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Zaznana vrednost blagovne znamke kranjska klobasa

V diplomskem delu je predstavljena zaznana vrednost blagovne znamke na primeru kranjske
klobase. Osrednji namen diplomskega dela je bil preuciti kak$no zaznano vrednost ima kranjska
klobasa v oceh slovenskih potrosnikov. Postavil sem 5 hipotez: Slovenci se identificirajo z
blagovno znamko kranjska klobasa; porabnik razloCuje senzori¢ne lastnosti kranjske klobase
od bliznjih substitutov, pri nakupu kranjske klobase prevladuje cena nad kakovostjo, zas¢iteno
geografsko poreklo je mocan faktor pri nakupu, Slovenci prepoznavajo razli¢ne blagovne
znamke/proizvajalce kranjske klobase. V osrednjem delu je sem s pomocjo teorije definiral
blagovno znamko, nakupne procese osredotoCene na prehrambene izdelke, sisteme oznacb
posebne kakovosti v Evropski uniji in pa pregled ter znacilnosti blagovne znamke kranjska
klobasa. Z metodo CAWI sem preko statisticnih metod potrdil in ovrgel hipoteze. V samem
sklepu so ugotovitve, do katerih je sem prisel z analizo literature in empiricnega dela. NA
podlagi teh dveh analiz se, v zakljuCku Se zapisal priporoCila in smernice za uspe$no
nadaljevanje blagovne znamke kranjska klobasa.

Kljucne besede: blagovna znamka, nakupni proces, sistem oznacb posebne kakovosti, kult
blagovne znamke.

Perceived value of the Kranjska sausage trademark

The diploma paper presents the perceived value of a trademark on the case of Kranjska sausage.
The main aim is to study the perceived value of the Kranjska sausage in the eyes of a Slovenian
consumer. | started off with five hypotheses: Slovenians identify themselves with the Kranjska
sausage trademark; a consumer differentiates between the sensory features of a Kranjska
sausage and those of close substitutes; when choosing on which Kranjska sausage to buy price
comes before quality; protected geographical status is one of the key factors for the purchase,
Slovenians differentiate between various Kranjska sausage trademarks/producers. With the aid
of existing literature | defined a trademark, purchase procedures for foods, EU quality schemes
and presented the overview and features of the Kranjska sausage trademark. | used the
CAWI internet surveying technique method to either confirm or reject my hypotheses. | then
summarize the findings of theoretical and empirical work and subsequently use these to draft
several recommendations and guidelines for a successful marketing of the Kranjska sausage
trademark.

Keywords: trademark, purchase procedure, EU quality schemes, trademark cult.
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1UVvOD

V literaturi je zaslediti veliko razli¢nih interpretacij blagovne znamke, vendar je v vseh
interpretacijah moc¢ najti dve paraleli. Prva je na strani podjetij oziroma imetnikih pravic in
blagovne znamke, za katere je glavni faktor diferenciacija proizvoda ali storitve na trziscu.
Druga paralela pa je obcutek in zaznavanje potro$nikov, da kupujejo preverjeno kakovost in

lastnosti proizvoda ali storitve, kar jim daje obcutek varnosti, ugodja in zadovoljstva.

Pri raznovrstni ponudbi izdelkov, ki zadovoljujejo enake potrebe, je blagovna znamka
izjemnega pomena, saj se z njo potrosnik identificira. Z blagovnimi znamkami se sreCujemo
vsak dan na vsakem koraku in zato jih obravnavamo kot del naSega vsakdanjega Zivljenja.
Dejansko je lahko vsak posameznik zase svoja blagovna znamka, katere znacilnost oz.
specifi¢nost se izraza v mnozici blagovnih znamk, katerim je leta zvest, pri ¢emer pa je njegovo
nakupno vedenje odvisno od zaznane vrednosti dolocene blagovne znamke (Davies in Brito
2004). Avtorji, ki preucujejo zaznano vrednost izdelkov, se dejansko soocajo s tezavami pri
opredeljevanju le te. Tezave oz. izziv izvirajo zlasti iz subjektivnosti in dinamic¢nosti koncepta
(Pisnik Korda 2008, 42). Vendar vseeno obstajajo sploSna uveljavljena pravila, kot na primer,
da zaznano vrednost dolo¢ijo porabniki in ne podjetja (Zeithaml 1988; Woodruff in Gardial
1996; Anderson in Narus 1998).

Konkurenéni polozaj proizvajalcev zaznamujejo razli€ne znacilnosti posebnih proizvodov.
Specificnost je lastnost prehranskega proizvoda zaradi katerih se razlikuje od drugih ze
obstojecih proizvodov v kategoriji (bliznjih substitutov). Izrednega pomena za potrosnika je to,
da je razlika razumljiva oz. da jo je sposoben zaznati in da lastnost sprozi pri potro$niku
pozitivne povezave 0z. asociacije ter prednost pri nakupu (Juvanci¢ 2012, 2). Specifi¢nost je
tista, ki omogoca ucinkovito diferenciacijo s strani potrosnika. Proizvajalci tradicionalnih Zivil
kot je kranjska klobasa so zaradi temeljnih znacilnosti proizvoda precej manj fleksibilni, a je
osnova njihove ponudbe ravno v razlikovanju od navadnih proizvajalcev zivil. Ponudba je
usmerjena k potro$nikom, ki med pomembne dejavnike nakupa hrane uvr$€ajo tradicijo,

avtenti¢nost, poreklo in manj intenzivne proizvodne tehnologije.



Blagovno znamko sestavljata dva koncepta — mnenje potro$nikov na trgu (kaj si o njej mislijo,
tj. premozenje blagovne znamke) in kaks$na je podoba, ki jo Zelijo pri potro$niku doseci
skrbniki blagovne znamke, t.j. identiteta blagovne znamke. V diplomskem delu se bomo

posvetili nekako obema konceptoma.

Osrednji namen diplomskega dela je preuciti kak§no zaznano vrednost ima kranjska klobasa v
oceh potrosnikov. Cilj diplomskega dela je s pomocjo strokovne literature o blagovni znamki
in ankete med potro$niki predstaviti, kak$no vrednost pa ima znamka Kranjska klobasa v o¢eh
slovenskih potrosnikov. Kranjska klobasa ima zelo bogato preteklo zgodovino in je prav tako
ze od nekaj prisotna v mnogih razpravah. Sloves kranjske klobase je bil nekako spet ozivet z
organizacijo prvega strokovnega ocenjevanja leta 2004 iz katerega je nastal ve¢dnevni festival.

NajpomembnejSe 0z. krona vsega pa je bila zascita z geografsko oznacbo v Sloveniji.

V diplomskem delu so zastavljene sledece hipoteze, katere bom preveril s pomo¢jo empiri¢ne

raziskave:

H1: Slovenci se identificirajo z blagovno znamko kranjska klobasa.

H2: Porabnik razlo¢uje senzori¢ne lastnosti kranjske klobase od bliznjih substitutov.
H3: Pri nakupu kranjske klobase prevladuje cena nad kakovostjo.

H4: Zasciteno geografsko poreklo je mocan faktor pri nakupu.

HS5: Slovenci prepoznavajo razlicne blagovne znamke/proizvajalce kranjske klobase,

Diplomsko delo je razdeljeno na ve¢ poglavij in vsebuje teoreti¢ni ter empiri¢ni del. Prvo
poglavje je namenjeno spoznavanju pojma blagovna znamka. Predstavljene so razlicne
definicije blagovne znamke kot tudi njen pomen, vloga in dodana vrednost. Opredeljen je pa
tudi pomemben socioloski vidiki blagovne znamke, in sicer blagovna znamka kulta in kult
blagovne znamke. V drugem poglavju pa preidemo na sam nakupovalni proces ter dejavnike
odloc¢anja pri nakupu. Tretje poglavje je namenjeno sistemu oznacb posebne kakovosti znotraj
EU, kjer se izpostavi geografska oznacba za kmetijske proizvode in Zivila v Sloveniji. Sledi Se
predstavitev Kranjske klobase, kjer je predstavljena zgodovina klobase, pozicioniranje izven
naSih meja ter sama zas¢ita klobase z geografsko oznacbo. Peto poglavje je namenjeno

predstavitvi empiri¢ne raziskave o zaznani vrednosti blagovne znamke Kranjska klobasa.



2 BLAGOVNA ZNAMKA

Blagovne znamke predstavljajo ogledalo druzbenega razvoja. So prikaz gospodarske moc¢
naroda, druzbenih donosov, pricakovanj in hrepenenja potrosnikov, umetniski stil (Ramovs in
drugi 2010, 28). Niso samo storitve in produkti, ampak tisto, kar podjetje dela in tisto, kar
podjetje predstavlja. Vsebujejo zaupanje, doslednost in dolo¢en skupek pri¢akovan in obljub
(Davis 2002, 3).

Angleski izraz »brand« predstavlja marketinski vidik koncepta in izvira iz komercialne prakse
zigosanja zivine in hlodov, ki se je na zacetku 19. stoletja uveljavila v ZDA z namenom
razlikovanja med svojo in tujo lastnino (Rozin 2002). V slovenskem jeziku se je beseda »brand«
prenesla kot blagovna znamka prek nemske besede Warenmarke. V zacetkih so bile blagovne
znamke veéinoma izpeljane iz imen lastnikov oz. tovarnarjev, uporabljali pa so tudi imena

krajev, kjer so bili izdelki proizvedeni (Ramovs in drugi 2010, 29).

Mo¢ blagovne znamke predstavlja njena zmoznost, da vpliva na nase nakupno vedenje. Slaba
blagovna znamka te zmozZnosti nima. Njena uspe$nost se meri v sposobnosti ohranjanja dodane
vrednosti v primerjavi s konkurenti. Uporabnik mora zaznati posebne in trajne vrednote
blagovne znamke, ki sovpadajo z njegovimi potrebami (De Chernatony in McDonald 1998,
20).

Blagovna znamka asociira na lastnosti izdelka, je obljuba prodajalca, da bo dosledno ponujal
kupcem dolocene lastnosti, koristi ter storitve. Je dokaj zapleten simbol, ki oma lahko 6
pomenov in sporo¢il: potrosnika opomni na doloc¢ene lastnosti in koristi izdelka, izrazi vrednote
proizvajalca, lahko predstavlja kulturo ter prikaze osebnost ali uporabnika, ki kupuje dolo¢eno

blagovno znamko (Kotler in drugi 2009).



2.1 OPREDELITEV BLAGOVNE ZNAMKE

V literaturi najdemo S$tevilne opredelitve blagovne znamke, kjer je skupni faktor predvsem ta,
da jo lahko preucujemo v ozjem (blagovna znamka kot skupek vizualnih elementov) in SirSem

(blagovna znamka kot vez med ustvarjalci in porabniki) pomenu.

Klasi¢no oz. tradicionalno opredelitev znamke je leta 1960 objavilo Amerisko zdruZenje za
trzenje (AMA). Po njeni definicije je znamka ime, pojem, znak, simbol, oblikovanje ali skupek
nastetega. Namen je prepoznavnost izdelka ali storitve in razlocevanje ponudbe od konkurence.

(Kotler 1996, 444; Kapferer 1997, 187).

Kritiko na definicijo AMA je podal Korelc, ki je mnenja, da ta definicija postavlja blagovno
znamko na nivo grafike. Grafika ima pomembno vlogo pri opredelitvi blagovne znamke, vendar
ni le to. Blagovna znamka je psiholoski konstrukt, ki zivi v ljudeh. Pri diferenciaciji izdelkov
ne gre samo za fizi¢no lo¢evanje med izdelki, kot sta kakovost ali vizualni videz, ampak gre
tudi za mehke dejavnike kot so vrednote, stalis¢a, temperament, znacaj in slog. Ti mehki
dejavniki najmoc¢neje vplivajo na nase odlocitve, saj smo ljudje Custvena ter impulzivna bitja

(Korelc in drugi 2006).

McDonald in Vangelder opredeljujeta elementarno definicijo blagovne znamke kot podatek o
izvoru in garancija za nakup. Z blagovno znamko naj bi se ob nakupu zmanjsalo tveganje, saj
naj bi blagovna znamka vlivala potrosniku obcutek varnosti, pravilnost njegove odlocitve in

zadovoljitev njegovih pricakovanj (McDonald in Vangelder 1998, 135).

Kapferer (1997, 25) in Upshaw (1995, 6) razlikovalni in komunikacijski funkciji pripisujeta se
pomensko in simbolno, nih¢e od njiju pa blagovne znamke ne opredeljuje kot izdelek, ampak
kot njegovo poreklo. Kapferer (1997, 25) poudarja, da blagovna znamka ni samo izdelek,
ampak poreklo le-tega. Upshaw (1995, 6) meni, da je blagovna znamka simbol za razlikovanje
izdelkov ali storitev od primerljivih in ima dve osnovni funkciji: razlikuje izdelke in opredeljuje

poreklo izdelka.
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Avtorji se vedno bolj zavedajo pomena blagovne znamke kot pomembnega strateSkega orodja
v Casih moc¢ne konkurence. Kljub temu obstaja veliko razli¢nih definicij blagovne znamke.
Kapferer (2008, 9) pojasni njegov kriti¢ni pogled na Kellerjevo definicijo blagovne znamke.
Keller poveze blagovno znamko kot skupek miselnih povezav, s katero se poveca zaznana
vrednost izdelka ali storitve. Ravno ta opredelitev menedzerje spodbuja k enacenju blagovne
znamke z nalogami, Ki so v domeni trznega komuniciranja. Kapferer se s to definicijo ne strinja.
Zacetek upravljanja z blagovno znamko je izdelek ali storitev kot taka. Komuniciranje pa
oblikuje in usmeri snovno zaznavanje skupaj z neotipljivim. Kapfererjeva kritika Kellerjevi
definiciji je izloCitev vsebnosti ¢ustvene komponente v moc¢nih blagovnih znamkah. Kot
zakljucek Kapferer opozori, da obstaja ogromno definicij blagovne znamke in da je to eno

najvecjih nesoglasij v stroki in znanosti.

De Chernatony (de Chernatony 2001, 34—61) definira blagovno znamko in definicije na podlagi
dejavnikov, pomembnih pri oznacevanju (glej Tabelo 1.1). Vstopni dejavniki so pomembni za
lastnike in menedzerje, saj lahko preko vstopnih dejavnikov vplivajo na potrosnika, preko

izstopnih dejavnikov pa je blagovna znamka opredeljena z vidika odjemalca.

Tabela 2.1: Opredelitve blagovnih znamk po vstopnih in izstopnih dejavnikih ter ¢asovni
omejitvi

VRSTA DEJAVNIKA ZNACILNOSTI

I. Vstopni dejavniki Vidiki menedzZerjev

Logotip Poudarja vlogo logotipa in ostalih vidnih oznacevalcev.
Pravno sredstvo Zascita pravnega lastni§tva pred posnemovalci.

o Korporacijska ali individualna blagovna znamka, katere namen je podpora
Ime podjetja o
podjetju.

