UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Jaka Loncaric

Etnocentrizem v marketingu — nacionalna kampanja »Kupujem slovensko«

Diplomsko delo

Ljubljana, 2010



UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Jaka Loncaric

Mentor: izr. prof. dr. Zlatko Janci¢

Etnocentrizem v marketingu — nacionalna kampanja »Kupujem slovensko«

Diplomsko delo

Ljubljana, 2010



Etnocentrizem v marketingu — nacionalna kampanja »Kupujem slovensko«

Etnocentrizem izhaja iz sociologije in predstavlja pogled na stvari, v katerih je neka etni¢na
skupina center vsega, druge skupine po so ocenjene in postavljene v relaciji do nje.
Posameznik, ki Cuti pripadnost neki skupini, razvije Custva pripadnosti do svoje skupine in
zavraCa vsa ostala. Za etnocentri¢ne potrosnike je kupovanje uvozenih izdelkov napacno in
Skoduje domacemu gospodarstvu, kar se odrazi tudi v izgubi delovnih mest. Nakup domacih
izdelkov spremlja obcutek pripadnosti in domoljubja. Slovenija se je v letu 2004 pridruZzila
Evropski Uniji, na trgu je tako zavladala mocnejsa konkurenca, prisle pa so tudi tuje trgovske
verige. Slovenska Zivilska industrija se je v letu 2008 odlocila organizirati marketinsko
kampanjo »Kupujem slovensko«, v kateri so vsebinska izhodis¢a komunikacije ista, kot
veljajo za etnocentri¢ne potrosnike. V diplomskem delu sem podrobno analiziral akcijo od
leta 2008 do danes, v raziskavi sem preverjal, ali je poreklo izdelka lahko dovolj mocan
atribut, da na njem temelji celotna marketinska kampanja, in slovensko akcijo primerjal z
ucinkovitejSo kampanjo v Republiki Irski.

Kljuéne besede: etnocentrizem, drzava izvora, kampanja »Kupujem slovensko«, kampanja
Love Irish Food.

Ethnocentrism in marketing - the national campaign "Kupujem slovensko"

Ethnocentrism derives from sociology and it represents various views on certain aspects, in
which one of the ethnic groups dominates. Other ethnic groups are either estimated or put
in relation to the dominant one. An adherent of a group develops strong feelings of
association with his or her ethnic group. However, he or she rejects any other groups.
Ethnocentric consumers believe that imported goods are not only in an inferior position to
domestic ones but they also impair domestic industry, which consequents in the loss of
posts. Purchasing domestic products brings about the feeling of affiliation and patriotism. A
keen competition has been present on the market since Slovenia joined European Union in
2004. Furthermore, many foreign retail chains have evolved in Slovenia. In 2008, Slovenian
food industry organized a marketing campaign called “Kupujem slovensko”. Its substantive
premise of communication is thoroughly ethnocentric. The diploma thesis analyses the
campaign from 2008 up to now. Secondly, it authenticates whether the origin of a certain
product is an attribute, strong enough to base the entire marketing campaign on. And
thirdly, the diploma thesis compares Slovenian campaign to the more effective one in The
Republic of Ireland.

Key words: ethnocetrism, country of origin, “Kupujem slovensko” campaign, “Love Irish
Food” campaign.
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Sodobna literatura o trzenju pogosto navaja naras¢ajo¢ pomen nacionalnosti izdelka oziroma
porekla izdelkov v nakupnem vedenju potrosnika, in to kljub globalizaciji in homogenizaciji
elementov povprasevanja v trzno usmerjenih gospodarstvih (Balabanis in Diamantopoulos
2004; Javalgi in drugi 2005). Nekateri raziskovalci trdijo, da je drzava izvora izdelka ali
storitve postala peta prvina trZzenjskega spleta, poleg cene, vseh otipljivih in neotipljivih
karakteristik izdelka, trznega komuniciranja in kraja, kjer naj bi prislo do prodaje oz. menjave.
V kolikor ima pomen drZave izvora tako pomemben vpliv na potrosnika, bi morali v zasnovi
marketinskih programov temu posvetiti posebno pozornost, tako kot jo posvecajo

oblikovanju in razvoju novih izdelkov ter oblikovanju cen (Herche 1994; Yu in Albaum 2000).

Pojem potroSniskega etnocentrizma oznacuje sploSno nagnjenje kupcev, da ignorirajo
uvozene izdelke ne glede na ceno ali kakovost, kar bi lahko pripisali neki vrsti patriotizma.
Razlicne drzave ne glede na stopnjo razvitosti gospodarstva, pogosto pripravljajo razli¢ne
iniciative za marketinsko podporo domacim podjetjem. Velikokrat gre za podporo pri
nastopanju na tujih trgih za povecevanje ugleda drzave, veckrat pa tudi z aktivnostmi na
domacih trgih s kampanjami tipa »Kupuj domace«. V Sloveniji trenutno poteka kampanja
Kupujem slovensko, pri kateri ne gre akcijo, ki bi jo podprla drzava, pac pa gre za promocijsko

akcijo slovenskih kmetijskih in Zivilskih podjetij, zdruzenih v Gospodarski zbornici Slovenije.

V diplomski nalogi sem poskusal odgovoriti na klju¢no vprasanje o tem, ali je poreklo izdelka
dovolj pomembna informacija pri potrosSniku, da na njej temelji marketinska akcija. V
kampanji Kupujem slovensko gre za poziv slovenskemu potrosniku, da izbere slovenski
izdelek, saj ta uposteva njegov okus, je del slovenske tradicije, z nakupom pa hkrati podpre
slovensko Zivilsko industrijo, slovenskega kmeta in tako omogoca vecjo finan¢no stabilnost
ljudi, ki delajo v tej panogi. Ker je kampanja vsebinsko podprta z argumenti, ki so skupni
opredelitvi potrosniskega etnocentrizma, bom podrobno predstavil delovanje kampanje in z

njo povezanimi aktivnostmi od samega zacetka v letu 2008 vse do danes.



