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IZVLECEK

Zivimo v svetu obilja. Potrosniki smo vsak dan izpostavljeni razli¢nim promocijam v
obliki letakov, televizijskih in spletnih oglasov, ki na nas vplivajo bolj ali
manj. Proizvajalci in trgovci se obenem zavedajo, da so slovenski potrosniki vse
bolj naklonjeni kupovanju kakovostnih slovenskih zivil. Trgovske druzbe slovenske
izdelke oznaCujejo z razlicnimi oznakami: Slovenija, moja deZela (Spar); Nase
ime, na$ znacaj in100% slovensko (Mercator); SpoStujmo, kar je naSe,

slovensko (Tu$); Kakovost iz Slovenije (Hofer); Slovenski izdelek (Lidl).

Cilj diplomske naloge je bil ugotoviti, ali potrosniki poznajo oznake slovenskih
trgovcev, ki sporoc¢ajo, da je nek izdelek slovenskega porekla. So potrosSnikom te
oznake oblikovno vSec in od kje jih poznajo? Izvedli smo spletno anketo, na katero
se je odzvalo 66 anketirancev. Anketiranci so bili iz razlicnih starostnih skupin
(razdeljeni na mlajSe od 35 let in starejSe od 36 let), obeh spolov in z razli¢no

izobrazbo.

Anketiranci najpogosteje ze pred nakupom sestavijo nakupovalni seznam, konéno
odloCitev o nakupu pa sprejmejo Sele v trgovini. Promocijske akcije nanje delno
vplivajo, pod vplivom promocijskih akcij pa v€asih kupijo tudi izdelke, ki jih ne
kupujejo redno. Za slovenske potrosnike je pri nakupu najpomembnejSe vodilo
kakovost in cena. Termin slovenski izdelek si nekoliko napa¢no razlagajo, namrec,
da so surovine slovenske ter da je izdelek narejen v Sloveniji. Dejstvo je, da mora
biti poreklo natanéno doloCeno le pri nekaterih Zivilih, drugate pa oznacba za
slovenski izdelek pomeni, da je le konéni proizvod narejen v Sloveniji. Anketiranci
slabo prepoznajo logotip doloCenih blagovnih znamk. Zanimivo je, da so bile
najbolj prepoznavne trgovske blagovne znamke za slovenski izdelek anketirancem

tudi najmanj vsec.

Kljuéne besede: potrosnik, nakupno vedenje, nakupno odlo¢anje, nakupovalne

navade, slovenski izdelek, oznake na izdelkih



ABSTRACT

We live in the world of opulence. As consumers we are exposed to different
promotions every day in the form of leaflets, televison advertisments and web
advertisments, which have on us more or less influence. At the same time
manufacturers and merchants are aware that Slovenian consumers prefer to buy
quality Slovene products. Supermarkets mark Slovene products with different
Labels or logos: Slovenia, my country (Spar); Our name, our character and 100%
Slovene (Mercator); Respect, what is ours, Slovenian (Tu$); Quality from Slovenia
(Hofer); Slovene product (Lidl).

The objective of the thesis was to establish whether the consumers recognise
these labels and logos wused by major Slovenian supermarkets which
are informing us about Slovenian origin of the product. Do consumers like their
designs and from where do they know them? We did an online survey to which 66
people responded. Survey participants were from different age groups (divided
into two groups; younger than 35 years and older than 36 years), both sexes and
with different education.

Survey participants often make shopping list before going shopping however the
final decision to purchase is only made in the shop. Promotions and offers only
partly influence them. Under the influence of promotions (offers) they sometimes
buy also products which they wouldn't buy normally. The most important guidance
for Slovene consumers are quality and price. They understand term »Slovene
product« incorrectly as they think it means that the original components or
ingredients come from Slovenia and also the product is produced in Slovenia.
Country of origin must be declared for certain type of food/groceries only, while
label Slovenian product actually means that only the end product is made in
Slovenia. Survey respondents weren't very successful at recognising logos of
particular brands. It is interesting that the most recognised Supermarket brands for
Slovene products are also the ones that are least liked.

Key words: consumer, consumer behaviour, consumer decision making,

shopping habits, Slovene product, product labels
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1 UVOD

V diplomskem delu bomo ugotavljali, kako oznake o poreklu izdelka vplivajo na
potroSnikovo nakupno vedenje in kaj si o teh oznakah mislijo sami potrosniki.
Zadnja leta postajajo potrosniki vedno bolj osvesCeni glede pomena kakovostne in
lokalno pridelane hrane, k ¢emur prispevajo tudi nacionalni projekti na podrocju
promocije kakovostno pridelane lokalne hrane. Njihov namen je slovenske
potrosnike izobraziti o prednostih lokalno pridelane hrane, jih opomniti na moznost
izbire pred prodajno polico ter osvestiti 0 pomembnosti potroSnje domacih,
slovenskih izdelkov za rast in stabilnost domacega gospodarstva. Da je potroSniku
pri nakupni odloCitvi pomembno poreklo izdelka, se zavedajo tudi trgovci. Zato na
razli€¢ne nacine sporocajo svojim kupcem, da prodajajo slovenske izdelke oziroma
izdelke s slovenskim poreklom. VidnejSa kampanja na tem podroc¢ju je bila
Kupujem slovensko, ki je vsaj na nekaterih podrocjih slovenskega nakupovalnega
prizoriS€¢a prinesla pozitiven preobrat. Zanimalo nas je, kak$en odnos imajo
potrosniki do izdelkov slovenskega porekla, ali se pripravijo na nakup in kaj vpliva

na njihove nakupne odlocCitve.

V teoretiCnem delu diplomskega dela je opisano potrosSnikovo nakupno vedenje,
razlozen je proces nakupnega odloCanja in opisani so dejavniki, ki vplivajo na
potrosnikovo odloCitev. Razlozen je tudi termin slovenski izdelek in kako ga

uporabljajo vidnejsi trgovci pri oznaCevaniju lastnih blagovnih znamk.

Veckrat potrjeno dejstvo je, da oglasevanje preko medijev mocno vpliva na
nakupne odloCitve. To pravilo prav tako velja za oglasevanje in spodbujanje k
nakupovanju slovenskih izdelkov. Sporocila o slovenskih izdelkih in poreklu so
objavljena v reklamnih letakih trgovcev ali s posebnimi promocijami. Na mikro
ravni je kon&no sporocilo natisnjeno tudi na embalazi izdelkov. To so posebne
oznake in slogani, ki so natisnjeni na embalaZzi izdelkov proizvajalcev kot tudi

lastnih trgovskih znamk.