) o Osredotocanje na oglasevanje, kjer je poudarek predvsem na kakovosti in
OkrajSava ali bliznjica o ) ] o L .
asociacijah o blagovni znamki ter zmanj$anju koli¢ine informacij.

Predstavitev blagovne znamke na nacin, da bo uporabnik problemati¢ne
Sredstvo za zmanjSevanje
) razseznosti odloCitve zaznaval kot najmanjSe tveganje, predvsem s
Tveganja B o )
strategijo spodbujanja zaupanja v blagovno znamko.

) Pozicioniranje blagovne znamke, ki izhaja predvsem iz funkcionalnih
Sredstvo za umestitev o )
koristi za potrosnika.

Predstavitev blagovne znamke s pomog¢jo custvenih vrednot (znane

Osebnost osebnosti, oblikovanje vtisa o blagovni znamki glede na vrsto ljudi, ki jo

uporablja,... ).
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Predstavitev blagovne znamke s pomoc¢jo vrednot, ki jih blagovna znamka

Sklop vrednot ] ) )

poseduje (npr. inovativnost, drugac¢nost, kakovost,...).

MenedZersko upravljanje blagovne znamke, ki uporabnikom predstavlja
Vizija blagovno znamko v skladu z njihovim videnjem blagovne znamke

(prihodnost, misel in vrednote blagovne znamke).

Sredstvo za

dodajanje vrednosti

Dodajanje posebnih koristi izdelku ali storitvi, ki jih potro$niki cenijo — te

lahko izhajajo iz funkcionalnih ali ¢ustvenih lastnost izdelka.

Sredstvo za

Prikaz identitete

Prikaz navad, ciljev in vrednost, ki kazejo znacilnosti nosilca in s tem
blagovni znamki omogocajo diferenciacijo, pri tem pa komunikacija ni

usmerjena le k uporabnikom, temve¢ tudi k zaposlenim.

11. Izstopni dejavniki

Stalis¢a porabnikov

Niz asociacij, ki jih v daljsem ¢asovnem obdobju zaznava posameznik,

Podoba izhajajo iz neposrednega ali posrednega izkustva z blagovno znamko (npr.
asociacije na funkcionalne lastnosti, ljudi ali dogodke).
od Razsiritev stali§¢a 0 osebnosti blagovne znamke, saj ¢e je blagovni znamki
nos

mozno pripisati osebnost, so lahko uporabniki z njo tudi v odnosu.

I11. Casovna umestitev

Razvojni proces blagovne znamke

Razvijajoca se danost

Prilagajanje obrobnih vrednot blagovne znamke nenehno razvijajoéi se

konkurenci, kjer se bistvene vrednote blagovne znamke redko spremenijo.

Vir: de Chernatony (2001, 34-61).

ModernejSa opredelitve blagovne znamke jo opiSe kot kompleksno entiteto, ki zahteva

celovitejSe obravnavanje in pogled nanjo. Pri tem pogledom nanjo lahko izpostavimo pomen

njene celovite obravnave tako z notranjega kot z zunanjega vidika. Potrebno je poudariti pomen

sodelovanja med obema vidikoma (Kone¢nik Ruzzier 2011, 157).

Pravna opredelitev blagovne znamke po slovenski zakonodaji je zapisana v 42. ¢lenu Zakona o

industrijski lastnini (Uradni list RS 2006). Lahko se registrira znak ali kombinacija znakov, s

katero je omogocena diferenciacija blaga ali storitev dolocenega podjetja. MoZen je grafi¢ni

prikaz, besede, ki vsebujejo osebna imena, ¢rke ali embalaZe. Prav tako zakon opredeljuje

kombinacije barv ali kombinacije znakov. Tovrstne opredelitve vecinoma poudarjajo

diferenciacijo blagovne znamke na podlagi vizualnih razlik, oziroma znacilnosti, ki jih je mo¢

razlikovati z o¢esom. Uvrs¢amo jih med tradicionalne poglede (Konecnik 2006, 266).
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2.2 RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE V SLOVENUI

V Sloveniji je razvoj blagovnih znamk potekal postopoma. V tabeli 2.2 je prikaz pomembnih

prelomnic in obdobij, kjer je blagovna znamka pocasi zacela pridobivati na pomenu in vrednost.

Tabela 2.2: Prelomnice in obdobja razvoja blagovne znamke v Sloveniji.

PRELOMNICE in OBDOBJA

KAJ SE JE DOGAJALO?

PRVE ZNAMKE NA OZEMLJU
DANASNJE SLOVENIJE

Prve znamke so bile imena znanih gostiln in hotelov. Najstarej$a Se
ziva znamka je verjetno ime starodavne ljubljanske gostilne Pri

Figovcu iz leta 1770.

PO 1. SVETOVNI VOJNI

Iz prejsnje obrtniske proizvodnje ali kot investicije domacih in tujih
kapitalistov so nastale nove tovarne. Primer iz prehrambene industrije,

ki deluje Se danes, je tovarna Eta.

PO 2. SVETOVNI VOJNI

V prvem obdobju je imela prevladujo¢ vpliv na gospodarstvo politika,
kar se neposredno kaze v poimenovanju tovarn po vodilnih slovenskih
0z. jugoslovanskih politikih. Znadilna imena prehrambene industrije

iz tistega obdobja so: Slovenija Vino, Fructal, Mercator..

LETO 1953

Centralno plansko gospodarstvo se je leta 1953 z registracijo znamke
vsaj na simbolni ravni zacelo liberalizirati. V vsebini komunikacije za
Cockto so bile fizi¢ne lastnosti izdelka takoj nadgrajene s podobami

zivljenjskega stila idealiziranih potrosnikov znamke.

DO ZACETKA 70. let

V tem cCasu je bilo vsako leto prijavljenih deset do dvajset znamk za
nove izdelke, med katerimi so mnoge hitro pridobile vodilni polozaj
tudi na celotnem trgu bivse Jugoslavije ter ga ob $ibki konkurenci
dolgoro¢no ohranile. V prehrambeni industriji so nastopili: vino En
staréek, Jupi,, Frupi, Pingo, Fructal, Alpsko mleko, Herba,. S temi
znamkami so povezani tudi zacetki slovenskega oglaSevanja v

modernem smislu.

LETO 1972

Ustanovljena je bila prva slovenska propagandna agencija Studio
marketing Delo, ki je v naslednjem obdobju nadgradila pionirsko dobo
razvoja slovenskih znamk. Zacela se je t.i. zlata doba slovenskega

oglasevanja.

Vir: Ramovs in drugi (2010, 33-35).
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Kot je razvidno iz literature, kranjska klobasa na slovenskem prostoru ni bila del prepoznavnih
blagovnih znamk vse do leta 2004, ko so v Hisi kulinarike JezerSek priredili prvo tekmovanje

in ocenjevanje kranjske klobase.

2.2 POMEN, VLOGA, FUNKCIE, VRSTE IN DODANA VREDNOST
BLAGOVNE ZNAMKE

2.2.1 POMEN BLAGOVNE ZNAMKE

Blagovna znamka se uporablja z namenom razlikovanja posameznega izdelka ali storitve od
konkuren¢nih. Lesjakova (2002, 649) omenja tri vsebinske funkcije:

1. razlikovalno (razlikuje med izdelki/storitvami na trgu),

2. komunikacijsko (komunicira s potro$nikom),

3. relacijsko (ustvarja in vzdrzuje odnose s potrosnikom).

Blagovna znamka nudi prednosti tako za potro$nike kot tudi za proizvajalce oz. trgovce (Hill
in O"Sullivan 1996, 163-164).
Za potrosnike:
» Prihranek casa. Potrosnik ve, kaj pridobi z nakupom izdelka, zato ni potrebe po
opravljanju razsirjenega procesa odlo¢anja za doloc¢ene izdelke.
» Varnost in zmanjSanje tveganja. Blagovna znamka zagotavlja doloc¢eno kakovost
izdelka ali storitve.

» Pridobitev imidza. Potrosnik z nakupom pridobi imidz, ki ga vsebuje blagovna znamka.

Za proizvajalca oz. trgovca:
» Ustvari lojalnost kupcev. S tem pridobi blagovna znamka prednost pred konkuren¢nimi
izdelki.
» Visje cene. Kupci blagovni znamki pripisejo visjo ceno.
» Pozicioniranje novih izdelkov. Odnos kupcev do novih izdelkov je boljsi, ¢e Ze poznajo
blagovno znamko in so razvili zaupanje do nje.
» Promocija. Ko je blagovna znamka znacilna za doloc¢eno linijo izdelkov, je potrebnih

manj sredstev za promocijo.
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» Blagovna znamka potro$nikom omogoc¢i lazji nakup, ker so jim znane pozitivne lastnost

preverjene blagovne znamke. Priznana blagovna znamka potrosniki ne nudi le

funkcionalnih koristi, ampak zagotovi tudi emocionalne koristi. (Vukasovi¢ 2010, 26).

Njeno vlogo za porabnike in lastnike prikazuje Tabela 2.3.

Tabela 2.3: Vloga blagovne znamke za porabnika in lastnika.

PORABNIK LASTNIK
» Prepoznavnost izdelka » Diferenciacija in segmentacija trga
» ZmanjSevanje tveganja »  Vir konkurenéne prednosti
» ZmanjSevanje stroS§kov iskanja »  Vir pogajalske moci
» Olajsa in pospesi odloc¢itev nakupa » Predmet prodaje na finan¢nih trgih
» Omogoca preglednost na trgu » Olajsa uvajanje novih izdelkov
» Zaveza s proizvajalcem izdelka » Dodatna donosnost
» Sporocanje kakovosti » Krepi konkurenéni polozaj
» Zvezda stalnica v svetu sprememb » Odpira vrata novim kupcem
» Dodana vrednost » Dodajanje edinstvenih asociacij izdelku
» Informacija o poreklu izdelka
» Informacija o proizvajalcu

Vir: Keller (1998, 7-9).

Kotler je zapisal, da je blagovna znamka zagotovilo prodajalca, da bo dosledno ponujal

potroSnikom dolocene lastnosti, koristi in storitve. Razlaga jo iz vidika, da je blagovna znamka

dokaj kompleksni skupek simbolov, ki lahko sporo¢a do Sest ravni pomenov oz. vliog (Kotler

in drugi 2009, 418):

o g~ w Db E

Lastnosti, na katere se spomnimo ob doloc¢eni blagovni znamki.

Koristi, kjer lastnosti prenesemo v funkcionalne in ¢ustvene koristi.
Vrednote predstavljajo ogledalo proizvajalca.

Kultura, ki jo blagovna znamka lahko predstavlja.

Osebnostna raven, kjer daje simbolika pomemben pecat notranjosti izdelka.

Uporabniki, ki so lahko opredeljeni z blagovno znamko.
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2.2.3. VRSTE BLAGOVNIH ZNAMK IN NJIHOVA DODANA VREDNOST

V literaturi zasledimo, da nekateri avtorji blagovne znamke delijo se na tri sklope (Poto¢nik
2005, 208):

1. Blagovne znamke proizvajalca
Razvoj je v rokah lastnikov. Lastniki oz. proizvajalci upravljajo z distribucijo, komunikacijo in
cenovno strategijo blagovne znamke. Visoka kakovost, komunikacija, garancija in servisiranje
potrosnikov ustvarjajo zvestobo kupcev. Blagovna znamka omogocCa prepoznavnost na
katerikoli globalni tocki.

2. Trgovske blagovne znamke
Vedji trgovci kot je Mercator se vse pogosteje odlo¢ajo za uporabo lastnih blagovnih znamk.
Razlogi so v dosegu visjih marz, uc¢inkovito komunikacijo in izboljSano podobo prodajaln.
Trzni delezi trgovskih blagovnih znamk so znacilni predvsem pri tekstilnih, tehni¢nih in
prehrambnih izdelkih.

3. Generi¢ni izdelek
Pri generi¢nih izdelkih po navadi niso omenjeni proizvajalci in druge razlikovalne lastnosti,
ampak se uporabi obCe ime izdelka (npr. pomaranc¢ni sok, testenine, klobase itd.). Generi¢ni
izdelki so znacilni za diskontno prodajo in se so vefinoma cenejsi od blagovnih znamk
trgovcev. Zaupanje potroSnika v kakovost tovrstnih izdelkov se zmanjSuje in temu posledi¢no

se zmanjSuje tudi prodaja.

Aaker (2007, 177) poudarja §tiri vire, ki skupaj tvorijo dodano vrednost blagovne znamke:

1. Zavedanje o blagovni znamki: pomemben faktor moc¢i blagovne znamke tvori
navzoc¢nost v mislih potro$nikov. Blagovna znamka mora dati potroS$niku vzrok in
povod za nakup ter ustvariti dober odnos s potrosnikom. Trzniki razdelijo zavedanje na
odlozljivo in neodlozljivo. Z odloZljivim zavedanjem potroSnik prepozna dolo¢eno
blagovno znamko, na primer na seznamu vec¢ proizvodov. Pri neodloZljivem zavedanju
je prepoznavnost na tako visokem nivoju, da si lahko v mislih prikli¢emo blagovno
znamko. Pri nakupu blagovne znamke potrosnik najprej iSCe stimulacijo za nakup,
zatem pa je bistvena prepoznava izdelka, s katerim ima potroSnik doloCene izku$nje iz
preteklosti. Nakup je torej sestavljen iz nezavedne prepoznave in zelje, ki skupaj tvorita

vzrok nakupa.
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2. Zaznana vrednost blagovne znamke: zaznana vrednost blagovne znamke velikokrat
predstavlja primaren vzrok za nakup. Ce pogledamo blagovno znamko skozi prizmo
kakovosti, zaznana kakovost predstavlja vpliv na vedenje potrosnika.

3. Asociacije blagovne znamke: klju¢ni elementi priklica so asociacije. Vzpodbudijo jih
lahko bodisi funkcionalne lastnosti bodisi simbolika. Ce Zelimo blagovno znamko
predstaviti s pozitivno identiteto, je potrebno vzpodbuditi tako funkcionalne kakor tudi
custvene asociacije.

4. Lojalnost blagovne znamke: lojalen potro$nik je promotor blagovne znamke.
Zvestobo blagovni znamki izkazuje s priporocili in komunikacije od ust do ust (Aaker

2007, 177).

2.3 KULT BLAGOVNE ZNAMKE IN BLAGOVNA ZNAMKA KULTA

V dobi globalizacije so meje med jezikovnimi, religioznimi in politiénimi sistemi vedno bolj
zabrisane. Kultura se vse lazje distribuira in ni ve¢ omejena le na dolo¢eno regijo. Za Siritev
kulture pa je najpomembnejsi faktor denar in multinacionalni konglomerati, ki ustvarjajo in

razprSujejo dobrine po svetu (Dekleva in drugi 2003, 198).

Razvoj mnoZi¢ne industrijsko oblikovane kulture je kompleksnim kulturnim oblikam vcepil
nadela trznega obnasanja. Ze med samo proizvodnjo je kulturna praksa ciljno fokusirana in je
na trzi$¢u dolocena z blagovnimi znamkami. Uvrstitev blagovne znamke v sfero kulture lahko
pogledamo skozi prizmo karizmati¢ne skupine in jo postavimo ob bok kultisticnim gibanjem

(Dekleva in drugi 2003, 198).

