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ZAKLJUCNO POROCILO
O REZULTATIH OPRAVLJENEGA RAZISKOVALNEGA DELA
NA PROJEKTU V OKVIRU CILINEGA RAZISKOVALNEGA
PROGRAMA (CRP) »KONKURENCNOST SLOVENLIE 2006 — 2013«

I. Predstavitev osnovnih podatkov raziskovalnega projekta

1. Naziv tezis¢a v okviru CRP:

Povezovanje ukrepov za doseganje trajnostnega razvoja

1. Sifra projekta:
[ V4-0329

3. Naslov projekta

3.1. Naslov projekta v slovenskem jeziku:

TrZne moZnosti in percipirana vrednost kmetijskih in Zivilskih proizvodov posebne
kakovosti

3.2. Naslov projekta v angleskem jeziku:

Market potentials and perceived value of special quality agricultural and food products

4. Kljuéne besede projekta

4.1. Kiju¢ne besede projekta v slovenskem jeziku:

kmetijski in Zivilski proizvodi posebne kakovosti; percipirana vrednost; trZni potenciali

4.2. Kljuéne besede projekta v angle§kem jeziku:

special quality agricultural and food products; perceived value; market potentials

5. Naziv nosilne raziskovalne organizacije:

Biotehniska fakulteta - Univerza v Ljubljani
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5.1. Seznam sodelujocih raziskovalnih organizacij (RO):

/

6. Sofinancer/sofinancerji:

- Ministrstvo RS za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano
- Javna Agencija za raziskovalno dejavnost RS

7. Sifra ter ime in priimek vodje projekta:
119316 | [Ales KUHAR ]

Datum: 30.11.2008

Podpis in Zig izvajalca:
ektorica UL prof. dr Andreja Kocijangi¢
po pooblastilu dekan
prof. dr. Franc Stampar
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Il. Vsebinska struktura zakljuénega porodila o rezultatih raziskovalnega projekta v
okviru CRP

1. Cilji projekta:

1.1. Ali so bili cilji projekta doseZeni?
a) v celoti
[ ] b) delno
[] ¢) ne

Ce b) in ¢), je potrebna utemeljitev.

1.2.  Ali so se cilji projekta med raziskavo spremenili?
[]a) da
X b) ne

Ce so se, je potrebna utemeljitev:
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2. Vsebinsko poroéilo o realizaciji predloZenega programa dela':

Vsebina in cilji projekta

S pristopom k Evropski uniji se je v Sloveniji zalela intenzivneje izvajati politika na
podro&ju kakovosti kmetijskih pridelkov oziroma Zivil. 7e v predpristopnem obdobju so
bile sprejete so ustrezne pravne podlage, na podlagi katerih so bili sproZeni postopki
dodeljevanja oznacb razliénih kategorij. Oblikovan sistem za¥lite z dodeljevanjem
razli¢nih kategorij oznacb kmetijskim proizvajalcem in proizvajalcem Zivil omogoca, da
registrirajo imena proizvodov in s tem pridobijo ekskluzivno pravico uporabe tega imena.
Sistem zas¢ite temelji na omejevanju uporabe registriranega imena izklju€no za proizvode,
ki so bili proizvedeni oz. predelani v regiji, ki je element oznalbe ter v skladu s
tehnolodkimi normativi in pogoji, ki jih predlagajo nosilci oznacbe.

Ugotovljeno je, da v Sloveniji obstajajo potenciali za uveljavitev kmetijskih in
Zivilskih proizvodov z oznatbami, vendar le-ti zaenkrat ostajajo skromno trZno
izkorigeni. Tudi v raziskovalnem smislu je opaziti izrazit pomanjkanje empiri¢nih
raziskav, ki bi pripomogel k boljSem poznavanju trZznega potenciala posebnih kmetijskih
in zivilskih proizvodov.

Temeljni namen pridujotega projekta bil je prispevati k zapolnitvi omenjene vrzeli
poznavanja trZnega potenciala tako na strani povprafevanja kot na strani ponudbe. S
pridobljenimi rezultati projekta bo mozZno bolj u¢inkovito oblikovati smernice delovanja
javnih politik na tem podrodju. Prav tako pa bodo izsledki koristili akterjem, vklju€enim v
trZzenje posebnih kmetijskih pridelkov in Zivil.

V vsebinskem smislu je projekt potekal v treh zaokroZenih blokih.
Pripravijalno-razvojni blok
Pregled literature, opredelitev kljuénih dejavnikov povpraSevanja in ponudbe
posebnih kmetijskih in Zivilskih proizvodov.
Prougitev, izbira in opis analititnih metod; dologitev podatkovnih potreb in zasnova
postopkov njihovega pridobivanja.

Empiri¢no-ocenjevalni blok

Zasnova in validacija ankete »Potrosniki«, izvedba ankete na reprezentativnem
vzorcu potrodnikov, obdelava podatkov in priprava preliminarnih zakljuckov.
Oblikovanje vodil Delphi »Ponudniki«, priprava nabora udeleZencev; izvedba serije
razprav Delphi; obdelava podatkov in priprava preliminarnih zakljuckov.

Sintezni blok
Zdruzitev rezultatov in izdelava zaklju¢nega poroéila.

Tudi vsebinsko porocilo o realizaciji programa dela podajamo po delovnih blokih,
kjer navajamo predvsem njihov namen, kratek opis dela in klju€ne ugotovitve. V prilogah
Obrazca pa so prikazani celotni rezultati raziskovalnega projekta.

! Potrebno je napisati vsebinsko raziskovalno porodilo, kjer mora biti na kratko predstavljen program dela z
raziskovalno hipotezo in metodolotko-teoreti¢en opis raziskovarja pri njenem preverjanju ali zavradanju vkljuéno s
pridobljenimi rezultati projekta.
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I: Pripravijalno-razvojni blok

Namen in opis opraviljenega dela

V tem bloku smo podrobno smo se osredotodili v pridobivanje ustreznih sekundarnih
virov na podro&ju, ki ga obravnava projekt. Opravili smo poglobljen pregled obstojete
znanstvene literature na podrogju kmetijskih in Zivilskih proizvodov posebne kakovosti s
poudarkom na ckonomskih in trZenjskih vpradanjih. Pripravljena je bila ob3irna baza, ki jo
povzemamo v Prilogi 1 kondnega poro€ila raziskovalnega projekta. Prav tako so bili
izsledki uporabljeni pri oblikovanju raziskovalnem delu na projektu.

Kliucéne ugotovitve

Najve& pozornosti posvetili opredelitvi kljuénih dejavnikov povprasevanja posebnih
kmetijskih in Zivilskih proizvodov. Ugotovili smo, da so je izbira in nakup posebnih
kmetijskih in Zivilskih proizvodov kompleksen pojav, ki se razlikuje od vzorcev
povpraSevanja po konvencionalnih proizvedih, vendar je pod izrazitim vplivom trendov,
ki veljajo na teh trgih. Zagotovo pa tudi za to skupino posebnih Zivil velja kreacija
percepcije temelji na dveh tipih impulzov. Intrinziéni impulzi, kjer so najpomembne;jsi:
okus, aroma, in tekstura ter ekstrinzi¢ni impulzi: logotip, poreklo, privlatna embalaza.
Poznavanje uéinkov in delovanja izvora blaga ter oblikovanja podobe drZave je
pomembno pri trZenju izdelkov in storitev, tako na globalni kot tudi na lokalni ravni.
Sodobna literatura trZenja navaja nara$ajo¢ pomen nacionalnosti izdelkov Siroke
potrodnje oziroma drZave porekla blaga v potroSnem vedenju.

V literaturi zasledimo trditve, da ob nara$ajoéem zavedanju lastne nacionalne in
kulturne identitete potro$nikov, pomeni prav izvor blaga dodatno, peto sestavino
marketinkega spleta. Ker naj bi imela drZava izvora pomemben vpliv na potrodnikovo
vedenje, se ji posve€a enako pozornost kot oblikovanju preostalih elementov strateSkega
delovanja podjetij. Skupni oblutki ustvarijo potroSnikovo percepcijo pri femer so
intrinziéni ter ekstrinziéni impulzi povezani, zato vefina kupcev logotip oz. poreklo
proizvoda podzavestno povezuje s kakovostjo oz. z ostalimi karakteristikami proizvoda.
Potrodnik, ki ga zanima nakup proizvoda z ozna¢bo, verjame, da izvor porekla vpliva na
kakovost proizvoda, kar temelji na potro$nikovem visokem zaupanju v proizvod in
spostovanjem do pokrajine s katero je ta proizvod povezan. Bolj kot je potrodnik pokrajini
naklonjen, vedja je njegova naklonjenost proizvodu.

Stevilne raziskave potrjujejo razmeroma nizko seznanjenost potrofnikov s sistemi
oznatb posebne kakovosti (v rangu do 20%), ki jih je v okviru skupne kmetijske politike
razvila EU, zato je agregatni vpliv na nakupno vedenje omejen. UCinki oznaCb posebne
kakovosti kmetijskih proizvodov in hrane so v veliki meri odvisni sofasne prisotnosti
stirth funkeij, ki jih v tem pogledu sproZajo. Peri in Gaeta (1999) sta razvila sistem
porodata o tirih §tirih osnovnih funkeijah:

- oznalba je element hitrega prepoznavanja proizvoda s strani porabnika;

- oznatba je indikacija specificnosti — zagotavlja razliko v primerjavi z
»obidajnimi proizvodi«, ki mora biti doumljiva (razumljiva) in Zelena s strani
potrosnikov;

- oznalba je znak skladnosti s standardi — specifiénost mora biti merljiva in
dokazljiva in mora izhajati iz upoStevanja predpisanih standardov
(specifikacije);

- oznatba predstavlja jamstvo javne institucije potrodniku, da proizvod
dejansko poseduje obljubljene posebnosti in lastnosti.
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Utinkovitost politike posebnih oznacb je v veliki meri odvisna od zagotavljanja
socasne prisotnosti vseh omenjenih funkcij. Prvi dve funkciji (prepoznavanje in indikacija
specifi¢nosti) lahko predstavljata elementa promocijske strategije kateregakoli
proizvajalca hrane. Ko pa. je zagotovljena ustrezna formulacija specifiénosti ter
preverjanje skladnosti s strani javne institucije (funkcija 3 in 4) pa je vzpostavljena
potrebna korektivna vloga pri varovanju potrosnikov.

Pri doloCeni vrsti hrane je izvor porekla proizvoda skoraj tako pomemben kot
blagovna znamka, v nekaterih primerih pa celo bolj (Keown in Casy, 1995). To se najbolj
odraza pri sveZem mesu, ribah in mesnih proizvodih (Bello in Calvo, 2000). Raziskave
kazejo, da postajajo potro¥niki vse manj zvesti blagovni znamki, predvsem zaradi selitve
proizvodnje in nabave surovin v manj razvite drZave. Iz istega razloga jih izvor porekla
vedno bolj zanima (Guerrero, 2000). V velini primerov potrosnik kvaliteto proizvoda
laZje poveZe z izvorom porekla kot z blagovno znamko. Gotovo pa poreklo proizvoda ni
tako pomembno pri riZzu kot je pri vinu, seveda pa je tudi percepcija potrosnika do
italijanskih testenin druga¢na kot do nemskih (Balling, 1997). Sode¢ po raziskavah, ki so
jih opravihi v EU 30% potroSnikov preveri izvor porekla, 76% jih trdi, da v vefini
primerov konzumirajo hrano po tradicionalni kuhinji ali tehnologiji, a jih e 43% preveri
istovetnost podatkov na embalazi (Pflimlin in sod., 2006).

Potrodnik, ki ga zanima nakup proizvoda z oznacbo, verjame, da izvor porekla vpliva
na kakovost proizvoda (Johansson in Nebenzahl, 1986). Van Ittersum (2000) navaja
potrodnikovo visoko zaupanje v proizvod, ki je povezano z njegovim preprianjem ter
spoStovanjem do pokrajine s katero je ta proizvod povezan. Bolj kot je potrognik pokrajini
naklonjen, vecja je njegova naklonjenost proizvodu (Hauffman in Houston, 1993). Mnogi
znanstveniki (Hanand in Terpstra 1988; Hong in Wyer 1989, 1990,Boccaletti ,1991;
Canali,1996) so v svojih 3tudijah nakazali dejstvo, da postaja povezava proizvoda z
izvorom njegovega nastanka pomemben indirekten dejavnik pri odlogitvah za nakup.
Potrodnik, ki kupuje proizvode izkljuéno z oznacbo, je karakterno mo&no povezan s
pokrajino {(emocionalno, kulturno, zgodovinsko, tradicionalno), do te pokrajine &uti veliko
pripadnost (Kleine, 1993). Pravi potrodniki zai¢itenih proizvodov so poznavalci, v ve&ini
primerov vi§ja cena na nakup ne vpliva (Barjolle, 2000).

Med glavnimi socio-demografskimi dejavniki za nakupno odlogitev navaja: dohodek,
poznavanje sheme kakovosti in izdelka ter zaupanje v sistem oznaéb. Omenjeni dejavniki
tudi najpogosteje determinirajo pripravljenost za placilo (WTP).

Drugi poudarek pri pregledu literature je bil vezan na ponudbeno stran — proudevanje
proizvajalcev posebnih kmetijskih in Zivilskih proizvodov. Del ciljev projekta se namreg
navezuje tudi na proufevanje izkuSenj in priakovanj slovenskih Zivilskopredelovalnih
podjetij, povezanih s sodelovanjem v sistemu ozna¢b posebne kakovosti. V ta namen smo
proucili obstoje€o literaturo v povezavi s procesom skupnega sodelovanja, kar se pri
za8Citi kmetijskih in Zivilskih proizvodov kaZe pri oblikovanju posebnih skupin
proizvajalcev. Le-te so vlagatel] za za$Cito, pri Cemer pa je lahko vlagatelj tudi
pridelovalec oz. predelovalec, ki je fizicna ali pravna oseba in je vloZil vlogo za zai&ito
kmetijskega pridelka oziroma Zivila. Tako formirano organizacijo ne oblikuje zunanja
mstitucija, temve¢ sami nosilci dejavnosti, ki na ta na€in prevzamejo dolo¢eno tveganije. Iz
raziskovalnega vidika se klju€no vpralanje nanaSa na sodelovanje med posameznimi
podjetji, ki so v praksi in na trgu konkurent (Reviron in Tseelei, 2008). Raziskave
modelov sodelovanja med podjetji, vkljuéenimi v skupine proizvajalcev posebnih
kmetijskih proizvodov in Zivil kaZejo, da obstajata dva nivoja relacij. Med konkurenénimi
podjetji, nosilci industrijske dejavnosti obstajajo t.i. horizontalni odnosi, med kupci (npr.
predelovalno podjetje) in dobavitelji (proizvajalci  kmetijskih surovin) pa obstaja
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vertikalna relacija.

V literaturi najdemo razli¢na poimenovanja za posebne skupine proizvajalcev. Porter
(1985) uporablja pojem »koalicije«, medtem ko Dussauge in Garette (1999) uporabljata
pojem »strateSka zdruZenja«. Kljuéni cilj raziskav upravljanja skupin podjetij je, kako
konkuren¢ne poteze omogocajo podjetjem razvoj dolgoroénih prednosti in izboljSanje
poslovanja (Hitt s sod., 2004). Omenjene znadilnosti, ki so relevantne v primeru
proudevanja delovanja skupin proizvajalcev posebnih proizvodov, vkljuCujejo skupno
sodelovanje konkurentov na trgih (Ketchen s sod., 2004). Strateska skupina je definirana
kot skupina podjetij znotraj industrijske panoge, ki sledi isti oziroma podobni strategiji po
dimenzijah, kot so specializacija, identifikacija blagovnih znamk, kakovost proizvodov,
tehnolo8ka prednost ipd. (Porter, 1980). Predstavljajo razli¢ne strateske pozicije podjetij
znotraj enotne industrijske panoge (Leask in Parnell, 2005).

Organizacijska kultura na ravni industrije se nanaSa na delitev vrednot in prepricanj,
ki doloCajo na¢in poslovanja. Trzno usmerjena kultura pa se nanaSa na vzorce delitve
vrednot in prepri¢anj, ki postavljajo v ospredje interes konénega potrodnika (Deshpande s
sod., 2000). TrZno usmerjene skupine proizvajalcev so tako zavezane k poslovni strategiji,
ki privlaéi in hkrati zadovoljuje potrodnika (Kyriakopoulos, 1998). Organizacijska
ekonomika posledi¢no stremi k analizi najucinkovitejSega nacina organiziranja razli¢nih
tipov ekonomskih aktivnosti. V kmetijskem sektorju najve€ji del nabave surovin in trZzenja
konénih proizvodov poteka v okviru t.i. kmetijskih kooperacij oziroma zadrug. Slednje
predstavljajo posebno organizacijsko skupino v lasti kmetov, v okviru katerih poteka tako
nakup surovin kot prodaja kon¢nih proizvodov. Zadruge tako predstavljajo posebno
obliko vertikalne integracije (Gripsrud s sod., 2000).

Osrednji fazni rezultat prvega delovnega sklopa je izdelava dokonénega koncepta
raziskovalnega pristopa, ki smo ga izvedli v empiri¢no-raziskovalnem bloku. Pripravili
smo ogrodje obeh raziskovalnih orodji: vpraSalnik »Potrodniki« in vodila za razprave
Delphi »Ponudniki. Pri tem je bilo precej napora namenjeno izboru raziskovalnega
pristopa, kar smo pridobili s pregledom obstoje¢ih raziskav in celovito poglobitvijo znanja
na teh podrodjih.

II: Empiri¢no-ocenjevalni blok

Namen in opis opravijenega dela

Drugi delovni sklop je bil namenjen operacionalizaciji naértovanega raziskovalnega
projekta s konkretnimi empiriénimi aktivnostmi. Pri tem smo sledili dvema podro&jema
raziskave, to je analizi povpraSevanja z izvedbo anketnega vprafalnika »Potrogniki«, ter
analizi ponudbe z izvedbo §tudije Delphi »Ponudniki«. Oba dela raziskave sta bila
povezana s pridobivanjem primarnih podatkov.

Povprasevanje po Zivilskih proizvodih in vzorce nakupovanja Zivil uvriamo med
najbolj kompleksne vedenjske pojave ¢loveka, zato je proucevanje dejavnikov, ki vplivajo
na nakupne odloCitve za hrano zahtevno. Glavnino dela v prvi polovici tega bloka je
predstavljala izvedba obSirne ankete »Potro$nik« na reprezentativnem vzorcu slovenskih
gospodinjstev, pred tem smo izvedli serijo fokusnih skupin. V poletju 2007 izvedene tri
fokusne skupine z nakljuénim vzorcem, v katerih je sodelovalo 30 udeleZencev.
Rekrutirali smo v treh krajih (Ljubljana, Crnomelj, Murska Sobota). Predhodna izvedba
fokusnih skupin je priporo¢ena pri analizah kompleksnega potro¥nega vedenja, saj
ponavljajo¢i vodeni razgovori z udeleZenci omogocajo odkriti in zaznati osnovne vzorce
odnosa, mnenj in nakupnih motivov za kmetijske in Zivilske proizvode z ozna¢bami ter
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pripravljenosti udeleZencev za nakup. Gre torej za uinkovito uvodno tehniko zbiranja
kvalitativnih podatkov o potrodnikih s katero smo pridobili besednjak populacije ter
»tuning« (naravnavanje) nadaljnjih raziskovalnih korakov.

Za potrebe izvedbe fokusnih skupin smo pripravili smernice razgovora (vodila), ki
jih v vsebinskem smislu lahko razdelimo v dva dela. V prvem sklopu so nas zanimali
dejavniki nakupa hrane na splo$no (mnenja o ceni hrane, izbira hrane, vplivi na nakupne
odloditve, tradicionalno prehranjevanje). V nadaljevanju so sledila vpraSanja glede
kvalitete hrane (mnenja o dejavnikih in elementih kvalitetnega Zivila, vloga pri
zagotavljanju kvalitete)ter mnenja o pomenu porekla hrane (ali je kvaliteta hrane
determinirana s poreklom, zaupanje v hrano s slovenskim poreklom, raznolikost hrane v
regijah). Razpravljali smo tudi o razumevanju tradicije (elementi narodne dediiCine,
hrana, kot element narodne identitete, obstoj avtenti€nih prehranskih proizvodov,
dostopnost).

Drugi sklop fokusnih skupin pa je bil namenjen konkretni razpravi o zaS€itenih
prehranskih izdelkih in poznavanju politike kakovosti (zaupanje informacijam na
embalazi, prepoznavanje logotipov posebne kakovosti, poznavanje izdelkov, poznavanje
sistema oznafevanja). V delu smo razpravljali o pripravljenosti za nakup in dejavnikih
nakupnega vedenja. Pridobljene informacije smo v primeru fokusnih skupin oblikovali v
strnjenih zapisih s komentarji, ki jih podajamo v prilogi 2 tega poro¢ila. V sklopu fokusnih
skupin smo potrdili pri¢akovanje, da je percepcija kakovosti hrane rafiniran in
kompleksen psiho-socialni kompleks, ki ga respondenti razmeroma tezko karakterizirajo.

To dejstvo je bilo upo$tevano pri pripravi anketnega vpraSalnika, ki predstavlja
osrednje raziskovalno orodje prve polovice projekta. Vprasalnik, je bil zasnovan s ciljem
pridobiti elemente kreacije percepcije kmetijskih in Zivilskih proizvedov posebne
kakovosti ter vhodne parametre za analizo pripravljenosti pladati (angl. willingness to pay
- WTP). Pri vprasalniku »Potro3niki«, ki smo ga izvedli v okviru tega raziskovalnega
projekta, smo se posluZevali obeh najbolj razsirjenih tipov vpraSanj. Pri zaprtih vpra$anjih
0 i respondenti izbirali med predvidenimi odgovori, medtem ko so pri odprtih vprasanjih
navajali poljubne odgovore. Vprasalnik »Potrosniki« je vsebinsko razdeljen na tri sklope:

- odlodanje in preference potro$nikov pri nakupu hrane;

- poznavanje oznacb posebne kakovosti in asociacije;

- ocena pripravljenosti pladati.

V prvem sklopu »odlo¢anje in preference potro3nikov pri nakupu hrane« smo Zeleli
kvantificirati v fokusnih skupinah identificirane elemente nakupnega vedenja potrosnikov
hrane s poudarkom na posebni kakovosti. UdeleZence smo zaprosili, da ocenijo dejavnike
nakupnega odloanja pri izbiri hrane. Z uporabo Likertove lestvice (imenovana tudi
kontinuum lestvica) smo ocenjevali deset dejavnikov: cena, okus, vrsta embalaZe, ugled
proizvajalca oz. blagovne znamke, drZava proizvodnje — poreklo, rok trajanja, vsebnost
aditivov, naravi prijazna pridelava (z manj$o uporabo pesticidov in gnojil, brez gensko
spremenjenih organizmov), prehranska vrednost Zivila (npr. vsebnost ma$cob, Stevilo
kalorij), oznatba posebne kakovosti (certifikat kontrole, nagrada, medalja). Staliice
anketirancev o pomembnosti vsakega od dejavnikov smo merili s sedemstopenjsko
gradacijo stali§¢a, kar je najpogosteje uporabljeno Stevilo v Likertovih lestvicah.

Pomemben element delovanja politike kmetijskih pridelkov in Zivil posebne
kakovosti je dejanska percepcija razlike v kakovosti v primerjavi z alternativnimi
izbirami, pri ¢emer je kljulno zaupanje potro¥nikov. Zato smo udeleZence v anketi
sprasevali po mnenju, kdo od deleZnikov v prehranski verigi (kmet, Zivilsko podjetje oz.
predelovalna industrija, uvoznik, trgovec, inSpekcija oz., veterinarska uprava) ima najvedji
vpliv na zagotavljanje kakovosti hrane. Izsledki so koristni predvsem pri oblikovanju
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komunikacijskih sporoéil za potrognike.

Sledil je drugi sklop anketnega vpraSalnika: »poznavanje oznac¢b posebne kakovosti
in asociacije« del, kjer smo obravnavali iri tipe oznaCb posebne kakovosti (oznacba
porekla, geografska oznacba in ekoloiko kmetijstvo) merili poznavanje in asociacije
respondentov. Izbrali smo intenziven evalvativni pristop z odprtimi vpra$anje, ker v
Sloveniji na tem podrocju primanjkuje tovrstnih meritev. Anketirance smo najprej vprasali
ali so Ze slidali za izraze trech obravnavanih oznacb posebne kakovosti v povezavi s hrano,
¢emur je sledilo zajemanje prostih asociacij lofeno za vsako oznatbo. Asociacije in
staliS¢a potro$niki oblikujejo na podlagi osebnih izkuenj, na kar pa vpliva intelektualna,
emocionalna in aktivnostna komponenta (Ule, 1992). Asociacije lahko prevzemajo od
skupine in druzbe, pri ¢emer ima veliko vlogo informiranost, preko informacij pa je
mozZno vplivati na vedenje potroSnikov. Zajetih je bilo do deset asociacij na oznacbo.

Tretji sklop anketnega vprasalnika »ocena pripravljenosti pladati« je bil izvedbeno
zahtevnej$i, in je omogocal oceno neblagovnega udinka politike zailite posebne
kakovosti. Tretji sklop vpraSalnika smo razdelili v tri korake, ki smo jih potem izvedli za
vsako od proucevanih oznacb. Najprej so anketarji udeleZencem pojasnili potek zadnjega
sklopa, potem pa so v sploSnem predstavili politiko posebne kakovosti kmetijskih
pridelkov in Zivil v EU in Sloveniji.

Sledila je izvedba treh korakov v treh ponovitvah za vsako od obravnavanih oznacb
posebej. Najprej so anketiranci podrobno, vendar na poljuden nadin predstavili koncept in
znacilnosti obravnavane oznacbe. Ta opis so anketiranci imeli zapisanega na kartici ves
¢as obravnave oznalbe. Anketar je prestavil drugo kartico, kjer so bile navedene skupine
kmetijskih pridelkov in Zivil (npr. za oznacbo porekla so bili na kartici navedeni: mleko in
mlecni izdelki, meso in mesni izdelki, kruh in pekarski izdelki ,vino, Zgane pijace, olje
(olj¢no /olivno in buéno), med, sol). V prvem koraku so morali anketiranci izbrati
skupine, ki se jim zdijo primerne za dodelitev obravnavane oznaCbe in bi jih bili
pripravljeni uporabljati. V drugem koraku so se morali izre¢i, ali bi bili za izbrane skupine
pripravljeni placati vi§jo ceno. V tretjem koraku pa so se morali izredi o odstotku, ki bi ga
bili pripravljeni placati za proizvod z oznacbo v primerjavi s sedaj placano ceno.

V sklopu priprave vprasalnika smo veliko pozornosti namenili formulaciji vprasanj,
tipu vpraSanj ter merilnemu pristopu. Konéni vpraSalnik smo validirali v postopku
testiranja na vzorcu respondentov. VpraSalnik smo zakljuéili z obSirnim socio-
demografski profiliranjem respondenta, kar smo uporabili, kot neodvisne spremenljivke
pri bivariantni analizi.

Terenska anketna raziskava z osebnim anketiranjem na domu anketiranca je bila
izvedena konec leta 2007 na reprezentativnem vzorcu 1.010 slovenskih gospodinjstev.
Terensko anketo je izvedlo renomirano podjetje za raziskave trga v okviru veénaro&niske
raziskave. MoZna je bila predstavitev dodatnega opisnega materiala - kartice s pojasnili.

V drugem delu empiri¢no-raziskovalnega bloka projekta smo se ukvarjali z
izkuSnjami in pri¢akovanji slovenskih kmetijskih in Zivilskopredelovalnih podjetij, v zvezi
s sodelovanjem v sistemu oznaCb posebne kakovosti ter oceno pripravljenosti za
sodelovanje v sistemu oznacb posebne kakovosti. Raziskavo na reprezentativnem vzorcu
smo izvedli z aplikacijo Delphi metode. V iterativnem anketnem postopku so sodelovali
menedZerji in drugi nosilci odloCanja v podjetjih oz. zdruZenjih. Metoda Delphi temelji na
strukturiranem procesu zbiranja in vsebinske obdelave mmnenj in znanja skupine
strokovnjakov z uporabo serije vpraSalnikov in diseminacijo rezultatov vpraalnikov
udeleZencem v potrjevanje — konsolidacijo mnenj. Prvoten namen metode Delphi je bilo
napovedovanje  kvantitativnih _spremenljivk na podlagi mnenja strokovnjakov,
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modificirana metoda pa je pogosto uporabljena tudi za pridobivanje (usklajevanje}
kvalitativnih mnen;.

V okviru projekta izvedena S$tudija Delphi »Ponudniki«, je bila v skladu z
metodoloskimi zahtevami razdeljena v tri faze:

a} Individualni razgovori

Za izvedbo individualnih razgovorov je bil pripravljen strukturiran vpraSalnik,
razdeljen na 4 sklope. Vpradanja so bila vezana na pridobivanje podatkov in mnenj o oceni
trenutnega stanja na podrocju posebnih kmetijskih in Zivilskih proizvodov, izkuSenj,
pri¢akovanj in stopnjo pripravljenosti za sodelovanje v shemah kakovosti. Od 23 ciljanih
udelezencev je na individualni razgovor pristalo 15 predstavnikov proizvajalcev posebnih
kmetijskih proizvodov oz. Zivil ali zdruZenj proizvajalcev, ki so nosilci oznacb.

b) Skupinska razprava

Za drugo fazo Delphi analize so bila na podlagi izsledkov individualnih razgovorov
pripravljena vodila za razpravo, ki so vsebovala preliminarne trditve. UdeleZenci so
preliminarne trditve komentirali in mnenja nadgrajevali. Pomemben element te faze je bilo
medsebojno komuniciranje — interakcija med udeleZenci. Skupinske razprave se je
udelezilo devet predstavnikov Pridobljeni rezultati skupinske razprave so kvalitativna
mnenja vseh udeleZencev, kljuéne pa so oblikovane konéne trditve, ki smo jih oblikovali
na podlagi povzetkov razprave.

¢) Potrjevanje trditev

V zadnji fazi analize Delphi smo udeleZence skupinske razprave zaprosili, da izrazijo
svoje konéno mnenje glede oblikovane serije konénih trditev. Uporabili smo komunikacijo
po elektronski posti.

Obdelava podatkov je potekala po posameznih raziskovalnih korakih, saj so izsledki
potrebni za izvedbe naslednjih fazah 3tudije. Za kon¢no potrditev mnenj udeleZencev
Delphi studije so bili povzetki poslani v potrditev po elektronski posti. Ob zakljucku
metode pa so bili odgovori obravnavani v skladu z Zelenimi kriteriji in predpostavkami
analiza po stratumih — panoga, geografska lega, velikost podjetja.

Kljuéne ugotovitve

Analiza povprasevanja z izvedbo fokusnih skupin in anketnega vprasalnika
»Potrosniki« je dala nova spoznanja o potroSnem vedenju Slovencev na podrodju
prehranskih proizvodov na splosno, posebej aktualni pa so izsledki o percepciji kmetijskih
proizvodov in Zivil z oznakami posebne kakovosti.

V razpravah z udeleZenci fokusnih skupin, smo uvodoma pridobili generalne
dejavnike nakupnega vedenje pri emer smo se osredotodili na determinante percepcije
kvalitete in izvor. V splodnem so udeleZenci nakupovanje logevali rutinsko in na¢rtovano,
pri ¢emer je pomemben dejavnik mesto nakupa — tip trgovine. Nacrtovane (veéje} nakupe
opravljajo do 4 krat meselno praviloma v velikih trgovskih centrih. Rutinske - manjse
nakupe pa opravljajo nekajkrat tedensko, najveckrat takoj po sluzbi. Nakupovanje hrane v
tujini so udeleZenci praviloma opustili, Eeprav je bilo za prebivalce na obmejnih podro&jih
to v preteklosti precej pomemben vir nakupa. Zanimivo je dejstvo, da je veéina
sodelujo¢ih zvesta eni trgovski verigi — vefino nakupov opravijo pri enem trgovcu.
UdeleZenci so vefinoma zadovoljni z izbiro hrane na slovenskih policah, nekateri pa so
celo mnenja, da je ponudba prevef nasi€ena, predvsem z nekvalitetnimi (cenenimi)
proizvodi. Nekateri udeleZzenci so porocali, da $e vedno doloCene proizvode — pridelke
kupujejo neposredno od pridelovalcev. Tu gre predvsem za zelenjavo in sadje (krompir,
jabolka), pa tudi za mesne proizvode, sire in vino. Za te nakupe udeleZenci trdijo, da so

Obrazec ARRS-RI-CRP-ZP/2008 Stran 10 od 34



motivirani bolj s kvaliteto, kot pa s ceno. V razpravah se je oblikovalo mnenje, da so cenc
hrane v Sloveniji visoke in se stalno povetujejo, kar je posledica burnih cenovnih dogajanj
v letu 2007. Nasploh je bila cena izpostavljena, kot pomemben dejavnik nakupa hrane,
zato je bilo pogosto mnenje, da je slovenski kupec nagnjen k akcijam. Izdatek za hrano je
razumljen, kot variabilna kategorija, zato ve¢ina meni, da se lahko pri hrani najved
privarduje.

UdeleZenci poro&ajo, da informacijam na embalaZi ne posvetajo veliko pozornosti,
vendar se to poveéuje. Praviloma pregledajo rok uporabe ter izvor, pomembna informacija
pa je prisotnost aditivov (»E-ji«), ki jih udeleZenci percipirajo negativno. Izvor v Sirokem
pomenu besede, so udeleZenci navajali, kot pomemben dejavnik nakupa. Pri tem so
navajali in povezovali proizvajalca, drzavo in tudi geografsko obmodje. Vedno so
slovensko hrano ozna&evali kot najbolj kvalitetno (izraziti etnocentrizem), nasprotno pa je
hrana iz vzhodnoevropskega geografskega obmo&ja oznadena, kot najslab3a. UdeleZenci
so opozarjali na pomanjkljive deklaracije pri hrani tuwjega izvora. Pri stimulaciji
podrobnejiega definiranja lastnosti kakovostnega proizvoda so udeleZenci s teZavo
nastevali dodatne atribute. Pogosto so omenjali da so kvalitetni tisti izdelki, ki nimajo
veliko aditivov. Kakovost so neposredno povezovali s ceno prchrambenega proizvoda.
Zanimiva je ugotovitev fokusnih skupin, da udeleZenci veliko viogo pri kvaliteti
prehrambenega proizvoda pripisujejo surovinam, in pri tem omenjajo kmetijske
proizvajalce. Vedina udeleZencev meni, da so proizvodi narejeni v manjsih obratih boljse
kakovosti od industrijskih proizvodov. Navajali so razloge, kot so nabava surovine od
malih pridelovalcev, veliki obrati pa surovino tudi uvaZajo. Prav tako so bili udeleZenci
mnenja, da so majhni proizvajalci bolj kontrolirani, kot veliki.

Fokusne skupine so nakazale slabo prepoznavanje atributov politike posebnih
kmetijskih pridelkov oziroma Zivil, pri Cemer pa je hrana percipirana kot pomemben
element nacionalne identitete, skupaj s kulturno dedi$¢ino in narodnimi obicaji. Prav tako
potrjujejo obstoj slovenskih prehrambenih posebnosti, vendar pri tem pogosteje omenjajo
jedi (kulinari¢ne posebnosti), kot proizvode. UdeleZenci izkazujejo spostovanje do
tovrstne dedisgine — izrazito pozitivno identificiranje. Prav tako zatrjujejo veliko
frekvenco uzivanja/nakupovanja proizvodov, ki jih identificirajo kot tipiéne slovenske. Pri
tem pa opozarjajo na pojav izginjanja tradicije, predvsem pri mlajsih.

UdeleZenci praviloma niso prepoznavali niti slovenskih niti evropskih grafi¢nih
podob za oznatbe posebnih kmetijskih pridelkov oziroma Zivil. Poleg »BIO Austria« so
nekateri prepoznali kolektivne oznalbe ekoloskih pridelovalcev (Biodar), slovenskih
logov (ti. sini¢k) ne poznajo. Pri razpravah o konceptih oznacb, so udeleZenci so
intuitivno ugotavljali pomen, pri &emer so razlago praviloma razvijali na podlagi izraza
»geografsko« in »poreklo«, Udelezenci niso vedeli kdo podeljuje te oznacbe, vendar bi
podeljevanje ozna¢b in nadzor raje zaupali institucijam EU. Po natangnej§i scznanitvi s
koncepti oznatb so udeleZenci praviloma imenovali nekatere proizvode z oznacbami,
vendar tega pri prostem priklicu niso vedeli. Pri vprafanju o posebnih izdelkih iz tujine so
navajali ve&inoma nepravilne asociacije (vino iz Francije, dunajski zrezek, grike olive).

V splo$nem so bili udeleZenci naklonjeni konceptu oznalb, eprav eksplicitnega
razpravljanja o prednostih ni bilo veliko. Mnenja o cenovni premiji so bila
neizoblikovana. Nekateri udeleZenci so izrekali, da bi bil za proizvode z oznatbo
pripravljeni pladati tudi polovico ve&jo ceno. Pri tem so izpostavljali, da je za priznavanje
cenovne premije pomembna ozave§tenost porabnikov. Izrekajo pomanjkanje informacij,
prav tako pa so bili nekateri kritiéni do grafi¢ne podobe oznacb, ki niso prepoznavne in
sporocilne.

UdeleZenci vidijo moZnost za razvoj tak§nih proizvodov predvsem v povezavi s
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turizmom — ponudba v ustreznem okolju. Prav tako menijo, da to niso proizvodi za
vsakdanjo uZivanje, temveC za posebne priloZnosti. Omenjali so tudi primernost tovrstnih
proizvodov za poslovna darila. Prav tako bi se po mnenju potrodnikov morali proizvedi z
oznatbami jasneje pojavljati v trgovini (npr. posebna polica tradicionalnih slovenskih
proizvodov).

Z. obdelavo rezultatov anketnega vprafalnika »Potro$niki« smo kvantificirali
ugotovitve fokusnih skupin in pridobili odnos, mnenja in nakupne motive Slovencev glede
posebnih kmetijskih in Zivilskih proizvodov.

Rezultati kaZejo, da slovenski potrosniki najvejo pomembnost pri nakupnem
odlo€anju za hrano najvecjo teZo namenjajo dejavniku »okus«, ki je tudi signifikantno bolj
pomemben izmed desetih analiziranih nakupnih dejavnikov. Izstopa enotnost odgovorov,
ki jo kaZe nizka standardna deviacija. Okusu sledita dejavnika »rok trajanja« in »cenaq, pri
demer je rok trajanja ocenjen signifikantno vigje. Ta ugotovitev je nekoliko presenetljiva,
sgj obi¢ajno za okusom, potroSniki med dejavniki nakupa navajajo ceno, prav tako pa v
okviru fokusnih skupin potrosniki niso posebej izpostavljali roka trajanja. Trem najvigje
ocenjenim dejavnikom sledi skupina kar petih dejavnikov za katere se odgovori ne
razlikujejo statistino signifikantno. Najvi§je v tej skupini je dejavnik, ki smo ga
poimenovali »naravi prijazna pridelava«, v opisu pa smo pojasnili, da gre za kmetijske
pridelke in Zivila, pridelana na naravi prijazen nain (z manjSo uporabo pesticidov in
gnojil, brez gensko spremenjenih organizmov). Sledi dejavnik »poreklo« primerljivi
pomen pri izbiri hrane pa anketiranci pripisujejo dejavniku »ugled proizvajalca oz.
blagovne znamke«. Le nekoliko niZje sta se je uvrstila dejavnika »vsebnost aditivov« ter
dejavnik »prehranska vrednost« (npr. vsebnost mastob, $tevilo kalorij). Zanimivo je, da je
razprienost odgovorov pri zadnjima dvema dejavnikoma najvi§ja, kar pomeni, da imajo
anketiranci glede pomena vsebnosti aditivov in prehranski vrednosti najmanj poenoteno
mnenje. V skupino dejavnikov, ki jim anketiranci pripisujejo najniZji pomen pri izbir
hrane se uvrita embalaZa oz. tip pakiranja Zivilskih proizvodov, zadnji po povpretni oceni
pa je oznatba posebne kakovosti (certifikat kontrole, nagrada, medalja). Ugotovitev je za
izkoriS¢anje potencialov sistema oznacb posebne kakovosti kmetijskih proizvodov in Zivil
izrazito nespodbudna.

Ker je zaupanje v sistem kontrole pomemben dejavnik izgradnje percipirane
vrednosti kakovosti pri potrodnikih, nas je zanimalo mnenje udeleZencev, kdo od v
prehranski verigi najbolj vpliva na zagotavljanje kakovosti hrane. Rezultati kaZejo, da
anketiranci najpomembnejSo vlogo pripisujejo kmetijskim pridelovalcem, saj jih skoraj
dve ftretjini postavlja na prvo mesto. Pridelovalcem kmetijskim surovin sledijo
Zivilskopredelovalna podjetja, katerim je le slaba petina anketirancev pripisala
najpomembnejfo vlogo. Na tretie mesto so anketiranci uvrstili inSpekcijske stuzbe, pri
Cemer je temu akterju Zivilske verige veé kot etrtina udeleZencev ankete prisodila najni¥ji
rang. Nezaupanje v domade inSpekcijske sluZbe se je odraZala tudi v okviru fokusnih
skupin, kjer so udeleZenci dvomili predvsem v neodvisnost dela. Nekateri so menili, da
veliki proizvajalci lahko doseZejo posebno obravnavo, kar pa je posleditno vir vedjega
zaupanja potro$nikov manj8im proizvajalcem hrane. Uvozniki hrane so se po dodeljenem
rangu uvrstili na Eetrto mesto pred trgovei, in to s statistiéno znagilno razliko. Rangi se
statisti€no zna€ilno razlikujejo, kar daje jasne nedvoumni vrstni red percipiranega pomena
pri zagotavijanju kakovosti hrane pri Slovencih.

V drugem sklopu anketnega vpraalnika smo preugevali poznavanje oznaébh posebne
kakovosti pri slovenskih potrosnikih z izrekanjem. V analizo smo vkljugili tri oznatbe
posebne kakovosti (oznatba porekla, geografska oznatba in ekolo¥ko kmetijstvo).
Anketirance smo najprej vpradali ali so Ze slifali za izraze treh obravnavanih oznaéb
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posebne kakovosti v povezavi s hrano, demur je sledilo zajemanje prostih asociacij lo¢eno
za vsako oznagbo. Sodet po lastni oceni anketirancev, so le-ti najbolje seznanjeni s
prehranskimi izdelki iz ckoloske pridelave. Kar 85,4% anketirancev je pritrdilno
odgovorilo na vpradanje, e so Ze sliSali za izraz ekolosko kmetovanje v povezavi s hrano.
DeleZ seznanjenost je sicer nekoliko niZji pri moskih anketirancih vendar razlika ni
statistiéno znadilna. Oblutno manja je izreena seznanjenost z izrazom »oznalba
porekla« (49% anketirancev), pri Cemer je ponovno ugotovljena niZja seznanjenost moskih
anketirancev, razlika pa do seznanjenosti Zensk pa je statistiéno znacilna. NajniZjo
seznanjenost ugotavljamo za izraz »geografska oznalbac, saj ga s hrano povezuje le 45%
anketiranih, vendar razlika v primerjavi z izraZenim poznavanjem izraza »oznacba
porekla« ni statistiéno znacilna. DeleZ Zensk, ki so izrekle seznanjenost z izrazom
geografska oznaCba je nekoliko niZja (44,9%) kot pri moskih (45,2%), vendar razlika ni
statisti¢no znacilna.

Samoevalvativno poznavanje izrazov ima metodolosko omejitev pozitivne
asimilacije, ko poskusajo anketiranci odgovarjati vSe¢no, Ceprav v odgovore niso povsem
prepricani. Zato smo drugi del sklopa namenili intenzivnej$emu evalvativnemu pristopu z
odprtimi vprasanji, kjer so anketiranci vsako od obravnavanih kategorij za$¢ite razloZili s
svojimi besedami. Anketirance smo vprasali, kaj po njihovem mnenju pomenijo izrazi, ki
predstavijajo vsako od treh oznafb, v povezavi s prehranskimi izdelki. To je sicer
zahteven in posledi¢no drag raziskovalni pristop, vendar smo se zanj odlodili tudi zato, ker
v Sloveniji primanjkuje tovrstnih meritev na tako obseZznem reprezentativnem vzorcu.
Vsak anketiranec je lahko navedel do deset asociacij za vsakega od izrazov.

Pri asociacijah v povezavi z izrazom »oznacba porekla« jih je bilo 57% povezanih z
izvorom na ravni drZave. Anketiranci so torej z oznalbo porekla povezovali »tipi¢no
navedbo drZave izvora, in to brez dodatnih atributov. V ve¢ kot polovici asociacij je $lo za
necelovito in neustrezno mnenje. Naslednja najpogostejsa asociacija je podobna prvi, le da
so v tem primeru anketiranci izjavljali, da gre za navedbo izvora na izdelku na regionalni
ravni. Tukaj gre za navajanje ustreznega atributa, vendar ne v kombinaciji s preostalimi
nujnimi elementi proizvodov z dodeljeno oznagbo porekla. Precej velik del asociacij se je
nana$al na ugled proizvajalca, kjer so respondenti oznacbo porekla enaéili z informacijo o
blagovni znamki oziroma imenu podjetja. Med ustreznimi delnimi atributi so anketiranci
najpogosteje nastevali asociacije: kvalitetnej$i izdelki, da gre za izdelke s certifikatom,
nekaj pa jih je omenilo tradicijo. Frekvenca preostalih ustreznih asociacij je bila zelo
nizka, tako je bila navedba, da gre za zaiCitene proizvode omenjeno le sedemkrat v desetih
moznih serijah navedb asociacij za vse anketirance. Okoli pet odstotkov asociacij v zvezi
7 oznalbo porekla je bilo napa¢nih. Anketiranci so navajali, da gre za bolj zdrave
proizvode, navezovali so se na tehnologijo reje Zivali (npr. na paSnikih), nekaj je bilo tudi
protestnih odgovorov(npr. da gre pri 0znacbi porekla za zavajanje javnosti).

Tudi pri asociacijah v zvezi z izrazom »geografska oznacba« se je najvedji delez
izjav anketirancev nanaSal na izvor izdelka — torej, da potroSniki lahko na embalazi hrane
izvejo iz katere drZave prihaja 1zdelek. Asociacije v tej kategoriji so predstavljale 54%
odgovorov, kar je tri odstotne toc¢ke manj, kot pri izrazu »oznacba porekla«. To kaZe, da
anketiranci oba izraza pri asociacijah enadijo — ne zaznajo razlike. Tretjina asociacij se je
nanasala na izjave, povezane z regionalnim izvorom izdelka. Tudi v tem primeru ni jasne
nadgradnje atributa »poznan izvor proizvodag, kar je sicer nujna a ne zadostna znadilnost
proizvodov z geografskim poreklom. Obcutno vedji delez asociacij na regionalni izvor
lahko povezujemo z intuitivnim vedenjem respondentov, ki so pri drugem vpra$anju
izrekali drugaéne asociacije, kot pri prvem vpraSanju. Asociacije na blagovne znamke oz.
proizvajalce so v primeru izraza geografska oznacba manj Steviléne (9%), prav tako pa je
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obéutno manj izrekanj ustreznih delnih atributov. Zaznali smo le dve asociaciji v zvezi s
certifikati in eno asociacijo na temo zas¢ite. Dva odstotka asociacij je bilo v samostojnem
kontekstu neustreznih: npr. tehnologija reje Zivali, brez insekticidov, naravni nalin
proizvodnje.

Pridobljene asociacije v povezavi z izrazom »ekolosko kmetijstvo« so v precejsnji
meri ustrezne, éeprav celotne pravilne definicije nismo identificirali. Potrebno je omeniti,
da je skupno Stevilo asociacij za to kategorijo ozna€be daled najvedje, kar je skladno z
ugotovljenim najvedjim deleZem prepoznavanja tega izraza. Prevladujodi deleZ asociacij
se sicer navezuje na posamezne atribute ekoloSkega kmetovanja, vendar so respondenti pri
opisih dokaj okorni. Skoraj tretjino asociacij smo uvrstili v skupino izjav »naravni nadin
kmetijske pridelave in predelave hrane«, kar pomeni, da respondenti izraz povezujejo z
ustreznimi atributi. Tudi druga najobseZnej3a skupina asociacij je pogojno pravilna, saj je
kar dobra petina asociacij povezana s hrano, ki vsebuje manj aditivov, konzervansov in
umetnih dodatkov. Tukaj lahko gre za napacne asociacije, saj v tem primeru ne gre za
eksplicitno povezavo s kmetijsko proizvodno prakso. Okoli 14% asociacij se navezuje na
odsotnost pesticidov, ki so, kot kaZe najbolj poznana skupina fitofarmacevtskih uéinkovin,
enak deleZ pa je pripadel asociacijam »brez Skropiv«. V obeh primerih gre za ustrezne
atribute, ki pa le parcialno zadostita celotni definiciji ekoloskega kmetijstva. Okoli 7%
asociacij se navezuje na izjave, da pri tovrstnem kmetijstvu niso uporabljena gnojila. Gre
za napano asociacijo, ki pa se navezuje na manj intenzivne proizvodne prakse v
kmetijstvu in je zato lahko dober temelj za nadgradnjo v ustrezno poznavanje oznalbe.
Enak delez asociacij (7%) so respondenti namenili izjavam, ki kaZejo na mnenje, da so
izdelki ekoloskega kmetijstva bolj zdravi. Asociacija je sicer pogojno resni¢na, vendar je
dober tvornik pozitivne potroSnikove percepcije. Pri asociacijah na izraz »ekolo$ko
kmetijstvo« ugotavljamo vegji deleZ napaénih atributov, kot v primeru oznatbe porekla in
geografske oznacbe. Precej je protestnih izjav, ki kaZejo na nezaupanje posameznih
respondentov (npr. zavajanje javnosti), ugotavljamo pa tudi nekatere druge napadne
atribute. Preostale ustrezne delne asociacije so predstavljale okoli 1% vseh izjav. Le dve
izjavi sta posredno omenjali nadzor in certificiranje, ena izjava pa je bila vezana na
prodajno pot — ekoloska trznica.

Anketirancev, ki bi hkrati navedli ve¢ ustreznih asociacij ob analiziranih izrazih
nismo identificirali. Torej je za ustrezno izgradnjo pozitivne percepcije sistema potrebno
najprej nadrtno in usmerjeno izobraZevanje potro$nikov, v katerem bi ustrezno
pojasnjevali atribute kmetijskih proizvodov in hrane z ozna¢bo. Sele ko imajo potrogniki
osnovno znanje o proizvodih, je smiselno izvajati promocijske aktivnosti. Z vidika
celosinega razumevanja in ustrezne percepcije vseh treh kategorij oznalb je predvsem
problematiéno, da respondenti oznatb ne povezujejo z dodatnim sistemom nadzora. Prav
tako v primeru oznac¢be porekla in geografske oznaébe ne omenjajo pomembnega atributa,
to je tradicije in avtentinosti. Kljuéne povezave so v zvezi s poreklom. Za zagotovitev
celovite in ustrezne percepcije bo potrebno okrepiti aktivnosti na teh podrogjih, predvsem
izobraZevanje z enostavnimi ter enoznacnimi sporo¢ili.

V okviru tretjega sklopa vpraSalnika smo ocenjevali neblagovni ulinek politike
zaSdite posebne kakovosti kmetijskih pridelkov in Zivil z uporabo metode WTP — ocena
pripravljenosti placati. Obravnavo anketirancev v tem sklopu smo razdelili v tri korake, ki
smo jih potem izvedli za vsako kategorijo oznatbe. Po obrazloZitvi poteka smo
anketirance seznanili s klju€nimi koncepti politike posebne kakovosti kmetijskih
pridelkov in Zivil v EU in Sloveniji. Potem pa smo pristopili k analizi obravnavanih
kategorij oznalb s podrobno, a poljudno predstavitvijo znagilnosti proizvodov z oznagbo.

Ker smo predvidevali, da je njihovo mnenje lahko razliéno glede na to, za katero
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visto proizvoda gre, smo prehranske proizvode razdelili v osem skupin: mleko in mledne
izdelke, meso in mesne izdelke, kruh in pekarske izdelke, vino, Zgane pijace, olje (olj¢no
in bu¢no olje), med in sol. V prvem koraku so morali anketiranci izbrati skupine, ki se jim
zdijo primerne za dodelitev obravnavane oznadbe in bi jih bili pripravljeni uporabljati. V
drugem koraku so se morali izreéi, ali bi bili za izbrane skupine pripravljeni pladati vi§jo
ceno. V tretjem koraku pa so se morali izrei o odstotku, ki bi ga bili pripravljeni pla¢ati
za proizvod z oznatbo v primetjavi s sedaj pladano ceno. Ta pristop je pogosto uporabljan
pri analizi povprasevanja proizvodov ali storitev s $tevilnimi lastnostmi, do katerih se kot
kupci opredeljujemo v procesu nakupnega odio€anja. S to metodo raziskujemo
pripravljenost kupcev za nakup blaga z dologenimi lastnostmi in ocenjujemo vrednost
posameznih lastnosti v monetarnem smislu z ugotavljanjem nakupnih preferenc (ang.:
willingness to pay, WTP) potronikov.

Pri oznatbi porekla so anketiranci najvedjo ustreznosti za dodelitev te kategorije
zaSCite izrekali vinu, saj jih tako meni ve¢ kot polovica. Le nekoliko niZji deleZ podpore
so anketiranci prisodili mesu in mesnim proizvodom, razlika pa v primerjavi z podporo
vinu ni statistiéno zna&ilna. Nekaj manj, kot polovica anketirancev je ustreznost koncepta
oznatbe porekla pripisala kategorijama olje (butno in olj¢no) ter mleko in mleéni
proizvodi. Tre{jina anketiranih je menila, da je med ustrezno zas&ititi z oznatbo porekla,
medtem ko je to kruhu in pekarskim izdelkom pripisala le dobra detrtina. NajniZje po
pripisani ustreznosti sta se uvrstili sol in Zgane pijade z okoli 22-% podporo.

V drugem koraku smo anketirance zaprosili, da izrazijo pripravljenost za nakup
proizvodnih skupin z oznagbo porekla, pri &emer smo ugotovili drugaéni vrstni red, kot pri
oceni ustreznosti za dodelitev oznatbe. Potrdila so se pri€akovanja, da so potro$niki
zmozni lo€evati mnenje o ustreznosti in nakupni pripravljenosti, prav tako pa je ta razlika
posledica sociodemografskih znagilnosti. Dejanska pripravljenost udeleZencev za nakup
prehranskih izdelkov z oznaébo porekla presega mejo dveh petin le pri mesu in mesnih
izdelkih, kar je signifikantno ve&ji deleZ, kot smo ga ugotovili za vino. V podobnem rangu
pripravljenosti za nakup kot vino, sta se uyrstili skupina mleko in mle¢ni proizvodi ter
olja. Razlike med temi tremi skupinami niso statistidno znaCilne, torej potrogniki
izkazujejo enako preferenco za njihov nakup z oznatbo porekla. Pri ostalih analiziranih
prehranskih proizvodih z oznagbo porekla je dejanska pripravijenost za nakup manj$a in
za med znaSa nekaj nad petino anketirancev, za kruh in pekarske izdelke 17,3%, za sol
13,8% najniZjo pripravljenost pa ugotavljamo za Zgane pijace (10,4%).

Rezultati kontingenéne analize sledijo ugotovitvam pripravljenosti za nakup, saj so
udeleZenci najvecji deleZ pripravljenosti za plagilo oznatbe porekla pripisali mesu in
mesnim proizvodom. Za atribute oznacbe porekla je 27% udelefencev izjavilo, da so
pripravljeni plagati veg, kot sedaj pladujcjo za primerljive proizvode brez oznaébe. Okoli
Cetrtina anketirancev je pripravljena pladati za neblagovne utinke oznacbe porekla pri olju
ter vinu, deleZ pri mleku in mle¢nih izdelkih pa je okoli petine. Pripravljenost za plagilo
pri medu je bila 14-%, pri kruhu in pekarskih izdelkih j¢ za pladilo pripravljena desetina
anketirancev, manj kot desetino pa za sol (8%) in Zgane pijace (7%).

Neblagovna vrednost oznacbe porekla za agregat skupin Zivilskih proizvodov je
ocenjena na 11,09% cenovne premije. Najvegjo cenovno premijo so anketiranci prisodili
skupini olja (12,11%). Ve& kot tretjina anketirancev, ki so za oznatho porekia pripravljeni
pladati vi§jo ceno, je izrekia vednost od 10% do 15% dopla¢ila, 30% pa bi doplacala od
5% do 10%. Anketiranci so pri vinu za oznatbo porekla v povpre&ju pripravljeni doplagati
11,65% cenovne premije. Izredena cenovna premija za med in sol z oznatbo porekla je
znaSala 11,42%, vendar je pri soli distribucija anketirancev po cenovnih premijah blizje
niZjim pripisanim vrednostim. Premija pri kruhu in pekarskih izdelkih z ozna¢bo porekla
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je ocenjena na 10,86%, ponovno pa je glavnina (36,7%) navedenih doplagil za oznacbo v
rangu od 10% do 15%. Proizvajalci mesa in mesnih izdelkov se v primeru trZenja z
oznalbo porekla lahko nadejajo 10,45% premije, vendar je zaradi deleZa kupcev, ki so
premijo pripravljeni placati neto ekonomski udinek najvedji izmed proudevanih skupin
izdelkov. Tudi pri mleku in mleCnih izdelkih je kljub niZji cenovni premiji, zaradi
visokega deleZa pripravljenih za platilo, pri¢akovani ekonomski u¢inek oznadbe porekla
precejSen. V povpredju so anketiranci, ki so pripravljeni dopladati za mletne proizvode z
oznacbo porekla navedli 10,21% cenovno premijo. Kot kaZejo rezultati kontingenénega
vrednotenja so Zgane pijafe pri slovenskih potro$nikih manj primeme za dodeljevanje
oznacb porekla. Ugotovili smo Ze omenjeno najniZjo pripravljenost za doplaéilo, prav tako
pa so anketiranci tej skupini pripisali najniZjo cenovno premijo. Za oznacbo porekla so pri
Zganih pijadah v povpredju pripravljeni dopladati manj kot 10%.

Pri oceni ustreznosti proizvodnih skupin in pripravljenost za nakup pri geografski
oznacbi smo prav tako oblikovali skupine Zivilskih proizvodov s sedmimi kategorijami
(izkljutili smo sol). Ugotavljamo pa nekoliko drugafen vrstni red glede ustreznosti
proizvodnih skupin, kot pri analizi oznaCbe porekla. Prav tako pa se je v celoti zmanj3al
deleZ tistih, ki so podprli posamezne proizvodne skupine. Respondenti vidijo najve&jo
primernost za¢ite geografske oznacbe pri mesu in mesnih izdelkih (48,9%), vinu (45,5%)
ter pri mleku in mleCnih izdelkih (44,1%). V primerjavi z oznatbo porekla je skupina
meso in mesni izdelki prejela vegjo podporo, kot vino, kategorija mleko in mle¢ni izdelki
pa je prejela vedji deleZ podpore, kot olj¢no in bugno olje. Peto vrednost pozitivnega
mnenje o primernosti dodelitve geografske oznatbe so anketiranci dodelili medu, slaba
Cetrtina je potrdila primernost kruha in pekarskih izdelkov, medtem ko so Zgane pijate
ponovno dobile najniZji deleZ. Dejanska pripravljenost za nakup prehranskih izdelkov z
oznatbo porekia se pribliZa vrednosti dveh petin le v primeru mesa in mesnih izdelkov.
Pripravljenost za nakup, ki je nad tretjino anketirancev pa ugotavljamo za mleko in
mle¢ne izdelke. Pri vinu ugotavljamo zelo veliko razliko med ocenjeno primemostjo in
dejansko pripravljenostjo za nakup vina z geografsko oznagbo, ki znasa petnajst odstotnih
tock. Za nakup vina s to kategorijo oznatbe bi se odlodilo le 30,5% anketirancev,
primerljiv pa je tudi deleZ pri buénem in oljénem olju (30,1%). Pripravljenost za nakup
medu ter kruha in pekarskih izdelkov z geografsko oznagbo je pod petino, medtem ko bi
se za nakup Zganih pija¢ s te kategorije odlo&ilo manj kot desetina anketirancev.

Ugotavljamo ugodno razmerje dejanske razdirjenosti prehranskih proizvodov z
geografskim poreklom v Sloveniji ter razmeroma visokim deleZem potencialnih kupcev
mesa in mesnih izdelkov. Trenutno (stanje oktober 2008) je namreé geografska oznatba
dodeljena devetim proizvodom, od katerih za Sest Ze obstajajo certificirani ponudniki, za
eno oznacbo pa so ponudniki v prehodnem obdobju.

Kontingentna analiza za proizvodne skupine kmetijskih proizvodov in Zivil z
geografsko oznatbo kaZe, da tudi pri tej kategoriji najvedji deleZ pripravljenosti za
doplacilo pripada mesu in mesnim proizvodom. Sledi mleko in mledni izdelki, za katere je
nekaj ved kot petina respondentov izjavilo, da so za atribute geografske oznacbe
pripravljeni pladati ve¢, kot je cena za primerljive konvencionalne proizvode. Delez
udeleZencev, ki so pripravljeni placati cenovno premijo za vino ter olje je nekaj veé kot
petina, pri medu ter kruhu in pekarskih proizvodih pa je delez okoli desetine. UdeleZenci
Zganim pijacam tudi v primeru geografske ozna¢be ne pripisujejo cenovne premije, saj se
Jje za doplatilo izreklo le 6% respondentov.

Ocenjena agregatna cenovna premija za kmetijske pridelke in Zivilske proizvode z
geografsko oznaébo je 11,01%. Potrebno je izpostaviti, da se cenovni premiji za
geografsko oznaCbo in oznadbo porekla ne razlikujeta statistiéno signifikantno. Atributi
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oznalbe porekla so vrednoteni enako, kot atributi geografske oznadbe. Tudi ta rezultat
pridobljen s kontingen¢no analizo potrjuje dejstvo, ki smo ga ugotovili pri analizi odprtih
asociacij udeleZencev ob izrazih posebnih oznacb, da populacija ne loduje med ozna&bo
porekla in geografsko oznacbo. Nekoliko kontroverzno so pri geografski oznadbi najvedjo
cenovno premijo anketiranci prisodili skupini Zgane pijale, kar je presenetljivo, vendar
izpostavljamo visoko standardno deviacijo ter ckstremne vrednosti odgovorov. Sledi
pripisana cenovna premija za butno oz. olj¢no olje z geografskim poreklom (12,1%). V
primeru olja z geografsko oznacbo je ved kot desetina pripravljena pladati ved kot 25-%
cenovno premijo. Povpretna cenovna premija za kruh in pekarske izdelke z geografsko
oznacbo je bila nekaj manj kot 12-%, vendar je potrebno izpostaviti o€itno anomalijo.
Primerjava cenovnih premij za kruh in pckovske izdelke z oznatbo porekla in isto
kategorijo z geografsko oznafbo kaZe, da so anketiranci slednji pripisali vedjo cenovno
premijo. Enaka kot za kruh in pekovske izdelke je bila ugotovljena povpreéna cenovna
premija za vino (11,89%). Tudi pri vinu je povpretna cenovna premija za geografsko
oznacbo vegja, kot za vino z oznacbo porekla. Za med z geografskim poreklom je 13%
anketirancev pripravljenih dopladati za atribute geografske oznatbe v povpre&ju 11,12%.
Mesu in mesnim proizvodom ter mleku in mlenim proizvodom, ki bi nosili geografsko
oznalbo, so respondenti pripisali najniZjo povpre&no cenovno premijo. Za atribute
geografske oznacbe so pripravljeni dopladati nekaj ved kot deset odstotkov. V obeh
primerih je razlika do ugotovljene povpredne cenovne premije za ti dve skupini Zivil z
oznalbo porekla negativna, vendar ni statistiéno signifikantna. Kontingen&no vrednotenje
za proizvodne skupine z geografsko oznatbo kaZe, da so priakovani ekonomski udinki,
temeljeci na deleZu pripravljenih za plagilo in navedeno cenovno premijo, najve&ji pri
mesu in mesnih izdelkih, sledi pa skupina buéno in oljéno olje. To pomeni, da sta agregata
proizvodov zamenjala mesti po pricakovanem eckonomskem udinku, v primerjav z
rezultati za oznatbo porekla. Zaporedje priakovanega udinka za preostale skupine
kmetijskih proizvodov in Zivil pa je pri obeh kategorijah oznaéb enak. Mesu in mesnim
izdelkom ter oljem sledi vino ter mleko in mletni proizvodi, ob&utno manjdi so
pri¢akovani uCinki za med ter kruh in pekarske izdelke, najmanji pa za Zgane pijace.

Se enkrat opozarjamo na ugotovljeno anomalijo, da so premije, ki bi jih kupci
pripravljeni odSteti za nakup Zivil z geografsko oznatbo v povpredju priblizno enaki
oziroma celo nekoliko vi§ji od vrednosti, ki bi jih bili pripravljeni odsteti za nakup Zivil z
oznako porekla. Opozarjamo, da smo do tak3ne razlike prisli kljub dejstvu, da gre pri
zZivilih 7z geografsko oznatbo za manj strogo obliko zastite, na podlagi &esar bi
pri¢akovali, da bo njihova percipirana vrednost niZja kot v primeru oznake porekla.
Razlike v atributih obeh kategorij ozna&b so bile anketirancem tekom ankete natanéno
pojasnjene, klju¢na gesla pa so bila zapisana na karticah. Menimo, da bi med vzroki za
nepri¢akovan rezultat lahko uvrstili slabe razpoznavnosti pojmov. Ta rezultat samo e
dodatno potrjuje ugotovitev o potrebi intenzivnejiega informiranja potroinikov in
promocijskih aktivnosti, med katere vkljudujemo tudi vejo prepoznavnost obeh
geografskih oznak.

Zadnja obravnavana kategorija je bila oznalba ekolosko kmetijstvo, za katero smo
oblikovali sedem proizvodnih skupin — dodali smo skupini sveZe sadje in sveZa zelenjava;
ter izloZili olja ter Zgane pijace. UdeleZencem smo pojasnili, kaks$nim zahtevam mora
zadostiti kmetijski proizvod in Zivilo, da se mu lahko dodeli oznagba ekologko kmetijstvo.

Analiza potrjuje Ze ugotovljeno tezo o obseZnem poznavanju termina in pozitivnem
odnosu kupcev do kmetijskih proizvedov in Zivil iz ekoloske pridelave. Rezultati kazejo,
da se anketiranci 3¢ posebej izrazito opredeljujejo v prid prisotnosti certificiranih
ckoloskih pridelkov na trgu v primeru sveZega sadja in sveZe zelenjave, kjer je dele? tako
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rekod plebiscitaren (86,5% za sveZo zelenjavo in 85,3% za sveZe sadje). Ve€ kot polovica
anketirancev meni, da je oznacba ekolosko kmetijstvo primerna tudi za meso in mesne
izdelke ter mleko in mlefne izdelke. Tudi pri vseh preostalih skupinah prehranskih
proizvodov vel kot 30 odstotkov anketirancev zagovarja to kategorijo oznatbe. V primeru
skupine kruh in pekarski izdelki je deleZ podpore 36,1%, kar je veg, kot pri oznacbi
porekla in geografski oznaCbi. Tudi ugotovljeno mnenje o ustreznosti oznatbe za med je
pri oznacbi ekoloSko kmetijstvo vi§je, kot pri obeh predhodnih kategorijah oznadb. Pri
vinu pa je mnenje o ustreznosti dodelitve oznacbe ekolosko kmetijstvo najniZje, prav tako
pa je ocena za ve¢ kot polovico niZja, v primerjavi s podporo pri ozna¢bi porekla in
geografski oznacbi. Izpostavljamo, da razlika med podporo ustreznosti dodelitve oznaébe
ekolosko kmetijstvo za sveZe sadje in sveZo zelenjavo pogojno signifikantna (p=0,075),
kar pomeni, da potrodniki obe proizvodni skupini enacijo po primernosti.

Tudi izraZena pripravljenost za nakup prehranskih izdelkov z oznadbo ekolodko
kmetijstvo je v primerjavi z ocenami za ozna¢bo porekla in geografsko oznatbo obéutno
vi§ja. Okoli tri Cetrtine anketirancev bi se odlo¢ilo za nakup sveZe zelenjave in sveZega
sadja z oznatbo ekolosko kmetijstvo. Okoli $tiridesetodstotno pripravljenost za nakup so
potro$niki izraZali tudi za meso in mesne izdelke ter mleko in mle¢ne izdelke iz
ckoloskega kmetijstva. Pripravijenost za nakup kruha in pekarskih izdelkov z oznadbo
ckolosko kmetijstvo je izrekla dobra Cetrtina anketirancev, medtem ko bi se za nakup
medu odlo¢ila dobra petina respondentov. Vino z oznatbo ekolosko kmetijstvo bi
potencialno kupilo najmanj anketirancev. Tudi pri oceni pripravljenosti za nakup, so
razlike v frekvencah odgovorov pri sveZem sadju in sveZi zelenjavi tako majhne, da jih
lahko pripiSemo statisti¢ni napaki (p=0,286). Prav tako z ugotovljeno razliko pri mleku in
mle¢nih izdelkih ter mesu in mesnih izdelkih (p=0,711).

Iz primerjave izrekane pripravljenosti za nakup ter dejansko raziirjenost prehranskih
proizvodov z oznatbo ekolosko kmetijstvo lahko zakljutimo, da v primerih sveZe
zelenjave in sadja, mleka in mle¢nih izdelkov ter mesa in mesnih izdelkov ponudba na
slovenskem trgu ne dosega potencialnega povpraevanja. Pomemben dejavnik tega
razkoraka je prav gotovo tudi dispariteta med trznimi cenami ter med pripravljenostjo
placila za tovrstne proizvode.

