo
na veliko potrebo po tovrstni hrani (Scandura, 2000, str. 52). Menim, da bodo v prihodnjih
letih tudi slovenske druzine vse bolj povprasevale po ekoloski hrani za najmlajse. Po vzoru
tujine bi lahko Mercator v hipermarketih uvedel posebne oddelke, namenjene izklju¢no
prodaji ekoloske hrane. Med njimi bi bili tudi ekoloski izdelki TBZ Zdravo zivljenje. Na ta
nacin bi kupec v trgovini lazje naSel tovrstne izdelke. V teh oddelkih bi strokovnjaki na
podro¢ju prehrane svetovali kupcem glede ekoloSke hrane, jim razdeljevali gradivo,
organizirali degustacije ekoloske hrane in podobne dogodke. Mercatorjevo kartico zvestobe, t.
i. Pika kartico, bi povezala z nakupi izdelkov s TBZ v trgovinah Mercator. S pomocjo
informacijske tehnologije bi se na kartici belezili vsi zneski o kupljenih izdelkih TBZ v
trgovinah Mercator v dolo¢enem obdobju, nato bi bil kupec ob zbranem znesku delezen
nagrade, popustov, sodelovanja v nagradni igri oziroma podobnih ugodnosti.

K izboru tematike za diplomsko delo sta me vodila navezanost na zdrav nacin prehranjevanja
in zelja po spoznanju novih dejstev o tej temi. Hkrati sem za podjetje Mercator Zelela raziskati
kupcevo poznavanje linije izdelkov TBZ Zdravo zivljenje. Glede na to, da trzna raziskava o
TBZ Zdravo Zivljenje Se ni bila narejena, upam, da bodo pridobljene informacije v podjetju
Mercator lahko koristno uporabili oziroma jim bo to povod za nadaljnje raziskave.
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PRILOGA 1: Teoreti¢ni del

Slika 1: Trzni delezi TBZ v nekaterih drzavah Evrope

Vir: PLMA, 2004.

Slika 2: Stevilo novo uvedenih izdelkov s TBZ in deleZ prodaje TBZ v podjetju Mercator po
letih
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Vir: Jesenek, 2003, str. 13; Bozi¢, 2004.



Slika 3: Podatki o letu uvedbe in Stevilu izdelkov v posameznih linijah TBZ v podjetju
Mercator (podatki na dan 1. 7. 2004)
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Vir: Bozi¢, 2004.

Tabela 1: Osnovni kriteriji za uvrstitev izdelkov v projekt TBZ Zdravo zivljenje

HRANILNE SNOVI

Mascobe

Nasi¢ene mascobne kisline

Holesterol

Sladkor

Natrij

Prehranske vlaknine

Energetska vrednost

Vir: Hafner et al., 2003, str. 3.

PRIPOROCENA VREDNOST V 100 g/ml

VSEBNOST JIVILA
<3g/100 g
Nizka
< 1,5 g/100 ml
<1,5 g/100 g
Nizka
< 0,75 g/100 ml in 10 % energijske vrednosti zivila
<20 mg/100 g
nizka
<10 mg/100 ml
¢im manj oziroma brez
malo
(< 0,5 g/100 g/100ml)
nizka <120 mg/100 g
veliko prehranskih R
vlaknin >4 g/1 MIJ energije zivila

zniZana

nizja od vrednosti istovrstnih izdelkov



Tabela 2: 1zdelki Mercatorjeve TBZ Zdravo zivljenje (podatki na dan 1. 7. 2004)