Odnos potrosnika do troSene blagovne znamke nam pokaZe paralele med kultom in blagovno
znamko. Povezanost kulta in blagovne znamke predstavljata prenos religioznega v sfero
blagovnih znamk. Tak$na funkcija blagovne znamke izhaja iz sekularizacije in duhovnega
deficita zahodnih civilizacij. Zgodovinsko gledano prihajajo paralele med kultom in blagovno
znamko iz Webrove Protestantske etike in duha kapitalizma. Weber analizira porast racionalne
produkcije in birokracije v srednjem razredu Anglije in kalvinisticnem gibanju. Eti¢na nacela

protestantizma vodijo ljudi k asketskemu nacinu zivljenja in ponovno investiranje presezka
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kapitala. To nakazuje na strah, ki onemogoca nadzor predestinacije lastnega zvelicevanja.

(Dekleva in drugi 2003, 199).

Campbell (2001) to tezo Se dopolni s postavitvijo potrosnje v sfero romanti¢ne etike, kjer
navede tri glavne znacilnosti sodobnega potroSnistva: nenasitnost, hedonizem in potreba po
sanjarjenju v duhu romanti¢ne etike. Soc¢asno pa istemu razredu in istim ljudem pripiSe dvojno
osebnost in sicer racionalno produkcijo in iracionalno potrosnjo. Za razvoj sodobnega
gospodarstva pa sta bila pomembna tako racionalna asketska stran zgodnje mesSc¢anske druzbe

kakor tudi sentimentalno pietisti¢na.

Dodana vrednost blagovne znamke izhaja iz zagotovljenega presezka, ki ga lahko dosezemo z
vi§jo kakovostjo, prihranku casa pri nakupovanju itd. Wilson (1992) podobne presezke
prepozna tudi v sektah kot agencijah za zvelievanje. Sekte omogocajo boljSe dostopanje do
zvelievanja, kot jim to lahko omogoc¢i kdorkoli drug. Monopolno resnico omogocata
brezpogojna predanost sekti in vera vanjo. Skupni faktor je zagotovilo, da se bo zveli¢enje
zgodilo v sedanjosti ne glede na morebitne negativne dogodke. Sekte zase uporabljajo posebne
izraze, vendar gre vedno za agencije za zvelievanje. Lahko jo opredelimo kot namensko loceno
religiozno skupino, ki v ospredje postavlja vero, ki je razlicna od konvencionalnih religij.
Nasprotujejo predvsem druzbi kot taki in njenim sekulariziranim normam (Wilson 1992, 46—

47).

Morda na prvi pogled zgleda, kot da blagovna znamka in kult nimata nicesar skupnega, a vendar
temu ni tako. Oba pojma sta druzbeni in ekonomski dejstvi in ¢e povzamemo Webra so
temeljnih cilji religioznih dejanj v veliki vecini ekonomske narave (Weber 2002). Oba sta

zakoreninjena v socialno sfero uporabnikov, kjer imata tudi najve¢jo u¢inkovitost.

Blagovna znamka teZzko prevzame religiozne znacilnosti. V relaciji med potro$nikom in
blagovno znamko pa lahko zasledimo nekatere religiozne znacilnosti. Za primerjavo
podobnosti med kultom in blagovno znamko, lahko uporabimo definicijo karizmati¢ne skupine,
kot jo opisuje Max Weber. Karizmati¢na skupina je lahko sestavljena iz stotih ali celo tiso€ih,
ki imajo sledece psiholoske elemente (Dekleva in drugi 2003, 201):

» Clani imajo skupen sistem vrednot,
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» vzdrzujejo visoko stopnjo medsebojne povezanosti,
» nanje moc¢no vplivajo skupinske in vedenjske norme,
» pripisujejo karizmati¢no (ali celo sveto moc) skupini ali njenemu vodstvu (Noll 1998,

16).

Pripadnik v odnosu s sekto ali kultom vzpostavi karizmaticen odnos, kar je tudi znacilno za
potrosnika v njegovi relaciji do izbrane blagovne znamke. Tako pripadnik sekte kakor tudi
potros$nik nimata nobenih dvomov v obljube, ki mu jih dajo kulti ali blagovne znamke, pa naj
bo to verovanje v obljubljeno zvelienje ali zaupanje v dodano vrednost (Dekleva in drugi 2003,

201).

Sistemi vrednot med pripadniki karizmati¢nih skupin niso direktno vezani na vodjo ali predmet
caScenja. PotroSnikom blagovne znamke ali pripadnikom kulta imajo neke skupne vrednote, ki
pa niso eksterno vsiljene v njihovo osebnost. Te vrednote posameznika se skladajo z identiteto

karizmati¢ne skupine, kateri pripada (Dekleva in drugi 2003, 202).

Potrosniki blagovnih znamk, ki so $irSe uporabljene, si delijo manj strukturiran skupni sistem
vrednot, kot pa potro$niki specializiranih blagovnih znamk. Njihove vrednote se oblikujejo z
reprezentacijo vecinskih, splo$nih in pojmovnih vrednot. Specializirane blagovne znamke
morajo predstavljati bolj specificne vrednote in interese svoje ciljne skupine. Skupni sistem
vrednot potro$nikov se odraza ze v odloc€itvi za nakup dolocene blagovne znamke. Blagovne
znamke si tako s svojo ciljno skupino oblikujejo svojo lastno identiteto. Skladnost med
sistemom vrednot potro$nika in med sistemom vrednot blagovne znamke je povezana s stopnjo
zvestobe blagovne znamke. Vzroke za visoko stopnjo zvestobe potrosnika blagovni znamki
lahko najdemo v njegovem druzbenem okolju in v njem kot ¢lanu druzbene skupine. Zaradi
velikega vpliva socialnih odnosov pri popularizaciji blagovne znamke znotraj potroSnikovih
druzbenih krogov, se tudi orodja za gradnjo blagovne znamke razvijajo v smeri upravljanja s

socialno umestitvijo troSenja proizvodov (Dekleva in drugi 2003, 202).

Blagovna znamka in kult se stikata v obmocju ¢loveske osebne identitete. V tej vse vecji
individualizaciji druzbe zeli posameznik svojo identiteto najti v razli¢nih oblikah skupnosti.

Potro$niku blagovne znamke in pripadniku kulta je lahko skupna potreba po iskanju blazilnega
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u¢inka v moznosti, da pozabi ali si zamegli vpogled v niCejansko brezno. Neprestana
izpostavljenost medijski realnosti posamezniku odvzema osebno izkus$njo in jo nadomesca z
virtualnim dozivetjem. To mu daje trenutno zadovoljstvo, odvzema pa mu moznost trajne
osebnostne rasti. Tako posameznik stagnira na druzbeni lestvici, druzba pa ohranja obstojeci

sistem (Dekleva in drugi 2003).

3 NAKUPNI PROCES IN DEJAVNIKI

3.1 NAKUPNI PROCES

Nakupni proces se ne pricne z nakupom, ampak se pri¢ne ze veliko prej in ima posledice Se po
samem nakupu (Habjanci¢ in USaj 1998, 36). Nekateri avtorji so mnenja, da je nakupovanje
primarna Cloveska dejavnost, kamor je vkljuéena vsaka individualizirana in socializirana
druzba, neizogibno skoraj vsak dan. Nakupovanje je lahko opredeljeno kot socialni uzitek,

sproscanje ali spodbuda (Mittal in Lee 1989).

Mnoge teorije se koncentrirajo na posameznikove procese (vecino nezavedne), ko se odloca za
nakup. Zasledimo tudi teorije, ki nakup zaznajo kot pristop k reSevanju problema: kupec se
odloci za nakup nekega izdelek zato, da s tem resi nek problem oz. zadovolji eno izmed potreb
ali zelja. Kupci se skozi nakupe nagibajo k t. i. dobremu zivljenju, kar pomeni, da i$¢ejo izdelke
z lastnostmi, ki zadovoljujejo potrebe. Za tem stoji vrsta clovekovih vrednot, ki vplivajo na

potroSnikovo Zeljo do dolo¢enih izdelkov (O”"Shaughnessy 1995).
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Slika 3.1: Proces nakupnega odlo¢anja

PREPOZNAVANIE
POTREB

o

ISKANJE
INFORMACTI

o

OCENIJEVANIE
ALTERNATIV

i

NAKUPNA
ODLOCITEV

i

PONAKUPNO
VEDENIE

Vir: Salomon in drugi (1999, 211-233); Mozina (1995, 299).

Zivila predstavljajo izdelke, ki so za redno rabo, ter izdelke glede na cenovno vrednost — nizje
ali srednji. Proces je pogojen z dohodkom, ki ga ima druzina na razpolago, pri¢akovane cene
in pri¢akovane koristnosti izdelka (Van Trijp in drugi 1996).

Nakupovanje ni pogojeno samo z zadovoljevanjem ¢lovekovih potreb, ampak vodi do

modernisti¢ne refleksije, ki vkljucuje socialno—ekonomske motive potrosnje (Churchill in
Lacobucci 2002).

3.1.1 NAKUPNA ODLOCITEV

Pomemben dejavnik, ki vpliva na odlocitev potroSnika, da bo spremenil, odlozil ali povsem
zavrgel nakupno odlocitev, je zaznano tveganje. Koli¢ina tveganje se spreminja glede na
potrebno koli¢ino denarja z nakup, raven negotovosti v zvezi z lastnostmi izdelka ter glede na
stopnjo porabnikove samozavesti (Kotler in drugi 2009). Porabnik pridobi izbrano alternativo
ali sprejemljiv substitut, ¢e je to potrebno (Damjan in Mozina 1999, 29). Se posebej za
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kompleksne nakupe traja dlje Casa, da pride do dejanskega nakupa (Belch in Belch 2001, 121).
V vsakem primeru pa je mozno, da teznje potem niso dejansko uresnicene, saj ima porabnik na
vsaki tocki procesa nakupa moznost, da ga prekine. Sprememba motivacije, razmer, nove
informacije ali nedostopnost alternativ so sovrazni dejavniki, ki vplivajo na nacrtovanje nakupa

(Damjan in Mozina 1999, 29).

V literaturi lahko zasledimo prepri¢anja dolocenih avtorjev, da se potrosnikovo dojemanje
razvije kot posledica treh osnovnih elementov, ki so povezani s prepri¢anji, emocionalnimi
odzivi ter predvidljivimi dejanji (Fandos—Herrera in Blanco, 2008). Na konkretnem primeru
diplomske naloge lahko govorimo o dojemanju hrane, Ki je v osnovi rezultat trenutnih interakcij
med potroSnikom in hrano. Lastnost hrane (kemijske in prehranske), znacilnosti potrosnika
(starost, psihi¢no in fizi¢no stanje) ter tiste iz okolja (vera, druzina in njene navade, izobrazba,
moda, preprianje in cena) lahko vplivajo na potrosnikov odnos do nje. Poleg obcutenj, ki jih
potro$niku izzove uZivanje hrane, so pomembni dejavniki nakupa hrane tudi odnos in mnenje

o prehranskih lastnosti, sestavi, varnosti, blagovni znamki ter ceni (Juvanci¢ 2012, 4).

3.2 DEJAVNIKI NAKUPA

Dejavnikov, ki vplivajo na nakup posameznika je veliko: cena, kakovost, poreklo, izgled,
tradicija, geografska zas¢itenost kakovost, kvaliteta, pakiranje — izgled in funkcionalnost (po
koliko gramov je pakirano), namen nakupa (za koga kupujemo), pozicija (kje na prodajni polici
je, €e se prvi opazi, saj tako posledi¢no vec€ina kupcev izbere prav tega, ki je najbolj viden),
prepoznavnost reklame, vpliv blagovne znamke, dobro ime, tradicija itd. Zato dejavnike lahko
razdelimo v dve skupini (Damjan in Mozina 1999, 37):

e Interne dejavnike, ki so na ravni posameznika, bi lahko poimenovali kot osnovne
variable, ker so pomembni za proces odlo¢anja (npr. zaznavanje, ucenje, motivacija,
custvovanje, osebnost, stali§¢a in spomin);

e Eksterne dejavnike lahko imenujemo variable okolja ali vplive okolja (npr. kultura,

subkultura, gospodinjstva, referencne skupine in trzenjske spodbude
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Nakupno vedenje potrosnikov je sestavljeno iz posebnih oblik dejanj, povezanih z
nakupovanjem dobrin ter naro¢anjem storitev. Nakupno vedenje je opredeljeno kot proces, v
katerem potrosnik sam odlo¢i kaj, kdaj, kje, kako in od koga bo kupil blago ali prejel storitev.
To vedenje sestavljajo tako mentalna in fizi¢na dejavnost, ki je potrebna za odlo¢itev v procesu

nakupa (Damjan in Mozina 1999, 5).

3.2.1 EKONOMSKI IN NECENOVNI DEJAVNIKI

Cene so kriterij dobrega nakupa. Za porabnika je nakup dobro opravljen, kadar mu kupljeno
blago, prinese vecje zadovoljstvo kot vsota denarja, ki jo je potrosil pri nakupu. Pomembnost
prodajnih cen je za porabnika odvisna od vrste blaga, nacina prodaje in socialno ekonomskih
znacCilnosti porabnika. Porabnik ima lastno predstavo o tem, kak$na je najnizja in najvisja cena
izdelka.. To sta absolutni meji cene, znotraj katerih se mora gibati prodajna cena izdelka, da le
ta sploh pride v postev za nakup. Ne cenovnih dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje
kupca in porabnika je veliko. Mednje sodijo: kakovost, blagovna znamka, oglaSevanje,

embalaza, etiketa, placilni pogoji, servis, garancija itd. (Habjani¢in in USaj 1998, 44).

Blagovna znamka obljublja porabniku stalno kakovost. Porabniki si ustvarijo razli¢éno podobo
0 posamezni blagovni znamki in s tem imajo do blagovnih znamk razli¢en odnos. Podobo o
blagovni znamki doloc¢ajo prepri¢anja o izdelku, ki se spreminjajo glede na izkusnje,

oglasevanje ter vpliv drugih oseb (Jevsnik 2007, 15).

Oglasevanje ima psiholoski ucinek na porabnika. Z oglasevanjem trzniki ustvarjajo sliko in
staliS¢e do izdelka. Psiholoski ucinek oglasevalskega sporo€ila povzro€i zavestni in

podzavestni odziv porabnikov (Jevsnik 2007, 16).

EmbalaZa obdaja in §¢iti izdelek ter pritegne porabnikovo pozornost in s tem vpliva na nakupno
odlocitev. Poleg tega pa daje porabniku informacijo o lastnosti izdelka, o proizvajalcu, navaja
ceno, rok trajanja, blagovno znamko. Vzpodbujati mora prijetne obCutke v povezavi z

izdelkom. Etiketa je obicajno sestavni del embalaze (Jevsnik 2007, 15).
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3.2.2 POMEMBNI DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA NAKUP HRANE

3.2.2.1 Poreklo izdelka

V mednarodnih raziskavah se je pokazalo, da je znano poreklo izdelka eden izmed dejavnikov
razlikovanja izdelkov ter s tem izbire potrosnikov in seveda posledi¢no tudi konkuren¢nosti

(Vukasovié 2013, 37).