Rezultati dejansko potrjujejo, da ugotovljeno veliko pripravljenost za nakup
kmetijskih pridelkov in Zivil z oznabo ekoloZko kmetijstvo relativizira v okviru
kontingen¢ne analize ocenjena agregatna cenovna premija. Ta je statisti¢no signifikantno
niZja, kot pri proizvodih z ozna€bo porekla (p<0,041) ter geografsko oznadbo (p<0,047) in
znasa 10,66%. Atribute ekoloSkega kmetijstva, kljub visoki pripravljenosti za nakup,
udeleZenci vrednotijo niZje, kot atribute oznacbe porekla in geografske oznalbe. Najvigjo
cenovno premijo za proizvode z ekolosko oznacbo so anketiranci dodelili vinu, Seprav je
deleZ pripravljenih za doplacilo za ta proizvod najmanjde. Ugotovljena cenovna premija
znala 11,19%. Vinu sledi ocenjena premija za meso in mesne izdelke, katerim so
anketiranci dodelili 11,07% dopla¢ila za oznaébo ekolosko kmetijstvo. Razmeroma visoko
cenovno premijo so anketiranci prisodili tudi medu z oznalbo ekolosko kmetijstvo
(10,96%), sledi skupina treh proizvodnih skupin, z okoli 10,5% cenovno premijo. Za
sveze sadje z oznacbo ekolosko kmetijstvo je povpredna cenovna premija znasala 10,55%
z glavnino navedb (35,1%) v intervalu od 10% do 15% dopladila za oznaébo. Ugotovljena
povpre¢na premija za mleko in mle¢ne proizvode je 10,51%, na zadnje mesto po
aritmeti¢ni sredini cenovne premije so anketiranci uvrstili sadje, za katerega bi bili ob
atributih ekolodkega kmetijstva pripravijeni doplagati 10,46% v primerjavi s sedanjo ceno.

Ko smo na podlagi pridobljenih rezultatov kontingen¢nega vrednotenja ocenili
potencialni ekonomski u¢inek po proizvodnih skupinah z oznatbo ekologko kmetijstvo
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smo ugotovili, da so ti, kljub najniZji cenovni premiji, najvedji pri sveZi zelenjavi. Le malo
po potencialnih trZnih uéinkih zaostaja sveZe sadje, medtem ko sta skupini meso in mesni
izdelki ter mleko in mleéni izdelki ob&utno niZje. Po pri¢akovanih ekonomskih uéinkih, se
na zadnje mesto uvri¢a vino, nekoliko boljdi rezultat je pri€akovati pri medu ter kruhu in
pekarskih proizvodih. Zaklju¢imo lahko, da atribute ekoloskega kmetijstva torej pozitivno
percipira ob&utno vedji deleZz populacije, vendar pa je cenovna premija — monetarno
vrednotenje te oznatbe nekoliko niZje, kot v primeru oznacbe porekla in geografske
oznatbe. Zagotovo je pomemben del teh izsledkov moZno pripisati bolj$emu poznavanju
konceptov ekolodkega kmetijstva in izrazito bolj razvitemu trgu.

Analiza ponudbe z izvedbo razprave Delphi je bila usmerjena v pridobivanje in
proucevanje izkuSenj in pri¢akovanj slovenskih ponudnikov v sistemu oznadb kmetijskih
proizvodov in Zivil posebne kakovosti, kar je predstavljalo drugi sklop aplikativno-
raziskovalnega bloka. UdeleZenci so med kljuénimi motivi za ustanovitev skupine
proizvajalcev navajali za$€ito izdelka, ki je oblasno sprozila tudi formiranje novih skupin
iz istega geografskega podro¢ja, ki so pristopile k pripravi za¥ite za druge izdelke. Poleg
zafCite so nekateri omenili $e druge motive, kot na primer spodbujanje primarne
proizvodnje in dvig zavesti o proizvodnji dolodenega izdelka, dvig kvalitete proizvoda,
onemogociti zlorabe na trgu ter vzpostaviti vrednoto dolofenega izdelka. Pri pripravi
specifikacije, ki je nujna priloga v postopku zasgite, so Stevilni udeleZenci navajali tezave.
Medtem, ko so eni dolo¢ili preve¢ specifitno recepturo oz. karakteristike, ki jih v praksi ni
bilo mogoge dosegati, so drugi dolo€ili zgolj minimalne kriterije kakovosti. Pripravo
specifikacije so zaznamovali $tevilni popravki in dopolnitve, nekateri so se celo med
samim postopkom odlo¢ili za spremembo posebnega poimenovanja. Priprava specifikacije
Je po mnenju nekaterih zelo zahteven postopek, s preved birokracije, ki ga brez izkusenj
lahko spelje samo stroka, uporabniki in ponudniki pa nikakor ne. Veéina intervjuvancev je
poudarila, da so pri pripravi specifikacije sodelovali zunanji strokovnjaki, predvsem iz
BiotelmiSke fakultete Univerze v Ljubljani in drugi poznavalci podrodja za¥itenih
izdelkov. Glede izkuSenj s certificiranjem, ki je krovni postopek v procesu do tr¥ne
ponudbe, so bili intervjuvanci soglasni, da je sam postopek certificiranja predrag,
kontradiktorna pa so bila mnenja glede zahtevnosti postopka. Da je postopek certificiranja
potekal brez teZav so bili mnenja predvsem tisti, ki so predhodno Ze izvajali notranjo
kontrolo. Presenetljivo pa je enotno mnenje, da je sicer certifikat doprinesel k dvigu
kakovosti, ni pa bilo kak3nih bistvenih sprememb na podro&ju obsegu prodaje.

Odgovori v zvezi s problematiko finantne pomogi so se navezovali na predhodna
mnenja, da so lahko stroski, vezani na posamezne faze v postopku za§éite velika finanéna
obremenitev. Intervjuvanci so izjavljali, da drZava sicer nudi nepovratna sredstva za
posamezne faze zaSCite, vendar gre za namenska sredstva, ki jih ni moZno uporabiti za
samo delovanje skupin proizvajalcev. Pri nekaterih je bila finanéna pomo¢ ponujena tudi s
strani ob&in. Najve&ji problem, s katerim se soo&a vedina skupin proizvajalcev pa je ta, da
ne morejo pridobiti sredstev za kritje strodkov vsakoletne obnove certifikata, kar pa je
delno korigirano z ukrepom 132, kjer je podpora namenjena kmetijskim proizyajalcem, ki
sodelujejo v shemah kakovosti.

Ugotavljamo, da je v povezavi s proizvodnjo zaditenih izdelkov in odnosi med &lani
skupin proizvajalcev kljucna prelomna tofka v postopku zai¢ite priprava specifikacije
izdelka in postopek certificiranja. Nekateri udeleZenci so namreé izpostavili precejsen
vpliv aplikacije specifikacije, ki je zagotovila tehnoloko harmonizacijo proizvodnje
Clanov. OpaZamo, da so po certificiranju mnogi povegali obseg in izbolj3ali kvaliteto.
Izstopa pa mnenje, da se kljub zaiti izdelka na trgu pojavijajo zelo podobni izdelki, ki
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predstavljajo nelojalno konkurenco. Specifikacija in zas€ita tako $e nista dosegli svojega
namena — za$¢ite izdelka pred ponaredbami. Skoraj vsi pa so izpostavili pomen notranje
kontrole in senzori¢nega ocenjevanja, ki pomembno prispeva k dvigu kakovosti in same
proizvodnje za$Citenega izdelka. Veliko manj pa naj bi po mnenju intervjuvancev na samo
proizvodnjo vplival certifikat. Imel naj bi celo negativen vpliv na zmanjsanje 3tevila
proizvajalcev, ¢lanov posebnih skupin, zaradi financnih obremenitev, ki jih certificiranje
prinaSa. Bolj kot na samo proizvodnjo, naj bi imel certifikat vpliv na zunanjo podobo
izdelka in s tem na ugled. To je zagotovo pomembna bariera razvoju ponudbene strani na
trgu za3Citenih kmetijskih proizvodov in Zivil v Sloveniji. Po ustanovitvi posebne skupine
proizvajalcev so se nekatere soofale z navzkrizji med ¢lani, saj ni bilo usklajenega
delovanja predvsem na podrodju promocije in prodaje. Izpostavila se je vloga ¢lana
motivatorja, ki se zaveda, da gre za dolgotrajen postopek, kjer rezultatov ne gre
pricakovati ¢ez no¢. Problemi so namre¢ vezani na manjSe pridelovalce, ki so mnenja, da
zgolj vlagajo, nimajo pa nobenih koristi. Ugotovljeno je bilo tudi, da med ¢lani vlada
tekmovalnost, prevladuje duh ljubosumja in Zelja po uveljavljanju lastnega podjetja, saj s
Cistega trzno-ekonomskega vidika govorimo o konkurentih na trgu. Podobni so zakljucki
tudi na podro¢ju koordinacije proizvodnje, kjer je povezava med €lani pomanjkljiva, kar
slabi skupno trZzno pozicijo izdelka. Pomembna ovira je tudi razvojna klima v skupinah
proizvajalcev, pojavljajo se razliéni interesi, proizvodnimi moZnostmi in finan¢nimi
potenciali. V velini primerov gre za volontersko, neprofitno in neprofesionalno delo
posameznikov, zato zaCetna zagnanost pada. Poslediéno se skupine proizvajalcev
financirajo predvsem s pobiranjem ¢lanskih prispevkov, kar za delovanje in vse aktivnosti
na podro¢ju shem kakovosti ni dovolj.

Ekonomsko gledano se proizvodnja obnese pri velikih ponudnikih, manjsi pa tega ne
izrekajo, saj pravijo, da so stroski obnove certifikata vigji od pozitivnega izida. V primeru
izdelkov posebne kakovosti o pozitivni bilanci stanja govorimo Zele po 5-7 letih. To
pomembno slabi tudi slaba trZna prezentnost, saj veina navaja lokalno prodajo majhnega
obsega. Celotno kategorijo zas€itenih izdelkov bi bilo potrebno oblikovati v enovito
ponudbo, za razliko od sedanjega individualnega pristopa. Ce so za¥titeni izdelki na
polici, se nahajajo med ostalimi. Prezenca je nezadostna, pri ¢emer bi razmere lahko
izboljSal kolektivni nastop, morda celo s pomocjo drzave. Prodaja bi morala biti po
mnenju udeleZencev centralizirana.

Pri proufevanju izkudenj ponudnikov smo Zeleli pridobiti tudi mnenje o odnosu
potro$nika do izdelkov posebne kakovosti. Menijo, da je dolo&ena skupina slovenskih
potrodnikov e vedno pripravljena doplagati za vi§jo kakovost. Cena je vsekakor odlodujod
kriterij, da izdelki posebne kakovosti niso dosegljivi $irfemu krogu potrodnikov.
Izpostavljena pa je bila potreba po izobraZevanju potrosnika. Promocija izdelkov s
posebnimi oznalbami praviloma temelji na izvajanju najrazliénejdih instrumentov
(zloZenke, plakate, predstavitve na sejmih, prireditvah, degustacije, nastope preko
medijev, vzpostavitev spletnih strani, strokovna predavanja in &lanke, tiskovne konference
in okrogle mize). Poskus skupne promocije je izvedlo tudi resorno ministrstvo, ki pa po
mnenju predstavnikov ni dalo Zelenega ucinka. Na podlagi predstavljenega sta po mnenju
ponudnikov kljuéni kriti¢ni tocki v celotni verigi prav prodaja in promocija.

Odnos »drZave« do za¥€itenih izdelkov so intervjuvanci ocenjevali z meSanimi
obCutki. Nekateri so imeli pozitivno mnenje, in odnos opisovali kot korekten in
razumevajo¢. So pa drugi odnos opisovali, kot nefleksibilen in neproduktiven, pri katerem
je zaznati, da gre bolj za aktivnosti posameznikov, zaposienih na resornem ministrstvu in
ne za nacionalni program oziroma drZavno strategijo. Kot kriti¢na to¢ka je bil velikokrat
omenjen nezadosten nadzor na trgu.
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Vedina sogovormikov se zaveda, da so v zafetnih razvojnih stopnjah, vendar le
izjemoma navajajo konkretne razvojne strategije in aktivnosti v prihodnosti. To kaZe na
Sibko razvojno klimo v zdruZenjih, kar sogovorniki tudi priznavajo. Nadrti za prihodnost
ter njihova argumentacija dobro nakazujejo razvojne potenciale. Pri aktivnih nosileih
oznalb so cilji veinoma vezani na promocijo. Dejavniki pasivnosti zdruZenja so razliéni -
najpogosteje gre za pomanjkanje ekonomske motivacije, tezav pri notranjem usklajevanju
razvojnih ciljev in nesodelovanje. Intervjuvanci v prihodnje veinoma pri¢akujejo veé
spodbud drZave, pri Cemer pa izpostavljajo predvsem promocijo na ravni povprasevanja
ter poenostavitev postopkov za pridobivanje razvojnih podpor. Prigakovanja na podrodju
proizvodnje so soglasna, saj proizvajalci naértujejo rast, s tem povezano pa tudi ohranjanje
ali celo dvig kakovosti in tehnolodki napredek. Ob tem se zavedajo, da bo usmeritev v
veliki meri odvisna od trga samega. Na podrodju prodaje pa so bila 1zpostavljena
pri¢akovanja: prehod na neposredno prodajo, diferenciacija in postopno uveljavljanje
premije ter vedja prodaja izven Slovenije. Porast prodaje pa bo tesno vezan na standard,
kulturo potroSnje in dokazovanje kakovosti, kar bo mogoée dosedi z uinkovito in celovito
promocijo. Nekateri pripravljajo vecletne obseZne promocijske nadrte aktivnosti, spet
drugi pricakujejo, da bo prvi korak naredila drZava s sofinanciranjem aktivnosti. So pa
intervjuvanci skupnega mnenja, da je ucinkovitost lahko ve&ja, & bodo na trgu nastopali
skupaj vsi ponudniki za§¢itenih izdelkov. Ponudniki v sodelovanju na dogi rok vidijo
globlji smisel in Ceprav ne gre za edino pot, je to edinstven nadin ohranjanja kulturne,
zgodovinske in kulinari¢ne dedid¢ine Slovenije. Sheme kakovosti odpirajo §irsi slovenski
prostor, skozi njih se kaZe odnos drzave do izdelka, lahko pa vpliva tudi na druge &lene v
verigi, kot so trgovei. Ponudniki zavedajo, da brez vedjega vlaganja lastnih sredstev ne bo
Slo, pri Cemer izpostavljaj strokovno delo, promocijo, sisteme kontrole, ob tem pa
poudarjajo nujno podporo tudi z javnimi sredstvi.

Med nujnimi dolgoroénimi aktivnostmi so intervjuvanci soglasno podprli idejo o
skupinski oziroma generini promociji vseh za$¢itenih izdelkov, saj je zelo pomembno, da
bi se temeljito promoviralo dodatno oznadevanje. Izpostavila se je moZnost ustanovitve
nacionalnega poslovnega subjekta za koordinacijo vseh skupin proizvajalcev.

V izvedbi skupinske razprave Delphi smo se osredoto&ili na vpraSanje, ali so sistemi
zasCite posebnih kmetijskih pridelkov in Zivil primerna razvojna strategija za
Zivilskopredelovalna in kmetijska podjetja v Sloveniji. V shemah kakovosti sodelujejo
vse velikostne kategorije podjetij, pri demer pa ne ugotavljamo distribucije, kot je prisotna
v tujini. Najuspednejse in 3iroko razirjene proizvode z zasdito proizvajajo podjetja,
katerim posebni proizvodi predstavljajo med tretjino in polovico deleZa v proizvodnii,
preostali delez pa predstavljajo konvencionalna Zivila, V Sloveniji pa je trenutno stanje
takSno, da so v proizvodnjo zaiitenih izdelkov vkljudeni predvsem zelo majhni
ponudniki, ki ohranjajo svojo dejavnost na podeZelju, vezano na regijo, iz katere izhaja
doloen proizvod. Med ve&jimi slovenskimi ponudniki izdelkov posebne kakovosti smo
ugotovili nedoseganje ciljev glede izboljsanja trzne pozicije, kar naj bi bilo povezano s
prepoznavnostjo vidje kakovosti. AngaZiranje kapacitet, kot kaZe ni uspelo, predvsem
zaradi nizke trZne absorpcije - saj potronik znaka ni prepoznaval in pozitivno percipiral.
Neuspeh ob preusmeritvi dolofenih kapacitet v proizvodnjo zaSCitenega izdelka za
podjetja predstavija kljuéno izkudnjo, ki ga odvrne od vseh nadaljnjih poskusov iskanja
trZnih ni§ s pozicioniranjem izdelkov posebne kakovosti. Strategija diferenciacije z
zaSCitenimi proizvodi bi bila z vidika vegjih ponudnikov sicer ustrezna, pri Gemer
industrijski obseg ni ovira. Tudi pri proizvodnji zadéitenih proizvodov je potrebno
zadostiti kriterijem (veterinarski, higienski), industrijski obseg pa pomeni dolodeno
tipiziranje, kar je nujni pogoj za trno prisotnost v slovenski saturirani strukturi
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maloprodaje. Veliki proizvajalci se torej pogojno identificirajo, kot nosilci razvoja sistema
oznalb, vendar je zagotovo kljuéno akceptiranje na trgu, kar pa ni samo njihova naloga.
Pomembna je vloga drZave, ki mora biti v prvi vrsti povezovalna. Morda bi tudi na tem
podrocju bilo potrebno pripraviti nacionalnega program, s celovitimi usmeritvami, cilji in
pristopi pri obravnavi tega podrocja. Podpirati bi bilo potrebno dobre prakse ter skrbeti za
permanentno komunikacijo s potro$niki. Rezultati §tudije kaZejo, da obstajajo Stevilne
razlike med ponudniki slovenskih za¥&itenih proizvodov. Slednje izhajajo iz same regije
izvora posameznega proizvoda posebne kakovosti, diferenciacija pa je mogoéa tudi na
podlagi velikosti ponudnikov (industrijski subjekti, samostojni podjetniki, kmetje) in pa
na podlagi kategorij Zivilskih proizvodov. Sheme kakovosti so primerna razvojna
strategija bolj za majhne ponudnike zaiSitenih izdelkov, velika podjetja namrec skrbijo za
proizvodnjo varne konvencionalne hrane. V proizvodnjo izdelkov posebne kakovosti pa
morajo biti vkljudeni tako majhni kot veliki proizvajalci. Medtem ko veliki zagotavljajo
koli€ine in finanéno prispevajo k delovanju posebne skupine proizvajalcev, prav tako pa
imajo vzpostavljeno prodajno mreZo, proizvodnja pri majhnih ponudnikih omogoda
ohranjati izdelku pridih »domadnosti«, tradicionalnosti in povezave s podezeljem,
okoljem. Zaklju¢imo lahko, da je poslovno okolje za tovrstno ponudbo v Sloveniji izrazito
kompleksno in zahtevno. Podrogje je v zaletni razvojni fazi in ¢ ni razvito v tolikdni
meri, kot v nekaterih evropskih drzavah z dolgo tradicijo. Prav tako ugotavljamo, da je
ekonomski pomen sektorja posebnih kmetijskih pridelkov oziroma ¥ivil v Sloveniji ge
vedno razmeroma majhen.

Kot je mogoe zakljuditi iz raziskave, je velik del nosilcev oznadb v Sloveniji
nezadostno trzno usmerjen. Tudi proizvajalei, ki so certificirani, oznadbe praviloma ne
uporabljajo, kot vzvod za diferenciacijo. K temu zagotovo pomembno prispeva nizka
prepoznavnost oznab med potro$niki in zato omejena ulinkovitost. Zagotovo pa je
potrebno ve¢ pozornosti nameniti izobrazevanju nosilcev oznatb na poslovnem podrodju,
kjer je bilo zaznati najvedje deficite, pa tudi irjenje znanj na proizvedno-tehnologkem
podrodju. Ekonomsko okolje za ponudnike Zivilskih proizvodov je izrazito dinami¢no in
zahteva veliko znanja in kompetenc. Prav tako je potrebno spodbujati drudtveno dinamiko,
ki je v nekaterih primerih pomembna bariera razvoja. Oznatbe so pogosto
individualizirane, kar je kriti¢no izkrivljenje udinka politike posebnih oznagb. Trzno
usmeritev ponudnikov bo posredno spodbudila tudi promocijska kampanja usmerjena k
povecevanju poznavanja oznalb pri potrosnikih ter ponudnikih. Dolgoro¢ni ugodni uéinki
pa bodo zagotovljeni, & bodo aktivnosti na vseh ravneh usklajene in medsebojno
podpirajode.

III: Sintezni blok

Namen in opis opravijenega dela

Cilj zadnjega delovnega sklopa je zbrati rezultate raziskovalnega projekta,
identificirati kombinacije dejavnikov ter ugotovitve na sistematiden in pregleden nacin
opisati v sinteznem poro&ilu. V okviru tega delovnega sklopa smo opravili samoevalvacijo
opravljenega dela in pridobljenih rezultatov ter identificirala moZna podrodja za nadaljnje
raziskovanje. Delo na projektu pa zakljudujemo s tem zakljuénim poroéilom in njegovo
morebitno predstavitvijo, na Zeljo naroénika projekta bomo sodelovali tudi pri morebitni
kasnej8i izvedbi aktivnosti na tem podrodju.
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Kljuéne ugotovitve

V okviru projekta so bile pridobljene nove ugotovitve in spoznanja na podrocju
povpraSevanja in ponudbe za¥¢itenih kmetijskih proizvodov in Zivil v Sloveniji.
Oblikovana je bila obsezna baza podatkov (anketni rezultati), ki omogoc¢ajo nadaljnje
analize potro$nega vedenja in izvedbo zahtevnej$ih pristopov. Na podlagi pridobljenih
podatkov je omogoceno kvalificirano odlodanje na razliénih ravneh. Pripomogla bo k
oblikovanju smernic javnega ukrepanja na podro¢ju posebnih kmetijskih in prehranskih
proizvodov ter nacrtovanju in izvajanju generiénih promocijskih aktivnosti posebnih
kmetijskih in prehranskih proizvodov v Sloveniji. Pomembni uporabniki pa so lahko tudi
slovenska ponudniki tovrstnih Zivil ter preostali €leni agroZivilske verige. Pri¢akujemo, da
bo pricujota raziskava prispevala k oblikovanju ufinkovitih poslovnih strategij
ponudnikov posebnih kmetijskih in Zivilskih proizvodov, ki bodo lahko uporabili nove
ugotovitve v zvezi s percepcijo slovenskih potrosnikov.

Rezultati raziskovalnega projekta so pomembno zmanjsali deficit na tem podrodju,
vendar bo potrebno z rezultati v prihodnje intenzivneje seznanjati SirSo strokovno javnost
v strokovni literaturi in na strokovnih javnih prireditvah. Prav tako pa izvedena raziskava
omogoca objavljanje v znanstveni periodiki s podrodij agrarne ekonomike in politike,
raziskovanja potro$nih navad ter trzenja in upravljanja v agroZivilstvu.

3. Izkoriscanje dobljenih rezultatov:

3.1. Kaksen je potencialni pomen® rezultatov vasega raziskovalnega projekia za:
X a) odkritje novih znanstvenih spoznanj;
[] b)izpopolnitev oziroma razgiritev metodologkega instrumentarija;
X ¢) razvoj svojega temeljnega raziskovanja;
[ ] d)razvoj drugih temeljnih znanosti;
[] e)razvoj novih tehnologij in drugih razvojnih raziskav.

2 < "
Oznacite lahko veé odgovorov.
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3.2. Oznatite s katerimi druZbeno-ekonomskimi cilji (po metodologiji OECD-ja) sovpadajo
rezultati vaSega raziskovalnega projekta:

DX a) razvoj kmetijstva, gozdarstva in ribolova - Vkljuuje RR, ki je v osnovi
namenjen razvoju in podpori teh dejavnosti;

[ b) pospesevanje industrijskega razvoja - vkljuduje RR, ki v osnovi podpira razvoj
industrije, vkljuéno s proizvodnjo, gradbenistvom, prodajo na debelo in drobno,
restavracijami in hoteli, banénistvom, zavarovalnicami in drugimi gospodarskimi
dejavnostmi;

[ ] ¢) proizvodnja in racionalna izraba energije - vkljutuje RR-dejavnosti, ki so v
funkciji dobave, proizvodnje, hranjenja in distribucije vseh oblik energije. V to
skupino je treba vkljuciti tudi RR vodnih virov in nuklearne energije;

[] d) razvoj infrastrukture - Ta skupina vkljuuje dve podskupini:

e transport in telekomunikacije - Vklju€en je RR, ki je usmerjen v izboljsavo
in povetanje vamosti prometnih sistemov, vkljuéno z varnostjo v prometu;

e prostorsko planiranje mest in podeZelja - Vkljuéen je RR, ki se nanafa na
skupno nalrtovanje mest in podeZelja, bolj$e pogoje bivanja in izboljsave v
okolju;

[] &) nadzor in skrb za okolje - Vkljuduje RR, ki je usmerjen v ohranjevanje fiziénega
okolja. Zajema onesnaZevanje zraka, voda, zemlje in spodnjih slojev,
onesnaZenje zaradi hrupa, odlaganja trdnih odpadkov in sevanja. Razdeljen je v
dve skupini:

[ ]£) zdravstveno varstvo (z izjemo onesnaZevanja) - Vkljutuje RR - programe, ki so
usmerjeni v varstvo in izbolj$anje ¢lovekovega zdravija;

[1 g) druZbeni razvoj in storitve - Vkljucuje RR, ki se nana$a na druzbene in kulturne
probleme;

[ | h) splosni napredek znanja - Ta skupina zajema RR, ki prispeva k splosnemu
napredku znanja in ga ne moremo pripisati doloéenim ciljem;
[] 1) obramba - Vkljuguje RR, ki se v osnovi izvaja v vojaske namene, ne glede na

njegovo vsebino, ali na moZnost posredne civilne uporabe. Vkljuduje tudi
varstvo (obrambo) pred naravnimi nesre¢ami.

3.3. Kateri so neposredni rezultati vaSega raziskovalnega projekia glede na zgoraj
oznacen potencialni pomen in razvojne cilje?

Na podlagi rezultatov projekta bo moZno bolj uéinkovito oblikovati smernice
delovanja javnih politik na tem podroju. Prav tako pa bodo izsledki koristili akterjem,
vkljuCenim v trZenje posebnih kmetijskih pridelkov in Zivil. Rezultati pridujode raziskave
bodo prispevali k oblikovanju uéinkovitih poslovnih strategij ponudnikov posebnih
kmetijskih in Zivilskih proizvodov z natan¢nej$§im poznavanje znadilnosti slovenskih
potrosnikov.

Prav tako bo na podlagi izsledkov mogoce oblikovati smernice javnega ukrepanja na
podrocju posebnih kmetijskih in Zivilskih proizvodov ter naértovati generi¢ne promocijske
aktivnosti za posebne kmetijske in Zivilske proizvode. Pomemben cilj politike posebnih

Obrazec ARRS-RI-CRP-ZP/2008 Stran 24 od 34



kmetijskih in Zivilskih proizvodov je namre¢ tudi zagotavljanje natan¢nih in nedvoumnih
informacij o poreklu proizvoda in s tem potrodnikom omogoéiti kvalificirano izbiro.
Sistem oznalb in njihova generi¢na promocija naj bi s tem pripomogla k uéinkovitemu
razlikovanju proizvodov s konkurenco »konvencionalnih« ponudnikov, hkrati pa naj bi
proizvajalce za3citila pred nelojalno konkurenco ponudnikov necertificiranih proizvodov.

3.4. Kak3ni so lahko delgorocni rezultati vaSega raziskovalnega projekta glede na zgoraj
ozna&en potencialni pomen in razvojne cilje?

Raziskovalni projekt pomeni podlago za izpopolnitev v znanstveno-raziskovalnem
smislu, pa tudi izpopolnitev sodelavcev raziskovalne skupine, ki spremljala dinamiéno
problematiko konkurencnosti in ekonomskega poloZaja slovenskega kmetijstva in
Zivilstva. Nadgradilo se je znanje na podro¢ju potrosnega vedenja ter ponudbene strukture
in razvojnih potencialov, v sicer majhnem, a v §irfem smislu potencialno pomembnem
segmentu slovenskega agroZivilstva. Posledi¢no so bile v kurikulume novih $tudijskih
programov v okviru Bolonjske prenove na Biotehniski fakulteti vkljudene vsebine, ki so
predmet raziskave priéujoéega projekta.

Raziskovalni projekt lahko doprinese k dolgoro¢no uginkovitej$emu in bolj ciljno
usmerjenemu vodenju javnih politik na podrogju posebnih proizvodov, predvsem pa so
zaklju€ki koristna usmeritev za oblikovanje poslovnih strategih nosilcev. Z izvedbo
projekta so pripravljene podatkovno-analiti¢ne podlage, ki nosilcem ekonomsko-
polititnega odloCanja, Zivilskopredelovalnim podjetjem, dobaviteljem surovin
(kmetijstvo) ipd. omogocajo kvalificirane razvojne odloitve. V Sloveniji je tovrstnih
materialov doslej primanjkovalo.

Posredno je delo na projektu poglabljalo sodelovanje med izvajalno raziskovalno
indtitucijo ter gospodarstvom (podjetja in zdruZenja proizvajalcev posebnih kmetijskih in
Zivilskih proizvodov). Raziskovalci bodo rezultate projekta predstavljali na strokovnih
sreCanjih, ki bodo namenjena strokovnjakom na tem podro&ju. Vzpostavljeni stiki so
omogocili nadaljnje projektno sodelovanje predvsem v okviru manjsih projektov ter
raziskav za diplomske naloge.

3.5. Kje obstaja verjetnost, da bodo vasa znanstvena spoznanja deleZna zaznavnega
odziva?
X a) v domagih znanstvenih krogih;
[] b) v mednarodnih znanstvenih krogih;
X ¢) pri domag¢ih uporabnikih;
[] d) pri mednarodnih uporabnikih.

3.6. Kdo (poleg sofinancerjev) Ze izraza interes po vasih spoznanjih oziroma rezultatih?

Domaca in tuja strokovna javnost.
Interesne organizacije s podro¢ja kmetijstva in Zivilske industrije.
Studentje dodiplomskega in podiplomskega Studija Zivilstva, kmetijstva in ekonomije.
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3.7. Stevilo diplomantov, magistrov in doktorjev, ki so zaklju&ili $tudij z vkljuéenostjo v
raziskovalni projekt?

S projektom smo v veliki meri izkoristili potencial za nadaljnje usposabljanje
strokovnega kadra s podrogja analize Zivilskih trgov ter vrednotenja potrognega vedenia.
Projekt je posredno omogocil dveh diplomskih nalog, v teku pa sta pripravi ene
magistrske naloge in ene doktorske disertacije, ki sta neposredno vezani na rezultate tega
raziskovalnega projekta.

4. Sodelovanje z tujimi partnerji:

4.1. Navedite tevilo in obliko formalnega raziskovalnega sodelovanja s tujimi
raziskovalnimi in§titucijami.

V. okviru projekta ni bilo predvidencga formalnega sodelovanja s tujimi
raziskovalnimi institucijami, vendar so bili rezultati predstavljeni tuji strokovni javnosti
(Italija, Avstrija, Bolgarija).

4.2, Kak3ni so rezultati tovrstnega sodelovanja?

Preko predstavitev raziskovalnega dela na strokovnih in znanstvenih sreCanjih v
tujini se vzpostavljajo povezave, ki rezultirajo v partnerstvih pri pripravi vlog za
raziskovalne projekte Evropske Komisije. V okviru teme, ki jo obravnava projekt, je
nosilec sodeloval v konzorciju za pripravo vloge projekta za 7 okvirni program EU.

S. Bibliografski rezultatt’ :
Za vodjo projekta in ostale raziskovalce v projektni skupini prilogite bibliografske izpise za
obdobje zadnjih treh let iz COBISS-a) oz. za medicinske vede iz Instituta za biomedicinsko
informatiko. Na bibliografskih izpisih oznacite tista dela, ki so nastala v okviru pricujocega
projekia.

Glej prilogo k todi 5.

: Bibliografijo raziskovalcev si lahko natisnete sami iz spletne strani:hitp:/www.izum.si/
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6. Druge reference’ vodje projekta in ostalih raziskovalcev, ki izhajajo iz
raziskovalnega projekta:
Vodja projekta je koordinator sklopa v okviru slovenske tehnologke platforme »Food
for life«
Nekatere druge reference so navedene v prilogah, deloma pa gre tudi za raziskave v
teku, ki so logi¢no nadaljevanje tega projekta. Gre za aplikativne raziskave, ki bodo v
bliznji prihodnosti pripeljale do dodatnih znanstvenih in strokovnih objav.

* Navedite tudi druge raziskovalne rezultate iz obdobja financiranja va¥ega projekta, ki niso zajeti v bibliografske
izpise, zlasti pa tiste, ki se nana3ajo na prenos znanja in tehnologije.

Navedite tudi podatke o vseh javnih in drugih predstavitvah projekta in njegovih rezultatov vkljuéno s
predstavitvami, ki so bile organizirane izkljutno za naroénika/narotnike projekta.
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Priloga k toCki 5:
Bibliografija ¢lanov raziskovalne skupine

ALES KUHAR [19316] — nosilec raziskovalnega projekta
Osebna bibliografija za obdobje 2003-2006

CLANKI IN DRUGI SESTAVNI DELI
1.01 1zvirni znanstveni ¢lanek

1. KUHAR, Ale§, JUVANCIC, Luka. Can EU accession reduce regional development disparities in Slovenia?. Bulg. j. agric.
sci., 2007, vol. 13, no. 4, str. 433-447. [COBISS.SI-ID 2190472]

2. PLAHUTA, PrimoZ, KUHAR, Ale§, STANOVNIK, Peter, RASPOR, Peter. Genetically modified wine - new economic
issue. Bulg. j. agric. sci., 2007, vol. 13, str. 449-458. [COBISS.SI-1D 3366776]

3. KUHAR, Ales, ERIAVEC, Emil. Implications of Slovenia's EU accession for the agro-food sectors. Fcon. bus. rev, 2007,
letn. 9, 5. 2, str. 147-164, [COBISS.SI-ID 2131848]

4. KUHAR, Aleg, TIC, Tanja. Attitudes towards private labels - example of a consumer sensory evaluation of food in
Slovenia. Acta agric. Slov.. [Tiskana izd.], 2008, vol. 91, no. 2, str. 379-390. http://aas.bf.uni-
lj.si/september?202008/06kuhar.pdf. [COBISS.SI-ID 2367880]

1.04 Strokovni ¢lanek

5. KUHAR, Ales. Odnosi med velikimi trgovskimi druzbami in njihovimi dobavitelji. Glas gospod., 2008, . 11, str. 32.33.
[COBISS.SI-ID 2371464]

1.06 Objavljeni znanstveni prispevek na konferenci (vabljeno predavanje)

6. KUHAR, Ale8. Ekonomski trendi v slovenski #ivilski = Economic trends in Slovenian food processing industry. V:
KAVCIC, Stane (ur.). 3. konferenca DAES, Moravske Toplice, 10.-11. november 2005, Slovenija v EU - izzivi za kmetijstvo,
Zivilstvo in podezelje. 1. izd. Ljubljana: Drugtvo agrarnih ekonomistov Slovenije - DAES, 2006, str. 29-42. [COBISS.SI-ID
1850248]

1.08 Objavljeni znanstveni prispevek na konferenci

7. KUHAR, Ale§, JUVANCIC, Luka. What determines integrated and organic fruit and vegetable consumption in Slovenia?.
V: DARNHOFER, Ika (ur.). Agriculture in Central Europe - potentials and risks, (Jahrbuch der Osterreichischen
Gesellschaft fiir Agrarékonomie, Band 15). Wien: Facultas, cop., 2006, str. 23-33. [COBISS.SI-ID 1839496

8. KUHAR, Alet, TIC, Tanja. Power of private label-example of a consumer sensory evaluation of foed. V; Landliche
Betriebe und Agrarskonomie auf neuen Pfaden : Tagungsband 2006. Wien: Adolf v. Guttenberghaus: Universitit firr
Bodenkultur, 2006, str. 57-58. [COBISS.SI-ID 1928840]

9. CUBIS Dejan, KUHAR, Ales. Dejavniki prehranjevanja zunaj gospodinjstva = Determinants of food away from home. V:
KAVCIC, Stane (ur.). 3. konferenca DAES, Moravske Toplice, 10.-11. november 2005, Slovenija v EU - izzivi za kmetijstvo,
Zivilstvo in podeZelje. 1. izd. Ljubljana: Drudtvo agrarnih ekonomistov Slovenije - DAES, 2006, str. 227.240. [COBISS.SI-
11> 1848200]

10. KUHAR, Ale3. Challenges of pre- and post-accession period* : case of Slovenian food industry. V: 7ih International
Conference on Enterprise in transition, Split-Bol, 24-26 May 2007. [Compact disc ed.]. Split: Faculty of Economics, 2007,
str. 1-15. [COBISS.SI-ID 2058888]

11. GOLEMANOVA, Antoaneta, KUHAR, Ale3. Post-accession opportunities for rural development in Bulgaria. V:
SEVARLIC, Miladin (ur.), TOMIC, Danilo {ur.). Development of Agriculture and Rural Areas in Central and Eastern
Europe : proceedings of plenary papers and abstracts. Zemun: Serbian Association of Agricultural Economists, 2007, str, -
10. {COBISS.SI-ID 2081672)

12. GOLEMANOVA, Antoaneta, KUHAR, Ale3. Post-accession opportunities for rural development in Bulgaria, V:
TOMIC, Danilo (ur.), SEVARLIC, Miladin (ur.). 100th Seminar of the EAAE, Novi Sad, Serbia, 21st-23rd June 2007.
Development of agriculture and rural areas in Central and Fastern Europe : thematic proceedings. Novi Sad: Regional
Chamber of Commerce, [2007?), str. 177-186. [COBISS.SI-ID 2242696]
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13. KUHAR, Ales, JUVANCIC, Luka. Consumer attitudes towards quality identified fruit and vegetable : evidence from
Slovenia. V: KNIERIM, Andrea (ur.), NAGEL, Uwe Jens (ur.), SCHAFER, Caroline (ur.}). Managing economic, social and
biological transformations : proceedings of the first green week scientific conference. Weikersheim:; Margraf, cop. 2007, str.
208-213. [COBISS.SI-ID 2058376]
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spreminja. 1. izd. Ljubljana: Drudtvo agrarnih ekonomistov Slovenije - DAES, 2007, str. 233-244. {COBISS.SI-ID
2261640]

16. TKALEC, Gregor, KUHAR, Ale§, ERTAVEC, Emil. Koncepti ohranjanja konkurengnosti za izdelke iz perutninskega
mesa = Concepts for maintaining competitivbess of poultry meat products. V: KAVCIC, Stane (ur,). Slovensko kmetijstvo in
podeZelfe v Evropi, ki se §iri in spreminja. 1. izd. Ljubljana: Drultvo agrarnih ekonomistov Slovenije - DAES, 2007, str.
309-320. [COBISS.SI-ID 2265224]

1.12 Objavljeni povzetek znanstvenega prispevka na konferenci

17. KUHAR, Ales, TIC, Tanja. Perception of retailer brands : an example of a consumer sensory evaluation. V: RASPOR,
Peter (ur.), BUZET], Tatjana (ur.), GASPERLIN, Lea (ur.), JEVSNIK, Mojca (ur.), KOVAC, Boris (ur.), KRUMPAK,
Aleksandra {ur.), MEDVED, Petra (ur.), OSTIR, Stefan (ur.), PLAHUTA, Primo3 (ur.), SIMCIC, Marjan (ur.), SMOLE
MOZINA, Senja (ur.). 3. slovenski kongres o hrani in prehrani = 3rd Slovenian Congress on Food and Nutrition, 23.-26.
september 2007, Radenci, Slovenija. Teknologija, inovacije, prehrana, zdravi potrosniki : zbornik izvleckov : book of
abstracts. Ljubljana: Slovenian Nutrition Society, 2007, str. 46, 504-02. [COBISS.SI-ID 2167944]

18. ZAGORC, Tatjana, MEDVED, Petra, RASPOR, Peter, KUHAR, Ales, ZNIDARSIC, Alenka, GAISTER, Mihael,
CERVEK, Matja?, SMODIC, Andrej. Food for life : the Siovenian technology platform, V: RASPOR, Peter {ur.), BUZET],
Tatjana (ur.), GASPERLIN, Lea (ur.), JEVSNIK, Mojca (ur.), KOVAC, Boris (ur.), KRUMPAK, Aleksandra (ur.),
MEDVED, Petra (ur.), OSTIR, Stefan (ur.), PLAHUTA, Primoz (ur.), SIMCIC, Marjan (ur.), SMOLE MOZINA, Sonja
{ur.}. 3. slovenski kongres o hrani in prehrani = 3rd Slovenian Congress on Food and Nutrition, 23.-26. september 2007,
Radenci, Slovenija. Tehnologija, inovacife, prehrana, zdravi potrosniki : zbornik izvleckov : book of abstracts. Ljubljana:
Slovenian Nutrition Society, 2007, str. 202, PC-02. [COBISS.SI-ID 3357560]

1.16 Samostojni znanstveni sestavek ali poglavie v monografski publikaciji

19. JUVANCIC, Luka, KUHAR, Ale¥, ERJAVEC, Emil, STLA, Urban. Impacts of EU expenditure on economic
performance of the peripheral Slovenia region : Luka Juvanéi¢ ... [et al.]. V: BONFIGLIO, Andrea {(ur.), ESPOSTI, Roberto
(ur.), SOTTE, Franco (ur.). Rural Balkans and EU integration : an input-output approach, (Collana Associazione
Alessandro Bartola, 2). Milano: F. Angeli, cop. 2006, str. 227-255. [COBISS.SI-ID 1966472]

1.17 Samostojni strokovni sestavek ali poglavie v monografski publikaciji

20. KUHAR, Ale§. Analiza stanja u agroindustriji. V: ERTAVEC, Emil (ur.), VOLK, Tina (ur.), SIMOVIC, Milutin.
Crrogorska poljoprivreda i Evropska Unija : strategija razvoja proizvodnje hrane i ruralnih podrudja. Podgorica: Vlada
Republike Crne gore, 2006, str. 225-238. [COBISS.SI-ID 1911688]

1.22 Intervju

21. KUHAR, Ale$. Klju¢ni problem je pomanjkanje kolektivnega zadruznega duha. Delo FT, 30. okt. 2006, &. 21, str. 4-3.
[COBISS.SI-ID 1942152]

22. KUHAR, Ales, LIPOVSEK, Iztok. Angle¥i kupujejo poceni, da bi drago prodali. Dobro jutro. [Tiskana izd.], 21. okt.
2006, letn. 5, 5t. 89, str. 18-19. [COBISS.SI-ID 1959048]

23. ERJAVEC, Emil, KUHAR, Ale§. Preveé radikalne reforme, Kmed. glas, 2006, letn. 63, §t. 41, str. 3, [COBISS.SI1-ID
1948552)

24. KUHAR, Ale8. Zakaj nekateri kmetje sklepajo pakt s hudigem : [pogovor vodil] Mirke Munda. Feder (Marib.). [Tiskana
izd.], 2L.nov. 2006, letn. 62, &t 261, str. 10. [COBISS.SI-ID 1972616]

25. KAJFEZ-BOGATAL, Lutka, TAINSEK, Anton, JERIC, Jozef, KUHAR, Ale, Hrana za avtomobile ogro¥a hrano za
ljudi? : energetske rastline. Dnevaik, 28. jul. 2007, letn. 57, &t. 166. [COBISS.SI-ID 5145209]

26. KUHAR, Ales. Ko te potrebujem, te vzamem, Ge ne, te pozabim. Kmec. glas, 2007, letn. 64, §t. 41, str. 5. [COBISS . Si-
1D 2163592]

27. KUHAR, Alc. Koncentracijae in kapitalsko povezovanje niso &udeno zdravilo. Delo FT, 25.avg. 2008, §t. 114, str. 20-
22. [COBISS.SI-ID 2346120]

28, KUHAR, Ale%. Varstvo konkurence ne more biti vezano na pelitiéne opcije. Demokracija (Ljubl, 1996), letn. 13, 3t. 44,
str. 39-41. [COBISS.SI-ID 2382984]
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29. KUHAR, Ale&. Promocija je priprava na vedjo liberalizacijo. Kmed. glas, 2008, letn. 65, §. 17, str. 3. [COBISS.SI-ID
2291336])

MONOGRAFLIE IN DRUGA ZAKLJUCENA DELA
2.12 Konéno porotilo o rezultatih raziskav

30. KUHAR, Ales, ERJAVEC, Emil, FUVANCIC, Luka Konkurenénost in ekonomski polozaj Zivilskopredelovalne
industrife Slovenije : zakljuéno porocilo o rezultatih opravijenega raziskovalnega dela na projektu (obrazec ARRS-RI-CRP-
ZP 2006) : ciljni raziskovalni program Konkurenénost Slovenije 2001-2006. Dom?ale: Biotehnitka fakulteta QOddelek za
zootehniko, 2006. [fo&. pag.]. [COBISS.SI-ID 1887624]

31. JUVANCIC, Luka, KVISTGAARD, Morten, ERIAVEC, Emil, KAVCIC, Stane, KUHAR, Ales, ANDERSEN SKOV,
Heidi, GOLDBERG, Claus, ERHART, Vesna, KOZAR, Maja. Predhodno vrednotenje programa razvoja podefelja
republike Slovenije za obdobje 2007-2013. Domiale: Univerza v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, 2006. 2 zv.(103,
Al71str.). [COBISS.SI-ID 2066568]

32. JUVANCIC, Luka, KUHAR, Ale§, KAVCIC, Stane, BOJKOVSKI, Danijela, SLABE ERKER, Renata, CUNDER,
Toma?, BEDRAC, Matej. Politika vecnamenskega kmetijstva v Sloveniji in njerno vrednotenje : zakljucno porodilo.
DomzZale: Biotehnitka fakulteta, Oddelek za zootehniko, 2007. [116] sir., tabele, graf. prikazi. [COBISS.SI-ID 219149¢6]

2.13 Elaborat, pred$tudija, $tudija

33. KUHAR, Aled. Agriculture insurance in the Eyropean Union : Slovenia country study. Ispra: Institute for the Protection
and Security of the Citizen, Agriculture and Fisheries Unit, 2006. 23 sir. [COBISS.SI-ID 1953416]

34. VOLK, Tina, REDNAK, Miroslav, KUHAR, Ale, REDNAK, Miroslav. Monitoring of agricultural policy, market and
trade developments in Slovenia : DI12-2 second 6-monthly report : CEEC agri policy. 2006. [9 sir.].
hitp://www.euroqualityfiles. net/cecap/Report%202/Section%201%20country%20report/CEECAPY%20report%202%20sectio
n%201%20SLOVENIA.pdf, http://www.curopartnersearch.net/agri-policy/index.php?page=expertcontributions.
[COBISS.SI-ID 2210920]

35. VOLK, Tina, CUNDER, TomaZ, STEBE, Tine, PINTAR, Marjeta, BEDRAC, Matej, MOLJK, Ben, KUHAR, Ales,
Ocena stanja v slovenskem kmetijstvu v letu 2005 : (spomiadansko porodilo) : Narocnik: Ministrstvo za kmetijstvo,
gozdarstvo in prehrano (Pogodba §t.: 2311-06-000095). Ljubljana: Kmetijski ingtitut Slovenije, 2006. 92 str., tabele, graf.
prikazi. [COBISS.SI-ID 2245480]

36. VOLK, Tina, CUNDER, Toma¥, STEBE, Tine, PINTAR, Marjeta, BEDRAC, Matej, MOLJK, Ben, KUHAR, Ale%,
Ocena stanja v slovenskem kmetijstvu v letu 2003 : Pregled po kmetifskih trgih : (spomladansko porocilo) : Naroénik:
Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano (Pogodba §t.: 2311-06-000095). Ljubljana: Kmetijski ingtitut Slovenije,
2006. 96 str., tabele, graf. prikazi. [COBISS.SI-ID 2245736]

37. KUHAR, Ale8. Predhodna Studifa trga in dolgoroéni razvoj pasebnih kmetijskih pridelkov oziroma #ivil : konéno
porocilo strokovne naloge. Rodica: Univerza v Ljubljani, Biotehnidka fakulteta, Oddelek za zootehniko, Katedra Zaagrarne
politika, ekonomiko in pravo, 2006. 97 str. [COBISS.SI-ID 1896840]

38. KUHAR, Ale8. Odrosi med trgovskimi druzbami, ki posiujejo na trgu prodaje izdelkov za vsakdanjo rabo v RS in
njihovimi dobavitelfi ter posledice teh na poslovanje podjetij in blaginjo potrosnikov : koncne porocilo strokovne naloge.
DomZale: BiotehniSka fakulteta, Oddelek za zootehniko, 2008. 1035 str., tabele, graf, prikazi. [COBISS.SI-ID 2384776]

IZVEDENA DELA (DOGODKI)
3.15 Prispevek na konferenci brez natisa

39. KUHAR, Ale§. Izzivi slovenske Zivilske industrije po pristopu k Evropski uniji ; [predavanje na: 33. letni posvet
zadruznikov, PortoroZ, 7. in 8. marec 2006]. 2006. [COBISS.SI-ID 1862792]

40. KUHAR, Aled. Consumer attitudes towards quality identified fruit and vegetables : evidences from Slovenia :
[predavanje na: MACE - Green Week Scientific Conference 2007, "Managing Economic, Social and Biological
Transformations”, Berlin, 17-18 jan 2007]. 2007, [COBISS.SI-ID 2010760]

SEKUNDARNQO AVTORSTVO
Komentor pri diplomskih delih

41. PODOBNIKAR, Gregor. Poslovao okolje za biotehnoloska podjetia v Sloveniji - diplomsko delo, univerzitetni Studij =
Bussiness environment for biotechrological enterprises in Slovenia : graduation thesis, university studies, (Biotehniska
fakulteta, Enota medoddeltnega Studija mikrobiologije, Ljubljana, Diplomske naloge, 252). Ljubljana; [G. Podobnikar]:
[BF, Enota medoddelnega Studija mikrobiologije], 2006. IX, 84 £, graf. prikazi, tabele. http://www.digitalna-
knjiznica.bfuni-lj.si‘dn_podobnikar_gregor.pdf. [COBISS.SI-ID 3175032)
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= The influence of the brand on consumer acceptance of gherkins : graduation thesis, university studies, (Biotehnitka
fakulteta, Oddelek za Zivilstvo, Ljubljana, Diplomske naloge, 1214). Ljubljana: [BF, Oddelek za Zivilstve]: [T. Ti¢], 2006.
X, 71 f, graf. prikazi, tabele. http://www.digitalna-knjiznica.bf.uni-lj.si/dn_tic_tanja.pdf. [COBISS.SI-ID 3196536]

43. MARINKO, Vesna. Analiza trendov v Zivilskopredelovalni industriji po vstopu Slovenije v Evropsko unijo : diplomsko
delo. Ljubljana: [V. Marinko], 2007. 44 str., tabele, graf, prikazi. http://www.cek.efuni-lj.si/u_diplome/marinko2654.pdf.
[COBISS.SI-ID 16972518]

44, TKALEC, Gregor. Koncepti ohranjanja konkurendnosti za izdelke iz perutninskega mesa : diplomsko delo, univerzitetni
Studij = Concepis for maintaining competitiveness of poultry meat products : graduation thesis, university studies,
(BiotehniSka fakulteta, Oddelek za Zivilstvo, Ljubljana, Diplomske naloge, 1247). Ljubljana: [G. Tkalec], 2007. X, 73 T,
graf. prikazi, tabele. [COBISS.SI-ID 3317368]

45. STRANCAR, Metod. Stanje in izgledi organizirane refe perutnine v okviru kmetijske zadruge perutninariev Pivka :
diplomsko delo : univerzitetni §tudij = The situation and prospects of organised poultry breeding within the sphereof Pivka
Agricultural Cooperative of poultry breeders : graduation thesis : university studies. Ljubljana: {M. Strancar], 2007, V{II,

47. KIRM, Benjamin. Optimizacija oskrbovalne verige kruha in pekovskega peciva : diplomsko delo, univerzitetni Studii =
Optimization of bakery products supply chain : graduation thesis, university studies, (Biotehniska fakulteta, Qddelek za
Zivilstvo, 1 jubljana, Diplomske naloge, 1298). Ljubljana: [B. Kirm], 2008. X, 82 f., graf. prikazi, tabele. ICOBISS.SI-ID
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LUKA JUVANCIC [16329] - ¢lan raziskovalne skupine
Osebna bibliografija za obdobje 2003-2006
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1.01 Izvirni znanstveni &lanek

1. KUHAR, Ale%, JUVANCIC, Luka, Can EU accession reduce regional development disparitics in Slovenia?. Bulg. j. agric.
sci., 2007, vol. 13, no. 4, str. 433-447. [COBISS.SI-ID 2190472]

1.06 Objavljeni znanstveni prispevek na konferenci (vabljeno predavanje)

2. JUVANCIC, Luka. EU rural development poticy in the new programming period : challenges ahead and implications for
acceding countries. V: Proceedings from the First International Conference on Agriculture and Rural Devel opment
Topusko, Croatia, November 23-25 2006 : plenary paper, (Journal of Central European Agriculture, Vol. 8, No. 1), 2007,
str. 47-55. http://www.agr.hr/jcea/issues/jcea8-1/pdffjcea8 1-7.pdf. [COBISS.S1-ID 2096264]

1.07 Objavljeni strokovni prispevek na konferenci (vabljeno predavanje)

3. JUVANCIC, Luka. Politika razvoja podeZelja : moznosti in odprta vpratanja za sadjarstvo. V: Prihodnost slovenskega
sadfarstva je v naiih rokah : zborrik predstavitev, Maribor, 31. jonuar 2006. Maribor: Sadjarstvo Slovenije: Gospodarsko
interesno zdruZenje, GIZ, [20067], str. 22-29. [COBISS.SI-ID 1871240]

1.08 Objavljeni znanstveni prispevek na konferenci

4. KUHAR, Ale§, JUVANCIC, Luka. What determines integrated and organic fruit and vegetable consumption in Slovenia?.
V: DARNHOFER, Ika (ur.). Agriculture in Central Europe - potentials and risks, (Jahrbuch der Osterreichischen
Gesellschaft fur Agrardkonomie, Band 15). Wien: Facultas, cop., 2006, str. 23-33, [COBISS.SI-ID 1839496]

5. JUVANCIC, Luka, Determinants of farm survival and growth in Slovenia (1991-2000). V: Causes and impacts of
agricultural structures. Tinikon: s.n., 2006, str. 1-17. [COBISS.SI-ID 1840264]
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6. JUVANCIC, Luka, SLABE ERKER, Renata. Policy practice vs. public perception : does the support for multifunctional
agriculture in Slovenia deliver the right thing?. V: the 1st International Conference on Agriculture and Rural Development.
Competitiveness, multifunctionality and sustainability : a new perspective Jor agriculture and rural areas in Central and
Eastern Europe : conference proceedings, Topusko, Croatia, November 23 - 25, 2006. Zagreb: Zaprebatka Zupanija:
Sisatko-moslavatka Zupanija, [20067], sir. 1-9. [COBISS.SI-ID 1974152]

7. HOCEVAR, Vida, JUVANCIC, Luka. A concept of multifunctionality and its dissemination to some new undefined arcas.
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[COBISS.SI-ID 1973896]
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Moravske Toplice, 10.-11. november 2005, Slovenija v EU - izzivi za kmetijstvo, Zivilstvo in podeZelje. 1. izd. Ljubljana:
Drustvo agrarnih ekonomistov Slovenije - DAES, 2008, str. 55-70. [COBISS.SI-ID 1849992]

1. JUVANCIC'; Luka, ERJAVEC, Emil. Koliko ve¢namenskosti kmetijstva prenesejo mednarodni trgi? = How much
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konferenca DAES, Moravske Toplice, 10.-11. november 2005. Slovenija v EU - izzivi za kmetijstvo, Zivilstvo in podeZelje. 1.
izd. Ljubljana: Druitvo agramih ekonomistoy Slovenije - DAES, 2006, str. 259-270. [COBISS.SI-ID 1848456]

12. HOCEVAR, Vida, JUVANCIC, Luka. Dejavniki mobilnosti ponudbe dela na primeru podezelskih obmozij v Pomurju =
Labour mobility determinants: the case of rural areas in Pomurje. V: KAVCIC, Stane (ur.). 3. kenferenca DAES, Moravske
Toplice, 10.-11. november 2005. Slovenija v EU - izzivi za kmetijstve, Fivilstvo in podezelje. 1. izd. Ljubljana: Druitvo
agrarnih ekonomistov Slovenije - DAES, 2006, str. 281-291. [COBISS.SI-ID 1836680]

13. KUHAR, Ales, JUVANCIC, Luka. Consumer attitudes towards quality identified fruit and vegetable : evidence from
Slovenia. V: KNIERIM, Andrea (ur.), NAGEL, Uwe Jens {ur.), SCHAFER, Caroline (ur.). Managing economic, social and
biological transformations : proceedings of the first green week scientific conference. Weikersheim: Margraf, cop. 2007, str.
208-213. [COBISS.SI-ID 2058376]

14. ERJAVEC, Emil, TUVANCIC, Luka, REDNAK, Miroslav, VOLK, Tina. "Zdravstveni pregled" skupne kmetijske
politike - v kak3nem stanju SKP pri¢akuje izzive prihodnosti? = "Health check” of common agricultural policy - is the CAP
1it to cope with the future challenges?. V: KAVCIC, Stane (ut.). Slovensko kmetijstvo in podezeije v Evropi, ki se §iri in
spreminja. 1. izd. Ljubljana: Drutvo agrarnih ekonomistov Slovenije - DAES, 2007, str. 13-32, tabele. [COBISS.SI-ID
2623080]

15. HOCEVAR, Vida, GOLEMANOVA, Avntgancta, JUVAN(V?IC, Luka. Ocena u&inkov razliénih politik na ekonomsko
podobo regije - primer Gorenjske. V: KAVCIC, Stane (ur.). Slovensko kmetijstvo in podeselje v Evropi, ki se §iri in
spreminja. 1. izd. Ljubljana: Drustvo agramnih ekonomistov Slovenije - DAES, 2007, str. 245-257. [COBISS.SI-ID
2263432]

1.16 Samostojni znanstveni sestavek ali poglavje v monografski publikaciji

16. JUVANCIC, Luka, KUHAR, Ale$, ERJIAVEC, Emil, SILA, Urban. Impacts of EU expenditure on economic
performance of the peripheral Slovenia region : Luka Juvanéié ... [etal . V: BONFIGLIO, Andrea (ur.), ESPOSTI, Roberto
(ur.), SOTTE, Franco {ur.). Rural Balkans and EU integration ; an inpul-output approach, (Collana Associazione
Alessandro Bartola, 2). Milano: F. Angeli, cop. 2006, str. 227-255. [COBISS.SI-ID 1966472]

1.17 Samostojni strokovni sestavek alf poglavje v monografski publikaciji

17. MARKOVIC, Bozidarka, JUVANCIC, Luka. Ruralni razvoj : anketa poljoprivrednih gazdinstava, V: ERIAVEC, Emil
(ur.), VOLK, Tina {ur.), SIMOVIC, Milutin, Crnogorska poljopriveeda i Evropska Unija : strategija razvoja proizvodnje
hrane i ruralnih podrucja. Podgorica: Vlada Republike Crne gore, 2006, str. 185-224. [COBISS.SI-ID 1911432]

18. JUVANCIC, Luka. EU rural development policy : challenges ahead and implications for the Western Balkans, V-
Foljoprivreda Zapadnog Balkana | Evropske integracife. Skopje: Fakultet za zemjodelski nauki i hrana, 2008, str. 36-45.
[COBISS.SI-ID 2315400]
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2.03 Univerzitetni ali visokoZolski ugbenik z recenzijo

19. KAVCIC, Stane, TUVANCIC, Luka, SILA, Urhan, dgrarna efconomika in ekonomika kmetijskih gospodarstev :
radunske naloge z refitvami, (KnjiZna zbirka Scripta). Ljubljana: Studentska zaloZba, 2006. 113 str., graf. prikazi, ISBN
961-242-050-5. [COBISS.SI-ID 225124352]

2.03 Drugo uéno gradivo
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zootehnike, 2006. [lo€. pag.]. [COBISS.SI-ID 1887624]
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Heidi, GOLDBERG, Claus, ERHART, Vesna, KOZAR, Maja Predhodno vrednotenfe programa razvoja podefelia
republike Slovenije za obdobje 2007-201 3. DomZale: Univerza v Ljubljani, Biotehnifka fakulteta, 2006. 2 zv.(103,
Al71str). [COBISS.SI-ID 2066568]

24, JUVANCIC, Luka, KUHAR, Ales, KAVCIC, Stane, BOJKOVSKI, Danijela, SLABE ERKER, Renata, CUNDER,
TomaZ, BEDRAC, Matej. Politika vednamenskega kmetijstva v Sloveniji in njeno vrednotenje : zakljucno porocilo.
Dom#Zale: Biotehniska fakulteta, Oddelek za zootehniko, 2007. [116] str., tabele, graf. prikazi. [COBISS.SI-ID 2191496]

25. JUVANCIC, Luka, MURKO, Polona, ERHART, Vesna, ZERDIN, Martin, KAMENSEK, Natalija, $OT PAVLOVIC,
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obdobje 2007-2013 : Okoljsko porocilo. DomZale: Univerza v Ljubljeni, Biotehniska fakulteta, 2007. 241 str. [COBISS.SI-
ID 2066824]

2.13 Elaborat, predstudija, $tudija

26. BUCHENRIEDER, Gertrud, MOLLERS, Judith, HAPPE, Kathrin, DAVIDOV A, Sophia, FREDRIKSSON, Lena,
BAILEY, Alastair, GORTON, Matthew, KANCS, D'Artis, SWINNEN, Johan F. M., VRANKEN, Liesbet, HUBBARD,
Carmen, WARD, Neil, JUVANCIC, Luka, MILCZAREK, Dominika, MISHEV, Plamen. Conceptual framework for
analysing structural change in agriculture and*, (Discussion paper, 113). Halle (Salle): IAMO, 2007. 12, 83 str., tabele,
graf. prikazi. http://www.iamo.de/dok/dp1 13.pdf. [COBISS.SI-ID 2242184]

27. HOCEVAR, Vida, GOLEMANOV A, Antoaneta, JUVANCIC, Luka Pomen javnofinanénih prilivov EU na gospodarsko
podobo Gorenfske (2007-2013). DomZale: Biotehnifka fakulteta, Katedra za agrarno ekonomiko, poltiko in pravo, 2007, 15
str. [COBISS.SI-ID 2114696]

28. ERJAVEC, Emil, RANT, Vasja, JUVANCIC, Luka Kratka presoja provadunskik voraSanj "zdravsivenega pregleda”
SKP (2009-2013) : ekspertiza za potrebe Ministrstva za kmetijstvo, gozdarsivo in prehrano, po pogodbi §t. 2311-07-000353
v okviru izvedbe strokovho-raziskovalne podpore privodenju dosjeja "Pregled Skupne kmetijske politike” ("CAP Heaith
Check”). DomZale; Ljubljana: Biotehni$ka fakulteta, Oddelek za zootehniko, 2008. 14 £, tabele, ilustr. [COBISS.SI-ID
2350216]

[ZVEDENA DELA (DOGODKI)
3.15 Prispevek na konferenci brez natisa

29. JUVANCIC, Luka. EU rural development policy : challenges ahead and implications for acceeding countries :
[predavanje na: Pre-accession support for agriculture and rural development, Tempus Cards Project IB_JEP_19027 2004,
Internship in Slovenia, 4-9 June 2007]. 2007. J[COBISS.SI-ID 2059400]

3.16 Vabljeno predavanje na konferenci brez natisa

30. JUVANCIC, Luka EU rural development policy in the new programming period : challenges ahead and implications
Jor Western balkan countries : predavanje na: Conference "Policy instruments for rural development support inthe
countries of Western Balkans, Sarajevo, 21 September 2007. 2007. [COBISS.SI-ID 2191240]
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31. NARED, Janez (ur.), PERKO, Drago (ur.), RAVBAR, Marjan (ur.), HORVAT, Andrej (ur.), HREN, Marke (ur.),
JUVANCIC, Luka (ur.), PIRY, Ivo {(ur.), RONCEVIC, Borut (ur.). Veliki razvojni projekti in skladni regionalni razvoj,
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014-2. [COBISS.SI-ID 234656000]

Mentor pri magistrskih delih
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Mentor pri diplomskih delih
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f. + priloge, ilustr. [COBISS.SI-ID 1941896]

15. HOCEVAR, Mirjam. Razvojre moZnosti za podeZelski turizem na Travai gori - diplomsko delo - visokoSolski strokovni
Studjj = Development possibilities on Travna gora © graduation thesis : higher professional studies. Ljubljana: [M.
Hogevar], 2007. X, 44 f, ilustr. http://www.digitalna-knjiznica.bf.uni-1j.si/zootehnika.htm. [COBISS.SI-ID 2229128]
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lj.si/zootehnika htm. [COBISS.SI-ID 2265480]

Pisec recenzij
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Studij = Model of social services as supplementary on-farm activity : graduation thesis : university studies. Ljubljana: [V.
Bajd Frelih], 2006. X, 69 f. [COBISS.SI-ID 1065352}

38. JENKO, Janez, Odzivnost ponudbe prasiciega mesa : diplomsko delo : univerzitetni $tudij = Supply elasticity of pigmeat
: graduation thesis : university studies. Ljubljana: [J. Jenko], 2006. X1, 60 f. + priloge, ilustr. hitp://www.digitalna-
knjiznica.bf.uni-lj.si/zootehnika. htm. [COBISS.SI-ID 1903240]

39. NOVSAK, Maruga. Uvajanje EU standardov na kmetijah v Sloveniji : diplomsko delo : visokosolski strokovni Studij =
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Ljubljana: fM. Noviak], 2006. VIII, 49 f, + priloge, ilustr. [COBISS.SI-ID 1921160]
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Pripravljalno-razvojni blok:

»Pregled literature«

1. Opredelitev kljuénih dejavnikov potrosnega vedenja

1.1 Uvod

Izvor kmetijskih pridelkov in Zivil, pa tudi drugega blaga §iroke pottosnje se je v izkazal za enega
izmed dejavnikov diferenciacije izdelkov in kljuénih determinant izbire potro$nikov in s tem
posledicno tudi konkurenénosti ponudnikov oz. proizvajalcev. Poznavanje ucinkov in delovanja
izvora blaga tet oblikovanja podobe drZave je pomembno pti trzenju izdelkov in storitev, tako na
globalni kot tudi na lokalni ravni. Sodobna literatura trZenja navaja nara§éajod pomen
nacionalnosti izdelkov Siroke potroinje oziroma drave potekla blaga v potrosnem vedenju
potrosnikov (Balabanis in Diamantpoulos, 2004; Javalgi in sod. 2005; Roth in Romeo, 1992).
V literaturi zasledimo, da ob naraéajodem zavedanju nacionalne in kulturne identitete
potrosnikov, pomeni prav drava izvora blaga dodatno, peto sestavino marketinskega spleta, V
kolikor ima drzava tzvora dejansko tako pomemben vpliv na potrosnikovo sprejemanje izdelkov
dommacega oziroma tujega izvora, bi Jt morali strokovnjaki za tr¥enje na visoko konkurenénih trgih
koncnih potrosnikov posvedati enako pozornost kot oblikovanju in razvoju novih izdelkov,
nacrtovanju trznih pot, nadttovanju trienjskega komuniciranja ter oblikovanju cen (Herche,
1994; Yu in Albaum 2000).
Nakupno vedenje je moZno obravnavati v §tevilnih aspektih, pri Cemer je izhodii¢e taziskave
temeljna definicija potrodnika. Potro$nik je oseba, ki ima mofnosti (vire in sposobnosti ) za
nakup dobrin, ki jih ponuja trg, z namenom zadovoljiti osebne ali skupne (npr. druZinske)
potrebe (Ratchford, 1975), hkrati pa je potrosnik lahko tisti, ki ravnokar kupuje dobrine, ali pa
tist, ki se pripravlja na nalup, ali tisti na katerega vplivamo z razli¢nimi stedstvi, da bi v bodode
opravil nakup. Zadnja skupina so potencialni potrosniki, ki tvotijo potencialni trg. Potencialne
potrosnike Damjan (1999) opredeljuje kot:

- pottosniki, ki se ne zavedajo potreb po doloceni dobtini;

- potrosniki, ki imajo potrebo slabo razvito (slabo izrazena intenzivnost potrebe);

- potrosniki, ki nimajo ustreznih informacij o razpolozljivem izdelku;

- potrosniki, ki kupujejo sorodne proizvode drugih konkurenénih otganizacij ali v tujini;

- pottosniki, ki nimajo ustreznih finanénih sredstev za nakup izdelka.

Potrosnike glede na zgoraj navedene ugotovitve tvotijo skupine potencialnih in aktualnih kupcev
za katere velja, da niso vedno tudi potrodniki kupljenih dobrin, Za proizvajalce dobrin na trgu so
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vsekakor bolj zanimivi tisti, ki kupujejo, vendar so ti skoraj vedno neposredno vezani na tistega ki
kuplieno dobrino uporablja. Predpostavlja se, da je stopnja potro$nje in nakupa v precejénji
povezavi (Filipovi¢, 2001). Po Kotletju (1998) je kupec odlodevalec in ima finanéno mod za
nakup dolocenega proizvoda. Anderson (1973) pa navaja, da kupec postane potrosnik, ko nek
proizvod izpolni njegovo pricakovanje in opravi ponovai nakup.

Pojavljajo se ptimeri, pti katerih odlocitve za nakup ne sprejema potro$nik sam, ampak v
sodelovanju s pattnetjem, otroci ali drugtmi €lani gospodinjstva, takrat govotimo o nakupni enoti,
v katerih razlicne osebe igrajo razliéne vloge (Engel, 1990).