IZDELKI V PRODAJI DATUM UVEDBE
1 A0S P RVADIEIE OR na dan 1. 7. 2004 IZDELKA V PRODAJO
napitek iz pinjenega mleka, naravni, 0 % m. m., 500 ml 5.1.2004
napitek iz pinjenega mleka, okus jagoda, 0 % m. m., 500 ml 5.1.2004
kefir, 1,1 % m. m., 150 g 15.9.2003
probioti¢ni navadni jogurt, 150 g 15.9.2003
probioticni sadni jogurt, okus jagoda ali gozdni sadezi, 150 g 7.11.2003
Mle¢ni izdelki . . . . . .
probioti¢ni sadni napitek, okus jabolka ali brusnice, 210 ml 17.10. 2003
probioti¢no fermentirano mleko, 1,3 % m. m., 500 g 3.2.2004
skuta — pusti svezi sir, 10 % m. m., 250 g 4.2.2004
poltrdi-polnomastni sir hleb 1.6.2004
poltrdi-polnomastni sir, vakuumsko pakiran 10. 11. 2003
polnozrnati meSani kruh, 400 g, pakiran 7.10. 2003
ovseni kruh, 250 g, pakiran 7.10.2003
Kruh pirin polnozrnati kruh, 250 g, pakiran 7.10.2003
polnozrnati toast, 140 g, pakiran 7.10. 2003
polnozrnato pecivo 5 kosov, 300 g, pakiran 7.10. 2003
L sok zelenjavni, korencek-jabolko, 100 %, 1 1 15. 4.2004
100 % sadno- zelenjavni sok
sok zelenjavni, jabolko-rdeca pesa, 100 %, 11 15. 4. 2004
Mineralna voda naravna mineralna voda Jozefov vrelec, bogata z jodom, 1 1 18. 3. 2004
konjsko stegno, pakirano 8.3.2004
Meso in mesni izdelki puranja Sunka, 350 g 15. 4.2004
bela hrenovka, vakuumsko pakiranje, 220 g 15. 4. 2004
ekoloncek koper 1. 10. 2003
ekoloncek koriander 1. 10. 2003
ekolonéek majaron 1. 10.2003
ekolonéek bazilika 1.10.2003
ekoloncek zajbelj 1. 10. 2003
Ekolosko pridelane zagimbe ekoloncek drobnjak 1. 10. 2003
in disave ekolondek meta 1.4.2004
ekoloncek rozmarin 1. 4.2004
ekoloncek timijan 1. 4.2004
ekoloncek melisa 1.10. 2003
ekoloncek origano 1. 10. 2003
ekoloncek petersilj 1.10. 2003
Ekopomarance 1. 1.2004
Ekolimone 1. 1. 2004
Ekolosko pridelano sadje in  €kojabolka 1. 1. 2004
zelenjava ekokislo zelje, lonéek, 500 g 1. 1.2004
(na voljo v sezonskem ¢asu) oy okislo zelje, loncek, 1 kg 1. 1.2004
ekokisla repa, loncek, 500 g 1. 1.2004
ekokisla repa, lonéek, 1 kg 1. 1. 2004

Skupaj > 40 izdelkov
Vir: Bozi¢, 2004.
PRILOGA 2 : Anketni vprasSalnik 8t. ankete: Datum:

Moje ime je Maja Skrinjar. Sem absolventka Ekonomske fakultete v Ljubljani in pripravljam diplomsko
delo, ki zajema trzno raziskavo o zdravi prehrani in o Mercatorjevi trgovski blagovni znamki Zdravo
zivljenje. Podatke, ki jih bom pridobila s tem vprasalnikom, bom uporabila izkljuéno v svojem diplomskem
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delu. Sodelovanje v trzni raziskavi je anonimno. Za sodelovanje se vam najlepse zahvaljujem.

1. Ste mnenja, da se zdravo prehranjujete?

C DA
C NE

2. Ali menite, da pojma ekoloska hrana in zdrava hrana pomenita isto.

C DA
C NE

3. Pri nakupu hrane mi je pomemben dejavnik:
Obkrozite od 1 do 5. Pomembnost kriterija se stopnjuje od 1 do 5.

1-sploh ni 2-ni 3-delno 4-je 5-zelo je

pomemben pomemben je pomemben pomemben pomemben
okus izdelka 1 2 3 4 5
pozitiven vpliv izdelka na zdravje 1 2 3 4 5
proizvajalec izdelka 1 2 3 4 5
cena izdelka 1 2 3 4 5
izdelek, pridelan na ¢im bolj naraven nacin 1 2 3 4 5

4. Prosim, Ce preberete spodaj nastete trditve in se opredelite glede svojega prehranjevanja.
Obkrozite od 1 do 5.

1-sploh 2-ne 3-delno 4-drzi 5-popolnoma
ne drzi drzi drzi drzi
Vsak dan redno zajtrkujem. 1 2 3 4 5
Vsak dan pojem priblizno 400 g sadja in zelenjave
(nekaj kosov). 1 2 3 4 5
Izogibam se preve¢ mastni, slani in kalori¢ni hrani. 1 2 3 4 5
Kupujem polnozrnate izdelke (kruh, riz, testenine itd.) 1 2 3 4 5