Guerrero (2001) pravi da je izvor hrane lastnost izdelka, ki v najvec¢ji meri vpliva na pomen,
katerega potroSnik pripisuje hrani. Ko se osredoto¢imo na poreklo kot doloc¢nico
potros$nikovega nakupnega obnaSanja, se po mnenju nekaterih raziskovalcev vidiki dojemanja
razdelijo na normativni, afektivni ter kognitivni (Jerman 2012, 5). Normativni vidik dojemanja
porekla hrane se navezuje na osebne in druzbene norme, afektivni vidik na Custva in emocije

ter kognitivni na prepricanja (Verlegh in Van Ittersum, 2001).

Kognitivni vidiki porekla predstavljajo zaupljive in predvidljive vrednote za potrosnika, ko so
povezani z Zelenimi lastnostmi izdelka oziroma, ko potrosnik na podlagi preteklih izkusen;j ve,
da je npr. avstrijska klobasa dobra. Ko pa potrosnik z izdelkom nima izkuSenj oz. se prvi¢ sreca,
mora sam sklepati ali je poreklo hrane pokazatelj Zelene kakovosti ali ne. Na primer potro$nik
ve, da je Francija vinorodna drzava in zato predpostavlja so francoska vina dobra. Potrosnik si
zaupa, da lahko znotraj predvidljive vrednosti izoblikuje zanesljivo oceno porekla hrane. V
kolikor potros$nik v napisane trditve o izvoru izdelka ne verjame, pa v dojemanje porekla kot
pokazatelja Zelene kvalitete ne zaupa. Ce proizvajalec jaméi za izvor izdelka z znakom
zasCitene geografske oznacbe (ZGO), pa to pri potroSniku poveca varnost v predvidljivo

vrednost porekla ter mu olajSa nakupni proces (Luomala 2007).

Avtorji si glede definicije porekla izdelka niso povsem enotni. V literaturi zasledimo razli¢ne
opredelitve definicije porekla izdelka, saj ni soglasno sprejete ter celovite opredelitve porekla
izdelka. Nekateri avtorji so drzavo porekla opredelili kot drzavo, kjer stoji sedez podjetje
(Johansson in drugi 1985). V glavnem je to maticna drzava krovnega podjetja. Obstaja
povezava med doloc¢eno blagovno znamko in drZzavo porekla izdelka. Avtorji Han in Terpstra

(1988) ter Papadopoulos in Heslop (1993) razlagajo drzavo porekla izdelka kot drzavo, v Kateri
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je bil izveden postopek proizvodnje. Nekoliko bolj trzenjski vidik razlage porekla izdelka
zasledimo pri avtorjih Bilkey in Nes (1982) ter Lampert in Jaffe (1998), ki so drzavo porekla
opredelili potro$nikovo splo$no zaznavo kakovosti izdelka iz razli¢nih drzav. Roth in Romeo
(1992) sta opredelitev drzave porekla Se nadgradila, in sicer sta jo definirala kot potrosnikovo
celovito zaznavo izdelka iz dolo¢ene drzave, ki temelji na njihovih ze znanih zaznavah o trznih

in proizvodnih pozitivnih lastnosti ter slabosti posamezne drzave.

3.2.2.2 Kakovost kot dejavnik nakupa

V literaturi zasledimo mnogo definicij kakovosti. Grunert (2007) je kakovost definiral kot
skupek lastnosti, ki potrosniku povedo, ali je dolocen izdelek v trenutku nakupnega odlocanja
zanj sprejemljiv ali ne. Zaznavanje koncepta kakovosti lahko opredelimo tudi glede na trenutek,
v katerem kupec prejme informacije o lastnosti izdelka in tako razlikujemo tri kategorije
kakovosti (Becker 2000) :

> Iskana kakovost, ki se navezuje na notranje in zunanje lastnosti izdelka v trenutku
nakupa.

» Kredibilna kakovost, ki predstavlja tako notranje kot zunanje lastnosti, ki jih ima
potro$nik na voljo, a ne igrajo vloge v trenutku nakupa oz. zauzitja. Potrosnik se za to
kakovost zanasa na informacije, ki jih je pridobil preko medijev ali pripovedi.

> lzkustvena kakovost (prehranska kakovost) predstavlja notranje lastnosti, ki jih
potrosnik lahko zazna Sele ob zauzitju izdelka in tako imajo vpliv na potroSnikovo

dojemanje senzori¢ne oz. ¢utne kakovosti.

Potrosnikova izbira hrane naj bi bila odvisna od oblikovanje ocene kakovosti pricakovanj
(kredibilna kakovost) pred nakupom ter ocene izkusenj po nakupu (izkustvena kakovost)
(Jerman 2012, 5). Po nakupu si pa potrosni lahko oblikuje oceno izkustvene kakovosti, in sicer
s pomocjo informacij o notranjih ter zunanjih lastnosti izdelka (Olson in Jacoby 1972). Notranji
parametri kakovosti se nanaSajo na fizien lastnosti izdelka npr. okus grozdja je zaznamovan z
barvo ali pa z drugimi zunanjimi lastnostmi, medtem ko se zunanji parametri nanasajo npr. na
ceno, blagovno znamko, trgovino V literaturi lahko zasledimo, da je ravno razmerje med
kredibilno ter izkustveno kakovostjo tisto, ki doloca potrosnikovo zadovoljstvo z nakupom

izdelka in predstavlja verjetnost ponovnega nakupa (Jerman 2012, 5).
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3.2.2.3 Vpliv porekla izdelka

Vpliv porekla izdelka na proces nakupnega odloCanja je bil predmet raziskav ze na zacetku
druge polovice 19. stoletja. Vzroki za njegov vpliv na nakupno odlocitev so lahko razli¢ni in
obsegajo: znanje o dolo¢eni drzavi, patriotizem in poznavanje kategorije (Vukasovi¢ 2013, 37).
V danasnjem svetu lahko potrosniki izbirajo med razli¢no paleto izdelkov, ki so izdelani na
razli¢nih koncih sveta. Obnasanje potrosnikov je zato razli¢no ter odvisno tako od znacilnosti
in prepri¢anja posameznika, kot tudi drugih objektivnih zunanjih vplivov. V dolocenih primerih
se pri potrosniki srecajo z miselnostjo, da je poreklo izdelka temelj za zaznavo boljSe ali slabse
kakovosti izdelka. Pogosto potrosniki radi ovrednotijo izdelke iz lastne drzave bolje kot tiste,
ki prihajajo iz tuje drzave. Izdelke iz razvitih drzav pa ovrednotijo bolje kot tiste iz manj
razvitin. Tako postane podatek o poreklu izdelka pomembna informacija v procesu
potros$nikovega vrednotenja ter v kasnej$i fazi nakupne odlocitve (Balabanis, Mueller in
Melewar 2002, 583; Speece in Pinkaeo, 2002, 60).

V teoriji obstajata dva vidika vedenja potro$nika v nakupne procesu glede odloc¢anja in
verjetnosti. Avtorji prvega vidika menijo, da je informacija o poreklu izdelka bistvena za
vrednotenje kakovosti izdelka, ko ne obstaja dodatnih podatkov o izdelku. Drugi avtorji so
mnenja, da vecja koli¢ina informacij o izdelku oplemeniti uporabno vrednost zunanjih

informacij, v tem primeru informacija o poreklu izdelka. (Schaefer 1995, 57).

V kolik$ni meri vpliva drzava porekla na zaznavanje blagovne znamke in njihove vrednosti, pa
je odvisno predvsem od potrosnikovih sociodemografskih in psiholoSkih znacilnosti ter seveda
tudi od skupine izdelkov, v katero se preucevana blagovna znamka uvrs¢a. Za dolocene vrste
hrane ima izvor izdelka enako pomembno vlogo kot blagovna znamka (Kos Skubic in Klop¢i¢

2014, 633). Zato se tu poraja vprasanje, ali pri blagovnih znamkah izpostaviti poreklo izdelka.

3.2.2.5 Informiranost o izdelkih z zaS¢itnim znakom

Glede na to, da se danes na trgu ponuja ogromna paleta izdelkov in potrosniki so preplavljeni z
informacijami, morajo biti le—ti dobro informirani o zas¢itnem znaku. To pomeni, da morajo

potroS$niki imeti jasne in jedrnate informacije o geografskem poreklu, certifikaciji ter
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sledljivosti (sledljivost procesu proizvodnje vse od zacetnih korakov — surovin). Zas¢itni znak
zajamcCene tradicionalne posebnosti (ZTP) naj bi potroSnika informiral o lastnostih izdelka ter
mu omogocil, da se identificira z nakupovanjem izvirnih, tradicionalnih ter zdravih izdelkov

(Dimara in Skuras 2005).

V Franciji narejena raziskava je ugotovila, da je pozitiven vpliv na dojemanje kvalitete in
nakupno namero, mogoce zaznati le v primerih, ko so potrosniki s konceptom oznake zas¢itena
geografska oznacba prej seznanjeni (Wright in Lynch 1995). S tem bi lahko potrdili tezo, da je
razumevanje koncepta zascitenega znaka bistvenega pomena in pripomore k izboljSanju
zaznane kakovosti, v nasprotnem primeru pa jo lahko celo zmanjSuje (Carpenter in Larceneux
2008). Kljub temu, da so potro$niki v teoriji pripravljeni sprejeti za$€itni znak in zanj placati
ve¢, a na drugi strani se s pomanjkanjem prisotnosti na trgu in promocije zas¢itnega znaka,
zmanjSuje njegova ucinkovitost. Zato zascitni znak, ki je uporabljen kot marketinSka strategija

dolocenega podjetje 0z. znamke, ne doseze zastavljenih rezultatov v kolikor ni zanj promocije

(Jerman 2012, 7).

3.2.2.6 Tradicija

Kot odgovor na povecano globalizacijo in industrializacijo se je povecalo zanimanje
potros$nikov po tradicionalnih izdelkih (Jordana 2000). Doloceni avtorji definirajo tradicionalni
izdelek kot Zivilske produkte, ki so povezani s sezonskimi praznovanji in se prenasajo iz roda
v rod. Pomembni elementi so naraven ali poseben nacin proizvodnje, gastronomska dedis¢ina

in prepoznavni senzori¢ni elementi (Jerman 2012, 7).

Rezultati raziskave o profiliranju evropskega potrosnika tradicionalne hrane v Sestih evropskih
drzavah, so pokazali pozitiven odnos do tradicionalnih izdelkov. Prav tako ni bilo zaznati
bistvenih razlik med spoloma. Ugotovljeno je bilo, da so starejsim porabnikom tovrstni izdelki
bolj naklonjeni. Kljub doloenim negativnim lastnostim (nakupovanje, uporabnost izdelkov)
potros$niki vseeno prisegajo na kvaliteto, specificen okus, prehransko vrednost, varnost ni

zdrave lastnosti (Jerman 2012, 7).
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4 SISTEM OZNACB POSEBNE KAKOVOSTI V EU

Politika Evropske Unije stremi k standardizaciji sistema oznacb izdelkov, za katere je znacilna
vrhunska kakovost in visoki Kkriteriji izvora porekla. Zaradi tradicionalnih nacinov pridelave ali
predelave in porekla je potrebno zascititi njihova imena pred ponarejevalci. Zascita posebnih
kmetijski proizvodov ima dva namena (Kos Skubic 2005; Cenci¢ in drugi 2004):
» omogociti pridelovalcem ter predelovalcem konkurenc¢nost glede kakovosti, kar jim
omogoca vi§jo ceno na trziscu,

» zagotoviti kupcem kakovost in avtenti¢nost.

Pogoji za zaSCito posebnih kmetijskih proizvodov je diferenciacija izdelka v temeljnih
znacilnostih od sorodnega. Te se razlikujejo v nacinu pridelave surovin ter tehnoloskih
postopkov, ki izdelkom dajejo specificne senzori¢ne lastnosti. Za proizvodnjo so predpisani

postopki, Ki jih preverja certifikacijski organ (Ogorevc 2007).

Navedeno politiko je Evropska unija povzela s pomo¢jo zakonske podlage (Evropska komisija
2007a):
» Uredba sveta (ES) st. 510/2006 z dne 20. marca 2006 o zasciti geografskih oznacb in
oznacb porekla za kmetijske izdelke in Zivila;
» Uredba sveta (ES) st. 509/2006 z dne 20. marca 2006 o zajamcenih tradicionalnih
posebnostih kmetijskih izdelkov in zivil;
» Uredba komisije (ES) st. 1898/2006 z dne 14. decembra 2006 o podrobnih pravilih za
izvajanje Uredbe Sveta (ES) §t. 510/2006 o zas¢iti geografskih oznacb in oznacb porekla

za kmetijske izdelke in Zivila.

Slovenija je implementirala evropsko zakonodajo in s tem spremenila svojo staro. Definirajo jo
sledeci pravni akti (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 2007c):
» Zakon o kmetijstvu — uradno precis¢eno besedilo (Uradni list RS, §t. 51/06);
» Pravilnik o postopkih za priznavanje oznacb posebnih kmetijskih pridelkov oziroma
zivil (Uradni list RS, §t. 76/03, 18/04, 47/05);
» Pravilnik o zas¢itnem znaku za oznacevanje kmetijskih pridelkov oziroma zivil (Uradni

list RS, §t. 58/01, 28/04, 87/04, 121/06);
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» Pravilnik o priznavanju skupin proizvajalcev posebnih kmetijskih pridelkov oziroma
zivil (Uradni list RS, §t. 33/05).

Temeljni akt sistema zaScite na ravni Evropske unije je uredba 22081/92. Bistvo te uredbe je
unifikacija sistemov drzav ¢lanic EU (Becker 1999). Direktiva EEC 2081/92 o zas¢iti posebnih
kmetijskih pridelkov in zivil je pridelke razdelila v tri razrede in s tem oznacbo izdelkov
(Evropska Komisija 2007a):

» ZascCitena oznacba porekla (ZOP) (Protection designation of origin)

» ZaSCitena geografska oznacba (ZGO) (Protected geographical indication)

» ZascCitena tradicionalna posebnost (ZTP) (Traditional specialitiy guaranteed).
Geografsko poreklo in geografsko oznacbo definira uredba EEC 510/2006, ki so jima dodali Se
moznost zascCite kategorije tradicionalnega ugleda. Najstrozja merila ima zasciteno geografsko

poreklo, sledi geografska oznacba ter tradicionalni ugled (Evropska komisija 2007).

Segmentira na tri podrocja (Belleti 1999):

» Spodbujanje ponudbe na podro¢ju kmetijskih pridelkov in zivil, vzpostavitev razmerja
med povprasevanjem in ponudbo teh izdelkov, razvoj in hranitev manjsih proizvajalcev
ter zaposlovanje na manjSih kmetijah;

» Enakopravnost in enoten razvoj pridelovalcev in predelovalcev;

» S pomocjo informacij, verodostojnih podatkov in pristojnimi institucijami dati kupcem

najboljSe izbire.