Mittal in Lee (1989) sta zapisala, da je nakupovanje primarna loveska akdvnost, v kateri sodeluje
vsaka individualizirana in socializirana druzba, nejzogibno skoraj vsakodnevno., Nakupovanje je
lahko socialni uZitek, sprostitev ali spodbuda. Z nakupnim procesom oznadujemo premisliena,
zavestna dejanja, s katerimi zadovoljujemo potrebe ali zelje (O'Shaughnessy, 1995). Konéni
rezultat oblikujejo Stevilni dejavniki (motivacija, zunanji dejavniki, ekonomski in socialni
dejavniki).

Proces je po Kotlerju (2001) sestavljen iz petih kotakov - stopen;:

- prepoznavanje potrebe (Potrosnik zazna razliko med Zelenim stanjem in dejansko

situactjo, ki je lahko velika, da sproZi proces motivacije oz. odlodanja);
- iskanje informacij (Potrosnik ice informacije po svojem spominu; ti. notranje iskanje;
in pridobiva relevantne informacije iz okolja t.i. zunanje iskanje.);

- ocenjevanje alternativ (Potrosnik ocenjuje moznosti z vidika priakovanih koristi in

1zbira najboljso ponudbo);

- nzkup (Potrosnik pridobi izbrano alternativo ali sprejemljiv substitut, ce je to
potrebno);

- ponakupno vedenje (Potronik po uporabi izdelka ocenjuje v kolikini meri izbrana

alternativa zadovoljuje njegove potrebe in pricakovanja).

Omenjeni proces skupinskega nakupa se najveckrat omenja pti nakupu Zivil, pri ¢emer na nakup
najveckrat vpliva celotna druzina (Koter 1998). Proces, ki v splo$nem opredeljuje potrosnikovo
obnasanje od prepoznavanja potrebe po dolodenem izdelku do odloditve za nakup in

ponakupnega vedenja zaokroza nakupno vedenje potrosnikov (Solomon, 2002).

1.2 Splodni dejavniki nakupnega in potro$nega vedenja

Po Kotlefju (1998) na vedenje potrosnika vplivajo njegove osebne znadilnosti in proces
sprejemanja odlocitev skozi Stiti glavne faktorje: kulturne, druzbene, osebne in psiholoske. Glavni
psiholoski faktorji, ki prispevajo k vedenju pa so: motivacija, percepcija, ucenje in mnenje. Vsak

od teh ponuja drugacno perspektivo razumevanja delovanja kupéeve »ére skrinjice«. Potro$niki
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kupujejo izdelke zaradi njihovega funkcionalnega delovanja, pogosto pa tudi iz emocionalnih
vzrokov.
Po Solomonovi (2002) na proces nakupnega odlocanja vplivajo $tiri skupine dejavnikov.

(a) Kulturni dejavniki so najsirsa skupina, ki pa najmanj specificno vplivajo na proces

odlocanja. Med kulturne dejavnike spada kultura, ki je najosnovnejsi oblikovalec potreb
pottosnika. Kultura doloca temeljne vrednote in vzorce vedenja tet se prenafa iz generacije v
generacijo. Subkultura je drugi dejavnik, ki povezuje skupino ludi, ki znotraj kulture
oblikujejo posebne oblike vedenja in lestvico vrednot, kar je posledica specifiénega nacina
zivljenja in podobnih izkudenj. Tretji dejavnik je druzbeni razred, ki mu potrosnik pripada.
DruZbenega razreda ne dolocajo samo prihodki potrosnika, paé pa tudi zaposlitev, izobrazba,

financno stanje.

{b) Druzbeni dejavniki bolj specificno vplivajo na potrosnika. Mednje sodijo referenéne

skupine, v katere je potrosnik vlkljucen. Pripadnost skupini mu natekuje naéin obnasanja.
Druzina je temeljna celica v druzbi in ima kljucen pomen tudi pri nakupnem vedenju. Na
obnasanje potros$nika ne vpliva samo ptipadnost dolodeni dru¥beni skupini, paé pa tudi

njegova vloga in polozaj v te skupini.

(c) Osebni dejavniki so v vedji meri odvisni od posameznika. Na nakupno vedenje mocno

vpliva statost potrosnika in stopnja v zivljenjskem ciklu. Prav tako imata vpliv na nakupno
vedenje poklic, ki oblikuje potrodnika in njegove potrebe, ter premoZenjsko stanje, ki mu
narekuje moznosti za nakup in Zivljenjski slog. Pomembna dejavnika sta tudi potrosnikov

karakter in samopodoba, glede na katera izbira zanj primerne izdellke.

(d) Psiholoski dejavniki so najbolj odvisni od posameznika. Kot najpomembnejsi dejavnik iz

te skupine je opredeljena motivacija za nakup izdelka. Ta se pti potro$niku pojavi, ko je

potteba po izdelku dovolj mocno izrazena. Psiholoski dejavnik je tudi percepcija potrosnika
do dolocene skupine izdelkov ali storitev. Potroniki se za dolocene izdelke bolj zanimajo, jih
ptej opazijo in veckrat kupujejo. Tudi ucenje spada med psiholoske dejavnike, ki moéno
oblikujejo potrosnikovo vedenje. S pomodjo izkuSnje namre¢ oblikuje nadaljnje nakupno
vedenje. Pri odloditvi za nakup igrajo pomembno vlogo tudi prepri¢anja in staliséa do izdelka.
(Kotler, 2001). Mednje je uvtcen tudi vpliv mesta izvora izdelka na odloéitev za nakup, kar
igra kljucno vlogo pri trZzenju lokalnospecifiénih izdelkov s pomodjo mesta izvora izdelka.
Mesto izvora je samo eden od mnogih dejavnikov, ki vpliva na odloditve za nakup. Njegov
vpliv se s povecevanjem stevila razlicnih dejavnikov zmanjSuje. Prav tako ima mesto izvora

tem manjsi vpliv na potrosnika, ¢im blizje je odloéitvi za nakup (Agrawal, 1999).

Po Rozinu (2007) ima kultura najvecjo informativao vrednost med dejavniki okolja. S pomodjo

navedenega dejavnika izvemo najved o potrodnikovih preferencah ter nakupnem vedenju.
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Istocasno pa opozatja na dejstvo, da je starost osebe slab demografski pokazatelj, razen v primeru
preucevanja nakupnega vedenja p1i otrocih ter mladmni.
Vpliv osebnostnih znadilnosti potrosnika so pri potro$nem vedenju kljucni, pri cemer jih v tem
aspektu definiramo v okviru proucevanja nakupnih oz. potrosnih motivov. Motivi so vsi notranji
dejavniki (Zelje, potrebe, teznje), ki spodbujajo (motivirajo) osebo k cilju, ki zadovolji njeno
pottebo, zatorej so motivi pomembni tudi pri nakupnem vedenju (Mittal in Lee, 1989). P tem je
potrebno izpostaviti, da gre hkrati lahko tudi za mesanje posameznih dejavnikov in potreb. Tako
lahko npr. nakup 1zbranega vina zadovolji clovekovo potrebo po hrani in po socialni uveljavitvi.
Viste potreb je Damjan s sodelavei (1999) razdelil na:

- osnovne fizioloske potrebe (hrana, voda);

- potrebe po varnosti (varnost, zascita);

- socialne pottebe (po Jubezni, naklonjenost in sprejetosti);

- pottebe po spostovanju (neodvisnostl, prestizu, samospostovanju, ugledu, statusu);

- potrebe po osebnem razvoju (dosezki, samouresnicenje).

Pr1 posameznth nakupih se motivi prepletajo, zanesljivo pa lahko trdimo, da skoraj vedno nastopi
motiv ekonomi¢nosti po principu racionalnosti, ki ga determinira praviloma vedno ptisotna
omejenost razpolozljivih virov (denarja). Na drugi strani pa se pojavlja novodobni potrosnik, ki
nima nicesar skupnega z gospodamostjo. Motivi so lahko tudi moda, prestiz, osebno
zadovoljstvo, ugled in socialno priznanje (Vidmar Hotvat, 2006). Vidmar Horvatova namred
navaja nove motive, ki se pojavljajo kot kontroverznost tipiénemu potro$niStvu v obliki razli¢nih
gibanj, kot je zeleno potrodnistvo, eticno potrosnidtvo in gibanje za praviéno trgovino. Skupni
motiv — cilj tovrstnih aktivnosti je izlociti dobrine ali storitve, pridobljene in distribuitane na
okolju in ljudem Skodljiv nacin.
Motivi nakupa sledijo moralno eti¢ni odgovornosti nakupa, kot so:

- okolju ptijazna pridelava hrane;

- povecana skrb za dobrobit Zivali, rastlin in uds;

- vphiv na podnebne spremembe;

- enetgetska varcnost;

- prispevek odpadnih materialov;

- in drugi motivi povezani s skrbjo do okolja.

Vidmar Horvatova (2006) se poudarja, da odgovorno nakupovanje zahteva potrosnika, ki za to
premore kupno moc, medtem ko so revnejsi prebivalci razvitega in nerazvitega sveta primorani k
vzdrzevanju nepraviéne globalne ekonomije.

Z uporabo psiholoskih kazalnikov, ki se dopolnjujejo z demografskimi in socioekonomskimi
znacilnostmi vklju€ujoc njegove nakupovalne navade in odnos do izdelkov, lahko pridobimo zelo
natancne dodatne determinante nakupnega vedenja. Solomonova in sod. (2006} trdi, da so motivi,
potrebe in Zelje, ki nastajajo pri potrosniku tesno povezane z njegovo osebnostjo. Celotna

skupina teh dejavnikov definira potro$nikov osebnostni stil.
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Omenjene lastnosti se lahko uporabijo kot kvantitativna metoda za razviscanje potrosnikov v

skupine, pti cemer so temeljne determinante:

- nacin prezivljanja prostega casa;

- kaksni so njihovi interesi in kaj je zanje pomembno;

- kaksno je njihovo mnenje o seb1

Nadalje so determinante po Solomonovi in sod. (2006) razdeljene v posamezne poddejavnike, ki

jih prikazujemo v tabeli.

Tabela 1: Dejavnild vikljudeni v lestvico Zivijenjskega stila (Solomon, 2006)

AKTIVNOSTI INTERESI MNENJA
delo druzina o sebi
hobyi dom Druzbeno dogajanje
druzbene zadeve delo Politika
poditnice skupnost gospodarstvo
zabava rekreacija ekonomija
¢lanstvo v organizaciji | moda izobrazevanje
skupnost hrana Izdelki
nakupovanje mediji prihodnost
sport dosezki Kultura

Tudi prepricanja in stali¢a lahko po razlicni poti vplivajo na potrosnika (Solomon, 2002). Poti so
odvisne od njegove predhodne vpletenosti v odloCitev ter poznavanja situacije in izdelka.
Poseben odnos do izdelka si lahko izoblikujemo na podlagi spoznavnega procesa. Potrosnik je
preprican, da je izdelek poseben in zanimiv, o njem zbira informacije in si nabira znanje, kar mu
prinasa zadovoljstvo. Ker mu izdelek veliko pomeni, se pogosto odloci za nakup. Izdelek lahko
za posameznika postane pomemben tudi zaradi pozitivne izkusnje s prvim nakupom. Potrosnik
ima oblikovano mnenje, kt ga napelje k nakupu, ni pa zanj obvezujode. Nad izdelkom je
navdusen, ker je zadovoljil pricakovanja, zato se ponovno odlodi za nakup. Tretja pot, po kateri
potrodnik izoblikuje poseben odnos do izdelka, je pot, ki temelji na obéutku ugodja. Potrosnik
pride v stik z izdelkom ali storitvijo, ki mu nudi zadovoljstvo, da bi ponovne doZivel prijetne
obcutke, se zopet odlodi za nakup izdelka ali storitev. Zaradi pozitivne izkusnje zbira informacije
in st oblikuje stalisca do izdelka. Podoben nacin odlocanja lahko pric¢akujemo tudi pd odloditvi za
nakup Zivila.

Vrednote so eden kljuénih konceptov pri raziskovanju potrosnikov (Damjan in sod., 1999).
Obstaja pomembna razlika med vrednotami in motivi, pri Cemer kot primer navajamo: potrosnik,
ki je zaradi trenutne potrebe po hranl zavil v restavracijo s hitro prehrano, bo lahke na prvo
mesto postavil vrednoto zdravie, vendar zaradi trenutne situacije v kateri se nahaja, svoje
vrednote ne more upostevati. Merjenje vrednot se uporablja za ugotavljanje razvojnih trendov,

razlik med spoloma, druzbenih sprememb in ekonomske prosperitete.
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Osebnostne znadilnosti potrosnika so nepostedno povezane z ekonomskimi viri, ki odlo¢ilni
vplivajo na odloitve potroinikov v nakupnem procesu. Poleg ekonomskih virov vplivajo na
nakup $e kolidina prostega ¢asa, s katerim razpolaga potrodnik in sociodemografske znaCilnosti
posameznika, kot so: spol, starost, poklic, izobrazba, velikost druZine, kraj bivanja in stopnja
zivljenjskega ciklusa (Verlegh, 1999).
Kultura je vsota vseh vrednot, idej, pojmov in drugih simbolov, ki opredeljujejo potrosnika,
njegovo komuniciranje z okolico in njegov polozaj v druzbi. Med kulturo in potrosnjo obstajajo
moéne vezi. Znanstveniki {Assael, 1993; Verlegh, 1999, JurSe, 1993 in Damjan in sod., 1999)
govorijo o treh vplivih kulture na nakup in potrosnjo tzdelkov:

- na strukturo potrosnje (kako, kjc in za koga se kupuje);

- pa odlodanje posameznikov (katere ktitetije upostevajo pri nakupu, v kolikSni meri se

pogajajo za ceno);

- na oblikovanje in komuniciranje pomena izdelkoy (vsak izdelek ima svoj simboln

pomen — ideologija potrosnje).

Znotraj druzbe obstaja sistem druzbene stratifikacije v razrede, ki jih opredeljujemo kot skupine
ljudi, ki se zaradi svojega ekonomskega polozaja na trgu podobno obnasajo. Za uvistitev v
druzbene skupine se preucujejo naslednji dejavniki (Jurse, 1993):

- ekonomske (poklic, dohodek in premoZenje), ki dolocajo kupno moc;

- socialne {osebni prestiz, druzbene vezi in socializacija);

- polidéne (moc, zavedanje druzbencga polozaja in mobilnost).

Potrosnik se lahko obnada zelo racionalno, previdno tehta in ocenjuje funkcionalne lastnosti
izdelka. Pogosto lahko prevladujejo simboliéni vidiki oz. lastnosti izdelka, ki se kazejo v Custventh
odzivih, ¢utnem zadovoljstvu ali estetskih razmisljanjih.
Na splogno lo¢imo tri vrste socialnih skupin glede na stopnjo skupnih lastnost (Damjan in sod.,
1999):
- Agtregat je mnozica posameznikov, ki niso v medsebojnem stiku in nimajo skupnih
lastnosti, razen zelo splosnih.
- Kategorija je skupina, kjer imajo posamezniki nekaj skupnih lastnosti (demografskih,
dohodkovnih, potrosniskih).
- Skupina je socialni stratum v pri kateri imajo clani med seboj redne stike in

iztnenjujejo informacije.

Velja prepricanje, da nosilci mnenj vedo vec o stvateh, na katere vplivajo, vendar se vcasih
odkrije nasprotno. Kotler (1998) navaja, da so med dejavniki okolja zelo pomembni situactjski
vplivi. K tem vplivom Stejemo vse dejavnike, ki so povezani s ¢asom in prostorom in so
neodvisni od potrosnika ali izdelka. To so:

- fiziéno okolje (temperatura, svetoba, vieme, razvrstitev blaga);

- socialno okolje (prisotnost drugth ljudi na prodajnem mestu);
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- nakupna naloga (ali je izdelek zame ali darilo za druge);

- predhodno stanje (razpoloZenje in fizicno stanje kupca, npr. lakota, veselje,

zadovoljstvo in drugo).

Osebni in sitvacijski vplivi se kaZejo v odgovorih potrodnikov, kot so na primer: povprasal sem
za mnenje znanca, prijatelj mi je povedal, odlocil sem se na podlagi kolegovega predloga. Nosilce
vplivanja imenujemo tiste, ki imajo ved vpliva in oblikujejo vrsto in smer potro$nje. Vloga
mnenjskih voditeljev je posebej pomembna v naslednjih primerih:

- potrosnik ima premalo informaci],

- izdelek je zelo kompleksen,

- potrosnik ga ni sposoben ocenit,

- ne zaupa formalnim ali drugim virom,

- in drugi vzrokl.

Posebna oblika skupin so referencne skupine. To so skupine, s katerimi se posameznik
identificita, skupina postane zanj nosma, standard, referenca. Referenco lahko tvotijo cilji,
vrednote, staliS¢a, nacin dela ali vedenja. S tem vpliva skupina na posameznika (ali posameznik na
skupino), na njegovo splofno vedenje in specifino obnaSanje v nakupovalni dejavnosti
Referencne skupine lahko precej vplivajo na obnasanje kupcev. Toda ta vpliv ni enak za vse
predmete in za vse nakupne situacije.
DruZina sodi med najpomembnejse referenéne skupine, ki vplivajo na potrosno vedenje
potrosnike. Damjan in sod. (1999) navaja dve vlogi pti nakupih v druZini:

- instrumentalna vloga, ki je znacilna za moZa, je ekonomskega, funkcionalnega in

delovnega znacaja;
- ekspresivna vloga je bolj znacilna za Zeno, ta vloga odraZa socialne, Eustvene in

estetske interese.

Vlogi moza in Zene niso vedno tako izrazite, kot navajamo v zgornji razdelitvi, Weis (20006)
navaja, da je skozi celoten proces nakupnega odlocanja za prehrambene izdelke v Sloveniji v
povptecju Zena tista, ki ima vedjt vpliv. Trditev se nanasa tako na predlog nakupa, ¢as nakupa,
visino porablienega denarja za nakup, kraj nakupa in izbor izdelkov. Podobno navaja tudi Brelih
(20006) v primeru nakupa eko-zivil.

Prehrambeni izdelki so v vedini primerov v domeni Zene, celo v tistth dravah, ki veljajo za
izrazito patriarhalne (Kaynak in sod., 2000, Green in sod., 1980, 1981). V razli¢nih raziskavah so
ugotovili, da so nosilci vplivanja na podrodju prehrane porocene Zenske z dokaj tevilno druzino
in nagnjenjem k socialnim stikom. Solomonova (1999) pravi, da posamezen ¢lan druZine igra pti

razlicnih nakupnih odloéitvah razlicne vloge, kar je moéno odvisno od medsebojnih odnosov.
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Osebnostne znadilnosti potrosnika so neposredno povezane z ckonomskimi viti, ki odloéilni
vplivajo na odlocitve potrosnikov v nakupnem procesu. Poleg ekonomskih virov vplivajo na
nakup se koliCina prostega Casa, s katerim razpolaga potro$nik in sociodemografske znacilnosti
posameznika, kot so: spol, starost, poklic, izobrazba, velikost druZine, kraj bivanja in stopnja
zivljenjskega ciklusa (Verlegh, 1999).

Kultura je vsota vsch vtednot, idej, pojmov in drugih simbolov, ki opredelujejo potrosnika,
njegovo komunicitanje z okolico in njegov poloZaj v druzbi. Med kulturo in potro$njo obstajajo
mocne vezi. Znanstveniki (Assael, 1993; Verlegh, 1999, Jure, 1993 in Damijan in sod., 1999)
govorijo o treh vplivih kulture na nakup in potroénjo izdelkov:

- na strukturo potrosnje (kako, kje in za koga se kupuje);

- - na odlocanje posameznikov (katere kritetije upoStevajo pri nakupu, v kolikéni meri se
POgajajo za ceno);

- na oblikovanje in komuniciranje pomena izdelkov {vsak izdelek ima svoj simbolni

pomen — ideologija potrosnje).

Znotraj druzbe obstaja sistem druzbene stratifikacije v raztede, ki jih opredeljujemo kot skupine
ludi, ki se zaradi svojega ekonomskega poloZaja na trgu podobno obnafajo. Za uvrstitev v
druzbéne skupine se preucujejo naslednji dejavniki (Jurse, 1993):

- ekonomske (poklic, dohodek in premozenje), ki dolocajo kupno mog;

- socialne (osebni prestiz, druzbene vezi in socializacija);

- politiéne (mo¢, zavedanje druzbenega poloZaja in mobilnost),

Pottosnik se lahko obnasa zelo racionalno, previdno tehta in ocenjuje funkcionalne lastnost
izdelka. Pogosto lahko prevladujejo simboli¢ni vidiki oz. lastnosti izdelka, ki se kaZejo v ¢ustvenih
odzivih, cutnem zadovoljstvﬁ ali estetskih razmisljanjih.
Na splosno locimo tri vrste socialnih skupin glede na stopnjo skupnih lastnost (Damjaa in sod.,
1999):
- Agregat je mnoZica posameznikov, ki niso v medsebojnem stiku in nimajo skupnih
lastnosti, razen zelo splosnih.
-~ Kategorija je skupina, kjer imajo posamezniki nekaj skupnih lastnosti (demografskih,
dohodkovnih, potrosniskih).
- Skupina je socialni stratum v pri kateri imajo clani med seboj redne stike in

tzmenjujejo informacije.

Velja prepricanje, da nosilci mnenj vedo veé o stvarch, na katere vplivajo, vendar se véasih
odkrije-nasprotno. Kotler (1998) navaja, da so med dejavniki okolja zelo pomembni situacijski
vplix-ri.i K tem vplivom.étejemo vse dejavnike, ki so povezani s casom in prostorom in so
neodvisni od potrosnika ali izdelka. To sor

- fiziéno okolje (temperatura, svetloba, vreme, tazvrstitev blaga);

- socialno okolje (prisotnost drugih ljudi na prodajnem mestu);
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. nakupna naloga (ali je izdelek zame ali darilo za druge);

- predhodno stanje (tazpoloZenje in fizino stanje kupca, npr. lakota, vesele,

zadovoljstvo mn drugo).

Osebni in situacijski vplivi se kaZejo v odgovorih potrodnikov, kot so na primer: povprasal sem
za mnenje znanca, prijatelj mi je povedal, odlodil sem se na podlagi kolegovega predloga. Nosilce
vplivagja imenujemo tiste, ki imajo ve¢ vpliva in oblikujejo visto in smer potrodnje. Vloga
mmenjskih voditeljev je posebej pomembna v naslednjih primerih:

- potrosnik imma premalo informacij,

- izdelek je zelo kompleksen,

- pottosnik ga ni sposoben oceniti,

- ne zaupa formalnim ali drugim virom,

- - in drugl vzroki

Posebna oblika skupin so referencne skupine. To so skupine, s katerimi se posameznik
identificira, skupina postane zanj norma, standard, referenca. Referenco lahko tvorijo cilj,
vrednote, stali$¢a, nadin dela ali vedenja. S tem vpliva skupina na posameznika (ali posameznik na
skupino), na njegovo splo$no vedenje in specificno obnasanje v nakupovalnt dejavnosti
Referenéne skupine lahko precej vplivajo na obnasanje kupcev. Toda ta vpliv ni enak za vse
predmete in za vse nakupne situacije.
Druzina sodi med najpomembnejie referenéne skupine, ki vplivajo na potrosno vedenje
potrodnike. Damjan in sod. (1999) navaja dve vlogi pri nakupih v druzini:

- instrumentalna vloga, ki je znadilna za moza, je ekonomskega, funkcionalnega m

delovnega znacaja;
- ckspresivna vloga je bolj znalilna za Zeno, ta vloga odraZa socialne, Custvene in

estetske _interese.

Vlogi mo%a in #ene niso vedno tako izrazite, kot navajamo v zgomji razdelitvi. Weis (2006)
navaja, da je skozi celoten proces nakupnega odlocanja za prehrambene izdelke v Sloveniji v
povpredju Zena tista, ki ima vedji vpliv. Trditev se nanasa tako na predlog nakupa, cas nakupa,
visino porabljencga denarja za nakup, kraj nakupa in izbor izdelkov. Podobno navaja mdi Brelih
(2006).v ptimeru nakupa eko-zivil

Prehrambeni izdelki so v vedini ptrimerov v domeni Zene, celo v tistth drzavah, ki veljajo za
izrazito patriarhalne (Kaynak in sod., 2000, Green in sod., 1980, 1981). V razlicnih raziskavah so
ugotovili, da so nosilei vplivanja na podrodju prehrane porocene Zenske z dokaj Stevilno druZzino
in nagnjenjem k socialnim stikom. Solomonova (1999) pravi, da posamezen €lan druzine igra pri

razliénih nakupnih odloditvah razli¢ne vloge, kar je mocno odvisno od medsebojnih odnosov.

Priloga 1: Pregled literature 8



Pomemben dejavnik, ki vpliva na nakupne namene in 1zbiro, je prisotnost otrok. Otroci delujejo
kot zacetni pobudniki (animatorjt) Zelja po dolocenih predmetih. Kotler (1998) navaja naslednje
funkcije razdelitve vlog v druzini za nakup izdelkov:

- . pobudnik, je tisti, ki da idejo in zbira informacije;

- Vpﬁvnéé, njegovo mnenje je najpomembnejse;

- ptinasalec odloditve, ima financno moc;

- kupec, je tsti, ki opravi nakup;

- uporabnik, dejansko uporablja izdelek.

Nakupne odloditve se lahko razlikujejo tudi glede vrste izdelka in potrosnikovem zaznavanju le
tega. Assael (1998) tako loci $tiri tipe nakupnega vedenja.
(a) Kompleksno nakupno vedenje, za katerega je znacilna globoka osebna vpletenost in hkrati
zaznava velike razlike med ponujenimi blagovnimi znamkami. Izdelki so dragi, nakupi redki
in zanj tvegani in zato pomembni.
(b} ZmanjSevanje neskladja je tip vedenja, prisoten prt veliki vpletenosti ob majhnih razlikah
med blagovnimi znamkami. Nakup je redek in tvegan, za potrosnika pomemben, saj gre za
izdelek visjega-cenovnega razreda. Na nakup lahko vpliva tudi ugodna cena ter ptimeren &as
in kray.
(c) Obicajno (rutinsko) nakupno vedenje je znacilno za nakupe proizvodov, kjer je kupec
malo vpleten, razlike med blagovnimi znamkami so majhne. Izdelek je relativno poceni, zato
kupec ne razmislja poglobljeno o razlicnih blagovnih znamkah. Iz navade kupi tisto blagovno
znamko, ki jo je kupoval doslej in ne i8¢e nadaljnjih informacij o izdelku, lahko pa jih spremlja
pa‘sivno.
(d) Iskanje raznolikosti je zaznamovano z nizko involivranostjo potrosnika, zaznane razlike
med ponujenimi blagovnimi znamkami pa velike. V takem primeru potrodnik pogosto
menjava blagovne znamke. To poéne predvsem zaradi Zelje po spremembi ali zaradi

dolgocas)a, ne toliko zaradi nezadovoljstva, ki ga je povzrocila dolocena blagovna znamka.

Delitvi potrosnikov glede na modele nakupnega vedenja je komplementarna delitev glede na
mnvolviranost (vpléiénost potrosnika). Ta je definirana, kot stopnja interesa ali pomembnost, ki jo
kupec obcuti ob dolocenem drazljaju v doloceni situaciji. Stopnja vpletenost je odvisna od treh
skupin dejavnikov {Damjan in sod., 1999}):

- znadilnostl potroénika (Ce potreba ni aktivna, tuds do ypletenosti ne bo prisle. Kadar izdeleke
podpira potrosnikovo podobo o sebi, pa je vpletenost zelo visoka),

- znacilnosti tzdelka (Ta dgavnik v veliki meri oblikuje wpletenost posameznika, Se posebef v
primerih, (e potrosnik zagna lveganje pri nakupu. Zagnano tveganye se labko nanafa na siabo
kvaliteto izdelka, finanino tveganje, negativie asociacije pri uporabi izdelka - mognost poskodbe,
igleke tekodine, leta igdelka ipd. );

- sitwactiski dejavniki (1 pltenost zarads socialnega pritiska, kol je nakup posebuih daril, modnih
izdelkov ler drugih izdelkov in storilev, ki definirajo viogo v dru$hi).
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Nadalje izbira potrosnika temelji tudi na njegovi osebni oceni o vrednosti izdelka, Sheth in
50d.{1995) so jih razdelili v $tiri skupine:
(a) Funkcionalna vrednost: Predstavljajo jo koristi funkcionalnih ali fizicnih znadilnosti

alternativne izbire kot so: zanesljivost, trajnost in cena. Koncept funkcionalne vrednosti
tefnelji na teoriji koristi, ki predpostavlja, da potrosniki sprejemajo tiste odloéitve, s katerimi
bi maksimirali svojo celotno korist. Odlocitve o nakupu naj bi bili rezultati racionalnih
ekonomskih izracunov, pri cemer kupec Zeli porabiti svoje prihodke za dobrine, ki mu bodo
prinesle najvec koristi glede na njegov okus in relativno ceno izdelka.

(b} Socialng vrednost: Izhaja iz povezave z eno ali ve¢ razliénimi socialnimi skupinami, hkrati
pa je socialna vrednost rezultat enacenja s pozitivnimi ali negativnimi stercotipi o
derhografskjh, socialno ekonomskih in kulturno-eti¢nih skupinah. Potrosnik, na katerega
vpliva socialna- ﬁrednost, bo 1zbiral alternative, ki so z njim tesno povezane in se lahko z njimi
poistoveti.

(c)Emocionalna_vrednost: Je moznost alternativne izbire, da vzbudi potrosnikova custva -
emocije. Potrodnik med izbiro ne gleda samo na njegovo koristnost, temved vkljuéuje tudi
druge lastnosti, kot so: oblika, velikost, teza, material, barva in design izdelka. Lastnosti

izdelka lahko vzbudijo dolocene emocije, ki lahko stimulirajo ali prepredijo nakup.

(d) Epistemi¢na vrednost: Je zmoznost alternative, da vzbudi potrosnikovo radovednost,
zagotovi novost in zadovolji Zeljo po znanju. Potrosnik pod vplivom epistemicne vrednosti

kupi 1zdelek iz razloga, ker se dolgocasi ali je svoje obicajne znamke Ze naveli¢an.

2. Dejavniki nakupnega in potro$nega vedenja pri
 povprasevanju po hrani

Izbira in nakup htane je kompleksen pojav, ki ga lahko povefemo z razliénimi vplivi. V
splosnem, na potrodnika najbolj ucinkujejo naslednje lastnost izdelka in situacije, ki vplivajo na
potrosnikovo izbiro: senzoriéne lastnosti , psiho-fiziolosko stanje ter udinek marketinga.
Marketing ima pomembno vlogo pti prvem nakupu, vsak naslednji nakup pa je pozitivna izkusnja
prvega nakupa (Guerrero, 2000). Pozitivna izkusnja kupca sestoji iz dveh konceptov: prvega vtisa,
pti Cemer vodilno funkcijo odigra cena proizvoda, ptivlaéna embalaZa, logotip ter funkcionalnih
in psiholoskih dejstev, ki nastopijo ob uporabi proizvoda. Rezultat obeh konceptov je izpolnitev
kupcevih pricakovanj ali pa tudi ne (Steenkamp, 1990).

Glavne lastnosti izdelkov glede na priakovanja kupcev so: notranje ali intrinzi¢ne (okus, aroma,
tekstura,..) ter zunanje ali ekstrinzi¢ne (logotip, poreklo, privlaéna embalaza,...). Splet skupnih
dejavnikov oblikuje percepcijo potrosnika o nekem proizvodu {Streenkmp, 1996). Intrinziéni ter
ekstrinzicni dejavniki so mnogokrat povezani. Vecina kupcev logotip oz. poreklo proizvoda
podzavestno povezuje s kakovostjo oz. z ostalimi karakteristikami proizvoda (Deliza in sod.,
1996). Steenkampova (1996) opredelitev nakupnega vedenja pri odlocitvi za nakup Zivilskih

izdelkov se nekoliko razlikuje od Koterjeve (2001). Proces odlo¢anja vsebuje samo tiri stopnje,
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li so” enake kot pri odloitvi za nakup ostalih izdelkov. Dejavnike nakupnega procesa

Steenkampove shematiéno prikazujemo v spodnji sliki.

LASTNOSTI HRANE

- psihologki dejavniki
- percepcija senzoriénih lastnosti

OSEBNI FAKTORII P ?%iiizgfvﬁ.fﬁﬁe FAKTORJI OKOLJA
hiolodki ) i ;
- !l;;?}l,(ésiolgki :> 2. iskanje informacij /1——\|— . iﬁ?&gsw
"~ -socio - demografski 3. vrednotenje - marketingki
- 4. odloditev za nakup

Slika 1: Dejavniki nakupnega procesa za Zivilske izdelke (Steenkamp, 1996)

Steenkampova (1996) ponakupnega vedenja ne opredeljuje kot posebne faze procesa odlocanja.
Tudi dejavnike, ki vplivajo na odloditev, deli v nekoliko drugacne skupine kot Kotler. Prva
skup“i_r;a dejavnikov so lastnosti Zivila, v katero uviia od percepcije do senzoricnih , fizioloskih,
kemijskih in prehranskih lastnost izdelka ter psiholoskih dejavnikov Zivila, ki povzrocajo obdutek
lakote in spodbujajo apetit. V drugo skupino umesca faktorje okolja, kot so: ekonomske razmere,
ki opredeljujejo druzbo, kulturne znacilnosti okolja ter matketinska orodja, ki nacrtno vplivajo na
odloditev za nakup izdelka. Tretja skupina dejavnikov so po mnenju Steenkampa osebni vplivi.
Mednje uvrica bioloske lastnost potrodnika, (starost, spol, teza, zdravstveno stanje), pstholoske
(prepricanje in preference) ter socio-demografske dejavaike. Vpliv vseh treh skupin dejavnikov se

med seboj prepleta in relativno enakometno vpliva na odlocitev za nakup (Steenkamp, 1996).

Sprejemljivost Zivil raziskujemo na ve¢ podrodjih, to so percepcija 0z. zaznava zivil, socialni in
psiholoski dejavniki ter vedenjski vzorci prehranjevania, ki vplivajo na vieénost in odnos do Zivil.
Raziskovanje zajema §tudije notranjih in zunanjih dejavnikov Zivilskega proizvoda vzporedno z
demogfafskjmi podatki, ki vplvajo na viecnost in izbiro, nakup in porabo Zivil na vzorcu ljuds, ki
niso strokovnjaki senzoriénega viednotenja, pac¢ pa so konéni potrosniki izdelkov {Cardello n
Schutz, 20006}.

Za izvajapje analitiénih preskusov izberemo strokovnjake ali specializirane sttokovne
preskuevalce, ki imajo visoko stopnjo senzoricne obcutjivosti in izkusnje pri senzoricnem

vrednotenju ter so sposobni dajati dosledne in ponovljive rezultate.
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Glede na testno populacijo lahko razlikujemo dva tipa raziskav (Golob T. in sod., 2006).

Potrosniski oz. afektivni (hedonski) preskusi:

- hedonske teste z lestvicami — dolocanje stopnje ugajanja na lestvici viednosti;
- preferencne teste s primerjavo v patih — dolo¢anje preference med dvema izdelkoma;

- preferencne teste z rangiranjem — razvriéanje po viecnosti.

Nepotrosniski oz. analitiéni preskusi:
- preskuse razlikovanja — ugotavljanje razlik, dajanje prednosti;
- - preskuse z lestvicami ali raztedi — ocenjevanje izrazenostl senzoricnih lastnost;

- opisna analiza — senzorié¢no profiliranje.

Pomembna razlika med potro$niskimi preskusi in strokovnim senzoriénem vrednotenjem je v
raziskovanju spremenljivk. V potrodniskih testih v neodvisni spremenljivki obravnavamo notranje
mn zunanje dejavnike. éeprav so notranji dejavniki (sestavine, procesne tehnike, pogoji
shranjevanja) upostevani tudi v strokovnih senzoriénih ocenjevanjih, pa so zunanji dejavniki
(cena, embalaZa, oznadevanje) v potrosniskih $tudijah edinstveni; zunanji dejavniki so v povezavi
z demografskimi podatld hkrati glavni predmet raziskovanja potrosnika. Razlika obstaja tudi za
odvisno spremenljivko, kjer se pri strokovni senzoriéni zaznavi osredotodimo na senzoricne
lastnosti izdelka (izgled, vonj, okus, tekstura), pri afektivnih potrosniski testih pa gre le za
vrednotenje stopnje vecnosti oz. sprejemljivosti izdelka, ki vpiiva na izbiro, nakup in uZivanje le-

tega. -

1.3 Koncept sprejemljivosti Zivil

Proizvajalec s Studijami sprejemljivosti zivil (angl.: acceptability study) pri potrosniku z razli¢nimi
senzoricnimi analizami pridobi pomembne informacije, ki povecajo verjetnost poslovnega uspeha
(Cardeﬂo in Schutz, 2006). Potrosnikovo vrednotenje izdelkov velja za asovno bolj zamudno in
drazje kot pa strokovno senzoriéno vrednotenje. Zato Je senzoricna analiza najprej opravliena
med zaposlenimi v podjetju ali pa strokovnimi preskusevalct, ki bodisi opredelijo senzoriéne
znacilnost alt zagotovijo, da se vzoréni izdelki razlikujejo v dolodeni senzoriéni lastnosti. Pomen
sprejemljivosti zivil pri potrosnikih se odraza v velikem tevilu zaposlenih strokovnjakov na
podrocju raziskave in razvoja v Zivilskih podjetjih po vsem svetu. Ti 1zvajajo analize stabilnosti in
trajnosti zivil, kontrolo kakovost izdelkov ter potrosmisko zasnovane senzoriéne raziskave za
razvoj izdelkov in éptimizacijo le-teh. Poleg tega je velik del raziskav potrosnika opravljen znotraj
marketinskih oddelkov v teh podjetjih. Glede na stroske, ki se pojavijo z uveljavitvijo novega
izdelka na trzidcu, se proizvajalci Fivil zavedajo, da je potrebno potrodnikovo mnenje upostevati
cim hitreje v samem postopku razvoja, saj s tem odpravimo nekatere predvidene napake, ki bi

onemogocale ali poslabsale uspeh novega izdelka.
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Naslednji pomembni korak je zagotovo potro$nikovo vrednotenje vzorcev izdelka — stopnja
vieénosti, ki pove, ali so omenjene razlike zaznavne in kako vplivajo na sprejemljivost izdelka.
Brez predhodne pridobljene ocene potrodnika proizvajalec torej tvega odloCitve glede
sprejemljivost in nakupa izdelka pri potro$niku. Prav tako se ta postopek prevetjanja in
vrednotenja uporali;ija za optimizacijo samih izdelkov. Brez zanesljivih in veljavnih meril o stopnjt
viednosti izdelka ni mogode razviti kotistnega odnosa med senzoricnimi in / ali frzicnimi
spremenljivkami izdelka in njegovo sprejemljivostjo pri potrosniku (Cardello in Schutz, 2006).
Dejavnike sprejemljivosti delimo v stiri skupine.

Situacija in kontekst imata pomembno vlogo pri sprejemljivost izdelka. Zajemata dejavnike
okolja (je, kdaj in v kakénem fizicnem okolju se hrana uZiva) ter socialne in kulturne dejavnike (s
kom, v kateri dru¥bi in ob kakéni priloZnosti se hrana in pijaca uzivata, namen uzivanja glede na

vrsto obroka in kombiniranje Zivil),

Socialni polozaj in kulturno okolje sta lahko pomembna dejavnika pri sprejemljivosti hrane. Tako

se na primer 7idi in muslimani sttogo izogibajo svinjini, Indijci govedini. Tudi druzbent status in
dohodek drurbe lahko odtaZata stopnjo vieénosti doloCene hrane: visoka povezanost med visjim
dohodkom in gurmanskim ter zdravim nacinom prehranjevanja ali ekologko pridelanimi Zivili.

Med druZbene dejavnike sodi tudi vpliv zvezdnikov v oglasevanju.

Mo¢_informacije je opredeljena kot blagovna znamka, deklaracija, informacija o sestavinah,
tehnikah procesiranja in konzetvitanja ter oglasevanje izdelka. Stopnja zavedanja informacije
oblikuje pri¢akovanje o Zivilskem izdelku. OkuSanje in senzori¢no vrednotenje izdelka nato

priéakovanjc izpolnita ali ne.

Percepcija tveganja v maravi, izvoru surovine in novejsih tehnologijah obdelave izdelkov lahko
negativno vpliva in se odrazi kot odpor do proizvoda (gensko spremenjena hrana, mikrobiolosko
kontaminirana hrana, vsebnost pesticidov v hrani) ali do nadina obdelave hrane (sevanje, visoka
napetost, hidrostatiéni tlak, pulzirajoce elektri¢no polje, Zivilo brez toplotne obdelave ali z
dodatkom bakteridcinov). Ti dejavnili, ki se nana$ajo na naravo izdelka, so lahko bistvenega

pomena za odklonitev izdelka (Cardello in Schutz, 2006).

1.4 Zadovoljstvo, ptitakovanja in senzori¢na zaznava

Pricakovanje je v modni povezavi z zadovoljstvom potrosnika, ki ga merimo s stopnjo
pri¢akovanega in zaznanega. Zadovoljstvo lahko izrazimo kot razliko med zaznano(petcipirano)
vrednostjo in pri¢akovano vrednostjo Zivila. (Anderson, 1973).

Pomen pridakovane vrednosti izdelka je odvisen od étevilnih dejavnikov, kot so dosedanje

izkudnje, primerjava s konkurenénimi izdelki, informacije znancev in prijateljev, oglasevalska
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sporodila, osebnost potrosnika in drugi (Di Monaco, 2004). Zaznana vrednost oziroma percepcija
hrane in pijade pa je zaznamovana z individualnimi, osebnostnimi dejavniki, ki vkljucujejo
interakcijo med senzoti¢nimi lastnostmi izdelka s psthogenitmi dejavniki, vedenjemn in izkusnjami
ter okoljem potro$nika (Deliza in Macfie, 1996). Med vsemi temi dejavniki imajo pricakovanja
pomembno vlogo, saj izboljsajo ali pa poslabsajo zaznano vtednost izdelka Se preden je le-ta
preizkﬁéen (Cardello, 1993).

Deliza in Macfie (1996) sta v svoji raziskavi podrobneje opisala Stiri mehanizme, ki se lahko
pojavijo med pricakovanjem in dejansko zaznavo. Pricakovanja zaznamujejo zunanji dejavniki, ki
se nanafajo na izdelek (oznadevanje, informacija o izdelku, prehranska vrednost, cena n
embalaza). Oblikujejo se tudi na podlagi senzori¢nih dejavnikov, ki so v povezavi s stanjem po
okusanju in uzivanju izdelka ter delujejo kot povratna zveza na potrosnika, na spomin in izkustva.
Ti dejavniki napeljujejo potrosnika na nakup izdelka, medtem ko senzoricne lastnosti potrdijo
sprejemljivost in viecnost izdelka. Ce pri¢akovanja niso izpolnjena, pride do t. i. nepotrditve (ang.
disconfirmation). Omenjeni termin se nanafa na oblikovanje SirSega kriticnega mnenja o
informaciji, ki pa je nasprotno ptimarnetu mnenju, zato potrosnik sprejme nekriticno
informacijo, ki je v skladu s primarnim mnenjem. Pojav opisuje teorija asimilacije: razlika med
pricakovano in zaznano vrednostjo izdelka se zmanjsa. Ce je razlika pozitivna, povzrodi

sprejemljivost izdelka in ne odklonitve, kot bi bilo pricakovati.

1.5 Vpliv izvora hrane na potrogno vedenje

Raziskave nakupnega vedenja potrosnikov posegajo tudi na podrodje izvora blaga in njegovih
uéinkov na nakupno odlodanje, oblikovanja podobe drzave v zavesti potrosnikov, etnocentrizma,
domoljubja in nakupnih navad potrodnikov posameznih drZav. Dinamicne spremembe v
preferencah potroénikov pomembno vplivajo na poslovanje podjetij. Ucinki na mikro ravni Jahko
celo kumulativno vplivajo na drugaéno zaznavo specificnih lastnosti neke drzave. Te lastnosti pa
imajo lahko spet povraten vpliv na percepcijo konkurenénostd in dejavnikov razlikovanja izbranih
dejavnosti oziroma izdelkov. Osnovno izhodiice je, da morajo podjetja samostojno poznati in
upravljati uéinke izvora blaga. S taksnim uspesnim delom lahko delno vplivajo na zaznavo
pozitix;nih specifi¢nih lastnosti izbrane driave, kjer se lahko nekaj ugodnih ucinkov 1zvora prelije
celo na sorodne dejavnosti, nikakor pa ne na drzavo kot celoto. Posledice globalizacije in
koncenttacije trgov so vidane v procesu homogenizacije elementov povprasevanja. V teh pogojih
postaja izvor blaga, dejanski ali navidezen, neke vrste splosna informacija o posameznih
lastnostih izdelka, ki lahko kljuéno vpliva na potrosnikove odlocitve.

V literaturi se pojavlja tako trditev, da mesto izvora na odlocitev za nakup izdelka vpliva samo
indirektno, kot tudi da vpliva na oba nacina, direktno in indirektno {Stefani in sod., 2006; van
Ittersum in sod., 2003; van der Lans in sod., 2001). Van Ittersum in sod. (2003) je ugotovil, da
ugled obmodja ne vpliva direktno na preferenco izdelka z manjso dodano vrednostjo, kar pa ne

velja za izdelke z vedjo dodano vrednostjo, kjer so pomembni znanje, izku$nje in vescine
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predelbvalcev (van-Ittersum in sod., 2003). Indirekten vpliv mesta izvora na odlocitev za nakup je
opredeljen kot vpliv okolja na kakovostne lastnosti izdelka. Te lastnosti so sestava, visja kakovost
surovine, klimatski in pedoloski dejavniki, ki pogojujejo pridelavo, in drugi (van der Lans in sod.,
2001). Direlten vpliv mesta izvora na odlocitev za nakup se pa odraza v petrcepciji do samega
gcografskega obmodja. Potrosnik sam, iz izkudenj ali s sklepanjem, lastnosti obmocdja prenasa na
zivilske pridelke ali izdelke (van der Lans in sod., 2001).

Verl'egh in van Ittersum (2001) sta raziskovala, kako mesto izvora vpliva na potrodnika.
Opredelila sta tri razli¢ne poglede na postopek odlo¢anja. Potrosnik lahko mesto izvora vrednott
s kognitivnega, afcktivnega ali normativnega staliica (Verlegh in van Ittersum, 2001; van Ittersum
in sod., 2003).

Pogled s kognitivnega stali§¢a opredeljuje povezavo med poznavanjem geografskih lastnosti
obmodja izvora in Zivilom. Potrodnik se odloci za nakup Zivila na podlagi poznavanja njegove
kakovosti ali predhodnega stika z njim. Ko potro$nik nima izkuSnje s samim zivilom z
dolocenega obmodja, se odloéi za nakup, e labko iz privzetih informacij o mestu zvora sklepa
na posebno kakovost izdelka. Velik pomen pri kognitivnem nacinu odlocanja ima tudi stopnja
zaupanja oznacbi o mestu izvora. Ce potrosnik oznacbi bolj zaupa, se hitreje odlo¢i za nakup.
Tako zagotovilo mu dajejo izdelki, zasciteni po zakonskih predpisih. Kako mocno vpliva mesto
izvora artikla na potrosnika, doloéa prepricanje potrosnika, da med izdelkom in obmocjem
oziroma atributi obmocja obstaja kakrsnakolt povezava.

Prepri¢anje o povezavi je lahko posledica predhodne izkudnje, lahko pa je 2golj osebno,
neutemeljeno, naivno mnenje, ki si ga ustvarimo o obmocju. Tako lahko lo¢imo odlocanje na
podlagi dejanske izkusnje ali na podlagi sklepanja. Odlocanje na podlagi dejanske izkusnije
pomeni, da se potrosnik za nakup izdelka iz dolocenega obmocja odloci zaradi predhodne
izkudnje z Zivilom iz istega obmodja. Izkusnja je lahko direktna, kar pomeni, da potrosnik sam
preizkusi izdelek, ali pa indirektna. Pri indirektni izkusnji z izdelkom potrosnik pridobi
infoirﬁacije od nekoga, ki je izdelek preizkusil in mu potrosnik zaupa, 1z oglasov ali drugih
nadinov sporocanja mnenja. Na podlagi sklepanja se potrosnik odlodi za nakup izdelka, ce pa
nima predhodne izku$nje z izdelkom oziroma se ne more zanesti na vit informactj, lahko uporabi
svoje predhodno vedenje o obmodju. Iz geografskih znacilnosti obmocja lahko sklepa na
znadilnosti izdelka. Poznavanje geografskih in klimatskih znadilnosti, kulturnth znacilnosti,
stopnje razvoja, lastnosti prebivalcev in njthovih izkuSenj lahko vpliva na vrednotenje izdelka.
Koliko potro$nik zaupa oznacbi o mestu izvora izdelka, prav tako vpliva na njegovo odlocitev za
nakup 1zdelka. Ce potrosnik zaupa proizvajalcu ali organizacifi, ki na 1zdelek oznaci mesto 1zvora,
se lazje odloci za nakup. V ta namen se izvaja certificiranje mesta izvora, ki je zakonsko pogojeno
in potrosniku daje vecjo stopnjo zaupanja.

Afektivni vidik odlo¢anja temelji na Custvih in obcutjih, ki jih v potrodniku prebudi omemba ali
oznaéba mesta izvora ivila. Custva in obdutki so lahko pozitivni, negativni ali nedolocent
(Luomala, 2007). Vetlegh in van Ittersum (2001) ¢ustva, ki vplivajo na vrednotenje izdelka, delita
na tista, ki so odziv_ na geografsko obmodje, in tista, ki so odziv na izdelek. éustva, ki so odziv na

geografsko obmodje, so lahko povezana z okoljem, s prebivalei, kulturo, z umetnostjo. Lahko so
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politiéno ali zgodovinsko motivirana. Povezana so lahko s sorodniki, ptijatelji ali s spomini na
dogodke, prezivete na dolotenem obmodju. Iztazita éustva in obéutke pa lahko stimulirajo tudi
prikazovanje obmodja v filmih, literaturi, v upodabljajoéi umetnost (Luomala, 2007; Vetlegh in
van Ittersum, 2001). Verleg in van Ittersum (2001) v skupmo Custev, ki so odziv na izdelek,
uvritata pri¢akovanje, da je izdelek avtentiden, tradicionalen in poseben, da izraza osebni status
potrosnika. Potro$niki visje vrednotijo izdelke, izdelane na obmoéju, iz katerega izhajajo. To velja
predvsem za izdelke, ki se jih povezuje z doloceno drzavo — francoska vina, Svicarski sir,
italijanske testenine. S poseganjem po izdelkih z dolodenega obmodja lahko druzbi sporocamo
osebno usmerjenost in socialni status. Avtorja kot priter navajata, da potro$niki v manj razvith
drzavah vec povprﬁujejo po izdelkib, narejenih v zahodnih, razvitejsih drzavah, ker jim d 1zdelki
pomenijo biti uspesen in modeten (V erlegh in van Ittersumn, 2001). Izdelek kupujejo v zelji, da bi
bili del obmodja, iz katerega izdelek izhaja, da bi bili del Zivljenja, kakrinega Zivijo ljudje na
obmodju, iz katerega izdelek izhaja (van der Lans, 2001). Naceloma potrosniki vi§je vrednotijo
izdelke iz domadega obmodja, ptedvsem za potrosnike z niZjim standardom pa je znadilno, da
posegajo po izdelkih iz drzav z visjim Fivljenjskim standardom (Verlegh, 1999).

Odlocanje za nakup z normativnega staliSca je znadilno za potrosnike, ki se za nakup izdelka z
izvorom na dolodenem obmodju odlodijo zaradi predhodno oblikovanih principov, ki v druzbi
veljsjo v povezavi z dolocenim Zivilom ali mestom izvora. Odloditev za nakup ali za bojkot
izdellka iz dolodenega obmodja sprejme potro$nik iz politicnih, ekonomskih ali etni¢nih vzgibov.
[z politiénih vzgibov se potrosnik odloci, da proizvodov iz dolocene drzave ne bo kupoval, ker
drzava dopuséa ali celo izvaja dogajanje, ki niv skladu z njegovimi prepricanji. Ekonomski vzgibi
napelj jejo potrosnika k odloCitvi za nakup, da bi s tem podptl gospodatstvo v obmocdju, iz
katerega izdelek izhaja. Pomembno vlogo pt odlodanju za nakup igra etnocentrizem, ki
predstavlja etmi¢ni vzgib. Potrosnik posega po domadih proizvodih, ket verjame, da so najboljsi.
Povpra$evanje po domacih izdelkih je vedje, kjer so prebivalci bolj etnocentri¢ni, in manjse, kjex
s0 prebivalci bolj odpzti za drugacne kulture, bolj izobrazeni in imajo vecje dohodke (Vetlegh in
van Ittersum, 2001).

Odlo¢anja za nakup 1zdelka s kognitivnega, z afektivnega in normativiiega stalisca ne moremo
obravnavati posamezno, ker se vplivi med sabo prepletajo (Vetlegh in van Ittersum, 2001).
Sodobna literatura tr¥enja navaja naraiéajo¢ pomen nacionalnosti izdelkov siroke potrosnje
oziroma dryave izvora/porekla blaga v nakupnem vedenju potrosnikov {Balabanis in
Diamantpoulos, 2004; Javalgi in sod., 2005; Roth in Romeo, 1992). V literaturi zasledimo trditve,
da ob nara$éajoéem zavedanju lastne pacionalne in kulturne identitete potrosnikov, poment ptav
dr¥ava izvora blaga dodatno, peto sestavino marketinikega spleta. V kolikor ima drzava zvora
dejansko tako pomemben vpliv na potrosnikovo sprejemanje izdelkov domacega oziroma tujega
izvora, bi ji morali strokovnjaki za trzenje na visoko konkurenénih trgih konénih potrosnikov
posveéatl enako pozornost kot oblikovanju in razvoju novih izdelkov, nacttovanju trznih poti,

naértovanju trzenjskega komuniciranja ter oblikovanju cen (Herche, 1994; Yu in Albaum 2000).
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Shimp in Sharma (1987) sta zapisala, da se glede na poreklo proizvoda potrosniki odzivajo zelo

razlicno:

Poznavalska izbira. Povezava produktov z doloeno tegijo izvora (npr.: svicarske ure,

nemiki avtomobili, francoski parfumi), pti ¢emer so nakupi plod izkudenj, prepricanj
in pri¢akovany.

Emogionalno povezani nakupi. Pozitivni obcutki in emocije, vezane na drzavo ak
tegijo izvora (npr.: hispanske druzine, ki Zivijo v Amerild, bodo preferirale produkte iz
rodnih dezel).

Nakupi izbire oz. izloditve. Potro$nik tehta med dvema izbirama po lastni presoji, pri
demer nadrtno izloéa proizvodov iz dolodene pokrajine, drzave (npr.: ne kupujem
letke Cokolade, kitajskih  obladil, kupujem francoski parfum, ne kupujem
gospodinjskih apatatov izdelanih v Franciji).

Shimp in Sharma (1987) sta zapisala, da se vecina potro$nikov izven rodne drzave odlocuje za

nakup lastnih proizvodov zaradi moralne odgovornosti, razen v primerih manj razvitih dtZzav. V

teh primerih potronik raje posega po tujih proizvodih (Bellett, 1999; Becker, 1999; Barjolle s
sod., 2000a).
Pri nekaterih skupinah hrane je poreklo odlo¢ujo¢ dejavnik nakupa (Varlegh in sod., 2005). To se

najbolj odraZa pri svefem mesu, ribah in mesnih proizvodih (Bello in Calvo, 2000). Novejée'

raziskave kaZejo, da je poteklo bolj pomembno kot blagovna znamka. Obstajajo proizvods, ki so

absolutno bolj poznani zaradi izvora porekla kot po blagovni znamki (med iz La Alcarri-e, priut

iz Parme ali olivnio olje iz Jaen-a).

IZVOR
POREKLA
Osebni normativi
Poznavalski vidik Emocionalni vidik Izbiranje oz izlo¢anje
Izoblikovano mnenje s Emocionalna povezanost z specifiénih proizvodov z
pomodjo pozitivnih dolodenim proizvodom dolodencga geografskega
izkusen] podrodja, ki temeljijo na
osebnem prepricanju
A
- zadovoljstvo - &ustvena povezanost - h 4
- pri¢akovana kvaliteta - simbolika - etnocentrizem
- pozitivne izkudnje - zavradanje nakupa
- dobro mnenje o
doloéeni pokrajini

Slika 2: Model nakupnega vedenja (Verlegh, 1999)
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2.31. Potro$no vedenje po regionalnih in lokainih kmetijskih proizvodih in Zivilih

Temeljne potrebe velike vecine potrosnikov v sodobnih druzbah so potedene, zato ti 1S¢ejo nove
dimenzije tudi pti identteti, ki izhaja iz nakupnega vedenja. Potrosniki pri nakupnem vedenju
zavedno ali nezavedno vkljuéujejo strokovne in znanstvene izsledke, na nakupno vedenje vpliva
kultura in vera, kar se odraza tudi pri naéinih. Pri tem jih usmetja zelja po novem, nepoznanem,
nenavadnem, kljub vsemu pa je temeljno pri¢akovanje pti hrani obcutek oz. teznja po varnosti
(Wilson in Fearne, 1999). Eden od pomembnejsih dejavnikov, ki poveduje obc¢utek varnosti, je
tudi poznavanje druzinskih korenin, povezanost z domaéim okoljem in tradicija. Pri hrani je zato
regionalno poreklo pomemben dejavnik povezovanja s tradicijo, z druZino in domacim okoljem.
Potrodniki te elemente najveckrat povezujejo z dolocenim obmodjem, s tradicionalnim nacinom
zivljenja lokalnih prebivalcev, z znaéilnim postopkom ptiprave, s posebnimi recepti in z imeni.
Potrodniki tradicionalno - regionalno hrano opredeljujejo kot hrano, pridelano na dolocenem
obmodju, ki odraza geomorfoloske, klimatske in kulturne lastnosti obmodja in lastnosti lokalnih
prebivalcev. Menijo, da je skromnej$a in pripravljena iz sestavin, dostopnih lokalnemu
prebivalstvu. Na drugi strani pa jo ozpadujejo kot staromodno, doma pripravljeno hrano, ki jo
pripravljajo babice, ker imajo izku$nje in dovolj ¢asa (IKuznesof in sod,, 1997).

Pri proudevanju odnosa potrosnikov do kmetijskih pridelkov in Zivil, ki so determinirani z regijo
oz. tradicijo, je moZno zaslediti vec definicij, oz. raziskovalnih pristopov. V literatuti je zaznati
precej neskladja, zato na tem podrodju najdemo ve¢ definicij uporabljenih strokovnih terminov
(Groves, 2005; Belletti in sod, 2006: Kuznesof in sod., 1997; Hedges, 2003). Najpogosteje
uporabljena termina sta lokalna hrana in regionaina hrana. Lokalno hrano opredeljujejo kot
hrano, pridelano znotraj obmodia, dolodenega od mesta nakupa, regionalno hrano pa kot hrano,
pr1delano znotraj geografske enote, v kateri se prodaja. Grovesova (2005) v svojem porocilu
lokalno in regionalno htano lodi glede na povezanost z mestom izvora. Lokalna hrana je hrana, ki
je pridelana ali predelana v obmoéju, ki je od mesta nakupa oddaljeno za dolodeno enoto, ni pa
nujno znacdilna samo za tako doloceno obmoéje. Regionalna hrana je za razliko od lokalne hrane
pridelana znotraj meja neke geografske enote, kar ponavadi predstavlja vedje obmocdje kot pri
lokalni hrani in je hkrati posebnost obmocja, iz katerega izhaja. Hedges (2003) regionalno hrano
ravno tako definira kot posebnost geografskega obmodia, ki pa se lahko, za razliko od lokalne
hrane, prodaja tudi v drugih obmocdjih, ne samo v obmodu, kjer je proizvedena (Groves, 2005).
Kuznesofa in sod.(1997) kot najpomembnejsi atribut lokalne hrane navajajo avtenticnost.
Proizvajalec jo lahko potrosniku dokaze z nadinom pridelave, nadinom in izgledom pakiranja, z
oznadevanjem sestavin in oznacevanjem mesta izvora. Avtenti¢nost potrosnik prepoznava tudi
skozi nadin, kako mu je izdelek ponujen, in glede na mesto, kjer se izdelek ponudi. Najvaznejse je,
da je regionalna hrana pridelana po tradicionalnih receptih in uteeni praksi, ki jo obvladajo le
domacdi izkuseni proizvajalci. Grovesova (2005) in Hedges (2003) navajata, da ima najvedji
potencial za trienje pod nazivom lokalna hrana sveZa, nepredelana hrana. Najpomembnejse
skupine Zivil so sadje in zelenjava, sledijo jim kruh, jajca, mleko, perutnina, mesni izdelki itd. Za

take izdelke so kupci prepricani, da niso pridelani industrijsko in so zato boljde kakovosti
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(Groves, 2005). Zelo malo moznost za prodajo kot lokalna hrana imajo masovno proizvedeni
izdelki, izdelld v industrijski embalazi in gotove jedi,
Hedges (2003) atribute lokalne hrane zdruzuje v sedem skupin:
(a) Kakovost je najpogostejéa asociacija na lokalno hrano. Porabniki menijo, da je lokalna
in regionalna hrana po kakovosti takoj za hrano, pridelano doma. Visjo kakovost ji
pripisujejo, ker je pridelana blizu in je zato sveza, ker je pridelapa roéno in v manjsih
koli¢inah. Predvidevajo, da ji pri pridelovalcih posvecajo ved skrbi, celo ljubezni, in ker
~ verjamejo, da je vzgojena z manj$im dodatkom kemicnih sredstev (gnojil in skropiv).
Kakovost dolo¢ajo glede na prepricanje o pridelavi in predelavi, glede na okus in pocutje

po ZauzZitju.

(b) Ugoden lokalni vpliv, pri cemer so zpostavljeni vplivi na lokalno skupnost,
Vgospodarstvo, lokalno zavest, Hedges zdruzuje v drugo skupino. Potrosniki menijo, da s

* tem, ko kupujejo lokalno hrano, podpirajo lokalne proizvajalce in trgovee, ohranjajo
delovna mesta in tako povecujejo standard lokalnemu prebivalstvu. Potrosnikom se zdi
pomembno tudi, da poleg lokalne ekonomije spodbujajo lokalno zavest, pripadnost
lokalni skupnosti. Nakupovanje v lokalnih trgovinah nekaterim potrosnikom pomeni celo
obliko druZenja s sokrajani in del druZabnega Zivljenja. Pomembna vrednota lokalne
hrane, ki zajema druzbeno Zivljenje, se potro$nikom zdi tudi »fair trade«. Pricakujejo, da

_ se udeleZenci v verigi obnaajo v skladu s podobo izdelka. Vetjamejo, da so odnosi med
proizvajalci in prodajalci pristni in neizkoris¢evalski ter da je politika zaposlovanja delaveu
prijazna. Pri¢akujejo, da imajo pristnejsi odnos do potrosnika, pa tudi med sabo. Kupci
pricakujejo, da jih proizvajalcl z informacijami in oznacbami ne zavajajo, da se hitreje
prilagodijo na njihove potrebe in bolj upostevajo njihove zelje. Pri¢akujejo, da jim je bolj
kot zashuZek pomembna kakovost izdelka in ponudbe. Od trgovea pricakujejo korekten

_“odnos do proizvajalca in potrosnikov.

(c) Zaupanje lokalnim proizvajalcem je vedje, kot zaupanje velikim industrijskim
proizvajalcem. Ker so potrosniki v neposrednem stiku s proizvajalcem, menijo, da jim
lahko ti predstavijo natancen postopek pridelave. Pocutijo se bolj povezani s protzvodnjo
in surovinami. Ker se lokalna hrana najveckrat trzi pod lastnim imenom proizvajalca, je ta
ptimoran dosegati visoko kakovost, da potro$nika ne bi razocaral in ne bi ustvaril slabega
' slovesa svojemu imenu. Potro$niki bolj zaupajo manj$im proizvajalcem, ker verjamejo, da

je proizvodnja in prodaja bolj transparentna.

(d) Sve¥ost in prehranska varnost sta po previadujocem mnenju potrosnikov v primeru

hrane lokalnega oz. tegionalnega izvora vecji, na Cemer je utemeljeno mnenje, da je ta
hrana tudi bolj zdrava. Poleg svezost pa manj§im proizvajalcem pripisujejo manjso
" uporabo umetnih gnojil in kemicnih pripravkov med pridelavo in predelavo in s tem

manj$o vsebnost v proizvodih. Lokalno pridelani hrani potrosnild pripisujejo visjo
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prehransko vrednost, kar je kljuCen element zdrave prehrane. Tu se jasno kaze
razumevanje povezave med kakovostjo in vplivom na zdravie ter varnostjo, ceprav pa
) Vnekateri raziskovalel ugotavljajo kontradiktorna mnenja. Wilsonova in Fearne (1999) na
ptimer navajata, da imajo nekateri potrodniki pomisleke glede varnosti regionalne hrane,
ker je v vedji meri pridelana pri manjsih proizvajalcih, kier naj bi bila tudi higiena na nizji

stopnji.

(e) Okoljski vidik, ki je eksplicitno povezan na transportno funkcijo oskrbne verige, pri
- Cemer se poleg onesnazevanja okolja uvrica tudi etino ravnanje z Zivalmi med
proizvodm'i;n ptocesom in prodajo. Ce je hrana pridelana na obmodju, kjer se prodaja, se
zmanj$a onesnaZevanje, ki ga povztoéa transport. Tudi pri tem vidiku se izpostavlja
prepticanje, da manjdi pridelovalci porabijo manj kemiénih sredstev pri vzgoji pridelka in
da pri proizvodnji Zivil ne uporabljajo aditivov, zato je do okolja manj obremenjajoc.
Pomemben atribut lokalne hrane je tudi eti¢en odnos do vzreje #ivali in zakola. Potrodnik
_ verjame, da rejei v domadem okolju, kjer je priteja manjia, bolje skrbijo za pocutje zivali

in se drzijo vseh eticnih priporodil tavnanja z Zivalmi.

(f) Vidik prodajnega mesta, je specifi‘en dejavnik, ki je $e tzraziteje ptisoten pri
potrosnikih, ki izkazujejo negativno percepcijo velikih trgovskih centrov. Zato z izbiro
regionalne hrane Zelijo podpreti tudi prodajno mesto, kjer je ta hrana prisotna.
Ti potrosniki se pritoZujejo nad prevladujoco modjo, ki jo imajo velike trgovske verige in
tako omejujejo ponudbo lokalnih zivil. Ti potro$niki pogosto izpostavljajo priakovanja,
da bodo veliki trgovski centri povedali ponudbo lokalnih izdelkov in s ponudniki ohranjali
korekten poslovni odnos. Prek teh poti bi bila zagotovljena tudi potrosnikova
pricakovanja, ki so zdruZena v skupine »pomen za lokalno skupnost«, »zaupanje
pridelovaleu/predelovalcus in »popestritev nakupovanjac. Tregear in sod. (1998) in
Kuznesof in s0d.(1997) ugotavljajo, da tegionalno hrano regionalno naredi tudi mesto,
~ kjer jo kupimo oz. zauZijemo. Hrana se zdi bolj avtenti¢na, &e je kupljena v manjsi ah
specializirani trgovini in ni pakitana v mdustrijsko embalazo. Izdelek, zavit v papir ali
pakiran v steklen kozarec, daje potro$niku obéutek, da je kupil svez, doma narejen
izdelek. Ravno tako regionalne jedi v porabniku vzbudijo vedji obéutek pristnosty, e so

postreZene v okolju, v katerem se izdelujejo, ali v okolju, ki izraza znadilnosti obmodja.

—-(gz Udejanjanje dmgacnost, ki jo potrosnik izkaZe z nakupom lokalne hrane. Namesto
nakupovanja $iroko uveljavljenih blagovnih znamk in vrst hrane, skupina tradicionalne in

lokalne hrane omogoca novo doZivetje in diferenciacijo. S tem v zvezi Wilson in Fearne
(1999) trdita, da je za trZni uspeh tovistne ponudbe kljuéna percipirana in dejanska
drugacnost, kar potrosnika preprita, da je uzivanje lokalne ak regionalne hrane nova

1zkusnja.
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Potrosnik se za nakup izdelka odloci $ele, ko ga prepri¢ajo njegove lastnosti oziroma ko ve, da bo
z 1zdelkom zadovoljil svoje potrebe. Grovesova (2005) ugotavlja, da potrosniki malokrat kupujejo
lokalno hrano iz gurmanskega uZitka. Ravno tako ugotavlja majhen delez takih, ki bi kupovali
1zdelke zaredi pozitivnega ugleda regije. Vecinoma potrosniki med razlogi za nakup navajajo

svezost 1zdelka in podpiranje lokalnih proizvajalcev.

Regionalni / lokalni kmetijski proizvodi in zivila, so lahko pomemben dejavnik razvoja
turizma. Ker so postreZeni v okolju, iz katerega izvirajo, pri potrodniku ustvarijo izrazitej§o
povezavo med izdelkom in obmodjem. Turisti pridejo na dolo¢eno obmodje, da spoznavajo
njegove zanimivosti, da vidijo in izkusijo drugacnost, med tem tudi kulinariéno ponudbo. Glede
na interes za regionalno hrano je moZno turiste deliti v pet skupin (Enteleca 2000).

- v prvo- skupino spadajo obiskovalci, ki na obmodje pridejo z namenom preizkusiti
znacilne jedi in izdelke. Pocitnisko destinacijo izbirajo glede na ponudbo lokalnih jedi.
Najveckrat so to ljudje, ki so ljubitelji dobre hrane in jim regionalna hrana predstavlja
dodatno zanimivost.