5. Ste pripravljeni odsteti ve¢ denarja za izdelke, ki ugodno vplivajo na vase zdravje ?

c NE

C DA > koliko vec? do 10 %

od 11do25%
od 26 do 50 %

vec kot 50 %

O0O0OO0

6. Poznate Mercatorjevo trgovsko blagovno znamko Zdravo Zivljenje oz. prepoznate logotip na sliki?

zdravo zivljenje C DA
C NE - nadaljujte z vprasanjem st. 12

7. Kje ste prvi¢ opazili oziroma sliSali za izdelke Mercatorjeve trgovske blagovne znamke Zdravo Zivljenje? (obkrozite
lahko le en odgovor)

C od prijateljev C v Mercatorjevih letakih, ki jih dobivam na dom
C na prodajni polici C v oglasu v tiskanih medijih (Casopis, revije)
C v televizijskem oglasu C drugo

C na degustaciji v trgovini Mercator



8. Spodniji dve trditvi ocenite od 1 do 5.

1-sploh 2-ne 3-delno 4-drzi 5-popolnoma
ne drzi drzi drzi drzi
Zaupam v zajaméeno kvaliteto izdelkov
trgovske blagovne znamke Zdravo Zivljenje. 1 2 3 4 5
Rad bi, da bi bili izdelki trgovske blagovne
znamke Zdravo Zivljenje na prodajni polici 1 2 3 4 5

bolj vidno predstavljeni.

9. Ste ze kupili izdelek Mercatorjeve trgovske blagovne znamke Zdravo Zivljenje?

C DA
C NE - nadaljujte z vprasanjem st. 12

10. Spodaj je nastetih nekaj nakupnih dejavnikov, zakaj ste Ze kupili oziroma zakaj kupujete izdelke Mercatorjeve
trgovske blagovne znamke Zdravo zivljenje. Prosim, da pri vsakem dejavniku ocenite od 1 do 5, kako mocno
posamezen dejavnik vpliva na vas nakup izdelkov trgovske blagovne znamke Zdravo Zivljenje. Pomembnost kriterija se
stopnjuje od 1 do 5.

1-sploh ni 2-ni 3-delno 4-je 5-zelo je

pomemben pomemben je pomemben pomemben pomemben
tezave z zdravjem 1 2 3 4 5
okus izdelkov 1 2 3 4 5
cenovna ugodnost izdelkov 1 2 3 4 5
Zelja po lepSem izgledu telesa 1 2 3 4 5
zanimiva ponudba izdelkov 1 2 3 4 5

11. Prosim, da naStejete izdelke Mercatorjeve trgovske blagovne znamke »Zdravo Zivljenje«, ki ste jih Ze kupili.

12. Za konec vas prosim Se za nekaj podatkov o vas samih, ki mi bodo pomagali pri statistini obdelavi podatkov.

Spol: C  moski Kaksna je vaSa najviSja dokoncana izobrazba?

C Zzenski
C nedokoncana osnovna $Sola ali osnovna Sola
C poklicna Sola

Starost: C do 20 let C srednja Sola
C od 21do 30 let C visja, visoka ali univerzitetna izobrazba
C od 31do 40 let C magisterij ali doktorat

C od 41do 50 let
C od 51do 70 let
C vec kot 70 let

Kako bi opredelili meseéni neto dohodek vasega gospodinjstva?

C visok

C nadpovprecen
C povprecen

C podpovprecen
C nizek

PRILOGA 3: Tabelari¢na predstavitev vzorcev

Tabela 1: Struktura anketirancev glede na spol

STEVILO
SPOL T ODSTOTEK




Zenski 92 61
moski 58 39
SKUPAJ 150 100

Vir: Anketa, junij 2004.

Tabela 2: Struktura anketirancev

lede na starost

STAROST sg:\l\glfo K%%%ﬁg%m ODSTOTEK KUM[gOLA)‘;“TIVA

do 20 let 5 5 3 3

0d 21 do 30 let 30 35 20 23

0d 31 do 40 let 38 73 25 43

od 41 do 50 let 3 105 21 69

od 51 do 70 let 34 139 23 92

Vec kot 70 let 1 150 8 100
SKUPAJ 150 100

Vir: Anketa, junij 2004.