4.1 OZNAKE ZASCITE

4.1.1 ZASCITENA OZNACBA POREKLA

Nujna pogoja za etiketiranje hrane z geografskim poreklom sta dva:
» Postopek predelave od faze surovine do kon¢nega izdelka mora potekati na specifi¢cnem
geografskem obmocju, s katerim je oznacen izdelek
» Geografsko okolje mora vkljucevati prirojene naravne in ¢loveske dejavnike kot so
podnebje, kvaliteta tal, lokalno znanje in izkusnje (npr. kraska burja) (Ministrstvo za

kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 2007c).

29



4.1.2 ZASCITENA GEOGRAFSKA OZNACBA

Hrana, ki nosi etiketo zasCitena geografska oznacba, mora izpolnjevati sledeca pogoja:

» V primerjavi z za$Citenim geografskim poreklom se geografska oznaCba lahko
uporablja, ¢e poteka minimalno ena izmed faz proizvodnje na dolo¢enem obmocju, kar
pa ni nujno za surovine.

» Med izdelkom in geografskim obmocje mora obstajati povezava (Evropska komisija
2007).

4.1.3 ZASCITENA TRADICIONALNA POSEBNOST

Ce izdelek nosi oznako tradicionalna posebnost (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in
prehrano 2007c):

» mora biti narejen iz tradicionalnih surovin ali

» ima znacilno tradicionalno sestavo ali

» je znacilen tradicionalen nacin pridelave oziroma predelave.

Zavarovanje izdelka z za$Citeno tradicionalno posebnostjo skrbi predvsem za ohranitev
tradicionalne recepture in postopka predelave. Proizvajajo jih lahko vsi, ki delajo po predpisani
recepturi, postopku ali obliki (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 2007c).

4.2 GEOGRAFSKA OZNACBA ZA KMETIJSKE PROIZVODE IN ZIVILA V
SLOVENJI

Slovenija je kot ¢lanica Evropske unije implementirala uredbo Sveta ES §t. 510/2006 in
509/2006 v svoj pravni red. Na nacionalnem nivoju podrocje geografskih oznacb kmetijskih
izdelkov doloc¢ata Zakon o kmetijstvu in Pravilnik o postopkih za priznavanje oznacb posebnih

kmetijskih pridelkov oziroma zivil. (Evropska komisija 2006c¢)
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4.2.1 POSTOPEK ZASCITE

Oznacba porekla, geografska oznacba ali zajamcena tradicionalna posebnost zagotavljajo
avtenti¢nost, ime pa je zasc¢iteno pred zlorabami. Uredba (ES) §t. 510/2006 in 509/2006 nalagata
Ministrstvu za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, da po kon¢anem postopku registracije na
nacionalnem nivoju, posredujejo v presojo vlogo Evropski komisiji. Postopki potekajo
primarno na drzavnem nivoju, sekundarno pa o priznanju vloge odloca Evropska komisija.
Oznacba visje kakovosti pa je stvar nacionalne za$¢ite. Evropska komisija mora v roku dvanajst
mesecev svoje ugotovitve posredovati drzavo ¢lanico. V primeru pozitivnega odziva Evropske
komisije, sledi objava v Uradnem listu Evropske unije (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo

in prehrano 2007a).

Po objavi v Uradnem listu EU lahko katerakoli drzava ¢lanica v roku Sestih mesecev vlozi
ugovor zoper registracije. V tem primeru Komisija pozove drzave ¢lanice o medsebojnem
dogovoru. Ce so dogovori neuspesni, Komisija ponovno preudi zadevo in mnenja odbora. Po
koncanih postopkih se ime vpise v Register zas¢itenih oznacb porekla in zaS¢itenih geografskih
oznacb oziroma v Register zajamcenih tradicionalnih posebnosti.

Ce se vloga zavrne na nivoju Evropske komisije, je zai¢ita posameznega kmetijskega izdelka
brezpredmetna tudi na ozemlju Republike Slovenije (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in
prehrano 2007a).

4.2.2 ORGAN ZASCITE

Pristojnost nad vodenjem postopkov posebnih geografskih oznacb kmetijskih izdelkov ima
Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, Sektor za varnost in kakovost hrane in krme,
ki deluje v okviru Direktorata za varno hrano. Vlogo za priznanje geografske oznacbe,
zajamcCene tradicionalne posebnosti in oznacbo porekla, lahko vlozi zdruzenje pridelovalcev
oziroma predelovalcev iz specificnega geografskega obmocja. V izjemnih primerih lahko vlogo
vlozi tudi fizi¢na ali pravna oseba pod pogojem, da je edini proizvajalec doloCenega
kmetijskega izdelka ali Zivila. ZdruZenja pridelovalcev oziroma predelovalcev je zdruZenje,
katerih dejavnost je povezana s pridelavo ali predelavo posebnega kmetijskega izdelka ali Zivila

(Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 2007d).
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V primeru popolne vloge, ministrstvo objavi v Uradnem listu RS ali drugem javnem glasilu
vlogo za priznanje geografske oznacbe, zajamcene tradicionalne posebnosti ali oznacbe porekla
kmetijskega pridelka ali zivila. Po objavi v Uradnem listu RS lahko drzavljani zahtevajo pravico
do vpogleda v specifikacijo na ministrstvu. Pisne pripombe se morajo posredovati na pristojno

ministrstvo (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 2007d).

Minister za kmetijstvo imenuje strokovno komisijo, sestavljeno iz strokovnjakov na podrocjih,
ki pokrivajo vsebino vloge. V primeru podanega pozitivnega mnenja komisija, pod pogojem da
V javnem posvetovanju ni bilo pripomb, izda ministrstvo odlo¢bo o priznanju oznacbe
posebnega kmetijskega pridelka oziroma zivila in potrdi vloZeno specifikacijo. Ko je vloga
pravnomocna, minister izda predpis, kjer je za oznacbo porekla ali geografsko oznacbo tocno
dolo¢en nacin pridelave, predelave oziroma priprave za trg, obmocje pridelave oziroma
predelave ter oznacbo porekla, pri zajamceni tradicionalni posebnosti pa sestavine ali postopke
pridelave oziroma predelave. Ministrstvo mora po priznanju vloge le—to posredovati Se

Evropski komisiji (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 2007d).

Naslednji korak v postopku je certificiranje oziroma ugotavljanje skladnosti in kontrola pri
zdruzenju oziroma proizvajalcu. Certifikacijski organ izda certifikat o skladnosti proizvodnje s
potrjeno specifikacijo. Ministrstvo vpiSe vlagatelja v register proizvajalcev tocno dolo¢enega
kmetijskega pridelka ali zivila. V primeru krSenja pogojev in predpisov, ministrstvo lahko
proizvajalca izbriSe iz registra. V skladu z doloc¢ili predpisa o zas¢itnem znaku za oznaCevanje
kmetijskih pridelkov oziroma Zivil, ministrstvo na podlagi vloge podeli zai¢itni znak. Ce so
izpolnjeni vsi prej naSteti pogoji, so lahko posebni kmetijski pridelki ali Zivila oznacena z
za$¢itnim znakom. Proizvajalca tako ministrstvo vpiSe v evidenco o podeljenih zas¢itnih znakih

(Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 2007d).

4.3.3 RAZLIKA MED GEOGRAFSKO OZNACBO IN BLAGOVNO ZNAMKO

4.3.3.1 Pravna opredelitev znamke in blagovne znamke

Osrednji namen znamke je razlikovanje, geografska oznacba pa je pravica intelektualne

lastnine, ki je neopredmetena. V primeru opredmetene blagovne znamke v smislu blaga ali
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storitve, imata imetnik ali pooblasCena pravico do komercialnega izkoriS¢anja. Gre za
ekonomsko pravico, ki podeli lastniStvo na neopredmeteno blago v smislu izkori§¢anja za
ekonomske namene (Pretnar 2002, 19). V slovenskem pravnem redu ureja obseg pravic znamke

ter njeno varstvo in pa tudi geografske oznacbe Zakon o industrijski lastnini.

Kot znamka se sme registrirati kakrSenkoli znak ali kakrSnakoli kombinacija znakov, ki
omogoca razlikovanje blaga ali storitev enega podjetja od blaga ali storitev drugega podjetja in

jih je mogoce grafi¢no prikazati (Uradni list RS 2006).

Puhari¢ navaja, da morata biti za registracijo znaka ali kombinacije znakov na Uradu za
intelektualno lastnino izpolnjena dva pogoja:
» znak mora razlikovati blago oziroma storitev in

» znak mora biti graficno prikazan (Puhari¢ 2003, 179).

Kot kolektivna znamka se lahko registrira vsak znak, ki je primeren za razlikovanje blaga ali
storitev ¢lanov nosilca kolektivne znamke od blaga ali storitev drugih podjetij z ozirom na
proizvodni ali geografski izvor, vrsto, kvaliteto ali kak$ne druge znacilnosti (45. ¢len ZIL-1).

S kolektivno znamko lahko uporablja ve¢ pravnih oseb. Torej lahko razli¢ne osebe uporabljajo
kolektivno znamko pod nadzorom in pogoji lastnika in nosilca pravic (Vrencur in drugi 2005,

79).

Zakon o industrijski lastnini opredeli tudi omejitve pravic iz naslova kolektivnih znamk.
Lastnik kolektivne znamke mora omogociti vsakomur, da se v¢lani v drustvo, ki je nosilec
kolektivne znamke. Pogoj je ustreznost pogojem iz navedenega geografskega obmocja. Iz
slednjega izhaja obveza imetnikov kolektivnih znamk, da oznacijo in navedejo geografski izvor
izdelka ali proizvoda (Puhari¢ 2003, 205). Kdor je zainteresiran, da postane ¢lan drustva, mora
izpolnjevati dva pogoja:

» Blago ali storitev mora izhajati iz doloCenega geografskega obmocja.

» lzpolnjeni morajo biti pogoji, ki jih opredeljuje pravilnik.
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4.3.3.2 Razlike med geografsko oznacbo in znamko

Geografska oznacba lahko ima lahko prakti¢no vse funkcije kot blagovna znamka. Tako
geografsko poreklo proizvoda kakor tudi blagovna znamka tvorita moc¢an vpliv na percepcijo
potrosnika in potrosnika pripeljeta do kognitivne obdelave podatkov (Pappu in drugi 2006,
702). Bistvena znacilnost geografske oznacbe in ¢asovna znamke je, da njuna veljavnost ni

¢asovno omejena.

Ekonomska funkcija geografskih oznacb je sestavljena iz dvoje znacilnosti (Pretnar 2002, 69):
e Ohranjanja slovesa, kvalitete in ugleda. S promocijo se poveca konkuren¢nost na trgu.
e Geografske oznacbe sluzijo kot vir informacij za potrosnike in tako opravljajo isti

namen kot znamka.

Geografske oznacbe varujejo predvsem kmetijske pridelke, hrano, vino in alkoholne pijace ter
izdelke domade obrti, torej gre za stvari ki so stvar fizi¢ne oblike in ne storitev. Svica se trudi
raz§iriti varstvo geografskih oznacb tudi na storitveni sektor (bancnis$tvo, zavarovalni§tvo).
Sloveniji je uspel prvi primer zavarovanja zive zivali s tem pravnim inS§trumentom — oznaka

Lipicanec (Pretnar 2002, 69).

4.3.4 ZLORABE GEOGRAFSKIH OZNACB

Krisper deli zlorabe geografske oznacbe na tiste:
> Kjer osebe nimajo pravice do uporabe geografske oznacbe in s kopijami protipravno
posnemajo in izkori§cajo sloves in
» Tiste, kjer pride do zlorabe med samimi upravicenci do uporabe geografske oznacbe
(Krisper 1981, 33).

V prvo kategorijo spadajo delokalizirajo¢i znaki. Proizvajalec eksplicitno ne navede geografske
lokacije izvora izdelka. Implicitno pa nakazuje na lastnosti, ki jih ima pravno zas¢iteno blago z

geografsko oznacbo. Najveckrat uporabljeni znaki so »a la, »tip«, »vrstag, »po metodi«
(Krisper 1981, 33).
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Jugoslovanski proizvodi so velikokrat neupravi¢eno nosili etikete, ki so le nakazovale na prvine
sorodnih zasc¢itenih artiklov, to se je dogajalo predvsem na podrocji zivil. Najbolj pogosti
primeri zlorabe so bili pri sirih: »4 la gorgonzola«, »a la brie«, »a la camembert« (Puhari¢ 2003,

241).

Druga kategorija zlorab pa zajema proizvajalce, ki sicer nosijo vse pravice do uporabe oznacbe,
vendar kakovost ne dosega standardov, ki so bili specificirani v certifikatu. S tem je storjena
Skoda celotni geografski oznacbi dolo¢enega izdelka, saj zlorabe mecejo slabo lu¢ na celoten

proizvod, hkrati pa gre za zavajanje kupcev (Krisper 1981, 33).

4.3.5 EKONOMSKI POTENCIAL GEOGRAFSKE OZNACBE

Geografska oznacba §Citi sloves, kvaliteto ali uveljavljen ugled in hkrati kot promotor veca
konkuren¢nost zascitenih izdelkov na trziS¢u. Zascita izdelkov predstavlja tudi pomemben vir
informacij za potrosnike in tako opravljajo isto ekonomsko vlogo razlikovanja proizvodov kot
znamke (Abbot v Pretnar 2002, 69). Diferenciacija je proces smiselnega razlikovanja, ki

pripomore k ustvariti ponudbo druga¢no od ponudbe konkurence (Kotler 2004, 315).

Geografske oznacbe opravljajo enako ekonomsko funkcijo kot znamke — diferenciacija blaga.
Znamke imajo izjemen pomen, kar potemtakem velja tudi za geografske oznacbe, saj opravljajo

enako ekonomsko funkcijo (Pretnar 2002, 175).

Na podlagi imena izvora, lahko vzpostavimo trzno strategijo, ki bazira na diferenciaciji
izdelkov. Za to je potrebno:

» Dokazovanje razlo¢evanja karakteristik kraja izvora

» Dolociti konkurencnost polozaja kraja izvora

» Segmentirati zivljenjski stil potrosnikov

» Implementirati kakr$nokoli variabilo (Orth in drugi 2005, 97).

V primeru, da zaSCita geografske oznacbe ni urejena, je polozaj drugacen. Tako so lahko

proizvajalci tudi izven drzave ali regije porekla blaga. Vecinoma gre za vecja trgovska podjetja,
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ki ustvarjajo le ugled svojih znamk. Koristi zadrzijo zase in jih ne delijo s certificiranimi
proizvajalci (Pretnar 2002, 176).

V primeru proizvoda, ki ni zavarovan z geografsko oznacbo, je drzava porekla
trikratno prizadeta:
> odsotnost domicilnih znamk,
» moznost, da vse koristi ostanejo tujcem in
» nizke cene proizvodov, ki zaradi svoje anonimnosti ne morejo biti prodajati drazje, kot
zna$ajo mejni stroski proizvodnje.
Poleg neposrednih koristi, ki jih nudi varstvo geografskih oznacb, prispevajo

geografske oznacbe e vrsto posrednih koristi (Seme 2008).