- V drugo skupino so uvrSeni turisti, ki pocitniSke destinacije ne izbirajo izkljuéno
glede na hrano. Je pa lokalna hrana pomemben element ponudbe, po kateri
povprasujejo na obmodju.

- Turistom iz tretje skupine lokalne jedi pomenijo dejavnik kakovost turisti¢ne
ponudbe. Po lokalni hrani sami ne povprasujejo, radi pa jo poskusijo, ¢e jim je
ponujena.

- Turistt, ki lokalne hrane ne vrednotijo kot element turistiéne ponudbe, vendar je ne
zavrnejo, e jim je ponujena, spadajo v Cetrto skupino.

- V zadnjo skupino spadajo turist, ki se sploh ne zanimajo za lokalno hrano in
odklanjajo nakup lokalnih izdelkov.

Quan in Wang (2004) turiste razviséata v samo dve skupini, in povprasevanje po regionalni hrani
analizitata z dveh vidikov, Prvi vidik je ta, da je uZivanje hrane pojmovano kot bistven del
potovanja, z drugega vidika pa je uZivanje hrane samo dodatna atrakcija ozitoma zpolnitev
osnovnih clovekovih potreb po hranilih. Turisti, ki jim hrana pomeni samo zadovoljitev osnovnih
potreb, posegajo po hrani, ki jim je domaca, ki jo lahko primetjajo s hrano z obicajnega jedilnika.
V manj$i meri jo lahko nadomeséajo tudi z lokalnimi posebnostmi. Lokalni hrani so bolj
naklonjeni turisti, ki jim hrana predstavlja pomemben del spoznavanja obmoda, ki radi
preizkusajo nove naline priprave hrane in nove jedi Taki turisti iiéejo lokalne posebnosti,
nenavadne okuse, nove recepte. Smisel njthovega potovanja je lahko samo spoznavanje lokalne
kulinarike. Pri takih obiskovalcih je ostala ponudba samo dodatna popesttitev poditnic.

Vrednotenje regioﬁa]ne hrane je med turisti podobno kot med domadini, saj ji tudi ta skupina
potro$nikov pripisuje sveZost, osebno noto za razliko od industrijske, brezosebno pridelane
hrane. Nekateri menijo, da je regionalna hrana kvalitetnejsa, okusnejsa, bolj zdrava, da je pridelava

prijaznejsa okolju, da z nakupom pomagajo domademu gospodarstvu in da je kakovostnej$a. Za
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turiste je najbolj pomembno, da je lokalna in regionalna hrana posebna, tradicionalna in da
popestri njthove poéitnice {(Entelecta, 2000).
CEPIHV je med turisti zanimanje za regionalno hrano razliéno mocno, obstajajo skupne todke,
zakaj in kje kupujejo regionalno hrano. Bodisi turisti, ki pridejo na doloceno obmodje z namenom
spoznati lokalno hrano, bodist turisti, ki lokalno hrano poskusijo, ce jim pac pride pod roko,
- oboji jo najraje uzivajo v avtenticnem okolju {(domace gostilne, pivnice itd.) (Kuznesof in sod.,
1997) ozitoma jo kupujejo v manjsih trgovinah (specializiranih trgovinah, delikatesah), redkeje
neposredno pri kmetu (Entelecta, 2000). Zakaj se turisti odlocajo za nakup ozitoma naroéilo
regionalne hrane, je odvisno od tipa izdelka. Kulinaricne izdelke narocajo, da bi preizkusili
lokalne specialitete ali pa samo zaradi tega, ker je bila lokalna kulinatika ponujena ali najlaZje
dostopna, lokalnospecifiden izdelek pa je zaradi daljSe obstojnosti lahko lepo darilo, ki ga

prinesejo s poditnic.

1.6  Vpliv oznacb posebne kakovosti na nakupno vedenje kmetijskih

pridelkov in Zivil

Politika posebnih oznach kmetijskih pridelkov in Zivil pri ué¢inkovanju na potrosnike temelji na
principu razsirjene kolektivne blagovne znamke, ki je dolodena pri komunikaciji nosilcev.
Oznacbe posebne kakovosti (ZOP; ZGP; ZTP; ckolosko kmetijstvo) naj bi pri potrosnikih
omogocile diferenciacijo - razlikovanje kmetijskih proizvodov in zivil od drugega blaga v
kategoriji, pri cemer je njihova funkcija enaka funkciji »obi¢ajnih« blagovnih znamk. Potocnik
(2002) optedeljuje blagovno znamko kot ime, oznacbo, obliko, simbol ali katerakoli drugo
znacilnost izdelka, ki doloca razitko med izdelki razlicnih proizvajalcev. Z blagovno znamko
lahko “optedelimo . posamezni izdelek, skupino izdelkov ali vse izdelke nekega proizvajalca.
Blagovna znamka ni le celostna graficna podoba izdelka, ampak tudi psiholoski konstrukt,
sestavljen 1z vseh zaznav, stalisC, predstav, asociacyj in obcutkov, ki jth ima posameznik ali
skupina do neke blagovne znamke (Korelc, 2000).

Uspesna blagovna znamka je prepoznaven izdelek, stotitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen tako, da
kupec ali potrosnik zaznava zanj pomembne, poscbne in trajne dodane vrednosti, ki se kar
najbolj ujemajo z njegovimi potrebami (De Chetnatony in McDonald, 1998).

Assael (1993) navaja, da je ime blagovne znamke v povezavi s kakovostnim proizvodom najbolj
dragoceno premozenje, ki ga podjetje lahko ima. Osnovni pomen blagovne znamke je, da
potrosniku osmisli razliko med izbranim izdelkom in njegovimi konkurent na polici, poudari in
pojasni njegovo dominantnost ter seveda tudi opravidi in upraviéi vi$jo ceno. Speak (1998) je to
funkcijo definiral takole: »Blagovna znamka je obljuba in naveza, ki traja veliko dlje od nzkupne
odlocitve ali od zadovoljitve potrebe ob nakupu izdelka — vldjucuje Custveno zadovoljstvo,

obcutek gotovosti, ponos in v nekaterih primerih samoopredelitev.«
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Blagovne znamke, ki so uptavljane s politko posebnih oznacb kmetijskih pridelkov in Zivil
temeljijo na $tirth osnovnih funkcijah, ki so namenjene porabnikom (C. Peri in D. Gaeta,1999)
- oznadba je predvsem element hitrega prepoznavanja proizvoda s strani porabnika —
strnjeno sporocilo;
- oznatba je indikacija specifiénosti — zagotavlja razliko v primerjavi z »obicajnimi
proizvodi, ki mora biti doumljiva (tazumljiva) in Zelena s strani potrosnikov;
- oznadba je znak skladnosti s standardi — specifinost mora biti metljiva in dokazljiva
in mora izhajati iz upoStevanja predpisanih standardov (specifikacije);
- oznadba predstavlja jamstvo javne institucije potro$niku, da proizvod dejansko

poseduje obljubljene posebnosti in lastnosti.

Uéinkovitost politike posebnih ozna¢b je v veliki meri odvisna od zagotavljanja socasne
prisotnosti vseh omenjenih funkeij. Pevi dve funkeiji (prepoznavanje in indikacija specifi¢nosti)
lahko predstavljata elementa promocijske strategije kateregakoli proizvajalca hrane. Ko pa je
zagotovljena ustrezna formulacija specificnost ter prevetjanje skladnosti s strani javne institucije
(funkcija 3 in 4) pa je vzpostavljena potrebna korektivna vloga pri varovanju potrosnikov.

Pri dolodeni vrsti hrane je izvor porekla proizvoda skoraj tako pomemben kot blagovna znamka,
v nekaterih primerih pa celo bolj (Keown in Casy, 1995). To se najbolj odraza pri svezem mesu,
ribah in mesnih proizvodih (Bello in Calvo, 2000). Raziskave kazejo, da postajajo potrosnild vse
manj zvesti blagovni znamki, predvsem iz razloga selitve proizvodnje in nabave surovin v manj
razvitih deZelah. Iz istega razloga jih izvor porekla vedno bolj zanima (Guertero, 2000). Obstajajo
proizvodi, ki so absolutno bolj poznani zaradi izvora porekla kot po blagovni znamki (honey
from La Alcartia, dry-cured ham from Prma ali olive oil from Jaen). V veliki vecini ptimetov
potroénik kvaliteto proizvoda lazje poveze z izvorom porekla kot z blagovno znamko. Gotovo pa
poreklo proizvoda ni tako pomembno pti rizu kot je pri vinu, seveda pa je tudi percepcija
potroénika do italijanskih testenin drugacna kot do nemskih (Balling, 1997). Sodec po raziskavah,
ki so jih opravili v EU 30% potro$nikov preveri izvor porekla, 76% jih trdi, da v vecini primetov
konzuimirajo hrano po tradicionalni kuhinji ali tehnologiji, 2 jth le 43% preveri istovetnost
podatkov na embalazi (Pflimlin in sod., 2006).

Ponudniki regionalno hrano trzi kot izdelek posebne kakovosti in kot takemu mu pripisuje tudi
vedjo vrednost. Kaksno vtednost potrosniki pripisujejo regionalni hrani in koliko so pripravljeni
pladati zanjo, je Gianluca in sod. (2006) raziskoval med italijanskimi potrosniki. Opazil je, da
potrosniki regionalno hrano vrednotijo bolje kot hrano, ki nima prepoznavnega geografskega
porekla. Od hrane z znanim geografskim poreklom visje vrednotijo hrano, pridelano na ozjem
znacilnem obmodju, in so zanjo pripravljeni placatt ve¢ kot pa za hrano, pridelano na SirSem, Se
vedno znadilnem obmod&ju. Poleg tega je ugotovil, da potroénik izdelka ne loci po senzoricnih
lastnostih in kakovost, pa¢ pa po oznacbah na embalazi.

Kot naprej ugotavlja Gianluca in sod. (2006), je lahko oznalevanje mesta izvora na embalazi
uspedna marketinska poteza. Pri izdelkih z e oblikovano fzrazito moéno povezavo z mestom

izvora obstaja moznost zlorabe imena ali oznacbe izdelka. Zlorabe so v posameznih drzavah
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skudali onemogociti s posebnimi zakon, ki utejajo podrodje oznadevanja mesta izvora zivila (Pent
in Gaeta, 1999). Certificirani izdelki morajo zadostiti vsem zahtevam, navedenim v specifikaciji,
nadzor nad upostevanjem dolodil specifikacije pa mora opravljati neodvisna krovna organizacija
(Peri in Gaeta, 1999; Tregear in sod., 1998). Verodostojna oznacba na Zivilu zagotavla
potrosniku laZje razumevanje in vrednotenje navedenth podatkov, hkrati zmanjsuje tveganje za
nezadovoljstvo z nakupom in poveduje zaupanje v pravilnost izbire izdelka (Steenkamp, 1999).
Potrosnik, ki ga zanima nakup proizvoda z oznacbo, verjame, da izvor porekla vpliva na kakovost
proizvoda (Johansson in Nebenzahl, 1986). Van Ittersum (2000) navaja potrosnikovo visoko
zaupanje v proizvod, ki je povezano z njegovim prepri¢anjem ter spostovanjem do pokrajine s
kateror je ta proizvod povezan. Bolj kot je potro$nik pokrajini naklonjen, vedja je njegova
naklonjenost proizvodu (Hauffman in Houston, 1993). Mnogi znanstvenild (Hanand in Terpstra
1988; Hong in Wyer 1989, 1990,Boccalett ,1991; Canali,1996) so v svojih $tudijah nakazali
dejstvo, da postaja povezava proizvoda z izvorom njegovega nastanka pomemben indirekten
dejavnik pri odloditvah za nakup. Potrosnik, ki kupuje proizvode izkljuéno z oznacho, je
karakterno mocéno povezan s pokrajino (emocionalno, kulturno, zgodovinsko, tradicionalno), do
te pokrajine &uti veliko pripadnost (Kleine, 1993). Pravi potrodniki zascitenih proizvodov so
poznavalci, v vedini ptimerov visja cena na nakup ne vpliva (Barjolle, 2000).

Ceprav verodostojna oznacba mesta izvora potrosniku zagotavlja varno izbiro izdelka,
certificiranje ni primerna oblika oznacevanja porekla za vse izdelke. Na tak nacin se lahko med
potrosniki tr¥ijo izdelki z ze oblikovanim ugledom. Za manj poznane izdelke certificiranje ni tako
primerno, ker onemogoca intenzivno promocijo izdelka (Tregear in sod., 1998). Oznacevanje
mesta izvora je bolj primerno za oblikovanje uspeSne trzne strategije izdelkov manjiih
ponuc'l-nikov, najveckrat zdruzenih v konzorcije. Vedji proizvajalci svoje izdelke uspesneje trzijo
pod moénimi blagovnimi znamkami, kot pa s pomocjo zakonsko reguliranih geografskih oznach
(Steenkamp, 1999).

Burtell (2007) med glavne dejavnike za nakupno odlocitev navaja: dohodek, poznavanje sheme
kakovosd in izdelka ter zaupanje v sistem oznacb. Mout (2004) je zapisala, da proizvodi z
geografsko oznacbo in poreklom potro$niku niso poznani ter se za nakupe proizvodov zatadi
oznach ne odlocajo, v nekaterth primetih jih celo ignorirajo. Podobno so pokazali tudi rezultat
Evropske komisije (1998), samo 6,35 % anketiranih pozna oznacbo Geografsko poreklo, 13,5 %
anketiranih pozna sistem zasdite, vecina pa o oznacbah ne ve niesar ter jth oznacbe niti ne
zanimajo. Burrell (2007) pravi, da so omenjeni dejavniki najpomembnejsi tudi pri pripravljenostt
za vi§je placilo.

V letu 1999 je bila opravljena raziskava na temo zaicitenth proizvodov, ki jo je opravila britanska
DEFRA. Vzorec je zajemal 1000 gospodinjstev v petih Evropskih drzavah. Ugotovili so, da so
starej$i potrodniki bolj naklonjeni za¢itenim proizvodom kot mlajsi. Ravno tako so ugotovili, da
je nakup izdelkov neposredno povezan z visino osebnega dohodka. Nakupi izdelkov so povezani
z oddaljenostjo potroénikov od mesta, ki je povezan z avtohtonim izdelkom. Prebivalci regije
izvora pogosteje kupujejo tovrstne izdelke kot ostali potrosniki. Hkrati pa so ugotovili pozitivno

osebnostno povezavo potro$nikov med naklonjenostjo k pokrajini izvora in odlocitvijo za nakup.
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Potro$niki so izdelkom z oznacbo priznali vi§jo kakovost in avtenticnost, pri tem so pripravljeni
tudi ve¢ pladatl za tovrstne izdelke. Velja prepricanje, da z nakupom tzdelkov spodbujajo razvoj
in opravljajo koristno delo za obmodje, kjer izdelek proizvajajo. V povpredju so bili potrosniki za
zaicitene izdelke pripravljeni placati 18 % vec od izdelkov, ki nimajo oznacbe.

Bonnet in Simioni (2001) sta ugotavljali cenovno odzivnost in odnos potrosnikov do posebnih
proizvodov glede na dohodek ter starost na primeru sira Camembett. Raziskava je zajemala vse
vedje trgovske centre v Franciji. Belezili so vse nakupe sira Camambert v obdobju enega tedna. V
drugem tednu so cene postopno zvisevali, ZabeleZili so, da so cenovno najmanj obcutljivi
potrodniki nad 65 letom starosti, najbolj cenovno oblutljivi pa so kupci med 35 in 49 letom
starosti. Odloditev za nakup je hkrati povezana z osebnim dohodkom, visji kot je osebni
dohodek, vedje je povprasevanje po izdelkih z oznacbo. Ugotovljeno je bilo, da je pt1 nakupu sira
Camembert bolj pomemben proizvajalec kot oznacba porekla. Pri 84 % anketiranih oznacba
porekla ni odlocujo¢ dejavnik, pri Cemer je potrodniku najpomembnejia preverjena kvaliteta
znanega proizvajalca. Potro$niki so mnenja, da oznacba porekla 3e ne zagotavlja enotne kvalitete.
Na Portugalskem belezijo zelo velik odstotek prodaje sirov z oznacbami Geografsko poreklo in
Geografska oznacba. Vzrokov za povecano povpraSevanje je vel, eden od teh je zavedanje
potrodnika o ulinkih industrije na okolje, pa tudi izrazita kulturna tradicionalna pripadnost.
Souza-Monteiro (2001) je s sodelavei opravil analizo vpliva dejavnikov na perferenco potrosnika.
Raziskava je potekala v Lizboni na $estih vzorcih naklju¢nih potrosnikov. Potrosnikom so bili
razdeljeni kratki anketni listi¢i, s pomocjo katerih so potrosniki ocenili, kaj vse vpliva na njthovo
odloditev za nakup sita z oznacbo. Ponujene so jim bile stiri kategortje: cena, posebna oznachba,
tip sira, vrsta pakiranja (predpakirano, rezano, ribano,...), ki v glavnem vplivajo na perferenco
potrodnika. Rezultati so pokazali, da potro$niku najve¢ pomeni certifikat posebne kakovosti, sledt
cena za kilogram sita, vrsta pakiranja ter nazadnje tip sira. Glede na demografske podatke so
anketirance razdelili v tri skupine:

- Skupina predstavlja 28 % vseh anketirancev, ki posvecajo izjemno pozornost
certifikatu o zascit, so cenovno neobcutljiv.

- Skupina predstavlja 16 % vseh anketirancev, to skupino predstavlja predvsem zenska
populacija nizko izobrazenih, mlajsih ali nezaposlenih z nizkimi osebnimi dohodki, ki
jim je najvaznejsa cena

- Skupina predstavlja 55,8 vseh anketirancev, ti upostevajo ceno in oznacbo; naklonjeni
so nakupu sita z ozmacbo, a le de cena proizvoda ni previsoka. Populacijo

predstavljajo mladi intelektualci.

V Gréiji (Fotopoulos in Krystallis, 2003) so primerjali jabolka znamke Zagorin z geogtafsko
oznacbo in jabolka brez oznacbe. Zeleli so preveriti pripravljenost za nakup in placilo obeh
blagovnih znamk. Poznavanje in naklonjenost k nakupu so preverjali s pomoéjo metode fokusnih
skupin. Izvedli so tri fokusne skupine: v regiji Zagora, regiji Thessaloniki na severu Grcije in v
Atenah. Skupni vzorec je zajemal 11 moskih in 13 Zensk. Med potrosniki prve fokusne skupine

(Ztagoza) sta samo dva potrosnika vedela, da je omenjeno jabolko geografsko zadliteno, ki
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zagotaﬂja kontrolirano poteklo, visoko kakovost in dober okus. Vsi potrosniki so pripravljeni
kupiti omenjeni izdelek, pri ¢emer nihée od prisotnih ni izpostavil cene kot glavni dejaviik. V
ostalih dveh regijah (Thessaloniki in Atene) potroénild ravno tako niso vedeli za geografsko
oznatbo. Zaragozi jabolko povezujejo z zelo visoko kvaliteto v primerjavi z jabolki brez oznacbe.
Potro$niki so prepoznali pozitivoe lastnost jabolk z oznacbo v vseh treh regijah. V Zaragozi so
nakupi povezani z ekonomskim statusom. V vsch treh regijah so bili le trije potrosniki, ki so
prepoznali prednosti izdelka in so pripravljeni veé placati. Fotopoulos in Krystallis (2003) glede
na dobljene rezultate opozatjata, da v primeru jabolk Zagorin shema kakovosti ni prinesla dodane
vtednosti in predstavlja resen problem pri trzenju.

Odloditev za nakup ter odloéitev za vi§je placilo ni nujno povezana (Burrell, 2007). Odlocitev za
vidje pladilo je kompleksen proces, pti ¢emer mora potrosnik prepoznati pri nakupu Se boljse
lastnosti, ki mu bodo prinesle kotist. Pogosto te lastnosti izhajajo iz dejavnikov pri odloditvi za

nakuap.

3. TRZENJEKMETIJSKIH IN ZIVILSKIH
PROIZVODOV Z OZNACBAMI POSEBNE
KAKOVOSTI

Lokalnospecifiéni izdelki so zaradi posebnih lastnosti zanimivi za potrosnika, proizvajalcu pa
predstavljajo precejinjo tefavo, ker ohranjanje najpomembnejsih atributov izdelka zahteva
posebne tehnoloske reditve. tadicionalna tehnologija in posebna kakovost surovine izdelek
podrazi. Kijub temu da je potrosnik za lokalno ali regionalno hrano pripravljen placad vec, je za
taka %ivila potrebno oblikovati ptimetno trzenjsko strategijo. Ta mora temeljiti na lastnostih
izdelka in okolja.

Mesto izvora ima poseben pomen za trzenje kmetijskih in prehranskih 1zdelkov, saj so njhove
znadilnosti po naravi pridelave tesno povezane z geomorfoloskimi in klimatskimi znacilnostmi
obmodja (Tregear in sod., 1998). Veliko je izdelkov, ki se jih Ze stereotipno povezuje z doloceno
drzavo ali pokrajino. Pivo se povezuje z Bavarsko, sire s Francijo in Svico, francosko vino je
zagotovo najbolj poznano v svetu. Takih izdelkov pa se ne povezuje samo z mestom izvora,
pripise se jim tudi vi§jo kakovost. Iz teh razlogov je mesto izvora pomemben dejavnik, ki vpliva
na odloditev za nakup izdelka (Wilson in Featne, 1999). Mesto izvora izdelka nekateti raziskovalei
prepoznavajo celo kot peti element marketinskega spleta (Felzenstein in sod., 2004), saj zvor
vedno bolj predstavlja metilo kakovosti in ugleda Zivila (L.uomala, 2007).

Ne moremo za vse izdelke 1z dolofenega obmodja trditi, da obmodje pozitivno ali negativio
vpliva na odloéitev za nakup. Udinek na odloditev za nakup je potrebno preverjat za vsak izdelek

posebej {van Ittersum, 2003).
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Uporaba mesta izvora v strategiji trzenja je uspe$na, Ce sta zagotovliena dva temeljna pogoja:
- med izdelkom in obmocjem mora obstajati tesna in jasna povezava;

- potrosnik mora povezavo prepoznati, da lahko vpliva na njegovo odlo&tev.

Oznacevanje mesta izvora je zato uspesnejie v okviru manjiega geografskega obmodja ozitoma
znotraj drzave, ker potrosniki natanéneje poznajo znadilnosti posamezne enote.

Prav tako kot med izdelkom in obmodjem mora obstajati povezava tudi med potroinikom in
obmodjem. Da se poveca petrcepcija do izdelka, mora bid povezava pozitivna. Najbolj izrazito
pozitivno povezavo potrosnik ustvari z domadim obmocjem; povezave z ostalimi obmodji lahko
obstajajo, a so manj izrazite (van der Lans, 2001). Percepcija do okolja je zopet povezava, ki jo
pogojujejo Stevilni osebni in socialni dejavniki, pti odlo¢anju za hrano pa pridejo v ospredje Se
okoljski in fizioloski dejavniki (Ttegear in sod., 1998).

Temeljni pristopi k trzenju tegionalnih izdelkov so odvisni od posameznega 1zdelka. Za izdelke z
ze oblikovanim ugledom in jasno povezavo z mestom izvora je pomembno pridobiti zakonsko
dolocene oznacbe in jih uporabiti kot zagotovilo potrosniku, da je izdelek avtentiden {Tregear in
sod., 1998; Pert in Gaeta, 1999). Posebni tzdelki, ki so med pottosniki manj poznani, zahtevajo
drugacno strategijo. Za trZzenje manj poznanih posebnih izdelkov so ptimernejde strategije, ki
predvidevajo intenzivnej$o promocijo znadilnega izdelka (Tregear in sod., 1998).

Pacciani in sod. (2001) je pripravil pregled trinih strategij posebnih Zivilskih izdelkov, ki izhajajo
iz dolocenega geografskega obmodja. Glede na usmerjenost ponudnika in vlogo obmodja pri
oblikovanju trzenjske strategije je izoblikoval $tiri moznost.

Ponudnik se lahko usmeri v ustvarjanje verige ponudbe . Pri taki usmerjenost imajo lastnosti
izdelka kljucen pomen, ker celotna strategija temelji na trienju izdelka, ki je narejen po posebnem
protokolu in iz posebnih surovin, znadilnih za geogtafsko obmodje. Taka strategija je znacilno za
vecje ponudnike ali za zdrufenja manjéth ponudnikov, specializiranih v proizvodnjo enega
izdelka. Ponudniki, ki niso usmerjeni v proizvodnjo enega samega izdelka, motajo trzno strategijo
prilagodit ponudbi. Pri njthovem pogledu izdelek sam nima kljuéne vloge. Vedjo pomembnost
ptipisujejo lastnostim obmodja, posebnim pedoklimatskim pogojem, kulturnim, gospodarskim,
politi¢nim znadilnostim, vesdinam in izkusnjam lokalnih prebivalcev, ki pomembno vplivajo na
vrednotenje cele palete lokalnih izdelkov.

Vloga obmodja pri oblikovanju ttzenjske strategije je tudi lahko razliéna. Dolodeno geografsko
obmocdje je lahko sinonim kakovosti izdelka, ki izhaja iz obmodja. Ime obmodja je samo po sebi
znak kakovosti izdelka in predstavlja zaséito izdelka pred zlorabo kakovosti.

Ni nujno, da okolje dolo¢a samo vi§jo kakovost dolofenemu izdelku. Razliéni atributi
geografskega obmodja lahko pti potrodniku ustvarijo pozitivne asociacije, zaradi katerih potrosnik
poveca preferenco do izdelkov, izdelanih na dolo¢enem obmodju. Atributi obmodja niso direktno
povezani z izdelkom. Lahko so izraz kulture, zgodovine, turistiéne ponudbe itd. - njthov glavni

pomen je, da povecujejo ugled obmodja.
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Stikea 3: Strategije trZenja regionalno znadinih izdelkov (Pacciani in sod., 2001).

Iz prepletanja pogleda ponudnika in vloge okolja je Pacciani s sod. (2001) izoblikoval stiri

trzenjske strateglje:

- strategija zascite ugleda izdelka, kjer se proizvajalec opredeli za samo en izdelek in

mesto izvora predstavlja znak kakovostt za izdelek;

- strategija trZenja enega samega izdelka, ki ga potrosniki povezujejo z obmodjem zaradi
$tevilnih atributov obmodja in izdelka. Znacilnost take strategije je oblikovanje mreze
trgovin, v katetih se trzi dolocen izdelek. Nujno je, da ugled 1zdelka ne zaznamuje

samo ena znalilnost okolja, pa¢ pa skupek attibutov, ki ustvarjajo pozitivno

konotacijo obmocju;
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- trzenje ve¢ razliénth izdelkov (kosarice izdelkov), katetim mesto izvora zagotavlja
kakovost. Trzenje lokalnih izdelkov je moZno, ko ena sama znadilnost obmodja
doloca posebno kakovost veé razli¢nim izdelkom, ki se tr¥ijo izven obmodja izvora;

- strategija trzenja vecC izdelkov, povezanih z obmoéjem zaradi stevilnih atributov

obmodja.

Uspesen proizvod .na trgu, je splet vseh dejavnikov, ki so vkljuéeni v proizvodnjo kot tudi v
prodajo. Batjolle (2000) meni, da je kljué¢ do uspeha enoten nastop proizvajalcev v istem
sektorju.Proizvod je lahko konkurenden, kadar splet dejavnikov, ki vplivajo na ta proizvod, deluje
dinamicno. Dinamicnost determinant ponazarja primet: kadar imamo slabo promocijo ter $tevilo
substitutov ni veliko, je proizvod lahko $e vedno uspefen. V §tudijah Barjolla in Sylvanderja
(2000) lahko preberemo, da je uspeh proizvoda segmentiran v dva nivoja.

V prvem nivoju je potrebna specificnost, ustrezen marketing ter usklajevanje proizvodnje s trendi
potrosnje (upostevanje pakirnih kolicin, embalaznih matetialov, dostopnost do proizvodov,
moznost pridobitve informacije).

Na drugem nivoju omenjata tudi odvisnost posebnih proizvodov od zgodovinskega ozadja ter
cenovne rente potrosnika. V $mudijah navajata naslednje ugotovitve:

- vsak proizvod z oznacbo ima razlidne moZnosti za uspeh — v nekaterih diZavah je
povptadevanje po sirth in ostalih mle¢nih proizvodih vedje kot v drugth, spet v drugih
je vecje povprasevanje po mesninah;

- izvor porekla je kljucen dejavnik za uspeh proizvoda,

- stevilo proizvajalcev ter Stevilo vseh vkljucenih v proizvodno verigo (uspesnejsi so
proizvodi s kratko proizvodno verigo ter manj$im stevilom vkljudenih v proizvodno
Verigo);

- trzenje in promocija je absolutno najpomembnedi dejavnik;

- potrebna je uskladitev vseh segmentov od osnove surovine do prodaje;

- preveliko vkljucevanje drzave povzrodi odvisnost proizvodnje ter proizvajalcev;

- potteben je dober nadzor nad proizvedenimi koli¢inami z namenom vzpostavitve

ravnovesja na trgu z omejitvijo minimalne doseZene cene.

Gil in Sanchez (1997) navajata, da so promocijski stroski za vedino proizvajalcev posebnih
proizvodov previsoki. Edina resitev na podrocju posebnih proizvodov je skupna promocija
(Guerrero, 2000). Proizvajalci odgovornost za slabo ozavei&enost potrosnikov prelagajo na
trgovske hise, tako je Klawer (2000) zapisal, da posebni proizvodi ne bodo uspesni dokler jih ne
bo podprl trgovski sektor.
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Slika 4: Determinante, ki vplivajo na konkurendnost zadlitenih kmetijskibh proizvodov in Zivil (Barjolle,
2000).

Registracija imena, zaradi zascite ugleda izdelka je primerna za uveljavljene izdelke, namenjene
prodaji na trgu zunaj obmocdja pridelave. Zascita je namenjena predvsem preprecevanju zlotabe
imena in ugleda mesta izvora. Proizvajalec je usmerjen v ustvatjanje »verige ponudbex in se ne
ukvarja s promocijo obmocja. Mesto 1zvora predstavlja samo sinonim kakovosti in ne Zeli izrazito
vplivati na kupdeva Custva in asociacije. 7, zascito izdelka proizvajalec izkotisti potro$nikovo
pripravljenost placati ve¢ za zasCiten izdelek z dolocenega obmodja in si poveca dobicek.

Taka strategija je uspedna, e je proizvajalec samo eden ali pa so proizvajalci povezani v tesno
skupino z jasno vizijo in natancno dolocenim nacinom proizvodnje izdelka. Proizvedene kolicine
morajo bitl dovol) velike, proizvodnja pa usmetjena v samo en znacilen izdelek. Pomembno
vlogo ima geografska zadcita izdelka ali certifikat. Ta mora biti odobrena s strani zunanje
neodvisne ustanove in mora biti izraz ze uveljavljene povezave med izdelkom in mestom izvora,

natancno mora biti predpisan tudi nacin pridelave.

Zascita kmetijskih pridelkov in izdelkov je v Evropski uniji urejena z Uredbo 510/2006.
Pridobivanje certifikata zadcite izdelka zahteva usklajevanje proizvajalca najprej glede tipa zadlite
(ZOP ali ZGO), drugi problem pa je uskladitev protokola proizvodnega procesa. Ce je v projekt
vkljuéenth vec proizvajalcev, je priporocljivo, da posebna neodvisna komisija poleg kakovosti
izdelka nadzira tudi trzne in promocijske aktivnosti, povezane z zascitenim izdelkom, ki jih izvaja
vsak proizvajalec posebe;.

S pridobljenim certifikatom proizvajalci zascitijo intelektualno lastnino obmodja, ki vkljuduje
lastnosti obmocja in vescine proizvajalca. Certifikat daje protzvajalcu ali povezani skupini

proizvajalcev ekskluzivno pravico trziti zasciten izdelek, narejen po dolodenem protokolu pod
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dolocenim imenom. Onemogoca zlorabo ugleda s strani proizvajalcev izven obmodja izvora kot
tudi proizvajalcev znotraj mesta izvora. Dodana vrednost, ki jo izdelek pridobi z zaidito
geografskega ugleda, pripada izkljuéno proizvajaleu, ki je zadéito vpeljal.

Strategija trzenja zailitenega izdelka na razvoj obmoédja vpliva indirektno preko uspe$nosti
lokalnih podjetij. Lahko pa spodbuja pridelavo tradicionalnih kmetijskih pridelkov, ki jih uporabi
pri proizvodnji zascitenega izdelka (Pacciani in sod., 2001).

Primeri, ko obmodje zagotavlja kakovost samo enemu doloéenemu izdelku, so pogosti in so
povezani z najbolj ptepoznavnimi zascitenimi izdelki. Po svoji kakovosti slovita skotski viski,
svicarska Cokolada. Penele vino z najvedjim ugledom je zagotovo 3ampagjec, najbolj
prepoinaven prsut parmski priut in trdi sit Parmiggano Reggiano.

Strategija trzenja na podlagi ugleda regije temelji na trZenju izdelka s pomodjo znadilnosti
obmocja. ITzdelek mora biti povezan z obmodem, kulturo, tradicijo, ve$dinami lokalnega
prebivalstva. Mesto izvora ni znak kakovosti izdelka, paé pa se na izdelek prenasajo njegovi
attibuti. Izdelek predstavlja gonilo razvoja obmodja. Promocijo izdelka izvajajo $tevilne
organizacije iz obmocja samega in izven obmodja. Aktivno so v promocijo vikljudena lokalna
kulturna in turistiéna drustva, zdruZenja porabnikov, Sole, turistiéni delavci, trgovei in drugi.
Skupaj z izdelkom oglasujejo obmodje, kulturne zanimivosti, pokrajino, zgodovino, obicaje.
Skupaj ustvarjajo identiteto obmocja in jo postedujejo navzven.

V promocyo ni vkljuden samo en izdelek. Promovira se vse izdelke, ki so kulturno in
zgodovinsko povezani z obmoédjem. Oblikuje se kosarica izdelkov in stotitev, ki ima za
potrosnika vecjo vrednost kot sestevek vrednost posameznega elementa kosarice,

Pri uspesnostt take strategile pomembno vlogo igra lokalna javna ustanova, ki razpolaga s
financnimi orodji in kootdinira projekt. Bistveni sta sposobnosti ustanove, da pritegne akterje in
jih motivira za skupno obltkovanje kakovostne ponudbe, ter sposobnost oblikovanja kosarice
1zdelkov in dodatne ponudbe, prepoznavne med prebivalci drugih obmodi.

TrZenje izdelka skupaj z obmodjem direktno vpliva na gospodarski razvoj obmoéja. Z uspesno
promocijo izdelka se krepijo ostale panoge, vklju¢ene v projekt (turisti¢na ponudba, kulinariéna
ponudba, prenoditvene kapacitete), predvsem pa se tazvija sposobnost sodelovanja med
razliénimi aktetji.

Problem z zlorabljanjem izdelkov iz dolocene regije je manj izrazit, ker se izdelke vedinoma
prodaja znotra) obmodja, oznacbe in certifikati izdelkov zato niso kljucnega pomena. K
uspesnosti strategije ve¢ kot ucinki vpeljane oznatbe izdelka pripomore sam postopek
pridobivanja oznacbe, ko proizvajalei usklajujejo protokol proizvodnje in trino vizijo (T regear in
sod., 2007). Najtezje pri oblikovanju podobe izdelkov je uskladiti interese manjsih proizvajalcev
in veéjih firm, ker je narava proizvodnje razli¢na, ravno tako tudi politicna moé, ki vpliva na
uveljavljanje interesov, ni enakomerno porazdeljena. Ce geografska oznacba izdelka ni vpeljana,
morajo proizvajalcl, kljub temu da neodvisno pridelujejo ali izdelujejo izdelek, zadosti
dolocenim kakovostnim kriterijem, kar je v nekatetih drzavah urejeno s posebnimi zakoni, drugje
jih doloca lokalna javna ustanova. Na tak nadin se ohranja homogena ponudba na primerni

kakovostni ravnt (Pacciani in sod., 2001).
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Svetovno znano obmodje, ki opredeljuje kakovost izdelkov, je pokrajina Toskana v Italiji
Slikovitost, podnebje in prepoznavnost se prenasajo na vino, oljéno olje, kulinariko in ostale
prehranske izdelke. Celostna intenzivna promocija obmodja e dodatno povecuje preferenco do
ponudbe iz Toskane. Podoben ugled ima Bavarska: pivo, razlicne klobase, kislo zelje, slane preste

so izdellki, ki opredeljujejo to obmodje.

Izhodi¢e vrednotenja dejavnikov uspeha so zagotovo razmere na trgu zivil v celoti. Posebni
kmetijski proizvodi in Zivila so neizkljucljivi del nacionalnega prehranskega trga in torej delijo
velik del dejavnikov ekonomskega okolja »konvencionalne« Zivilskopredelovalne industtije.
Vsekakor pa posebne proizvode zaznamujejo $tevilne znacilnosti, ki doloéajo konkutencni
pologaj proizvajalcev. Specifi¢nost je lastnost prehrambenega proizvoda, po katerem se razlikuje
od drugih obstojetih proizvodov v kategoriji (bliznjih substitutov). Zelo pomembno je, da je
razlika razumljiva za potrodnike — da so jo sposobni zaznati; ter da je lastnost zelena — sprozi
pozitivnie asociacije tet preferenco za nakup.

Specifiénost mora omogodati ucinkovito diferenciacijo — pozitivno razlikovanje s strani
potro$nikov/potabnikov. Prav tako mora specificnost jasno izhajati iz ptoizvodnega postopka
o7. regije izvora ter ostalih kljucnih elementov specifikacije za$€itenega proizvoda, povezavo pa
morajo potrosniki razumet. Ponudniki zacitenth proizvodov morajo dolociti in obvladovati
relevantni trg za njthov proizvod, ki jim zagotavlja zadostni obseg povprasevanja ter ustrezen
poslovni izid. Pri tem morajo konkurirati ponudbi »konvencionalne« zivilske industrije, ki
praviloma intenzivno spremlja preference potro$nikov, prav tako pa se na spremembe
povpradevanja laZje odziva. Proizvajalci tradicionalni Zivil so zaradi temeljnih znacilnost
proizvoda obcutno manj fleksibilni, vendar je osnova njthovega ponudbenega spleta prav v
razlikovanju od konvencionalnih proizvajalcev Zivil. Ponudbo usmerjajo k potrosnikom, ki med
pomembne dejavnike nakupa hrane uvii¢ajo manj intenzivno proizvodno tehnologijo,
avtenticnost in tradicijo, 1zvor ter varovanje okolja.

Oblikovanje tovrstnih atributov v ponudbeni splet, ki bo v izrazito nasienem in hitro
razvijajodem se trZnem okolju prehrambenih izdelkov ustrezno zaznan s strani potrosnikov, je
zelo zahtevna naloga. Pti tem morajo proizvajalci poleg tehnoloskih, dobro obvladatt tudi
ckonomske in trzenjske spretnosti. Pomemben dejavnik poslovnega okolja za posebne kmetijske
pridelke in Zivila pa so tudi javne politike, ki naj bi korigirale trine zgresitve in zagotavljale
doseganje Zelenih druzbenih ciljev.
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Empiri¢no ocenjevalni blok:

»Analiza potrosnikov«

1. UVOD IN RAZISKOVALNI PRISTOP

Povprasevanje po Zivilskih proizvodih in vzorce nakupovanja Zivil uveScamo med najbolj
kompleksne vedenjske pojave cloveka, zato je proucevanje dejavnikov, ki vplivajo na nakupne
odlocitve za hrano zahtevno. Te dejavnike lahko poenostavljeno uvrstimo v dve glavni skupini:
ckonomski in demografsko socioloski. Kmetyjski pridelki in Zivila z oznacbami shem kakovosti
odgovatjajo predvsem zahtevam potros$nikov po raznovrstnostl in eksotiénosti, ter povpradevanju
po zivilih s posebnimi zaacilnostmi. Prav tako pa se povecuje pomen varnosti zivil. Usmerjanje
nakupovalnega vedenja za hrano je izrazito zahtevno, pri Cemer pa je nujno potrebno zelo dobro
poznavanje potrosnikov. Zaradi svoje kompleksnostt in prepletenosti zahteva podrodje zadcitenih
kmetijskih proizvodov in zivil tudi posebno raziskovalno obravnavo. Pri pregledu ekonomske in
trzenjske strokovne literature je bil ugotovljen razmeroma skromen nabor relevantnih $tudij celo
na mednarodni ravni, v Sloveniji pa tovrstnih Studij Se ni bilo. Podrodje kmetijskih pridelkov in
ztvil z oznacbami, ki se po novem zakonu o kmetijstvu uvrséajo med sheme kakovosti, je
Sloveniji razvito, vendar ostajajo potenciali zelo skromno trzno 1zkorisc¢eni. Doslej je bilo tudi v
raziskovalnem smislu opazitt pomanjkanje empiricnih nalog, ki bi pripomogle k boljSem
poznavanju trznega potenciala posebnih kmetijskih in zivilskih proizvodov. V tem delu so
predstavljeni rezultati analize potrosnika, katere osrednji del je bila izvedba obsirne ankete na
reprezentativnem vzorcu slovenskih gospodinjstev. Pred tem smo 1zvedlt serijo fokusnih skupin
na katerih smo razpravljali o nakupnem vedenju za hrano, o kvaliteti hrane, pomenu izvora ter o
petcepciji temeljnih konceptov politike posebnih kmetijskih pridelkov in Zivil in poznavanju
ponudbe. Izsledki fokusnih skupin so namreé sluzili za pripravo dokoncne razlicice vprasalnika.
Pridobljene podatke smo v primeru fokusnih skupin oblikovali v strnjenth zapisih s komentatji, ki
jih podajamo v porocilu, rezultate ankete pa smo obdelali z ustreznimi statsti¢nim metodami.
Pridujodi rezultati odpirajo obsezno podrodje in nakazujejo smeri pottebnega nadalinjega
delovanja, ki bo spodbudilo razvoj tigov s posebnimi kmetijskimi pridelki in Zivili v Sloveniji.

V okviru projekta smo k pridobivanju teh informaci pristopii v prvi fazi empiriéno-
ocenjevalnega bloka projekta: Zasnova in validacija anketnega vprasalnika »Potrodniki«. Najprej
smo izvedli setijo fokusnih skupin, ki je temeljmi kvalitativni raziskovalni pristop pri tovrstaih
analizah, Fokusna skupina je vrsta skupinskega intervjuja, v katerem se manjSe stevilo
udelezencev (6—12), ki so si podobni v zahtevanih znadilnostih, pogovatja z moderatotjem o neki
poglobljeni temi ali podobnih temah oz. interesih obeh strani (Edmunds, 2000). Ponavljajodi
vodeni razgovori z udeleZzenci omogocajo odkriti in zaznati osnovne vzorce odnosa, mnenj in

nakupnih motivov za kmetijske in zivilske proizvode z oznacbami tet pripravljenostt udelezencev
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za nakup. Gte totej za ucinkovito uvodno tehniko zbiranja kvalitativnih podatkov o potrosnikih s
katero smo pridobili besednjak populacije ter »tuning« (naravnavanje) nadaljnjih raziskovalnih

kotrakov.

2. IZSLEDKI FOKUSNIH SKUPIN

V okviru projekta so bile v obdobju med 1. 1n 29. junijem 2007 izvedene tri fokusne skupine z
nakljuénim vzorcem, v katerth je sodelovalo 30 udelezencev. Rekrutirali smo v treh krajih
{Ljubljana, érnornelj, Murska Sobota). Ocenjena povprecna starost udeleZzencev je bila 39 let.
Pripravili smo vodilo za fokusne skupine, ki je bilo razdeljeno na dva obsezna sklopa:

- splosna vprasanja o nakupnem vedenju in percepciji kakovosti pti nakupu hrane;

- preverjanje hipotez o zascitenih prehranskih izdelkih.

V prvem sklopu so nas zanimali dejavniki nakupa hrane na splosno {(mnenja o ceni hrane, izbira
hrane, vplivi na nakupne odlocitve, tradicionalno prehranjevanje). V nadaljevanju so sledila
vprasanja glede kvalitete hrane (mnenja o dejavnikih in elementih kvalitetnega Zivila, vloga pti
zagotavljanju kvalitete)ter mnenja o pomenu porekla hrane (ali je kvaliteta hrane determinirana s
poreklom, zaupanje v hrano s slovenskim poreklom, raznolikost hrane v regijah). Razpravljali
smo tudi o razumevanju tradicije (elementi narodne dediscine, hrana, kot element narodne
identitete, obstoj avtenticnih prehranskih proizvodov, dostopnost).

Drugi sklop je bil namenjen konkretni razpravi o zascitenih prehranskih izdelkih in poznavanju
politike kakovosti (zaupanje informacijam na embalazi, prepoznavanje logotipov posebne
kakovosti, poznavanje izdelkov, poznavanje sistema oznaCevanja). V delu smo razpravljali o
pripravljenosti za nakup in dejavnikih nakupnega vedenja.

V nadaljevanju so predstavljeni izsledki analize slovenskih potro$nikov s fokusnimi skupinami v

povezavi s posebnimi kmetyjskimi pridelk: in Zzivili.

Sploéno o nakupnem vedenju in percepciji kakovosti pti nakupu hrane

V razpravah z udelezenci fokusnih skupin, smo uvodoma zZeleli pridobiti vpogled v nakupno
vedenje za hrano ter dejavnike, ki vplivajo na izbor. Pri tem smo se osredotocili predvsem na
dejavnike kvalitete in 1zvora. V splosnem so udeleZzenci nakupovanje locevali rutinsko in
nacrtovano, pri cemer je pomemben dejavnik mesto nakupa — tip trgovine. Nacitovane (vedje)
nakupe opravljajo do 4 krat mesecno praviloma v velikih trgovskih centrih. Rutinske - manje
nakupe pa opravljajo nekajkrat tedensko, najveckrat takoj po sluzbi. Nakupovanje hrane v tujini
so udelezenci praviloma opustili, Ceprav je bilo za prebivalce na obmejnih podrodjih to v
preteklosti precej pomemben vir nakupa. Zanimivo je dejstvo, da je vecina sodelujocih zvesta eni
trgovski verigi — vedino nakupov opravijo pri enem trgoveu. Udelezenci so vecinoma zadovoljni z

izbiro hrane na slovenskih policah, nekateti pa so celo mnenja, da je ponudba preved nasicena,
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predvsem z nekvalitetnimi (cenenimi) proizvodi. Nekateri udeleZenci so porocali, da se vedno
dolocene protzvode — pridelke kupujejo neposredno od pridelovalcev. Tu gre predvsem za
zelenjavo in sadje (krompir, jabolka), pa tudi za mesne proizvode, sire in vino. Za te nakupe
udelezenci trdijo, da so motivirani bolj s kvaliteto, kot pa s ceno. V razpravah se je oblikovalo

mnenje, da so cene hrane v Sloveniji visoke in se stalno povecujejo, kar je posledica burnih

cenovnih dogajanj v letu 2007. Nasploh je bila cena izpostavljena, kot pomemben dejavnik
nakupa hrane, zato je bilo pogosto mnenje, da je slovenski kupec nagnjen k akcijam. Izdatek za
hrano je razumljen, kot variabilna kategorija, zato vecina meni, da se lahko pii hrani najved
privarcuje.

Udelezenct porocajo, da informacijam na embalazi ne posvecajo veliko pozornosti, vendat se to

povecuje. Praviloma pregledajo rok uporabe ter izvor, pomembna informacija pa je prisotnost

aditivov (»E-ji«), ki jih udeleZzenct percipirajo negativno. Pri izbiri izdelkov so se udelezenci
oznacevali za tradicionaliste, ki ne eksperimentirajo veliko — zvesti so 1zdelkom, ki jih poznajo. So
pa pripravljeni zamenjati proizvod, ¢e za to obstaja tehten razlog (npr. poslabsanje okusa).

Izvor v Sirokem pomenu besede, so udelezend navajali, kot pomemben dejavnik nakupa. Pri tem
so navajali in povezovall proizvajalca, drzavo in tudi geografsko obmodje. Vedno so slovensko
hrano oznacevali kot najbolj kvalitetno (tzraziti etnocentrizem), nasprotno pa je hrana iz
vzhodnoevropskega geografskega obmodja oznacena, kot najslabsa. Udelezenci so opozarjali na
pomanjkljive deklaracije pri hrani tujega izvora.

P11 stmulaciji podrobnejsega definiranja lastnosti kakovostnega proizvoda so udeleZenci s tezavo
nastevalt dodatne atribute. Pogosto so omenjali da so kvalitetni tisti izdelki, ki nimajo veliko
aditivov (»kemija¢, »e-ji«...). Kakovost so neposredno povezovali s ceno prehrambenega
protzvoda.

Zanimiva je ugotovitev, da udelezenci veliko vlogo pri kvaliteti prehrambenega proizvoda
pripisujejo surovinam, in pri tem omenjajo kmetijske proizvajalce. Odgovornost za kvaliteto je

tako po mnenju udelezencev skoraj enakomerno porazdeljena med zivilsko podjetje in kmeta, ki
prideluje surovino. Trgovina pri kvaliteti nima velikega vpliva, pomembna je le pti ponudbi —
razpolozljivosti hrane na polici.

Vecina udelezencev meni, da so proizvodi narejeni v _manjdih obratih boljse kakovosti od

industrijskih proizvodov. Navajali so razloge, kot so nabava surovine od malih pridelovalcev,
veliki obrati pa surovino tudi uvazajo. Prav tako so bili udeleZzenci mnenja, da so majhni
proizvajalci bolj kontrolirani, kot veliki.

Udelezenci niso izkazovali velikega zaupanija v institucije, ki naj bi zagotavljale kvaliteto in varnost

hrane. Mentjo, da lahko proizvajalci vplivajo na odloditve inspekcijskih organov.

Odnos do zasitenih prehranskih izdelkoy
V drugem delu fokusnih skupin smo poskusali pridobiti odnos udelezencev do konceptov

politike kakovosti ter poznavanje proizvodov z oznacbami. Pri tem smo najprej razpravljali o

elementih narodne dediscine, tradiciji, obstoju prehranskih posebnosti v Sloveniji in tujini, v
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drugem delu pa smo se ostedotodili na konkretne proizvode ter sistem oznacb posebnih
kmetijskih pridelkov oziroma Zivil.

Udelezenct hrano dojemajo kot pomemben element nacionalne identitete, skupaj s kulturno
dedi¢ino in narodnimi obicaji. Prav tako potrjujejo obstoj slovenskih prehrambentih posebnosti,
vendar pri tem pogosteje omenjajo jedi (kulinaricne posebnosti), kot proizvode. Udelezenci
izkazujejo spostovanje do tovrstne dediséine — izrazito pozitivno identificiranje. Prav tako
zatrjujejo veliko frekvenco uZzivanja/nakupovanija tradicionalnih proizvodov, ki jih identificirajo
kot tipicne slovenske. Pri tem pa opozatjajo na pojav izginjanja tradicije, predvsem pri mlajsih.

Ker avtenticne jedi v vedji tneri povezujejo s kulinaricnimi kategorijami, je po mnenju

udeleZencev ta hrana dostopna predvsem na kmeckem turizmu in na podeZelju. Avtenticnih
proizvodov ne povezujejo v tolik$ni meri z nakupom v trgovini. Z dostopnostjo vecinoma niso
zadovoljni, prav tako pa menijo, da bi bilo potrebno te posebnostt izraziteje promovirati tujcem;
apt. turistom,

Prepoznavanje politike posebnih kmetijskih pridelkov oziroma zivil je bilo po pricakovanju zelo
slabo. Le zelo redki udeleZzenci so vedeli, da so nekateri slovenski proizvodi posebej oznaceni, in
ti so praviloma nasteli tudi nekatere tradicionalne proizvode. Ved udelezencev je navajalo druge
oznacbe (npr. varuje zdravie) ali pa so navajali povsem napacne asociacije {npr. blagovne
znamke). Zanimivo, da kat precej udelezencev pozna logo »BIO Austriag, kar je mozno pripisati
precej$nil prisotnosti oznacenih proizvodov v eni od velikih trgovskih druzb v Sloveniji.
UdeleZenci praviloma niso prepoznavali niti slovenskih miti evropskih graficnih podob za
oznacbe posebnih kmetijskih pridelkov oziroma zivil. Poleg »BIO Austria« so nekateri prepoznali
kolektivne oznacbe ekoloskih pridelovalcev (Biodar), slovenskih logov {ti. sinick) ne poznajo.

Pti razpravah o konceptih oznacb, so udelezenci so mtuitivno ugotavljali pomen, pri <emer so
razlago praviloma razvijali na podlagi izraza »geografsko« in »poreklo«. Udelezenci niso vedeh
kdo podeljuje te oznacbe, vendar bi podeljevanje oznach in nadzor raje zaupali institucijam TEU.
Po natancnejsi seznanitvi s koncepti oznacb so udelezenci praviloma mmenovali nekatere
proizvode z oznacbami, vendar tega pri prostem priklicu niso vedeli. Pri vprasanju o posebnih
izdelkih 1z tujine so navajali vecinoma nepravilne asociactje (vino iz Francije, dunajski zrezek,
grske olive).

V splosnem so bih udelezenci naklonjeni konceptu oznach, ceprav eksplicitnega razpravljanja o

prednostih ni bilo veliko. Mnenja o cenovni premiji so bila neizoblikovana. Nekateri udelezenci

so izrekali, da bi bili za proizvode z oznacho pripravljeni placati tudi polovico vedjo ceno. Pri tem
s0 izpostavljali, da je za priznavanje cenovne premije pomembna ozavescenost porabnikov.
Izrekajo pomanjkanje informacij, prav tako pa so bili nekater kriti¢ni do graficne podobe oznach,
ki niso prepoznavne in sporocilne.

UdeleZenci vidijo moznost za razvo] taksnih proizvodov predvsem v povezavi s tutizmom —
ponudba v ustreznem okolju. Prav tako mentijo, da to niso proizvodi za vsakdanjo uzivanje,
temvec za posebne priloznostt. Omenjali so tudi primemost tovrstnih proizvodov za poslovna
daztla.
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Prav tako bi se morali proizvodi z oznacbami jasneje pojavljati v trgovini — posebna polica
tradicionalnih slovenskih proizvodov. Manjsi proizvajalci so po mnenju udeleZencev primernejsi
proizvajalci tradicionalnih Zivil, zato ne vidijo vecjih moznosti za plasma teh proizvodov na tuje
trge.

Potrdila so se pricakovanja in okvirne hipoteze, da je percepcija kakovosti hrane rafiniran in
kompleksen psiho-socialni kompleks, ki ga respondenti razmeroma tezko karakterizirajo. To
dejstvo je bilo upostevano pri pripravi anketnega vprasalnika, ki predstavlja osrednje raziskovalno

otodje prve polovice zakljuCenega projekta.

3. ANKETNA RAZISKAVA

3.1 Metoda in materiali

Opis anketnega vprasalnika »PotroSniki«

Anketni vprafalnik »Potrosnikis, ki je zasnovan s ciljem pridobiti elemente kreacije petcepcije
kmetijskth in Zivilskih proizvodov posebne kakovosti ter vhodne parametre za oceno
ptipravljenosti placati (angl. willingness to pay - WTP). Anketni vprasalnik je kvantitativna
raziskovalna tnetoda, pri kateri reprezentativen del populacije odgovarja na vnapre) pripravljena
vprasanja (Newel, 1993). Pri vpradalniku »Potrosniki, ki smo ga 1zvedh v okviru tega
taziskovalnega projekta, smo se posluzevali obeh najbolj razsirjenih tipov vprasanj. Pri zaprtih
vprasanjth respondent izbira med predvidenimi odgovori, medtem ko pri odprtih vprasanjth
respondent sam navaja odgovore.
Vprasalnik »Potrosniki« je tako razdeljen na tri sklope:

- odloéanje in preference potrosnikov pi nakupu hrane;

- poznavanje oznach posebne kakovosti in asociacije;

- ocena pripravljenosti placati.

V prvem sklopu »odlocanje in preference potrodnikov pri nakupu hrane« smo Zeleli kvantificirati
v fokusnih skupinah identificitane elemente nakupnega vedenja potrosnikov hrane s poudarkom

na posebni kakovosti. Udelezence smo zaprosili, da ocenijo dejavnike nakupnega odlocanja pri
izbiri hrane. Z uporabo Likertove lestvice (imenovana tudi kontinuum lestvica) smo ocenjevali
deset dejavnikov: cena, okus, vista embalaze, ugled proizvajalca oz. blagovne znamke, drzava
proizvodnje — poreklo, rok trajanja, vsebnost aditivov, naravi priyjazna pridelava (z manjso
uporabo pesticidov in gnojil, brez gensko spremenjenih organizmov), prehranska veednost zivila
{(npr. vsebnost mascob, Stevilo kalort)), oznacha posebne kakovosti (certifikat kontrole, nagrada,

medalja). StalisCe anketitancev o pomembnosti vsakega od dejavnikov smo merli s
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sedemstopenjsko gradacijo stalisca (1-ni pomembno, 7-zelo pomembno), kar je najpogosteje
uporabljeno stevilo v Likertovih lestvicah pri ocenjevanju stopnje obcutenja, strinjanja, véeénosti.
Pomemben element delovanja politike kmetijskih pridelkov in Zivil posebne kakovosti je dejanska
percepcija razlike v kakovosti v primerjavi z alternativnimi izbirami, pri cemer je kljucno zaupanje
potrosnikov. Zato smo udelezence v anketi spraSevali po mnenju, kdo od deleznikov v
prehranski verigi (kmet, Zivilsko podjetje oz. predelovalna industrija, uvoznik, trgovec, inspekcija
0z., veterinarska uprava) ima najvecji vpliv na zagotavljanje kakovosti hrane. {zsledki so koristni

predvsem pr1 oblikovanju komunikacijskih sporodil za potrosnike.

Sledil je drugi sklop: »poznavanje oznacb posebne kakovosti in asociacije« del, kjer smo

obravnavali tti tipe oznach posebne kakovosti (oznacha porekla, geografska oznacha in ekolosko
kmetijstvo) merili poznavanje in asoclacije respondentov. Izbrali smo intenziven evalvativni
ptistop z odprtimi vprasanje {open ended question), ker v Sloveniji na tem podrodju primanjkuje
tovestnih meritev. Anketirance smo najprej vprasali ali so Ze sliSali za izraze treh obravnavanih
oznach posebne kakovosti v povezavi s hrano, cemur je sledilo zajemanje prostih asociacij loceno
za vsako oznacbo. Asociacije in staliS¢a potrodniki oblikujejo na podlagi osebnih izku$enj, na kar
pa vpliva intelektualna, emocionalna in aktivnostna komponenta (Ule, 1992). Asociacije lahko
prevzemajo od skupine in druzbe, pri cemer ima veliko vlogo informiranost, preko informacij pa
je mozno vplivati na vedenje potrosnikov. Zajetih je bilo do deset asociacij na oznacbo.

Pomemben cilj politike posebnih kmetijskih in Zivilskih proizvodov je namrec tudi zagotavljanje
natancnih in nedvoumnih informacij o poreklu proizvoda in s tem potrosnikom omogociti
kvalificirano izbiro. Izvajanje teh politk $citi potros$nike pred potvorbami in predpisuje

zdravstveno varnost izdelkov.

Tretji sklop »ocena pripravljenosti placati« je bil izvedbeno zahtevnejsi, in je omogocal oceno
neblagovnega ucinka politike zascite posebne kakovosti. Tretji sklop vprasalnika smo razdelili v

tri korake, ki smo jih potem izvedli za vsako od proucevanih oznacb. Najptej so anketatji
udelezencem pojasnili potek zadnjega sklopa, potem pa so v splosnem predstavili politiko
posebne kakovost kmetijskih pridelkov in Zivil v EU in Slovenijt.
Sledila je izvedba treh korakov v treh ponovitvah za vsako od obravnavanih oznacb posebej.
Najprej so anketiranci podrobno, vendar na poljuden nacin predstavili koncept in znacilnosti
obravnavane oznacbe. Ta opis so anketiranct imeli zapisanega na kartici ves Cas obravnave
oznacbe. Anketar je prestavil drugo kartico, kjer so bile navedene skupine kmetijskih pridelkov in
zivil (npt. za oznacbo porekla so bili na kartici navedent: mleko in milecéni tzdelki, meso in mesni
izdelki, kruh in pekarski tzdelki ,vino, Zgane pijace, olje (olicno /olivno in bucno), med, sol).

- V prvem koraku so morali anketiranci izbrati skupine, ki se jim zdjo primerne za

dodelitev obravnavane oznacbe in bi jih bili pripravljeni uporabljati.
- V drugem koraku so se morali izreci, ali bi bili za izbrane skupine ptipravljeni placad

vi$jo ceno.
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- V tretjem koraku pa so se morali 1zreci o odstotku, ki bi ga bili pripravljeni placati za

proizvod z oznacbo v primerjavi s sedaj placano ceno.

V sklopu priprave vprasalnika smo veliko pozornosti namenili formulaciji vprasanj, tipu vprasan]
ter merinemu pristopu. Koncni vprasalnik smo validirali v postopku testitanja na vzorcu
respondentov.
Vprasalnik smo zakljudili z obsirnim socio-demografski profiliranjem respondenta s sledecimi
vprasanjt:

- Spol

- Starost

- Stan

- Iz0brasgpa

- Poklic

- Odgovarnost sa nakupe

- Stevils Hanov v gospodingstvu

- Stevilo nepreskrbijenih otrok v gospodingston

- Starost nepreskrbijenib otrok

- Skupni neto meselni dohodek gospodinystva

- Neto meseini dobodek respondenta.

Opis vzorca

Terenska anketna raziskava je potekala v obdobju med 20. in 30. septembrom 2007 na
reprezentativnem vzorcu 1.010 slovenskih gospodinjstev. Terensko anketo je izvedlo tenomirano
podjetje za raziskave trga (GIK Slovenyja trzne raziskave d.o.o.). Podjetje je vodilna slovenska
trznoraziskovalna hisa za ad-hoc raziskave in clanica ene najvedjih globalnih trznoraziskovalnih
instituci). Raziskavo smo izvedli v okviru ti. »Terenski omnibus gospodinjstev™k, ki je
veénarocniSka raziskava, s katero je mozno obsezno in pogloblieno ugotavljati ter spremljati
nakupne navade, Zelje, potrebe in vrednote potrodnikov. Terenski omnibus gospodinjstev tece z
osebnim anketiranjem na domu anketiranca, kar je omogocilo podrobne razlage vpradanj in
zadosten cas anketirancu za razmislek. Mozna je bila predstavitev dodatnega opisnega matetiala
(kartice s pojasnili).

V preglednici so prikazani najpomembnej$i socio-demografski podatki anketirancev. Vzorec je
statisticno signifikanten po starosti in spolu respondentov. Med anketirandi je tako 49,9% moskih
in 50,1% zensk, najobseznejso skupino po starosti pa predstavlja skupina do 30 let. Po ostalih
starostnih razredih pa so respondentt razmeroma enakomerno razporejeni, pri cemer vsak razred
predstavlja okoli petino udelezencev. Glede na velikost gospodinjstev so po dobro Cetrtino
prispevali respondenti 1z druzin z dvema, tremi ali stirimi clani, 13% je bilo udeleZzencev iz
enoclanskih gospodinjstev, iz gospodinjstev s po pet in veé ¢lani pa je bilo dobrih devet
odstotkov. Od anketiranih gospodinjstev jih je 55,4% brez nepreskrbljenih otrok, sledijo
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gospodinjstva z enim (24,4%) oziroma dvema nepreskrbljenima otrokoma (16,6%). Samo 3,8% je
anketiranih gospodinjstev z vsaj enim otrokom, mlaj$im od 4 let.

Dve cetrtini anketirancev je imelo srednjesolsko izobrazbo, petina strokovno oz. poklicno $olo,
prav tako petina pa jih je bila z osnovnosolsko $olsko izobrazbo. Okoli 17% udelezencev je imelo
zakljuéeno univerzitetno izobrazbo ali visjo stopnjo izobrazbe.

Glede na ekstrapolirani povprecni mesecni neto dohodek na clana gospodinjstva, se je dobra
tretjina respondentov uvrstila v razred z dohodki med 250 EUR in 500 EUR, dobra petina pa v
razred med 500 EUR in 750 EUR. Delez druzin z manj kot 250 EUR neto dohodka na ¢lana je
okoli 5%, razmeroma velik pa je delez tistth respondentov, ki so se uvrstili v skupino z veé kot
1.500 EUR neto dohodkov na clana druzine. Praviloma gre za predstavnike eno ali pa
dvoclanskih druzin.

Geografsko po statisti¢nih regijah je vzorec reprezentativno razprsen, pri Cemer je najstevilénejsa
skupina anketrancev iz naselij z manj kot 2.000 prebivalcev, od katerih jih je 29,4% iz nekmeckih
naselji, 23,3% pa iz kmeckih naselij v tem veltkostnem razredu. Slaba petina anketirancev je bilo

iz Ljubljane in Maribora.

Preglednica 1: Opis vzorca po fzbranih najpomembnefsih socio-demografskih znadilnostih

Socio-demografska Kategorije Distribucija
spremenljivka delezev v %

Spol anketiranca 1}{051’“ 199
Zenske 50,1

pod 38 let 27,6

31 do 40 let 18,5

Starost 41 do 50 let 194

51 do 60 let 16,8

nad 61 let 17,6

1 clan 13,0

2 ¢lana 26,3

Stevilo &lanov v 3 clani 25,9

gospodinjstvu 4 lani 25,6
5 €lanov 6,4

G ali vec 28

OS ali manj 204

DoseZena stopnja izobrazbe | strok./poklicna $ola 20,4

anketiranca S8S ali nedokondana VS / UNI 419
VS/UNI/Mag/Dr 171

do 250€ 5,3

250 do 500€ 345

. 500 do 750€ 27,7
Meseéni neto dohodek na 2
¢lana gospodinjstva 750 do 1.000€ 68
1.000 do 1.250€ 6,7

1.250 do 1.500€ 49

nad 1.500€ 14,1

naselje do 2.000 prebivalcev 52,7

Tip naselja bivanja nasclje 2.000-10.000 prebivaleev 16,4

naselje nad 10.000 prebivaicev 13,3

Ljnbljana ait Maribor 17,6

{V'ir: Anketa potrofnik; n=1010}
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3.2 Rezultati anketnega vprasalnika » Potrosniki«

3.2.1 Odlocanje in preference potrosnikov pri nakupu hrane

Prvi sklop vprasalnika se je nanagal na odlocanje potrosnikov pri izbiri in nakupih hrane in oceni
nakupnih preferenc. V grafikonu so aritmeti¢ne sredine ocen dejavnikov nakupnega odlocanja pri
izbiri hrane z uporabo Likettove lestvice. Pomembnost dejavnikov nakupnega odlocanja smo
merili s sedemstopenijsko gradacijo, pri cemer je ocena ena pomenila »ni pomembnog, e pa je
trespondent dejavnik ocenil, kot zelo pomemben, pa je izbral 7.

Najvi§ji pomen pri izbiri hrane so anketiranci pripisali dejavniku »okus« (AS=6,57), ki je tudi
signifikantno bolj pomemben od vseh ostalih dejavnikov. Standardna deviacja pri oceni tega
dejavnika je prav tako najnizja, kar pomeni, da so odgovoti nerazprseni okoli aritmeti¢ne sredine
— anketiranci so enotni. Sledita dejavnika »rok trajanja« (AS=6,12) in »cena« (AS=5,87), ki imata
primerljivo standardno deviacijo, vendar je kljub temu rok trajanja signifikantno visje ocenjen, kot
cena. Ta ugotovitev je nekoliko presenetljiva, saj obiajno za okusom, potrosniki med dejavniki
nakupa navajajo ceno, kljub temu pa so ttije najpomembnejsi dejavniki dobili obcutno visje

ocene, kot preostali testirani dejavniki nakupa.

Oznaka posebne kakovosti
EmbalaZapakiranje
Prehranska vrednost
Vsebnost aditivoy

Firma/ blagovna znamka i

B Povpredje
Poreklo 0sD
MNaravi prijazna pridelava
Cena
1
Rok ftrajanja R R 't's¥3¥5§}§5§3§§3§§%§§E§¥
Okus 6‘5?‘
0 1 2 3 4 5 ] T
Ni pomembno Zalo paomembno

Slika I: Acitmetiéne sredine in standardna deviacija ocen pomembnosti defavnikov pri nakupu hrane
(Vir: Aniketa potrofuik; n=1010)

Pet navedenih dejavnikov so respondenti ocenili tako, da se¢ atitmeticne sredine ne razlikujejo
statisticno signifikantno. Dejavnik, ki smo ga poimenovali »naravi prijazna pridelavag, v opisu pa
smo pojasnili, da gre za kmetijske pridelke in Zivila, pridelana na naravi prijazen nacin (z manjso
uporabo pesticidov in gnojil, brez gensko spremenjenih organizmov) so anketiranci v povprecju
ocenili z oceno 4,76. Razlika med oceno dejavnika »poreklo« (AS=4,74) ni statisti¢no znadilna, pri

cemer pa je standardna deviacija celo nekoliko nizja. Primerljivi pomen pr izbiri hrane
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anketiranci pripisujejo dejavniku »ugled proizvajalca oz. blagovne znamke« (AS=4,71), nekoliko
manj pa dejavniku »vsebnost aditivove (AS=4,64). V rangu aritmeti¢nih sredin, ki se ne razlikujejo
signifikantno je Se dejavnik »prehranska vrednost« (npr. vsebnost mascob, Stevilo kalorij),
kateremu so anketitanci pripisali povpreéno vrednost 4,53. Zanimivo je, da je razprSenost
odgovorov pti zadajima dvema dejavnikoma najvisja, kar pomeni, da imajo anketiranci glede
pomena vsebnosti aditivov in prehranski vrednosti najman) poenoteno mnenje.