Tabela 3: Struktura anketirancev glede na najvi$jo dokoncano izobrazbo

NAJVISJA R}
DOKONCANA | STEVILO  |KUMULATIVA| opsrorgy [KUMULATIVA

IZOBRAZBA ' 5
Ivledokc?ncana osnvovna 3 ] 5 5
Sola ali osnovna $ola
poklicna Sola 23 31 15 20
srednja Sola 67 98 45 65
viSja, visoka ali
univerzitetna 49 147 33 98
izobrazba
magisterij ali doktorat 3 150 2 100
SKUPAJ 150 100

Vir: Anketa, junij 2004.

Tabela 4: Struktura anketirancev glede na povprecni mese¢ni neto dohodek gospodinjstva

BAEIECIN NI STEVILO |KUMULATIVA KUMULATIVA
DOHODEK ENOT (éT ENOT) ODSTOTEK %)
GOSPODINJSTVA : 2
visok 5 5 3 3




nadpovprecen 27 32 18 21
[povprecen 100 132 67 88
podpovprecen 12 144 8 96
nizek 6 150 4 100
SKUPAJ 150 100

Vir: Anketa, junij 2004.




PRILOGA 4: Univariatne statistike po vprasanjih

— Mnenja o zdravem prehranjevanju (1. vprasanje):

Tabela 1: Struktura anketirancev glede mnenja o zdravem prehranjevanju, razdeljena tudi po
spolu

SPOL / MNENJE PREHRANIJUJEM SE NE PREHRANJUJEM SE
ANKETIRANCEV O ZDRAVO ZDRAVO
PREHRANIEVANIU | STEVIEO [ operompe | STEVILO [ opcromy

Zenski 65 43 27 18
moski 31 21 27 18
SKUPAJ 96 64 54 36

Vir: Anketa, junij 2004.

= Poznavanje pojma ekolo§ka hrana in zdrava hrana (2. vprasanje):

Tabela 2: Struktura anketirancev glede odgovora na vprasanje »Ali menite, da pojma
ekoloska in zdrava hrana pomenita isto?«

»ALI MENITE, DA
POJMA EKOLOSKA IN| STEVILO
ZDRAVA HRANA ENOT UDATOMEL
POMENITA ISTO?«
da 57 38
ne 93 62
SKUPAJ 150 100

Vir: Anketa, junij 2004.

= Pomembnost posameznih dejavnikov pri nakupu hrane (3. vprasanje):

Tabela 3: Pomembnost nakupnih dejavnikov s strani anketirancev pri nakupu hrane

DEJAVNIKI NAKUPA POV R | STANDARDNA
okus izdelka 4.5 0,6
pozitiven vpliv izdelka na zdravje 42 0,9
cena izdelka 3.8 0,9
izdelek, pridelan na ¢im bolj naraven
nacin 3.9 1,0

Vir: Anketa, junij 2004.



= Trditve o zdravem prehranjevanju (4. vprasanje):

Tabela 4: Trditve anketirancev o zdravem prehranjevanju

TRDITVE O ZDRAVEM POVPRECNA STANDARDNA
PREHRANJEVANJU OCENA NAPAKA

Vsak dan redno zajtrkujem. 3,4 1,4
[Na dan pojem priblizno 400 g sadja in

. . 34 1,1
zelenjave (nekaj kosov).
Izogibam se preve¢ mastni, slani in

o . 3,5 1,1
lkalori¢ni hrani.
Kupujem polnozrnate izdelke (kruh, riz,

. 3,2 1,1
testenine itd.).
SKUPAJ 34 1,2

Vir: Anketa, junij 2004.

= Cenovni vidiki pripravljenosti za nakup zdravju bolj prijaznih izdelkov

5.

vprasanje):
Tabela 5: Cenovni vidiki pripravljenosti za nakup zdravju bolj prijaznih izdelkov
opstoTkoy | STEVILO. |KUMULATIVA| ooy KUMULATIVA
DENARJA ’
nic 12 12 8 8
do 10 % 50 62 33 41
od 11 do 25 % 61 123 41 82
od 26 do 50 % 21 144 14 96
vec kot 50 % 6 150 4 100
SKUPAJ 150 100

Vir: Anketa, junij 2004.