Rezultati raziskav Svetovne banke so pokazale moznosti slede¢ih mikroekonomskih u¢inkov:
» Vi§ja maloprodajna cena proizvodov zascitenih z geografsko oznacbo.
» Rast proizvodnje.
» Dodana vrednost proizvoda (World Bank 2002, 13).

Geografske oznacbe imajo hkrati tudi pozitivne vplive na razvoj podeZelja ter ustvarjajo
vrednost. Oboje vpliva tudi na porast vrednosti obmocja, kjer je geografska oznacba domicilna.
Vse nasteto naredi proizvod bolj prepoznaven na trgu in tako zgradi zaupanje za investitorje in

morebitne investicije (World Bank 2002, 11).

Geografska oznacba in znamka opravljata enako funkcijo — ustvarjanje dodane vrednosti. Z
njima so oznaceni proizvodi, kjer so uporabljene kvalitetne sestavine in tradicionalni nacini
pridelave ali predelave. Ohranjanje kmeckega zivljenjskega stila, kultura, tradicija in

ohranjanje delovnih mest na podrocjih, ki imajo najvecji potencial nezaposlenosti, vse to so

ucinki, ki jih ima geografska ozna¢ba (World Bank 2002, 5).
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5 KRANJSKA KLOBASA

5.1 ZGODOVINA KRANJSKE KLOBASE

Izvor kranjske klobase moramo iskati v najbolj razSirjenem posvetnem prazniku kolin oziroma
farez. Koline predstavljajo zakol prasica in predelavo v izdelke, kamor spadajo tudi
kratkotrajno dimljene mesene klobase oziroma mesénke in pa sveze krvave klobase ali prténke.
Ze na starodavnih srednjeveskih freskah so upodobljene slike kolin, ohranjena pa je tudi pisna
beseda (sporocilo v slovenskem jeziku oskrbnika gradu Vrbovec njegovemu gospodarju v 17.
stoletju). Te prvi viri so prica le kolinam kot obredu, ime kranjska klobasa se v tistem obdobju
Se ni pojavljala, oznaka »kranjska« se je za tehnolosko in razpoznavno specifi¢no klobaso
pojavila Sele nekje na zacetki 19. stoletja (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano
2010b).

Etimologija besede klobasa nam obrazlozi, da gre za nabasan klob¢i¢ ali okroglo mesnato
grudo, okrogli kruh oziroma okroglo kepo mesa. Mesna klobasa je definitivno slovenske
kulturne dedi$¢ine, kar nam evidentno nakazujeta tako etimologija kakor tudi pri¢evanja. Ze
stoletja je prisotna na prazni¢no obloZenih mizah na slovenskem kot del rituala kolin. Fenomen
kranjske klobase iz razli¢nih vrst mesnih pol trajnih in trajnih klobas, ki se razlikujejo glede na
slovenske pokrajine $e dandanas$nji. Najpomembnej$a in bistvena znacilnost je uporaba
najboljsega kosa prasi¢jega mesa — stegno (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano
2010b).

Po definicije je kranjska klobasa rahlo dimljena poltrajna klobasa, ki jo je potrebno skuhati.
Tradicija narekuje, da se kranjska klobasa uZiva topla s kislim prazenim zeljem ali kislo repo.
Lahko se konzumira tudi kot hladna jed z Zemljo ali kajzerico, gor¢ico, nastrganim hrenom in
vrékom piva, lahko tudi s kozarcem vina. V nekaterih virih je zapisano tudi uzivanje kranjske

klobase z gorcico in hrenom (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 2010D).
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5.2 KRANJSKA KLOBASA V SLOVENIJI IN IZVEN NASIH MEJA

Danes je kranjska klobasa eden izmed najbolj prepoznavnih produktov iz podro¢ja kulinarike,
ki sega Cez nase meje. Veliko je pripomoglo k temu poimenovanje, ki ima korenine v
multinacionalni Avstroogrski monarhiji, kjer je bila poimenovana »Krainer Wiirst«, prevedeno
»klobasa s kranjskega«. Obstaja vrsta zgodb o kranjski klobasi, ve¢inoma ustna izrocila, ki
govorijo o kranjski klobasi, krajih izdelovanja in slovesu. Najbolj so razsirjene zgodbe, kje
sploh je nastala kranjska klobasa oziroma kje so jo zaceli prvi izdelovati. Najveckrat je
omenjena vas Trzin, kjer naj bi ze v 19. stoletju izdelovali kranjske klobase in oskrbovali kraje
vse do Dunaja. V nekaterih ustnih izro¢ilih je mo¢ zaslediti, da je ime dobila po mestu Kranj,
druga pa da so jo izdelovali po celi dezeli kranjski. Pri samih zgodbah o kranjski klobasi se
omenja samega cesarja Franca Jozefa, ki naj bi na enemu izmed svojih potovanj med Dunajem
in Trstom ustavil in okrepc¢al v Naklem pri Kranju, kjer je bila znana furmanska gostilna
Marinsek. Gostilni¢ar mu je dejal, da ima le navadne hisne klobase in ni¢ drugega. Ko je cesar
poskusil to navadno klobaso je z navdusenjem vzkliknil: »To pa ni navadna ampak kranjska

klobasa!« (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 2010b).

Kranjsko klobaso pa ne poznamo samo v Sloveniji. V nemsko govorecih drzavah je danes
poznana kot »Krainer Wiirst«, novejSe tehnoloske razliCice tudi kot »Kise Krainer«, v
angloameriSkem svetu pa je poznana kot »Kransky sausage«. Kranjsko klobaso v svet ponesli
slovenski izseljenci v 19. stoletju. Kulinarika je bila eden od nacinov iskanja svojega obstoja.

»Kransky sausage« je tako danes razSirjena v Zdruzenih drzavah Amerike, v Kanadi in

Avstraliji, izdelujejo pa jih tudi izseljenci v Argentini (Erhart 2008).

5.3 PROIZVODNJA SPECIFIKACIJA

V Sloveniji trenutno obstaja 14 proizvajalcev, ki lahko proizvajajo kranjsko klobaso pod tem
imenom, vsi so ¢lani gospodarskega interesnega zdruzenja (GIZ): ARVAJ ANTON, CELJSKE
MESNINE, CADEZ, KODILA, KOSAKI TMI, KRAS, MESNINE DEZELE KRANJSKE,
MESO KAMNIK, MESARIJA MLINARIC, PANVITA MIR, MESARSTVO PODOBNIK,
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MESARSTVO OBLAK, MESARSTVO BLATNIK IN KMETIJA HRIBAR. (GIZ Kranjska
klobasa)

5.3.1 ZASCITA KRANJSKE KLOBASE Z ZASCITENO GEOGRAFSKO
OZNACBO

Slovenija je na ravni EU zascitila kranjsko klobaso. Z odobritvijo Evropske komisije, se je
kranjska klobasa vpisala v register zascitenih geografskih oznacb in s tem postala ena izmed

1200 zas¢itenih kmetijskih proizvodov v Evropski uniji (ZPS 2015, 7. januar).

Zacetki zasCite kranjske klobase segajo v leto 2002. Biotehniska fakulteta in Gospodarsko
interesno zdruZenje Mesne industrije (v nadaljevanju G1Z) sta opravila raziskavo o proizvodniji
kranjske klobase. 10 proizvajalcev kranjske klobase je izdelalo kranjsko klobaso po svojih
recepturah v treh poskusih. Komisijo so sestavljali tehnologi, mojstri in poznavalci kranjske
klobase, ki so med izdelki proizvajalcev ocenili najboljSo in najbolj tipiéno. Opravljena je bila
tudi kemijska analiza predstavljenih vzorcev. Rezultati raziskave so potem sluzili za opredelitev
tehni¢nega postopka in vzpostavitve parametrov kemijske sestave ter senzori¢nih lastnosti

kranjske klobase. (Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 2010b).

Ko so se pojavile prve ideje o ozivitvi in iskanju vzrokov za zascCito kranjske klobase, je Frolich
zapisal: "Kranjska klobasa prav gotovo sodi med naSe najizvirnejSe in najbolj priljubljene stare
slovenske mesne izdelke. Cenjena ni le v nasi 0Zji domovini temvec¢ je znana tudi preko njenih
meja. Zato bi morala najti pomembno mesto tudi v turisticni ponudbi, kjer so narodne
posebnosti vedno bolj cenjene”. Na trzis¢u so se zacele pojavljati razli¢ne izpeljanke kranjske
klobase, ki so razli€ne v osnovni sestavi, proizvodni tehnologiji in lastnostih, ki se mocno
razlikujejo od izvirne kranjske klobase. Vse to naravnost kli¢e po zas¢iti kranjske klobase kot

avtohtone slovenske mesne specialitete. Med vsemi avtohtonimi slovenskimi mesninami, je do

za$Cite najbolj upravicena kranjska klobasa (Filip in Golob 2002).

Zascita proizvoda z geografsko ozna¢bo pomeni, da mora saj eden od proizvodnih procesov
izveden v dolo¢enem geografskem obmocju. Surovina za proizvodnjo ni nujno del tega

geografskega obmocja. Izdelki, ki nosijo oznako “zas¢iteno geografsko oznacbo”, morajo biti
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izdelani, predelani ali pripravljeni na dolo¢enem geografskem obmocju, imeti pa morajo sloves,
lastnosti in kakovost, ki odrazajo znaCilnosti geografskega obmocja — na primer podnebje,

veter, tradicionalnega nacina pridelave in podobno (ZPS 2015, 7. januar).

Zascita kranjske klobase je v javnosti dvignila kar nekaj prahu. Hrvaska je uspelo pridobiti
prehodno obdobje 15 let, v katerem ima dovoljenje za uporabo imena kranjska klobasa oz.
wkranjska kobasica«. Na koncu je bila Slovenija zadovoljna s to resitvijo. Avstrija in Nemcija
sta dobili dovoljenje za neomejeno uporabo imena kranjska klobasa. Uporabljata lahko izraze
"Krainer", "Késekrainer", "Schweinskrainer", "Osterkrainer" in "Bauernkrainer". Ministrstvo
je Kranjsko klobaso prehodno nacionalno zas¢itilo z geografsko oznacb. S tem je doloc¢eno, da
kranjsko klobaso lahko proizvajajo le tisti certificirani proizvajalci, ki imajo potrjeno
specifikacijo. S tem pridobijo certifikat o skladnosti proizvodnje. (ZPS 2015, 7. januar).

Proizvodi, ki jih ima Slovenija registrirane pri Evropski komisiji:

> ZaSCitena geografska oznacba (ZGO): Kraska panceta, PrleSka tiinka,
Zgornjesavinjski zelodec, Sebreljski zelodec, Ptujski liik, Kraski priut, Kraski zaink,
Stajersko prekmursko buéno olje, Slovenski med, Prekmurska $unka

> ZaSlitena oznacba porekla (ZOP): Kraski med, Ekstra devisko olj¢no olje Slovenske
Istre, Nanoski sir, Kocevski gozdni med, Tolminc, Bovski sir, Mohant, Piranska sol

> Zajamcena tradicionalna posebnost (ZTP): Belokranjska pogaca, Idrijski zlikrofi,

Prekmurska gibanica.

6 EMPIRICNI DEL

6.1 METODOLOGIA

Zbiranje podatkov za namen raziskovalnega dela diplomske naloge je potekalo z metodo
CAWI, preko spletnega anketnega vprasalnika (Priloga 1). Podatki so se zbirali od 1. do 23.
februarja 2016. Enota raziskovanja je oseba, ki prebiva na obmocju Slovenije in je starejSa od

18 let. Vzorec za analizo obsega 311 enot.
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Vprasalnik je razdeljen na dva sklopa in je sestavljen iz osmih vprasanj. Prvi sklop zajema
vprasanja o poznavanju in vrednotenju kranjske klobase s strani anketirancev, v drugem sklopu
pa sledijo demografska vprasanja. Skupno Stevilo zbranih enot je sicer 760, pri ¢emer smo
izlo¢ili vse enote, ki so z reSevanjem ankete prekinile predcasno. Izmed preostalih enot smo
preverili t.i. »speeder« anketirance, ki anketo izpolnjujejo prehitro glede na povprecni (3 min 1
sekunda) in izracunani ¢as (3 minute in 7 sekund) reSevanja ankete, vendar smo ugotovili, da v
bazi ni bilo nobenega takega primera. Preverili smo tudi vsebino odprtega vprasanja ob koncu
ankete, kjer je lahko vsak respondent napisal, Ce je kaj zelel dodati. Tudi tu ni bilo nesmiselnih

vV v

komentarjev. V koncni oc¢iS¢eni bazi je tako ostalo 311 enot.

6.2 PREDSTAVITEV VZORCA

Vzorec obsega 50,4% moskih (157 enot) in 49,6% zensk (154 enot). Porazdelitev je precej
enakomerna, kar pomeni, da do razlik zaradi nekonsistentnosti vzorca po spolu v nadaljnji
analizi ne bo.

Tabela 6.1: Frekvencna porazdelitev spremenljivke spol, n=311

Frekvenca Odstotek
(%)
Moski 157 50,4
Zenske 154 49,6
Skupaj 311 100
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Slika 6.1: Tortni diagram za spremenljivko spol

W voski
W Zenske

V naslednji tabeli so predstavljene starostne skupine anketirancev.

Tabela 6.2: Frekvencna porazdelitev za spremenljivko starost, n=311

Frekvenca | Odstotek (%)

do20let |O 0,0
21-301let |77 24,8
31-40Ilet | 133 42,8

41 -50let |37 11,9

51 do 60 let| 38 12,2

nad 60 let |26 8,4

Skupaj 311 100,0

Anketiranci so glede na starost razdeljeni v Sest starostnih skupin. Najve¢ anketirancev je starih
med 31 in 40 let (skoraj 43%), sledijo mladi med 21. in 30. letom (priblizno 25%), po 12% oseb
je v skupini od 41 do 50 let in od 51 do 60 let, medtem ko 8% predstavljajo starejsi nad 60 let.

V skupini do 20 let ni nobenega anketiranca, zato bo ta skupina izklju¢ena iz nadaljnje analize.
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Slika 6.2: Strukturni stolpci za spremenljivko starost

209

40

30

Odstotek (%)

104
0 T T T T T
21 do 30 let 31 do 40 let 41 do 50 let 51 do B0 let nad G0 let

Starostne kategorije

Spodnja tabela prikazuje porazdelitev anketirancev glede na njihovo dokoncano izobrazbo.