Na zacetku diplomskega dela sem opredelil koncept potrosniskega etnocentrizma, nadaljeval
sem s splosnim pregledom kampanj v podporo domacemu gospodarstvu, ¢emur sledi
pregled prispevkov v marketinski teoriji, vezanih na poreklo izdelka oziroma drzavo izvora.
Cetrto poglavje diplome sem namenil podrobnemu opisu in analizi kampanje Kupujem
slovensko v treh letih delovanja ter rezultatom njene raziskave. V zakljuénem delu sem
predstavil podobno kampanjo, ki se odvija v Republiki Irski in jo primerjal z Kupujem

slovensko.



1 ETNOCENTRIZEM

Etnocentrizem kot pojem izhaja iz sociologije in izraza prepricanje, da je etni¢na skupina, s
katero se posameznik poistoveti, superiorna glede na ostale etni¢ne skupine. V sociologiji
pomeni razlikovanje med notranjimi skupinami, s katerimi se posameznik poistoveti in
zunanjimi skupinami. Pojem je leta 1906 vpeljal William Graham Sumner in ga opredelil kot
pogled na stvari, v katerih je neka skupina center vsega, drugi pa so ocenjeni in postavljeni
glede na to skupino. Vsaka skupina tako neguje svoj ponos in samovsecnost, se dojema
superiorno in povzdiguje lastno, z zani¢evalnim pogledom na ostale, ki so zunaj skupine.
Koncept etnocentrizma po eni strani razlaga, da si skupine med seboj naravno nasprotujejo,
po drugi strani pa prav to vzpodbudi Custva pripadnosti med clani znotraj skupine in

zavracanje ostalih (Sumner 1906, 13).

Booth (1979) je definiral etnocentrizem kot univerzalno tendenco, da na svojo skupino
gledamo kot center vesolja ter si druge socialne enote razlagamo s takega stali$¢a. Posledica
je zavracanje ljudi, ki imajo razli¢no kulturno prepricanje in slepo sprejemanje posameznikov
z nam lastno kulturo (Booth v Luthy 2002, 225). Empiri¢ne raziskave v preteklosti so povezale
etnocentrizem z nacionalizmom in patriotizmom (Levinson, Chester in ostali v Luthy 2002). S
psiholoSkega vidika Sigmund Freud definira etnocentrizem kot »narcizem skupin« in pravi,
da »... tako dolgo, kot se bodo ljudje povezovali v skupine, se bodo posamezniki v skupini
obnasali enotno in dopuscali posebnosti svojih ¢lanov, se z njimi izenacevali in bili do njih

naklonjeni.« (Freud v Luque-Martinez in drugi 2000, 1354).

Shimp in Sharma (1987) sta koncept etnocentrizma razSirila na podrocje proucevanja
vedenja potrosnikov v marketinski teoriji in vplivu drZave izvora izdelkov v trZenju.
Etnocentrizem definirata kot sploSno nagnjenje ljudi, ki gledajo na svojo skupino kot sredisce
sveta in tolmacijo ostale socialne enote z vidika svoje skupine ter zavracajo tiste, ki se

kulturno razlikujejo od njihove skupine.

Vida (2002) povzame predhodne definicije in trdi, da etnocentrizem pomeni splosno

prepricanje, da je etni¢na skupina, s katero se posameznik poistoveti, superiorna glede na



ostale etni¢ne skupine. Etni¢na skupino sestavljajo posamezniki, ki so med seboj tesno
povezani in imajo skupno kulturno strukturo in etni¢no identiteto. Osrednja znacilnost
etni¢ne skupine je bodisi tradicionalna, jezikovna, rasna, religiozna ali pa kombinacija teh in
ostalih znacilnosti. Etni¢na skupina je lahko dominantna skupnost ali pa skupnost brez moci
in vpliva, lahko je vecina ali manjsina prebivalstva. Pripadnost etni¢ni skupini je osnovni
kriterij za oblikovanje in ocenjevanje odnosov z drugimi. Lahko bi rekli, da je etnocentrizem
lastnost vseh etni¢nih skupin na svetu, razlikujejo se zgolj glede na razliéno stopnjo. Pogost
etnocentri¢ni pogled, da so druge etnicne skupine in njihovi ¢lani manjvredni, se izraza na
razlicne nacine, tudi v obliki predsodkov, zani¢evanja, sovrastva ali celo nasilja. Etni¢ne
skupine si med seboj naravno nasprotujejo in posledi¢no zavracajo ostale, s tem pa hkrati

spodbujajo ¢ustva pripadnosti med ¢lani znotraj skupine (Vida 2002, 58-59).

1.1 Koncept potrosniskega etnocentrizma

Raziskave izvedene na razliénih mednarodnih trgih kazejo, da bi v normalnih trznih razmerah
(ob Siroki izbiri domacih in tujih blagovnih znamk) potrosnik raje izbral domaci izdelek,
prvenstveno zaradi njegovega ¢uta domoljubnosti. Han in Terpstra (1988) sta ugotovila, da
domoljuben (patriotski) potrosnik raje izbere domac izdelek na podlagi nacionalnih Custev,
ob tem pa dojema kvaliteto izdelka in spremljajoco storitev boljSe kot podobni izdelki, ki so
bili proizvedeni v tujini. Potrosniska domoljubnost se izraza razli¢cno glede na tip izdelka, tako
tudi vsi uvozeni izdelki niso avtomati¢no oznaceni s slabso kvaliteto. Na primer pri kupovanju
televizorjev in tv opreme, je potrosniska domoljubnost skoraj odsotna, medtem ko je ocitno

prisotna pri percepciji motornih vozil, njihovega vzdrZzevanja in servisa (Han 1989).