= Prepoznavnost Mercatorjeve TBZ Zdravo zZivljenje (6. vprasanje):

Tabela 6: Prepoznavnost Mercatorjeve TBZ Zdravo zivljenje, razdeljeno tudi po spolu

SPOL / DA NE

PREPOZNAVNOST TBZ [ -

ZDRAVO ZIVLIENJE SE%\Q%O ODSTOTEK sg:\l\g%o ODSTOTEK
enski 69 46,0 23 15,3
mogki 35 23,4 23 15,3
SKUPAJ 104 69 46 31

Vir: Anketa, junij 2004.



= Viri informacij za TBZ Zdravo Zivljenje (7. vprasanje):

Tabela 7: Struktura anketirancev, ki poznajo Mercatorjevo TBZ Zdravo Zivljenje (teh je 104),
glede na to, kje so prvic€ opazili izdelke Mercatorjeve TBZ Zdravo zivljenje

e | |
od prijateljev 3 3
na prodajni polici 29 28
v televizijskem oglasu 32 31
na degustaciji v Mercatorjevi trgovini 4 3
v Mercatorjevih letakih 32 31
v oglasu v tiskanih medijih 4 4
drugo 0 0
SKUPAJ 104 100

Vir: Anketa, junij 2004.

= Stali§¢e anketirancev glede zaupanja v zajamceno kvaliteto izdelkov Mercatorjeve
TBZ Zdravo Zivljenje in Zelja po bolj vidni predstavitvi teh izdelkov na prodajnih

policah (8. vprasanje):

Tabela 8: Povprecni oceni anketirancev, ki poznajo Mercatorjevo TBZ Zdravo Zivljenje (teh
je 104), glede na to, ali zaupajo v zajamceno kvaliteto izdelkov Mercatorjeve TBZ Zdravo
Zivljenje in ali menijo, da bi morali biti izdelki TBZ Zdravo Zivljenje na prodajnih policah

bolj vidno predstavljeni

POVPRECNA [STANDARDNA
TRDITVI OCENA NAPAKA
Zaupam v zajamceno kvaliteto izdelkov 35 0.8
Mercatorjeve TBZ Zdravo Zivljenje. ’ ’
Rad bi, da bi bili izdelki Mercatorjeve TBZ
Zdravo Zivljenje na policah bolj vidno 3,8 0,8
predstavljeni.

Vir: Anketa, junij 2004.
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= Delez anketiranih, Ki so ze Kupili izdelek Mercatorjeve TBZ Zdravo Zivljenje (9.

vprasanje):

Tabela 9: Struktura anketirancev glede na to, ali so Ze kupili izdelek Mercatorjeve TBZ
Zdravo zivljenje ali ne, razdeljena tudi po spolu

SPOL / ANKETIRANCI DA NE
SO KUPILI TBZ ZDRAVO| i
ZIVLIENJE sg:\l\glfo ODSTOTEK SE%\SITJO ODSTOTEK
enski 36 24 56 37,5
moski 14 9 44 29,5
SKUPAJ 50 33 100 67

Vir: Anketa, junij 2004.

Tabela 10: Struktura anketirancev, ki so Ze kupili izdelke Mercatorjeve TBZ Zdravo Zivljenje,
izmed 104 anketirancev, ki poznajo to znamko

ANKETIRANCI
POZNAJO IN SO ZE STEVILO
KUPILI IZDELKETBZ | ENotr  |OPSTOTEK
ZDRAVO ZIVLIENJE
da 50 43
i 54 52
SKUPAJ 104 100

Vir: Anketa, junij 2004.

= Analiza pomembnosti dejavnikov nakupa Mercatorjeve TBZ Zdravo zivljenje (10.

vprasanje):

Tabela 11: Struktura anketirancev, ki so Ze kupili izdelke TBZ Zdravo Zivljenje (teh je 50),
glede na to, koliko jim je posamezen nakupni dejavnik pomemben pri izdelkih TBZ Zdravo

Zivljenje

DEJAVNIKI NAKUPA POE)’(P;IEE%NA ST:;IX]I))::RKRNA
tezave z zdravjem 3.4 1,1
okus izdelkov 4,1 0,7
cenovna ugodnost izdelkov 3,6 0,8
zelja po lepSemu izgledu telesa 4,0 1,0
zanimiva ponudba izdelkov 3,9 0,8