Tabela 6.3: Frekvencna porazdelitev za spremenljivko izobrazba, n=311

Frekvenca | Odstotek (%)

Osnovna Sola 2 0,6
Poklicna ali srednja Sola 83 26,7
Visja, visoka ali univerzitetna

) 183 58,6
izobrazba

Magisterij ali doktorat 44 14,1
Skupaj 312 100

Vecina anketirancev ima dokoncano vis§jo, visoko ali univerzitetno izobrazbo (58,6%).
PribliZzno polovico manj jih ima koncano poklicno ali srednjo Solo (26,7%), Se nekaj manj, 14%
jih je dokoncalo magisterij in doktorat, medtem ko je le 0,6% oseb z dokon¢ano osnovno $olo.
Izobrazbena struktura vzorca sicer ni enakomerno porazdeljena, v vsaki kategoriji pa je vsaj

ena oseba, kar pomeni, da so zastopane vse izbrani ravni izobrazbe.
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Slika 6.3: Strukturni stolpci za spremenljivko izobrazba
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Sledi Se podatek o velikosti kraja bivanja anketirancev (Tabela 6.4).

Tabela 6.4: Frekvenc¢na porazdelitev za spremenljivko kraj bivanja, n=311

Frekvenca | Odstotek (%)

ManjSe mesto 47 15,1
Srednje veliko
58 18,6
mesto
Vecje mesto 202 65,0
Ni odgovoril 4 1,3
Skupaj 311 100

Pri vpraSanju o velikosti kraja bivanja so se pojavile §tiri manjkajoce enote, ki niso odgovorile
(zelele odgovoriti) na zastavljeno vpraSanje. Anketiranci ve¢inoma prihajajo iz ve¢jega mesta,
tam namre¢ prebiva 65% vpraSanih. V srednje velikem mestu zivi 19% anketirancev in v

manjSem mestu 15% anketirancev.
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Slika 6.4: Strukturni stolpci za spremenljivko velikost kraja bivanja
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6.3 REZULTATI ANALIZE

Na osnovi analize ustreznih anketnih vprasanj bomo z razliénimi metodami preverili

zastavljene hipoteze.

H1: Slovenci se identificirajo z blagovno znamko kranjska klobasa.

Za namen preverjanja prve hipoteze smo iz vpraSalnika izbrali ustrezne trditve iz vprasanja Q1
(Qla, Q1b in Qlc). Anketiranci so na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni »sploh se ne strinjam«
in 5 pomeni »popolnoma se strinjam« izrazili strinjanje s podanimi trditvami.

Qla: Kranjska klobasa je pomemben del slovenske identitete.

Q1b: Osebi, ki ne pozna slovenske kulinarike, bi ponudil kranjsko klobaso kot tipi¢en primer
slovenske kulinarike.

Q1c: Slovenci smo ponosni na kranjsko klobaso.

Spodnja tabela prikazuje opisne statistike vseh spremenljivk iz sklopa Q1.
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Tabela 6.5: Opisne statistike za spremenljivke Q1, n=311

_ B Aritmeti¢n ) Standardni
Hipoteze (Spremenljivka ) Mediana | Modus
a sredina odklon
Qla Kranjska klobasa je pomemben del
L 4,16 5,00 5 1,169
slovenske identitete.
Q1b Osebi, ki ne pozna slovenske
kulinarike, bi  ponudil kranjsko
3,98 4,00 4 1,115
klobaso kot  tipiCen  primer
slovenske kulinarike.
Qlc Slovenci smo ponosni na kranjsko
4,03 4,00 5 1,075
klobaso.
1d Kranjsko Kklobaso prepoznam po
Q _J Prep P 3,17 3,00 3 1,259
vonju.
le Kranjsko klobaso prepoznam po
° _ : Prep P 3,73 4,00 4 1,204
videzu.
1f Kranjsko klobaso prepoznam po
° : Prep P 3,71 4,00 4 1,258
okusu.
Qlg Za kranjsko klobaso sem pripravljen
odsteti ve¢ denarja, kot za primerljiv|3,17 3,00 4 1,358
izdelek susSenih mesnin.
Q1h Pri nakupu kranjske je pomemben
proizvajalec  oziroma  blagovna|3,77 4,00 5 1,216
znamka.

V povprecju se anketirani izmed vse treh trditev v najvecji meri strinjajo, da je kranjska klobasa

pomemben del slovenske identitete (Q1la), saj povprecje odgovorov znasa 4,16. Prav tako v

veliki meri anketirani menijo, da smo Slovenci ponosni na kranjsko klobaso (Q1c), strinjajo pa

se tudi, da bi osebi, ki ne pozna slovenske kulinarike, ponudili kranjsko klobaso kot tipic¢en

primer slovenske kulinarike (Q1b). Standardni odklon je pri vseh treh spremenljivkah priblizno

enak, vrednosti se od povpre¢nih odgovorov (aritmeticne sredine) torej razlikujejo za 1,1

(oziroma 1,2 pri Qla). Modus pri spremenljivkah Q1la in Qlc znasa 5, kar pomeni, da je bil pri
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teh dveh vprasanjih najpogostejsi odgovor »popolnoma se strinjam«. Najnizje povprecje izmed
spremenljivk ima Q1d, kar pomeni, da anketirani niso ravno prepri¢ani, ali kranjsko klobaso
prepoznajo po vonju, bolje bi jo prepoznali po videzu (Qle) in okusu (Q1f). Visoko povprecje
odgovorov ima tudi spremenljivka Q1h (3,77), kjer se anketirani v povprecju strinjajo, da je pri

nakupu kranjske klobase pomemben proizvajalec oziroma blagovna znamka.

Za preverjanje prve hipoteze smo postavili statisticno nicelno in alternativno hipotezo. Ker
imajo vse tri obravnavane spremenljivke povpre¢ne vrednosti odgovorov nad 3 (anketiranci se
z navedenimi trditvami v povpreéju strinjajo), smo vse zdruzili v eno, saj se v konc¢nih
ugotovitvah med seboj ne razlikujejo. Nicelna in alternativna hipoteza se tako glasita:

e Ho: Povprecje vrednosti odgovorov pri Qla, Q1b in Qlc je enako 3.

e Ha: Povprecje vrednosti odgovorov pri Qla, Q1b in Qlc je vecje od 3.

Testne statistike so podane v spodnji tabeli. Statisticne hipoteze smo preverili z uporabo

enostranskih t—testov za en vzorec.

Tabela 6.6: Testne statistike za spremenljivke Qla, Q1b in Qlc, n=311

Spremenljivka | Vzor¢no Stopinje Vrednost t— | Statistitna  znacilnost
povprecje | prostosti testa (p)

Qla 4,16 385 20,037 >0,001?

Q1b 3,98 382 16,435 > (0,001

Qlc 4,03 381 19,250 > 0,001

Pri vseh treh spremenljivkah je vrednost t—testa visoka. Iz tega sledi, da so vrednosti statisti¢ne
znacilnosti zelo nizke. Ugotovimo lahko, da so povpre¢ne vrednosti odgovorov na vzorcu vecje
od 3. Pri natan¢ni stopnji znacilnosti manj kot 0.1% pa lahko trdimo, da so povpre¢ne vrednosti
odgovorov spremenljivk Qla, Q1b in Qlc veéje od 3 tudi na populaciji. To pomeni, da se
Slovenci menijo, da je kranjska klobasa del slovenske identitete, da smo Slovenci na kranjsko

klobaso ponosni in da predstavlja tipiCen primer slovenske kulinarike. Na podlagi tega

1>0,001: statisti¢na znacilnost je manja od 0,001 (0,1%)
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sprejmemo raziskovalno hipotezo H1: Slovenci se identificirajo z blagovno znamko kranjska

klobasa.

H2: Porabnik razlocuje senzoric¢ne lastnosti kranjske klobase od substitutov.

Za preverjanje druge hipoteze smo iz vprasalnika zopet izbrali tri ustrezne indikatorje iz
vprasanja Q1 (Q1d, Qle in Q1f), ki so predstavljeni v tabeli 5.3.2. Anketiranci so na lestvici
od 1 do 5, kjer 1 pomeni »sploh se ne strinjam« in 5 pomeni »popolnoma se strinjam« izrazili
strinjanje s podanimi trditvami.

Q1d: Kranjsko klobaso prepoznam po vonju.

Qle: Kranjsko klobaso prepoznam po videzu.

QL1f: Kranjsko klobaso prepoznam po okusu.

Tabela 6.7: Opisne statistike za spremenljivke Q1d, Qle in Q1f, n=311

Aritmetiéna | Mediana | Modus Standard | Min Max
sredina ni odklon
Q1d 3,17 3,00 3 1,259 1 5
Qle | 3,73 4,00 4 1,204 1 5
Q1f 3,71 4,00 4 1,258 1 5

Vrednost aritmeti¢ne sredine vseh treh odgovorov nam pove, da anketirani v najvecji meri
prepoznajo kranjsko klobaso po videzu in po okusu (aritmeti¢ni sredini sta podobni, 3,73 in
3,71), manj pa po vonju (3,17). Sicer pa so vse povprecne vrednosti odgovorov relativno
visoke, kar pomeni, da na splo$no anketirani v povprecju kar dobro poznajo znacilnosti
kranjske klobase. Pri spremenljivkah Qle in Q1f modus znaSa 4, torej je bil najpogostejsi

odgovor anketirancev »se strinjam«.

Tudi za preverjanje druge hipoteze smo postavili statisticno nicelno in alternativno hipotezo.
Prav tako imajo tudi te tri spremenljivke povprecne vrednosti odgovorov nad 3 (anketiranci se
z navedenimi trditvami v povprecju strinjajo), smo vse zdruzili v eno nicelno in alternativno
hipotezo, ki se glasita:

e Ho: Povprecje vrednosti odgovorov pri Qla, Q1b in Qlc je enako 3.
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e Ha: Povprecje vrednosti odgovorov na postavko Qla je vec¢je od 3.

Tabela 6.8: Testne statistike za spremenljivke Q1d, Qle in Q1f, n=311

Spremenljivka | Vzoréno Stopinje Vrednost | Statisti¢na
povpreéje | prostosti t—testa znacilnost (p)

Qle 3,17 384 3,492 > (0,001

Q1f 3,73 383 12,320 > (0,001

Qlg 3,71 379 10,881 > 0,001

Povprecna vrednost aritmeti¢ne sredine na vzorcu pri vseh spremenljivkah znasa ve¢ kot 3, zato
lahko ni¢elno hipotezo zavrnemo. Vrednosti t testa in statisti¢ne znacilnosti nakazujejo na to,
da se povprecne vrednosti odgovorov obravnavanih spremenljivk gibljejo nad 3 tudi na
populaciji. Pri natan¢ni stopnji manj kot 0,1% lahko trdimo, da se tudi populacijsko ljudje
strinjajo, da kranjsko klobaso prepoznajo po vonju videzu in okusu. Glede na sklep statisticne
analize sprejmemo tudi raziskovalno hipotezo H2: Porabnik razloCuje senzori¢ne lastnosti

kranjske klobase od substitutov.

H3: Pri nakupu kranjske klobase prevladuje cena nad kakovostjo.

Relevantno vprasanje za preverjanje tretje hipoteze je vprasanje Q3, kjer so anketiranci
razvr$cali razli¢ne dejavnike pomembnosti pri nakupu prehrambnih izdelkov (seznam od 1 do
8). Glede na zastavljeno hipotezo smo se osredotocili predvsem na ceno in tiste dejavnike, ki
opredeljujejo kakovost. Za slednje smo dolocili zas¢iteno oznacbo porekla, zaS¢iteno
geografsko oznac¢bo in zasciteno tradicionalno posebnost. Tako so obravnavane spremenljivke
naslednje:

Q3a: Cena

Q3c: Zascitena oznacba porekla (= kakovost)

Q3d: Zascitena geografska oznacba (> kakovost)

Q3e: Zas¢itena tradicionalna posebnost (= kakovost)
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Tabela 6.9: Opisne statistike za spremenljivke Q3a, Q3c in Q3d, Q3e, n=311

Aritmeti¢na | Mediana | Modus | Standardni
sredina odklon
Q3a Cena 3,48 3,00 1 2,115
Q3c Zascitena oznacba porekla 4,33 4,00 3 1,836
Q3d Zascitena geografska oznacba 4,83 5,00 5 1,774
Q3e ZasCitena tradicionalna | 4,95 5,00 6 2,105
posebnost

Izmed obravnavanih spremenljivk so anketiranci najviSje uvrstili dejavnik zas¢itene
tradicionalne posebnosti (aritmeti¢na sredina znaSa 4,95), kar torej pomeni, da jim najvec
pomeni to, da je prehramben izdelek tradicionalen, saj so s tem prepri¢ani v kvaliteto izdelka,
ki si je ta status izoblikoval skozi preteklost. Sledita zas¢itena geografska oznacba (4,83) in
zaSCitena oznacba porekla (4,33). Najnizje izmed obravnavanih pomembnih dejavnikov je

postavljena cena (3,48).

Za preverjanje hipoteze nas zanima, ali pri odlo€itvi za nakup kranjske klobase bolj prevladuje
njena kakovost ali cena. V test (t test za odvisna vzorca) smo vkljucili spremenljivki Q3a (cena)
in Q3c (zasCitena oznacba porekla). Slednja ima najnizje povpre¢je izmed spremenljivk, ki
opredeljujejo kakovost. Postavili smo naslednji statisticni hipotezi:
e Ho: Povpre¢ni vrednosti odgovorov pri dejavniku cena in zaS¢itena oznacba porekla sta
enaki.
e Ha: Povprecni vrednosti odgovorov pri dejavniku cena in zas€itena oznacba porekla

nista enaki.

Tabela 6.10: Testne statistike za spremenljivki Q3a in Q3c, n=311

Obravnavani Povprec¢na Stopinje Vrednost t | Statisti¢na

spremenljivki razlika na | prostosti testa znacilnost
vzorcu ()

Q3ain Q3c -0,801 311 -4,2411 >0.0012

2 Natanéna stopnja statisti¢ne znacilnosti je 0.00002938.
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Povprecna razlika med spremenljivkama Q3a in Q3c je 0,801 (se priblizuje 1), kar pomeni, da
so anketiranci v povprec¢ju ceno na lestvici od 1 do 8 uvrstili mesto nizje ceno (ker njeno
povprecje znaSa manj kot povprecje zascitene oznacbe porekla) kot dejavnik zascitene oznacbe
porekla. Pri natancni stopnji statistiCne znacilnosti manj kot 0,1% lahko trdimo, da Slovenci
med dejavniki nakupa prehrambnih izdelkov ceno smatrajo kot manj pomemben dejavnik od
zasCitene oznaCbe porekla. Ker podatki iz vzorca izkazujejo visje uvrs€anje pomembnosti
dejavnikov zascitene geografske oznacbe in zaSCitene tradicionalne posebnosti od dejavnika
za$citene oznacbe porekla, njuna primerjava s ceno ne zahteva loCenega statisticnega testa, saj
bi test zagotovo dokazal Se vecjo statisticno znacilno razliko v medsebojnih povprec¢jih. Na
podlagi teh rezultatov zavrnemo tretjo raziskovalno hipotezo in zaklju¢imo, da pri nakupu

kranjske klobase cena ne prevladuje nad kakovostjo.

H4: Zasciteno geografsko poreklo je mocan faktor pri nakupu.