Embalaza oz. tip pakiranja zivilskih proizvodov igra po odgovorih anketirancev nizko vlogo pri
izbiri (AS=4,25), najmanj$i pomen pri izbirl pa so pripisali morebitni oznacbi posebne kakovosti
{certifikat kontrole, nagrada, medalja). Ta dejavnik je bil v povprecju ocenjen z 3,98, Razlika ocen
je statisticno znacilna, disperzija odgovorov pa je razmeroma enakomerna med ocenami. Okoli
15% respondentov je izjavilo, da oznacba posebne kakovostt »sploh ni pomemben dejavnik pri
izbiri« (ocena 1}, desetina pa je ta dejavnik oznacila, kot »zelo pomemben« (ocena 7). Kljub temu
je nekaj ve¢ kot 45% respondentov oznacbam posebne kakovosti prisodila oceno 5, 6 ali 7 za

pomembnost pri izbiri prehranskih proizvodoy.

Rezultati bivariantnih testov vpliva na oceno pomembnosti dejavnikov pri nakupu

hrane

V nadaljevanju prikazujemo rezultate bivariantne analize, s katero smo proucevali vpliv serije
devetth neodvisnih spremenljivk (spol, stan, starost, i1zobrazba, zaposlitveni status, velikost
gospodinjstva, otroct <4 leta v gospodinjstvu, odgovornost anketiranca za druzinske nakupe,
mesecni dohodek na clana gospodinjstva) na oceno dejavnikov pri nakupu hrane.

Izvedli smo test ANOVA (analiza variance), pri Cemer smo test razlik analizirali s F testom, s
katerim smo primerjali varianco med skupinami z vatianco znotraj skupin. Cim ve Gl je kolicnik,
vecdja je vetjetnost s katero lahko zavrnemo nicelno hipotezo o enakosti obeh varianc. V primeru,
ko ima obravnavana lastnost veé kot dve kategoryi, pa smo ifzvedli Se test razlik med

posameznimi kategotijami z uporabo Tukey testa.

Cena

Cena hrane, kot dejavnik pri izbiri, se je po pripisanem pomenu uvrstila na tretje mesto po
aritmeticni sredini odgovorov anketirancev, n to s signifikantno razliko za dejavnikoma okus in
rok trajanja. Ko smo proucevali vpliv serije neodvisnth spremenljivk na oceno pomembnosti
dejavnika cena, smo ugotovili, da se odgovort anketirancev statisticno znacilno razlikujejo glede
na: stan, 1zobrazbo, razpolozljivi dohodek in glede na to, ali je anketiranec odgovoren za nakupe
v gospodinjstvu, pogojno (p<0,085) tudi glede na spol. Signifikantnost spola na oceno pomena
cene pri i1zbiri hrane je pogojna, kljub temu pa ugotavljamo, da moski temu dejavniku namenjajo
vedjo pozornost, kot zenske. Razlika ocen je pri stanu anketiranca signifikantna, pri cemer samskt
anketiranci ceni namenjajo vecjo pozornost, kot tisti, ki Zivijo v druzini. Starost ne vpliva znadilno

na oceno pomena cene hrane pri izbiri le-te, je pa visoko signifikanten vpliv izobrazbe.
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Anketitanci s koncano osnovno solo ali $e nizjo izobrazbo pripisujejo statisticno znadilno vedji

pomen ceni kot srednjesolsko izobrazeni anketiranci (p<0,012).

Preglednica 2: Vpliv socfodemografskih znadilnosti anketirancev na oceno pomempnosti dejavnika CENA

pri izbird hrane

Neaodvisne spremenljivke F Sig.
Spol anketiranca 2,975 0,085
Stan anketiranca 3,351 4,003
Starost anketiranca 1,805 0,126
Lzobrazba anketiranca 3,822 0,010
Zaposlitveni status anketiranca 0,580 0,628
Velikost gospodinjstva 1,458 0,201
Otroci <4 leta v gospodinjstvu 0,000 0,997
Odgovornost anketiranca za druZinske nakupe 4,225 0,015
Meseéni dohodek na &lana gospodinjstva 3,359 0,005

(Vir: Anketa potroinik; n=1010)

7. izobrazbo anketiranca je pogojno povezan tudi razpoloZljivi dohodek, ki je prav tako
statisticno znacilno vplival na oceno pomembnostt cene pti izbiri hrane. Anketiranci v
dohodkovnem razredu 250-500€ pri nakupnem odlodanju cemi hrane ptipisujejo stat. znadilno
vi§ji pomen kot anketiranci v razredu 1.000-1.250€ (p<0,043), oziroma tisti v dohodkovnem
razredu nad 1.500€ (p<0,024).

Pr1 oceni pomena cene pri izbiri hrane ugotavljamo znacilne razlike tudi glede na to, ali je
anketiranec dejansko odgovoren za nakupe hrane. Tisti anketiranci, ki se niso izrekli za glavne
odlocevalce za izbiro hrane, so ceni priptsovali manjsi pomen. Razlike med njimi in tistimi, ki so
odgovorni za nakupe je visoko znadilna (p<0,061), prav tako pa smo zaznali tazliko po primetjavi
odgovorov tistih, ki si odgovornost za nakupe v gospodinjstvu delijo (p<0,025).

Nekoliko presenetljiv je ugotovljen neznalilni vpliv prisotnosti otrok mlajsih od Stitih let v
gospodinjstvu, saj smo temu dejavniku pripisovali zmanjsevalni uéinek na pomen cene, kar smo

povezovali s pogosto izpostavljeno cenovno neobcutljivostjo pri nakupth hrane za otroke.
Okus

Anketiranci so okusu pripisali najvisje ocene izmed analiziranih dejavnikov izbire hrane, pri emer
se aritmeticna sredina signifikantno razlikuje od naslednjega dejavnika po pomenu, to je rok
trajanja. Ugotovili smo, da pri ocenjevanju pomena okusa obstajajo jasne statistiéno znadilne
razlike le zaradi vpliva spola anketirancev, pogojnt vphv pa lahko pripiSemo $e izobrazbi.

Zenske anketiranke so pomenu okusa pri nakupu hrane dodeljevale izrazito vi§jo oceno, kot
moski (p<0,001). To je lahko pomemben element trZzenjskih aktivhost in oblikovanju
promocijskih sporodil. Pogojni vpliv na ocenjeni pomen okusa pri izbiti hrane smo ugotovili tudi
pri spremenljivki izobrazba, pti Cemer so tisti z visjo izobrazbo temu dejavniku pripisovali vedji

pomen. Razlika v aritmetini sredini ocen je pogojno statistiéno znacilna tudi pri primerjavi
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anketitancev s stednjeSolsko izobtazbo ter tistimi s koncano vidjesolsko oz. univerztetno

izobrazbo (p<0,057).

Preglednica 3: Vpliv soctodemografskih znadilnost anketirancev na oceno pomembnosti dejavnika OKUS

pri fzbirf hrane

Neodvisne spremenljivke F Sig.
Spol anketiranca 10,701 0,001
Stan anketiranca 1,755 0,105
Starost anketiranca 1,905 0,108
Tzobrazba anketiranca 2,307 0,075
Zaposlitveni status anketiranca 0,084 0,969
Velikost gospodinjstva 1,554 0,170
Otroci <4 leta v gospodinjstvu 0,990 0,318
Odgovornost anketiranca za druZinske nakupe 1,024 0,360
Meseéni dohodek na ¢lana gospodinjstva 0,936 0,457

(Vir: Antketa porrosnik; n=1070)
Vrsta embalaze — oz. nacin pakiranja

Kot kazejo rezultati ankete, anketiranci vrsti embalaze in nacinu pakiranja ne posvecajo posebne
pozornosti pti izbiri hrane. Ta dejavnik so namred¢ ocenili kot predzadnji po pomenu,
signifikantno niZje je le dejavnik oznacbe posebne kakovosti. Tudi pri analizi temeljnih socio-
demografskih vplivov na oceno nismo ugotovili znacilnih vplivov, pogojno (ob sprejetju 10%
stopnje tveganja) je na moenje o pomenu embalaze vplival spol, razpoloZljivi mesecni dohodek

in, ée je anketiranec sam odgovoren za nakupe.

Preglednica 4: Vpliv sociodemografskih znadilnosti anketirancev na oceno pomembnost defavnika VRSTA

EMBALAZE pri izbiri hrane
Neodvisne spremenljivke F Sig.
Spol anketiranca 3,420 0,065
Stan anketiranca 0,306 0,934
Starost anketiranca 1,380 0,261
Lzobrazba anketiranca 0,059 0,981
Zaposlitveni status anketiranca 0,676 0,567
Velikost gospodinjstva 0,815 0,539
Otroci <4 leta v gospodinjstvu 0,083 0,773
Qdgovornost anketiranca za druZinske nakupe 2,316 0,099
Mesecni dohodek na &lana gospodinjstva 2,038 0,071

(Vir: Anketa potrosnik,; n=10710}

Ugotovilt smo, da so zenske anketiranke pomenu embalaze pogojno pripisovale visje ocene, kot

moski. Prav tako smo zaznali razlike med ocenami glede na razpolozljive dohodke, kjer
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v

anketiranci iz najnizjega dohodkovnega razreda embalazi in nacinu pakiranja pripisujejo najmanjsi
pomen. Ugotavljamo pa znadilno razliko med razredi, kar potrjuje nakazani vpliv.
Kot lahko pogojno sklepamo iz rezultatov ankete, so tisti anketiranci, ki so odgovorm za nakupe

nekoliko visje ocenjevali pomen embalaze, kot tisti, ki pri nakupih ne sodelujejo.

Ugled protzvajalca oz. blagovna znamka

Anketiranci so ugled proizvajalca oziroma blagovne znamke po pomenu, ki ga pripisujejo pri
izbiri hrane uvrstil v zadnjo polovico analiziranih dejavnikov, takoj za poreklo hrane in pred
vsebnost aditivov v hrani. Ugotovljene razlike med temi tremi dejaviiki pa sicer niso statisticno
znacilne.

Ko smo analiziral vpliv serije neodvisnih spremenljivk na pripisan pomen ugleda prozvajalca
oziroma blagovne znamke pii izbiri hrane, smo ugotovili statisticno znacilen vpliv starosti,
izobrazbe ter involviranosti anketiranca v nakupe gospodinjstva, pogojno pa na oceno vpliva tudi
zaposlitveni status. Ugotovill smo, da anketiranci v starostni skupint med 31 in 40 let ugledu
blagovne znamke ali proizvajalca Zivila pripisujejo statisticno signifikantno visjo oceno, kot
starejse skupine. Najizrazitejsa je razlika v primerjavi s skupino anketirance v razredu nad 61 let
(P<0,011). Tore) so potrosniki v razredu med 31 in 40 let najbol; dovzetni na promocijske
aktivnosti, ki izpostavljajo pozitivne lastnosti in ugled blagovne znamke in proizvajalca. Pri
proucevanju vpliva izobrazbe smo ugotovili, da tistt anketiranci, ki imajo niZjo izobrazbo ugledu
proizvajalca in blagovnim znamkam pripisujejo najmanj vpliva na nakupno odlo¢anje pti hrani.
Se posebej je opazna razlika med tistimi z dokondano osnovno $olo ali manj ter tistimi s konéano

visjesolsko oz. univerzitetno izobrazbo (p<0,044).

Preglednica 5: Vpliv sociodemografskih znadilnosu anketirancev na oceno pomembnosti defavnika
BLAGOVNA ZNAMEKA pii izbiri hrane

Neodvisne spremenljivke F Sig.
Spol anketiranca 1,756 0,185
Stan anketiranca 1,517 0,169
Starost anketiranca 3,153 0,014
Izobrazba anketiranca 3,012 (3,029
Zaposlitveni status anketiranca 2477 0,060
Velikost gospodinjstva 1,095 0,361
Otroci <4 leta v gospodinjstvu 1,386 0,239
Odgovotnost anketiranca za druZinske nakupe 5,567 0,004
Meseéni dohodek na élana gospodinjstva 0,875 0,498

(Vir: Anketa potroinik; n=1010)

Zanimiva je izfazito signifikantna razlika v pripisanemu vplivu ugleda proizvajalca in blagovne
znamke glede dejstvo, ali je anketiranec odgovoren za nakupe gospodinjstva. Tisti anketiranci, ki

st nakupne odgovornosti delijo so temu dejavniku izkazali najnizji pomen, sledijo nakupno
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neaktivni anketiranci, najvedji pomen pa so temu dejavniku prpisali druzmski clani, ki so
odgovorni za nakupe hrane.

Pogojno (sprejeta stopnja tveganja je 10%) na pomen vrednotenja blagovne znamke in
proizvajalca vpliva tudi zaposlitveni status, pri cemer so ocene anketirancev brez zaposlitve nizje

kot pti redno zaposlenih udelezencih ankete.

Poreklo hrane

Kljub temu, da so v okviru fokusnih skupin udelezenci poreklu hrane pripisovali precejSen
pomen, in tudi razmeroma intenzivno razpravljali o razlikah v kakovosti, ki so posledica drzave
proizvodnje, se je ta dejavnik po pomenu uvrstil v sredino ocenjevanih dejavnikov. Pred poreklo
so anketiranci uvrstili naravi prijazen nacin proizvodnje, za poreklo pa ugled blagovne znamke oz.
proizvajalca. Poreklo hrane je en od kljucnih elementov politike posebnih kmetijskih proizvodov
in Zzivil, zato je odnos potrosnikov do tega dejavnika izrazito pomemben.

Pri proucevanju vplivov na oceno pomena porekla pri izbiri hrane smo ugotovili, da obstajajo
statistiéno znacilne razlike glede na stan, starost izobrazbo ter glede na to, ali je anketiranec
odgovoren za nakupe v gospodinjstvu.

Najmlajsi anketiranci (stratum do 30 let) poreklu pripisujejo najniZjo pozornost, saj je aritmeticna
stedina kar 0,9 tocke nizja (p<<0,000) od naslednjega starostnega stratuma, kjer so anketitanci stari
med 31 in 40 let. Anketiranci v starostnem razredu med 31 in 40 let so temu dejavniku pripisali
najvisjo povprecno oceno, le nekoliko niZje pa so ga ocenili anketiranci v starostni skupini med
51 in 60 let. Tudi starostni stratum med 41 in 50 let je ta dejavnik oceni nad povprecjem vzorca,
ampak nizje od skupine starejsih in mlajsih anketirancev. Vzorec, ki ga opazamo pri vplivu

starosti na pomen potekla je torej oscilativen.

Preglednica 6: Vpliv sociodemografskih znalilnosti anketirancev na oceno pomembnosti dejavnika

POREKLO pri izbiri hrane
Neodvisne spremenljivke F Sig.
Spol anketiranca 1,458 0,227
Stan anketiranca 3,800 0,001
Starost anketiranca 9,533 0,000
Izobrazba anketiranca 6,721 0,000
Zaposlitveni status anketiranca 5,357 0,001
Velikost gospodinjstva 0,615 0,689
Otroci <4 leta v gospodinjstvu 1,768 0,184
Odgoevormost anketiranca za druZinske nakupe 17,417 0,000
Mesetni dohodek na &lana gospodinjstva 1,508 0,617

(Vir: Awketa potrofnik; n=1010)

Dosezena stopnja izobrazbe prav tako pozitivno vpliva na oceno vpliva porekla pri izbiri hrane.

Najnizji pomen poreklu pri izbiri hrane so pripisali anketiranci z najnizjo izobrazbo (osnovna sola
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ali manj). Njithovi odgovoti statisti¢no znacilno odstopajo navzdol od vseh preostalih skupin
anketirancev. Ocena je za 0,6 tocke niZja od anketirancev s koncano poklicno Solo (p<0,012),
enako od anketirancev s koncano srednjo solo (p<0,000) ter za 0,7 od anketirancev s koncano
vsaj visjeSolsko izobrazbo {p<0,001).

Za anketirance, ki so v gospodinjstvu odgovorni za nakup hrane, je poreklo hrane pomemben
dejavnik pri njthovem nakupnem odlocanju. Temu dejavniku so pripisovali statisticno znadilno
visjo oceno (p<0,000) od pomena, ki ga poreklu hrane pripisujejo anketiranci, ki praviloma niso

odgovorni za nakupe v gospodinjstvu.

Rok trajanja zivila

Ta dejavnik se je po pomenu, ki mu ga anketiranci pripisujejo pti izbirt hrane uvrstil na drugo
mesto, pred ceno in za okus. Visoka uvrstitev je razmeroma presenetljiva, saj pri pogovorih v
okviru fokusnih skupin ni bilo izrazitejSega omenjanja tega dejavnika. Glede na razmeroma nizko
variabilnost odgovorov (standardna deviacija je prav tako druga najniZja) je presenetljiva visoka
signifikantnost razlike, ki jo ugotavljamo med ocenami moskih in Zensk (p<0,000). Zenske so
pomenu roka trajanja pri izbiri hrane statisticno znacilno pripisovale vedji pomen, kot moski. Pri
Cemer ta vzorec mi posledica vedje pogostosti primarne zadolzenosti zensk za nakupe, saj ta
spremenljivka ne vpliva znacilno na oceno.

Ob sprejetju 10% tveganja lahko ugotovimo Se povezavo med starostjo in pomenom roka
trajanja pri 1zbiri hrane. Starejsi anketiranct so temu dejavniku pripisovali nekoliko visjo oceno,
kot mlajsi.

Preglednica 7: Vpliv sociodemografskih znadilnosti anketirancev na oceno pomembnosti dejavnika ROK

TRAJANJA pri izbiri hrane
Neodvisne spremenljivke F Sig.
Spol anketiranca 8,200 0,004
Stan anketiranca 1,457 0,190
Starost anketiranca 1,968 0,097
Izobrazba anketiranca 1,511 0,210
Zaposlitveni status anketiranca 0,886 0,448
Velikost gospodinjstva 1,033 0,397
Otroci <4 leta v gospodinjstvu 0,046 0,831
Odgovornost anketiranca za druZinske nakupe 2,122 0,120
Meseéni dohodek na &lana gospodinjstva 0,881 0,494

(Vi Anketa potroinik; n=10710)

Priloga 2: Analiza povprasevanja 16



Vsebnosti aditivov

Pomenu vsebnosti aditivov v hrani, cemur smo v pojasnilih za anketirance dodali tudi t.i. »e-je« so
anketiranci ptipisovali zelo razlicne ocene, kar je rezultiralo v veliki standardni deviaciji
Povptecna ocena je v zadnji tretjini ocenjevanth dejavnikov, in sicer pred pomenom prehranske
vrednosti. Vatiabilnost odgovorov se kaze tudi v precejsnjem vplivu proucevanih neodvisnih
spremenljivk, saj se odgovori anketirancev statisticno znacilno razlikujejo glede na: spol, stan,
starost, izobrazbo, status zaposlitve, razpolozljivi dohodek in glede na involviranost v nakupne
odloditve gospodinjstva.

Pri vplivu spola, je pricakovan visji pomen tega dejavnika za anketirance Zzenskega spola,
ugotovljena razlika je visoko signifikantna (p<0,000), saj se povprecna ocena razlikuje za dobre
pol tocke. Iz rezultatov ankete lahko prav tako zakljucimo, da vsebnosti aditivov pti nakupu
hrane najvec pozornosti namenjajo anketiranci v starostni skupini 31 do 40 let. Ocenjeni pomen
tega dejavnika se statisticno znacilno razlikuje med to skupino anketirancev in med anketiranci v
najmlaj$i starostni skupini (do 30 let). Vpliv »e-jeve« na nakupno izbito narasca s starostjo do 40
let, po tem pa se nekoliko znizuje. Starostni stratum nad 60 let namre¢ temu dejavniku pripisuje
manj pomena.

Najmanj$i pomen vsebnosti aditivov posvecajo pri izbiri hrane anketiranci z najnizjo izobrazbo.
Po anketnih rezultatih je ta skupina potrosnikov vsebnost aditivov pii nakupu hrane namenila za
0,6 tocke nizjo oceno od anketirancev s poklicno izobrazbo. Pomen tega dejavnika se povecuje s
stopnjo izobrazbe, vendar razlike med razredi ve¢ niso statisticno znacilne. Tudi zaposlitveni
status ima signifikantni vpliv na oceno, pri cemer brezposelni anketiranci pri nakupu hrane
pripisujejo vsebnosti aditivov za 0,5 tocke (p<0,000) manjsi pomen kot tisti, ki niso aktivni na

treu dela oz. so nezaposlent

Pregilednica 8: Vpliv sociodemografskih znadilnosti anketirancev na oceno pomembnostf dejavnika
VSEBNOST ADITIVOYV pri izbiri hrane

Neodvisne spremenljivie F Sig,
Spol anketiranca 14,715 0,000
Stan anketiranca 3,821 0,001
Starost anketiranca 4211 0,002
Izobrazba anketiranca 8,498 0,000
Zaposlitveni status anketiranca 5,332 0,001
Velikost gospodinjstva 0,819 0,536
Otroci <4 leta v gospodinjstvu 1,992 0,158
Odgovornost anketiranca za druZinske nakupe 9,556 0,600
Meseéni dohodek na Elana gospodinjstva 3,787 0,002

(Vir Anketa potrosnik; n=1010)

Tudi pri razpoloZljivih dohodkih na druzinskega clana je ucinek na oceno pricakovan.

Ugotavljamo statistiéno znadilno razliko med ocenami tistih anketirancev z najnizjimi dohodki, ki
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so kar 1,1 tocke niZje od anketitancev v skupini z dohodki med 750 in 1.000€ (p<0,015), ozitoma
anketiranci v najvisjem dohodkovnem razredu prav tako za 1,1 (p<<0,005).

Za anketirance, ki so se izrekli za odgovorne za nakup hrane v gospodinjstvu, je vsebnost
aditivov v hrani pomemben dejavnik pri njihovem nakupnem odlocanju. Pomen, ki ga pripisujejo
temu dejavniku, je statisticno znacilno visji za 0,6 (p<0,000) od pomena, ki ga vsebnosti aditivov

pripisujejo anketiranci, ki praviloma niso odgovorni za nakupe v gospodinjstvu.

Prehranska vrednost

Anketiranci so prehranski vrednosti Zivila, ki smo jo dodatno pojasnili kot vsebnost maséob in
kalorij, uvrstili kot razmeroma nepomemben dejaviik pri 1zbiri hrane, saj nizjo atitmetiéno oceno
ugotavljamo le za dejaviik embalaza in oznacbe posebne kakovosti. Varabilnost ocen za ta
dejavnik je bila zelo visoka.

Pri preucevanju vplivov izbrane serije sociodemografskih dejavnikov smo ugotovili, da se
odgovorl statistiéno znacilno razlikujejo glede na: spol, izobrazbo, razpolozljivi dohodek in glede
na to, ali je anketiranec odgovoren za nakupe v gospodinjstvu.

Zenske so pri nakupih hrane statisticno signifikantno bol) pozorne na prehransko vrednost zivil,
Ceprav ugotovljena absolutna razlika aritmeticnih sredin ocen ni zelo velika (0,6 tocke). Iz
anketnih rezuitatov lahko zakljucimo, da anpketitanci s koncano osnovnosolsko izobrazbo
prehranski vrednosti Zivil pri nakupu hrane namenjajo najmanj$o pozornost. Ocenjeni pomen
tega dejavnika statisticno znacilno odstopa od anketirancev s srednjeSolsko izobrazbo za 0,5
tocke (p<0,007). Zanimivo pa je, da je povpreéna ocena v skupini anketrancev z univerzitetno
1zobrazbo za desetinko tocke nizja od skupine s srednjesolsko, vendar razlika ni statisti¢no
znacilna.

Preglednica 9: Vpliv sociodemografskih znadilnosti anketirancev na oceno pomembnosti defavnika
PREHRANSKA VREDNOST pri izbiri hrane

Neodvisne spremenljivke F Sig.
Spol anketiranca 23,263 0,000
Stan anketiranca 0,801 0,569
Starost anketiranca 1,369 0,243
Lzobrazba anketiranca 3,734 0,011
Zaposlitveni status anketiranca 1,974 0,116
Velikost gospodinjstva 1,186 0,314
Otroci <4 leta v gospodinjstvu 3,001 0,980
Odgovornost anketiranca za druZinske nakupe 6,574 0,001
Meseéni dohodek na &lana gospodinjstva 2,801 0,016

(Vir: Anbketa potrosnik; #=1010)

Prt vplivu razpolozljivega dohodka ponovno ugotavljamo, da anketiranci z najniZjimi dohodki
namenjajo prehranski vrednosti Zivila najnizji pomen pri izbiri. Ocenjeni pomen tega dejavnika

statisticno  znailno odstopa med anketiranci v najnizjem dohodkoviem raztedu (do
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250€/druzinskega ¢lana), saj so anketiranci v dohodkovnem razredu 250-500€ za namenili za 0,8
visjo oceno (p<0,084). Ocena, ki so jo namenili anketiranci v visjih dohodkovnih stratumih se
postopoma povecuje. Ocena dejavnika je v skupini anketirancev z razpolozljivimi dohodki med
750 in 1.000€ za 1,3 tocke visja{p<0,004), kot pri skupini z najnizjimi dohodki.

Tudi mnvolviranost v nakupno odlocanje gospodinjstva statisticno znacilno vpliva na oceno
pomembnosti dejavnika prehranska vrednost. Tisti anketiranci, ki niso odgovorni za nakup hrane,
so prehransko vrednost ocenjevali za 0,5 tocke nizje, kar je statisticno signifikantno pri p<0,002.
Tudi tisti, ki si odgovornost delijo, so ta dejavnik ocenjevali precej niZje (za 0,5, p<0,002), kot

odlocevalcl.

Oznacba posebne kakovosti

Pri ocenjevanju serije desetth dejavntkov nakupnega vedenja, so anketiranci oznaébi posebne
kakovosti, kot so certifikat kontrole, nagrada, medalja, pripisali najniZzjo vrednost. To kaze, da je
percepcija tega elementa ponudbenega spleta pri slovenskih potro$nikov zelo nizka. Ugotovljena
variabilnost je sicer precej$nja, kljub temu pa rezultati kaZejo, da je vrednotenje osnovnega
elementa sistemna zadCite posebnih kmetijskih proizvodov in zivil pri slovenskih potrodnikih
neustrezna.

Ugotovili smo, da se odgovori anketirancev statisticno znadilno razlikujejo glede na spol, starost,
izobrazbo ter glede odgovornostt za nakupe v gospodinjstvu. Pogojno razliko ugotavljamo tudi
pri razpolozljivem dohodku in statusu zaposlitve (do 10% tveganje).

Anketiranke so oznacbam kakovosti pripisale za okoli tri desetine tocke vi§jo oceno, kot moski
kar je statisticno znacilna razlika (p<0,018). To pomeni, da so Zenske bolj naklonjene vplivu, ki ga

imajo oznacbe posebne kakovosti.

Preglednica 10: Vpliv sociodemografskih znalilnosti anketitancev na oceno pomembnosti defavnika
OZNACBA POSEBNE KAKOVOSTI pri izbiti hrane

Neodvisne spremenljivke F Sig.
Spoal anketiranca 5,579 3,018
Stan anketiranca 1,606 0,142
Starost anketiranca 4,106 0,003
Izobrazba anketiranca 3,048 0,028
Zaposlitveni status anketiranca 2,398 0,067
Velikost gospodinjstva 1,639 0,147
Orroci <4 leta v gospodinjstvu 0,071 0,791
Odgovornost anketiranca za druZinske nakupe 7,007 0,001
Meseéni dohodek na ¢lana gospodinjstva 2,201 0,052

(Viir: Anksia poiroinik; n=1010)

S starostjo pomen oznacb nara$ca, saj so udeleZenci v starostni skupini do 30 let temu dejavniku

nakupne izbire pripisali najniZjo vrednost (AS=3,5). Naslednja starostna skupina je oznaéb
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posebne kakovosti namenila za skoraj 0,8 tocke visjo oceno, kar je statisticno znacilna razlika
(p<0,043). Najvedjo tezo oznacbe posebne kakovosti pri nakupni izbiri hrane so izkazali
anketiranci v starostni skupini med 51 in 60 let (AS=4,5}, medtem ko najstarejsi starostni stratum
temu dejavniku posveca ponovno nekoliko manjso tezo pri izbiri hrane.

Oznacbe posebne kakovosti najmanj vplivajo na nakupno odlocanje kupcev s koncano
osnovno$olsko ali nizjo izobrazbo. Anketiranci s koncano srednjeSolsko izobrazbo temu
dejavniku pripisujejo 0,4 tocke visji pomen, kar je statisticno znadilna razlika (p<0,075). Enako
velja za kupce z dokoncano najmanj viSjesolsko izobrazbo, ki temu dejavniku namenjajo
povpreéno 0,5 ocene visjo oceno (p<0,003). Najvi§jo tezo oznachbam kakovosti pripisujejo
anketiranci z univerzitetno izobrazbo (visoka sola, univerza, podiplomski study), vendar razlika z
ocenami anketirancev z visjo izobrazbo ni statisticno znacilna. Anketiranci, ki so v gospodinjstva
odgovorni za nakup hrane, posledicno oznacbam posebne kakovosti namenjajo veé pozornosti
(p<0,003), kot tisti, ki pri nakupnih odlocitvah ne sodelujejo. Ve teze temu dejavniku pripisujejo
tudi anketiranci, ki so v rednem delovnem razmerju. Njthove ocene so za 0,3 (p<0,055) visja kot
pri anketirancih, ki niso aktivoi na trgu dela, oziroma so brez zaposlitve.

Rezultati ankete potrjujejo, da imajo oznacbe posebne kakovosti atribut luksuznega proizvoda.
Njen pomen visje vrednotijo anketiranci v vi§jih dohodkovnih stratumih. Rangiranje tega
dejavnika je v skupini z najnizjimi razpolozljivimi dohodki (pod 250€ mesecno na clana
gospodinjstva) statisticno znacilno nizji za 1,0 tocko v primerjavi z anketiranci v dohodkovni
skupini 750 do 1.000€.

Naravi prijazna pridelava surovin

Znadilnostim pridelave surovin za hrano in proizvodnega procesa (ekoloska pridelava, brez GSO)
so anketitanci pripisali precej pozotnosti, saj so dejavnik uvrstili na Cetrto mesto po pomenu, ki
mu ga pripisujejo pti izbiri hrane. Ta ugotovitev ponuja pozitivno izhodisce za utrjevanje
petcepeije proizvodov z oznaébami posebne kakovosti, saj je ekstenzivna pridelava in predelava
en klju¢nih diferenciacijskih atributov.

Pri analizi vpliva neodvisnih spremenljivk na odgovori anketirancev smo ugotovili statistiéni vpliv
spola, stana, starosti in izobrazbe anketiranca ter participacija pri nakupnih odlocitvah
gospodinjstva.

Zenske respondentke so pomenu naravi prijazne pridelave surovin pri nakupih hrane pripisovale
signifikantno vi§ji oceno, kot moski. Ocena Zensk je bila za 0,4 tocke visja od ocen moskih
udeleZencev raziskave (0,001). Starost znacilno determinira ocene pomembnostt naravnih surovin
pti izbiti hrane. Mlajsi udeleZenci temu dejavniku pripisujejo najnizji pomen, aritmeti¢ne sredine
pa se s starostjo povecujejo, vendar najstarejsa skupina temu dejavniku pripisuje nekoliko nizji
pomen. V primerjavi z najmlaj$im starostnim stratumom je ocena anketirancev v skupini od 31
do 40 let za 0,6 tocke visja (p<0,020), prav tako tudi v starostni skupini med 51 in 60 let
{p<0,006).
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Ce rezultate analizitamo glede na doseZeno stopnjo izobrazbe respondenta, ugotovimo najvecji
pomen nadina pridelave surovin za hrano pri kupcih z univerzitetno ali vidjo stopnjo izobrazbe.
Ocena tega dejavnika je pri njih statisticno znadilno vidja za 0,7 tocke v primerjavi s kupci s
konéano osnovnodolsko izobtrazbo (p<0,003). Statisticno znacilna je tudi razlika v vrednotenju
tega kriterija med respondenti z zakljuéeno poklicno izobrazbo in tistimi z osnovnosolsko

izobrazbo (p<0,028), saj slednji ta dejavnik vrednotijo za 0,5 tocke niZje.

Preglednica 11: Vpliv sociodemografskil znadilnosti anketirancev na oceno pomembnosti dejavnika
NARAVI PRIJAZNA PRIDELAVA SUROVIN pri izbiri hrane

Neodvisne spremenljivke F Sig.
Spol anketiranca 10,527 0,001
Stan ankeiiranca 2,239 0,038
Starost anketiranca : 3,800 0,040
Izobrazba anketiranca 4,530 0,004
Zaposlitveni status anketiranca 0,807 0,490
Velikost gospodinjstva 0,600 0,700
Otroci <4 leta v gospodinjstvu 1,278 0,259
Odgovornost anketiranca za druZinske nakupe 9,454 0,000
Meseéni dohodek na &lana gospodinjstva 0,516 0,764

(Vir: Anketa potrainik; n=1010)

Pozitiven je tudi vpliv odgovornost anketiranca za nakupe, saj je ocena pomena nadina pridelave
surovin pti nakupu hrane za 0,6 tocke visja, kot pri tistih anketirancih, ki ne odlocajo o nakupih.
Razlika je visoko statisticno znadilna (p<0,000).

3.2.2 Odgovornost za zagotavljanje kakovosti hrane

V nadaljevanju prikazujemo rezultate o mnenju anketirancev, kdo od deleznikov v prehranski
verigi (kmet, Zivilsko podjetje oz. predelovalna industrija, uvoznik, trgovec, inspekcija oz,
vetetinarska uprava) ima najvecji vpliv na zagotavljanje kakovosti hrane. Ker je zaupanje v sistem
kontrole pomemben dejavnik izgradnje percipirane vrednosti kakovosti pri potrosnikih, bodo
izsledki koristni pti oblikovanju komunikacijskih sporodil za potrodnike.

Anketiranci najpomembnej$o vlogo v zagotavljanju kakovostt hrane pripisujejo kmetijskim
pridelovalcem (AS=1,74). Skoraj dve tretjini anketirancev jth postavlja na prvo mesto po pomenu
v zagotavljanju kakovosti hrane. Pridelovalcem kmetijskim surovin sledijo Zivilskopredelovalna
podjetja (AS=2,29), katerim je le slaba petina anketirancev pripisala najpomembnejso vlogo.

Na tretje mesto v rangiranju vloge pri zagotavljanju kakovosti hrane so anketiranci uvrstili
inspekcijske sluzbe (AS=3,34), pri éemer je temu akterju Zzivilske verige ved kot detrtina
udeleZencev ankete prisodila najnizji rang, dobsih deset odstotkov anketirancev pa meni, da so
najpomembnejse. Nezaupanje v domacde inspekcijske sluzbe se je odrazala tudi v okviru fokusnih

skupin, kjer so udelezenci dvomili predvsem v neodvisnost dela. Nekateri so menili, da veliki
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proizvajalci lahko doseZejo posebno obravnavo, kar pa je posledicno vir vedjega zaupanja
potrosnikov manjsim proizvajalcem hrane.

Uvozniki hrane so se po dodeljenem rangu uvrstili na cetrto mesto pred trgovci, in to s statisticno
znadilno razliko. Povprecni rang uvoznikov znasa 3,72, trgoveem, ki jih udeleZenci ankete vidijo
kot najmanj odgovorne za kakovost hrane, pa so dodelili v povprecju 3,91.

Rezultati t-testa nakazujejo na statistiéno znacilne razlike med odgovor anketirancev tudi v
ptimeru vseh ostalih udelezencev v zivilski verigi kar nam omogoca, da na podlagi anketnih
podatkov sprejmemo nedvoumni vrstni red pomena pri zagotavljanju kakovosti hrane pri

Slovencih.

Trgovec i

Uvoznik

B Povpretje
oso

Nadzome sluzbe - [
in3pekcija

Zivilsko podjetje E

Slika 2: AcitmetiCna sredina ranga pomena akterjev v Zivilski verigi pri zagotavijanju kakovosti hrane
{(Vir: Anketa potrofnik; n=71010)

Rezultati bivariantnih testov v zvezi z vlogo zagotavljanja kakovosti hrane

Tudi pri analizi mnenja o pomenu posameznih akterjev prehranske verige za zagotavljanje
kakovosti hrane smo izvedli bivariantno analizo s setijo neodvisnih spremenljivk. Zeleli smo
ugotoviti, ali katera od sociodemografskih spremenljivk znacilno vpliva na dodeljene range. Glede
na spol anketirancev se odgovoti statisticno znacilno razlikujejo samo v primeru vrednotenja
vloge kmetov, ki ga Zenske vrednotijo visje od moskih {p<0,052). Pri vplivu starosti smo
ugotovili, da se odgovori statisticno znacilno razlikujejo v primeru vrednotenja vloge uvoznikov
hrane. Mlajs1 anketiranci (stratum pod 30 let) pomen uvoznikov hrane ocenjujejo za 0,3 tocke
visje (p<0,048) kot anketiranci v starostni skupini 51 do 60 let. Slednji pa vrednotijo pomen
uvoznikov hrane za 0,4 nizje od najstarejSe starostne skupine anketirancev (p<<0,015).

Zanimiva je ugotovitev, da se odgovor anketirancev statisti¢no znacilno razlikujejo glede na tip
naselja bivanja in sicer relaciji utbano-neurbano. Ta razlika je o&itna pri rangiranju vioge kmetov
in trgovine pri zagotavljanju kakovosti hrane. Anketiranci iz urbanth sredin (mednje smo uvrstli

anketirance iz Ljubljane in Maribora) pripisujejo statisticno znacilno visji vpliv kmetom in sicer v
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ptimerjavi z anketitanci iz manjsih podezelskih naselij (pod 2.000 prebivalcev) za 0,3 (p<0,037) in
v primetjavi z anketiranci iz podezelskih naselij velikosti 2.000 do 10.000 prebivalcev za 0,4
(p<<0,004}. Nasprotno pa anketiranci iz manjSih podeZelskih naselj vedjo vlogo pripisujejo
trgovcem in sicer za 0,4 visjo (p<<0,035) kot njthovi vrstniki 1z Ljubljane ali Maribora. Gre torej za
asimetricno petcepcijo pomena kmetijskih pridelovalcev. Anketiranci, ki so morda tudi sammi
kmetje, ali pa so s kmetijstvom bolj povezani zaradi tipa naselja bivanja, so pridelovalcem
kmetijskim surovin pripisovali manjsi pomen, kot udelezenci iz urbanih okolij.

Glede na dosezeno raven izobrazbe pa se odgovori statisticno znacilno razlikujejo v zvezi z vliogo
kmetov, uvoznikov in nadzornih institucij pri zagotavljanju kakovosti. Najmanj$i pomen vlogi
kmetov pripisujejo anketiranci s poklicno izobrazbo in sicer za 0,3 (p<<0,010) v primerjavi s
srednjesolsko izobrazenimi anketiranci m za 0,4 v primerjavi z anketiranci, ki imajo koncano vsaj
visjesolsko izobrazbo (p<0,012). V primeru vloge uvoznikov ni statisti¢no znadilnih razlik med
posameznimi skupinami anketitancev, nadzornim institucijam pa najvi§ji pomen ptipisujejo
anketiranci s poklicno izobrazbo — za 0,3 ve¢ kot v primerjavi z anketiranci s koncano
osnovnosolsko izobrazbo (p<0,051) m prav tako za 0,3 v primerjavi z anketiranci s konéano
visjesolsko 1zobrazbo ali veé (p<0,072).

3.3 Poznavanje oznach posebne kakovosti in asociacije

3.3.1 Izrekano poznavanje oznacb posebne kakovosti

V nadaljevanju prikazujemo rezultate drugega sklopa vprasanj anketnega vprasalnika, kjer smo
preucevali poznavanje oznach poscbne kakovosti pri slovenskih potrosnikih z izrekanjem. V
analizo smo vkljucili tr1 oznacbe posebne kakovosti (oznacba porekla, geografska oznacba in
ckolosko kmetijstvo). Ker smo v sklopu fokusnih skupin ugotovili, da oznacba »zajamcena
tradicionalna posebnost« ni bila poznana nobenemu udelezencu, ta ni bila uvtéena v obravnavo
v anketnem vprasalniku (stroskovni vidik). Prav tako pa je v komunikejith Evropske komisije ta
kategorija oznacbe Ze nekaj ¢asa v obravnavi, kot neustrezna, saj je zanimanje zelo nizko.
Anlketirance smo najprej vprasali ali so Ze slisali za izraze treh obravnavanih oznacb posebne
kakovosti v povezavi s hrano, emur je sledilo zajemanje prostih asociaci) loceno za vsako
oznacho.

Sodec¢ po lastni ocent anketirancev, so le-ti najbolje seznanjeni s prehranskimi zdelkt iz ekoloske
pridelave. Kar 85,4% anketirancev je pritrdilno odgovorilo na vprasanje, ¢e so Ze sliSali za izraz
ekolosko kmetovanje v povezavi s hrano. Delez seznanjenost je sicer nekoliko nizji pri moskih
anketrancih (83,3%) vendar razlika ni statisticno znacilna (Mann-Whitney test; p<0,07).

Obcutno manjsa je izreCena seznanjenost z izrazom »oznacba poreklak, kjer je 49% anketirancev
izjavlja, da 1ztaz poznajo. Ponovno je ugotovljena nizja seznanjenost moskih anketirancev
(45,4%), pri1 Cemer je kar 52,6% zensk izjavilo, da izraz poznajo, vendar je v tem primeru razlika

statisticno znacilna (Mann-Whitney test; p<0,01).
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Slika 3: Izrckana seznanjenost z fzrazi oznalh posebne kakovost kemetijskih proizvodov in Zivil
(Vir: Anketa potrosnik; n=1010)

Najnizjo seznanjenost ugotavljamo za izraz »geografska oznacba, saj ga s hrano povezuje le 45%
anketiranth, vendar razlika v primerjavi z izraZenim poznavanjem izraza »oznacba poreklag ni
statisticno znacilna (Wilcoxon Test; p<0,092). Delez Zzensk, ki so izrekle seznanjenost z izrazom
geografska oznacba nekoliko nizja (44,9%) kot pri moskih (45,2%), vendar razlika ni statisticno
znacilna (Mann-Whitney test; p<0,983).

3.3.2 Asociacije anketirancev v zvezi z oznacbami posebne kakovosti

Samoevalvativno poznavanje izrazov ima metodolosko omejitev pozitivne asimilacije, ko
poskusdajo anketiranci odgovarjati vSecno, Ceprav v odgovore niso povsem prepri¢ani. Zato smo
drugi del sklopa namenilt intenzivnejsemu evalvativnemu pristopu z odprtimi vprasanji (open
ended question), kjer so anketiranct vsako od obravnavanih kategorij zascite razloZili s svojimi
besedami. Anketirance smo vprasali, kaj po njthovem mnenju predstavljajo (pomenijo) izrazi, ki
predstavljajo vsako od treh oznach, v povezavi s prehranskimi izdelki. To je sicer zahteven in
posledi¢no drag raziskovalni pristop, vendar smo se zanj odlodili tudi zato, ker v Sloveniji
primanjkuje tovrstnih meritev na tako obseZnem reprezentativnem vzorcu,

Vsak anketiranec je lahko navedel do deset asociacij za vsakega od izrazov. Po vnosu
neposrednih asociacyj i njihovi analizi smo oblikovali sedemindvajset zbirnih asociacij, ki so

reprezentativino predstavljale vsa izraZena mnenja anketirancev.

Pri asociacijah v povezavi z 1zrazom poznacba porekla jih je bilo 57% povezanih z izvorom na
ravni drzave. Anketiranci so torej z oznacbo porekla povezovali stipicno navedbo drzave izvora,
in to brez dodatnih atributov. V ve¢ kot polovici asociacij je §lo torej za necelovito in neustrezno
mnenje. Naslednja najpogostejsa asociacija ob izrazu »oznacba porekla« je podobna ptvi, le da so
v tem primeru anketiranci izjavijali, da gre za navedbo izvora na izdelku na regionalni ravni. Tukaj

gre za navajanje ustreznega atributa, vendar ne v kombinaciji s preostalimi nujnitni elementi
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proizvodov z dodeljeno oznacbo porekla. Precej velik del asociaci) se je nanasal na ugled
proizvajalca (14%), kjer so respondenti oznacbo porekla enadili z informacijo o blagovni znamki
oziroma imenu podjetja.

Med ustreznimi delnimi atributi so anketiranci najpogosteje nastevali asociacije: kvalitetnejsi
izdelki, da gre za izdelke s certifikatom, nekaj pa jih je omenilo tradicijo. Frekvenca preostalih
ustreznih asociacij je bila zelo nizka (manj kot 10 navedb). Da gre za zascitene proizvode, je bilo
na ptimer omenjeno le sedemkrat v desetih moZznih serjjah navedb asociacij za vse anketirance.
Okoli pet odstotkov asociacij v zvezi z oznacbo porekla je bilo napacnih. Anketiranci so navajali,
da gre za bolj zdrave proizvode, navezovali so se na tehnologijo reje zivali (npr. na pasnikih),

nekaj je bilo tudi protestnih odgovorov{npr. da gre pri oznachi porekla za zavajanje javnosti).

Napaéni dalni atributi
Ustrezni deini atributi (bolj zdravi izdelki, nadin
{kvalilatnejsi izdelki, certifikal, vzreje...)
tradicija...} 5%
%

2Znani proizvajalec hrane
14%

Izvor izdelka na ravni driave
57%

Izvor izdelka znotraj driave
(regija izvera)
16%

Slika 4: Asociacije anketirancev v zvezi z fzrazom »OZNACBA POREKLA«
(Vir: Arketa potrofnik; n=1070)

Anketirancev, ki bi hkrati navedli vec ustreznih asociacy ob izrazu »oznacba poreklac nismo
identificirali. Torej je za ustrezno izgradnjo pozitivne percepcije sistema potrebno najprej nacrtno
In usmetjeno 1zobrazevanje potrosnikov, v katerem bi ustrezno pojasnjevali atribute kmetijskih
ptoizvodov in hrane z oznacbo. Sele ko imajo potrosniki osnovno znanje o proizvodih, je
smiselno izvajati promocijske aktivnosti.

Tudi pri asociacijah v zvezi z izrazom »geografska oznacba« se je najvedji delez izjav anketirancev
nana$al na izvor izdelka — torej, da potrosniki lahko na embalaZi hrane izvejo iz katere drzave
ptihaja izdelek. Asociacije v tej kategoriji so predstavljale kar 54% odgovorov, kar je tri odstotne
tocke tnanj, kot pti izrazu »oznacba porekla«. To kaze, da anketiranci oba izraza pri asociacijah
enacijo — ne zaznajo razlike. Tretjina asoctacij se je nanaSala na izjave, povezane z regionalnim
izvorom izdelka. Tudi v tem primeru ni jasne nadgradnje atributa »poznan izvor proizvodag, kar
je sicer nujna a ne zadostna znaéilnost proizvodov z geografskim poreklom. Obcutno vedji delez
asociaci) na regionalni izvor lahko povezujemo z mtuitivnim vedenjem respondentov, ki so put

drugem vprasanju izrekali drugacne asociacije, kot pti prvem vprasanju. Asociacije na blagovne
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znamke oz. proizvajalce so v primeru izraza geografska oznacba manj Steviléne (9%), prav tako
pa je obcutno manj izrekanj ustreznth delnih atributov. Zaznali smo le dve asociacii v zvezi s
certifikati in eno asociacijo na temo zascite. Dva odstotka asociacij je bilo v samostojnem
kontekstu neustreznih: npt. tehnologija reje Zivali, brez insekticidov, naravni nacin proizvodnje.

Tudi v ptimeru izraza »geografska oznacba« nismo zasledili pravilne definicije ustreznih atributov.

Potrosniki tudi v tem primeru izraz enacijo z informacijo o poreklu proizvoda.

Napachni atributi
Usltrezni delni atributi {natin vzreje,naravni nadin,
Znani projzvajalec hrane (certifikal zastiten izdeki...) brez insel:liciduvu-)
9% 2%

Izvor izdelka na ravni driave
54%

lzvor izdelka znotraj drzave
33%

Slika 5: Asociacije anketirancev v zvezi z izrazom »GEOGRAFSKA OZNACBA«
(Vir: Anketa potrofuik; n=1010)

Asociacije v povezavi z izrazom »ekolosko kmetijstvo« so v precej$nji meri ustrezne, Ceprav
celotne pravilne definicije nismo identificirali. Potrebno je omeniti, da je skupno stevilo asociacij
za to kategorijo oznacbe dale¢ najvedje, kar je skladno z ugotovljenim mnajvecjim delezem
prepoznavanja tega izraza. Prevladujoci delez asociacij se sicer navezuje na posamezne atribute
ekoloskega kmetovanja, vendar so respondents pri opisih dokaj okorni.

Skoraj tretjino asociacij smo uvrstili v skupino izjav »naravni nacin kmetijske pridelave in
ptedelave hrane«, kar pomeni, da respondentt izraz povezujejo z ustreznimi atributl. Druga
najobseznejsa skupina asociacij je pogojno pravilna, saj je kar dobra petina asociacij povezana s
hrano, ki vsebuje manj aditivov, konzervansov m umetnth dodatkov. Tukaj lahko gre za napacne
asociacije, saj v tem primeru ne gre za eksplicitno povezavo s kmetijsko proizvodno prakso.

Okoli 14% asociacij se navezuje na odsotnost pesticidov, ki so, kot kaze najbolj poznana skupina
fitofarmacevtskih ucinkovin, enak delez pa je pripadel asociacijam »brez skropiv«. V obeh
primerih gre za ustrezne atribute, ki pa le parcialno zadostita celotni definicyji ekoloskega
kmetijstva. Okoli 7% asoclacyj se navezuje na izjave, da pri tovrstnem kmetijstvu niso uporabljena
gnojila. Gte za napacno asociacijo, ki pa se navezuje na manj intenzivie proizvodne prakse v
kmetijstvu in je zato lahko dober temelj za nadgradnjo v ustrezno poznavanje oznacbe. Enak

delez asociacij (7%) so respondenti namenili izjavam, ki kaZejo na mmenje, da so izdelki
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ckoloskega kmetjstva bolj zdravi. Asociacija je sicer pogojno resnicna, vendar je dober tvornik

pozitivne potrosnikove percepcije.

Napacni atributi . -
(zavajanje jawnosti, Ustrezni delni atributi (brez
skladigzenje. .. inseklicidov, ekologka Lo
S0l 2cravi izdeli o lje...} trinica, certifikat...) MNaravri nacin pridelave oz.
1j zdravi izdelki o 1% predelave
7% 31%

Brez gnojil
7%

Braz Skropiv
14%

Brez pesticidov
14%

Hrana brez dodaikav {aditivi,
konzervansi, umetni dodatki,
strupi, kemija...) 22%

Slika 6: Asociacije anketirancev v zvezi z izrazom »EKOLOSKO KMETIJSTVO«
(Vir: Anketa potroinik; n=1010)

Pri asociacijah na izraz »ckolosko kmetijstvo« ugotavljamo vedji delez napacnih atributov, kot v
primeru oznacbe porekla in geografske oznacbe. Precej je protestnih izjav, ki kaZejo na
nezaupanje posameznih respondentov (npr. zavajanje javnosti), ugotavljamo pa tudi nekatere
druge napacne atribute.

Preostale ustrezne delne asociacije so predstavljale okoli 1% vseh izjav. Le dve izjavi sta posredno
omenjali nadzor in cettificiranje, ena izjava pa je bila vezana na prodajno pot — ekoloska trznica.

Z vidika celostnega razumevanja in ustrezne percepcije vseh treh kategorij oznacb je predvsem
problemati¢no, da respondenti oznacbh ne povezujejo z dodatnim sistemom nadzora. Prav tako v
ptimeru oznacbe porekla in geografske oznacbe ne omenjajo pomembnega atributa, to je tradicije
in avtenti‘nostl. Kljuéne povezave so v zvezi s poreklom. Za zagotovitev celovite in ustrezne
petcepcije bo potrebno okrepiti aktivnosti na teh podrocjih. Izobrazevanje z enostavnimi in

enoznacnimi sporocili.

3.4 Ocena pripravljenosti placati

V okviru tretjega sklopa vprasalnika smo ocenjevali neblagovni udinek politike zascite posebne
kakovostt kmetijskih pridelkov in Zivil z uporabo metode WTIP — ocena pripravljenosti placati.
Obravnavo anketirancev v tem sklopu smo razdelili v tr1 korake, ki smo jth potem i1zvedit za
vsako kategorijo oznacbe. Po obrazlozitvi poteka smo anketirance seznanili s kljuénimi koncepti
politike posebne kakovosti kmetijskih pridelkov in Zivil v EU in Sloveniji. Potem pa smo
ptistopili k analizi obravnavanih kategoryj oznach s podrobno, a poljudno predstavitvijo

znadilnosti proizvodov, ki jim je dodeljena oznacba. Ker smo predvidevali, da je njthovo mnenje
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lahko razliéno glede na to, za katero vrsto proizvoda gre, smo prehranske proizvode razdelili v
osem skupin: mleko in mleéne izdelke, meso in mesne izdelke, kruh in pekarske izdelke, vino,
Zgane pijade, olje (oljéno in buc¢no olje), med in sol. Pri oblikovanju skupin proizvodov smo bili
pozorni na to, da vanje lahko razvrstimo vse trenutno vse proizvode, ki so ze certificirany,
oziroma so v postopku certifikacije. V prvem koraku so morali anketiranci izbrati skupine, ki se
jim zdijo primerne za dodelitev obravnavane oznacbe in bi jih bili pripravljeni uporabljati. V
drugem kotaku so se morali izredi, ali bi bili za izbrane skupine pripravljeni placati visjo ceno. V
tretjem koraku pa so se morali izredi o odstotku, ki bi ga bili pripravljeni placati za proizvod z
oznacbo v primerjavi s sedaj placano ceno. Ta pristop je pogosto uporabljan pri analizi
povprasevanja proizvodov ali storitev s Stevilnimi lastnostmi, do katerth se kot kupc
opredeljujemo v procesu nakupnega odlocanja. S to metodo raziskujemo pripravljenost kupcev za
nakup blaga z dolodenimi lastnostmi in ocenjujemo vrednost posameznih lastnosti v monetarnem
smislu z ugotavljanjem nakupnih preferenc (ang.: willingness to pay, WTP) potrosnikov.

Pri kontingenénem vrednotenju posebne kmetijske in prehranske izdelke razélenimo na dva
segmenta: na kmetjski oz. prehranski proizvod v ozjem smislu in na lastnosti tega proizvoda,
katerim kupec pripisuje poseben pomen (kot npr. poreklo, okus, visja kakovost, status) in si jih je
potencialno pripravljen zagotoviti s placilom cene, ki presega vrednost osnovnega protzvoda. V
nasi analizi smo se odloéili za odprto razli¢ico 1zvedbe metode kontingencnega vrednotenja.

V odptti razlidici se anketirancem prepusti popolnoma samostojno odlocitev o tem, koliko so
ptipravljeni placati za doloceno lastnost izdelka, v naSem primeru posebnega kmetijskega oz.
prehranskega proizvoda. Ta razlidica je primerna, kadar imajo posamezniki izkusnje pri nakupu
podobnih dobrin, kadar ne prevladujejo vrednosti neuporabe, oziroma e obstajajo trgl za
tovrstne ali podobne dobrine (Slabe Erker, 2005).

Pri interptetaciji rezultatov se je potrebno zavedati tudi nekaterih sibkih strani in omejitev
uporabljene metode kontingencnega vrednotenja. Prva omejitev izhaja Ze iz temeljne
ptedpostavke metode kontingencnega vrednotenja, ki temelji na 1zjavah anketitancev glede visine
»ustreznih« cen in ne na dejanskih izdatkih za nakap analiziranih dobrin. Rezultat tega so pogoste
precenjene ali podcenjene monetarne vrednosti dobrin. Gre za t.i. ucinke strateske pristranskosti,
ki jih je mogoce do dolofene zmanjiati z dodatnimi vprasanji za testiranje konsistentnosti
odgovorov, ali pa s statisti¢nimi reSitvami (npr. primerjava z mediano). Rezultati po proucevanih

kategorijah oznacb so prikazani v nadaljevanju.

341 Oznacba porekla
3411 Ocena ustreznosti proizvodnih skupin in pripravljenost za nakup

Pri prvi proudevani kategoriji (oznacba porekla) so anketiranci izrekali najvedji deleZ ustreznosti
za dodelitev te za$éite vinu. Veé kot polovica (55,3%0) jth meni, da oznacba porekla predstavlja
primerni koncept za to skupino agrozivilskih proizvodov. Le nekoliko nizji delez podpore
(53,2%) so anketiranci prisodili mesu in mesnim proizvodom, razlika pa v primerjavi z podporo

vinu ni statisti¢no znacilna (paired T test; p=0,293). Nekaj manj, kot polovica anketirancev je
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ustreznost koncepta oznacbe porckla pripisala kategorijama olje (bu¢no in olj¢no) ter mleko in
mleéni proizvodi. Da je olje ustrezna skupina za dodelitev oznacbe porekla je menilo 47,8%,
mileko in mleéne proizvode pa je podprlo 47,3%. Razlika med ocenama pa ni statisticno
signifikantna (paired T test; p=0,839). Tretjina anketiranih (33,0%) je menila, da je med ustrezno
zasdititi z oznacbo porekla, medtem ko je to kruhu in pekarskim izdelkom pripisala le dobra
etrtina anketirancev (25,5%). Najnizje po percipirani ustreznosti sta se uvrstili sol in Zgane pijace
z okoli 22%, pri cemer razlika med njima ni statisticno znacilna (paired T test; p=0,893).

V drugem koraku smo anketirance zaprosili, da izrazijo pripravljenost za nakup proizvodnih
skupin z oznacbo potekla, pti cemer smo ugotovili drugacni vrstni red, kot pri oceni ustreznost
za dodelitev oznaébe. Potrdila so se pri¢akovanja, da so potrosniki zmozni locevatt mnenje o
ustreznosti in nakupni pripravljenosti, prav tako pa je ta razlika posledica sociodemografskih
znadilnosti, kar opisujemo v nadaljevanju po opravljenih bivariantnih testih.

Dejanska ptipravljenost udeleZzencev za nakup prehranskih izdelkov z oznacbo porekla presega
mejo dveh petin le pri mesu in mesnih izdelkih (41,1%), kar je obcutno vedji delez, kot smo ga
ugotovili za vino (36,7%). Razlika je statisticno signifikantna (paired T test; p=0,000). V
podobnem rangu pripravljenosti za nakup kot vino, sta se uvtstili skupina mleko in mlecni
proizvodi s 35,4% ter olja (34,9%). Razlike med temi tremi skupinami niso statisticno znacilne,
torej potrosniki izkazujejo enako preferenco za njihov nakup z oznacbo porekla.

Pti ostalih analiziranih prehranskih proizvodih z oznacbo porekla je dejanska pripravljenost za
nakup precej manj$a. Nakupna pripravljenost za med je nekaj nad petino (21,6%), za kruh in
pekarske izdelke 17,3%, za sol 13,8% najnizjo pripravljenost pa ugotavljamo za Zgane pijace
(10,4%).

Zgane pijate

Sol

Kruh in pekarski izdelki

Med [

Mieko in mledni izdelki

Clie (oliEnc-ofivno in buéno)

Maso in mesni izdelki

5 10 15 20 25 30 35 40 43 50 55 B0

O Primemast 2a dodslitov GP M Pripravijencst 2a nakup

Slika 7: Ocena primernosti proizvodnih skupin za dodelitev »OZNACBE POREKL A« in pripravijenost za
nakup (Vir Anketa potrosnik; n=1010)

Meso in mesni proizvodi z oznacbo porekla imajo tore] glede na ocenjeno nakupno intenco

najvedji razvojni potencial. Potro$niki v primeru mesa torej dejstvu o regionalnem izvoru mesa in
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mestu predelave pripisujejo velik pomen, kar pa niso upostevali vsi nosilci oznach. Eden 1zmed
tipi¢nih slovenskih proizvodov z veliko moZnostjo trznega razvoja se je na ptimer kategoriziral v
niZjo raven zaidite, saj je proizvajalcem s tem omogocena nabava surovine tudi izven obmodja
zascite.

7. bivariantno analizo smo ptimetjali razlike v pripravljenosti za nakup prehranskih izdelkov =z
oznacbo porekla glede na serijo socio-demografskih spremenljivk. Ugotovimo, da spol statisticno
znadilno vpliva na pripravljenost za nakup pri mleku in mlecnih izdelkih (p=0,005), kruhu in
pekarskih izdelkih (p=0,012), vinu (p=0,011), olju (p=0,013}, medu (p=0,000) i soli (p=0,008).
V vseh proizvodnih skupinah, razen pri primeru vinu, so zenske respondentke bolj naklonjene
nakupu prehranskih izdelkov z oznacbo porekla kot mosk.

Pripravljenost za nakup prehranskih 1zdelkov z oznacho porekla se razlikuje tudi glede na starost
anketirancev in sicet v primeru mleka in mlecénih izdelkov (p=0,035), vina (p=0,016), zganih pijac
(p=0,009), olja (p=0,009) in medu (p=0,054). Pri mleku in mlecnih izdelkih smo ugotovili
najvecjo pripravljenost za nakup proizvodov z oznacbo porekla pri kupcih v starostni skupini od
51 do 60 let, med kupci medu pa pri kupcih v starostni skupini nad 60 let. Najnizjo pripravljenost
za nakup olja z oznacbo porekla izkazujejo kupci mlajsi od 30 let, za nakup vina in Zganih pijac z
oznacho porekla pa kupci starejsi od 61 let.

Nakupno vedenje prehranskih proizvodov z oznacbo porekla determinira tudi izobrazba
anketirancev. Statisti¢no znadilne razlike v pripravljenosti za nakup ugotavljamo v primeru mleka
in mle¢nih izdelkov (p=0,019), vina (p=0,000), Zganih pyac (p=0,000}, olicnega in bucnega olja
{(p=0,000), medu (p=0,010) in soli (p=0,058). Po mieku in mlecnih izdelkih ter medu z oznacbo
porekla bi glede na anketne rezultate najraje posegali kupci s koncano najmanj visokosolsko
izobrazbo. Priptavljenost na nakup zganih pijac z oznacbo porekla je najvisja pri kupcih s
konc¢ano stednjesolsko izobrazbo. Kupci s koncano osnovnosolsko izobrazbo so najmanj verjetni
kupci vina ali olja z oznacbo porekla.

Pripravljenost za nakup prehranskih izdelkov z oznacbo porekla se manj razlikuje glede na tip
rezidencénega obmodéja anketirancev. Statisticno znacilne razlike opazamo samo v primeru Zganih
phaé (p=0,030) ter olja (p=0,056). Po obeh proizvodih obeh skupin Zivil z oznacho porekla
primerih bi po Sode¢ po anketnih rezultatih je pricakovati vecjo pripravljenost za nakup zganth
pijac z oznacbo porekla pri kupcih iz vedjih urbanih sredis¢ (Ljubljane ali Maribora).

Nekoliko presenetljivo ni zaznati opaznih razlik v pripravljenosti za nakup prehranskih izdelkov z
oznacbo potekla glede na razpolozljive dohodke kupcev. Statisticno znacilne razlike opazamo
samo pti skupini mesa in mesnih izdelkov (p=0,031), vinu (p=0,002) in Zganih pijacah (p=0,054).
Med dohodkovnimi razredi statisticno znaéilno odstopajo navzdol samo kupcl z manj kot 500€

razpolozljivega dohodka na mesec prt pripravljenosti za nakup vina z oznacbo porekla.

3.4.1.1 Kontingendéna analiza — oznacba porekla

V preglednici 12 so prikazani rezultati kontingencne analize za proizvodne skupine z oznacbo

potekla. Najvedji delez pripravljenosti za placio ugotavljamo za meso in mesne proizvode, saj je
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27% udeleZencev izjavilo, da so za atribute oznacbe porekla pripravljeni placati vec, kot sedaj
pladujejo za primetljive proizvode brez oznacbe. Okoli Cetrtina anketirancev je pripravljena
placati za neblagovne udinke oznacbe porekla primeru olj (bucno in olicno) ter vina, delez pri
mleku in mleénih izdelkih pa je nekaj ve¢ kot petina (22%). Pripravljenost za placilo pri medu je
bila 14-%, pri kruhu in pekarskih izdelkih je za placilo pripravljena desetina anketirancev, manj
kot desetino pa za sol (8%) in zgane pijace (7%0).

Neblagovna vrednost oznacbe porekla za agregat skupin zivilskih proizvodov je ocenjena na
11,09% cenovne premije (SD 10,56). Najvecjo cenovno premijo so anketiranci prasoddi skupini
olja (bucno in oljéno) na 12,11%. Vec kot tretjina anketirancev, ki so za oznacbo porekla
ptiptavljeni placati vi§jo ceno, je iztekla vednost od 10% do 15% doplacila, 30% pa bi doplacala
od 5% do 10%. Izpostaviti je pottebno tudi velik delez tistih, ki bi za oznacbo porekla pri olju
doplacali vec kot Cetrtino sedanje vrednosti (10%).

Anketitanci so pri vinu za oznacbo porekla v povpredju pripravljent dopladati 11,65% cenovne
premmije, pri Cemer se je kar dve petini udelezencev uvrstilo v kategorijo doplacila med 10% do
15%, petina pa bi doplacala od 5% do 10%. V primeru vina je torej vzpostavitev pozitivne
petcepcije v tesni povezavi s poreklom, kar potrosniki nagradijo s pripravljenostjo za doplacilo.
Izreéena cenovna premija za med in sol z oznacbo porekla je znasala 11,42%, vendar je pti soli
distribucija anketirancev po cenovnih premijah blizje nizjim pripisanim vrednostim. Slaba petina
astih, ki bi doplacali (17,3%) se uviica v razred do pet odstotkov, stirideset odstotkov pa v razred
od pet do deset odstotkov. Pri medu je najvecji delez {41,1%) pripravljenih za dopladilo v
kategoriji od 10% do 15%, v niZji kategoriji pa je slabih trideset odstotkov. Premija pri kruhu in
pekarskih izdelkih z oznacbo porekla je ocenjena na 10,86%, ponovno pa je glavnina (36,7%)
navedenih dopladil za oznacbo v rangu od 10% do 15%. Proizvajalct mesa in mesnih izdelkov se
v ptimeru trzenja z oznacbo porekla lahko nadejajo 10,45% premije, vendar je zaradi deleza
kupcev, ki so premijo pripravljeni placati neto ekonomski ucinek najvecji izmed proucevanih
skupin izdelkov. Skoraj dve petini (38,7%) navedenih premij se uvrséa v kategorijo od 10% do
15% slaba tretjina (32,1%) dopladil pa je v razredu od 5% do 10%.

Tudi pr1 mleku in mleénih izdelkih je kljub niZji cenovni premiji, zaradi visokega deleza
pripravljenih za pladilo, pri¢akovani ekonomski ucinek oznacbe porekla precejfen. V povpredju
so anketiranci, ki so pripravljeni doplacati za mlecne proizvode z oznacbo porekla navedli
10,21% cenovno premijo. Delez tistih, ki so pripravljeni doplacati od 10% do 15% je skoraj dve
cetrtini (37,2%), slabih trideset odstotkov bi doplacalo od 5% do 10%.

Kot kazejo rezultati kontingencnega vrednotenja so zgane pijace pri slovenskih potro$nikih manj
primerne za dodeljevanje oznacbh porekla. Ugotovili smo Ze omenjeno najnizjo pripravljenost za
doplacilo, prav tako pa so anketiranci tej skupini pripisali najnizjo cenovno premijo. Za oznacbo

porekla so pti zganih pijacah v povpredju pripravljeni doplacati manj kot 10%.
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Glede na to, da med izradunanimi aritmetiénimi sredinami cenovnih premij ter medianskimi
vrednostmi ni izrazitth diferenc, lahko zakljuéimo, da problem strateske pristranskosti skorajda ni
ptisoten.

Bivatriantna analiza vpliva posameznih sociodemografskih dejavaikov na cenovao premijo kaze,
da je Ia-ta skorajda zanematljiv, oz. da vzorei vpliva niso znacilni. Ugotovili smo le dva dejavnika,
ki signifikantno vplivata na cenovno premijo za oznachbo porekla pri proucevanih osmih
proizvodnih skupinah. Ptvi signifikanten dejavnik je raven izobrazbe anketiranca, pri cemer z
doseZeno stopnjo 1zobrazbe narasca tudi pripisana cenovna premija in sicer za mleko in mlecne
izdelke (p=0,057) ter za meso in mesne izdelke (p=0,052).

Druga neodvisna spremenljivka, ki ima statisticno znacilni vpliv pa je dohodek na clana
gospodinistva. Ugotovili smo, da se z vedjim razpolozljivim dohodkom povecuje tudi cenovna
premija, ki so jo anketiranci pripravljeni priznati za buéno oz. olj¢no olje (p=0,051).

Zakljuéimo lahko, da so izraZene cenovne premije ocitno bolj predmet njihove osebne percepcije
in trenutnih arbitrarnih izbir, kot sistemskega vpliva sociodemografskih spremenljivk. Ta
ugotovitev ne preseneca; prej bi lahko rekli, da je v skladu z ugotovljenimi dejstvi. Razvojna faza
trea s proizvodi posebne kakovosti je v Sloveniji se v zgodnji razvojni stopnji, predvsem pa so
potencialni kupei s podrobnosti konceptov oznake potekla slabo seznanjeni. Izgradnje preferenc

in pozitivne asimilacije z oznacbami posebne kakovosti zato ne gre pricakovati.

3.4.2 Geografska oznacba
34.21 Ocena ustreznosti proizvodnih skupin in pripravljenost za nakup

Pri oceni ustreznosti proizvodnih skupin in pripravljenost za nakup pri geografski oznachi smo
prav tako oblikovali skupine zivilskih proizvodov s sedmimi kategorijami (izkljucili smo sol). Po
ptidobitvi celovitejse informacije o znacilnostih prehranskih izdelkov z geografsko oznacbo smo
anketirance naprosili, da se opredelijo glede smiselnosti zascite tovrstnih prehranskih proizvodov
in glede pripravljenosti za nakup.