Na potrosnikovo izbiro pogosto vplivajo dejavniki emocionalne narave, ki so v¢asih dokaj
neodvisni od znanja. Domnevamo lahko, da potrosnik razlicno vrednoti domace in tuje
izdelke glede na stopnjo prisotnosti etnocentrizma, a vendar se intenzivnost obcutkov pri
ocenjevanju izdelkov spreminja pri vsakem posamezniku, saj gre pri etnocentrizmu za
dinamicen koncept. DolocCene raziskave potrosniskega etnocentrizma so pokazale, da imajo

etnocentricni potrosniki pogosto nizjo stopnjo izobrazbe, nizje prihodke in so razlicno



razporejeni znotraj sheme socialnih razredov od ostalih, manj etnocentri¢nih potrosnikov
(Shimp 1984).

Potro$niski etnocentrizem izpostavlja splosno vedenje potrosnikov do tujih izdelkov
sorazmerno z domacimi izdelki. Za etnocentri¢ne potrosnike je kupovanje uvozZenih izdelkov
napacno, saj po njihovem mnenju Skodujejo domademu gospodarstvu, ki se odraza tudi v
izgubi delovnih mest, samo dejanje pa oznacujejo za nedomoljubno. Mocno etnocentricen
potrosnik tako ne kupuje izdelkov tujega izvora, nakup domacih pa spremlja mocan obcutek
pripadnosti, identitete in odobravanje znotraj skupine. Ne-etnocentri¢en potrosnik vrednoti
izdelke glede na njihovo vrednost, kvaliteto in lastnosti, pri ¢emer drZava izvora ne igra

posebne vlioge (Shimp in Sharma 1987, 280).

Shimp in Sharma sta z namenom merjenja naklonjenosti potroSnikov do domacih in tujih
izdelkov, oblikovala 17-stavéno lestvico CETSCALE' (Consumer Ethnocentric Tendencies
Scale). Lestvico sta razvila na podlagi predhodnih znanstvenih raziskav in drugih empiri¢nih
testiranj koncepta etnocentrizma. Rezultat njunega dela je 17 trditev, ki merijo potrosniski
etnocentrizem s pomocjo sedemstopenjske Likertove lestvice. CETSCALE meri nagnjenje
potrosnikov k etnocentrizmu, ki na eni skrajnosti lestvice kaZe visoko stopnjo etnocentrizma,
na drugi pa visoko stopnjo ne-etnocentrizma. Vrednost 7 na lestvici sporoca, da so potrosniki
zelo etnocentri¢ni, najniZja vrednost 1 pa pomeni, da niso etnocentri¢ni (Shimp in Sharma

1987).

Nekaj let po prvi raziskavi Shimpa in Sharme so Netemeyer in drugi (1991) preizkusili lestvico
CETSCALE v razlicnih zahodnih drZavah (Japonska, Francija in Zahodna Nemcija). Pri vseh
raziskavah se je potrdila enodimenzionalnost in notranja konsistentnost lestvice CETSCALE.
Tako so Netemeyer in sodelavci predlagali prevod lestvice in izvedbo raziskav tudi v drugih
drzavah, Se zlasti v tistih, ki so v kratkem obdobju napovedovale povecanje mednarodne
menjave. Rezultati merjenj so potrdili zanesljivost lestvice in zagotovili veljavnost v vseh
primerih opravljenih raziskav (Luque-Martinez in drugi, 2000). Originalna 17-delna lestvica
CESTSCALE se za merjenje nagnjenosti potrosnikov k etnocentrizmu uporablja Se danes, v

uporabi pa so tudi skrajSane razli¢ice (10-delna, 6-delna in celo 4-delna).

! CETSCALE — lestvica, ki meri stopnjo potro3niskega etnocentrizma.
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Prvo Studijo preucevanja etnocentricnih tezenj sta v Sloveniji izvedla Janez Damjan in Irena
Vida leta 1996 na vzorcu 86 Studentov tretjega letnika Ekonomske fakultete. V raziskavi sta
proucevala nagnjenje potrosnikov k etnocentrizmu in poznavanje blagovnih znamk, ter
dejavnike, ki vplivajo na odlocitev potrosnika za nakup domace ali tuje blagovne znamke.
Respondenti so v Studiji pokazali dokaj ne-etnocentri¢na stalis¢a. Po rezultatih je bilo moc¢
sklepati, da potrosniki ocenjujejo tuje izdelke na osnovi njihovih lastnosti, ali jih celo zaradi

dejstva, da so narejeni v tujini, vidijo kot boljSe (Damjan in Vida 1996).