Osrednji element naloge so oznake, ki poudarjajo, da je to slovenski izdelek, in ki

jih uporabljajo slovenski trgovci. Sloganov in oznak je na trgu veliko, zato nas je



zanimalo, katere med izbranimi potroSniki najbolj poznajo in zakaj. Zanimalo nas

je tudi, ali potroSniki oznake povezejo z njihovim izvorom.

Cilj naloge je bil ugotoviti, ali potroSniki poznajo oznake, ki sporo¢ajo, da je nek
izdelek slovenskega porekla. S pomocjo ankete smo sku$ali ugotoviti, v kolikSni
meri potrosniki prepoznavajo in razumejo oznake naslednjih trgovskih druzb:
Slovenija, moja deZela (Spar); NaSe ime, na$ znacaj in 100% slovensko
(Mercator); Spostujmo, kar je nase, slovensko (Tu$); Kakovost iz Slovenije (Hofer)
in Slovenski izdelek (Lidl). Ugotavljali smo tudi, ali potrosniki povezujejo poreklo
izdelka z viSjo kakovostjo ter ceno izdelka, in Ce poreklo izdelka vpliva na nakupne

odlocitve potroSnikov.

Rezultati odgovorov na anketna vpraSanja so prikazani opisno in grafiCno. Z
izvedbo ankete smo Zeleli pridobiti odgovore, kako potroSniki zaznavajo oznake
trgovcev za slovenske izdelke, s katerimi pojmi jih povezujejo in ali poznavanje

porekla izdelka vpliva na njihove nakupne odlocCitve.



2 TEORETICNI DEL

2.1 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA

Nakupno odloCanje je proces izbire med dvema ali ve€ moznostmi. Proces se
mocno spreminja od situacije do situacije, od nakupa do nakupa. (1) V dolo¢enih
primerih gre za celovito odloCanje, ki zahteva veliko ¢asa in energije, kot na primer
pri nakupu avtomobila, medtem ko pri cenejSih manjSih nakupih kot npr. pri
nakupu zivil obi€ajno ne razmisljamo veliko. Trzne raziskave so pokazale, da se
povecCuje Stevilo impulznih nakupov. (2) Do sprememb v nakupnem vedenju
prihaja zaradi naras€anja kupne mod€i, hitro dostopnih ugodnih posajil,
nakupovalnih srediS¢ ter sprejemanjem nakupovanja kot nacina za prezZivljanja

prostega €asa. (3)

Proces potroSnikovega odlo€anja za nakup lahko razdelimo na ve¢ faz in sicer
(slika 1) (4): prepoznavanje potrebe, raziskovanje pred nakupom, ocenjevanje

alternativ, izkusnja nakupa in ponakupna odlocitev.

PREPOZNAVANIJE OCENJEVANIJE PONAKUPNA
POTREBE ALTERNATIV ODLOCITEV
RAZISKOVANIJE IZKUSNJA
PRED NAKUPA
NAKUPOM

Slika 1: Faze procesa odlo¢anja potrosnika (1)

Prepoznava potrebe je zaCetek procesa odlo€anja. Sledita mu iskanje informacij,
ki jih potroSnik potrebuje za ugotavljanje in presojanje razpoloZljivih moznosti.
Faze iskanja informacij in presojanje moznosti ter odlocCitve in nakupa je pogosto
teZzko lociti. Nakupu sledi ponakupna predelava informacij. Ta faza je lahko zelo
pomembna; v kolikor je bil potro$nik zadovoljen z nakupom, je velika verjetnost, da
bo ponovno kupil izdelek iste blagovne znamke. (1)



2.2 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA POTROSNIKOVO ODLOCITEV

Na proces odlo¢anja vplivajo dejavniki posameznika in dejavniki njegovega okolja.

OdlocCitev »kupim«/»ne kupim« je posameznikova odloCitev. Posameznik je pri tem

lahko izpostavljen vplivom oglasevanja. Informacije, ki prihajajo iz okolja, se

integrirajo v posamezniku in tvorijo specific¢en okvir, v katerem oseba deluje, ko je

izpostavljena trzni situaciji. (4)

Dejavnike, ki vplivajo na proces odlo€anja, delimo v tri skupine (slika 2) (4):

1. Individualne razlike; razdelimo jih v pet kategorij in sicer porabnikovi viri,

znanje, stalis€a, motivacija, osebnost, vrednote in Zivljenjski slog.

2. Vplivi okolja; vplivajo na proces odlo¢anja in so npr. kultura, socialni sloj,

osebni vpliv, druzina in situacija.

3. Psiholoski procesi; to so obdelava informacij, u€enje, spreminjanje staliS¢ in

vedenja.

Individualne
razlike

o viri, moznosti
¢ motivacija

* znanje

¢ stalisca

e osebnost, stil
¢ demografija

Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje potrosnikov

Vplivi okolja

* Kkultura
o druzbeni sloj
e osebni vplivi
e druzina

e situacija

PROCES
ODLOCANJA

prepoznava potreb
iskanje iinformacij

ocenjevanje
alternativ

nakup
rezultat
4

4p

Psiholoski
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® zaznava in
obdelava
informacij

* ucenje

* spreminjanje
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Slika 2: Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje potro$nikov (4)



Kline je celotno potrosnikovo vedenije in vplive razdelil na tri ravni (1):

1. Zunanje spremenljivke; kultura, druzbeni sloj, druzina in referencna

skupina.

2. Notranje spremenljivke; motivacija, zaznavanje, ucenje, osebnost in
stalisc¢a.

3. Proces sprejemanja odloCitve; vse Clovekove notranje spremenljivke
neposredno vplivajo na potroSnikov proces odloCanja o nacinu

nakupovanja in o izboru nakupa dolo¢enega izdelka ali blagovne

znamke.

2.3 VPLIV MEDIJEV NA POTROSNIKOVO NAKUPNO ODLOCITEV

Med vplive priStevamo tudi oglaSevanje, za katerega podjetja porabijo veliko

sredstev, da prenesejo svoje sporocilo do ciljnih kupcev. Cilj je kupce prepric¢ati k

odlocCitvi za nakup, tako da se predstavi izdelek/storitev oziroma se potro$nike

spomni, da je izdelek/storitev v ponudbi.

Naloge oglasevanja so (5):

1.
2.

Izdelek predstaviti &im bolj privliaéno.

Usmeriti neodlo¢ne kupce, da med istovrstnimi izdelki izberejo ravno
njihovega.