Preverjanje Cetrte raziskovalne hipoteze prav tako temelji na tretjem vpraSanju, kjer respondent
8 postavk razvr§¢a po pomembnosti pri nakupu prehrambnih izdelkov na seznamu od 1 do 8
(ve¢ja vrednost izkazuje vecjo pomembnost). Kot »mocan faktor« pri nakupu definiramo
postavke, ki izkazujejo ve€jo vrednost od srednje vrednosti kodiranja polj za sklop Q3, to
pomeni ve¢ kot 4,5 (uvrs¢ajo se v zgornjo polovico seznama). Spremenljivke so predstavljene

v spodnji tabeli.

Tabela 6.11: Opisne statistike za dejavnike nakupa (Q3), n=311

Aritmetiéna | Median | Modus | Standardni | Min Max
sredina a odklon
Q3a Cena 3,48 3,00 1 2,115 1 8
Q3b Drzava 2,68 2,00 2 1,721 1 8
porekla
Q3c Zascitena 433 4,00 3 1,836 1 8
oznacba porekla
Q3d Zascitena 4,83 5,00 5 1,774 1 8
geografska oznacba
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Q3¢ Zascitena 4,95 5,00 6 2,105 1 8
tradicionalna

posebnost

Q3f Embalaza 5,81 6,00 7 1,768 2 8
Q3g Oglasevanje 6,33 7,00 8 2,122 1 8
Q3h Ekoloska 3,47 3,00 1 2,292 1 8
pridelava

Iz povprecnih vrednosti odgovorov je razvidno, da se med mocne faktorju pri nakupu kranjske
klobase uvrS¢ajo zaSCitena oznacba porekla, zaSCitena geografska oznacba, zaScitena
tradicionalna posebnost, embalaza in oglasevanje. Izmed naStetih pa se najvisje uvrsca
oglaSevanje (povprecna vrednost znasa 6,33), ki se je najpogosteje znasel na prvem mestu
(modus znaSa 8). Vsi dejavniki so bili vsaj enkrat uvrS¢eni na prvo mesto, razen dejavnika
embalaze, ki je najvisje dosegel drugo mesto na seznamu, ima pa sicer zelo visoko povpre¢no
vrednost (5,81). Najmanj pomemben dejavnik se anketirancem zdi drzava porekla izdelka
(2,68).
Za preverjanje hipoteze smo uporabili metodo enostranskih t testov za en vzorec. Ker nas
konkretno zanima en doloc¢en dejavnik nakupa, smo oblikovali naslednje statisti¢ne hipoteze:
e Ho: Povprecna vrednost dejavnika zas€iteno geografsko poreklo (Q3c) znasa 4,5.
e Ha: Povprec¢na vrednost dejavnika zas¢iteno geografsko poreklo (Q3c) znasa manj kot

4,5.

V spodnji tabeli pa so podani rezultati enostranskih t testov za vse dejavnike nakupa kranjske
klobase.
Tabela 6.12: Testne statistike spremenljivk (Q3), n=311

Spremenljivke | Aritmeti¢na | Povprec¢na razlika | Stopinje | Vrednostt | Statisticna
sredina na vzorcu prostosti | testa znacilnost
(P)
Q3a 3,48 -1,023 307 -8,488 >0,001
Q3b 2,68 -1,816 309 -18,582 >0,001
Q3c 4,33 -0,171 306 -1,632 0,052

52




Q3d 4,83 0,329 303 3,234 0,001
Q3e 4,95 0,454 304 3,767 >0,001
Q3f 5,81 1,311 306 12,989 >0,001
Q3¢9 6,33 1,828 304 15,042 >0,001
Q3h 3,47 -1,026 307 —7,856 >0,001

Vrednost t testa za dejavnik nakupa zaS¢itena oznacba porekla (Q3c¢) znasa —1,63, pripadajoca
statisti¢na znacilnost pa 0,052 Pri 5% stopnji statisticne znacilnosti torej ne moremo zavrniti
ni¢elne domneve, zato sklepamo, da je povprecna vrednost anketnih odgovorov enaka 4,5 (se
priblizuje tej vrednosti). To pa pomeni, da je zasCitena oznacba porekla Se vedno mocan faktor
pri nakupu kranjske klobase. Vrednosti t testa pri dejavniku embalaze (Q3f) oglaSevanja in
oglasevanja (Q3g) znas$ata priblizno 13 in 15, njuna statisticna znacilnost pa je zelo nizka. Pri
natancni stopnji znacilnosti manj kot 0,1% lahko trdimo, da sta dejavnika oglaSevanja in
embalaze za Slovence klju¢na faktorja pri odlo€itvi za nakup kranjske klobase. Sicer pa med
mocne dejavnike nakupa spadata tudi zasScitena geografska oznacba (Q3d) in zaSCitena
tradicionalna posebnost (Q3e). Raziskovalno hipotezo, da je zasciteno geografsko poreklo

mocan faktor pri nakupu, sicer lahko potrdimo, hkrati pa dodamo, da slednji ni najmo¢ne;jsi.

H5: Slovenci prepoznavajo razli¢ne blagovne znamke/proizvajalce kranjske klobase.
Na vprasanje »Katere blagovne znamke oziroma proizvajalce kranjske klobase poznate?« so
anketiranci odgovarjali opisno, torej je bilo moznih ve¢ odgovorov. Odgovori so podani v

spodniji tabeli.

Tabela 6.13: Frekvencna porazdelitev, prepoznavanje blagovnih znamk (Q2), n=311

Blagovna znamka Frekvenca Delez vseh

veljavnih enot na

vzorcu
Arvaj 144 46,3%
MDK 63 20,3%
Kosaki 50 16,1%
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Celjske mesnine 32 10,3%
(Z'dezele)

Mesnine Kamnik 19 6,1%
Cadez 18 5,8%
Kras 16 51%
Kodila 15 4,8%
Mlinaric 15 4,8%
Ave (Panvita) 14 4,5%
Oblak 6 >1%
Podobnik 3 >1%
Blatnik 3 >1%
Drugo 28 9,0%
Ni navedel-a blag. 96 30,9%
znamke

V Sloveniji ima certifikat za izdelavo kranjskih klobas 14 proizvajalcev. lzmed vseh, so
anketirani (tisti, ki so na vprasanje odgovarjali) prepoznali 13 razli¢nih certificiranih
proizvajalcev, s ¢cimer lahko ugotovimo, da anketirani na vzorcu odli¢no prepoznavajo razli¢ne
blagovne znamke kranjskih klobas (92,8%).

Anektirani v najvecji meri prepoznavajo blagovno znamko Arvaj, saj jih je skoraj polovica
odgovorila s tem imenom znamke. Drugi najpogostej$i odgovor je znamka Mesnine deZele
Kranjske (20,3%), tretji pa znamka Kosaki (16,1%). Kar velik odstotek anketirancev, in sicer
skoraj 31%, niso navedli nobene blagovne znamke (oziroma odgovorili »ne vem«).

Visok odstotek prepoznanih blagovnih znamk na vzorcu nakazuje, da Slovenci poznajo

certificirane proizvajalce kranjske klobase, zato lahko hipotezo potrdimo.
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7 SKLEP

Domacim blagovnim znamkam dajeta etnocentrizem in patriotizem dodano vrednost. Skozi ¢as
so tradicionalni izdelki nehote postajali blagovne znamke, ki so se usidrale v posameznika kot
nacionalni ponos. Ljudje percipirajo tradicijo preko kakovosti, saj je moral izdelek ali storitev
skozi leta ohranjati enak nivo kakovosti, da je obstal na trgu in da so ga ljudje vzeli za svojega.
Pri blagovni znamki pa ne gre samo za tradicijo in kakovost, ampak za vsoto vseh abstraktnih
in konkretnih dejavnikov, ki okoli produkta ali storitve ustvarijo kult. TrZenje pa ta kult dvigne
na nivo necesa visjega, skoraj bozanskega, ¢emur potrosniki sledijo in ga s ponavljajocimi
nakupi tudi Castijo. V coni udobja potrosniki radi kupujemo preverjeno kvaliteto, saj nam je s
tem prihranjen ¢as, riziko se je zmanjsal na minimum in s samim nakupom vsrkamo imidz

oziroma kult, ki je zgrajen okoli kupljene in ¢ascene blagovne znamke.

Kranjska klobasa je zgodovina. Sama navdusSenost cesarja Franca Jozefa je bil prvi primer
marketinga kranjske klobase in poveli¢evanje te mesnine nad ostale. Dal ji je ime po pokrajini
in jo s tem vrisal v kulinari¢ni zemljevid. Skozi leta in tradicijo je kranjska klobasa pridobivala
posnemovalce, v zadnjih letih pa je zgodovinskost kranjsko klobaso uspelo zas¢iti na ravni
Evropske unije in ji s to zascito obrisati prah ze skoraj pozabljene blagovne znamke ruralnih
predelov Slovenije. Dolgi boji na evropski ravni so jo dvignili na raven ponosa in boja za

vrhunski slovenski kulinari¢ni izdelek.

Z diplomsko nalogo sem Zelel preuciti in pri tem empiri¢no dokazati zaznano blagovne znamke

kranjske klobase v oceh potroSnikov z naslednjimi hipotezami:

Preverjanje hipotez Sklep
Hipoteza
Hi Slovenci se identificirajo z blagovno znamko kranjska Sprejeta
klobasa.
0 Porabnik razloCuje senzori¢ne lastnosti kranjske klobase od Sprejeta
bliznjih substitutov.
. . . . Zavrnj
H3 Pri nakupu kranjske klobase prevladuje cena nad kakovostjo. avrmjena
H4 ZasCiteno geografsko poreklo je mocan faktor pri nakupu. Sprejeta
Slovenci prepoznavajo razli¢ne blagovne znamke/proizvajalce Sprejeta
H5 .
kranjske klobase,
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Na podlagi literature in empiricne raziskave lahko potrdimo, da se Slovenci identificirajo s
kranjsko Klobaso in jo imajo za pomemben del slovenske identitete in kulture. Tujcu bi ponudili
kranjsko klobaso, kar lahko zaklju¢imo, da so se poistovetili in ponotranjili njene vrednote,
tradicijo in geografsko znacilnost. Sama zascita kranjske klobase zahteva predelavo po to¢no
dolocenih kriterijih, ki ji dajejo znacilen izgled, vonj in okus. Skozi leta standardizacije so se
potrosniki navadili na vse tri senzori¢ne lastnosti, tako da prepoznajo kranjsko klobaso s svojimi
Cutili. Zas¢iteno geografsko poreko in tradicija sta zadosten argument, da cena ne prevlada nad
kakovostjo, torej potrosnik ceni in spostuje kranjsko klobaso kot blagovno znamko in je zanjo
pripravljen odsteti ve¢. Pri nakupnem procesu je zasciteno geografsko poreklo sicer mocan
faktor, ni pa prevladujo¢. Najmoénej$a faktorja sta oglasevanje in embalaza. Cetrta hipoteza
ima moc¢no korelacijo s peto. V peti smo anketirance sprasevali, katere proizvajalce kranjskih
klobas poznajo. Arvaj je z naskokom najmoc¢nejsa blagovna znamka kranjske klobase, kar glede

na oglasevanje in nagrade s festivala ni presenetljivo.

Za zakljucek in nadaljnje smernice pri razvoju blagovne znamke kranjske klobase bi priporoc€il,
da se visji delez prora¢una proizvajalcev nameni v oglasevanje. Znotraj proizvajalcev kranjske
klobase je velika konkurenca, ki se po kvaliteti zaradi standardizacije ne sme razlikovati od
konkuren¢nih. Zato ima vloZek v oglasevanje Se toliko vecji pomen. Kot je raziskava dokazala,
cena ne prevladuje nad kakovostjo, zato je potrebno ta nivo drzati ali pa ga Se zvisati. Potro$niki
smo v vecini vizualni tipi, zato mora iti razmislek v smer estetske in potroSniku privlacne
embalaze, morda kot natec¢aj na samem festivalu kranjske klobase. Prav tako se mora kranjska
klobasa uvrstiti na jedilnik vseh gostiln in restavracij ob turistiénih znamenitostih,
tradicionalnih slovenskih gostilnah in protokolarnih dogodkih, saj bomo s tem ponesli kranjsko

klobaso v svet in ne samo v vesolje.
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PRILOGE

PRILOGA A: ANKETNI VPRASALNIK ZAZNANA VREDNOST BLAGOVNE ZNAMKE
KRANJSKA KLOBASA

Pozdravljeni.

Za potrebe diplomske naloge bi vas prosil za 2 minuti vasega dragocenega Casa. Vasi podatki
mi bodo zelo pomagali pri moji raziskavi. Hvalal

Luka Lieber

1. Nalestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni se sploh ne strinjam in 5 pomeni se popolnoma

strinjam, v kolik§ni meri se strinjate s trditvijo.

Se ne Se delno Neodlode Se delno Se

strinjam. ne n/asem. strinjam. popolnom
strinjam. a
strinjam.
Kranjska klobasa je pomemben del
P I oy Y Y
. . N Ny N N N
slovenske identitete.
Osebi, ki ne pozna slovenske kulinarike, bi
ponudil kranjsko klobaso kot tipi¢en primer () O O O O

slovenske kulinarike.

Slovenci smo ponosni na kranjsko klobaso. () O O O O
Kranjsko klobaso prepoznam po vonju. O O O O O
Kranjsko klobaso prepoznam po videzu. O O O O
Kranjsko klobaso prepoznam po okusu. O O O O O
Za kranjsko klobaso sem pripravljen odsteti
vec denarja, kot za primerljiv izdelek O O O O O
susenih mesnin.
Pri nakupu kranjske je pomemben

O O O O O

proizvajalec oziroma blagovna znamka.
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2. Pri nakupu prehrambenih izdelkov je najbolj pomembna (razvrsti po pomembnosti od
najbolj (1) do najmanj pomembne(8)). Razvrstite tako, da z misko premaknete Zeleno

besedo v prazno polje.

Cena

Drzava porekla

Zascitena oznacba porekla
ZaScitena geografska oznacba
Zascitena tradicionalna posebnost
Embalaza

Oglasevanje

Ekoloska pridelava

3. Pri nakupu kranjske klobase je najpomembnejse (razvrsti po pomembnosti od najbolj
(1) do najmanj pomembne(5)). Razvrstite tako, da z misko premaknete zeleno besedo

Vv prazno polje.

Proizvajalec oz. blagovna znamka
Cena

Tradicija

Pretekla dobra izku$nja

Priporocilo prijateljev, druZine

4. Katere blagovne znamke oziroma proizvajalce kranjske klobase poznate?

5. Spol

S -
) moski
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'y .
() Zenski

. Vasa dokoncana izobrazba:

Y ¥
. osnovna Sola

~ . . .y

. poklicna ali srednja Sola

TV e . . . . .

. vi§ja, visoka ali univerzitetna izobrazba

C magisterij ali doktorat

. Velikost kraja prebivanja:

C manjse mesto (do 3000 prebivalcev)

C srednje veliko mesto (od 3000 do 20000 prebivalcev)
O vedje mesto (nad 20000 prebivalcev)

.V katero starostno skupino spadate?
) do 20 let

(02130 let

(031-40 let

(041 -50 let

(051 -60 let

) Nad 60 let
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