Pojav in stopnjo etnocentricne usmerjenosti na reprezentativnem vzorcu slovenskih
porabnikov je bil raziskan v sklopu magistrske naloge Mojce Maher leta 2002, pred vstopom
Slovenije v EU. Pri zbiranju podatkov so uporabili metodo osebnega anketiranja in kvotno
vzorcenje glede na spol, starost in izobrazbo. Vzorec, ki je obsegal 714 oseb, je bil v skladu z
demografskimi podatki Statisticnega urada Republike Slovenije in je pokrival obmocje
celotne Slovenije. Pri raziskovanju so uporabili 10-delno lestvico merjenja nagnjenja k
etnocetrizmu (CETSCALE), vkljucili pa so tudi vprasanja o Zivljenjskih slogih in demografska
vprasanja. Rezultati so pokazali, da slovenski potrosniki niso nagnjeni k potrosniskem
etnocetrizmu in v sploSnem veljajo za policentricne — izdelke ocenjujejo glede na njihove
znalilnosti. lzrazena povprecna vrednost na petdelni lestvici CETSCALA je bila 2,79
(standardni odklon 0,99), pri ¢emer visja vrednost pomeni mocnejSe nagnjenje k
etnocentrizmu. Anketirani so se najbolj strinjali (51,7%), da Slovenci ne bi smeli dopus¢ati, da
druge drzave bogatijo na nas racun, ter da ne bi smeli kupovati predvsem tujih izdelkov
(50,1%). Le nekaj anketiranih se je strinjalo, da je kupovanje uvoZenih izdelkov
nedomoljubno (13,0 %). Zgolj petina vprasanih pa se je strinjala s trditvijo, da so slovenski
potrosniki, ki kupujejo predvsem uvoZene izdelke, odgovorni za narascanje brezposelnosti v

Sloveniji (Vida in Maher 2006).

Zanimiva je tudi primerjava nagnjenosti k etnocentrizmu v Sloveniji z meritvami v izbranih
drzavah JV Evrope in primerljivimi podatki merjenja etnocentrizma po svetu, izmerjenih na
vzorcih skupno 10 drZav na treh razlicnih celinah. Vrednosti na sliki 1.1 so povpredje
petdelnega CETSCALA, pri c¢emer viSja vrednost pomeni mocnejSe nagnjenje k

etnocentrizmu. Mocan potrosniski etnocentrizem je razviden med potrosniki iz Hongkonga in
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ZDA (4,36 in 3,88), najsibkejsi pa med potrosniki iz Svedske in Japonske (2,1 in 2,37).

Slovenija se poleg Crne Gore uvri¢a nekje na sredino (Vida in Maher 2006).

Slika 1.1: Potrosniski ethocentrizem v izbranih drzavah
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Vir: Vida in Maher (2006, 7).

1.2 Ucinek drzave izvora in marketing

Veliko akademske pozornosti je bilo v preteklosti Ze posvecene preucevanju potrosniskega
etnocentrizma in vplivom drZave izvora izdelkov pri procesih odlocanja potrosnikov.
Nedvoumne posplositve, uporabne za marketinsko prakso, pa je tezko zaslediti. Kadar se
potrosnik odlo¢a med izdelki domacih proizvajalcev in tujih, igra poreklo izdelka, poleg
ostalih atributov kot so barva, znamka, cena, itd., pomembno vlogo pri oceni kvalitete

izdelka (Bilkey in Nes 1982; Verlegh in Steenkamp 1999).

Informacija o drzavi izvora lahko vzpodbudi tako custvene kot normativne odzive,
nacionalisticne, patriotske in etnocentri¢éne obcutke ali pa pozitivhe oz. negativhe obcutke
(ob¢udovanje, sovraznost) usmerjene k doloceni drZavi, naciji ali etni¢ni skupini, ki jih
potrosniki povezujejo z blagovno znamko, izdelkom ali izdel¢no skupino (Shankarmahesh

2006; Shimp in Sharma 1987).
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Potrosnik predeluje informacije o izdelku, ki so na eni strani nelocljivo povezane s samo
fizicno naravo izdelka (oblika izdelka, lastnosti) in na drugi strani s faktorji, ki so kakorkoli
drugace povezani z izdelkom (cena, blagovna znamka, izvor izdelka). Zadnji moc¢no okrepijo
svojo vlogo, kadar so podatki fizicne narave nedostopni ali tezko dostopni zaradi
kompleksnosti izdelka, ali pa ko je produktna kategorija potrosSniku neznana. Neodvisno od
potrosnikove izkusnje z izdelkom, informacija, ki jo daje drzava izvora, lahko sporoca
doloceno kvaliteto in vrednost, pod dolocenimi pogoji, pa lahko vzpodbudi celo Custven
odziv. Drzava porekla izdelka oblikuje odnos potrosnikov, vpliva na njihove nakupne namere

in izbiro med izdelki (Vida in Dmitrovi¢ 2009).

Informacija o poreklu izdelka je lahko vpliven faktor v situaciji, kjer imajo potrosniki tezave
pri razlikovanju med konkuren¢no ponudbo oz. nimajo dovolj informacij, ki bi zmanjsale
tveganje pri nakupni odlocitvi. Bhaskaran in Sukumaran (2007) ugotavljata, da morajo trzniki
identificirati gradnike informacij pri izdelku, ki generirajo pozitivho percepcijo o drzavi izvora
na posameznih ciljnih trgih in to znanje uporabiti za podlago trzenjske strategije, namesto
dragega razvoja imidZa blagovne znamke. Studije Vide in Dmitroviéeve (2009) potrjujejo
pomembno vlogo potrosniskega etnocentrizma, ki vpliva na nakupno vedenje neposredno in
posredno preko evalvacije produktov in blagovnih znamk. »Ce nacionalizem naraséa v
tandemu z vecljim ponosom v etnicni in kulturni identiteti, je potrosniski etnocentrizem

narascajoca sila v prihodnosti globalnega gospodarstva.« (Durvasula in Lyonski 2006, 11).