Delovati z namenom, da se pri potroSnikih spremenijo ustaljene navade pri
porabi izdelkov.

Obvescanje o novih izdelkih, ki so tehnoloSko boljSi od obstojecih.

5. Ustvarjanje pozitivnega odnosa do podjetja in njegovih izdelkov.

Posredno vplivanje na rast proizvodnje in znizevanje stroSkov zaradi

poveCane prodaje.

OglaSevanje pomembno vpliva na nakupne odloc€itve ciljnih skupin, saj ciljno, pa

tudi umetno od zunaj ustvarja potrebo po dolo¢enem izdelku/storitvi.



2.4 POTROSNIKOVO NAKUPNO VEDENJE DO LOKALNIH ZNAMK

PotroSnikovo vedenje je proces, v katerem posameznik ali skupine izbirajo,
kupujejo, uporabljajo oz. zavrZejo izdelke, storitve, ideje ali izkuSnje z namenom

zadovoljevanja potreb in zZelja. (4)

Oznake na izdelkih predstavljajo dodano vrednost, ki lahko zgradi trajno zaupanje
potrosnika v doloCen izdelek. OznacCbe kakovosti nam lahko olajSajo nakup, Ce
sSmo z njimi seznanjeni in nam je pomembno, da je zivilo, ki ga iS¢emo,

kakovostno.

Vodilo »poglej, preden kupiS« je med Slovenci precej dobro razsirjeno. Deklaracije
na izdelkih (predvsem zivilih) govorijo jezik statistike. Oznacbe, povezane s
sporocCilom kakovosti, gradijo trajno zaupanje. Nekateri izdelki na slovenskem trgu
nosijo posebne oznacbe, ki sodijo v tako imenovane sheme kakovosti. Sheme
kakovosti so evropske in nacionalne. Mednje sodijo zasCitena oznacba porekla,
zaScCitena geografska oznacba, zajamc€ena tradicionalna kakovost, oznacba visje

kakovosti, ekoloSka in integrirana pridelava ter dobrote z nasih kmetij (slika 3).


http://lokalna-kakovost.si/ucijo-deklaracije-zivilih/
http://lokalna-kakovost.si/ucijo-deklaracije-zivilih/
http://www.mko.gov.si/fileadmin/mko.gov.si/pageuploads/podrocja/Varna_in_kakovostna_hrana_in_krma/zasciteni_kmetijski_pridelki/sheme_kakovosti.pdf

z3jamcena
tradicionalna
posebnost

geografska
oznacba -
visja
kakovost

naravna
mineralna
voda

Slika 3: Shema kakovosti (6)

Izdelki, ki sodijo med kakovostne, so oznacCeni z enotnim logotipom oziroma

zascitnim znakom, ki ga proizvajalec prejme s postopkom certificiranja.

Raziskava druzbe Valicon kaze, da so slovenski potroSniki vse bolj naklonjeni
kupovanju kakovostnih slovenskih Zivil, ter da potroSniki pri kupovanju izdelkov
raje posezejo po slovenskih znamkah, tudi ¢e je cena nekoliko visja (8). V
raziskavi so bili zanimivi odgovori na vpraSanje »zakaj kupujem slovenske
znamke«. 34 odstotkov vprasanih je odgovorilo, da so izdelki slovenskih znamk
boljSi in kvalitetnejsi, 29 odstotkov potroSnikov slovenskim znamkam bolj zaupa,
malo manj (25 odstotkov) pa slovenske izdelke kupuje zato, ker

podpirajo/pomagajo slovenskemu gospodarstvu. (8)



2.5 KAMPANJA KUPUJEM SLOVENSKO

Slovenska kmetijska in zivilska podjetja so aprila 2008, pod vodstvom Zbornice
kmetijskih in Zivilskih proizvodov ter v sodelovanju s slovenskimi podjetji, zaCela

izvajati nacionalno kampanjo Kupujem slovensko (9) (slika 4).

KUPU SLOVENSKO

Slika 4: Oznaka Kupujem slovensko (9)

Kampanja Kupujem slovensko je bila namenjena slovenskemu potrosniku in
njegovim nakupnim odloCitvam. Spodbujala je k nakupovanju z zavedanjem, da
imajo slovenski izdelki posebno vrednost ne le za proizvajalca, temveC tudi za
koncnega potrosSnika. Nakupovalce je nagovarjala, da se pred polico zadrzijo
trenutek dlje in na embalazi preverijo, kateri izdelek bodo vzeli s seboj domov.
Poceni izdelki niso vedno najboljSa odlocitev, kljub temu, da velikokrat lahko z
njimi koli€insko prej napolnimo kosarico. Glavni cilj je bilo opozoriti potrosSnike, da
imajo slovenski izdelki garancijo kvalitete, z njihovim nakupom pa tudi pozitivho
sovplivamo na domace gospodarstvo, zato naj potrosniki pri nakupu ozavestijo ta
dejstva. Rezultat kampanje je bil izredno pozitiven, sploh pri nekaterih kategorijah
izdelkov. Najvecje povecCanje zaupanja v nakup slovenskih izdelkov je bilo opaziti
pri mle¢nih in mesnih izdelkih (kampanja je bila izvedena na podlagi Dnevnikove
telefonske raziskave opravljene aprila 2009 in ankete na Kmetijsko Zivilskem

sejmu v Gornji Radgoni v mesecu avgustu leta 2008). (10)

Blagovna znamka kampanje Kupujem slovensko zajema Stiri kljune elemente, ki
predstavljajo slovenske izdelke, in sicer kakovost, varnost, tradicijo in okus. K

temu so dodali Se en element, to je ohranitev delovnih mest. (11)



Kampanjo Kupujem slovensko so podprli mnogi slovenski proizvajalci hrane, tako
da tudi sami svoje izdelke prodajajo pod tem sloganom. Med njimi je kar nekaj
takSnih, ki so Ze dolgo prisotni na slovenskem trgu, njihovi izdelki pa so med
slovenskimi potrosniki prepoznani kot sinonim za kakovost. Med njimi najdemo
proizvajalce, kot so na primer Fructal, Zito, Ljubljanske mlekarne, Kras, Mlinotest,
Vina Koper itd. (12)

2.6 PREDSTAVITEV BLAGOVNIH ZNAMK IN SLOGANOV ZA SLOVENSKI
IZDELEK

Za slovenske izdelke Stejemo tiste izdelke, pri katerih je zadnja faza narejena
oziroma predelana v Sloveniji, surovine pa so lahko tudi od drugod. Torej
slovenski izdelek ne oznacuje vedno tudi slovenskega porekla. Obvezno
oznacCevanje porekla velja le za doloCene nepredelane izdelke, to je za sveze,
nepredelano sadje in zelenjavo, olivho olje, sveze ribe, sveze in zamrznjeno ter
mleto goveje in svinjsko meso, svezo in zamrznjeno perutnino, ki ni iz drzav €lanic
EU, vino, med in jajca. Pri predelanih izdelkih (npr. mlevski izdelki, slascice itd.),
pri katerih je koncCni izdelek sestavljen iz veC sestavin, pa bi bilo potrebno vsako
posamezno sestavino pridobiti iz Slovenije, da bi lahko rekli, da ima izdelek
slovensko poreklo.