Vir: Anketa, junij 2004.
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= Najpogosteje naSteti izdelki Mercatorjeve TBZ Zdravo zivljenje, ki so jih
anketiranci Ze kupili in so se jih med anketiranjem spomnili (11. vpraSanje):

Tabela 12: Priklic izdelkov Mercatorjeve TBZ Zdravo Zivljenje tistih anketirancev, ki so ze
kupili te izdelke (teh je 50)

1ZDELKI ST.ENOT | ODSTOTEK
jogurt (sadni ali navadni) 31 62
skuta 10 20
uranja Sunka 9 18
sir v hlebu 8 16
olnozrnato pecivo 6 12
[korenckov sok 6 12
olnozrnati mesani kruh 5 10
olnozrnat toast 4 8
mineralna voda Jozefov vrelec 2 4
irin kruh 2 4
ekojabolka 2 4
hrenovke 1 2
ekoloncek bazilika 1 2
lkefir 1 2
naravni napitek iz pinjenega mleka 1 2
ovseni kruh 1 2
ekolimone 1 2
SKUPAJ 91

Vir: Anketa, junij 2004.
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PRILOGA 5: Analiza povezav med spremenljivkami

1) PREIZKUS SKUPIN (Procedura Independent-Samples T-test)

Hipoteza 1: Pozitiven vpliv izdelka na zdravje je v povpre¢ju enako pomemben tako
starejSim porabnikom (stari vec kot 50 let) kot mlajSim porabnikom.

Tabela 1: Razlike v povprecnih ocenah med starejSimi in mlajSimi porabniki glede na to,
koliko jim pri nakupu hrane pomeni dejavnik pozitiven vpliv izdelka na zdravje

Group Statistics

o Std. Error
STAROST N Mean Std. Deviation Mean
pozitiven vpliv izdelka na  do 50 let 104 410 782 0T
dravje veC kot 50 let 46 4,33 ,990 ,146

Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Std. | 95% Confidence
Error Interval of the
Sig. (2-| Mean |Differen Difference
F Sig. t df tailed) |Difference| ce Lower | Upper
pozitiven
vpliv izdelka E;quijaarLces
dravi
na zdravie lassumed [3430 | 066 | -1,526 | 148 | 120 | -23 | 151 | -528 | -068
Equal
variances
not
assumed -1,394 (70,924 | ,168 -,23 ,165 -,559 | -,099

Vir: Anketa, junij 2004.
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Slika 1: Razlike v povpre¢nih ocenah med starejSimi in mlajSimi porabniki glede na to, koliko
jim pri nakupu hrane pomeni dejavnik pozitiven vpliv izdelka na zdravje*

W stari ve€
é kot 50 let
<>t pqzitiven vpliv m starido 50
g izdelka na let
— zdravje
4
o
]
X
g
4
0 1 2 3 4 5
POVPRECNE OCENE

*QOcene na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni »sploh ni pomemben«, 5 pa »zelo je pomembeng.

Vir: Anketa, junij 2004.

2) PREIZKUS SKUPIN (Procedura Independent-Samples T-test)

Hipoteza 2: Zenske se v povpredju bolj zdravo prehranjujejo kot moski.

H2a: Zenske v povprecju bolj redno zajtrkujejo kot moski.

H2b: Zenske v povprecju zauzijejo vec sadja in zelenjave kot moski.

H2c: Zenske se v povprecju v vecji meri izogibajo mastni, slani in kaloricni hrani kot moski.
H2d: Zenske v povprecju pojedo vec polnozrnatih izdelkov kot moski.

14



Tabela 2: Razlike v povpre¢nih ocenah med spoloma glede trditev o zdravem prehranjevanju

Group Statistics

Std. Error
SPOL N Mean Std. Deviation Mean

Vsak dan 7 92 3,53 1,386 ,145
zajtrkujem. M 58 3,29 1,475 ;194
Vsak dan jem Z 92 3,61 1,027 ,107
sadje in zelen. M 58 3,03 1,154 1562
Izogibam se 7 92 3,61 1,032 ,108
mastni, slani ... M 58 3,38 1,079 142
Kupujem 7 92 3,34 1,092 114
polnoz. izdelke. M 58 3.10 986 129

Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Std. | 95% Confidence
Error Interval of the
Sig. (2-| Mean |Differen Difference
F Sig. t df tailed) |Difference ce Lower | Upper
Vsak dan Equal
zajtrkujem. variances
assumed | ,443 | ,507 1,005 148 ,316 24 ,238 -,231 , 710
Equal
variances
not
assumed 991 |115,691| ,324 24 ,242 -,239 ,718
Vsak dan Equal
I‘_em sadje variances
inzelen.  lassumed | ,003| ,959 | 3,178 | 148 ,002 57 ,181 217 | 931
Equal
variances
not
assumed 3,095 |110,781| ,002 57 ,186 ,207 ,942
Izogibam Equal
S€ mgstm variances
slaniitd.  Jassumed | 089 | 766 | 1,204 | 148 | 198 23 477 | -121 | 580
Equal
variances
not
assumed 1,279 116,860 ,203 23 ,179 -,126 ,585
Kupujem Equal
_pOIn‘ variances
izdelke.  |assumed |1,986| ,161 | 1,323 | 148 | 188 23 176 | -115 | 582
Equal
variances
not
assumed 1,355 |130,441| ,178 23 172 -,108 ,575

Vir: Anketa, junij 2004.
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Slika 2: Razlike v povpre¢nih ocenah med spoloma glede trditev o zdravem prehranjevanju*

5
41 3,5,,,,,,,,,,&6 ,,,,,,,,,,, 36 _______________ —8— Zenske
w —n 3,3
& % o
O 3 —— moski
(@) 3,3 3.4 31
w 3,0 )
G 2
D R e
74
o
.. ]
o
o
0 ‘ ‘
Vsak dan redno Vsak dan jem lzogibam se Kupujem
zajtrkujem. sadje in zelen. mastni, slani in polnozrnate
kalori¢ni hrani. izdelke.

TRDITVE O ZDRAVEM PREHRANJEVANJU

*QOcene na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni »sploh ne drZi«, 5 pa »popolnoma drzi«.

Vir: Anketa, junij 2004.

3) TEST ASOCIACIJE (Pearsonov Chi-Square)

Hipoteza 3: Kupci TBZ Zdravo zivljenje imajo visjo izobrazbo kot nekupci TBZ Zdravo
Zivljenje.
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Tabela 3: Analiza odvisnosti med kupci TBZ Zdravo Zzivljenje in izobrazbo

Case Processing

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
IZOBRAZBA * KUPEC TBZ
ZDRAVO ZIVLJENJE 150 100,0 0 ,0% 150 100,0
IZOBRAZBA * KUPEC TBZ ZDRAVO ZIVLJENJE Crosstabulation
KUPEC TBZ ZDAVO ZIVLJEN.
DA NE Total
IZOBRAZBA VSAJ Count 43 77 120
ﬁ}EE_D' Expected Count 40,0 80,0 120,0
SOLSKA 7 within IZOBRAZBA 35,8% 64,2% 100,0%
% within KUPIL 86,0% 77,0% 80,0%
% of Total 28,7% 51,3% 80,0%
NIZJA Count 7 23 30
Expected Count 10,0 20,0 30,0
% within IZOBRAZBA 23,3% 76,7% 100,0%
% within KUPIL 14,0% 23,0% 20,0%
% of Total 4,7% 15,3% 20,0%
Total Count 50 100 150
Expected Count 50,0 100,0 150,0
% within IZOBRAZBA 33,3% 66,7% 100,0%
% within KUPIL 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 33.3% 66.7% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 1,688° 1 ,194
Continuity Correction? 1,172 1 ,279
Likelihood Ratio 1,769 1 ,183
Fisher's Exact Test ,279 ,139
N of Valid Cases 150

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5.

10,00.

The minimum expected count is

Vir: Anketa, junij 2004.
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Slika 3: Struktura kupcev TBZ Zdravo zivljenje in nekupcev TBZ Zdravo zivljenje glede na
njihovo izobrazbo

100
(&) | Vsaj
E srednjeSolska
E izobrazba
§ W nizja
< izobrazba
(@)
=
&
(2]

KUPEC TBZ ZDRAVO ZIVLJENJE

Vir: Anketa, junij 2004.

4) TEST ASOCIACIJE (Pearsonov Chi-Square)

Hipoteza 4: Kupci TBZ Zdravo zivljenje imajo viSje mesecne neto dohodke gospodinjstva
kot nekupci TBZ Zdravo zivljenje.