Vecina raziskav potrosniskega etnocentrizma je potrdila relevantnost etnocentrizma kot
potrosniske ideologije v porabniskem vedenju v velikih, visoko razvitih gospodarstvih kot so
Zda, Francija, Japonska in podobne, kjer uvoz ne predstavlja velike groznje domaci
proizvodnji (Shimp in Sharma 1987). Prisotnost etnocentrizma v manjsih in odprtih oz.
razvijajoCih se gospodarstvih je bolj vprasljiva, kar podpira odsotnost domacih alternativ v
dologenih produktnih kategorijah, visoki stopnji kozmopolitanizma®, percepciji potro$nikov o
visji kakovosti tujih izdelkov v primerjavi z domacimi, itd. (Vida in Dmitrovi¢ 2009).

Predpostavke, ki jih lahko pripiS$emo trgom tranzicijskih drzav JV Evrope so v empiri¢nih

2 Kozmopolitanizem izraza odprtost posameznika do drugih kultur (Yoon, Cannon in Yaprak, 1996).
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raziskavah potrdile tudi Studije Vide in Dmitrovi¢eve (2009), saj se vodstva teh drzav

zavzemajo za veliko integracijo v mednarodno (Evropsko) gospodarsko okolje.

1.3 Vpliv potrosniskega etnocentrizma pri vstopu na trg in strategijah
pozicioniranja

Bhaskaran in Sukumaran (2007) ugotavljata, da uporaba porekla izdelka pri trzenjski
strategiji lahko olajsa vstop na trg, predvsem pa zmanjSa vstopne stroske podjetij, ki
prihajajo iz drzav z ugodnim ugledom. Trznikom tako tudi olajSa zasnovo ustrezne cene in
strategije pozicioniranja. Po drugi strani pa je mozen tudi nasprotni ucinek, kjer je percepcija
drZave negativna, kar se odrazi v negativni stereotipizaciji. Premisljeni promocijski programi
lahko spremenijo stereotipe o izdelkih, ki so vezani na imidZ drZzave, pri ¢emer pa se je
potrebno prepri¢ati o konkretnih percepcijah potrosnikov vezanih na nivo kvalitete iz

dolocene drzave in izbrati atribute, ki so najbolj dovzetni za spreminjanje percepcije.

Kadar potrosniki tezko razlikujejo konkurencne izdelke med seboj ali kadar izdelka ne
poznajo dovolj dobro, je prepricanje o poreklu izdelka lahko dovolj za nakupno odlocitev.

Mnenje o drzavi porekla pa je osnovano na podlagi (Bhaskaran in Sukumaran 2007, 74):

celotne podobe posamezne drzave, ki jo potrosnik izoblikuje glede na pretekle
izkusnje z izdelki te drzave,

- izkuSenj z drugimi izdelki, ki so bili proizvedeni v isti drzavi,

- uporabnih in estetskih lastnosti izdelka ali blagovne znamke,

- primerjave z izdelki, ki so bili proizvedeni v drugih drzavah.

Tudi podjetja, ki izhajajo iz drzav z ugodnim ugledom, morajo pri vstopanju na trg
premisljeno vkljucevati vpliv drzave izvora v svojih strategijah, saj se ucinki razlikujejo glede
na posamezen trg in produktno kategorijo in se lahko pri vrednotenju izdelka odrazijo tako z
negativno kot pozitivno oceno (Balabanis in Diamantopoulus, 2004). Hanne Niss (1996) je
ugotovil, da danska podjetja, ki proizvajajo prehrambene izdelke in oblikovalske izdelke,
pogosto uporabijo podobo drzave kot promocijsko orodje na trgih, kjer izvazajo, medtem ko

industrijski proizvajalci ponavadi prikrijejo drZavo izvora. To sovpada z dobrim ugledom
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Danske, ki ga uZivajo oblikovalski izdelki, prehrambeni izdelki in kmetijska proizvodnja in na

drugi strani skoraj ni¢na zavest o industrijski proizvodnji izdelkov.

Niss (1996, 10) ugotovitve Studij, v katerih so proucevali uéinek drzave izvora, zaokrozi z
naslednjim napotki, ki jih je potrebno upostevati pri vzpostavljanju strategije podobe drzave
pri izvozu:

- Potrosniki iz razvitih drzav imajo sploSno preferenco za domace izdelke, uvozeni
izdelki, ki uzivajo mednarodni ugled blagovne znamke ali pa so dostopni zgolj pri
prestiznih trgovcih, lahko spremenijo potrosnikovo preference v prid uvoZenim
izdelkom. Pri soofanju z negativho podobo drZave, lahko pripomorejo tudi daljse
garancije in izboljSane poprodajne aktivnosti ter servis.

- Potrosniki ne dojemajo drzavo izvora kot loc¢en kriterij vrednotenja izdelka, pac pa
ocenjujejo izdelek in njegove lastnosti skozi celoten proces nakupa (kategorija
izdelka, poznavanje blagovne znamke ali proizvajalca, znanje in prepricanja o drzavi
izvora, itd.). Poleg tega je drZzava porekla uporabna kot merilo ocenjevanja v povezavi
z dejanskimi atributi izdelka (uporabnost, cena, embalaZa, garancije, poprodajne
aktivnosti, itd.). Poskusi, da bi slabo kakovost proizvoda prikrili z ugodno "izdelano v"
etiketo, bodo verjetno na dolgi rok neuspesni. Taksno trzenje je zelo zavajajoce za
potrosnike in lahko s¢asoma povzroci zniZzanje verodostojnosti podjetja.