Zaradi majhnosti Slovenije je v€asih tezko zagotoviti dovolj vseh sestavin s
slovenskim poreklom, saj slovenska pridelava preprosto ne pokriva potreb
slovenskega trga. Zato so se proizvajalci prisiljeni zatekati k nabavi surovin izven
slovenskin meja. Tak3en primer predstavijajo npr. izdelki podjetia Zito, kjer
marsikatere surovine, ki jih pri proizvodnji potrebujejo, uvozijo, saj jih na
slovenskem trgu primanjkuje in jih ni zaradi geografskih oziroma klimatskih razmer
ali pa so koli¢ine premajhne za obseg proizvodnje. Zato uvazajo leSnike, kakavove
surovine, sladkor, riz, durum zdrob, zaimbe in podobno«. (13) Kljub temu, da se
veCina surovin uvozi, pa je Cokolada Gorenjka slovenski izdelek, izdelan v
Sloveniji, s ¢imer zagotavlja delo doloCenemu Stevilu slovenskih ljudi. Pomembno
je, da slovenski potrosSnik loCi med oznakama slovenski izdelek in slovensko

poreklo.



Javnomnenjske raziskave (Valicon) kazejo, da Slovenci zaupamo blagovnim
znamkam slovenske (zivilske) industrije. To so spoznale tudi trgovske hiSe, ki
izbrane izdelke promovirajo z ustreznim logotipom in sloganom. V raziskavi smo
preucevali naslednje blagovne znamke (slika 5):

100% slovensko (Mercator),

Slovenija moja deZela (Spar),

Kakovost iz Slovenije — slovenski izdelek (Lidl),
Kakovost iz Slovenije (Hofer) in

Spostujmo slovensko (Tus).

i _SPARCY

Slovenija

m«]a‘ ALzada 4

SPOSTUJMO,
KAR JE NASE,

ovenshs

<

Slovenski
izdelek

KAKOVOST IZ
SLOVENUJE

Slika 5: Trgovske znamke slovenskih trgovcev in blagovne znamke, ki predstavljajo
slovenski izdelek (14-18)

V trgovskem podjetju Mercator pod oznako 100-odstotno slovensko ponujajo
mleko in iz njega narejene izdelke, domace sadje, zelenjavo in meso. Za ohranitev

ponujenega sodelujejo s preverjenimi dobavitelji, ki imajo zagotovljeno sledljivost,
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katero dokazujejo z vsemi potrebnimi izjavami in deklaracijami. Nadzirajo jih tudi z

obiski na terenu. (14)

V trgovskem podijetju Spar izdelke oznacujejo z blagovno znamko Slovenija, moja
deZela. Za sadje in zelenjavo znamki dodajo slogan Pridelano v Sloveniji, za meso
pa Rejeno v Sloveniji. Da so izdelki resnicno slovenski, se drzijo pravil evropske
zakonodaje; pri tem izvajajo nadzor izpolnjevanja meril za oznacbe v celotni
dobavni verigi, tako v fazi naroCanja, pri prevzemu, pred samo oznacitvijo v

trgovini kot tudi na prodajnem mestu. (15)

Trgovsko podjetje Lidl z blagovno oznako Slovenski izdelek oznacuje mlec¢ne in
mesne izdelke, vodo z okusom, dnevno svez predpakiran kruh, piSkote in drugo.
Dobavitelji izdelkov Lidlovih blagovnih znamk morajo pridobiti IFS certifikat
(International Food Standard), ki poleg stalnega zagotavljanja varnosti in kakovosti
izdelkov na visoki ravni zahteva tudi stalno sledljivost izdelkov in surovin ter

embalaznega materiala. (16)

Oznacbo Kakovost iz Slovenije v trgovskem podijetju Hofer trenutno nosi ve€ kot
350 izdelkov. Tako jih oznadcijo, Ce je »vecCina sestavin izdelka iz Slovenije, Ce je
njegovo poreklo slovensko ali ¢e je vecina nastanka surovine za izdelek potekala v

Sloveniji«. Ustreznost tovrstne oznake jim za vsak izdelek potrdijo dobavitelji. (17)

Trgovsko podjetje Tu$ je lastnik oznake s sloganom Spostujmo, kar je naSe
slovensko. Po zagotovilih trgovca je na njihovih policah ve¢ kot 70 odstotkov

izdelkov slovenskega porekla. (18)
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3 EKSPERIMENTALNI DEL

3.1 METODE RAZISKAV

V okviru diplomskega dela je bil v spletni aplikaciji MojaAnketa.si izdelan
vpraSalnik. Preko spletne poste je bilo na razlicne elektronske naslove poslano
elektronsko sporocilo z dopisom, kjer je bil obrazlozen namen vprasalnika ter
direktna povezava na spletni vprasalnik. Obvestilo je bilo objavljeno tudi na
druzabnem medmrezju Facebook. Rezultate ankete smo analizirali v programu

Excel.

3.2 OPIS SPLETNE ANKETE

V vprasalniku smo uporabili izbirna vprasanja zaprtega in pol odprtega tipa z enim
ali ve€ moznimi odgovori. Pri pol odprtem tipu vprasanj so sodelujoc¢i pod drugo
lahko vpisali poljuben odgovor. Glede na mozne odgovore se je vprasalnik
nadaljeval z naslednjim smiselnim vprasanjem. Vprasanja so bila strukturirana v

Stiri sklope.

Glede na to, da so bila nekatera vprasanja med seboj sosledno povezana, je
anketiranec lahko odgovarjal na najmanj 16 oziroma najve¢ 17 vpra$an;.

Vprasanja v posameznih sklopih so podana v nadaljevanju.