Ugotavljamo nekoliko drugacen vrstni red glede ustreznostt proizvodnih skupin, kot pri anahzi
oznache porekla, prav tako pa se je v celoti zmanjdal delez tistih, ki so podprli posamezne
proizvodne skupine. Kot kazejo anketni rezultati, respondenti vidijo najvecjo primernost zascite
geografske oznacbe pri mesu in mesnih izdelkih (48,9%), vinu (45,5%) ter pri mleku in mleénih
izdelkih {44,1%). V primerjavi z oznacbo porekla je skupina meso in mesni izdelki prehitela vino,
prav tako pa je kategorija mleko in mlecni izdelki prejela vedji delez, kot oljéno in bucno olje, ki je
s 40,8% Cetrta skupina po ocenjeni ustreznosti za dodelitev geografske oznacbe.

Pozitivno mnenje o primernosti dodelitve geografske oznacbe za med je izteklo 27,1%
anketirancev, slaba cetrtina (24,5%) je potrdila primetnost ktuha in pekarskih izdelkov, medtem
Razlike v frekvencah odgovorov so pogojno statisticno znalilne pri vrednotenju primetnost

zascite mleka in mle¢nih izdelkov ter (oljcnega in bucnega) olja (p=0,072), mesa in mesnih
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izdelkov ter vina (p=0,091) ter kruha in pekarskih izdelkov ter medu (p=0,091). Razlika med

vrednotenjem primetnosti mleka in mle¢nih izdelkov ter vina pa ni statisticno znacilna (p=0,433).

Zgane pijate

Kruh in pekarski izdelki

Med

Olie (oljéno-olivao in buéna)

Mizko in mlecni izdelk

Ving

Meso in mesni izdalki

BPrimemost za dodalitev GO M Pripravijenost za nakup

Slikca 8: Ocena primernosti profzvodnih skupin za dodelitev »GEOGRAFSKA OZNA CBA« in pripravljenost
za nakup (Vir Anketa potrosuik; n=7010)

Dejanska pripravljenost za nakup prehranskih izdelkov z oznacbo porekla se pribliza vrednosti
dveh petin le v primeru mesa in mesnih izdelkov (39,1%). Pripravljenost za nakup, ki je nad
tretjino anketitancev pa ugotavljamo za mileko in mlecne izdelke (34,7%). Pri vinu ugotavljamo
zelo veliko razliko med ocenjeno primernostjo in dejansko pripravljenostjo za nakup vina z
geogtafsko oznacbo, ki znasa petnajst odstotnih tock. Za nakup vina s to kategorijo oznacbe bi se
odlodilo le 30,5% anketirancev, primetljiv pa je tudi delez pri buénem in oljénem olju (30,1%).
Pripravljenost za nakup medu ter kruha in pekarskih izdelkov z geografsko oznacbo je pod
petino, medtem ko bi se za nakup Zganih pijac s te kategomje odlodilo manj kot desetina
anketirancev. Tudi pri izreceni intenciji za nakup so razlike v frekvencah vecinoma statisticno
signifikantne. Razliki v ocenjeni pripravljenosti za nakup ni znacilna le v primeru kruha in
pekarskih izdelkov ter medu (p=0,401) ter vina in olja (P=0,763).

Ugotavljamo ugodno razmerje dejanske razdirjenosti prehranskih proizvodov z geografskim
poteklom v Sloveniji ter razmeroma visokim delezem potencialnih kupcev mesa in mesnih
izdelkov. Trenutno (stanje oktober 2008} je namre¢ geografska oznacba dodeljena devetim
proizvodom, od katerth za $est Zze obstajajo certificirani ponudniki, za eno oznacbo pa so

ponudniki v prehodnem obdobju.

Bivatiantna analiza vplivov sociodemografskih spremenljivk na pripravljenost za nakup skupin

prehranskih izdelkov z geografsko oznacbo kaZe, na signifikantni vpliv spola. Zenske so izrekle

vedjo nagnjenost k nakupu mleka in mleénih izdelkov z geografsko oznacbo kot modki
(p=0,032), delez zensk je signifikantno vi§ji tudi pri medu (p=0,016), pogojno pa $e pri bucnem
in olji¢cnem olju (p=0,069). Tako kot pti oznacbi porekla, so tudi pri geografski oznacbi moski
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signifikantno pogosteje izrazali pripravljenost nakupa vina z geografsko oznalbo, kot Zenske
{p=0,019).

Kot kazejo rezultati ankete, starost respondentov le v manjsi meri determinira nakupno vedenje
pti prehranskih izdelkih z geografsko oznacbo. Statisticno znacilne razlike zaznavamo samo v
ptimeru vina (p=0,047), kjer opazamo najvisjo pripravljenost za nakup pri kupcih v starostni
skupini od 31 do 40 let in pogojno $e pri medu (p=0,100), kjer je najvisja pripravljenost za nakup
pti kupcih v starostni skupini od 51 do 60 let.

Nakupno vedenje prehranskih proizvodov z geografsko oznacbo je deloma pogojeno tudi z
izobrazbo anketirancev. Rezultati kaZejo na statisticno znacilne razlike v pripravljenosti za nakup
v ptimeru vina (p=0,006), zganih pijaé¢ (p=0,025), medu (p=0,010) in pogojno Se v primeru
olj¢nega in bucnega olja (p=0,081). Po vinu z geografsko oznacbo bi sode¢ po anketnih rezultatih
najved posegali kupci s konéano najmanj srednjeSolsko izobrazbo {po nakupni pripravljenosti so
praktiéno izenaceni z anketiranci, ki imajo koncano visoko$olsko/univerzitetno izobrazbo). Med
posameznimi izobrazbenimi stratumi ni statisticno znacilnih razlik v pripravljenosti za nakup
zganih pija¢ ali olja z geografsko oznacbo. Kupci s koncano srednjesolsko izobrazbo so najbol]
vetjetni kupci medu z geografsko oznacbo.

Pripravljenost za nakup prehranskih izdelkov z oznacbo porckla se prakticno ne razlikuje glede

na tip rezidenénega obmodja anketirancev. Statistiéno znacilne razlike opazamo samo v primeru

zganih pija¢ (p=0,015). Soded po anketnih rezultatih je pricakovati vedjo pripravljenost za nakup
zganih pijaé z geografsko oznacbo pri kupcih iz manjiih urbanih naselij (nad 10.000 prebivalcev).

Prav tako (in spet proti pri¢akovanjem) ne ugotavljamo signifikantnih razlik v pripravljenostt za
nakup prehranskih izdelkov z geografsko oznacbo glede na razpolozljiive dohodke. Statisticno
znadilne razlike opaZamo samo ptt vinu (p=0,004). Med dohodkovnimi raztedi statisticno

znadilno odstopajo navzgor kupci z razpolozljivim mesecnim dohodkom 750-1000€.

3.4.2.2 Kontingenéna analiza — geografska oznalba

V preglednici 13 so ptikazani rezultati kontingencne analize za proizvodne skupine kmetijskih
proizvodov in Zivil z geografsko oznacbo. Tako kot pri analizi za oznacbo porekla, tudi pu
geografski oznacbi najvedji deleZ pripravljenosti za placilo ugotavljamo za meso in mesne
proizvode, delez pa je za eno odstotno tocko manjii (26%). Sledi mleko in mlecni izdelki, za
katere je nekaj ve¢ kot petina (23%) respondentov izjavilo, da so za atribute geografske oznacbe
pripravljeni placati veé, kot je cena za primerljive konvencionalne proizvode. DeleZ udelezencev,
ki so pripravljeni placati cenovno premijo za vino ter olje (bucno in olj¢no) je nekaj vec kot
petina (21%), pri medu ter kruhu in pekarskih proizvodih pa je deleZ okoli desetine. Udelezenci
zganim pija¢am tudi v primeru geografske oznacbe ne pripisujejo pogosto cenovne premije, saj se
je za doplacilo izreklo le 6% respondentov.

Agregatna cenovna premija za kmetijske pridelke in Zivilske proizvode z geografsko oznacbo je
11,01% (SD 12,87), kar ni statisticno signifikantno nizja vrednost (p<0,871), kot je bila

ugotovljena cenovna premija za agroZivilske proizvode oznacbo porckla. Atributi oznacbe
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porekla so vrednoteni enako, kot attibuti geografske oznache. Tudi ta rezultat pridoblien s
kontingenéno analizo potrjuje dejstvo, ki smo ga ugotovili pri analizi odprtih asociaci
udelezencev ob izrazih posebnih oznacbh, da populacija ne locuje med oznacbo porekla in
geografsko oznacbo.

Pri geografski oznacbi so najvedjo cenovno premijo anketiranci prisodili skupini Zgane pijace
(12,25%), kar je presenetljivo, vendar izpostavljamo visoko standardno deviacijo (SD=16,20), kar
pomeni, da odgovori vsebujejo ekstremne vrednosti. Distribucija anketirancev, ki so za Zgane
pijade z geografsko oznacbo pripravljeni placati visjo ceno je koncentrirana v razredu cenovne
premije od 5% do 10% (35,9%), slaba tretjina (31,3%) pa je izrekla premijo med 5% do 10%.
Anketiranci so za buéno oz. olj¢no olje z geografskim poreklom v povpredju pripravljeni placati
12,1% vi§jo ceno, pti éemer jih dobra tretjina (35,8%) izteka cenovno premijo med 5% do 10%,
28,3% pripravljenih za placilo pa se jih je uvrstilo v stratum s premijo med 10% do 15%. Tudi v
primeru olja z geografsko oznacbo je vec kot desetina pripravljena placati ved kot 25-% cenovno
premijo. Povpredna cenovna premija za kruh in pekarske izdelke z geografsko oznacbo je bila
nekaj manj, kot 12-%, pri Cemet se je skoraj dve petini (38,4%) respondentov, ki so pripravljeni
dopladati, izreklo premijo med 5% do 10%, tretjina (32,7%) pa med 5% do 10%. Potrebno je
izpostaviti ocitno anomalifjo pri ocenah pripravljenosti za placilo, ki izhaja iz primerjave
ugotovljene vrednosti za kruh in pekovske izdelke z oznacbo porekla in isto kategorijo z
geografsko oznacho. Anketiranci so namre¢ slednji pripisali ve¢jo cenovno premijo!

Le dve stotini odstotne tocke je bila ugotovljena aritmeti¢na sredina cenovne premije za vino
(11,89%) nizja od povpreéne cenovne premije za kruh in pekovske izdelke. Tudi pri vinu je
povpreéna cenovna premija za geografsko oznacho vedja, kot za vino z oznacbo porekla. Skoraj
stitideset odstotkov respondentov, ki so pripravljeni za placilo geografske oznacbe pri vinu je
dodelilo od 10% do 15% cenovne premije, dobra Cetrtina (26,4%) pa se uvriéa v nizjo skupino s
cenovnim pribitkom med 5% do 10%. Za med z geografskim poreklom je 13% anketirancev
ptipravljenih doplacati za atribute geografske oznacbe v povpredju 11,12%. Glavnina (38,2%)
tespondentov, ki so pripravljeni doplacati, je izrekala cenovno premijo med 5% do 10%, slaba
tretjina pa bi za med z atributi geografske oznacbe doplacala med 10% in 15%.

Mesu in mesnim proizvodom ter mleku in mlecnim proizvodom, ki bi nosili geografsko oznacbo,
so respondenti pripisali najniZjo povpreéno cenovno premijo. Za atribute geografske oznacbe so
priptavljeni doplacati nekaj vec kot deset odstotkov. V obeh primerih je razlika do ugotovljene
povpreéne cenovne premije za ti dve skupini Zivil z oznacbo porekla negativna, vendar ni
statisti¢no signifikantna. Ugotovljeni cenovni pribitki za meso in mesne izdelke z geografsko
ozna¢bo so bili najveckrat v rangu med 10% do 15% (38,5%), le nekoliko manj (38,1)
anketitancev, ki so pripravljeni placati pa je izreklo cenovno premijo med 5% do 10%.
Distribucija ptiptavljenih za placilo po razredih cenovnih premi) v primeru mleka in mlecnih
izdelkov kaze, da je nekoliko vedji deleZ respondentov izrekel pribitek za geografsko oznacbo v
rangu med 5% do 10% (37,8%), medtem, ko jih je 35,7% dolocilo cenovno premijo med 10% do
15%.
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Strateska pristranskost tudi v primeru kontingencne analize za protzvodne skupine z geografsko
oznacbo ni izrazita, saj med povprecnimi cenovnimi premijami ter medianskimi vrednostmi ni
1zrazitih razlik.

Ponovno opozarjamo na anomalijo, da so premije, ki bi jth kupci pripravljeni odsteti za nakup
zivil z geografsko oznacbo v povpredju priblizno enaki oziroma celo nekoliko vidji od vrednosti,
ki bi jih bilt pripravljeni odsteti za nakup Zzivil z oznako porekla. Opozarjamo, da smo do taksne
razlike prisli kljub dejstvu, da gre pri Zivilih z geografsko oznacbo za manj strogo obliko zaicite,
na podlagi cesar bt pricakovali, da bo njthova percipirana vrednost nizja kot v primeru oznake
porekla. Razlike v atributih obeh kategorij oznach so bile anketirancem tekom ankete natancno
pojasnjene, kljucna gesla pa so bila zapisana na karticah za respondente. Menimo, da bi med
vzroki za nepricakovan rezultat lahko uvrstili slabe razpoznavnosti pojmov. Ta rezultat samo se
dodatno pottjuje ugotovitev o potrebi intenzivnejdega informiranja potro$nikov in promocijskih
aktivnosti, med katere vkljucujemo tudi vecjo prepoznavnost obeh geografskih oznak.
Kontingenéno vrednotenje za proizvodne skupine z geografsko oznacbo kaze, da so pri¢akovani
ekonomski ucinki, temelject na delezu pripravljenih za placilo in navedeno cenovno premijo,
najvecji pri mesu in mesnih izdelkih, sledi pa skupma bucno in oljéno olje. To pomeni, da sta
agregata proizvodov zamenjala mesti po pucakovanem ekonomskem ucinku, v primetjav z
rezultati za oznacbo porekla. Zaporedje pricakovanega ucinka za preostale skupine kmetijskih
proizvodov in Zivil pa je pti obeh kategorijah oznach enak. Mesu in mesnim izdelkom ter oljem
sledi vino ter mleko in mlecni proizvodi, obcutno manjsi so pricakovani ucinki za med ter kruh in
pekarske izdelke, najmanjsi pa za zgane pijace.

Z bivariantno analizo vpliva posameznih dejavnikov na izreceno cenovno premijo za kategorije
kmetijskih proizvodov in zivil z geografsko oznacho smo prish do podobnih zakljuckov, kot pri
analizi za oznacbo porekla. Vpliv analiziranih sociodemografskih determinant na izreceno

cenovno premijo je prakticno za vse obravnavane spremenljivke zanemarljiv.

Pregilednica 14: Vpliv sociodemografskah znadilnosti anketirancev na cenovno premijo za proizvodne
skupine z GEOGRAFSKO OZNACBO

Mleko in mieéni | Meso in mesni . Olje (buéno /
izdelki izdelki Vino olj&no)
Neodvisne spremenljivke 1

F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.

Spol anketiranca 0,002 0,967 0,100 0,752 1,058 0,305 0,015 0,904
Starost anketiranca 0,972 0,423 0,796 0,528 0,358 0,838 0,582 0,676
Izobrazba anketiranca 0,760 0,517 1,008 0,403 0,370 0,830 0,643 0,032
Meselni dohodek na £lana gospodinjstva 1,560 0,026 1,663 0,012 1,558 0,051 1,662 0,021
Tip rezidennega naselja 1,084 0,356 1,458 0,226 0,256 0,857 0,500 0,683

(Vir: Anketa potroinik; n=1010)

Zanimivo pa bivariantna analiza v primeru zivil z geografsko oznacbo kaze na sistematski vphiv
visine dohodka anketirancev na izraZzeno cenovno premijo. Statisticno znacilen vpliv ugotavljamo

prt vseh analizitanih skupinah proizvodov, pti katerih je najmanj 30 odstotkov anketirancev
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izrazilo pripravljenost za nakup in to tako, da se cenovna premija veca z dohodkom na clana

gospodinjstva.

3.4.3 Ekolosko kmetijstvo
3434 Ocena ustreznosti proizvodnih skupin in pripravljenost za nakup

Pri analizi potroinikov v povezavi z oznacbo ekolosko kmetijstvo smo oblikovali sedem
proizvodnih skupin — dodali smo skupini sveze sadje in sveZa zelenjava; ter izlo¢ili olja ter Zgane
pijace. Udelezencem smo pojasnili, kaksnim zahtevam mora zadostiti kmetijski proizvod in Zivilo,
da se mu lahko dodeli oznacha ekolosko kmetijstvo. Kljucne atribute ekoloskega kmetijstva smo,
kot pri predhodnih analizah, zapisali na kartico (brez uporabe sinteticnih gnojil in zascitnih
stedstev za varstvo rastlin, upostevanje tehnoloskih in etoloskih standardov, nadzot). Po
mnformiranju o znadilnostih oznacbe ekolosko kmetijstvo so bili anketiranci najprej zaproseni, da
se opredelijo glede smiselnosti zasCite za posamezne proizvodne kategorije in, da izrazijo

pripravljenost za nakup.

Kruh in pekarski izdeiki

Mieko in miecni izdelki

Meso in mesni izdelk!

Svede sadje

Sveia zelenjava

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 80 65 70 V5 80 85 SO 95

B Primemosl za dedelitev EKO M Pripravijenost za nakup

Slika 9: Ocena primernosti proizvodnih skupin za dodelitev »EXOLOSKO KMETIJSTVO« in
pripravijenost za nakup (Vir: Anketa potroinik; n=1010)

Analiza potrjuje Ze ugotovljeno tezo o obseZnem poznavanju termina in pozitiviem odnosu
kupcev do kmetijskih proizvodov in Zivil 1z ekoloske pridelave. Rezultati v grafikonu kazZejo, da se
anketiranci $e posebej izrazito opredeljujejo v prid prisotnosti certificiranih ekoloskih pridelkov
na trgu v primeru svezega sadja in sveze zelenjave, kjer je delez tako rekoé plebiscitaren (86,5% za
svezo zelenjavo In 85,3% za sveze sadje).

Vec kot polovica anketirancev meni, da je oznacba ekolosko kmetijstvo primerna tudi za meso in
mesne izdelke (53,2%) ter mleko in mlecne izdelke (51,8%). Tudi pti vseh preostalih skupinah
prehranskih protzvodov vec kot 30 odstotkov anketirancev zagovatja to kategorijo oznaébe. V
primeru skupine kruh in pekarski izdelki je deleZ podpore 36,1%, kar je ved, kot pti oznacbi

potekla in geografski oznacbi. Tudi ugotovljeno mnenje o ustreznosti oznacbe za med (31,1%) je
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pti oznacbi ekolosko kmetijstvo visje, kot pri obeh predhodnih kategorijah oznach. Pri vinu pa je
mnenje o ustteznosti dodelitve oznacbe ekolosko kmetijstvo najnizje 30,5%), prav tako pa je
ocena za ve¢ kot polovico niZja, v primetjavi s podporo pri oznacbi porekla in geogtafski
oznalbi. Med podpoto ustreznosti dodelitve oznacbe ekolosko kmetijstvo za sveze sadje in svezo
zelenjavo je razlika pogojno signifikantna (p=0,075), kar pomeni, da potrosniki obe proizvodni
skupini enacijo po ptimernostl. Pri oceni primernosti za meso in mesne izdelke ter mleko in
mlecne izdelke pa ni statisticno znacilne razlike (p=0,312), prav tako pa razlika ni signifikantna za
oceno ustreznost za dodeljevanje oznacbe medu in vina (p=0,665).

Tudi izraZzena pripravljenost za nakup prehranskih izdelkov z oznacbo ekolosko kmetijstvo je v
primetjavi z ocenami za oznacbo porekla in geografsko oznacbo obéutno visja. Okoli tri Cetrtine
anketirancev bi se odlodilo za nakup sveZe zelenjave (75,4%) in sveZega sadja (74,6%) z oznacbo
ekolosko kmetijstvo. Veliko pripravljenost za nakup so potrosniki izrazali tudi za meso in mesne
izdelke (42,0%) ter mleko in mlecne izdelke (41,5%) iz ekoloskega kmetijstva.

Pripravljenost za nakup kruha in pekarskih izdelkov z oznacbo ekolosko kmetijstvo je iztekla
dobra cetrtina anketirancev (26,7%), medtem ko bi se za nakup medu odloéila dobra petina
tespondentov (22,9%). Vino z oznacbo ekolosko kmetijstvo bi potencialno kupilo najman;
anketirancev (20,3%).

Tudi pri oceni pripravljenosti za nakup, so razlike v frekvencah odgovorov pri svezem sadju in
svezi zelenjavi tako majhne, da jih lahko pripisemo statisticni napaki (p=0,2806). Prav tako z
ugotovljeno razliko pti mleku in mlecnib 1zdelkih ter mesu in mesnih izdelkih (p=0,711).

Iz primerjave izrekane pripravljenosti za nakup ter dejansko razsirjenost prehranskih proizvodov
z oznacbo ekolosko kmetijstvo lahko ugotovimo, da v primerih sveze zelenjave in sadja, mleka in
mlecnih 1zdelkov ter mesa in mesnih 1zdelkov ponudba ne dosega potencialnega povprasevanja.
Pomemben dejavnik tega razkoraka je prav gotovo tudrt dispariteta med trznimi cenami ter med
pripravljenostjo placila za tovrstne proizvode, o Cemer bo govora v nadaljevanju tega poglavja.
Najprej prikazojemo rezultate bivariantne analize vpliva neodvisnih spremenkjivk na

pripravljenost za nakup.

Preglednica 15: Vpliv sociodemografskih znacilnostf anketirancev na pripravijenost za nakup proizvodnih
skupin z oznadhbo EKOLOSKO KMETIJSTVO

Sveie sadje SveZa zelenjava Mlek_o in rrtleéni Mes.o in m'esni
Neodvisne spremenljivke izdelld izdelki

F Sie. F Sig. F Sig. F Sig. |
Spol anketiranca 0,738 0,391 0,017 0,898 0,141 0,708 0,001 0,970
Starost anketiranca 0,829 0,507 3,000 0,019 0,732 0,527 6,721 0,579
Izobrazba anketiranca 1,363 0,254 1,908 0,109 1,091 0,356 0,222 0,926
Otroci mlajéi od 4 let v gospodinjstvu 1,981 0,160 0,968 0,326 1,033 0312 0,846 (2,359
Mese&ni dohodek na &lana gospodinjstva 1,082 0,355 1,024 0,439 0,531 0,969 0,767 0,797
Tip rezidenénega naselja 1,466 0,224 0,626 0,599 0,899 0,444 1,361 0,257

(Vir: Anketa potrotnib; n=1010)
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Rezultad kazejo na statisticno znadilne razlike med spoloma v pripravljenost za mnakup
ptehranskih izdelkov z oznacbo ekologko kmetijstvo v primeru sveZega sadja (p=0,013), sveze
zelenjave (p=0,007), kruha (p=0,031), pogojno pa tudi medu (p=0,094). V vseh ptimetih bi se za
nakup prehranskih izdelkov s to kategotijo oznacbe pogosteje odlodile Zenske respondentke.
Glede na starost anketirancev se pripravljenost za nakup prehranskih izdelkov z oznacbo
ekolosko kmetijstvo razlikuje v primeru svezega sadja (p=0,001), sveze zelenjave (p=0,001) ter
mesa in mesnih izdelkov (p=0,011). Po pripravljenosti za nakup sadja in zelenjave z oznacbo
ekolosko kmetovanje izrazito izstopajo navzdol kupcih v najvisji starostni skupint (nad 61 let). Ta
rezultat bi si lahko razlagali z (dejanskim ali percipiranim) slabsim dohodkovnim polozajem te
starostne skupine, med katerimi prevladujejo upokojenci. V primeru mesa in mesnih izdelkov
najnizjo ptipravljenost za nakup izkazujejo kupci mlajsi od 30 let, najvisjo pa (v skoraj enakem
obsegu) kupci v starostnth skupinah 31-40 in 51-60 let.

Za razliko od primerov oznacbe porekla in geografske oznacbe smo preverjali tudi nakupne

preference kupcev glede na sestavo gospodinjstva anketiranca. Izhajali smo iz predpostavke, da

so nakupu prehranskih izdelkov z oznacbo ekolosko kmetijstvo bolj naklonjena gospodinjstva z
otroki, mlajéimi od $tirih let. Ta hipoteza se je izkazala za pravilno v primeru nakupnih preferenc
pri svezem sadju (p=0,012), svezi zelenjavi (p=0,043) in pogojno v primeru mesa in mesnih
tzdelkov (p=0,068). V primeru preostalth skupin prehranskih izdelkov tega nismo mogli potrditi.

Na nakupno vedenje prehranskih proizvodov z oznachbo ekolosko kmetijstvo ima ofitno zelo

velik vpliv izobrazba kupcev. Statistiéno znacilne razlike v pripravljenosti za nakup ugotavljamo
prakticno v vseh primerth, razen pri mesu in mesnih izdelkih in sicer: v primeru sveZega sadja
(p=0,000), sveze zelenjave (p=0,000), mleka in mlecnih izdelkov (p=0,025), kruha in pekarskih
izdelkov (p=0,043), medu (p=0,012) in pogojno tudi vina (p=0,055). Pri nakupnih preferencah
po svezem sadju in zelenjavi prihaja do izrazitega odstopanja navzdol pn kupcih s koncano
osnovno ali poklicno solo ter do odstopanja navzgor pri kupcih s koncano srednjo Solo ali
visjesolsko /univerzitetno izobrazbo. Pripravljenost za nakup mleka in mlecnih izdelkov ter vina z
oznacbo je najvisja pri kupcih s koncano visjesolsko/univerzitetno izobrazbo in najnizja pri
kupcih s koncano osnovnosolsko izobrazbo ali manj. Pri nakupu kruha in pekarskih izdelkov pa
ni statisticno znacilnih razlik med kupci glede na njithovo dosezeno raven izobrazbe.

Podobno se ptipravljenost za nakup prehranskih izdelkov z oznacbo ekoloSko kmetijstvo moéno
razlikuje glede na tip_rezidencnega obmodja respondentov. Enako kot v prejsnjem primeru
anketni rezultati kaZzejo na razlike prakticno v vseh primerth, razen pri mesu in mesnih fzdelkih.
Te razlike so statisticno znacilne v primeru svezega sadja (p=0,0006), sveze zelenjave (p=0,049),
kruha in pekarskib izdelkov (p=0,006) in vina {(p=0,004), na meji statisticne znacilnost pa se v
ptimeru mleka in mle¢nih izdelkov (p=0,097), in medu (p=0,089). Najvi§jo pripravljenost nakupa
zivil z oznacbo ekolosko kmetijstvo izkazujejo kupci v mestnih naseljih z ve¢ kot 10.000
prebivalci, izvzemsi kupce iz Ljubljane in Maribora. Preseneca, da v primeru mleka in mieénih
zdelkov s to kategortjo oznacbe kupci iz Ljubljane in Maribora izkazujejo najnizjo vetjetnost
nakupa. Kljub temu slednjo ugotovitev kaze jemati z doloceno mero rezerve, ker je ta razlika po

Tukey post-hoc testu na meji statisticne znacilnosti (p=0,100).
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Ponovno morda nizji od pricakovanega je vpliv razpolozljivega dohodka kupcev na pripravljenost
za nakup prehranskih izdelkov z oznacbo ekolosko kmetijstvo. Statisticno znadilne razlike
opazamo pti svezem sadju (p=0,003), sveZi zelenjavi (p=0,040), pogojno pa e v primeru mesa in
mesnth proizvodov (p=0,082) ter medu (p=0,073). Med dohodkovnimi razredi statisticno
znacilno odstopajo navzgor kupci v najvisiem dohodkovnem razredu (1.500€ razpolozljivega

meseénega dohodka na druzinskega ¢lana ali vec).

3.4.3.2 Kontingen¢na analiza - ¢koloko kmetijstvo

Ugotovljeno veliko pripravljenost za nakup kmetijskih pridelkov in zivil z oznacbo ekolosko
kmetijstvo relativizita v okvitu kontingencne analize ocenjena agregatna cenovna premija. Ta je
statisti¢no signifikantno niZja, kot pri proizvodih z oznacbo porekla (p<0,041) ter geografsko
oznacbo (p<0,047) in znasa 10,66% (SD=9,87). Atribute ekoloskega kmetijstva, kljub visoki
pripravljenosti za nakup, udelezenci vrednotijo nizje, kot atribute oznacbe porekla in geografske
oznacbe. Najvisjo cenovno premijo za proizvode z ekolosko oznacbo so anketiranct dodelili vinu,
Ceptav je delez pripravljenih za dopladilo za ta proizvod najmanjse. Ugotovljena cenovna premija
znasa 11,19%, pri cemer je bilo 31,7% 1zreCenth doplacil za vino z oznacbo ekolosko kmetijstvo v
razponu med 10% do 15%, veé kot desetina pa bi za taksno vino doplacala med 20% do 25%.
Vinu sledi povprecna premija za meso in mesne izdelke, kateritn so anketiranci dodelili 11,07%
doplacila za oznacbo. Vec kot tretjina (35%) jih je 1zrekla cenovno premijo tmed 10% do 15%,
dobra Cetrtina pa bi doplacala »le« med 5% do 10%. Razmeroma visoko cenovno premijo so
anlketiranci prisodili tudi medu z oznacbo ekolosko kmetijstvo (10,96%), ponovno pa se najvec
(33,5%) pripisanih premij uvesca v stratum od 10% do 15% nekaj manj (31,4%) pa jih je v
raztedu od 5% do 10% doplacdila za oznacbo.

Sledi skupina treh proizvodnih skupin, z okoli 10, 5% cenovno premijo. Za sveze sadje z
oznacbo ekolosko kmetijstvo je povprecna cenovna premija znasala 10,55% z glavnino navedb
(35,1%) v mtervalu od 10% do 15% doplaéila za oznacbo, dobrih ttideset odstotkov pa bi
doplacalo nekje od 5% do 10% premije. Ugotovljena povprecna premija za mleko in mledne
proizvode je 10,51%, pri cemer se je najvec navedb (38,1%) gibalo v stratumu od 10% do 15%,
veliko (14,5%] pa je bilo tudi dodeljenth premij, ki so znasale manj, kot pet odstotkov. Na zadnje
mesto po aritmeticni sredini cenovne premije so anketiranci uvrstili sadje, za katetega bi bili ob
atributih ekoloskega kmetijstva pripravljeni doplacati 10,46% v primerjavi s sedanjo ceno. V rang
od 10% do 15% ptipisane cenovne premije se je uvrstilo 35,1% udelezencev, ki so pripravljeni za
doplacilo, medtem ko so je dobrih trideset odstotkov (30,1%) izreklo premijo od 5% do 10%.

S primerjavo povprecnih cenovnih premij ter medianskih vrednosti lahko zagotovimo odsotnost
strateske pristranskosti tudi v primeru kontingencne analize za proizvodne skupine z oznacbo
ekolosko kmetijstvo. Razlike so v tej seriji celo najmanjde, kar lahko pripiSemo tudi vedjemu

numerusu obravnavanih respondentov.
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Ko smo na podlagi pridobljenih rezultatov kontingenénega vrednotenja ocenili potencialni
ekonomski ucinek po proizvodnih skupinah z oznacbo ekolosko kmetijstvo smo ugotovil, da so
ti, kljub najniZji cenovni premiji, najvedji pri svezi zelenjavi Le malo po potencialnih trznih
udinkih zaostaja sveZe sadje, medtem ko sta skupini meso in mesni izdelki ter mleko in mlecni
tzdelki obdutno niZje. Po pri¢akovanih ckonomskih ucinkih, se na zadnje mesto uvrsca vino,
nekoliko bolji rezultat je pri¢akovati pri medu ter kruhu in pekarskih protzvodih.

Zaklju¢imo lahko, da atribute ekoloskega kmetijstva torej pozitivno percipira obcutno vecji delez
populacije, vendar pa je cenovna premija — monetarmno vrednotenje te oznacbe nekoliko nizje, kot
v primeru oznacbe porekla in geografske oznacbe. Zagotovo je pomemben del teh izsledkov
mozno pripisati boljfemu poznavanju konceptov ekoloskega kmetijstva in izrazito bolj razvitemu
trgu.

Z bivariantno analizo smo preucevali katere od sociodemografskih spremenljivk signifikantno
vplivajo na cenovno ptemijo (preglednica 17). Rezultati kazejo, da v primeru oznacbe ekolosko
kimedjstvo je pripravljenost za placilo rezultat kompleksnih osebnih preferenc, saj sistemskega

vzroka ne ugotavljamo.

Preglednica 17: Vpliv sociodemografskih znadilnosti anketirancev na cenovno premijo za proizvodne
skupine z oznacbo EKOLOSKO KMETIJSTVO

o . . . Mileko in Meso in mesni

SveZe sadje Sveia zelenjava . . . .

. .. mledni izdelki izdelki

Neodvisne spremenljivke

F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
Spol anketiranca 0,738 0,391 0,017 0,398 0,141 0,708 0,001 0,970
Starost anketiranca 0,829 0,507 3,000 0,019 0,732 0,527 0,721 0,579
Izobrazba anketiranca 1,363 0,254 1,908 0,109 1,091 0,356 0,222 0,926
Otroci mlajéi od 4 let v gospodinjstvu 1,981 0,160 0,968 0,326 1,033 0,312 0,846 0,359
Meselni dohodek na &lana gospodinjstva 1,082 0,355 1,024 0,439 0,531 0,969 0,767 0,797
Tip rezidenénega nasclja 1,466 0,224 0,626 0,599 0,899 0,444 1,361 0,257

(Vir: Anketa potrouit; 7=1010)
Statisticno signifikantno na cenovno premijo vpliva le starost respondenta in to le pri skupini
sveze zelenjave (p=0,019). Najvi§jo cenovno premijo so pripravljeni odsteti kupci v starostni
skupini 31 do 40 let.

4. ZAKLJUCKI

Analiza povptasevanja z izvedbo fokusnih skupin in anketnega vprasalnika »Potrosnikic je dala
nova spoznanja o potro$nem vedenju Slovencev na podrodju prehranskih proizvodov na
splosno, posebej aktualni pa so izsledki o percepciji kmetijskih proizvodov in zivil z oznakami
posebne kakovost. Pottjujemo slabo prepoznavanje atributov politike posebnih kmetijskih
pridelkov oziroma Zivil, pri cemer pa je hrana percipirana kot pomemben element nacionalne

identitete, skupaj s kulturno dedis¢ino in narodnimi obicaji. Prav udeleZenci potrjujejo obstoj
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slovenskih prehrambenih posebnosti, vendar pri tem pogosteje omenjajo jedi (kulinaricne
posebnosti), kot proizvode.

Slovenski potrodniki najvedjo pomembnost pri nakupnem odlocanju za hrano namenjajo
dejavniku »okus«, ki je tudi signifikantno bolj pomemben 1zmed desetth analiziranih nakupnih
dejavnikov. Sledita dejavnika »rok trajanja« in »cena«, trem najvisje ocenjenim dejavnikom pa sledi
skupina kar petih dejavnikov za katere se odgovori ne razhikujejo statisticno signifikantno.
Najvisje v tej skupini je dejavnik, ki smo ga poimenovali »naravi prijazna pridelavas, sledita
dejavnika »poreklo« in »ugled proizvajalca oz. blagovne znamke« Le nekoliko niZje sta se je
uvrstila dejavnika »vsebnost aditivov ter dejavnik »prehranska vrednost« (npt. vsebnost mascob,
stevilo kalort)). V skupino dejavaikov, ki jim anketiranci pripisujejo najnizji pomen pri izbir hrane
se uvrséa dejavnik »embalaza oz. tip pakiranja¢, zadnji po povprecni ocemi pa je dejavnik
»oznacha posebne kakovosti«. Ugotovitev je za izkoris¢anje potencialov sistema oznacb posebne
kakovosti kmetijskih proizvodov in zivil izrazito nespodbudna.

Ker je zaupanje v sistem kontrole pomemben dejavnik izgradnje percipirane vrednosti kakovosti
pri potrosnikih, nas je zanimalo mnenje udelezencev, kdo od v prehranski verigi najbolj vpliva na
zagotavljanje kakovosti hrane. Rezultati kaZejo, da anketitanci najpomembnejso vlogo pripisujejo
kmetijskim pridelovalcem, sledijo pa zivilskopredelovalna podjetja. Na tretje mesto so anketiranci
uvrstili indpekcijske sluzbe. Nezaupanje v domace inspekcijske sluzbe se je odrazala tudi v okviru
fokusnih skupin, kjer so udelezenci dvomili predvsem v neodvisnost dela. Nekateri so menili, da
veltki proizvajalci lahko dosezejo posebno obravnavo, kar pa je posledicno vir vecjega zaupanja
potrosnikov manjsim proizvajalcem hrane. Uvozniki hrane so se po dodeljenem rangu uvrestili na
cetrto mesto pred trgovel.

V drugem sklopu anketnega vprasalnika smo preucevali poznavanje oznach posebne kakovosti
pri slovenskih potrosnikih z izrekanjem. V analizo smo vkljudili tri oznacbe posebne kakovosti
{(oznacba porekla, geografska oznacba in ekolosko kmetijstvo). Sode¢ po lastni oceni
anketirancev, so le-t1 najbolje seznanjeni s prehranskimi izdelki 1z ekoloske pridelave. Kar 85,4%
anketirancev je pritrdilno odgovorilo na vprasanje, e so ze slisali za 1zraz ekolosko kmetovanje v
povezavi s hrano. Obc¢utno manj$a je izrecena seznanjenost z izrazom »oznacba porekla« (49%
anketirancev), in iztazom »geografska oznacba« (45% anketiranih). Razlika v poznavanju izraza
»oznacba porekla« in »geografska oznacba« ni statisti¢cno znacilna.

Intenzivnejsi evalvativni pristop z odprtimi vpraanji o asociacijah anketirancev za vsako od treh
obravnavanih kategorij oznach kaze slabo poznavanje. Anketiranci so na primer oznacbo potrekla
najpogosteje povezovali s tipicno navedbo drzave izvora, in to brez dodatnih atributov. V vec kot
polovici asociaci) je $lo za necelovito in neustrezno mnenje, naslednja najpogostejsa asociacija pa
je bila povezana z izvorom izdelka na regionalni ravni. Precej asociacij se je nanasalo na ugled
proizvajalea, kjer so respondenti oznacbo porekla enadili z informacijo o blagovai znamki in
podjetjem. Ustreznih delnih atributov je bilo razmeroma malo, okoli pet odstotkov asociacij pa je
bilo napacnih. Tudi pri asociacijah v zvezi z izrazom »geografska oznacba« se je najvedji delez
izjav anketirancev nanadal na izvor izdelka, delez pa je primerljiv ocenah pri oznacbi porekla. To

kaze, da anketiranci oba izraza p1i asociacijah enacijo. Tretjina asociacij se je nanasala na izjave,
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povezane z tregionalnim izvorom izdelka, kar je mozno povezati z intuitivnim vedenjem
respondentov. Zaznali smo le dve asociaciji v zvezi s certifikati in eno asociacijo na temo zascite.
Dva odstotka asociacij je bilo v samostojnem kontekstu neustreznih: npr. tehnologija reje Zivali,
brez mnsekticidov, naravni nacin proizvodnje.

Pridobljene asociacije v povezavi z iztazom »ekolosko kmetijstvox pa so v precejSnji meti
ustrezne, Ceprav tudi tu celotne pravilne definicije nismo identificirali. Prevladujoci delez asociacij
se navezuje na posamezne atribute ekoloskega kmetovanja, pri ¢emer je najvec izjav v skupini
»naravni nadin kmetijske pridelave in predelave hrane«. Tudt druga najobseznejSa skupina
asociacij je pogojno pravilna, saj je kar dobra petina asociacij povezana s hrano, ki vsebuje manj
aditivov, konzervansov in umetnih dodatkov. Precej asociacij se navezuje na odsotnost pesticidov
in »brez skropive.

Anketirancev, ki bi hkrati navedli ve¢ ustreznih asociacij ob analiziranih izrazih nismo
identificirali. Tore] je za ustrezno izgradnjo pozitivne percepcije sistema potrebno najprej nacrtno
in usmetjeno izobrazevanje potrosnikov, v katerem bi ustrezno pojasnjevali atribute kinetijskih
proizvodov in hrane z oznacho, Sele ko imajo potro$niki osnovno znanje o proizvodih, je
smiselno izvajati promocijske aktivnostl. Z vidika celostnega razumevanja in ustrezne percepcije
vseh treh kategorij oznacb je predvsem problematicno, da respondenti oznacb ne povezujejo z
dodatnim sistemom nadzota. Prav tako v primeru oznacbe porekla in geografske oznacbe ne
omenjajo pomembnega atributa, to je tradicije in avtenticnosti. Kljuéne povezave so v zvezi s
poreklom. Za zagotovitev celovite in ustrezne percepcije bo potrebno okrepiti aktivnosti na teh
podrodjih, predvsem izobrazevanje z enostavnimi ter enoznacnimi sporocili.

V okviru tretjega sklopa vprasalnika smo ocenjevali neblagovni ucinek politike zascite posebne
kakovosti kmetijskih pridelkov in Zivil z uporabo metode WIP — ocena pripravljenosti placati. Pri
oznachi porekla so anketiranci najvecjo ustreznosti za dodelitev te kategorije zascite izrekali vinu,
le nekoliko nizji delez podpore pa so prisodili mesu in mesnim proizvodom. Nekaj manj, kot
polovica anketirancev je ustreznost koncepta oznacbe porckla pripisala kategorijama olje ter
mleko in mlecni proizvodi. Potrdila so se pri¢akovanja, da so potrosniki zmozni locevati mnenje
o ustreznostl in nakupni pripravljenosti, prav tako pa je ta razlika posledica sociodemografskih
znacilnosti. Dejanska pripravljenost udelezencev za nakup prehranskih izdelkov z oznacbo
porekla presega mejo dveh petin le pri mesu in mesnth izdelkih, sledi pa vino. V podobnem rangu
pripravljenosti za nakup sta se uvrstili skupina mleko in mlecni proizvodi ter ofja. Za atribute
oznacbe porekla je 27% udelezencev izjavilo, da so pripravljeni placati vec, kot sedaj placujejo za
primetljive proizvode brez oznacbe. Okoli Cetrtina anketirancev je pripravljena placati za
neblagovne ucinke oznache potekla pri olju ter vinu, delez pri mleku in mle¢nih izdelkih pa je
okoli petine. Neblagovna vrednost oznacbe porekla za agregat skupin Zivilskih proizvodov je
ocenjena na 11,09% cenovne premije. Najvecjo cenovno premijo so anketiranct prisodili skupini
olia (12,11%). Anketiranci so pri vinu za oznacbo porekla v povpredju priptavljeni dopladati
11,65% cenovne premije. lIzrecena cenovna premija za med in sol z oznacbo porekla je znasala
11,42%, premija pri kruhu in pekarskih izdelkih z oznacbo porekla je ocenjena na 10,86%.

Ugotavljamo, da se proizvajalci mesa in mesnih izdelkov se v primeru ttzenja z oznacbo porekla
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lahko nadejajo 10,45% premije, vendar je zaradi deleza kupcev, ki so premijo pripravljeni placati
neto ekonomski ucinek najvedji izmed proucevanih skupin izdelkov. Tudi pri mleku in mlecnth
izdelkih je kljub niZji cenovni premiji, zaradi visokega deleza pripravljenih za pladilo, pri¢akovani
ekonomski ucinek oznacbe porekla precejden. V povprecju so anketiranci, ki so pripravljeni
doplacati za mle¢ne proizvode z oznacbo porekla navedli 10,21% cenovno premijo.

Pri oceni ustreznosti proizvodnih skupin i pripravljenost za nakup pri geografski oznachbi
ugotavljamo nekoliko drugacen vrstni red, kot pri analizi oznacbe porekla. V celoti pa se je tudi
zmanjsal delez tistth, ki so podptli posamezne proizvodne skupine. Respondent vidijo najvedjo
primernost zas¢ite geografske oznache pri mesu in mesnih izdelkih, vinu ter pri mleku in mlecnih
izdelkih. V primetjavi z oznacbo porekla je skupina meso in mesni 1zdelki prejela vecjo podpoto,
kot vino, kategorija mleko in mlecni izdelki pa je prejela vecji delez podpore, kot oljiéno in bucno
olje. Dejanska pripravljenost za nakup prehranskih izdelkov z oznacbo potrckla se ptibliza
vrednosti dveh petin le v primeru mesa in mesnih izdelkov. Pripravljenost za nakup, ki je nad
trefjino anketirancev pa ugotavljamo za mleko i mlecne izdelke. Pri vinu ugotavljamo zelo veliko
razliko med ocenjeno prmermostjo in dejansko pripravljenostjo za nakup vina z geografsko
oznacbo, ki znasa petnajst odstotnih tock. Za nakup vina s to kategorijo oznacbe bi se odlodilo le
anketirancev, primerljiv pa je tudi delez pri buénem in olicnem olju. Ugotavljamo ugodno
razmerje dejanske razSitjenostt prehranskih proizvodov z geografskim poreklom v Sloveniji ter
razmeroma visokim delezem potencialnih kupcev mesa in mesnih izdelkov. Trenutno (stanje
oktober 2008) je namre¢ geografska oznacba dodeljena devetim proizvodom, od katerih za Sest
ze obstajajo certificirani ponudniki, za eno oznacbo pa so ponudniki v prehodnem obdobju.
Kontingencéna analiza za proizvodne skupine kmetijskih proizvodov in zZivil z geografsko
oznacho kaze, da tudi pri tej kategoriji najvec)i delez pripravljenosti za doplacilo pripada mesu in
mesnim proizvodom. Sledi mleko in mlecni izdelki, za katete je nekaj vec kot petina
respondentov izjavilo, da so za atribute geografske oznacbe pripravijeni placati ved, kot je cena za
primetljive konvencionalne proizvode. Ocenjena agregatna cenovna premija za kmetijske pridelke
in zivilske proizvode z geografsko oznacbo je 11,01%. Potrebno je izpostaviti, da se cenovni
premiji za geografsko oznacbo in oznacbo porekla ne razlikujeta statisticno signifikantno. Atributd
oznacbe porekla so vrednoteni enako, kot atributi geografske oznacbe. Tudi ta rezultat pridobljen
s kontingencno analizo potrjuje dejstvo, ki smo ga ugotovii pri analizi odprtih asociaci]
udeleZencev ob izrazih posebnih oznacb, da populacya ne locuje med oznacbo porekla in
geografsko oznacbo. Pri geografski oznachi so najvedjo cenovno premijo anketiranct prisodili
skupini Zgane pijace, sedi pa bucno oz. oljéno olje z geografskim poreklom. Povpreéna cenovna
premija za kruh in pekarske izdelke z geografsko oznacho je bila nekaj manj kot 12-% enaka pa je
povpreéna cenovna premija za vino. Kontingencéno vrednotenje za proizvodne skupine z
geografsko oznacbo kaZe, da so pricakovani ekonomski ucinki, temeljeci na delezu pripravljenih
za placilo in navedeno cenovno premijo, najvedji pri mesu in mesnih izdelkih, sledi pa skupina
bucno in olj¢no olje.

Posebej izpostavljamo na ugotovljeno anomalijo, da so premije, ki bi jih kupei pripravijeni odsteti

za nakup Zzivil z geografsko oznacbo v povprecju priblizno enaki oziroma celo nekoliko visji od
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vtednosti, ki bi jih bili pripravljeni odsteti za nakup Zivil z oznako porekla. Opozatjamo, da smo
do takéne razlike prish kljub dejstvu, da gre pri Zivilih z geografsko oznacbo za manj strogo
obliko zalite, na podlagi Cesar bi pricakovali, da bo njthova percipirana vrednost nizja kot v
primeru oznake porekla. Razlike v atributih obeh kategorij oznacb so bile anketirancem tekom
ankete natancno pojasnjene, kljuéna gesla pa so bila zapisana na karticah. Menimo, da bi med
vzroki za nepricakovan rezultat lahko uvrstli slabe razpoznavnosti pojmov. Ta rezultat samo Se
dodatno potrjuje ugotovitev o potrebi intenzivnejSega informiranja potrosnikov in promocijskih
aktivnosti, med katere vklju¢ujemo tudi vedjo prepoznavnost obeh geografskih oznak.

Zadnja obravnavana kategortja je bila oznacba ekolosko kmetijstvo, za katero smo oblikovali
sedem proizvodnih skupin. Analiza potrjuje Ze ugotovljeno tezo o obseznem poznavanju termina
in pozitivnem odnosu kupcev do kmetjskih proizvodov in Zivil iz ekoloske pridelave. Rezultati
kazejo, da se anketiranci Se posebej izrazito opredeljujejo v prid prisotnosti certificitanih
ekoloskih pridelkov na trgu v primeru sveZzega sadja in sveze zelenjave, kjer je delez tako rekod
plebiscitaren. Ve¢ kot polovica anketirancev meni, da je oznacba ekolosko kmetijstvo primetna
tudi za meso in mesne izdelke ter mleko i mleéne 1zdelke. Tudi pri vseh preostalih skupinah
prehranskih proizvodov veé kot 30 odstotkov anketirancev zagovarja to kategotijo oznacbe. Tudi
izrazena pripravljenost za nakup prehranskih izdelkov z oznacho ekolosko kmetistvo je v
primerjavi z ocenami za oznacho porekla in geografsko oznacbo obcutno vigja. Okoli tri Cetrtine
anketirancev bi se odlocilo za nakup sveze zelenjave in svezega sadja z oznacbo ekolosko
kmetijstvo. Okoli stiridesetodstotno pripravljenost za nakup so potrosniki izrazali tudi za meso in
mesne izdelke ter mleko in mlecne 1zdelke iz ekoloskega kmetijstva.

Iz primerjave izrekane pripravljenosti za nakup ter dejansko razsirjenost prehranskih proizvodov
z oznacbo ekolosko kmetijstvo lahko zakljuc¢imo, da v primerih sveze zelenjave in sadja, mleka in
mlecnih izdelkov ter mesa in mesnih izdelkov ponudba na slovenskem trgu ne dosega
potencialnega povprasevanja. Pomemben dejavnik tega razkoraka je prav gotovo tudi dispatiteta
med trznimi cenami ter med pripravljenostjo placila za tovrstne proizvode, Rezultati to dejansko
tudi potrjujejo. Ugotovljeno veliko pripravljenost za nakup kmetijskih pridelkov in Zivil z
oznacbo ekolosko kmetijstvo relativizira v okviru kontingenéne analize ocenjena agtegatna
cenovna premija. Ia je statisticno signifikantno nizja, kot pri proizvodih z oznac¢bo porekla tex
geografsko oznacbo. Atrbute ckoloskega kmetijstva, kljub visoki pripravljenosti za nakup,
udelezenci vrednotijo niZje, kot atribute oznacbe porekla in geografske oznacbe. Najvisjo
cenovno premijo za proizvode z ekolosko oznacbo so anketiranci dodelili vinu, éeprav je dele
pripravljenih za doplacilo za ta proizvod najmanjSe. Vinu sledi ocenjena premija za meso in
mesne 1zdelke, razmeroma visoko cenovno premijo so anketiranci prisodili tudi medu z oznacbo
ekolosko kmetijstvo. Za sveze sadje z oznacho ekolosko kmetijstvo je povpredna cenovna
premija znasala 10,55%, premija za mleko in mlecne proizvode pa je 10,51%. Na zadnje mesto po
aritmeticnl sredini cenovne premije so anketiranci uvrstili sadje, za katerega bi bili ob atributih
ekoloskega kmetijstva pripravljeni doplacati 10,46% v primerjavi s sedanjo ceno.

Ko smo na podlagi ptidobljenih rezultatov kontingencnega vrednotenja ocenili potencialni

ekonomski u¢inek po proizvodnih skupinah z oznacbo ckolosko kmetijstvo smo ugotovili, da so
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ti, kjub najniZji cenovmi premiji, najvecji pti svezi zelenjavi Le malo po potencialnih trznih
ucinkih zaostaja sveze sadje, medtem ko sta skupini meso in mesni izdelki ter mleko in mle¢m
izdelki obcutno nizje. Po pricakovanih ekonomskih ucinkih, se na zadnje mesto uvrica vino,
nekoliko boljst rezultat je pricakovati pri medu ter kruhu in pekarskih proizvodih. Zakljucimo
lahko, da atribute ekoloskega kmetijstva torej pozitivno percipira obcutno vedji delez populacije,
vendar pa je cenovna premija — monetarno vrednotenje te oznacbe nekoliko nizje, kot v primeru
oznachbe porekla in geografske oznacbe. Zagotovo je pomemben del teh 1zsledkov mozno
pripisati bolj$emu poznavanju konceptov ekoloskega kmetijstva in izrazito bolj razvitemu trgu.

Na podlagi ugotovitev lahko zakljuéimo s sledecimi razvojnimi smernicami. Kljuéna je spodbuda
za boljse poznavanje konceptov oznacbh pri potros$nikih. Poznavanje oznacb za posebne
kmetijske pridelke ozitoma zivila je v Sloveniji med potrosniki zelo slabo, pri cemer je zadostno
povptasevanje kljucen element za delovanje politike oznacb. Zato bi morala biti ena od
najpomembnejdih aktivnosti na tem podrodju koncipiranje in 1zvedba promocijske kampanje. Za
uspesnost tovistne kampanje pa bo potrebno oblikovati ustrezen koncept promocijskega spleta,
pri cemer naj se vkljucijo atributi, ki jih slovenski porabniki pricakujejo. Zgolj informiranje o
obstoju oznachb zelo verjetno ne bo dovolj za spodbuditev zadostnega povprasevania,

promocijska kampanja mora izobrazevati.
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»Analiza ponudbe kmetijskih in Zivilskih
proizvodov posebne kakovosti — aplikacija metode
DELPHI«

1. UVOD

Razmeroma pomemben pojav na sodobnih prehranskih trgih je povprasevanje po tradicionalnih
zivilih in regionalnih (lokalnih) Zivilth. Protzvodnja tradicionalnih Zivil je vezana na manjse
proizvaj:;lce in praviloma poteka v tesni povezavi s kmetijskim sektotjem. Posledicno je
proizvodnja nehomogena, proizvodi pa nestandardizirani (Jordana, 2000). Velja tudi, da nekatere
proizvodne tehnologije temeljijo na tradicionalnih nacinth, za katere je znadilna nizka
konkurencnost in nizka ucinkovitost.

Na trgu se tako lahko pojavljajo izdelki, ki so imitacija tradicionalnih zivil (Trichopoulou in sod.,
2006). Sorodna kategorija tradicionalnib zivil so regionalna Zzivila, ki so del kulturne dediséine in
delujejo kot spodbuda sirsemu socialnemu in ekonomskemu razvoju obmodja (Iregear in sod.,
2007). Stevilne empiri¢ne $tudije to tudi potrjujejo (npr. Ventura in Milone, 2000; Brunori in
Rossi, 2000). Velja, da so regionalna zivila proizvedena in porabliena znotraj dolocenega
lokalnega podrodja, kjer so splo$no sprejemljiva glede na karakteristicne senzoricne lastnosti
(barva, aroma, tekstura) (Cayot, 2007).

Zad¢ita teh dveh kategorij Zivilskih protzvodov temelji na sistemu shem zagotavhjanja kakovost
(Quality assurance schemes — QAS), ki predstavljajo orodje za podporo proizvodnje regionalnih
ozitoma tradicionalnih zivil (Tregear s sod., 2007). Definirane so kot sheme, ki na podlagi
prostovoljnega sodelovanja deleZnikov, vklju¢enih v agrozivilsko verigo (kmeti, dobavitelj,
proizvajalci, trgovei, potrosniki), zagotavljajo, da proizvodi oziroma procesi popolnoma ustrezajo
ptedpisanim in definiranim zahtevam in parametrom kakovosti (Hconomics of food quality
assurance..., 2006). Podrodje proizvodnje zascitenih tradicionalnih zivil je tako tudi zakonsko
urejeno. .

Ze v letu 1993 je v EU pricela veljati zakonodaja, ki zagotavlja zascito kmetijskih pridelkov
oziroma zivil, pridelanih ali predelanih znotraj dolocenih geografskih obmocij ali narejenih po
tradicionalnem receptu. Omenjeni proizvodi se od sorodnih razlikujejo po dolocenih znacilnostih
glede proizvodnje ali sestave, upostevati se morajo predpisana pravila proizvodnje, proizvod pa je
podvrzen tudi strogi kontroli certifikacijskega organa. Zakonodaja se je posodobila v letu 2006,
ko so bili objavljeni stevilni novi pravni akti. V Sloveniji ima po Zakonu o kmetjstvu (2006,
2008) priznano oznacbo porekla 11 izdelkov, priznano geografsko oznacbo 12 izdelkov, priznano

oznacbo zajamcenega tradicionalnega ugleda pa 5 izdelkov.
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Predmet-te $tudije so bile sheme zagotavljanja kakovosti, kot jih definira Zakon o kmetijstvu
(2006, 2008). Anpalizitati smo Zeleli predvsem certificirane, za namene iskanja vzrokov za
obstojece stanje pa smo kot predmet analize zajeli tudi nekatere necertificitane sheme oziroma
proizvode. Ugotoviti stmo Zeleli, ali obstojeCe razlike namigujejo na dve skupini shem
zagotavljanja kakovosti. Prvi tip QAS stremi k diferenciaciji proizvoda od ostalih proizvodov na
trgu, drugi tip shem pa ni trZzno opredeljen, temvec je namenjen za celoten tig in s tem za ti,
main stream prehrano potro$nikov. Medtem ko je pri shemah tipa 2 (gonilo so kupci) mozno
opaziti hiter dvig v trznem delezu, je znalilnost shem tipa 1 (gonilo so proizvajalci) boj za
obstanek na trgu (Food supply chains dynamics..., 2005).

Rezultati $tudije kaZejo, da obstajajo Stevilne razlike med ponudniki slovenskih zascitenih
proizvodov. Slednje izhajajo iz same regije izvora posameznega proizvoda posebne kakovost,
diferenciacija pa je mogoca tudi na podlagi velikosti ponudnikov (ndustrijski subjekti, samostojnt
podjetniki, kmetje) in pa na podlagi kategorij Zivilskih proizvodov. Sheme kakovosti so primerna
razvojna“sttategija bolj za majhne ponudnike zaslitenih izdelkov, velika podjetja namrec¢ skrbijo
za proizvodnjo vame konvencionalne hrane. V proizvodnjo izdelkov posebne kakovostt pa
morajo biti vkljuceni tako majhni kot veliki proizvajalci. Medtem ko veliki zagotavljajo kolicine in
finanéno ptispevajo k delovanju posebne skupine proizvajalcev, prav tako pa imajo vzpostavljeno
prodajno mrezo, proizvodnja pri majhnih ponudnikih omogoca ohranjati izdelku pridih

»domacnostic, tradicionalnosti in povezave s podezeljem, okoljem.

2. Razvoj politike posebnih oznacb kmetijskih pridelkov
in Zivil v EU

Prehranski trgi se navkljub barieram, ki izhajajo bodisi 1z osnovnih znadilnosti Zivil ali pa so
posledica ekonomskih politik, pospeseno integrirajo ter globalizirajo. Spremembe vzorcev
povprasevanja po hrani so posledica pomembnih druzbenih sprememb, na katere se je sodobna
prehrambena industtija in trgovina hitro odzvala ter ponuja proizvode, ki ucinkovito odgovarjajo
sodobnim potrebam potrosnikov. Ob nedvomnih pozitivnih ucinkih razvoja v proizvodnji in
distribuciji hrane, pa napredek na tem podrocju povzroca tudi negativne stranske posledice. V
procesu unifikacije prehranskih vzorcev svojo viogo izgubljajo proizvodi, ki predstavljajo lokalne
posebnosti in so do nedavnega tvorili temelje tradicionalnega kulinaricnega okolja. Prehranska
raznolikost je pomemben element kulturne dediséine, ki jo je po mnenju nekaterih potrebno
zascititi s podobno odlo¢nostjo, kot biotsko raznovrstnost. Tradicionalne prehranske navade so
tezultat dolgotrajnega ustvarjanja ravnotezja med razpolozljivimi kmetijskimi surovinami in hrano
tet potrebami prebivalstva, ki so jih dolodale 3tevilne determinante okolja v najSirSem
tazumevanju besede. Pomemben vidik globalizacije prehranskih trgov je tudi prekinitev tesne
simbioze med kmetjsko ptidelavo ter predelavo surovin v zivilske proizvode. Zivilska industrija
lahko zadovoljuje povprasevanje in dosega uéinkovitost le z intenzivnim iskanjem najustreznejsih

surovinskih vitov, kar pa pogosto ne favorizira lokalnih dobaviteljev prmarnth kmetijskih
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surovin, Liberalizacija trgovine s kmetijskimi in prehrambenimi proizvodi, spodbujanje
prestrukturiranja agroZivilskega sektorja ter rast konkurencnosti so temeljni elementi
predvidenega razvoja kmetijske politike Evropske unije. Pri iskanju ravnoteZja med pozitivnimi
ter negativnimi ucinki reform se oblikujejo javne politike, ki naj bi spodbudile (omogocile) izrabo
obstoje¢ih znadilnost in resursov podezelja in kmetijstva v novih oblikah proizvodov in storitev.
V procesu evolucije kmetijske politike in politike razvoja podezelja Evropske unije se zato
povecuje pomen spodbujanja ponudbe in povpradevanja po posebnih kmetijskih proizvodih in
zivilih, V sredi¢u te politike je dodeljevanje oznach, ki je vpeta v $irSi okvir drugih politk
urejanja proizvodnje in kakovosti hrane. Oznacbe posebne kakovosti naj bi pri potrosnikih
omogodile diferenciacijo - razlikovanje kmetijskih proizvodov in Zzivil od drugega blaga v
kategoriji, pri Cemer je njihova funkcija enaka funkciji »obicajnih« blagovnih znamk.

Zacetki politik kvalitete hrane segajo v zgodnja Sestdeseta leta s sprejetjem ptve horizontalne
Uredbe o aditivih. Sledilo je obdobje uvajanja Stevilnih vertikalnih — sektorskih uredb
{najizraziteje na podrodju sadja in zelenjave ter vina), ki so rezultat intenzivne harmonizacije
Stevilnih podroéij v Skupnosti v prvih dvajsetih letih njenega obstoja. Politika vertikalne ureditve
protzvodnje hrane se je razvila v rigiden sistem, ki je sproZal teZave, povezane predvsem z rastjo
blagovne menjave znotraj ¢lanic Skupnosti. Povecevalo se je stevilo izhajajocih poslovnih sporov,
ki so jih obravnavali na Sodis¢u Fvropskih Skupnosti, kar je po primeru »Cassis de Dijon«
sprozilo uvajanje koncepta medsebojnega priznavanja in ukinitev koncepta vertikalne
harmonizacije.

Konec oéemdesetﬂl let je bil utemeljen nov pristop k oblikovanju politik proizvodnje hrane, ki je
uvedel ti. »dvotirni sistem« obveznih in prostovoljnih predpisov (Double-track system). V tem
obdobju se je oblikovala tudi politika posebnih oznach kmetijskih pridelkov in Zivil. Evropska
komisija v dokumentu »The Future of Rural World« izpostavi pomen politik, ki spodbujajo
navajanje geografskega porekla agrozivilskih proizvodov, posebne kakovosti in pridelovalnih
metod ter promocijo tradicionalnih prehrambenih proizvodov. Sledilo je oblikovanje pravaih
aktov, ki urejajo podrodje, med katerimi je bila klju¢na Uredba EEC st. 2081/92, ki je uvedla
koncept zailite geografskega porekla in geogtafske oznacbe kmetijskih pridelkov in Zivil. V
Uredbah BEEC $t. 2082/92 in EEC 1843/93 pa je bil uveden koncept tradicionalnega ugleda
(zajaméena tradicionalna posebnost). Kasneje so se za oznacevanje kmetijskih proizvodov in Zivil
intenzivneje uveljavila splo§na pravila iz Direktive 2000/13/ES o priblizevanju zakonodaje drzav
&anic o oznadevanju, predstavljanju in oglasevanju Zivil. S tem se je izkazala potreba, da bi za
kimetijske proizvode in Zivila, ki izvitajo iz opredeljenega geografskega obmodja, zaradi njthove
posebne natave, sprejeti dodatne posebne dolocbe. Te dolocbe bi morale opredeliti nacine, da
proizvajalci na embalaZi uporabljajo ustrezne znake ali oznacbe Skupnosti. Uporaba teh znakov
ali 0znaéb bi morala postati obvezna za oznacbe Skupnosti, s ¢imer bi na eni strani bolje seznanili
potrosnike s to kategorijo proizvodov in z njimi povezanimi jamstvi ter na drugi strani omogocili
laZjo identifikacijo teh proizvodov na trgih ter tako olajSali nadzor nad njimi. Podrodje uporabe te
nadgrajene regulative bi moralo biti omejeno na tiste kmetjske proizvode in zivila, prt katerih

obstaja povezava med znacilnostmi proizvoda ali Zivila in njegovim geogtrafskim poreklom. To
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podrodje uporabe pa bi bilo kljub temu mozno razsiriti tudi na druge kmetijske proizvode ak
ivila. Glede na obstojece prakse se je pokazala potreba po natancnejsi opredeliti dveh razlicnih
kategorij‘-geografskih oznadb, in sicer zascitene geografske oznache ter zascitene oznacbe porekla.
Komisija je za oznacbe porekla in geografske oznacbe Zelela oblikovati temeljne koncepte, ki bi
omogodali hitrej$i razvoj geografskih oznach in oznacb porekla, ter s poenotenim pristopom
zagotavljali enake konkurencne pogoje za proizvajalce proizvodov, ki nosijo taksne oznacbe, in
povecuje zaupanje potrodnikov v te proizvode.
Zato je z Uredbo (510/2006) o zasliti geografskih oznach in oznacb porekla za kmetijske
proizvode in Zivila (ter implementacijsko uredbo 1898/2006 ter dopolnilno uredbo 628/2008)
vzpostavljen nadgrajeni sistem na tem podrodju. Kljuéne spremembe nove Uredbe 510/2006 so
jasnejSa pravila glede registracije na ravni Skupnosti, saj so do zascite v drzavah clanicah
upravidene le tisti proizvodi in Zivila, ki so vpisani v skupni register. Vpis v register omogoca
zagotavljanje informacij gospodarskim subjektom in potrodnikom. Jamstvo, da registrirani
proizvodi in zivila izpolnjujejo predpisane pogoje zagotavljajo nactonalni organi, ki upostevajo
dolocbe Skupnosti. Evropska komisija je prav tako vkljuéena v postopek preucitve vlog, s cimer
se zagotavlja enoten pristop v vseh drzavah clanicah.
Pomemben vidik, ki ga nova uredba ureja je celovitej$e vkljuevanje Sporazuma o trgovinskih
vidikih pravic intelektualne lastnine (Sporazum TRIPS Svetovne trgovinske organizacije), saj
vsebuje podrobne doloc¢be o razpolozljivosti, pridobitvi, obsegu, ohranjanju in uveljavljanju
pravic intelektualne lastnine v primeru zascitenih proizvodov in Zivil. Tako nova uredba omogoca
zadéito na podlagi registracije za geografske oznacbe tretjih deZzav, e so te oznacbe zascitene v
drzavi porekla v skladu z uredbo EU.
Nadalje se vzpostavi se moZnost, da se zaradi tehnolodkega napredka spremeni specifikacija
zailitenega kmetjskega proizvoda ali Zivila, ali celo preklic registrirane oznacbe. Moznost, da
izpostavijo to zahtevo imajo skupine z upravienim interesom za registracijo.
Prav tako se poenoti sistem uradnega nadzora za oznacbe porekla in geografske oznacbe,
zadlitene na ozemlju Skupnosti, ki temeljii na podlagi Uredbe 882/2004 o izvajanju uradnega
nadzora, da se zagotovi preverjanje skladnosti z zakonodajo o krmi in zZivilih ter s pravili o
zdravstvenem varstvu Zivali in zasciti zivali, vkljuéno s sistemom pregledov za zagotavljanje
skladnosti s specifikacijami zadevnih kmetijskih proizvodov in zivil.
Nova uredba ohranja obe geografski oznacbi: »Zas&itena oznacba porekla« (ZOP) oz. anglesko
»Protected designation of origink (PDO) in »Za8litena geografska oznatba« (ZGO) oz.
»Protected geographical indication« (PGI).
Da kmetijski proizvod ali Zivilo izpolni pogoje za dodelitev ZOP mora izpolnjevat dva pogoja:
- vsi postopki pridelave, predelave in priprave za ttg morajo potekati znotra
dolocenega geografskega obmodja, katerega ime nosi protzvod
- ptoizvod mora imeti neko lastnost, ki je pretezno al izkljuéno posledica naravnih ali
¢loveskih dejavnikov v dolocenem geografskem okolju (geografsko okolje vkljucuje
ptirojene naravne in ¢loveske dejavnike kot so podnebje kakovost tal, lokalno znanje

in 1zkusnje).
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Pti ZGO je povezava med pridelkom oz. Zivilom in geografskim obmodjem, katerega ime nosi
nekoliko manj izrazita, takSen izdelek mora izpolnjevati dva pogoja:
- . vsaj ena od faz proizvodnje (pridelava, predelava ali priprava za trg) mora potekatt na
dolodenem geografskem obmodju, katerega ime nost proizvod
- med proizvodom in obmodjem, katerega ime nosi, mora obstajati povezava, vendar ns
potrebno, da bi znacilnost proizvoda izhajale izkljucno 1z geografskega obmodja kot
to velja pri oznachi porekla.
Za bolj$o razpoznavnost proizvodov z dodeljenimi oznacbami je EU oblikovala simbole, ki
morajo biti navedeni na etiketah kmetjskih proizvodov in zivil in se trzijo pod registriranim

imenom.