- Vpliv drzave izvora pri vrednotenju izdelka je vedji, kadar potroSnikom izdelek ali
proizvajalec ni znan. V taksni situaciji je drZava izvora spremenljivka, ki olajsa
vrednotenje izdelka, ¢e predpostavimo, da ni ostalih informacij. Za podjetja, ki
izvirajo iz drzav z ugodno pozicijo, je lahko uporaba podobe drZzave ucinkovita
strategija, ki jo je vredno uporabiti pri uvodnih fazah vstopanja na tuje trge.

- Lastnosti, ki se povezujejo med blagovnimi znamkami in podobo drzave pogosto
oblikujejo ustaljene vzorce, v katerem ena lastnost potrjuje drugo. Kadar se
proizvajalec z novim izdelkom predstavi na tujem trgu in je na zaCetku pri gradnji
ugleda znamke, ima velik potencial za Siritev ugodnega imidZa, primernega za

dolocene izdelke in ciljne segmente.
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1.4 Vstopanje na trg in strategije pozicioniranja

Uporabo podobe drzave v marketingu je pogosto zaznati pri vecjih podjetjih, ki imajo
razprSene aktivnosti mednarodnega trzenja med Stevilnimi trgi. V taksni situaciji so v
podobnem polozaju pri financnih vlozkih kot manjsa podjetja in prav zato uporabijo drzavo
izvora za bliznjico pri prodiranju na trg (ob predpogoju, da je ugled drzave izvora ustrezen za
dolocen tip izdelka in ciljnem segmentu trga). Na spodnjih grafih sta prikazani krivulji ucinka
marketinga glede na cas, ki je potreben za gradnjo ugleda in tezo ugleda, ki ga potencialni in
dejanski potrosniki pripisujejo. Pri obeh se predpostavljajo stalni vlozki v marketing (Niss

1996).

Slika 1.2: Strategije vstopa na trg

Marketing blagovne znamke Marketing drZzave izvora

Ugled Ugled

Cas Cas

Vir: Niss (1996, 13).

Krivulja, ki prikazuje ucinek pri gradnji podobe blagovne znamke v zacetni fazi, narasca zelo
pocasi, ampak nato naraste sunkovito. To gre pripisati dejstvu, da je potrebno blagovno
znamko graditi iz ni¢, za kar so potrebni ogromni vlozki ¢asa in denarja. Ko se vzpostavi
znacilna podoba, je velika verjetnost za intenzivno rast. Nasprotno je pri krivulji, ki prikazuje
ugled drzave izvora, saj pri vstopni fazi pospeseno naras¢a, ampak se kasneje izravna, poleg
tega pa je mozen tudi manjsi doseg moci ugleda, kot ga lahko doseZe blagovna znamka.

MarketinSka strategija, ki temelji na ugledu drzave, omogoc¢a povezavo v obstoje¢o mrezo
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informacij potrosnikov o proizvajal¢evi drzavi, po drugi strani pa je pri¢akovati manjso
ucinkovitost na dolgi rok, saj ustvarjena podoba ni razlo¢evalna v toliksni meri kot podoba
blagovne znamke (npr. iste lastnosti, ki jih sporo¢a podoba driave lahko uporabijo tudi
Stevilni konkurenti iz iste drzave). MarketinSka strategija, ki temelji na ugledu in podobi
drzave, lahko poveca kratkorocne dobicke pri manjsih financnih vlozkih bistveno hitreje kot
pri strategiji gradnje blagovne znamke, na dolgi rok pa lahko postane konkurencna

pomanjkljivost (Niss 1996, 19).

Izsledki raziskav Vide in Dmitriceve (2009) na obmocju drzav ozemlja bivse Jugoslavije kazejo,
da vrednotenje kvalitete izdelkov ni zgolj domena mehanizmov kognitivhega procesiranja,
pac pa tudi normativnega. Proizvajalcem svetujeta, da povezujejo strategijo blagovnih znamk
s specifikami posameznega trga in doloenim trznim segmentom kot so etnocentri¢ni
potrosniki. Balabanis in Diamantopoulus (2004) ugotavljata, da bo uspeh na trgu verjetnejsi z
razvojem asociacij med ponujenim in nacionalnimi simboli ter z vpletanjem sporocil v
trzenjsko komunikacijo, ki podpirajo tesno in osebno vez z njihovimi potrosniki. V sektorjih,

kjer je prisotna mednarodna konkurenca, je moc izkoristiti tudi patriotsko tematiko.

Herche (1994) je ugotovil, da ima potro3niski etnocentrizem mocnejsi vpliv na odloditev pri
nakupu izdelkov tujega izvora v primerjavi z doloc¢eni elementi marketinskega spleta kot so
niZja cena, intenzivnost distribucije, itd. Herche opozarja, da je prodaja etnocentricnemu
potrosniku bolj ucinkovita, kadar je proizvajalec na trgu prisoten z lokalno proizvodno
podruznico ter kadar gradnjo znamke in embalazo prilagodi v smeri ustvarjanja domacega

izgleda, sicer globalni produktov.

Do podobni zaklju¢kov sta prisla tudi Appelbaum in Halliburton (1993), saj domnevata, da
mocno utrjene blagovne znamke predstavljajo izrazito konkurenc¢no prednost, ki tekmecem
na trgu predstavljajo velike tezave. To potrjuje tudi dejstvo, da podjetja z mocno pozicijo na
tujih trgih veliko vecjo pozornost posvecajo gradnji ugleda blagovne znamke, kot

povezovanju izdelka z drZzavo izvora.
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1.5 Zascita domacega gospodarstva - protekcionizem

Vse od padca Berlinskega zidu in pozneje propada Sovjetske zveze se v svetovni gospodarski
ideologiji govori o obdobju globalizacije in liberalizacije. Te spremembe so prispevale k
stopniji rasti svetovne trgovine, ki se naglo povecuje vse od sredine petdesetih let 20. stoletja
in raste hitreje kot svetovni bruto druzbeni proizvod (Porter 1986). Ceprav se carinske
omejitve kot posledica zdruZevanja drzav v mednarodne skupnosti (na primer EU) vse bolj
zmanjSujejo, obstajajo tudi necarinske omejitve. Globalizacija poslovanja sicer pomeni
odpravljanje kakrSnihkoli omejitev, a je Porter Ze leta 1986 predvidel nove oblike

protekcionizma proti mednarodni konkurenci.