Sklop 1: V prvem sklopu so bili anketiranci razdeljeni glede na to, kateri notraniji
in zunanji dejavniki vplivajo na njihove odlocCitve pri nakupu. Zanimalo
nas je, kako anketirani sprejemajo odlocCitve glede vecine nakupov in ali
na njihov nakup izdelkov vplivajo promocijske akcije, kot so reklamni
letaki, televizijska oziroma radijska reklamna sporogila. Ce promocijske
akcije vplivajo na nakup, smo zeleli izvedeti, ali kupijo samo izdelke iz

letaka, ki jih redno kupujejo ali tudi tiste, ki jih ne kupujejo redno.

Tisti, na katere promocijske akcije ne vplivajo pri nakupu, smo
povpraSali, zakaj je temu tako. VpraSanje je bilo odprtega tipa,

anketiranec je lahko sam vpisal odgovor.
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Sklop 2: Drugi sklop je vseboval tabelo, v kateri je anketiranec oznacil, kako
doloCene navedbe na izdelku oziroma njegove lastnosti vplivajo na

odlocitev o nakupu.

Sklop 3: V tretjem sklopu sta bili dve vpraSanji povezani s poznavanjem oznak, Ki
oznacujejo slovenski izdelek. Zanimalo nas je, ali anketiranci vedo, kaj
pomeni oznaka slovenski izdelek oziroma kaj si predstavljajo pod tem
terminom. V nadaljevanju so morali povezati oznake (logotipe), ki
oznacujejo slovenski izdelek, z ustrezno trgovsko blagovno znamko.

Navedenih je bilo pet logotipov in ravno toliko blagovnih znamk.

Sklop 4: Cetrti sklop je vseboval &tiri vpraganja o v$eénosti oznak (logotipov), ki
oznacujejo slovenski izdelek. Uporabili smo pet logotipov, katere so
anketirani morali rangirati glede na vSecnost. V nadaljevanju nas je
zanimalo, od kje so anketirani poznali najbolj vSec¢no blagovno znamko
in kaj jim je na njej najbolj vSe€. Enako smo anketirane vprasali tudi pri

tistem logotipu, ki jim je bil najmanj viecen.

Zadnje vpraSanje v anketi se je nanasalo na mesec¢ni dohodek anketirancev.

3.3 REPREZENTATIVNOST VZORCA

V anketi je sodelovalo 66 anketirancev, od tega 90,9 odstotka Zensk in 9,1
odstotka moskih. Vzorec je glede na slovensko populacijo majhen. V Sloveniji je
okoli 50 odstotkov Zensk in 50 odstotkov moskih (19), zato vzorec anketiranih

oseb glede na spol ni uravnotezen.

3.4 STAROST IN IZOBRAZBA ANKENTIRANIH

Povpre€na starost anketirancev je bila 42,2 let, pri Cemer je bilo 22,7 odstotka

mlajsih od 35 let, preostali delez (77,3 odstotka) pa starejsSih od 35 let.

Glede na izobrazbeno strukturo anketirancev so bili sodelujoCi razvr$€eni v sedem

s

njim sledijo anketiranci s srednjeSolsko izobrazbo (25,8 odstotka), tem osebe z

vi§jeSolsko izobrazbo (18,2 odstotka), nato pa anketiranci z magisterijem (15,2
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odstotka). Sledijo jim anketiranci, ki imajo ve€ kot magisterij (7,6 odstotka). Enak
delez je anketirancev, ki imajo kon¢ano poklicno izobrazbo (1,5 odstotka) in tistih z
nedokonc&ano viSjeSolsko izobrazbo (1,5 odstotka). Anketiranci so imeli glede na
podatke statistichega urada Slovenije viSjo izobrazbo od slovenskega povpredja

leta 2012 (20).
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4 REZULTATI Z RAZPRAVO

Potrosniki razli€no sprejemajo odlocCitve glede vecine nakupov (slika 6).

Kako sprejemate odlocitve glede veéine nakupov?

Sestavim seznam, vendar
Sele v trgovini sprejmem 66,7
kon&ne odlocitve o nakupu.
O nakupu se_o_dlocam - 212
v trgovini.

Kupujem samo izdelke iz
seznama, ki sem ga oblikoval/a 12,1
pred obiskom trgovine.

0 20 40 60 80
Odstotki [%]

Slika 6: Sprejemanije odlocitev anketiranih glede nakupov

Kot je razvidno iz slike 6, 66,7 odstotka anketiranih pred nakupom sestavi seznam,
vendar Sele v trgovini sprejmejo konéne odloCitve o nakupu. To pomeni, da je
vecCina potroSnikov pri nakupu podvrzena stimulansom iz nakupovalnega okolja,
kot so na primer promocijske akcije, ki se dogajajo v trgovini v kateri trenutno
nakupujejo, nanje vplivajo tudi dovolj velike in vSeéno narejene oznacbe posebnih
akcij itd. Sledi jim znatno manjSi delez (21,2 odstotka) tistih, ki se o nakupu
odlo€ajo v trgovini. Ta skupina nakupovalcev je najbolj podvrzena zunanjim
vplivom in notranjemu pocutju in so tudi idealni nakupovalci za trgovce, saj jih je s
privlaCnim oglasevanjem in akcijami mo¢ dodatno prepri€ati, da v koSarico
vzamejo Se kakSen izdelek, ki ga ne potrebujejo, oziroma pridejo kmalu zopet
nakupovat, saj v prvem nakupu niso kupili vsega, kar so potrebovali. Desetina
anketirancev (12,1 odstotka) nakupuje tako, da kupuje samo izdelke iz seznama,
ki so ga oblikovali pred obiskom trgovine. Ti potroSniki so najmanj podvrzeni
oglaSevanju trgovcev, pri E¢emer jih 87,9 odstotka le-teh trgovci lahko Se dodatno

prepri¢ajo na samem nakupovalnem mestu.

Iz slike 7 je razvidno, da na nakup sodelujoCih anketirancev promocijske akcije le

delno vplivajo (68,2 odstotka). Delez tistih, na katere promocijske akcije ne
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vplivajo (16,7 odstotka) in tistih, na katere promocijske akcije vplivajo (15,2
odstotka) je skoraj enak.