Slika I: Uradna simbola za oznacevanje kmetijskih proizvodov oz Zivil z dodeljeno Zasciteno oznadébo
porekla in Zasé&iteno geografsko oznadbo

Zasditena oznacba porekla in zailitena geografska oznacba zagotavljata zadcito intelektualne
lastnine in ju lahko uporabljajo vsi gospodarski subjekti, ki proizvajajo in tr7ijo kmetijske
proizvode ali Zivila, ki so v skladu z ustreznimi specifikacijami. Registrirano ime se ne sme
uporabljati za podobne proizvode, tudi ée jih spremljajo izrazi, kot so »podobno, »vrstag, »zvrst,
alt e spdmjnjajo na registrirano ime oziroma ga uporabljajo v prevodu.

Na tem podrodju je v preteklosti prislo do stevilnih sporov, saj je registracija in zascita lahko v
nasprotju z interesi obstojedih ali potencialnih uporabnikov imena (npr. imetniki blagovnih
znamk, imen rastlinskih sort in Zivalskih pasem), ki vsebujejo geografsko oznacbo, ki pa se niso
pridruzili skupini z interesom za registracijo. Ti uporabniki pogosto trdfjo, da se ime uporablja v
generiénem smislu in, da ime, ki je generidno ne more biti registrirano. V tem zvezi se je v
Evropski uniji oblikovala ob$irna pravna praksa, novi predpisi pa poskusajo ucinkoviteje
prepredevati morebitne spore. Tudi SodiS¢e Evropskih skupnosti je veckrat pojasnilo vprasanje
generi¢nega statusa imena v primeru za$cit posebnih kmetijskih proizvodov in Zivil.

V novi uredbi je jasno doloceno, da ni mozno zasdititi imen, ki so postala genericna, to so imena,
ki so postala splosna imena za kmetijski pridelek ali zivilo, {eprav se sklicujejo na kraj ali
obmodje, kjer je bil kmetijski ptidelek prvotno pridelan oz. Zivilo predelano. Prav tako ni mozno
zascititi imen, ki bi prihajala v navzkrizje z poimenovanjem rastlinske sorte ali Zivalske pasme in
imen, ki bi v povezavi s poznanimi blagovnimi znamkami zavajala potrodnika glede resnicnega
porekla proizvoda.

Postopek za priznanje oznalb posebnth kmetijskih pridelkov oziroma Zivil zacne
zainteresirana skupina z vloZitvijo vloge za registracijo pri pristojnem nacionalnem organu.

Zainteresirana skupina je v tej uredbi vsako zdruzenje, ki se ukvarja s proizvodnjo istega
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kmetijskega proizvoda ali #ivila, ne glede na pravno obliko ali sestavo, vloga pa se lahko nanasa le

na proizvode oziroma Zivila, ki jih ta skupina prideluje oziroma predeluje.

Vloga za registracijo mora vsebovatt:

podatke o skupini, ki je vioZila vlogo;

specifikacijo proizvoda / Zivila (opis proizvoda in njegovega pridobivanja, predlagano
ime proizvoda / Zivila, podatke in dokaze vezane na definicijo sheme kakovost,
navedba izbranega certifikacijskega organa);

enoten dokument, ki vsebuje glavne podatke iz specifikacije proizvoda in podatke

vezane na dolocbe sheme kakovost.

Specifikacija proizvoda, ki je kljucni element vloge za registracijo mora vsebovati:

ime kmetijskega proizvoda ali Zivila, vklju¢no z oznacbo porekla ali geogtafsko
oznacbo;

opis kmetjskega proizvoda ali Zivila, vkljuéno s sutovinami, ¢e je potrebno, ter
glavnimi fizikalnimi, kemiénimi, mikrobioloskimi ali organolepticnimi lastnostmi
proizvoda ali zivila,

opredelitev geografskega obmodja in po potrebi podatke, ki izkazujejo izpolnjevanje
zahtev;

dokaze, da kmetijski proizvod ali Zivilo izvira iz opredeljenega geografskega obmodja;
opis metode pridobivanja kmetijskega proizvoda ali Zivila in po potrebi pristnih in
nespremenljivih lokalnih metod kot tudi podatke o pakiranju, e je doloceno in
utemeljeno, da je tteba pakiranje opraviti na opredeljenem geografskem obmodju
zaradi za$lite kakovosti ali zagotavljanja porekla ali preverjany;

podatke, ki izkazujejo povezavo med kakovostjo ali znacilnostmi kmetijskega
proizvoda ali Zivila in geografskim okoljem oziroma povezavo med doloceno
kakovostjo, slovesom ali drugo znadilnostjo kmetijskega proizvoda ali Zivila in
geografskim poreklom;

ime in naslov organov, ki preverjajo upostevanje doloch specifikacy in njithove
posebne naloge in

vsa posebna pravila o oznacevanju zadevnega kmetijskega proizvoda ali Zvila.

Zainteresirana skupina vlogo pteda pooblas¢enemu organu driave clanice, ki preuci vsebino

vloge in preveri, ali je utemeljena in ali izpolnjuje pogoje iz uredbe. Potrem se sprozi nacionalni

postopek ugovora. Postopek zagotavlja javno objavo vloge in dolodi rok, v katerem lahko vsaka

fizicna ali pravna oseba (s sedezem na ozemlju drzave Clanice) vloZzi ugovor zoper vlogo.

Morebitni ugovori se preucijo. V primeru, da ugovorov ni, oziroma so ti neutemeljeni se izda

pozitivna nacionalna odlo¢ba, Komisiji pa se posteduje vse potrebne dokumente v dokoncno

odlo¢anje. V nasprotnem primeru vlogo zavrne. Driava ¢lanica lahko imenu proizvoda / Zivila

odobri prehodno zaéito, ki prencha z dnem izdaje odloche o registraciji na ravni EU. Ukrepi

za$éite imajo udinke zgolj na nacionalni ravni in ne vplivajo na trgovino znotraj EU ali
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mednarodno trgovino. Evropska komisija mora utemeljenost in izpolnjevanje pogojev prispele
vloge preuditi v roku 12 mesecev. Ce Komisija meni, da vloga izpolnjuje pogoje Utredbe izda
pozitivno mnenje in le-to skupaj z enotnim dokumentom in specifikacijo proizvoda / Zivila
objavi v Uradnem listu EU. V nasprotnem primeru Komisija vlogo za registracijo zavine. Z
objavo v Uradnem listu EU Komisija sprozi 6 mesecni rok, v katerem lahko vsaka zainteresirana
fiziéna ali pravna oseba, s stalnim prebivaliS¢em v eni od drzav clanic ali v tretji drzavi {ne pa tudi
v drzavi ¢lanici, ki je vlogo predlozila) sprozi ugovor zoper registracijo z vloZzitvijo utemeljene
izjave. Komisija preuci dopustnost ugovorov. Komisija ime registrira, Ce ne prejme nobenega
dopustnega odgovora. Registracija imena se objavi v Uradnem listu EU. V primeru, da je ugovot
dopusten pa Komisija pozove zainteresirane strani k dogovoru, ki ga morajo sprejeti v 6 mesecth.
Zainteresirane strani obvestijo komisijo o dejavnikih, ki so omogodili dogovor, tudi o mnenju
vlagatelja vloge in vlagatelja ugovora. Ce podatki v vlogi niso bili spremenjeni Komisija odobui
tegistracijo imena z objavo v Uradnem listu EU. V primeru spremenjenih podatkov v vlogi se
postopek vrne na tocko preuditve. Ce dogovor med zainteresiranimi strankami ni dosezen,
Komisija sprejme odloditev na podlagi dobroverne tradicionalne prakse in dejanske verjetnostt
zamenjav in odloc¢bo objavi v Uradnem listu EU.
P1i tegistraciii proizvodov je pomembno, da proizvodi oz. zivila izpolnijo pricakovanja
potrosnikov, kar utrjuje zaupanje v sistem oznach. Skupno je bilo na ravni EU do leta 2008
registriranih okoli osemsto kmetijskih proizvodov ter zivil, hkrati pa je sprozeni veliko postopkov
{ve¢ kot 2000} za registracijo povih proizvodov oz. zivil. Proizvodi, ki jih Evropska komisa ne
registrira, se veéinoma prodajajo na lokalnih ali regionalnih trgih. Prav tako za vecino teh
proizvodov ni izfazita povezava med regijo in proizvodnjo, predvsem pa ne na pridelavi
kmetjskih surovin. Surovine zato lahko izvirajo zunaj obmodja, Cesar potrosnik ne pricakuje. Za
nekatere ﬁpxoizvode, ki niso bili registrirani kakovost m sloves ne temeljita 1zkljucno na izvirnih
regionalnih dejavnikih.
V smernicah nadaljnjega razvoja tega podrodja, ki jih je Evropska komisyja nakazala v »Zeleni
knjigi o kakovosti kmetijskih proizvodov: proizvodni standardt, zahteve za kmetovanje in sheme
kakovosti« iz oktobra 2008, (Evropska komisija, 2008) se jasneje izpostavljajo merila trajnostnega
razvoja in ekonomski vidiki. T1 naj bi v prhodnje dobili pomembnejso vlogo pri proucevanju
ustreznosti in dodeljevanju zadéite. Omenja se npr..:

- pomen proizvoda v gospodarstvu lokalnega obmodja;

- okoljska trajnost metod kmetovanja,

- ekonomska upravicenost proizvoda in moznosti za 1zvoz;

- za proizvode iz predelanih Zivil mora biti izpolnjena zahteva, da vse surovine izvirajo

iz obmodja, ki obdaja obmocje predelave proizvoda.
Evropska komisija zato v javnem posvetovanju, ki ga je sprozila v oktobru 2008 zainteresirano

javnost sprasuje, ali bi bilo potrebno uvesti dodatna metila za omejitev zahtevkov za geografske

oznacbe, pti Cemer so izpostavljena ravno ekonomska merila. Prav tako izpostavlja moznost
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uveljavitve strozjih merila za zadlitene geografske oznacbe, za razliko od meril za zascitene

oznacbe porekla, s &imer bi se poudarila povezava med proizvodom in geografskim obmocjem.

Pomemben element sistema zaééite je nadzot, ki ga izvajajo pristojnih organi drzav clanic v
skladu z Utredbo 882/2004 in v zvezi z obveznostmi po Uredbah 509/2006 in 510/2006. V tem
kontekstﬁ so javni ali zasebni certifikacijski organi dolzni izvajati preglede, da bi ugotovili, ali
pridelovalci oz. predelovalei spostujejo dolodila iz specifikacije proizvoda. Poleg tega izvajajo
dr#ave ¢lanice upravni nadzor nad uporabo registriranih imen proizvodov na trgu pti prodajt in
tr¥enju v okviru posebne zakonodaje, kot del uradnega nadzora. To nadzor geografskih oznach s
strani javnih organov pomembno razlikuje od zadcite klasiénih blagovnih znamke. Blagovne
znamke so namred instrument zasebnega prava, zato jih mora lastnik $cititi sam, zaSCitene
oznacbe pa se varujejo po uradni dolinosti, vkljucno s sistemom pregledov za zagotavljanje

skladnosti s specifikacijami zadevnih kmetijskih proizvodov in Zivil.

V sistem zadéite posebnih kmetijskih pridelkov in Zivil Evropske unije sodi tudi moznost
registracije  zajamcene tradicionalne posebnosti skladu z uredbo 509/2006 in
implementacijsko uredbo 1216/2007. Oznacba »Zajamcena tradicionalna posebnost« (ZTP) oz.
angle$ko »Traditional speciality guaranteed« (TSG) se dodeli kmetijskim proizvodom ali zivilom,
ki se proizvajajo z uporabo tradicionalnih surovin ali tradicionalnih metod proizvodnje ali pa
imajo tradicionalno sestavo.

Shema zajema kmetijske proizvode za prehrano ljudi in visto zivil, kot so pivo, slascice, testenine,
vnaprej kuhani obroki, juhe, sladoledi in sorbeti. Pti zascitenth proizvodih ali zivilih je poudarjena
tradicija, sama proizvodnja pa geografsko ni omejena. Z oznacbo zajamcena tradicionalna
posebnost se predvsem zavaruje receptura ali nalin proizvodnje, taksne izdelke pa lahko
proizvajajo vsi, ki se drZijo predpisane recepture, postopka ali oblike.

V kontekstu uredbe zajamdena tradicionalna posebnost pomeni lastnost ali skupek lastnosti
(fizikalne, kemi¢ne, mikrobioloske ali organolepticne lastnosti), ki jasno razlikujejo kmetijski
proizvod ali zivilo od drugih podobnih proizvodov ali Zivil iste kategorije. Pojem tradicionalno pa
opisuje dokazljivo pojavljanje na trgu v casovnem obdobju, ki kaZe, da se izdelek prenada iz

generacije v generacijo, vendar minimalno 25 let.

Stika 2: Uradni simbol za oznadevanje kmetijskih proizvodov oz Zivil z dodeljeno Zajamdeno tradicionalno
posebnastfo
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Ta moZnost zaicite je bila uvedena v letu 1992, vendar je bilo od takrat registtiranih le 20
proizvodov oz. Zivil, v postopku presoje pa jih je okoli 30, kar kaZe, da je zanimanje za tovrstno
zailito zelo majhno. Kot kaZe, v vedini primerov sluZi registractja samo za identifikacijo
tradicionalne oblike proizvoda. Vecdina registracij ZTP je potemtakem namenjena predvsem
prepoznavanju tradicionalnega proizvoda in ne $¢iti imena samega.

Nizka uporaba sheme zadcitene tradicionalne posebnosti je eno od vprasanj, ki jih v okviru
javnega posvetovanja Zeli razjasniti Evropska komisija ter zeli poiskatt alternativio moznost za
identifikacijo in pospesevanje proizvodnje in porabe kmetijskih proizvodov mn Zivil z zraZenimi

tradicionalnimi posebnostmi.

Ekologka pridelava je celotni sistem upravljanja kmetijskega gospodarstva in pridelave hrane. V
okvitu ekoloSke pridelave so zdruzena naclela najboljSe okoljevarstvene prakse, zagotavljanje
biotske raznovrstnosti, ohranjanje naravnih virov, uporabo visokih standardov dobrega pocutja
Zivali in naéin pridelave hrane z uporabo naravnih snovi in postopkov.

V okviru reforme Skupne kmetijske politike EU je ekolodko kmetijstvo dobilo posebno mesto s
sprejetiem utedbe 2092/91 o ekoloski pridelavi kmetijskih proizvodov in oznacevanju tovistno
ptidelanih proizvodov in Zivil. Ta uredba je vsebovala predpise, ki so veljali za pridelavo
ekoloskih pridelkov v Skupnosti, nadaljnji predpisi, ki so bili sprejeti v letth 1992 in 1995, pa so
omogoéi}i oblikovanje posebnega oznacbe in urejali tehnicne zadeve, kot sta oznacevanje in uvoz.
EU od leta 1991 torej gradi in uporablja standard, ki doloca pravila ekoloskega kmetovanja za
evropske proizvajalce in predelovalce ter za izvoznike v tretjih drzavah, ki Zelijo ekoloske
proizvode plasirati na trg EU. Standard EU brez izjeme uposteva pravila ckoloskega kmetovanja,
dolodena v mednarodnem standardu, ki ga je sprejel Codex Alimentarius, kar poenostavija
priznavanje ekoloskih proizvodov EU, ki se izvozijo v druge drzave.

Leta 1999 je bila sprejeta nova uredba (1804/1999), ki je dolocila predpise o pridelavi ekoloskih
Zivinorejskih proizvodov in podrodjih, kot so Zivila, preprecevanije bolezni in veterinarska oskrba,
dobro pocutje Zivali, Zivinorejske prakse in ravnanje z gnojem. V uredbi iz leta 1999 se je tudi
prepovedala pridelavo s pomocjo gensko spremenjenth organizmov in proizvode, ki jh
vsebujejo, ter dovoljevala uvoz ekoloskih proizvodov iz tretjih drzav, kjer so merila pridelave in
nadzorni sistemi pottjeno enakovredni tistim v EU. Predpisi, ki jih vsebuje ta uredba dolodajo
postopke, ki se morajo upotabljati v proizvodnji rastlinskih pridelkov in Zivalskih proizvodov,
urejajo tudi oznadevanje, predelavo, nadzort, trzenje in mednarodno menjavo. Uredbo spremlja
ved tehniénih aneksov, ki natanéno defmirajo nacela ekoloske proizvodnje na ravni kmetije
vkljuéno z navedbo dovoljenih proizvodnih inputov (gnojila in dodatki za 1zboljsanje tal, pesticidi
ter krmne substance). Tehnicne priloge in ostale vidike uredbe se lahko dopolnjujejo tako, da je
zagotovljeno vkljudevanje tehni¢nega in znanstvenega razvoja.

Predpisi e od izvorne uredbe 2092/91 ne tzkljucujejo izvajanja splosnih predpisov Skupnosti, ki
veljajo za vse kmetijske proizvode. Vse dolocbe o proizvodnji, pripravi, trZenju, oznacevanju in

nadzoru kmetijskih proizvodov veljajo tako za ekoloske kot za vse druge Zivilske proizvode.
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Povpradevanje potrodnikov po ekolodkih proizvodih se je v zadnjih letih moéno povecalo, kat se
kaze tudi v poveéanju deleza ekoloske pridelave v kmetijskem sektorju v vecini drzav clanic. To
pa je sprozilo procese fragmentacije trgov z ckolosko pridelano hrane med posameznimi
¢lapicami EU, kar je v nasptotju z naceli prostega pretoka blaga in storitev. Osktbne verige
postajajo cedalje bolj lokalno - nacionalno omejene, zato je pred Evropsko komisijo velik izziv,
kako oblikovati delujo¢ notranji trg za ekolosko pridelane proizvode in Zivila, ne da bi pti tem
kakorkoli omajala ugled in ucinkovitost ekoloske oznacbe.

V tej smeri so bili leta 2004 sprejet krovni stratedki in politicni cilji za razvoj ekoloskega
kmetijstva v EU, ki jih operacionalizira akcijski nacrt. Paralelno so akcijske nacrte sprejele tudi
posamezne drzave ¢lanice. Temu je sledilo sprejetje nove uredbe o ckoloskem kmetovanju v
juniju 2007, ki je bila v ptipravi od leta 2005, zacne pa veljati s 1. januarjem 2009.

Pravni okvir nove uredbe 834/2007 zagotavlja temelje za lojalno konkurenco in pravino
delovanje notranjega in zunanjega trga z ekolokimi proizvodi, ter ohranili in upravicili zaupanje
potrosnikov v proizvode, ki so oznaceni kot ckoloski. Nova uredba, ki prispeva k vedji
preglednosti tako za ekoloske kmete kot za potrodnike, vsebuje zakljuceno celoto ciljev, nacel in
osnovnih pravil ekoloske pridelave. Zagotavljala bo vecjo transparentnost, bkrati pa ohranjala
tudi dolodeno proznost, da bodo lahko prisle do izraza regionalne razlike glede podnebja in

pogojev.

Nova uredba vidno izhaja iz stare uredbe 2092/91, natanineje pa opredeljuje cilje, nacela in
pravila, ki veljajo za ekolosko pridelavo (spostovanje naravnih ekosistemov in ravnovesja med
njimi, odgovorno izkoris¢apje energije in naravnih virov npt. vode, tal, organskih snovi,
ohtanjanje zdravja Zivali in rastlin s preventivnimi ukrepi, kot so izbor pasem sposobnih
prilagajanja lokalnim pogojem in vist ozitoma sort rastlin, odpornth na skodljivce in bolezni).
Uporaba gensko spremenjenih organizmov (GSO) je v ekoloskem kmetijstvu strogo
prepovedana, zato proizvodi, ki vsebujejo surovine iz GSO, ne bodo mogli bit oznaceni kot
ckolodki. Doloéena je meja tolerance - do 0,9 odstotka ostankov GSO-jev, kar je lahko posledica
neneamerne kontaminacije. Uvoz ckoloskih proizvodov v EU je dovoljen, e driava izvora
zagotovi pritmetljiv sistem jamstev in nadzora.

Da bi bil Zivilo lahko optremljeno z ekolosko oznacbo, mora biti ekoloskih vsaj 95 odstotkov
njegovih sestavin kmetijskega izvora. Pri vseh drugih koncnih zivilskih proizvodih, protzvedenih
v skladu s predpisi, se lahko pridevnik ekoloski uporablja le ob posameznih sestavinah, ki tvotijo
zivilski proizvod. Sistem dolocanja dovoljenih snovi v ekoloSkem kmetijstvu se ne bo spremenil,
2z novo uredbo pa je bila oblikovana osnova za vkljucevanje predpisov o ekoloSkem ribogojstvu,
vinih, morskih algah in kvasu. Z zaetkom izvajanja nove uredbe bodo sprejeta podrobna
izvedbena pravila.

V novi uredbi je izpostavljena obvezna uporaba znaka BEU za ekolosko kmetijstvo, uvozniki
ekologkih zivil pa ga bodo lahko uporabljali po Zelji. Znak EU bo v vseh primerih spremljala
oznacba izvora. Uporaba znaka EU je trenutno prostovoljna, vendar pa bo za predpakirana Zivila
postala obvezna z zadetkom veljave nova uredbe. Po tem datamu bo Se naprej prostovoljna za

uvozene izdelke.
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Slika 3: Uradni simbol za oznalevanje kmetifskih proizvodov oz Zivil ekoloskega kmetijstva

Logotip ekoloske pridelave Skupnosti se lahko uporabi za oznacevanje, predstavitev in
oglaSevanje proizvodov, ki izpolnjujejo zahteve iz podrocne uredbe. Znak za ekolosko kmetijstvo
se uporabljajo za povedanje prepoznavnost ekoloskih kmetijskih pridelkov in zivil pti porabnikih.
Obvezna in poenotena uporaba znaka EU za ekolosko kmetijstvo, bo poenostavila prosti pretok,
saj ta znak zagotavlja vseevropsko prepoznavnost.

Postopek priznanja ckoloskega proizvoda je upravno manj zahteven od postopka priznanja
geografskih oznacb. Vzrok je v tem, da je zadlita geografske oznacbe dolocenega proizvoda ali
zivila veliko bolj specifiéna, vezana na tofno doloeno geografsko obmodje z natanéno
dolodenim postopkom pridelave. Pridelovalcev npr. ekoloske solate pa je v evropskem prostoru
hipoteti¢no lahko ravno toliko, kolikor je pridelovalcev konvencionalne solate, ce le ti spostujejo
zahteve in ptavila, ki so predpisana za ekolosko pridelavo.

Postopek za dovoljenje oznacevanja in trzenja kmetijskih proizvodov oznacenih kot ekolodki se
za¢ne z obdobjem preusmetitve, ko izvajalec (kmetijsko gospodarstvo) svojo dejavnost prijavi
pristojnim otganom, s ¢imer vstopi v sistem uradnega nadzora. Trajanje preusmeritvenega
obdobja v ekolosko kmetijstvo je razliéno in je odvisno proizvodne usmeritve (poljedelske
kulture, oz. vrste Zivali).

V tem obdobju za izvajalca dejavnosti veljajo vsa pravila dolofena za ekolosko pridelavo
opredeljena v krovni uredbi, pti Cemer pa se proizvodi pridelani v obdobju preusmeritve, se e ne
smejo triiti z navedbami oznacbe ckolosko kmetijstvo. Po preteku opredeljenega casovnega
obdobja preusmeritve in izpolnjevanja vseh zahtev izvajalec dejavnosti pridobi dovoljenje za
trzenje svojih proizvodov. Nadzorni organ mu izda dokazilo, 1z katerega je razvidna vrsta
proizvodov na katere se dokazilo nanasa in obdobje veljavnost.

Vrsta in pogostost nadzora pri izvajalcih dejavnosti se doloci na podlagi ocene tveganja za pojav
nepravilnosti in ktsitve v zvezi z izpolnjevanjem zahtev Uredbe, v vsakem primeru pa vsaj enkrat
letno (razen za ttgovce na debelo, ki trgujejo le s predpakiranimi proizvodi in izvajalei, ki
prodajajo neposredno konénim potro$nikom).

Certificitanje ekoloske pridelave oziroma predelave se izvede na nacionalnem nivoju, z
upostevanjem veljavne zakonodaje v evropskem prostoru. S tem pridobi pridelek oziroma Zivilo
pravico do uporabe evropskega logotipa za ekolosko proizvodnjo, kar pa ne izkljuéuje moznost
uporabe dodatnih nacionalnih oznacb oziroma oznach pridobljenih po intetnth standardih za
dolocene blagovne znamke (Demeter, Biodar), Ce pridelek oziroma Zivilo wzpolnjuje pogoje za

njihovo uporabo.
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Ekologko kmetijstvo in pridelava igra dvojno druzbeno vlogo: po eni strani oskrbuje specificen
trg in s tem zado$¢a povprasevanju potrosnikov po ekoloskih protzvodih, po drugi strani pa
zagotavlja javne dobrine in s tem ptispeva k varovanju okolja, dobremu pocutju Zivali in razvoju
podezelja. Ekolosko kmetovanje torej ne pomeni samo drugacno proizvodno tchnologijo,

temve¢ tudi stalno in dosledno kontrolo pridelave in predelave kmetijskih proizvodov in Zivil.

3. Posebne oznacbe kmetijskih pridelkov in Zivil v
Sloveniji

V Sloveniji se je sistem za$Cite posebnih kmetijskih pridelkov in Zivil pricel graditi ze pred
ptistopom k Evropski uniji, v predpristopnem obdobju pa se je normativna struktura in nacin
delovanja harmonizirala. Do leta 2000 je v RS podrodje zascite urejal zakon o intelektualni
lastnini. Z. zakonom o kmetijstvu iz leta 2000 (Ul 54/2000) pa so vzpostavljene osnove za ti.
“EU” koncept. Taktat je bilo oblikovanih sedem kategorij oznach kmetijskih pridelkov in zZivil
posebne kakovosti: »Geografsko poreklog, »Geografska oznacbag, »Tradicionalni ugled, »Visja
kakovoste, »Ekoloski«, »Integrirani« in »Naravna mineralna vodac.
Institucionalno podrodje je takrat temeljilo na Uradu za priznavanje oznach kmetijskih pridelkov
ozitoma zivil (postopki ptiznavanja, register, certificiranje) ter InSpektoratu za kontrolo kakovosti
kmetijskih pridelkov oziroma zivil (nadzor). Po vzpostavitvi sistema je Stevilo zascitenth
kmetijskih pridelkov oz. zivil zelo hitro naraslo in do pristopa k EU v letu 2004 je bilo po
nacionalnem principu registriranih 8 protzvodov z geografskim poreklom, 4 z geografsko
oznacbho, 5 s tradicionalnim ugledom, 2 z visjo kakovostjo. S pristopom je bil sistem brez vecjih
tezav harmoniziran z evropskim pravnim redorm.
Kategorije in definicije kmetijskih in Zivilskih proizvodov posebne kakovosti v Slovenijt so
optedeljene v Zakonu o kmetijstvu (Url RS 45-1978/2008) v poglavju o kakovosti in
oznacevanju kmetjskih pridelkov in Zzivil, varstvu interesov potrosnikov in shemah kakovosti na
podlagi Utedbe Sveta §t. 510/2006 o zaiciti geografskih oznacb in oznacb porekla za kmetijske
proizvode in Zivila, Uredbe Sveta $t. 509/2006 o zajamceni tradicionalni posebnosti kmetijskih
proizvodov in zivil ter na podlagi Uredbe Sveta st. 2092/91 o ekoloski pridelavi kmetijskih
proizvodov in zivil
Z novim zakonom o kmetijstvu iz leta 2008 se uvede delitev na:

- Prostovoline oznacbe (ravedbe posebnih lastnosti, postopkov itd., ki dopolnjugejo obvesno

ognaitvanie).
- Nacionalne in EU sheme kakovosti (opredefiter posebnib meril in sabtev glede snaiilnosts,
postopkoy, ki presega predpisano kakovost all pogoje).

- Naravne mineralne vode.
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- Dobtote z nasih kmetij (Kmetijski pridelki in $ivila, pridelana ali predelana na rmelzi po
receptih, snadiinih 3a kmeike izdelke, in 3 uporabo pretenega dela lasinih surovin ali surovin i,

lokalnega okolra).

Prostovoljne oznacbe so namenjene izpostavljanju posebnih lastnosti kmetijskih pridelkov n
sivil, ki dopolnjujejo obvezno oznacevanje (npr. postopkov pridelave in predelave ter drugth
lastnosti). Kmetijski pridelki in Zivila so lahko oznaceni s prostovoljnimi oznacbami, Ce je za te
oznatbe izdan cettifikat in so vpisane v evidenco, pri ¢emer izpolnjevanje pogojev preverja
organizacija za kontrolo in certificiranje.

V drugo kategorijo sodijo sheme kakovosti kmetijskih pridelkov in Zivil, ki se vsebinsko niso
spremenile, nekaj adaptacije je pri imenih. Sheme kakovosti po novem zakonu so torej: »dobrote
z nasih kmetije, »ekoloSki«, rintegrirani«, »vigja kakovosty, »zajamcena tradicionalna posebnosty,
woznacba porekla« in »geografska oznacba«. Izpolnjevanje pogojev iz shem kakovosti prevetja
organizacija za kontrolo in certificiranje, nadzor pa zajema celoten postopek pridelave in
predelave. Sheme kakovosti vkljuujejo Zivila, ki dosegajo posebne lastnosti opredeljene s
pomodjo specifi¢nih meril in zahtev. Eden od osnovnih pogojev vkhjucitve zivil v sheme
kakovosti je, da morajo omenjena Zivila presegati predpisano kakovost varstva zdravja ljud,
Sivali ali rastlin in prispevati k dobtemu pocutju Zivali in k zadciti okolja.

Oznacha porekda vkljuCuje ime regije, posebnega kraja, v izjemnih primerih pa lahko tudi ime
drrave, ki se uporablja za opis kmetijskega pridelka ali zivila. Kakovost ali znacilnost izdelka so
bistveno ali izkljuéno posledica posebnega geografskega okolja z njegovimi lastnimi ali cloveskimi
dejavniki. Da se lahko hrana oznadi z geografskim poreklom mora izpolnjevati dva osnovna
pogoja:

- pridelava in predelava surovin do faze koncnega proizvoda morata potekati znotraj
navedenega geografskega obmodja;

- proizvod mota imeti lastnost ali znacilnost v osnovi ali izkljuéno zaradi dolocenega
geografskega okolja v kraju porekla; Steje se, da geografsko okolje vkljucuje prirojene
naravne in Cloveske dejavnike kot so podnebje, kakovost tal, lokalno znanje in
izkudnje (npr.: kragka butja, gorski pasniki ipd.)

Tudi geografska oznacba oznacuje hrano iz obmodja, katerega ime nosi, vendar je povezava manyj
tesna kot pri geografskem poreklu. Da se labko hrana oznadi z geografsko oznacbo, mora
izpolnjevati dva pogoja:

- najmanj ena od faz proizvodnje potekati (pridelava oziroma predelava) mora potekati
na dolodenem geografskem obmodju, katerega ime nosi (apr. sutovine lahko izvirajo
iz drugega obmocja);

- med proizvodom in obmoé&jem, katerega ime nosi, mora obstajati povezava, pri cemer
ni izkljuéno nujno, da pomembne lastnosti izhajajo v osnovi zaradi geografskega
porekla.

Zajamdena tradicionalna posebnost se dodeli kmetijskemu pridelku ali ztvilu, ki je:

- proizveden iz tradicionalnih surovin, ali
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- je zanj znacilna tradicionalna sestava, ali
- je zanj znadilen nadin pridelave oziroma predelave, ki odraZa tradicionalen nacin
ptidelave ozitoma predelave.

Oznac¢ba dobrote z nasih kmetij se lahko dodeli izdelkom in zivilom, pridelanim ali predelanim na
kmetiji po receptih, znadilnih za kmecke izdelke z uporabo preteznega dela lastnih surovin ali
surovin iz lokalnega okolja (pravilnik za to vsto oznacbe je Se v pripravi).
Pridelki in %ivila ekoloske ptidelave izhajajo iz ekoloskega kmetovanja, ki je nalin trajnostne
proizvodnje brez uporabe sintetiénih pesticidov in lahkotopnih mineralnih gnojil. Tehnologija
ekoloskega kmetovanja temelji na podlagi naravnih metod in krozenja snovi v naravi.
S pristopom Slovenije k Evropski uniji se je politika kakovosti kmetijskih pridelkov oziroma Zivil
zacela intenzivneje izvajati tudi v Sloveniji. Sprejete so bile ustrezne pravne podlage, ki so
omogoéale zaletek postopkov dodeljevanja oznach. Doslej (oktober 2008) je bilo v Sloveniji
priznanih 35 oznalb za posebne kmetijske pridelke oziroma Zivila. Od skupaj dodeljenih oznach
je le dvajset certificiranih pri poobla$¢enem organu, stitje pa so v prehodnem obdobju - postopek
certifikacije je sproZzen. Totej je aktivnih le slabi dve tretjini proizvodov, ki so jim bili dodeljene
oznalbe, pri ¢emer je med petnajstimi necertificiranimi oznacbami deset pasivnih, za preostalih
peta pa tede postopek certifikacije. En proizvod, to je ekstra devisko oljcno olje slovenske Istte,

pa je Ze registritan pri Evropski komisiji.

SKUPAJ

Vigja kakovost

Zajamiena tradicionalna
pesebnost

Geografska oznadba i

QOznacba porekla

| |
| |
| |
| |
| |
I |
I |
t t
I t
t t
I )
1 |
i |
i 1
i 1
i 1
i 1
i i
i H
i !
1 1
| 1
| |
T T

2 4 6 & 10 12 14 & 18 W0 2 24 6 8 W 2 4 3 38
B Dodeljenih B Certificiranih [ Registriranih pri EU

Slika 4: Priznane oznaébe poscbnib kmetijskili pridelkov oz. Zivil v Sloveniji po kategoriji oznalbe (stanje
oktober 2008).

V Sloveniji je najved registriranih proizvodov z Geografsko oznacbo, vendat jih je le dve tretjini
tudi cettificiranih. Certifikacija je preverjanje skladnosti proizvodnih postopkov in drugth zahtev
iz specifikacije pti proizvajalcih, dodeljen certifikat pa pomeni potencialno trzno operativnost
oznacbe. Doslej je bilo dodeljeno 11 Oznach porekla, pri Cemer je delez certificiranih Se niji
(55%), vendar ima en proizvod evropsko tegistracijo. Tudi v Sloveniji je zanimanja za oznacho

Zajamdene tradicionalne posebnosti malo. Dodeljenih je sicer pet oznach, vendar sta le dve
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certificirani in tudi tr¥no aktivni. Nacionalno oznacbo Visja kakovost je prejelo sedem
proizvodov, v primeru $titth oznacb pa so proizvajalci dejansko tudi certificirali.

Ce dodeljene oznacbe na nacionalni ravni razdelimo po skupinah proizvodov, je v kategotijt
mesnth proizvodov skupaj 15 oznacb razlicnih kategorij, skoraj dve tretjini pa jth je tud:
cettificiranih. Sledijo Zivila iz skupine pekarskih proizvodov, kjer pa ugotavljamo zelo nizki delez
certifikacije (33%). Se ni#ji pa je dele? oznacb s certificiranimi proizvajalci pri sirth. Dodeljenih je
bilo namreé 5 oznacb, proizvajalci pa so certificirani le za eno oznacbo. Pri oljih sta za obe
oznachi certificirani tudi proizvajalci, enako velja za med. V skupini druga zivila, kamor se
uvritajo piranska sol, dve oznacbi za jajca in ptujski lik je le slednji necertificiran, vendar za
zainteresirane proizvajalce Ze tece enoletno prehodno obdobje.

Po stanjﬁ oktobra 2008, so v postopku ocene za nacionalne oznacbe razli¢nih kategorij: slovenski

med, vipavska panceta, domaca vipavska salama in namizne oljke Stotta.
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Slika 5: Priznane oznacbe poscbnih knetijskih pridelkov oz. Zivil v Slovenifi po skupinah fzdelkov (stanje
oktober 2008).

Prejemniki oznacéb so pred zahtevno nalogo trzne uveljavitve, pri cemer pa ekonomsko okolje v
precejinji meri zaznamuje institucionalni okvir javnih politik na tem podrocju. V programu
razvoja podeZelja 2007-2013 zavzemajo posebni kmetijski izdelki in sheme kakovosti razmeroma
pomembno vlogo. Neposredno je to podrodje ciljano v treh ukrepih prve osi, ki je namenjena
izboljfanju konkurenénosti kmetijskega in gozdarskega sektorja.

S podporami v okvira ukrepa »132 - Sodelovanje kmetijskih proizvajalcev v shemah kakovosti
hrane« Zeli drzava spodbudid kmetijske proizvajalce k sodelovanju v shemah kakovost, ki
pomenijo izboljSanje kakovosti kmetijske proizvodnje in proizvodov in s tem prispevat k
povecanju dodane vrednost v kmetijstvu. Podpora je namenjena kmetijskim proizvajalcem, ki
kmetijske proizvode oz. Zivila proizvajajo v skladu z uredbami in pravilniki, ki urejajo sheme
kakovosti (posebai kmetijski pridelki oz. Zivila, ekoloska pridelava in predelava, integrirana

pridelava, visja kakovost). Upraviceni prejemniki so delezni do 3.000 € podpore na gospodatstvo.
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Upravitenci pa so fiziéne ali pravne osebe, ki proizvajajo kmetijske proizvode, namenjene za
prehrano Ljudi, vkljudene v eno od shem kakovosti Skupnosti ali nacionalne sheme kakovosti,
Cilj ukrepa »133 - Podpota skupinam proizvajalcey pri dejavnostih informitanja in pospesevanja

prodaje za proizvode, ki so vkljuceni v sheme kakovosti hraneg je povecati obseg proizvodnje in
trZenja proizvodov z zaicitnim znakom oz. simbolom kakovosti, prispevati k dvigu kakovostt

kmetijskih proizvodov in Zivil in s tem k povecanju dodane vrednosti v kmetijstvu. Podpora se
dodeli aktivnostim informiranja potro$nikov in pospesevanja prodaje, ki bodo potrosnike
spodbujale k nakupu in uporabi kmetjskih in Zzivilskih proizvodov, ki so vkljuceni v priznane
sheme kakovosti (posebni kmetijski pridelki oz. Zivila, ekoloska pridelava in predelava, integrirana
pridelava, vi§ja kakovost, kakovostna vina), pri éemer stopnja pomodi znasa najvec do 70 %
priznanih stro$kov projekta. Upravicenci so pravne osebe, registrirane kot skupina proizvajalcev,
ki zdruzuje proizvajalce, vidjucene v eno od shem kakovosti za dolocen kmetijski proizvod ali
zivilo ter uporabljajo ptipadajo¢ simbol kakovosti oz. zascitni znak.

Tretji neposredni ukrep je »142 - Podpore za ustanavljanje in delovanje skupin proizvajalcev, ki

je usmerjen v stimulacijo ustanavljanja skupin proizvajalcev na podrodju ekoloske proizvodnje in
proizvodnje posebnih kmetijskih pridelkov, ki vodijo v povecanje koncentracije ponudbe in lazje
prilagajanje proizvodnje zahtevam trga ter s tem prispevati k povecanju dodane vrednosti v
kmetijstvﬁ. Predmet podpore so administrativni strodki, vkljucno s stroski usposobitve prostotov,
registracije, oblikovanja skupnih pravil o profzvodnji, nakupa informacijske tehnologije ter ostale
opreme, stroski plade za enega stalno zaposlenega delavea in pa stroski nabave opteme, potrebne
za skupno trzenje skupine proizvajalcev. Stopnja pomoci znasa do 5 % obsega lastne trzne
proizvodnje, pti ¢emet so upravidenci skupine proizvajalcev, ki zdruzujejo ekoloske kmetijske
proizvajalce (po proizvodu ali obmodu) in proizvajalce dolocenega zasCitenega posebnega
kmetijskega proizvoda za namene skupnega nastopa na trgu.

Postedno pa je v okviru Programa razvoja podeZelja spodbujanju proizvodnje in trzenja
namenjen tudi ukrep »123 — Dodajanje vrednosti kmetijskim in gozdarskim proizvodoms, ki
vsem upravi¢enim pravnim ali fiziénim osebam omogoca sofinanciranje uvajanja novih
proizvodnih tehnologij proizvodov in ucinkovitega trzenja, posodabljanje proizvodnih procesov
in izboli$anje varstva okolja, higiene in varnosti pri delu ter stabilizacija dohodkov na podrocju
pridelave in trzenja.

Po pridobitvi nacionalne oznacbe se proizvod lahko poteguje za pridobitev oznacbe na evropski
ravni. Vse lastnosti proizvoda se usklajujejo ter primerjajo z sorodnimi proizvodi. V tem obdobju
imajo vse drzave ¢lanice pravico do vlozitve svojih argumentov v zvezi z dolo¢enim proizvodom.
Ce konkretnih pripomb ni se obvestilo o pridobitvi oznacbe objavi v evropskem uradnem listu. V
tem obdobju lahko drZave &lanice Se vedno podajo pisne pripombe. Po zakljucku tega procesa

proizvod uradno pridobi naziv, ki ga pozneje 111 mozno ovredi,
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4, METODOLOGIJA

41 Metoda Delphi

Metodo Delphi so razvili strokovnjaki iz kotporacije RAND v prvi polovici 20. stoletja, okoli leta
1950. Korporacija je bila v tem casu vkljuena v projekt, ki so ga sponzorirale letalske sile ZDA.,
Cilj je bil razviti tehniko za pridobivanje najbolj zanesljivega konsenza skupine strokovnjakov
(Dalkey in Helmet, 1963). Linstone in Turoff (1975) povzemata vse splosne znacilnosti metode.
Pri Delphi tehniki gre po njunem mnenju za stiukturiranje skupinskega komunikacijskega
procesa. Proces je na ta nacin ucinkovit in dopusca skupini posameznikov, da kot celota
razpravljsjo o kompleksnih problemih. Za doseganje ti strukturirane komunikacije je
priskebljeno naslednje: vlozek informacij in znanja posameznika, doloceno vrednotenje skupne
presoje in pogleda, priloZnost za posameznika, da ponovno pregleda odgovore in dolocena
stopnja anonimnosti za individualne odgovore.

Informirana presoja predstavlia osnovo znanja, na podlagi katere lahko z Delphi tehniko
prispevamo k procesu odlodanja v primeru pomanjkanja empiri¢nih podatkov (Adler in Ziglio,
1996).

Znadilnosti merode Delphi

Delphi raziskovalci uporabljajo metodo primarno v primerih, kjet je nepogresljiva razsodna
informacija (Okoli in Pawlowski, 2004). Ena izmed prednosti metode je, da omogoda vkljucenost
vedjepa Stevila udeleZencev, kar je tezje izvedljivo v okviru sestankov skupin, in vkljucenost
udeleZencev, ki so geografsko razprseni (Rowe in Wright, 1999).

Od samega tazvoja metode naprej se je njena uporabnost hitro razsirila. Aplikativno se je metoda
uporabljala pri sploSnem nacrtovanju, dolocanju stopnje vpliva na okolje, na podrodju socialne
politike in javnega zdravja. Sitoka uporaba je vodila do razvoja stevilnih vatiacij metode na
podlagi originalne tehnike (Angus s sod., 2003). Izpostaviti je pottebno predvsem uporabo
metode na podrodju Studije konsenza politike drog (Rainhorn s sod.,, 1994), zobrazevanja
{(Cookson, 1986; Raskin, 1994), administrativnega upravljanja bolniSke nege (Jaitath in Weinstein,
1994) in na podrodju vojaskih potreb (Linstone in Turoff, 1975).

Do danes so bile razvite $tevilne razlicice metode, med katerimi je najbolj poznana ti »Policy
Delphi«, kjer gre za sistematiéni, intuitivni postopek napovedovanja. Uporablja se za
pridobivanje, izmenjavo in razvoj informiranega mmnenja glede specificne tematike (Rayens in
Hahn, 2000). Intuitivni postopki napovedovanja so najbolj primerni za kompleksne probleme,
kjer drugi politiéni postopki niso wstrezno definirani in v primeru katerih ne razpolagamo z
empiriénimi podatki za napovedovanje (Dunn, 1994). druga razlicica metode pa je t.i. »Ranking-
type Delphi«, ki se uporablja za oblikovanje konsenza skupine o relativno pomembnih temah
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(Okoli in Pawlowski, 2004). Podroben opis za izvedbo, vklju¢no s smernicami za nabor podatkov
in analizo le-teh na podlagi neparametri¢nih statisticnih tehnik opisuje Schmidt (1997).

Ko govorimo o razvoju Delphi §tudije, Angus s sodelavei (2003) omenja zgolj dve razpolozljivi
mo¥nosti. V prvem primeru lahko na Delphi $tudijo gledamo kot na neuporabno metodo za
kvantitativne namene pridobivanja trdnih osnov za odlocanje, se pa lahko osredotodimo na
komunikacijski vidik tehnike. Druga moZnost pa je izboljSanje razumevanja tehnike kot
kvantitativne metode odlo¢anja s pomodjo nadaljnjih raziskav, vkljuéno z dolocanjem njene
zanesljivosti preko ponavljanja razprave z ve¢ neodvisnimi skupinami udeleZencev in njene
veljavnosti preko raziskav obsega, do kam se lahko numericne vrednosti pripisujejo intenzivnost
custev.

Okoli in Pawlowski (2004) v znanstvenih ¢lankih podajata primetjavo tradicionalne raziskave z
Delphi metodo.
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Metoda Delphi je sistematiéna interaktivna metoda napovedovanja za pridobivanje mnenj
skupine neodvisnih strokovnjakov. Previdno in ustrezno izbrani strokovnjaki odgovarjajo na
vpraéalnike v dveh ali ve¢ krogih. Iterativni vprasalniki so razposlani skupini namensko izbranth
strokovnjakov, ki ostajajo anonimni v relaciji eden do drugega (Richey s sod., 1985). Po vsakem
ktogu vodja Delphi tazprave pripravi povzetek odgovorov vseh vkljucenih v razpravo, skupaj z
razlogi in utemeljitvami njthovih anonimnih odgovorov. Na ta nalin imajo udeleZzenci v
naslednjem krogu moZnost popravka lastnih izjav v okviru povzetkov vseh prejetih odgovorov.
V praksi se Stevilo odgovorov iz kroga v krog manjsa.

Delphi fazprava je zakljudena na podlagi predhodno definiranth kriterijev (Stevilo krogov,
doseganje konsenza, stabilnost oziroma zanesljivost rezultatov...). Po drugem oziroma tretjem
krogu procesa se pricakuje konsenz med strokovnjaki (Angus s sod., 2003). Schmidt s sodelavei
(2001) opredeljuje posamezne faze Delphi Studije. Za prvo fazo uporablja pojem
»brainstormingy, drugo fazo zaznamuje nastevanje dejavnikov, pri zadnji, tretji fazi pa gre za
razviséanje odgovorov.

Najpomembnejsi in hkrati najbolj zapostavljen vidik Delphi metode je izbor udelezencev ali
najptimernejéih strokovnjakov (Okoli in Pawlowski, 2004). Po mnenju Dalkey in Helmer (1963)
je kljuéna prednost tehnike, da ne prihaja do neposredne konfrontacije udelezencev. Na podlagi
filozofije tehnike Delphi je moZno sklepati, da je potrebno v studijo vkljucit cim ved
strokovnjakov, da bi na ta nadin zagotovili veljavnost rezultatov (Linstone in Turoff, 1977).
Obstajajo pa omejitve glede $tevila odgovorov, ki jih strokovnjaki Se lahko obvladajo (Angus s
sod., 2003).

V literaturi lahko zasledimo razliéne razprave in podatke o optimalnem obsega udelezencev
(Williams in Webb, 1994). Adler in Ziglio (1996) sta mnenja, da je velikost skupine strokovnjakov
odvisna od Stevila tem, ki so predmet razprave. Namen namre¢ ni zdruZevanje mnenj
strokovnjakov za namene predstavljanja doloéene populacije. Cilj Delphi studije je, da se
identificirajo in obravnavajo vse relevantne teme. Za vsako temo oziroma obravnavan problem
avtotja predlagata skupino 20-30 udeleZencev. Nasprotnega mmenja sta Linstone in Turoff
(1977), ki pravita, da optimalnega vzorca glede doloéitve obsega skupine udeleZencev ni,
predlagata pa minimalno zahtevo glede $tevila in sicet 4-7 strokovnjakov.

Drugi pomembni dejavnik za uspe$nost Delphi $tudije je dolocitev obsega in s tem v povezavi
Stevilo faz. Kolikino je optimalno tevilo krogov oziroma faz Delphi razprave za doseganje
konsenza, je odvisno od obravnavane tematike. Smiselno je preceniti, kak$na je stopnja
nejasnost, vezana na posamezen problem, kar pravzapsav pogojuje stevilo krogov. Po drugi
strani pa je potrebno imeti v mislih, da je z vsakim nadaljnjim krogom vse tezje ohranjati intetes
udeleZencev za sodelovanje v razpravi (Angus s sod., 2003). V literaturi se za tovrsten problem,
vezan na izvedbo Delphi studije, uporablja pojem »izérpanost udelezencev« (Beech, 1999).
Pomembnost tretjega dejavnika obravnava Goldschmide {1975), ki poudarja previdnost pti
interpretaciji rezultatov Delphi $tudije. Dejstvo je, da skupina udeleZencev ni nakljucno izbrana,
temved namensko. Poslediéno ne moremo govoriti o teprezentativnosti katerckoli ciljne

populacije (Goodman, 1987). Prav tako ne moremo trditi, da skupina udeleZencev predstavlja



mnenje strokovnjakov izven skupine. Tehnika se tradicionalno uporablja za pridobivanje
konsenza glede tehni¢nih problemov, ki jih zaznamuje nejasnost, pomanjkanje podatkov ali
nepopolna teoretiCna osnova. Nakljuéni vzorec strokovnjakov pa bi bil v teh primerih nezmoZzen
obravnavati in zavzeti kompleksnost obravnavane teme (Angus s sod., 2003).

Stevilni avtorji izpostavljajo tezave pri dolo¢anju zanesljivost Delphi $tudije, pri ¢emer se poraja
preprosto vprasanje, ali bi ob podajanju istih informacy druga skupina udelezencev dosegla isti
konsenz oziroma ali bi razprava med njimi pripeljala do istth rezultatov (Angus s sod., 2003).
Drugi avtorji pa izpostavljajo problem validiranja numericnih vrednosti, ki se pripisujejo
mnenjem strokovnjakov. V primeru Delphi $tudije se za velino vprasanj uporablja Likertova
lestvica od 1 do 5 (Angus s sod., 2003).

4.2 Raziskovalni pristop: aplikacija metode Delphi za proucevanje
proizvodnih sistemov izdelkov posebne kakovosti v Sloveniji

Osnovni poudarki raziskave so bili namenjeni proucevanju izkusenj in pricakovan] slovenskih
zivilskopredelovalnth podjetij, povezane s sodelovanjem v sistemu oznacb posebne kakovosti.
Prav tako smo Zeleli oceniti stopnjo pripravljenosti slovenskih Zivilskopredelovalnih podjetij za
sodelovanje v sistemu oznacb posebne kakovosti. Zanimalo nas je, ali trenutna zakonodaja in
formalno-pravna urejenost podrocja omogoca vkljucevanje slovenskih Zivilskopredelovalnih
podjetij v sheme kakovosti in delovanje posebnih skupin proizvajalcev.

Splosna lastnost shem kakovosti je namre¢ ucinkovit proces skupnega sodelovanja, kar se pd
zad¢itl kmetijskih in Zivilskih proizvodov kaZe pri oblikovanju posebnih skupin proizvajalcev.
Pravilnik o postopkih zaséite kmetijskih pridelkov oziroma Zivil (Url RS, st. 15/2008) definira
skupino proizvajalcev kot vsako zdruzenje ali zdruzbo pridelovalcev oziroma predelovalcev, ne
glede na pravno obliko ali sestavo, ki pridelujejo oziroma predelujejo isti kmetjski pridelek
oziroma Zivilo. Skupina proizvajalcev je hkrati vlagatelj za zaicito, pri Cemer pa je lahko vlagatelj
tudi pridelovalec alt predelovalec, ki je fizicna ali pravna oseba in je vlozil viogo za zascito
kmetijskega pridelka oziroma Zsvila. Tako formirano organizacijo ne oblikuje zunanja institucija,
temveC sami nosilci dejavnosti, ki na ta nacin prevzamejo doloceno tveganje. Iz raziskovalnega
vidika se kljuéno vprasanje nanasa na sodelovanje med posameznimi podjetji, ki so v praksi in na
trgu konkurent (Reviron in Tseelei, 2008).

Novejse raziskave po drzavah cClanicah so pokazale, kako pomembna je sposobnost zadcitenih
proizvodov pri doseganju pozitivnih teritorialnih  udinkov  (www.otigin-food.org). Sama
registracija in zadlita posameznih izdelkov nista dovolj, velik pomen pri tem ima oblika skupinske
organiziranosti vseh nosilcev dejavnosti, vklju¢enth v specificno shemo kakovosti (Reviron in
Tseelei, 2008).

Raziskave stevilnih avtorjev so temeljle na studiji sodelovanja med podjetji, vkljuenimi v
posebne skupine proizvajalcev. Vsi se strinjajo, da obstajata dva nivoja relacij. Med

konkurencnimi podjetji, nosilei industrijske dejavnosti obstajajo ti. hotizontalni odnosi, med
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kupci (trgovci) in dobavitelji (proizvajalci) pa obstaja vertikalna relacija (Reviron in Tseelei, 2008).
Ko govotrimo o posebnih skupinah proizvajalcev, je vedji poudarek na horizontalnih relacijah.
Razliéni avtorji uporabljajo razlicna poimenovanja za posebne skupine proizvajalcev. Porter
(1985) upotrablja pojem »koalicije, medtem ko Dussauge 1n Garette (1999) uporabljata pojem
pstrateska  zdruZenja«. Kljuéni cilj raziskav strateskega managementa je odkritie, kako
konkurenéne poteze omogodéajo podjetjem razvoj dolgorocnih prednosti in izboljsanje poslovanja
(Hitt s sod., 2004). Omenjene poteze vkljucujejo na primer ponudbo novih proizvodov pred
konkurenti oztroma skupno sodelovanje konkurentov na tujih trgih (Ketchen s sod., 2004).
StrateSka skupina je definirana kot skupina podjetj znotraj industrijske panoge, ki sledi isti
oziroma podobni strategiji po dimenzijah, kot so specializacija, identifikacija blagovnih znamk,
kakovost proizvodov, tehnoloSka prednost ipd. (Porter, 1980). Predstavljajo razlicne strateske
pozicije razli¢nih podjetij znotraj enotne industrijske panoge (Leask in Parnell, 2005).
Kultura organizitanja na nivoju industrije se nanasa na delitev vrednot in prepricanj, ki dolocajo
nain poslovanja podjetja. TrZno usmerjena kultura pa se nanasa na vzorce delitve vrednot in
prepricanj, ki postavljajo v ospredje interes koncnega potrosnika (Deshpande s sod., 2000). Trzno
usmerjene skupine proizvajalcev so tako zavezane k poslovni strategiji, ki privlaci in hkrati
zadovoljuje potrosnika (Kyriakopoulos, 1998). Organizacijska ekonomika posledicno stremi k
analizi najuéinkovitejSega nadina organiziranja razlicmh tipov ekonomskih aktivnosd. V
kmetijskem sektorju najvecji del nabave surovin in trZzenja koncénth proizvodov poteka v okviru
t.i kmetijskih kooperacij oziroma zadrug. Slednje predstavljajo posebno organizacijsko skupino v
lasti kmetov, v okviru katerth poteka tako nakup surovin kot prodaja koncnih proizvodov.
Zadruge tako predstavljajo posebno obliko vertikalne integracije (Gripsrud s sod., 2000).
Na nacionalnem nivoju je vlagatelj za zascito kmetijskih in Zivilskih proizvodov posebne
kakovosti drustvo ali zdruZenje, vse pogosteje pa tudi gospodarsko mnteresno zdruzenje (GIZ) kot
pravno formalna oblika. Cilj GIZ zdruZenja je olajSevati in pospesevati pridobitno dejavnost
svojih ¢lanov, izboljSevats in povecevats rezultate te dejavnosti, ne pa ustvarjanje lastnega dobicka
(Zakon o gospodarskih druzbah, 2005).
Za namene analize teh vprasanje v okviru raziskovalnega projekta je bila uporabljena modificirana
metoda Delphi, kot jo opisujeta Raynes in Hahn (2000). Kljucna lastnost le-te je iskanje
kvalitativnih  odgovorov, mnenj, informacij in ne soglasja med udeleZenci razprave. Pr
proucevanju shem kakovosti ozitoma posebnih skupin proizvajalcev je nabor kriterijev odvisen
od vrste Studije, avtorja in namena Studge. Avtorji dokumenta Food supply chains dynamics...
{2005) izpostavljajo naslednje elemente kot kljucne pri razloCevanju in diferenciranju skupin
proizvajalcev:

- delezniki, ki so vkljuéeni v verigo in njihove znadcilnost,

- cilji in lastnistvo shem zagotavljanja kakovost,

- delovanje in management shem kakovosti,

- cenovna politika in dodana vrednost proizvoda s posebno oznacbo,

- razmetje stroski/ugodnosti za posamezne deleznike, vkljudene v sheme kakovosti,

. ucinek shem zagotavljanja kakovosti.
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Iz literature pa izhaja tudi nekaj splodnih vprasanj, ki so lahko vodila za proucevanje proizvodnih
sistemov ozitoma shem zagotavljanja kakovosti. V okviru ekonomske analize procesov dodane
vrednosti v proizvodno-oskrbovalno-prehranskih verigah se labko posluZujemo naslednijih
sklopov vprasanj, na podlagi katerih je mozna klasifikacija shem. VpraSanja so povzeta v spodnji
tabeli.

Tabela 2: Sklopi vprasanj za klasifikacifo shem kakovosti

DELEZNIKI | VPRASANJE

Kakéne so prednosti in katerd so stroski, vezani na vkljuenost podjetja v
dolodeno shemo kakovosti?

Kakéne so ne-ekonomske prednosti, ki izhajajo iz shem kakovost in kako so

distribuirane?
Potencialno vst delezniki, Kaksna je optimalna kombinacija javnth in privatnih sredstev za oznacevanje in
vkljuceni v vexigo certificiranje oziroma zaséito?

Kakéni so udinki certificiranja oznacbe porekla/geografske oznacbe?

Kaken je udinek oziroma razlogi za uporabo ved kot ene oznacbe/standarda
naenkrat?

Ali sheme kakovost lahko 1zboliSajo dobickovnost?

Kaj motivira podjetja za zasito proizvodov poscbne kakovosti?
Proizvajalci

Kakino mnenje imajo ponudniki glede shem kakovosti?

Kaksen je vpliv shem kakovosti na strukturo trga?

Kakéna je pripravljenost potroinika, da placa kakovost?

Kako uéinkovite so sheme kakovosti psi vplivo na petcepcijo/vedenje

. potrosnika?
Potro$niki

Ali nadin oziroma vrsta oznacevanja vpliva na percepctjo kakovosti s strant
potroinika oziroma njegovo vedenje?

Kakine so potroinikove preference glede alternativnih strateglj oznacevanja
kmetijskih in Zivilskih proizvodov?

VIR: Assessment of research methodologies and data constraints, 2006

Tudi sami smo pii raziskavi sledili osnovnim poudarkom omenjenih vprasanj in pri tem
oblikovali slededo hipotezo. Izkudnje, pricakovanja in strategije Zivilskopredelovalnih podjety
glede nastopanja v sistemu oznacb posebne kakovosti se razlikujejo glede na proizvodno
usmeritev in velikost podjetja. Predvidevamo, da je mogoce najti razlike v stopnji pripravljenosti
posameznih Zivilskopredelovainih podjetij za sodelovanje v sistemu oznacb glede na relevantne

kriterije, kot so panoga, velikost podjetja in geografska lega.
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Tzvedba studije Delphi je bila razdeljena v tri faze.

L faza: Individualni razgovori
Za namene individualnih razgovorov je bil pripravljen vprasalnik, razdeljen na 4 sklope.
Vpra$anja so bila vezana na pridobivanje podatkov in mnenj o oceni trenutnega stanja, izkusenj,
pti¢akovanj in stopnjo ptipravljenosti za sodelovanje v shemah kakovosti. Od 23 vabljenih se je
na povabilo za individualni razgovor odzvalo 15 predstavnikov posebnih skupin proizvajalcev.
(Strajeni zapisi individnalnib raggovorov so v prilogi tega porodila.)

I1. faza: Skupinska razprava
Za namene skupinske razprave (2. faza Delphi Studije) so bila vnaprej pripravljena vodila na
podlagi v 1. fazi prejeth odgovorov in mnenj udelezencev. Na ta nacin so imeli udeleZenci
moznost potrditve lastnth odgovorov, komentiranja in nadgradnje le-teh. UdeleZenci skupinske
razprave so bili vodilni iz slovenskih zivilskopredelovalnih podjetij (direktorji, ¢lant uprave),
predstavniki komercialnth in proizvodno-tehni¢nith oddelkov. Z nekaterimi so bili opravljeni
individualni razgovori ze v prvi fazi Delphi Studije. Pridobljeni rezultati skupinske tazprave so

kvalitativoa mnenja vseh udelezencev in so povzeta v zakljuckih porocila.

II1. faza: Elektronsko potrjevanie trditev
Vsi udelezenci skupinske razprave so bili v nadaljevanju povabljeni, da iztazijo svoje konéno
mnenje glede posameznih trditev, ki smo jih navedli kot rezultat 2. faze Delphi studjje. Trditve so
prejeli po elektronski posti, nato pa so lahko v predvidenem casu odgovorili pravtako po

elektronski postr. To je predstavljalo tretjo in hkrati zadnjo fazo Delphi studije.

Nabor ndeleZencev

Individualni  razgovori ozitoma intervjuji kot prva faza Delphi so bii opravljeni z
vodilnimi/kljuénimi predstavniki skupin proizvajalcev — vlagateljev za zaiéito posameznih
izdelkov. V tej fazi je sodelovalo 15 izbranih strokovnjakov s podrodja zaséitenih izdelkov, od
katerth so bili nekateri izbrani in vabljeni tudi k sodelovanju v 2. fazi Delphi studije. Nabor
udelezencev je v tem primeru temeljil na pogoju izbora stratificiranega in reprezentativiiega
vzorca vodilnih v podjetjih, vkljucenih v sistem oznacb. V tretjo fazo Delphi Studije pa so bili
vabljent vsi sodelujoci v drugi fazi, ki so po elektronski post prejeli nekaj klju¢nih trditev kot
rezultat skupinske razprave. NaproSeni so bili, da navedene trditve potrdijo oziroma zavinejo, e

se z njimi ne strinjajo.
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Tabela 3: Stevilo in dele# udeleenih v posamezni fazi Delphi studije

DELPHI Vrsta faze Vabljenih | UdeleZenih | DeleZ (%)

I. faza Individualnt razgovort 23 15 65

1. faza Skupinska razprava 19 9 47

II1. faza Elektronsko pottjevanje trditev 9 5 56
Obdelava podatkov

Delna obdelava podatkov je potekala Ze po koncaws 1. fazi Delphi, saj je bilo potrebno pripravit
povzetke pridobljenih trditev, ki so bile dane v razpravo v naslednji fazi $tudije. Za koncno
potrditev mnenj udelezencev Delphi studije so bili povzetki poslani v potrditev po elektronski
postl. Ob zakljucku metode pa so bili vsi podatki (odgovori s strani udeleZencev) obravnavani v
skladu z Zelenimi kriteriji in predpostavkami (analiza po stratumib — panoga, geografska lega,
velikost podjetja).

5. REZULTATI

5.1 IzkuSnje nosilcev oznalb posebne kakovosti — individualni
razgovori

512 Motivi za ustanovitev skupine proizvajalcev in izkusnje s postopki

Da bi lahko opredelili, kak$ne so izkusnje slovenskih ponudnikov zascitenih izdelkov, ki so
vkljudeni v posamezne sheme kakovosti, smo v individualnih razgovorih udeleZencem v prvi visti
postavilt vprasanja, vezana na izkusnje ob ustanovitvi posebne skupine proizvajalcev. Ob tem so
nas zanimali najpomembnejii motivi in cilji za ustanovitev, v nadaljevanju pa njihove izkusnje,
vezane na pripravo specifikacije in zahtevnost postopkov, ptiptavo predhodne strateske trine
analize ter ali so se v omenjene postopke vkljucilt zunanji strokovnjaki.

Ustanovitev posebne skupine proizvajalcev je zahteva, ki izhaja iz nacionalne in evropske
zakonodaje. Natancneje krterije doloca Pravilnik o priznanju skupin proizvajalcev posebnih
kmetijskih pridelkov oziroma Zivil (Url. RS; 5t. 33/05, 45/08). Gre za podzakonski akt Zakona o
kmetijstvu, Vecina intervjuvancev je bila mnenja, da je ob ustanovitvi posebne skupine
proizvajalcev vladalo pozitivno vzdusje z veliko optimizma in navdusenja, ki pa je postopoma
med clani poniknilo, ko so se soocili z zahtevaimi postopki, dokumentacijo, razpisi in drugimi
tezavami. Nekatert med njimi menijo, da se dandanes delovanje posebne skupine vzdtZuje
umetno.

Najpogostej§i odgovor, ko smo sprasevali po kljuénih motivih ustanovitve skupine proizvajalcev
je bila zascita specifiCnega izdelka, ki pa naj bi pri nekaterih potegnila za seboj tudi zaséito drugth
jedi/izdelkov iz istega podrodja. Do zascite ostalih izdelkov pa pri nekaterih ni nikoli prislo zaradi
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negativne izkusnje s prvotnim izdelkom. Poleg za$Cite so nekateri omenili e druge motive, kot na
primer spodbujanje primarne proizvodnje in dvig zavesti o proizvodnji doloc¢enega izdelka, dvig
kvalitete proizvoda, onemogoditi zlorabe na trgu, vzpostavii vrednoto dolodenega izdelka in
nenazadnje izboljSanje zgleda krajine.
Med cilji ustanovitve skupine proizvajalcev so bili najpogosteje izpostavljeni:
- krepitev zascitenih izdelkov,
- varovanje intelektualne lastnine,
- financiranje,
- moznost zdruzevanja, organiziranost ter zastopanje skupnih staliS¢ in interesov
clanov,
- kulinariéno-regijski cilj,
- oblikovanje §irSe blagovne znamke,
- izlocitev nelojalne konkurence,
- vkljucitev ¢im vec proizvajalcev v posebno skupino za namene zagotavljanja in dvig
kakovosti, na kar je vezana tudi standardizacija izdelka,
- povezovanje z institucijami,
- promocija in izobraZevanje kot del promocije,
- izenacitev tehnologije in tehnoloske izboljsave,

- ohraniti proizvodnjo izdelka na podezelju.

Vsaka vloga za za$cito mora po Pravilniku o postopkih zas¢ite kmetijskih pridelkov ozitoma Zivil
(Url RS, st 15/08, 45/08) med drugim zajemati specifikacijo, v kateri so zelo podrobno
dolocene posebnostt in specificnostt posameznega izdelka. Pri mtervjujih predstavnikov skupin
proizvajalcev posebnih proizvodov so nas tako zanimale njihove izkusnje pri pripravi le-te.
Stevilni so se med samim postopkom soocali s tefavami. Medtem ko so nekateri dolodili preved
specificno recepturo, ki je v praksi ni bilo mogoce dosegati, so drugi dolodili zgolj minimalne
ktiterije kakovosti. Slednje se je kasﬁeje izkazalo za zelo koristno, saj predvideva zascita izdelka na
nivoju BEvropske unije bolj ohlapne kriterije. Vecina intervjuvancev je povedala, da so pripravo
specifikacije zaznamovall Stevilni popravki in dopolnitve, nekateri so se celo med samim
postopkom odlodili za spremembo posebnega poimenovanja. Priprava specifikacije je po mnenju
nekaterih zelo zahteven postopek s prevec birokracije, ki ga brez izkusenj lahko spelje samo
stroka, uporabniki in ponudniki pa nikakor ne. Vedina intervjuvancev je poudarila, da so pr
pripravi specifikacije sodelovali zunanji strokovnjaki, predvsem iz Biotehmiske fakultete Univerze
v Ljubljani in drugi poznavalci podrocja zasditenih izdelkov, kot na primer dr. Stanislav Rencelj.

Preden se proizvajalci oziroma zdruzenja proizvajalcev dokoncno odlocijo in pripravijo vlogo za
ptiznanje oznacbe posebnib kmetjskih pridelkov oziroma zivil MKGP priporoca, da opravijo
predhodno stratedko analizo. Na podlagi rezultatov strateSke analize se namrec laZje sptejme
odlocitev o tem, katera vrsta oznacbe je za njih najbolj primerna (oznacba porekla, geografska
oznacba, zajamcena tradicionalna posebnost, visja kakovost), kar je pomembno tudi za nadaljnjo

soglasno pripravo ustrezne specifikacije in ostalih delov vloge. Na podlagi individualnih
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razgovorov je bilo ugotovljeno, da je vedina proizvajalcev izvedla stratedko trzno analizo pred
sarnim postopkom oblikovanja specifikacije, nekateti pa so uporabili podatke, s katerimi so ze

razpolagali znotraj podjetja (primer vecjth ponudnikov).

5.1.2 IzkuSnje v postopku certifikacije

V postopku zascite je kljuénega pomena certifikacija pri pooblaséeni organizaciji, imenovani s
strani Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano. Zanimalo nas je, kako je po njihovem
mnenju potekal sam postopek certificiranja in alt so bile opazne kaksne spremembe, vezane na
izdelek, po samem certificiranju. Znano dejstvo je, da je lahko postopek certificiranja stroskovno
velika obremenitev za proizvajalce, zato se nam je ob tem postavljalo tudi vprasanje o morebitni
finanéni pomodi.