Protekcionizem kot ekonomska doktrina mednarodne menjave, se je pojavil v sredini 19.
stoletja. Doktrina protekcionizma po veliki gospodarski krizi v tridesetih letih 20. stoletja ni
zamrla, njena nacela se namre¢ v spremenjenih oblikah uporabljajo Se danes. Zagovorniki
protekcionizma nasprotujejo svobodni mednarodni menjavi med drzavami, ki bi nastala na
nacelih popolnega liberalizma. Svobodna mednarodna menjava bi po njihovem mnenju
povecevala blaginjo samo v primeru, da bi bile drzave gospodarsko enako razvite. Ustrezna
zascita tako omogoca, da se na podlagi mednarodne menjave poveca obseg proizvodnje in
potrosnje v zasCitenem gospodarstvu. Zasc¢ita domacdemu gospodarstvu omogoca, da se
razvije in doseZe raven razvitosti konkurencnih drzav ter tako postane konkurencno v
mednarodni menjavi. Tedaj drzava odpravi zascito gospodarstva. Zascitni ukrepi domacega

gospodarstva so v skladu z doktrino protekcionizma zgolj zacasni (Kumar 1999, 53-54).

Ukrepe o zasSCiti domacega gospodarstva morajo nosilci ekonomske politike nekako
utemeljiti, preden le-te v mednarodni menjavi tudi dejansko sprejmejo in uveljavijo.
Utemeljitve se razlikujejo predvsem glede na vidike preucevanja njihovih ekonomskih
ucinkov. Nekatere razlage upostevajo interese dolo¢ene panoge, drugi argumenti govorijo o
koristih celotnega gospodarstva. Utemeljitve lahko temeljijo bodisi na ekonomskih (javni
prihodki, razvijajoca industrija, ohranjanje obstojece zaposlitve, izboljSanje pogojev menjave,
itd.) ali neekonom-skih razlagah (prerazporeditev dohodka, narodna obramba, pritisk

posameznih ogrozenih lobijev, itd.) (Bratoz 2000, 5).
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V ekonomski teoriji in v okviru nepopolne konkurence se uvedba carine na uvoz pogosto
smatra kot stratesko sredstvo, s katerim vlada drzave uvoznice poveca svojo blaginjo.
Osnovna nacela Svetovne trgovinske organizacije (WTO) seveda striktno prepovedujejo
stratesko rabo carin. Veliko Studij je bilo opravljenih na podrodju strategije uporabe carin,
vendar le te niso vklju¢evale faktorja nacionalne pristranskosti. Kampanje tipa »kupujmo
domace« Zelijo zascititi domace produkte in zato jih je moZno razumeti kot instrument
trgovinske politike z istimi cilji, kot jih imajo carine. Chiou, Hu in Lin so v svoji Studiji ugotovili
in dokazali, da kampanje »kupujmo domace« lahko sluzijo kot nadomestek strateski uporabi

carin (Chiou in ostali 2003, 144).

Ena bolj trpeznih oblik necarinskih omejitev je potrosniski etnocentrizem. Oznacuje splosno
nagnjenje kupcev, da ignorirajo uvozene izdelke ne glede na ceno ali kakovost, zaradi neke
vrste patriotizma. Tako razvite drzave kot drzave v razvoju pogosto pripravljajo razlicne
iniciative za marketinsko podporo domacim podjetjem. Velikokrat vklju¢ujejo podporo pri
nastopanju na tujih trgih, kadar gre za povecevanje ugleda drzave, veckrat pa tudi z

aktivnostmi na domacih trgih s kampanjami tipa »Kupuj domace«.
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2 KAMPANJE V PODPORO DOMACEMU GOSPODARSTVU

Oglasevalske in promocijske kampanje lahko vplivajo na percepcijo potrosnikov o ugledu
neke drzave (Lotz in Hu 2001). Nacrtna gradnja ugleda drZzave je oCitna na primeru Japonske,
saj so japonski izdelki nekdaj veljali kot cenene kopije blagovnih znamk zahodnega izvora,
danes pa imajo percepcijo visoko kvalitetne, izjemno inovativne in odlicne izdelave. To ni
zgolj posledica uspeha oddelkov za raziskave in razvoj (R&D), pac€ pa rezultat ucinkovitih
marketinskih programov in strateSkega delovanja na drzavnem nivoju (Laroche in ostali

2005).

Lotz in Hu (2001) sta predlagala, da je potrebno za izboljSanje ugleda drZave, napore usmeriti
k predstavljanju izdelkov, ki obutno izstopajo znotraj svoje kategorije in so netipicni. Kot
primer odlicne prakse sta predstavila program gradnje izboljSanja ugleda Tajvana v ZDA, kjer
so bili usmerjeni na dve ciljni publiki - domace proizvajalce in svetovne agente za nabavo.
Rezultati tega programa so bili mnogo bolj ucinkoviti kot kampanje, ki so poudarjale
vsesplosno kakovost vseh izdelkov iz drzave, kot je bila npr. »Made in USA« (Narejeno v

ZDA).