Ali na vas nakup izdelkov vplivajo promocijske akcije, kot so
reklamni letaki, televizijska oz. radijska reklamna sporocila?

ne
16,7 %

delno
68,2 %

Slika 7: Vpliv promocijskih akcij na anketirane pri nakupu izdelkov

Odgovori na zgornjih dveh diagramih (sliki 6 in 7) se dopolnjujejo: kljub doma
izdelanemu seznamu o izdelkih, anketirani Sele v trgovini sprejmejo konéne
odloCitve o nakupu (66,7 odstotka), pri Cemer na njihov nakup delno vplivajo tudi
promocijske akcije, kot so reklamni letaki, televizija oziroma radijska reklamna
sporocila (68,2 odstotka). Lahko gre za nakljuéno povezavo, pa vendar, gre za
kupce, ki so vsaj delno podvrzeni akcijski ponudbi trgovca pri katerem nakupujejo,
oziroma se ne odlocijo/prilagodijo za nakup, ¢e oglasevan izdelek ne ustreza

priCakovanjem ali pa najdejo ustreznejSega.

Anketiranci, na katere promocijske akcije ne vplivajo (16,7 odstotka od vseh
anketirancev), so v nadaljevanju pojasnili, ¢emu je tako (slika 8). 42,1 odstotka
anketiranih je zatrdilo, da sami najbolje vedo, kaj zelijo in kaj je zanje dobro. 21,1
odstotka anketiranih letakov ne bere. Prav tako se 21,1 odstotka anketirancev

namerno izogiba branju, saj ne Zelijo, da bi reklamna sporocila nanje vplivala.
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Zakaj na vas nakup izdelkov promocijske akcije
ne vplivajo?

Sam/a najbolje vem, kaj Zelim

kupiti in kaj je dobro zame. 42,1

Letakov ne berem.

Namerno se izogibam temu,
da bi reklamna sporocila
vplivala name.

Preve¢ informacij.

Drugo

0 10 20 30 40 50
Odstotki [%]

Slika 8: Razlogi, zakaj promocijske akcije ne vplivajo na anketirane pri odlocitvi za nakup

izdelkov

Vplive promocijskih akcij na nakup izdelkov anketiranih prikazuje slika 9. Med
promocijske akcije Stejemo reklamne letake trgovcev in televizijska oziroma

radijska reklamna sporocila.

Kako na vas$ nakup izdelkov vplivajo promocijske akcije, kot so
reklamni letaki trgovcev, televizijska oz. radijska reklamna
sporocila?
V¢asih kupim tudi izdelke, 782
ki jih ne kupujem redno. ’
Kupim samo tiste izdelke iz 182
letaka, ki jih redno kupujem. ’
Vedno kupim tudi izdelke, 18
ki jih ne kupujem redno. '
Drugo 1,8
0 20 40 60 80
Odstotki [%]

Slika 9: Vpliv promocijskih akcij na nakup izdelkov anketiranih

Kot je razvidno iz slike 8, 78,2 odstotka anketiranih pod vplivom promocijskih akcij

kupi v€asih tudi izdelke, ki jih sicer ne kupuje redno. 18,2 odstotka anketiranih kupi
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samo izdelke, ki jih redno kupuje, medtem ko 1,8 odstotka anketirancev kupi tudi
izdelke, ki jih ne kupuje redno.

Z anketo smo Zeleli izvedeti, kako lastnosti izdelka kot so kakovost, cena, priznana
blagovna znamka itd., vplivajo na potroSnikovo nakupno odlo€itev (slika 10). Med
vsemi lastnostmi, najbolj vpliva kakovost (93,9 odstotka), sledi cena (59,1
odstotka), oznake na embalazi o izvoru in kakovosti (53,0 odstotka) ter slovensko
poreklo izdelka (45,5 odstotka). Na nakup najmanj vplivata priznana blagovna
znamka (89,4 odstotke) ter embalaza (87,9 odstotka).

Kako navedene lastnosti/navedbe na izdelku vplivajo na vaso
odlo€itev o nakupu?

Oznake na embalazi
0 izvoru in kakovosti

Embalaza 15

Slovensko poreklo

Priznana

blagovna znamka 15
Cena 3,0
Kakovost
0 20 40 60 80 100

QOdstotki [%]
m zelo vpliva mmanj vpliva mne vpliva ne vem

Slika 10: Vpliv lastnosti / navedbe na izdelku na odlocitev za nakup

Razumevanja pojma in oznak, ki oznalujejo slovenski izdelek, prikazujejo

odgovori na sliki 11. Iz odgovorov je razvidno, da:

- vecina anketirancev (71,2 odstotka) pod oznako slovenski izdelek razume,
da so surovine izdelka pridobljene v Sloveniji, ter da je izdelek narejen v
Sloveniji;

- znatno manjsi delez (24,2 odstotka) meni, da je izdelek izdelan v Sloveniji,

surovine pa lahko pridejo od kjerkoli;
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- v zelo majhnem odstotku (3,0 odstotka) anketiranci razumejo pojmovanje

tako, da so surovine izdelka pridobljene v Sloveniji, predelava pa je

izvedena kjerkoli;

- najmanjSi odstotek anketirancev (1,5 odstotka) prizna, da ni prepri¢ana,

katera formulacija bi bila prava.

Ugotavljamo, da je bil to najbolj presenetljiv rezultat ankete,

saj vecCina

anketirancev (71,2 odstotka) napacno razume pojmovanje in oznako slovenski

izdelek. Le Cetrtina anketirancev (24,2 odstotka) pozna pomen oznake.

Kaj za vas pomeni oznaka slovenski izdelek?

Surovine izdelka so pridobljene
v Sloveniji, prav tako je izdelek
narejen v Sloveniji.

I1zdelek je izdelan v Sloveniji, 242
surovine pa so lahko od kjerkoli. !
Surovine izdelka so pridobljene

v Sloveniji, predelava pa je 3,0

izvedena kjerkoli.

Ne vem 1,5

71,2

60 80
Odstotki [%]

Slika 11: Razumevanje pomena oznake slovenski izdelek

Anketiranci so v nadaljevanju vpraSalnika povezovali blagovne znamke, Kki

oznacujejo slovenski izdelek, z razli¢nimi lastnostmi (slika 12).
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S ¢im povezujete blagovne znamke, ki oznacujejo slovenski
izdelek?
z vi§jo kakovostjo 39,0

z zdravo hrano

z vi§jo ceno

Z niZjo ceno

drugo

0 10 20 20 40
Odstotki [%]

Slika 12: Asociacija blagovnih znamk, ki oznacujejo slovenski izdelek

Kot je razvidno iz slike 12, dobra tretjina anketirancev (39,0 odstotka) povezuje
blagovno znamko, ki oznacuje slovenski izdelek, z viSjo kakovostjo. Tretjina
anketirancev (33,0 odstotka) jo povezuje z zdravo hrano, dobra petina (23,0
odstotka) z viSjo ceno, medtem ko skoraj nih¢e (1,0 odstotka) teh blagovnih znamk
ne povezuje z nizjo ceno. Pri tej izbiri odgovora sta dva anketiranca pojasnila, da
slovenski izdelek povezujejo z lokalno kvaliteto, ki zaznamuje manj potrebe po

predelavi, drugi pa kot marketinSko potezo.