Skoraj vsi intervjuvanci so bili soglasnega mnenja, da je postopek certificitanja predrag, povsem
kontradiktorna pa so bila njthova mnenja, ko smo jth povpradali o zahtevnosti postopka. Da je
postopek certificiranja potekal brez tezav so bili mnenja predvsem tisti, ki so predhodno Ze
tzvajalt notranjo kontrolo. Posledi¢no nas je zanimalo, ali je samo certificiranje bistveno vplivalo
na izdelek. Glavni odgovor, ki smo ga dobili je bil, da je certifikat doprinesel k dvigu kakovosti, ni
pa bilo kaksnih bistvenih sprememb mogoce opaziti na podrocju prodaje. Spet drugi pa so bili
mnenja, da gre v primeru certifikata zgolj za samo se en dokument ved.

Z mtervjuvanimi predstavniki posebnih skupin proizvajalcev smo se dotaknili tudi problematike
finanéne pomodi, saj smo 1z predhodnih odgovorov sklepali, da so lahko stroski, vezani na
posamezne faze v postopku zaiCite velika financna obremenitev, predvsem za manjie
proizvajalce in za tiste posebne skupine proizvajalcev, ki Stejejo tmanjSe Stevilo ¢lanov. Domnevo
smo kasneje tudi potrdili, saj) so intervjuvanci povedali, da so strogki previsoki, da drZava sicer
nudi dolocena nepovratna sredstva za posamezne faze zadlite (ustanovitev posebne skupine
proizvajalcev, certificitanje, promocija), vendar gre za namenska sredstva, ki ne omogocajo laZje
delovanje skupin proizvajalcev. Pri nekaterih je bila financna pomoc¢ ponujena tudi s strani obdin.
Najvedji problem, s katerim se sooca vecina skupin proizvajalcev pa je ta, da ne morejo pridobiti
sredstev za kritje stroskov vsakoletne obnove certifikata.

Vezano na samo proizvodnjo zadcitenih izdelkov nas je zanimalo, kakSen proizvodni odnos
obstaja med clani posebnih skupin proizvajalcev. Kljuéni prelomni tocki v postopku zadcite sta
priprava specifikacije izdelka in postopek certificiranja, zato smo Zeleli pridobiti informacije o

tem, kako sta oba postopka vplivala na proizvodnjo in/ali spremembo le-te.

5.1.3 Odnosi med élani skupine proizvajalcev

Po ustanovitvi posebne skupine proizvajalcev so se nekatere soocale z navzkrizji med ¢lani, saj ni
bilo usklajenega delovanja. Pomanjkljivo sodelovanje je bilo mogode opazid predvsem na
podrocju promocije in prodaje. Nekateri so poudarili pomembno vlogo ¢lana motivatorja, ki se

zaveda, da gre za dolgotrajen postopek, kjer rezultatov ne gre pricakovati cez noé. Problemi so
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namred vezani na manjde pridelovalce, ki so mnenja, da zgolj vlagajo, nimajo pa nobenih koristi.
Ugotovljeno je bilo tudi, da med ¢lani vlada tekmovalnost, prevladuje duh ljubosumja in Zelja po
uveljavljanju lastnega podjetja, saj s trinega vidika govorimo o konkurentth. Odgovorti so se v
podobni obliki ponovili, ko smo jih vpraali glede proizvodnega odnosa. Pomanjkljiva
koordinacija aktivnost, razliéni interesi, trzni namesto koordinacijski nacin delovanja so kljucns
vzroki za slabo proizvodno sodelovanje med Clani.

Na vpradanje o vplivu specifikacije na samo proizvodnjo, smo dobili stevilne odgovore. Nekater
so izpostavili pomen aplikacije specifikacije v proizvodnjo in s tem tehnolodko uokvirjanje
proizvodnje, nekateri vsakoletni dvig in kvaliteto proizvodnje, nekateti pa neuspeh, saj se kljub
za$citi izdelka na trgu pojavljajo zelo podobni izdelki, ki predstavljajo nelojalno konkurenco.
Specifikacija in za$lita tako 3e nista dosegli svojega namena — zascite izdelka pred ponaredbami.
Skoraj vsi pa so izpostavili pomen notranje kontrole in senzornicnega ocenjevanja, ki pomembno
prispeva k dvigu kakovosti in same proizvodnje zadcitenega izdelka. Veliko manj pa naj bi po
mnenju intervjuvancev na samo proizvodnjo vplival certifikat. Imel naj bi celo negativen vpliv na
zmanj§anje Stevila proizvajalcev, clanov posebnih skupin, zaradi finanénih obrememnitev, ki jih
certificiranje ptinasa. Bolj kot na samo proizvodnjo, naj bi imel certifikat vpliv na zunanjo

podobo izdelka in s tem na ugled.

5.1.3 TrZenje in izkuSnje s potro§niki

V zakljuckih individualnih razgovorov na temo izkusen] proizvajalcev, pa smo Zeleli pridobiti Se
dodatna mnenja ¢lanov posebnih skupin proizvajalcev o prednostih izdelka s posebno oznacbo, o
tezavah pti vkljucevanju na trg, o prodaji tovrstnih 1zdelkov v Slovenyji, o ekonomskem izidu in
bilanci stanja ter nenazadnje o aktivnostih na podrocju promocije. Zanimalo nas je, ali obstajajo
kriticne tocke v celotni ptroizvodno prehransko oskrbovalni verigl in ce, katere so le-te ter
nenazadnje kaksen je po njihovem mnenju odnos potro$nika in odnos drzave do izdelka, ki nosi
posebno oznacbo.

Izdelek s posebno oznacbo naj bi imel po mnenju intervjuvancev Stevilne prednosti. Z vidika
potrosnika gre za izdelke z dodano vrednostjo, saj govorimo o izboljiSani, standardizirani in
kontrolirani kakovosti. Prednost je v vedji prepoznavnosti in s tem lahko govorimo o marketinski
prednosti, pti ¢emer pa je zelo pomembna usklajenost med ugledom in cenovno politiko. Pri
vkljucevanju na trg pa so nekateri naleteli na tezave. Kljub promociji in obvescanju potrosnika se
ponudniki srecujejo z nedosegljivostjo njihovega izdelka na mestih, kjer sicer obstaja interes
potro$nika za nakup. V primeru zascitenih izdelkov gre vsekakor za preskok cenovnih razredov,
zato je ptihajalo do teZav pri pozicioniranju izdelka na trg, Se posebej v velike trgovine zaradi
zahtev trgovcev z vebkimi rabati.

[zkusnje predstavnikov posebnih skupin proizvajalcev na podrocju prodaje tovrstnih tzdelkov v
Sloveniji pa so pokazale, da gre v vecini za lokalno prodajo s premajhnim obsegom. Z izdelkom
bi bilo potrebno priti do tistih, ki ga Zeljjo kupiti, prodajaﬁ pa bi bilo potrebno celo zgodbo, ne pa

posameznega tzdelka. ZaSciteni 1zdelki so na polici med vsemi ostalimi, nimajo svojega mesta,
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zato bi bila potrebna tudi naveza drZzava-trgovci Prodaja bi morala biti po njihovem mnenju
centralizirana. Ekonomsko gledano se proizvodnja obnese, pri manjith proizvajalcth pa ne, saj so
stroski obnove certifikata vi§ji od dobi¢ka od prodaje. Prodajo se namre¢ veliko premajhne
koli¢ine, da bi se krili stroski. Po mnenju nekaterih, lahko v primeru 1zdelkov posebne kakovosti
o pozitivai bilanci stanja govorimo Sele po 5-7 letih, kar blagovna znamka omogoca, saj gre za
ohranjanje visokega nivoja cene.

Promocija izdelkov s posebnimi oznacbami temelji na izvajanju rednega senzoriCnega
ocenjevanja, notranje kontrole, zajema pa najrazli¢nejde zlozenke, plakate, predstavitve na sejmih,
prireditvah, degustacije, nastope preko medijev, vzpostavitev spletnih strani, strokovna
predavanja in ¢lanke, tiskovne konference in okrogle mize. DoloCene poskuse skupne promocije
vseh ponudnikov je izvedlo tudi Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, vendar slednji
po mnenju predstavnikov posebnih skupin proizvajalcev ntso dosegli Zelenega ucinka. Na podlagi
predstavljenega sta po mnenju ponudnikov kljuémi kritiéni tocki v celotni verigi prav prodaja in
promocija. Proizvodnja zaicitenih izdelkov je draga, Cesar bi se morali zavedati tudi trgovel. Kot
kriti¢na tocka je bil velikokrat omenjen tudi postopek certificiranja in nezadosten nadzor na trgu.
Pti proudevanju izkusenj ponudnikov smo Zeleli pridobiti tudi mnenje, kak3en se jim zdi odnos
potrosnika do izdelkov posebne kakovosti in kaksen odnos drzave. Odnos potrosnika je po
njihovemn mnenju v glavnem spostljiv in pozitiven, saj je dolocena skupina potrosnikov vedno
priptavljena placati vec za visjo kakovost. Cena je vsekakor odlocujoc kriterj, da izdelki posebne
kakovost niso dosegljivi SirSemu krogu potrosnikov. Kljub vsemu pa je bila izpostavljena tudi
potteba po izobrazevanju potrosnika, kar je dolgotrajen proces. Odnos drzave do zascitenih
izdelkov pa so intervjuvanci po eni strani ocenili z besedami pozitiven, korekten in razumevajoc,
po drugi strani pa z besedami strogo uradniski, nefleksibilen in neproduktiven. Nekateri so
zakljucili celo z mislijo, da se na trenutke zdi, kot da bi 8lo v primeru shem kakovosti za stvar
posameznikov, zaposlenih na resornem ministrstvu in ne za nactonaloi program oziroma drzavno

strategijo.

5.1.4 Pri¢akovanja ter razvojni nadrti

V individualnih razgovorih smo intervjuvance povprasali tudi o njthovih pricakovanijth oziroma
kaksni so njihovi naérti za prihodnost. V ta namen smo v prvi visti pridobilt njihovo splosno
mnenje o oznacbah ter o sorodnih zascitenih proizvodih, zanimalo nas je tudi, kaksne so po -
njihovem mmnenju prednosti v primerjavi z ostalimi zascitenimi izdelki. Na podlagi odgovorov
smo v nadaljevanju pridobili tudi informacijo o nacrtih za prihodnost, mozebitnih slabost
organizacije in motivih vztrajanja.

Intervjuvanci so imeli presenetljivo razlicno splosno mnenje o oznacbah. Medtem ko so nekateri
trdili, da so edini izhod in usmeritev za kvaliteten obstanek slovenske zivilskopredelovalne
industrije in proizvajalce, saj predstavljajo dvig kvalitete, doloceno stopmjo sigurnosti in
zdravstveno koristnost, spet drugl nimajo velikih pricakovanj in so mnenja, da gre bolj kot za

strategijo podjetsj za strategijo drzave. Ob tem pa je bila izpostavljena problematika, vezana na

Priloga 3: Analiza ponudbe 31



nedelovanje nadzotnih organov na ttgu, nezadostna osveicenost potrosnika in odnos trgovca do
tovrstnih izdelkov, ki ne ceni dodane vrednosti. Se je pa vedina strinjala, da je vzdrZevanje le-teh v
nacionalnem interesu, saj gre v primeru teh izdelkov za vi§jo kakovost, prepoznavnost Slovenije
in njene kulturne dediS¢ine. Imamo pestro in kvalitetno hrano, zato bi bilo po mnenju
intervjuvancev zgodovinsko neodgovorno, da ne bi bododim generacijam omogocdili poznavanje
le-te.

Tudi ko smo jih povpraSali za mnenje o sorodnih za$éitenih proizvodih smo ugotovili, da so
mnenja skladna. Ekonomsko gledano so temelj za bodoce generacije, saj zagotavljajo kvalitetno
in naravno hrano. Ne glede na majhnost in razdrobljenost proizvajalcey so zaiéiteni izdelki zelo
pomembni spodbujevalci lokalnega razvoja gastronomije in kulinarike. Vsak zase je pomemben
del celote, z reklamiranjem doloCenega proizvoda pz se posredno dela reklama tudi vsem ostalitn
zascitenim izdelkom. Intervjuvanci pa so poudatili, da je promocija nezadostna.

Konkurencna prednost posameznega zaicitenega izdelka je kakovost. To je mnenje skoraj vseh
intervjuvanih predstavnikov posebnih skupin proizvajalcev. Kljub temu, da je 1zdelkov veliko, iz
iste kategorije in podobnih znadilnosti, ga od vseh ostalih lodijo specifitnosti vezane na
proizvodnjo, naravne danosti, regijo, klimo. Tako lahko v primeru vseh izdelkov, ki so del
nacionalnih shem kakovosti, govotimo o trZni komplementarnosti.

Med nalrti za prihodnost prevladuje pri¢akovanje o porastu proizvodnih kolidin zaiditenih
izdelkov, prav tako porast in dvig cene, ki pa jo bo v veliki meri dolodal trg in konkurenca na
ttgu, medtem ko bo povprasevanje odvisno od kvalitete. Stevilni Intervjuvanci pri¢akujejo in
hkrati predvidevajo usmeritev na trge izven Slovenije. Ttenutno je najvedja ovira sama
organiziranost posebnih skupin proizvajalcev, saj zdrufujejo zelo razline proizvajalce, z
razlicnitoi interesi, moZnostmi in financénimi zmoZnostmi. V vedini primerov gre za volontersko,
neprofitno in neprofesionalno delo posameznikov, zato zaletna zagnanost pada. Posledi¢no se
posebne skupine proizvajalcev financirajo predvsem s pobiranjem ¢lanskih prispevkov, kar za
delovanje in vse aktivnosti na podrocju shem kakovosti $e zdale¢ ni dovolj. Kot kritiéna todka je
bila ponovno izpostavljena promocija, saj je slabost pomanjkljivo in nekoordinirano delovanje na
tem podrocju, promocija tako ni skupna, temveé je stvar in interes posameznega proizvajalca
ponudnika.

Predstavniki posebnih skupin proizvajalcev, ki so sodelovali v individualnih razgovotih so
mnenja, da je potrebno iskati motive vztrajanja, kdjub temu, da je trenutna situacija zelo slaba in ni
vzpodbudna. Stremeti bo potrebno k visji stopnji, razvoju shem kakovosti vzporedno z drugimi
gospodarskimi panogami, kot sta turizem in gostinstvo oziroma gastronomija. Med motivi
vztrajanja so nekateri izpostavili podjetnisko-ckonomski interes, promocijo, uveljavlanje malih
proizvajalcev, povecanje trinega delefa za ohranjanje vloZenega dela in unovdenje dodane
vrednost ter nenazadnje prepoznavnost in ugled podjetja.

V nadaljevanju individualnih razgovorov smo intervjuvance povprasali o njthovih konkretnih
pri¢akovanjih na podroéju proizvodnje, prodaje in promocije. S tem v povezavi nas je zanimalo,
kaksni so mozni nadini za dvig prepoznavnosti zaséitenih izdelkov in kakine so moZnosti

nadgradnje oziroma razvoja posameznih proizvodov.
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Pri¢akovanja na podrodju proizvodnje so soglasna. Proizvajalci priCakujejo koliinski dvig 1z leta
v leto, s tem povezano pa tudi ohranjanje ali celo dvig kakovosti in tehnoloski napredek. Ob tem
se zavedajo, da bo usmetitev v veliki meti odvisna od trga samega. Kapacitete so, vse pa bo
odvisno od povpraievanja. Na podrodju prodaje pa so bila izpostavljena naslednja pricakovanja:
prehod na neposredno prodajo, porast, diferenciacija in postopno uveljavljanje premije ter vedja
prodaja izven Slovenije. Potast prodaje pa bo tesno vezan na standard, kulturo potrosnje in
dokazovanje kakovost, kar bo mogode dosedi z ulinkovito in celovito promocijo. Nekateri
ptiptavljajo vecletne obseZne promocijske nacrte aktivnosti, spet drugi pricakujejo, da bo prvi
korak natedila drzava s sofinanciranjem aktivnostl. So pa intervjuvanci skupnega mnenja, da je
udinkovitost lahko vedja, ¢e bodo na trgu nastopali skupaj vsi ponudniki zadcitenih izdelkov.

Do vedje prepoznavnosti izdelka je po njihovem mnenju mogode priti z ustreznim nacinom
promocije (postedna/neposredna), tesnim sodelovanjem z marketinskimi  strokovnjaki,
dolgoroénimi cilji in celovitim pristopom. K temu bi veliko prispevala tudi osves€enost gostincey,
taristiénih delaveev in protokolatnih sluZb. Pri promociji pa bi bilo potrebno izpostavljati ne
samo samega izdelka, temved tudi nadzor, saj bo od njega odvisno stanje na ttgu in podoba
za$ditenih izdelkov pri potro$nikih. Promocija pa mora biti tudi konstantna, saj se vedno znova
pojavljajo novi kupci, novi potrodniki. Na vpradanja, ali bi lahko k vedji prepoznavnost izdelkov,
ki so vkljudeni v sheme kakovosti lahko prisli tudi preko nadgradnje oziroma razvoja izdelkov so
bila pri¢akovanja intervjuvancev deljena. Kot moZnosti nadgradnje so bile najveckrat
izpostavljene embalaZa, kakovost surovin in nacin ponudbe. Sicer pa se le malokdo strnja s
spremembami izdelka kot takega in kakrinegakolt poseganja v njegovo sestavo.

V zakljuckih individualnih razgovorov smo se dotaknili tudi nevarnost, ki pretijo zascitenim
izdelkom na trgu in v poslovnem okolju z vidika ponudnikov ter vloge posameznih deleznikov v
vetigi (drZava, potrosnik, trgovec).

Najveckrat so bile kot nevarnosti v poslovnem okolju omenjene zloraba imena, nelojalna
konkurenca, finanéno tetko delovanje posebne skupine proizvajalcev in agresivna prodaja ter
ponudba. Stanje bi bilo veliko boljSe, ée bi bil vzpostavljen ucinkovit nadzor nad podrodjem
zadditenih izdelkov. Indpekcijske sluzbe bi bilo potrebno usposobiti, da ne bi izvajali samo
kontrole v podjetjih, ampak predvsem na trgu v smislu spremljanja poimenovanj in zlorab s tem
v povezavi. Z uéinkovito notranjo kontrolo je namre¢ pri ponudaikih zadosceno vsem zahtevam,
ki izhajajo iz specifikacij in zakonodaje.

Vezano na to, so bili intervjuvanci soglasni glede definiranja vioge drzave pri vzdrzevanju shem
kakovosti. Slednja bi morala nuditi finanéno podporo, ustrezen zakonodajni vidik in mehanizme
za zaddito domale proizvodnje. Njena vloga je kljucna in nujno potrebna, zato naj postavlja
pogoje in vodi trend proti cilju v smislu nadzora in sodelovanja pri promociji. Popudniki od
drzave pricakujejo nacionalni program kot celovito resitev problematike in podporo dobzih praks
kot osnovo strateSkega nacrta in stabilno poslovanje. Eno izmed krificnih mnenj intervjuvancev
pa je bilo, da so sheme zgrajene brez pomoci proizvajalcev in tako ne morejo biti odraz realnih

potreb in stanja.
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Ponudniki od driave pricakujejo tudi boljfo in vedjo finanéno pomoé, saj bi na ta nadin
spodbujala sheme kakovost in jih vzdrievala. Delovati bi morala v smer ucinkovitejSega
delovanja sistema in njegovega stopnjevanja. Nujno potrebna pa bila bolj smotrna delitev
nepovratnih sredstev — ciljno ne pa vse vsem. Sredstva bi bilo potrebno prvenstveno namenit
investicijam za posebne skupine proizvajalcev (vezano na agrarno politiko) ter na ta nacin olajsati
njihovo delovanje in s tem posredno ohranjanje aktivnosti na podrodju zascitenth izdelkov.

Ponudniki zaééitenih izdelkov pa se zavedajo, da ima poleg drzave pri ohranjanju shem kakovosti
zelo pomembno vlogo tudi potro$nik kot koncni clen v Zivilsko prehransko oskrbovalni vetigi.
Pottebno bi bilo umiriti histerijo, ki vlada na trgu in pravilno osvestiti ter izobraziti potrosnika o
prednostih zaiéitenega izdelka. Od njega se pricakuje lojalnost ob slovenskih protzvodih, v
primeru za§¢itenih izdelkov pa e toliko vecjo. Intervjuvanci so bili mnenja, da je zaupanje Ze
vzpostavljeno, na podrodju informitanosti pa bi lahko naredili $e veliko ve. Zelo podobna je
situacija, ko govotrimo o relaciji ponudniki-trgovci na podrodju zad¢itenih izdelkov. Nekateri so
bili sicer mnenja, da trgovec ni pomemben ¢len, ko govorimo o prodaji zadcitenih izdelkov, saj je
na ptvem mestu individualna prodaja. Vedina pa se je strinjala, da bi se trgovec moral zavedad, da
je zas¢iten izdelek nekaj vec, izdelek z dodano vrednostjo, visoko vrednoten izdelek in da si tako
zasluZi posebno mesto na policah trgovin. Olajdati oziroma dovolii bi moral dodatno
oznadevanje v trgovini za pamene razlocevanja med tem in vsemi ostalimi konvencionalnimi
izdelki. Potteben je partnerski odnos, ki sicet Ze obstaja, ga bo pa potrebno nadgraditi. Trenutno

so v ospredju cena in finanéni pogoji, zato so trgovei dusilel.

5.1.5__ Pripravljenost za sodelovanje v nadaljnjem razvoju sistema shem kakovosti

Pripravljenost slovenskih ponudnikov zascitenih izdelkov za sodelovanje v shemah kakovosti
smo zeleli opredeliti na podlagi vprasanj, vezanih na njihove sposobnosti zagotavljanja in vlaganja
finanénih/drugih sredstev, sodelovanje z drugimi deleZzniki in nenazadnje sodelovanje na javnih
razpisih za pridobivanje nepovratnih sredstev.

Ugotovljeno je bilo, da je v primeru nekaterih posebnih skupin proizvajalcev navdusenja in
motivacije za sodelovanje v sistemu shem kakovost vedno manj, zato bo pottebno dolocene
stvarl v sistemu spremeniti. Ponudniki v sodelovanju vidijo globlji smisel in Ceprav ne gre za
edino pot, gre za edinstven nacin ohranjanja kulturne, zgodovinske in kulinaricne dedicine
Slovenije. Sheme kakovosti odpirajo $irsi slovenski prostor, skozi njih se kaze odnos drzave do
izdelka, lahko pa vpliva tudi na druge Clene v verigi, kot so trgovcl. Sheme dvigujejo nacionalno
zavest, morajo pa bitl pisane »na kozo« izdelku. Posledicno se ponudniki zavedajo, da brez
viaganja lastnih sredstev ne bo slo. Pripravljent so vlagati v strokovno delo, v promocijo, v
sisteme kontrole, v razvojno-raziskovalno delo, v skupne projekte, ob tem pa poudatjajo, da je in
bo sofinanciranje s strani drzave nujno potrebno.

Intervjuvanci so soglasno podptli idejo o skupinski oziroma skupni generiéni promociji vseh
zaSCitenih izdelkov, saj je zelo pomembno, da bi se uspesno promoviralo dodatno drzavno

oznadevanje. Nekdo od vprasanih je izpostavil celo pottebo po ustanovitvi nacionalnega
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zdruZenja v obliki podjetja za vse obstojece skupine proizvajalcev, katerega delovanje bi bilo
usmerjeno v notranjo kontrolo, profesionalizem, marketing, celovit pristop k promociji. Nekatere
iniciative skupne promocije so v ¢asu studije ze v teku.

Javni razpisi za nepovratna sredstva so lahko dobra podpora pri izvajanju aktivnostt posebnih
skupin proizvajalcev na podrocju zadcitenih izdelkov. Gre za skupno mnenje intervjuvancev, ki
pa ob tem dodajajo, da je sodelovanje na razpisih odvisno od koli¢ine razpolozljivih sredstev,
postopkov priprave pottebne dokumentacije in stroskov. Izpostavljeno je bilo tudi dejstvo, da so
sami razpisi premalo Zivljenjski glede tehni¢nih zadev ter preved komplicirani, s cimer morebitne
vlagatelie odvrnejo od sodelovanja. Na ta nadin se na razpise vse pogosteje prijavljajo zgolj vedji

ponudniki, ki razpolagajo z vedjimi resursi financ in delovne sile.

Priloga 3: Analiza ponudbe 35



5.2 Skupinska razprava Delphi

Na podlagi izsledkov individualnih razgovorov smo oblikovali vodila za skupinsko razpravb
Delphi, katere so se udelezili vodilni predstavniki devetih referenénih Zivilskopredelovalnih
podjetij. Za namene pridobitve ¢im vec informacij, ki bi omogocile identifikacijo trenutnega
stanja v posameznih proizvodnih sisternih kmetijskih in Zivilskih proizvodov posebne kakovosti,
smo e v ptvi fazi postavili Stevilna vprasanja, vezana na stevilo in velikost clanov, vkljucenih v
posebno skupino proizvajalcev, celotno proizvodnjo, povprecno prodajno ceno izdelka s
posebno oznacbo, proizvodne kapacitete, mesta prodaje, ciljno skupino potrosnikov.

Skupinsko razpravo Delphi smo izvedli z uporabo pripravljenih vodil s podvprasanji, klju¢no
vpradanje v skupinski razpravi je bilo:

»Alf so sistemi zaslite posebnih kmetijskih pridelkov in Zivil primerna razvojna strategija
za Zivilskopredelovalna in kmetijska podjetja v Slovenifiz«

UdeleZenci so bili mnenja, da je prednost posebnih oznachb kakovosti (oznacba porekla,
geografska oznadba, zajamdcena tradicionalna posebnost in viSja kakovost kot dodatna nacionalna
shema kakovost) prepoznavnost v EU (ugled podjetja), izboljsana in standardna kakovost,
dodana vrednost in pa sama hranilna vrednost izdelka. V Sloveniji so dolocena podjetja, ki so
vkljudena v posebne skupine proizvajalcev, v gospodarskem ptostoru posledicno pridobila na
prepoznavnosti. Med vedjimi ponudniki je lahko kljuéni motiv za vkljucevanje v sheme kakovost
prepric¢anje, da gre za nalozbo v prihodnost in konkurencno prednost.

Nekateri udeleZenci ugotavliajo, da gre na nacionalni ravni med ponudniki zascitenih tzdelkov za
pomanjkljiivo razumevanje zakona, ki ureja to podrocje. Industrija bi se v njem morala
prepoznati, saj gre za regionalno stvar, ki ni pogojena z velikostjo trga, temved z regijo. Kljucna
ovira pri vkljufevanju dolocenega podjetja v sheme kakovosti pa so lahko proizvodne kolidine.
Za vedino drzav &lanic EU velja, da zascitene izdelke proizvajajo podjetja, kjer slednji
ptedstavljajo zgolj dolocen delez v proizvodnji (30-40%), poleg tega pa svoj poloZaj na trgu
ohranjajo s proizvodnjo konvencionalnth Zivil (ti main stream proizvode). V Sloveniji pa je
trenutno stanje tak$no, da so v proizvodnjo zascitenih izdelkov vkljuceni predvsem zelo majhni
ponudniki, ki ohranjajo svojo dejavnost na podezelju, vezano na regijo, iz katere izhaja dolocen
proizvod. Pri nekaterih gre zgolj za dopolnilno dejavnost.

Med vecjimi slovenskimi ponudniki izdelkov posebne kakovosti smo naleteli na njthova
pricakovanja, da bo izdelek z znakom izboljsal trzno pozicijo, kar naj bi bilo povezano s
prepoznavnostjo vi§je kakovosti. Kampanja v konkretnem primeru ni uspela, saj potrosnik znaka
ni razumel. Znanje slovenskega potrosnika je glede poznavanja oznacb posebne kakovosti
omejeno in preslabo. Neuspeh ob lansiranju oziroma preusmeritvi dolodenih kapacitet v
proizvodnjo za$¢itenega izdelka lahko za podjetje predstavlja kljucno izkusnjo in ga odvrne od

vseh nadaljnjih poskusov iskanja trznih ni$ s pozicioniranjem 1zdelkov posebne kakovosti.

Prloga 3: Analiza ponudbe 36



Vsako podjetie ima doloden asortiment, kjer so nekateri izdelki v ospredju, spet drugi
dopolnjujejo ponudbo. Zanimalo nas je, kaj za podjetje pomeni prestrukturiranje ponudbe in kje
v sortimentu/ponudbi podjetja ima zad¢iten izdelek pravzaprav svoje mesto. Vkljucenost v
sisteme zaidite lahko vpliva na poslovanje podjetja, se pa proizvodnja po mnenju ponudnikov
ekonomsko obnese zgolj pri vedjih proizvajalcih, saj predstavljajo pri manjéih proizvajalcih samo
strodki obnove certifikata preveliko finanéno obremenitev. '
Iz vidika vedjih ponudnikov je prihodnost zascitenih izdelkov v kolicinsko obseZnejsi proizvodniji
in izkorid¢anju proizvodnih kapacitet. Industrijska proizvodnja je zato popolnoma na mestu, saj je
potrebno zadostiti dolo€enim kriterijem (veterinarski, higienski) ter izdelek tipizirati v skladu s
specifikacijo, v tem primeru pa pri manjiih proizvajalcih veliko pogosteje prihaja do odstopan;.
Edini smisel znakov kakovosti je po njihovem mmenju zgolj ta, da jth lahko uporabljajo
industrijski proizvajalci. Kot keti¢no tocko v proizvodno-oskrbovalni vetigi je vecina izpostavila
promocijo in tr¥enje. Zato gre iskatl reditve v skupni in ne individualni promociji ter za
sodelovanje med razliénimi ponudniki zaicitenih izdelkov ob podpori drzave.

Pri pozicioniranju izdelkov posebne kakovosti na trg je pomemben ¢len v vetigi tudi trgovec, kar
pa je mmnenje vedjih proizvajalcev in ne manj$ih ponudnikov, ki proizvajajo in ponujajo ter
prodajajo zailitene izdelke v okviru svoje dopolnilne dejavnosti na podeZelju. Med trgovei v
Sloveniji obstajajo razlike. Visoko pozicionirani trgovei iScejo regionalne izdelke, jih Zelijo
ponujati na svojih policah, za posebno skupino kupcev, pri nas pa vse pogosteje velja princip
vkdo ima cenejie« in s tem diskonterska mentaliteta. Govorimo o razslojenih potrosnikih, ki
i5&ejo razli¢ne vrednost v hrani. Nekateri iS¢ejo v tem vijo stopnjo varnost, vpliv na okolje, spet
drugi nakupujejo samo zaradi zagotavljanja osnovnega prehranjevanja. Trgovec je lahko do
dolodene mere omejevalen, vendar ée bo potrosnik Zelel izdelke na policah, bodo trgovci 1zdelke
tudi ponujali. Vse je torej odvisno od povprasevanja, poudarek pa je na partnerskem odnosu med
posameznimi ¢leni prehransko-oskrbovalne verige.

Pomembna pa je tudi vloga drzave, ki mora biti v prvi vrsti povezovalna in ki mora delovati v
skladu s principi skupne kmetijske politike. Na ta nacin lahko bistveno prispeva k vzdrzevanju
shem kakovosti in ustvarjanju pozitivnega okolja za vkljudevanje podjetij v sheme kakovost.
Potreba se ka¥e na podrodju priprave nacionalnega programa kot celovite tesitve problematike.
Drava bi v ta namen morala podpirati dobre prakse kot osnovo strateskega nacrta i stabilno
poslovanje ter sktbeti za permanentno komunikacijo s potroS$nki. Po mnenju ponudnikov
izdelkov vi§je kakovosti slovenski potrosnik ni tako nezahteven, kot bi sicer pricakovali. Obstaja
dolocen segment, ki izstopa in ima svoje zahteve glede povprasevanja. Motivi vztrajanja za vedje
ponudnike zaséitenih izdelkov torej so, vendar je potrebno delovanje na ravni drzave, veliko
aktivnost in moéi usmeriti v osvescanje potrosnika, pri cemer je kljulnega pomena komunikacija
Z njim.

Sheme kakovosti odpirajo §irsi slovenski prostor, skozi katere se kaZe odnos drzave do izdelka,
lahko pa vpliva tudi na trgovea. Dvigujejo nacionalno zavest, morajo pa biti pisane na kozo
izdelku. Ali so torej sistemi zadcite ptimetna razvojna strategija za Zivilskopredelovalna oz.

kmetijska podjetja v Sloveniji? Po mmnenju nekaterth so edini izhod za kvaliteten obstanek
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slovenske zZivilskopredelovalne industrije in proizvajalce. Spet za druge pa ne predstavljajo
ptimetne razvojne strategije. Veliki ponudniki namrec zagotavljajo proizvodnjo varne in
kakovostne konvencionalne hrane (t.i main stream hrane) in vsekakor ne morejo biti niSni
ptoizvajalci. Lahko pa gre za primemo razvojno strategijo za majhna podjetja, proizvajalce
zascitenih 1zdelkov.

5.3 Potrjevanje klju¢nih trditev razprave Delphi

Rezultate skupinske razprave smo oblikovali v Sest kljucnih trditev, v zvezi s katerimi smo Zeleli
pridobiti soglasje udeleZzencev. To je zadnja stopnja analize Delphi, ki je hkrat tudi osnova za
oblikovanje zakljuckov raziskave.

Prva trditev, ki je bila potrjena soglasno je:

»Viljudenost velikega Zivilskopredelovalnega/kmetijskega podjetja v sheme kakovosti je
nalozba za prihodnost, ustvarjanje ugleda podjetja in zgolf dopolnitev asortimana.«

Trditvi, vezani na industtijsko proizvodnjo zaséitenih 1zdelkov in primernost shem kakovosti kot
razvojne strategije za velika slovenska zivilskopredelovalna podjetja, pa sta bili predmet deljencga

misljenja ponudnikov:

»Proizvodnja zaséitenih izdelkov mora biti industrijska, saj izdelek na ta nadin tipiziras,
standardiziras in zagotavijas konstantno kakovost ter varnost.«

V tem ptrimeru je bil podan pomislek, da je tudi v majhnih proizvodnih podjetjih potrebno
zadostiti vsem zahtevam, ki izhajajo iz standardov, higiensko-tehnicnih predpisov ipd. Minimalni
pogoji za doseganje predpisanih lastnosti posameznega izdelka so zapisane Ze v specifikaciji.
Moznost izdelave izdelkov posebne kakovosti morajo tako imeti vedja/industrijska podjetja, kot
tudi manjsi pridelovalci/kmetje. Posledi¢no tudi potrosnik jemlje izdelek za svoj, manjsa pa je
tudi nevarnost nelojalne konkurence in pojavljanja na trgu izdelkov, ki so podobmni zascitenim
izdelkom, vendar ne zado$cajo vsem kriterijem, ki 1zhajajo 1z specifikacije in zakonodaje.

V prmeru trditve:

»Sheme kakovosti so lahko primerna razvojna strategija zgolj za majhne ponudnike
zadlitenih izdelkov, velika podfetja namrec skrbijo za proizvodnjo varne konvencionalne
hrane.«

pa je bil kljucen komentar, da morajo biti v protzvodnjo izdelkov posebne kakovosti vkljuceni
tako majhni kot tudi veliki proizvajalci. Slednji zagotavljajo koli¢ine in finanéno ptispevajo k
delovanju posebne skupine proizvajaicev, prav tako pa imajo vzpostavljeno prodajno mrezo.
Proizvodnja pr majhnih ponudnikih pa omogoca ohranjati pridih »domadnostic izdelka,

tradicionalnosti in povezave s podezeljem, okoljem.

Priloga 3: Analiza ponudbe 38




Prav tako so bili udeleZzenci soglasnega mnenja glede vloge drzave pri izvajanju. sistema shem

kakovosti:

»DrZava bi morala podpreti integracijo in sodelovanje ponudnikov zaséitenih izdelkov ter
vzpostavitl instituctonalni okvir po meri ponudnikov.«

V okviru Delphi studije so bile 1zpostavljene stevilne pomanjkljivost, vezane na komunikacijo s
potrodnikom s strani ponudnikov kmetijskih in zZivilskih proizvodov posebne kakovosti. Osrednji
element je bil prav vzpostavitev Prav tako je bilo ugotovljeno, da ima potrosnik kot koncni kupec

izdelkov posebne kakovost kljucno vlogo, zato so se udelezenct stranjali s trditvijo:

»Potro$niku je potrebno pribliZati dodano vrednost zascitenih proizvodov, voditi
konstantno komunikacijo z njim in ga izobraZevati o prednostih shem kakovosti.«

Izkusnje, mnenja in pomisleki ponudnikov 1zdelkov posebne kakovosti za sodelovanje v shemah
kakovosti so stevilnt. Njthova pricakovanj in stopnja pripravljenosti za sodelovanje v shemah tudi

v prihodnostt pa povzema naslednja trditev, s katero so se strinjali:

»Resitve za izboljsanfe trenutnega stanja je mogocle iskati v koordiniranem nastopu,
skupni promociji in morebitni specializaciji dejavnosti.«

Zaklju¢imo lahko, da v vecjih slovenskih Zivilskopredelovalnih podjetjih tako sheme kakovosti ne
morejo predstavijati strateske razvojne strategije. Slednje v njihovem primeru predstavljajo
poskusno trzno niSo. Po drugi strani pa ugotavljamo, da so lahko prav industrijski proizvajalci na
drugi strani mmnenja, ko govorimo o nelojalni konkurenci. Medtemn ko se manjsi, lokalni
proizvajalci trudijo zado$canju vseh sanitarno-tehnicnih in kakovostnih kriterijev, prihaja pti
velikih podjetjih do zlorab imen zascitenih izdelkov za namene zado§¢anja koli¢inski proizvodanji
in s tem tudi ponudbi cenovno dostopnejsih izdelkov, ki so imitacija zaséitenih, V Iuéi poslovanja
zivilskopredelovalnih podjetj tako izdelki posebne kakovosti nimajo vodilnega mesta v
asortimanu oziroma celokupni ponudbi, so pa lahko pomemben dejavnik pri dokazovanju in
1zrazanju ugleda podjetja.

V okviru projekta smo ugotovili, da je stanje v okviru skupine proizvajalcev zaiditenih izdelkov
pomembno determinirano z geografsko lego izvora pridelave/predelave zas¢itenega izdelka.
Delitev Slovenije na regije je raznolika, za namene Studije smo uporabili enostavno delitev na
naslednje regfje: Primorsko, Gorenjsko, Notranjsko, Dolenjsko, Korosko, étajersko in Prekmutje.
Prva ugotovitev, ki 1zhaja iz proucevanja proizvodnih sistemov izdelkov posebne kakovosti v
Sloveniji, se nanasa na koncentracijo izvora posameznih izdelkov. Lahko bi rekli, da pri tem
izstopajo predvsem Primorska s severno-primorsko regijo, étajetska s Prekmurjem ter Dolenjska.
Pomembno je poudariti, da smo pri razvr$canju upodtevali predvsem certificirane izdelke, saj je
zascitenth, a necertificiranth nekoliko vec. Izdelki s Primorske so raznoliki, pri cemer je potrebno
izpostaviti Piransko sol, Ekstra devidko olji¢no olje Slovenske Istre, Kraski med, Kraski prsut,
Nanoskt sir in Idrjske Zlikrofe. Tzdelki se znotraj te regije diferencirajo tudi glede na panogo
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oziroma kategorijo zivilskega proizvoda ter velikost ponudnikov, vkljucenih v posebno skupino
proizvajalcev. Rezultati Studije so pokazali razlike v uspeSnosti poslovanja ponudnikov in
aktivnosti na podrodju trzenja ter promocije. Iz ekonomskega vidika poslovanja so v prednosti
izdelki, kjer so v posebno skupino proizvajalcev vkljudena Zivilskopredelovalna podjetja (Kradki
priut, Nanoski sir, Piranska sol), kar se kaze v financni podpori in trzni strategiji. Pri ostalih so
delovanje posebnih skupin in poslediéno tudi skupne trzne aktivnosti ovirane predvsem zaradt
primanjkljaja finanénih sredstev in nezmoznosti kritja stroskov certificiranja (Sebreljski zelodec,
Idrijski zhikrofi).

Prav tako modna slovenska regija iz vidika proizvodnje za$Citenih izdelkov je Stajerska s
Prekmurjem. V to regijo uvrscamo izdelke, kot so gtajersko Prekmursko bucéno olje, Prieska
tiinka, Prekmurska $unka in Prekmurska gibanica. Segmentacija izdelkov znotraj te regije je prav
tako mozna glede na kategorijo Zivila in velikost ponudnikov. Se posebej velik problem je v tej
regiii nelojalna  konkurenca, kjer manjsi ponudniki peljgjo zadcito naprej, vedja
zivilskopredelovalna podjetja pa industrijsko proizvajajo izdelke, ki so podobni zascitenim, a
cenovno dostopnejsi. lzjema je Stajersko Prekmursko bucno olje, kjer je motivator oziroma
gonilna sila vseh trznih, marketindkih in promocijskih aktivnostt srednje veliko podjetje.

Kot tretjo regijo je potrebno omeniti Dolenjsko, iz katere izvirata dva proizvoda posebne
kakovosti, Dolenjski sadjevec in Kocevski gozdni med. V primeru Dolenjskega sadjevea gre sicer
za oznacbo porekla, ki pa je kot shema kakovosti priznana zgolj na nacionalni ravoi. Proizvodnja
Zgane pijace je vezana na eno samo podjetie, ki je po velikost srednje veliko. V tem primeru gre
za posebno stanje, ker je promocija izdelka omejena ze zaradi same kategorije proizvoda, zato
podjetje na trgu ne dosega Zelenih rezultatov prodaje. Iz iste regije izvira tudi izdelek posebﬁe
kakovosti s poimenovanjem Kostelska rakija, vendar izdelek Ze nekaj let ni certificiran, zato ni bil
upostevan v studiji. V primeru Kocevskega gozdnega medu govorimo o posameznikih, ki se
ukvatjajo z dopolnilno dejavnostjo pridelave medu, delovanje posebne skupine je posledi¢no
omejeno zaradi neorganiziranosti in individualnega resevanja tezav na vseh podrodjih.

Iz zgoraj navedenega lahko potegnemo tudi iztocnice za segmentacijo rezultatov glede na velikost
ponudnikov, ki so vkljuceni v proizvodne sisteme 1zdelkov posebne kakovosti. Opazne so razlike
tako glede trenutnega stanja, izkusenj, pricakovanj, kot stopnjo prpravljenostt posameznih
ponudnikov. V primeru izdelkov, kjer so v proizvodnjo vkljuceni poslovni subjekti (podjetja
razlicnih velikosti), je stanje na podrodju organiziranja proizvodnje, poslovanja, ttZzenja in
promocije bolje v primetjavi z izdelki, kjer je proizvodnja vezana na dopolnilno in/ali
popoldansko dejavnost i proizvodnjo na podezelju. To se kaze ze v primeru postopkov zascite
in priprave potrebne dokumentacije, na podrodju pridobivanja nepovratnih sredstev na javnih
razpisih ter pri prodaji izdelkov. Vse omenjeno je otezeno v primeru posebnih skupin
proizvajalcev, kjer prevladujejo kmetje, samostojni podjetniki in posamezniki, ki se s proizvodnjo
zaicitenih izdelkov ukvarjajo zgolj ljubiteljsko. Vse tezave pa pr njih izvirajo iz pomanjkanja
finanénih sredstev, neprofesionalnega delovanja in neorganiziranosti.

Kot tretji kritertj za segmentacijo podatkov pa lahko vzamemo protzvodno panogo oziroma

kategorijo zivilskih proizvodov. Slovenija ima raznoliko ponudbo zaséitenih izdelkov. Zanimivost
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so na primer Jajca izpod Kamniskih planin, izdelek zajamcene tradicionalne posebnosti, ki je
hkrati prvo jedilno jajce, za katerega je bila podana vloga za zascito tudi na nivoju Evropske unije.
Sicer pa so v ospredju mesni izdelki, kjer je ponudba najpestrejsa, sledijo jedilna rastlinska olja,
pekovsk izdelki in med kot tradicionalen slovenski proizvod. 1z ekonomskega vidika delovanja in
poslovanja ponudnikov so v prednosti mesni izdelki, kjer Ze poteka industrijska proizvodnja
(Kraski rhed, Vipavski priut, Prekmutska $unka) in kjer lahko govorimo o vecletni prisotnost teh
izdelkov na trgu. Na podrodju oljarstva je opazna razlika med Stajerskim Prekmurskih buénim
oljem in Ekstra deviskim olj¢nim oljem Slovenske Istre. Medtem ko je proizvodnja prvega
osredotodena na poslovae subjekte, je v proizvodnjo drugega vkljucenih veliko $tevilo kmetov in
samostojnih podjetnikov, oljkarjev. Je pa potrebno omenit, da je Ekstra devisko oljéno olje

Slovenske Istre edini slovenski tradicionalni izdelek, ki je Ze priznan na nivoju Evropske unije.

6. ZAXLJUCKI

V okviru $tudije smo proudili vzorec proizvodnih sistemov, ki proizvajajo kmetijske proizvode n
#ivila posebne kakovosti v Republiki Sloveniji. Analizirali smo izkudnje in pricakovanja slovenskih
Fivilskopredelovalnih podjetij, povezane s sodelovanjem v sistemu oznach posebne kakovost tet
ocenili stopnjo pripravljenosti slovenskih Zivilskopredelovalnih podjeﬁj za sodelovanje v sistemu
oznaéb posebne kakovosti. Ugotavljamo, da je poslovno okolje za tovrstno ponudbo v Sloventji
izrazito kompleksno in zahtevno. Podrodje je v zaletni razvojni fazi in Se ni razvito v toliksni
meri, kot v nekaterih evropskih drZavah z dolgo tradicijo. Analiza daje osnovni vpogled v sektor
ter izpostavlja klju¢na problematiéna podrodja. Prav tako ugotavljamo, da je zaenkrat ekonomski
pomen sektotja posebnih kmetijskih pridelkov oziroma Zivil v Sloveniji razmeroma majhen.
Intervjuvanci praviloma niso Zeleli govoriti o prihodkih od prodaje, bodisi zato, ket teh podatkov
nimajo, ali pa podatkov niso Zeleli razkriti. Nosilei oznacb so zdruzenja proizvajalcev, ki so
registrirana bodisi kot drustva ali pa kot gospodarska interesna zdruzenja. V enem primeru je
nosilec oznacbe gospodarska druzba, ki je edini proizvajalec.

Potencial doseganja ekonomskih uéinkov v okviru sheme kakovosti je mocno odvisna od oblike
skupinske organiziranost vseh nosilcev dejavnosti, vkljucenih v shemo kakovost. V Sloveniji kot
oblike posebnih skupin previadujejo drudtva in zdruZenja, vse bolj pa stopajo v ospredje tudi
pospodarsko interesna zdruZenja. Njihovo delovanje v grobem zaznamuje volontersko
neprofesionaino delo, kar je slabost, ki se odraza v vseh aktivnostih, saj ni usklajenost in ne
yelenth udinkov delovanja. V primeru vecine posebnih skupin proizvajalcev je Se vedno v
ospredju interes posameznikov (tako velikih kot majhnih), vsak Zeli v prvi visti poskrbet za
lastno promocijo in ne promocijo izdelka posebne kakovosti. Zakljuéimo lahko, da sedanje oblike
posebnih skupin proizvajalcev niso primerne za doseganje Zelenih rezultatov na podrocju
ptoizvoduje, promocije in prodaje. _

Med konkurenénimi podjetji, nosilci industrijske dejavnosti obstajajo t.1. horizontalni odnosi, med

kupci (trgovei) in dobavitelji (proizvajalci) pa obstaja vertikalna relacija (Reviron in Tseelei, 2008).
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Ko govorimo o posebnih skupinah proizvajalcev, je vedji poudarek na horizontalnih relacijah.
Kultura organiziranja na nivoju industrije se nanasa na delitev vrednot in prepricanj, ki dolodajo
nadin poslovanja podjetja. Ugotovljeno je bilo, da so te relacije v vecini primerov Sibke, saj je Se
vedno v ospredju posamezen proizvajalec in ne strateska skupina kot taka. Izpostavljen pa je bil
tudi partnerski odnos med vsemt vkljucenimi v Zivilsko prehransko oskrbovalno verigo, ki sicer
ze obsta‘ja., vendar ga bo potrebno v prihodnosti nadgraditi in ojacati. Kljuéna sibka tocka v
celotnem sistemu je promocija, s tem v povezavi pa tudi prodaja. Podjetja od shem kakovosti
pri¢akujejo veliko ved, kot pa dosegajo v realnosti z vidika poslovanja podjetja oziroma bilance
stanja. Dejstvo je, da gre za dolgotrajni proces in postopno uveljavljanje premije, za razlko od
tzdelkov, ki se ponasajo z dolgoletno tradicijo prisotnosti na trgu in v primeru katerih je zascita
predstavljala zgolj formalnost. Kaze se potreba, da bi na nivoju drzave obstajala posebna agencija
ozitoma podjetje, ki bi skrbelo za aktivnosti skupne promocije vseh zascitenih izdelkov in katere
delovanje bi imelo poudarek na specializaciji dejavnosti. Stopnja pripravljenosti za sodelovanje v
shemah kakovosti s strani ponudnikov in za vlaganje razlicnih vrst sredstev bi bila v tem primeru
Se ve€ja, prav tako tudi motiviranost le-teh.

Mnenje ponudnikov izdelkov posebne kakovosti je, da na nivoju drzave manjka skupna strategija,
ki bi omogodala vzdrZzevanje shem in ucinkovito delovanje vseh vkljucenih v sistem. Trenutno
stanje je pripeljalo do tega, da je veliko izdelkov posebne kakovost »mrtvih« zaradi finanénih
obremenitev, vezanih na postopke zascite, ki so bili usodni za nosilce dejavnosti in posebne
skupine proizvajalcev kot organizacijske oblike. Trditev, da so »zgodbe o uspehu« predvsem
izdelki, kjet so v proizvodajo le-teh vkljuceni tudi industtijski proizvajalci, ni povsem resnicna, saj

imamo v Sloveniji kar nekaj izdelkov, kjer je ptoizvodnja vezana na dopolnilno dejavnost
posameznikov, ki uspeSno prenasajo bremenitve in admintstrativne ovire. Zato je mnenje
ponudnikov zascitenih izdelkov, da sicer industrijska proizvodnja le-teh lahko prispeva veliko s

standardizaciji ptoizvodnje in vzdrzevanju konstantne kakovosti, vendar pa omenjeni izdelki
spadajo tudi na podeZelje, kjer pa je zadaj $irsi pomen ohranjanja krajine, pojma domacnosti in

tradicionalnosti.

UdeleZenci raziskave so med motivi za ustanovitev zdmizenja proizvajalcev pogosteje omenjali
neekonomske dejavnike, kot so ohranjanje tradicije, poenotenje recepture, ptidobitev oznacbe in

podobno. Ekonomski dejavniki so bili eksplicitno omenjeni le pri stirth intervjujih, vendar jih je

vsaj postedno omenila vecina. Izostanek jasnih poslovnith motivov pr nosilcih oznacb posebne

kakovosti izpostavljamo kot pomembno pomanjkljivost. Posledicno so mamjse moznosti za

dolgoroéni razvoj ponudnikov ter s tem vprasljiva ucinkovitost javaih politik na tem podrodju.

Zagotovo Ima vecina ponudnikov implicitne ekonomske motive, vendar je za uspesen zagon

nujna natanéna dolocitev razvojnih ciljev ter oblikovanje odgovarjajocih poslovnih strategi.

Prehranski trgi v Sloveniji, katerih integralni del so tudi posebm kmetijski pridelki ozitoma zivila,

so namred izrazito dinamiéni in zahtevni, zato ponudniki brez ucinkovitih strategij nimajo veliko

moznostl. Zdruzenja oz. nosilce oznach lahko glede na nastanek razdelimo na dve skupini. Mlajsa

s0 bila praviloma ustanovljena izkljuéno s ciljem pridobitve oznacbe, starejsa zdruzenja pa so

ptidobitev oznacbe dodala obstojecim drustvenim aktivnostim. Z nekaterimi izjemami, v
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zdru%enjih ni zaznati izrazite sinergijske klime, saj je obicajno nosilec aktivnosti ter iniciator
razvoja zgolj ena oseba (subjekt), preostali ¢lani pa so pogosto manj aktivni. Tudi v primerih
oznach, ki so optavile postopek certifikacije, je ponudnik v veliko primetih le eden. V Sloveniji se
torej §e niso oblikovali t.i. »filiere«; znacilne oblike zdruZenj manjsih proizvajalcev, ki proizvajajo
enak proizvod, njihova konkurencna prednost pa izhaja prav iz horizontalne koordinacije med
ponudniki. Ta model sodelovanja med ponudniki, ki je najpogostejsi v Franciji, je bil temelj za
oblikovahje politike oznacb EU v poznih osemdesetih.

Nekatera zdrubenja proizvajalcev v Sloveniji sicer izkazujejo osnovne znadilnost za oblikovanje
tovrstne trine oblike, vendat so sogovorniki pogosto izpostavljali tezave v usklajevanju ciljev in
odsotnost kolektivnega upravljanja. Tendence k individualizmu ter nesodelovanje skoraj
zagotovo izhajajo iz dejstva, da koordinacija (zacnkrat $e) ne ptinasa izrazith koristi. Ko bo
sistem oznadb operativen v vseh segmentih in bodo oznacbe zagotavljale konkurenéno prednost
preko ugodne percepcije pri potrodnikih, pa je pri¢akovati vec sodelovanja med ponudniki. -
Priprava vloge za priznanje posebne kakovosti je razmeroma zahtevna, predvsem priprava
spcifikacije, zato je precej zdruzenj pri tem vkljucevalo zunanje strokovnjake (Univerza,
Svetovalna sluzba, RRA, tuji strokovnjaki). Nekateri sogovorniki so izpostavili tezave zaradi
spremembe zakonodaje, kar je povzrocilo zastoj pri pripravi specifikacije.

Vedina nosilcev oznadh navaja dodeljeno finanéno pomo¢ s strani drzave (nekateri tudi s strani
lokalnih skupnosti), vendat pri tem omenjajo administrativno zahtevnost postopkov pridobivanja
sredstev ter deloma neprilagojenost sistema podpor realnim potrebam vlagateljev. Prav tako je
razmeroma veliko sogovornikov zatrdilo, da brez dodeljene finanéne podpote ne bi pripravljali
vioge za dodelitev posebne ozna¢be. ZdruZenja praviloma niso ptipravila $tudije ekonomske
uptaviCenosti pridobitve oznacbe, zato vse aktivnosti temeljijo na instiktivih utemeljitvah.
Pomanjkljivost, ki deloma izhaja tudi iz predpisane vsebine vlog za priznanje posebnih oznach,
kjer ni zahtevana mti osnovna ckonomska utemeljitev upravicenosti.

Pridobitev oznache predstavlja prvi korak k doseganju pozitivnib ucinkov politike na tem
podrodju. Udelezenci praviloma ne porocajo o izrazitih pozitivnih udinkih, ki bi izhajali
nepostedno iz dodeljene oznacbe. Razdirjeno je mnenje (in izhajajoda pasivnost) o zelo nizkem
poznavanju oznaéb posebnih proizvodov pri pottosnikih, prav na tem podrodju pa vidijo kljucno
vlogo dr¥ave pri nadaljnjem razvoju. Ko bodo potroniki prepoznavali oznacbe, kot zagotovilo
posebne kakovosti, pri¢akujejo ponudniki vedje ckonomske udinke. Pomembno dejstvo prt
vrednoténju ckonomskih udinkov oznath je tudi relativno majhno Stevilo certificiranih
proizvajalcev oz. kratek ¢as od zakljucka certificiranja, zato v tem trenutki neposredni ekonomski
udinki oznacb e niso realni.

Identifikacija teprezentativnega trga ter ustrezni distribucijski kanal sta pometnbna dejavnika
ekonomske uspesnosti ponudnikov. Pti veéini analizitanih ponudnikov ugotavljamo razmeroma
pasivno strategijo distribucije. Nekateri ponudniki sicer vstopajo v maloprodajne trine kanale,
vendar pri tem oznaébe praviloma ne izpostavljajo kot element trzenjske diferenciacije.
Neaktivnost ponudniki ponovno pojasnjujejo z nizko prepoznavnostjo oznach pri potrosnikih.

Proizvajalci se pogosto posluZujejo neposredne prodaje na domu ali na lokalnih trznicah, kar je za
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tovestni tip Zivilskih proizvodov razmeroma ustaljen nacin, vendar gre v nekaterih primerih za
neformalni plasma (sivi trg).

Sogovorniki praviloma niso bili pripravijeni razpravijati o poslovaem izidu in stroskovni bilanct. -
Manj$i ponudniki zelo verjetno takénih informacij niti ne morejo podati, saj ne vodijo natancnega
knjigovodstva, vedji trzni ponudniki pa niso razpolagali z separatnimi bilancami. Sogovorniki
praviloma odgovarjajo, da postovni izid (zaenkrat) ni ugoden, in da s proizvodnjo nadaljujejo
zgolj iz neckonomskih vzgibov. Izpostavljajo tezavnost prenosa visjih stroskov proizvodnje v
malopro&ajno ceno, saj potrosniki njihovih proizvodov ne percipirajo ustrezno. Prav tako je
mnenje ponudnikov o neugodnem poslovnem izidu (»Stroski presegajo prihodkel«) zelo vetjetno
pod vplivom enktatnih stro$kov povezanih s pripravo specifikaci ter certifikacijo. Za tiste’
ponudnike, ki porocajo o ugodnem finanénem pa je znacilno, da tzrazito intenzivno in ciljano
nastopajo na trgu. Vendar gre pri teh primerih v precejSnji mexi za klasi¢ni poslovni preboj, ki je
bil le v omejenem obsegu in posredno stimuliran z dodelitvijo oznacbe.

Nosilci oznacéb izvajajo individualne aktivnosti promocije, vendar porocajo, da za te namene
pogosto primanjkuje stedstev. Promocijski pristopi so razlini: neposredne predstavitve na sejmih
in turistiénih priteditvah 2z degustacijami, tiskani promocijski materiali, nekateri pa so se
posluZevali tudi radijskih ter televizijskih predstavitev. Gre za sporadicno promocijo, kjer se
posebna oznacba praviloma ne izpostavlja. Ponovno je to posledica nizke prepoznavnosti sistema
oznach posebnih kmetijskih pridelkov oziroma Zivil pri potrosnikih. Razmeroma pogosta
pripomba sogovomikov je bila, da v programih podpore zdruZenjem ni ukrepa, ki bi bil
eksplicitno namenjen sofinanciranju aktivnosti promocije. Zagotovo pa je pred intenziviranjem
aktivnosti potrebno oblikovatl krovne atribute pri promociji posebnih proizvodov v Sloveniji, ki
bi jih potem posamezni nosilci vkljucevali v lastne aktivnostih. Med kljuénimi barierami v
poslovnem okolju so intervjuvanci navajali prav pomanjkanje promocije s strani drZave in
posledi¢no nizko poznavanje oznachb posebnih proizvodov pu potrosnikih. Prav tako je bilo
razmeroma pogosto omenjeno pomanjkanje financnih sredstev za razvoj tet tezave prt doseganju
normativnih standatdov na podrodju proizvodnje Zivil zivalskega tzvora. Sistem nadzora na
podrodju posebnih oznach (zunapji nadzor s strani pooblaifene institucije) je bil vecinoma
ocenjen kot dobet, nekoliko pripomb pa je bilo izrecenih v zvezi z nadzorom na trgu.

Vedina sogovornikov se zaveda, da so v zacetnih razvojnih stopnjah, vendar le izjemoma navajajo
konkretne aktivnosti v prihodnost. To kaZze na Sibko razvojno klimo v zdruZenjih, kar
sogovorniki tudi ptiznavajo. Naérti za prihodnost ter njihova argumentacija dobto nakazujejo
razvojnempotenciale. Pri aktivnih nosilcih oznach so cilji vecinoma vezani na 1zvedbo certifikacije
in promocijo. Razmeroma malo je bilo omenjenih eksplicitnih ciljev —~ povecevanje prodaje,
izboljfanje donosnosti, razvoj domacega trga, izvoz. Dejavniki pasivnost zdruzenja so razlicni -
najpogosteje gte za pomanjkanje ekonomske motivacije, teZav pri notranjem usklajevanju
razvojnih ciljev in nesodelovanje. Intervjuvanci v prihodnje vedinoma pticakujejo vec spodbud
dr¥ave, pri éemer pa izpostavljajo predvsem promocijo na ravni povprasevanja ter poenostavitev
postopkov za pridobivanje razvojnih podpor. Drugih eksplicitnih predlogov je bilo razmeroma
malo (npt. vkljuditev posebnih proizvodov med protokolarna darila, ipd).
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Kot je mogode zakljuditi iz raziskave, je velik del nosilcev oznacb v Sloveniji nezadostno trzno
usmerjen. Tudi proizvajalci, ki so certificirani, oznacbe praviloma ne uporabljajo, kot vzvod za
diferenciacijo. K temu najvetjetneje pomembno prispeva nizka prepoznavnost oznacbe med
potro$niki in zato omejena udinkovitost. Zagotovo pa je potrebno veé pozornosti nameniti
izobraZevanju nosilcev oznach na poslovnem podrodju, kjer je bilo zaznati najvecje deficite, pa
tudi Sitjenje znanj na proizvodno-tehnoloskem podrocju. Ekonomsko okolje za ponudnike
zivilskih proizvodov je izrazito dinamicno in zahteva veliko znanja in kompetenc. Prav tako je
pottebno spodbujati drustveno dinamiko, ki je v nekaterib primerth pomembna bariera razvoja.
Oznacdbe so pogosto individualizirane, kar je kritino izkrvljenje ucinka politike posebnih
. oznaéb. TtZno usmeritev ponudnikov bo posredno spodbudila tudi promoctjska kampanja
usmetjena k povedevanju poznavanja oznacb pri potrosnikih ter ponudnikih. Dolgorocni ugodni
uéinki pa bodo zagotovljeni, e bodo aktivnosti na vseh ravneh usklajene in medsebojno
podpirajoce.

Zagotovo so javne politike pomemben element v ekonomskem okolju ponudnikov posebnih
kmetijskih pridelkov in Zivil Pri tem je potrebno izpostavit, da je ckonomsko okolje za
agrozivilske proizvode izrazito dinamiéno, kar se odraza tudi v zahtevah po nadgrajevanju
podroénih politkk. Politika posebnih oznach je v Sloveniji v kritiéni razvojni fazi, zato bi bilo
nuno natanéneje prouciti razumevanje »atrbutov posebne kakovosti«. Kot izhodisce je potrebno
pripraviti temeljitej$e poznavanje mnenja potros$nikov, kar deloma zagotavlja tudi drugi del tega
projekta. Pomembno pa je razumevanje poenotiti tudi pri proizvajalcih (zdruZenjih) ter izvajalciby
politike. Konsenz bi omogodil poenotenje ciljev in preprec¢il neutemeljena pri¢akovanja vseh
deleznikov. Polittka oznach posebne kakovosti je po svojih znadilnosth tudi (predvsem)
ekonomska politika, zato je potrebno prl njenem nacrtovanju smiselno v vedji mer vkljucevati
ekonomske prvine. Za preprecitev povecevanja Stevila pasivnih oznacb v Slovemiji bi bilo
pottebno vkljuciti zahtevo, da vlagatelj ekonomsko utemeljijo dodelitev oznacbe. Zadostna
vetjetnost za dolgorocni razvoj proizvajalcev posebnih kmetijski pridelkov oziroma Zivil mora bitd
pometnben kriterij za dodelitev oznacbe. Proces priprave vloge za dodelitev posebne oznacbe je
zahteven, zato vlagatelj praviloma potrebujejo zunanjo pomoc. Za ustrezno informiranost
vlagateljev pa tudi nosilcev oznacb je smiselno se naprej ciljno izobraZevati kadre v ustanovah,
kjet zainteresirani subjekti obi¢ajno i3cejo pomoc (Svetovalna sluzba — KGZ, Lokalne razvojne
agencije, ipd.). T'o bi olajsalo izvajanje politike in zagotovilo vecjo uspesnost. Delovanje politike
posebnih kmetijskih pridelkov oziroma zivil je posredno vpeto v Stevilne druge javne politike. 7.
usklajevanjem politk so mozni dodatni sinergijski ucinki, predvsem v okviru politik razvoja
podezelja, varne hrane, raziskovanja, varovanja okolja.

Na podlagi ugotovitev lahko raziskavo zaldjucimo s sledecimi razvojnimi smernicami. Kljucna je
spodbuda za boljSe poznavanje konceptov oznach pri potrosnikih. Poznavanje oznachb za
posebne kmetijske pridelke oziroma Zivila je v Sloveniji med potrodniki zelo slabo, pri cemer je
zadostno povprasevanje kljucen element za delovanje politike oznacb. Zato bi morala biti ena od
najpomembnejsth aktivnostt na tem podrocju koncipiranje in izvedba promocijske kampanje. Za

uspesnost tovrstne kampanje pa bo potrebno oblikovati ustrezen koncept promocijskega spleta.
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Zelo malo je znano o atributih, ki jih slovenski potabniki pri¢akujejo od posebnih kmetijskih
pridelkov oziroma Zivil. Z intenzivnim taziskovanjem bi bilo potrebno proucevati pricakovanja
potrodnikov in na tej podlagi oblikovati generi¢no sporocilo politike in promocijske kampanje.

To potrjuje tudi drug} del tega raziskovalnega projekta. Zgolj infoﬁrﬂranje o obstoju oznach zelo
verjetno ne bo dovolj za spodbuditev zadostnega povprasevanja, promocijska kampanja mora
stimulirati. Pri tem je v naslednji fazi aktivnosti mogoca delitev promocijskih aktivnosti glede na
tip proizvoda in segment potrosnikov. Nekateri proizvodi so primerni za Siroko distribucijo
(zaradi tipa proizvoda, proizvodnih kapacitet...), medtem ko drugim usireza izrazita niSna
distribucija. Temu se lahko prilagodijo promocijski pristopi. Pti razvoju pa bi lahko pomembno
prispevala bolj$a prepoznavnost in akceptiranje sistema oznacb pri posrednikih (trgovina,
gostinstvo, tutizem). V okolju, kjer je maloprodaja z Zivili izrazito koncentrirana, je v aktivnost
promocije nujno potrebno vidjuditi trgovski sektor. Prav tako je pottebno izbolj$ati vkljucenost
proizvodov z oznacbami v gostinsko in turistiéno ponudbo. Za oba segmenta posrednikov bi
bilo smiselno koncipitati in izvestl strokovno informacijsko kampanjo, ki bi predstavila sistem
oznacb posebnih kmetijskih pridelkov oziroma Zivil in promovirala vkljuéevanje tovrstnih
proizvodov v ponudbo. Aktivnosti bi morale biti koordinitane s promocijsko kampanjo za
potrosnike, kar bi zagotovilo sinergijske uéinke. V sodelovanju s trgovskimi druzbami je mozno
pripraviti skupne promocijske aktivnosti, kar je glede na vpliv, ki ga ima trgovina na nakupno
vedenje potrosnikov lahko zelo ucinkovito.

Izhodii¢e vrednotenja dejavnikov uspeha posameznih nosilcev oznacbe so zagotovo razmere na
trgu Zivil v celotl. Posebni kmetijski proizvodi in Zivila so neizkljucljivi del nacionalnega
prehransicega trga in totej delijo velik del dejavnikov ekonomskega okolja »konvencionalne«
zivilskopredelovalne industtije. Vsekakor pa posebne proizvode zaznamujejo Stevilne znacilnost,
ki doloéajo konkurenéni poloZaj proizvajalcev. Specifi¢nost je lastnost prehrambenega proizvoda,
po katerem se razlikuje od drugih obstojecih proizvodov v kategoriji (bliznjih substitutov). Zelo
pomembno je, da je razlika razumljiva za potrosnike — da so jo sposobni zaznat, ter da je lastnost
Yelena — spro¥i pozitivne asociacije ter preferenco za nakup. SpecifiCnost mora omogocat
ulinkovito diferenciacijo — pozitivno razlikovanje s strani potrosnikov/porabnikov. Prav tako
mora specifi¢nost jasno izhajati iz proizvodnega postopka oz. regije izvora ter ostalih kljucnih
clementov specifikacije zaiitenega proizvoda, povezavo pa morajo potrodniki razumeti.
Ponudniki zadlitenih proizvodov motajo doloditi in obvladovati relevantni trg za njihov
proizvod, ki jim zagotavlja zadostni obseg povpraSevanja ter ustrezen poslovni izid. Pri tem
morajo konkurirati ponudbi »konvencionalne« zivilske industrije, ki praviloma intenzivno
spremlja-preference potro$nikov, prav tako pa se na spremembe povprasevanja lazje odziva.
Proizvajalci tradicionalni zivil so zaradi temeljnih znacilnosti proizvoda obCutno manyj fleksibilni,
vendar je osnova njihovega ponudbenega spleta prav v razlikovanju od konvencionalnih
proizvajalcev zivil. Ponudbo usmerjajo k potro$nikom, ki med pomembne dejavnike nakupa
hrane uvrifajo manj intenzivno proizvodno tehnologijo, avtenticnost in tradicijo, izvor ter
varovanje okolja. Oblikovanje tovtstnih atributov v ponudbeni splet, ki bo v izrazito nasiCenem

in hitro. razvijajoéem se trznem okolju prehrambenih izdelkov ustrezno zaznan s strani

Priloga 3: Analiza ponudbe 46



potrosnikov, je zelo zahtevna naloga. Pri tem morajo protzvajalci poleg tehnoloskih, dobro
obvladati tdi ekonomske in trZenjske spretnosti. Pomemben dejavnik poslovnega okolja za
posebne kmetijske pridelke in Zivila pa so tudi javne politike, ki naj bi korigirale trzne zgresitve in
zagotavljéle doseganje zelenih druzbenih ciljev.
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