18



Tabela 4: Analiza odvisnosti med kupci TBZ Zdravo Zzivljenje in mesec¢nimi neto dohodki

gospodinjstva
Case Processing
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
NETO MESECNI DOHODEK
GOSPODINJSTVA * KUPEC
TBZ ZDRAVO ZIVLJENJE 150 100,0 0 ,0% 150 100,0
NETO MESECNI DOHODEK GOSPODINJSTVA * KUPEC TBZ ZDRAVO ZIVLJEN. Crosstabulation
KUPEC TBZ ZDRAVO ZIVLJ.
DA NE Total
NETO VSAJ Count 46 86 132
MESECNI POVPRE-
DOHODEK SEN Expt.act.ed Count 44,0 88,0 132,0
GOSPO- % within DOHODEK 34,8% 65,2% 100,0%
DINJSTVA % within KUPIL 92,0% 86,0% 88,0%
% of Total 30,7% 57,3% 88,0%
NIZJI Count 4 14 18
Expected Count 6,0 12,0 18,0
% within DOHODEK 22,2% 77,8% 100,0%
% within KUPIL 8,0% 14,0% 12,0%
% of Total 2,7% 9,3% 12,0%
Total Count 50 100 150
Expected Count 50,0 100,0 150,0
% within DOHODEK 33,3% 66,7% 100,0%
% within KUPIL 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 33.3% 66.7% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 1,136° 1 ,286
Continuity Correction 2 ,639 1 424
Likelihood Ratio 1,208 1 272
Fisher's Exact Test ,425 ,215
N of Valid Cases 150
a. Computed only for a 2x2 table
b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
6,00.

Vir: Anketa, junij 2004.
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Slika 4: Struktura kupcev TBZ Zdravo zivljenje in nekupcev TBZ Zdravo zivljenje glede na
njihov mese¢ni neto dohodek gospodinjstva

100

I vsaj povprecen
mesecni neto
dohodek
gospodinjstva

| nizji mesecni
neto dohodek
gospodinjstva

STEVILO ANKETIRANCEV

da ne

KUPEC TBZ ZDRAVO ZIVLJENJE

Vir: Anketa, junij 2004.

5) PREIZKUS SKUPIN (Procedura Independent-Samples T-test)

Hipoteza 5: Med kupci TBZ Zdravo zivljenje, so starejSim kupcem (stari ve¢ kot 40 let)
tezave z zdravjem v povprecju pogostejsi razlog za nakup TBZ Zdravo Zivljenje kot mlajSim
kupcem.
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Tabela 5: Razlike v povpre¢nih ocenah med mlajSimi in starejSimi kupci TBZ Zdravo
zivljenje glede nato, koliko jim pri nakupu TBZ Zdravo zivljenje pomeni dejavnik nakupa
tezave z zdravjem

Group Statistics :

o Std. Error
STAROST N Mean Std. Deviation Mean
teZave z zdraviem do 40 let 24 2.83 1129 PYY
ved kot 40 let 26 3,85 ,834 ,164

* Vklju€eni le anketiranci, ki so Zze kupili TBZ Zdravo Zivljenje; teh je 50.

Independent Samples Test :

Levene's Test
for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Std. | 95% Confidence
Error Interval of the
Sig. (2-| Mean |Differen| _Difference
F Sig. t df tailed) |Difference| ce Lower | Upper
ltezave Z
zdravjem |Faual
variances
assumed 2,960 ,092 | -3,627 48 ,001 -1,01 279 | -1,574 | -,451
Equal
\variances
not assumed -3,583 | 42,154 | ,001 -1,01 ,283 | -1,583 | -,442

* Vklju€eni le anketiranci, ki so Zze kupili TBZ Zdravo Zivljenje; teh je 50.

Vir: Anketa, junij 2004.

Slika 5: Struktura povprecnih ocen med mlajSimi in starejSimi kupci TBZ Zdravo zivljenje
glede nato, koliko jim pri nakupu TBZ Zdravo Zivljenje pomeni dejavnik nakupa tezave z

zdravjem*
X
S
<
u tezave z
E zdravjem @ stari vec kot 40 let
Z
% m stari do 40 let
2
5
POVPRECNA OCENA

*Ocene na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni »sploh ni pomemben«, 5 pa »zelo je pomemben«.

Vir: Anketa, junij 2004.
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