Anketirancem je bilo dano na vpogled 5 logotipov blagovnih znamk, ki jih trgovci v

Sloveniji uporabljajo za oznagevanje slovenskih izdelkov (slika 13).
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Kateremu trgovskemu podjetju pripada logotip posamezne trgovske
znamke?

72,7 B o
15

) 1,5
Fg] e I

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Odstotki [%]

Tus u Spar mLidl Hofer m Mercator

Slika 13: Prepoznavnost blagovnih znamk, ki oznacujejo slovenski izdelek

Prepoznavnost blagovnih znamk za slovenski izdelek je bila naslednja (slika 13):

- 95,5 odstotka anketiranih je prepoznalo Mercatorjevo blagovno znamko

100% slovensko:;

- 72,7 odstotka anketiranih je prepoznalo Hoferjevo blagovno znamko

Kakovost iz Slovenije;

- 66,7 odstotka anketiranih je prepoznalo Sparovo blagovno znamko

Slovenija, moja dezela;

- 47,0 odstotka anketiranih je prepoznalo TuSevo blagovno znamko

Spostujmo kar je naSe, slovensko;

- 30,3 odstotka anketiranih je prepoznalo Lidlovo blagovno znamko Slovenski

izdelek;

- logotip Lidla je bil najmanj prepoznaven, saj ga je prepoznala le slaba

tretjina anketirancev (30,3 odstotka).
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Nadalje nas je zanimalo, kateri izmed nastetih petih logotipov je bil anketirancem

oblikovno najbolj vsec (slika 14).

Katera od prikazanih blagovnih znamk vam je oblikovno najbolj vS§eéna?

Slovenija

AMuma. dizeda 42,4

Lidl

Tus

Mercator

-
KAKOVOST 12
SLOVENLE !

0 10 20 30 40 50

Odstotki [%]

Slika 14: V8ecnost blagovnih znamk, ki oznacujejo slovenski izdelek

Kot je razvidno iz slike 14, se skoraj polovica anketirancev (42,4 odstotka) strinja,
da je to logotip Slovenija moja deZela trgovskega podjetja Spar, ki je najbolj
vSecCen. Sledi mu Lidlov Slovenski izdelek (27,3 odstotka), TuSev Spostujmo, kar
je naSe (19,7 odstotka), Mercatorjev 100% slovensko (6,1 odstotka) ter Hoferjev

Kakovost iz Slovenije (4,5 odstotka).

Pri povezavi odgovorov prikazanih na slikama 13 in 14 ugotovimo, da se
prepoznavnost blagovne znamke in vS§e€nost »ne prekrivata«. Blagovni znamki, ki
ju je prepoznalo najve€ anketirancev (Mercatorjevo 95,5 odstotka in Hoferjevo
72,7 odstotka anketirancev), sta najmanj vsecni (Mercatorjeva je vse€ le 6,1

odstotka, Hoferjeva pa 4,5 odstotka anketirancem). Iz navedenega je sklepati, da:
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sta blagovni znamki sicer dobro izbrani, saj ju je prepoznalo najve¢

anketirancev;

sta trgovski podjetji z uspeSnim oglasevanjem ter dobro zastopanostjo
trgovin po celi Sloveniji dosegli, da so si potrosniki zapomnili njuni blagovni
znamki, medtem ko je priporo€ljivo, da v prihodnosti delata na podobi

svojega logotipa.

Glede na posamezno blagovno znamko smo Zeleli izvedeti, na kakSen nacin/skozi

kateri medij jo najbolj poznajo. Rezultati so prikazani v preglednici 1.

Preglednica 1: Nacin/medij, skozi katerega je posamezna blagovna znamka najbol]

prepoznavna
(Spar) (Lidl) (Mercator) (Hofer)

Kupujem v trgovini, kjer
prodajajo izdelke pod to 42,9 11,1 23,1 25,0 100
blagovno znamko
Iz reklamnih panojev 17,9 - 7,7 - -
Poznam izdelke, ki nosijo 143 16,7 231 i i
to blagovno znamko
Iz TV oglaSevanj 10,7 111 23,1 25,0 -
Iz reklamnih letakov 7,1 33,3 7,7 50,0 -
Ne poznam 3,6 16,7 154 - -
drugo 3,6 11,1 - - -

Iz preglednice 1 je razvidno, da anketiranci:

Sparovo blagovno znamko poznajo, ker kupujejo v trgovini, kjer prodajajo

izdelke pod to blagovno znamko;
Lidlovo blagovno znamko poznajo iz reklamnih letakov;

TuSevo blagovno znamko poznajo v enaki meri, ker kupujejo v trgovini, kjer
se prodajajo izdelki pod to blagovno znamko, ker poznajo izdelke pod to

blagovno znamko in iz TV reklam;

Mercatorjevo blagovno znamko poznajo iz reklamnih letakov;
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- Hoferjevo blagovno znamko prav vsi anketiranci poznajo, ker kupujejo v

trgovini, kjer prodajajo izdelke pod to blagovno znamko.

Anketiranci so odgovarjali tudi na vprasanje, kaj jim je najbolj vSec

blagovni znamki. Rezultati so prikazani v preglednici 2.

Preglednica 2: Vzrok vS§ec¢nosti posamezne blagovne znamke

pri izbrani

o i = fi;d, |
(Spar) (LidI) (TUS) (Mercator) (Hofer)
Zdi se mi prepoznavna 68,6 36,7 25,0 - 50,0
Je vpadljiva oziroma vidna 2,9 17,9 6,3 - 50,0
V3Se€ so mi barve znamke 14,3 28,6 12,5 - -
ramelemedomo | ws | s | w0 | woo | -
Drugo - 3,6 6,3 - -

Iz preglednice 2 je razvidno da sta Sparova in Lidlova blagovna znamka

prepoznavni. TuSeva in Mercatorjeva blagovna znamka sta anketiranim vsec

zaradi razmerja med obliko, barvami in besedilom, medtem ko se anketiranim

Hoferjeva blagovna znamka zdi prepoznavna in vpadljiva.

Anketirance smo povprasali tudi o najmanj vSeCni blagovni znamki. Rezultati so

prikazani na sliki 15.
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Katera od prikazanih blagovnih znamk vam je oblikovno najmanj
v§ecna?

Hofer 37,9

Mercator

Slovenija Spar

Auna. et @RS

0 10 20 30 40
QOdstotki [%]

Slika 15: Oblikovno najmanj v§ecna blagovna znamka

37,9 odstotka anketiranih je Hoferjevo blagovno znamko Kakovost iz Slovenije
oznacilo za najmanj vSec¢no. Sledijo mu Mercatorjeva znamka 100% slovensko,
Sparova znamka Slovenija moja deZela, TuSeva znamka SpoS$tujmo kar je naSe,
slovensko in Lidlova Slovenski izdelek. Iz odgovorov je razbrati povezavo med
odgovori najbolj in najmanj vSeCne trgovske znamke za slovenski izdelek. Glede
na to, da je trgovsko znamko Hoferja izbralo najmanj anketirancev za najbolj
vSec€no (4,5 odstotka) in najve¢ za oblikovno najmanj v§e¢no (37,9 odstotkov) gre
sklepati, da je to oblikovno »najslabSe« narejen logotip. |z istega razloga je drugi
»najslabSe« narejen logotip trgovca Mercator, saj se je uvrstil na predzadnje
mesto najbolj vSe€nega logotipa (6,1 odstotka) in na drugo mesto (37,0 odstotka)

oblikovno najmanj vSeCnega logotipa.

Tudi pri izbranih najmanj vSec€nih blagovnih znamkah smo anketirane vprasali po

vzroku za taks$no uvrstitev. Rezultati so prikazani v preglednici 3.
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Preglednica 3: Vzrok nevdecnosti posamezne blagovne znamke

Slovenija

(TUS)

KaKovosT 1z
SLOVENLIE

(Spar) (Lidl) (Mercator) (Hofer)
Ni mi vSe€ oblika 214 50,0 27,3 12,9 47,1
Ni prepoznaven 7,1 12,5 45,5 194 23,5
Ni mi v8e€ barva znamke 28,6 25,0 - 25,8 20,6
Na izdelku ni oz. je slabo i i 18,2 355 5.9
vidna
Sporoqlo slogana ni 28.6 i 9.1 32 2.9
razumljivo
Drugo 14,3 12,5 - 3,2 -

Iz preglednice 3 je razvidno, da anketirane:

jim ni vSeC€ barva znamke;

- pri Lidlovi blagovni znamki moti oblika;
- pri TuSevi blagovni znamki moti neprepoznavnost;
- pri Mercatorjevi blagovni znamki moti slaba vidnost pri izdelku;

- pri Hoferjevi blagovni znamki moti oblika.

pri Sparovi blagovni znamki moti sporocilo slogana, ki ni razumljivo, ter da

Anketa je dala globlji vpogled v to, kako potrosniki sprejemajo nakupne odlocitve

in od kje poznajo izdelke slovenskih trgovskih znamk. Zanimivi so bili tudi rezultati,

kjer so potrodniki ocenjevali v8e¢nost logotipov trgovskih oznak za slovenske

izdelke. Iz rezultatov se je dalo razbrati, kako uspesSno so narejene posamezne

blagovne znamke slovenskih trgovcev za slovenske izdelke.
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5 ZAKLJUCEK

Potrosniki postajajo vedno bolj osvesCeni glede pomena kakovostne in lokalno
pridelane hrane. K temu prispevajo nacionalni projekti na podro¢ju promocije
kakovostne lokalne hrane. Trgovci sku$ajo na razlicne nacine sporocati svojim
kupcem, da prodajajo izdelke slovenskega porekla. VidnejSa kampanja na tem
podrocju je bila Kupujmo slovensko, ki je pri mle¢nih in mesnih izdelkih povecala

zaupanje v nakup slovenskih izdelkov.

Nekateri izdelki na slovenskem trgu nosijo posebne oznaCbe za evropske in
nacionalne sheme kakovosti. Sem sodijo zascitena oznacba porekla, zascitena
geografska oznacba, zajamc€ena tradicionalna kakovost, oznacba viSje kakovosti,

ekoloska in integrirana pridelava ter dobrote z naSih kmetij.

Pomembnost oznacbe za slovenski izdelek oziroma slovensko poreklo poznajo
tako proizvajalci kot trgovci, zato svoje izdelke oznacujejo z oznakami ter jih kot
take tudi ogladujejo. Medijsko podprte akcije zagotavljajo boljSo prodajo izdelkov

ter vi§jo osveS€enost potrosnikov.

Za slovenske izdelke Stejemo tiste izdelke, katerih zadnja faza je narejena oziroma
predelana v Sloveniji, surovine pa so lahko tudi od drugod. Pomembno je

razlikovati med slovenskim izdelkom in slovenskim poreklom.

V prakticnem delu diplomske naloge smo ugotavljali ali oznake za slovenski
izdelek vplivajo na potroSnikovo nakupno vedenje. Namen ankete je bil ugotoviti,
koliko potroSniki poznajo in razumejo oznake trgovskih druzb. V anketi je
sodelovalo 66 anketirancev obeh spolov, starostno razdeljenih na mlajSe od 35 let

in starejSe od 36 let ter z razli€no izobrazbo. 1z ankete smo ugotovili naslednje:
- vecina anketirancev ne razume definicije slovenskega izdelka,
- na potrosSnikovo odlocCitev za nakup najbolj vplivata kakovost in cena;

- tretjina anketirancev povezuje blagovno znamko »slovenski izdelek« z visjo

kakovostjo in zdravo hrano, dobra petina pa tudi z vi§jo ceno;
- najbolj vSe€na trgovska znamka za slovenski izdelek je Sparova, ki jo

anketirani prepoznajo iz trgovin, v katerih kupujejo;
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http://www.mko.gov.si/fileadmin/mko.gov.si/pageuploads/podrocja/Varna_in_kakovostna_hrana_in_krma/zasciteni_kmetijski_pridelki/sheme_kakovosti.pdf

- najmanj v8e€na blagovna znamka za slovenski izdelek je Hoferjeva;

anketirancem ni bila vSe€ njena oblika.

Najbolj prepoznavne trgovske blagovne znamke za slovenski izdelek so bile
najmanj vsSe€ne, kar nakazuje moznosti izboljSanja podobe oznagevanja

slovenskih izdelkov.
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