Kampanje »kupujmo domace« so prvi¢ zasnovali v ZDA in Avstraliji okrog leta 1920 (Verlegh
2007). Prva kampanja v evropskem prostoru, v kateri so vzpodbujali k potrosnji dobrin
domace proizvodnje, je bila leta 1931. »Buy Empire« (»Kupuj imperialno«) je bil poskus
britanske vlade proti financni krizi, preden bi se zatekla k carinskim omejitvam. Projekt je
upravljal Imperialni odbor za marketing (Empire Marketing Board), ki je Ze od leta 1926
deloval celostno v kombiniranju oglasevalskih in propagandnih tehnik in izobrazevanija,
glavna sporocila kampanje pa so bila: financne koristi trgovinske bilance, krepitev funta,
povecanje zaposlenosti in izboljSani trgovinskih odnosov znotraj britanskega imperija.
Kampanja je bila tehni¢no ucinkovita, a je imela zgolj omejen vpliv na kratek rok

(Constantine 1987).
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Slika 2.1: Plakati »Buy Empire«
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Vir: Sterling Times.

Tovrstne kampanje so izvajali po celem svetu, vse od ZDA, Kanade, Japonske, Koreje,
Avstralije, Nove Zelandije, pa tudi v Stevilnih evropskih drzavah (Anglija, Irska, Francija,
Hrvaska, Bosna in Hercegovina, ...). Stalnica teh akcij je obracanje na Custva potrosnikov, s
prikazovanjem drZavljanov, ki so izgubili svoje sluzbe in posledi¢cno celo domove zaradi
uvoza. Ucinkovitost in doseg teh kampanj je v najvecji meri odvisna od stopnje
etnocentrizma, ki se med narodi mocno razlikuje. Hamin in Elliot (2006) sta preucevala
Indonezijo, kjer je visoka stopnja etnocentrizma in so ljudje posledi¢no zelo dovzetni za

kampanje tipa »kupujmo domacex.

Viri financiranja kampanj se razlikujejo. V nekaterih drzavah jih podprejo tudi s strani vlade
(npr. v Srbiji), najveckrat gre za gospodarskega zdruzenja (Bord Bia na Irskem, GZS v Sloveniji
s podporo podjetij), ali celo zveze potrosnikov in mednarodnih organizacij (primer Bosne in
Hercegovine). Kot navajata Vida in Dmitroviceva (2009) v zadnjem desetletju prakti¢no vse
drZzave v Jugovzhodni Evropi izvajajo kampanje v podporo domacem gospodarstvu, v Srbiji
npr. je ministrstvo za trgovino, turizem in storitve leta 2004 zacelo izvajati kampanjo s
sporocilom »Kupuj domace — pomagaj Srbiji«, ki jo je podprla celo Srbska ortodoksna cerkev.
Kampanjo so v celoti financirala velika domacda podjetja in mediji. Evalvacija rezultatov

kampanje po enem letu je pokazala, da so Srbi pokazali veliko pripravljenost kupovati
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domace izdelke prehrambene industrije, na ostale produktne kategorije, pa kampanja ni
imela vecjega vpliva. V srbskih medijih so porocali, da je imela kampanja zgolj manjsi, skoraj

zanemarljiv vpliv na nakupno vedenje.

Hrvaska je svojo prvo kampanjo za podporo domacdega gospodarstva izvedla v letu 1997.
Kampanjo je pripravila hrvaska trgovinska zbornica, ponovno so jo obudili leta 2003.
Rezultati so bili uspesni, zato so jo nadaljevali tudi v naslednjih letih. V porocilu raziskovalne
agencije Gfk v letu 2004 so zapisali, da je 97% anketirancev prepoznalo slogan, 88% jih je
podpiralo kampanjo, 84% je bilo prepri¢anih, da tako pomagajo domaci industriji in 30% jih
je trdilo, da so zaradi kampanje povecali nakup domacih izdelkov. Po drugi strani je zgolj 23%
anketirancev postavilo hrvaski izvor izdelka med tri glavne dejavnike, ki vplivajo na dejanski
nakup. V letu 2004 so glavno sporocilo preoblikovali v »ObdrZimo nase sluzbe — kupujmo
hrvasko«, v letu 2005 »Proizvedi in kupi kvaliteto«, od leta 2006 pa je aktualno »Proizvedi in
kupi kvaliteto - Budimo Kroativni«. V zacetkih kampanje so poskusali vzbuditi splosno
pobudo za nakup hrvaskih izdelkov, skozi leta kampanje pa so postopoma obracali pozornost
od osnovnih elementov potrosniske ideologije entocentrizma k gradnji ozaveScenosti o

hrvaski kvaliteti (Vida in Dmitrovi¢ 2009, 98).

V Bosni in Hercegovini so leta 2005 v okviru zdruZenja »Kupujmo i koristimo domace«
(Kupujmo in uporabimo domace) zasnovali promocijsko kampanjo, pri kateri so se
osredotodili na gradnjo ozavescenosti sploSne javnosti o ugodnih ucinkih kupovanja od
domacih proizvajalcev in ponudnikov. V sklopu kampanje so pripravili oznako »Domacde, ki
so jo uporabili na izdelkih Bosanskih proizvajalcev, da bi se jasno razlocili od tuje konkurence.
ZdruZenje je z aktivnostmi prekinilo na koncu leta 2007, zaradi pomanjkanja podpore s strani

bosanske vlade kot tudi domacih proizvajalcev (Vida in Dmitrovi¢ 2009, 98).
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2.1 Aktivnosti v sklopu genericne promocije v nekaterih evropskih drzavah

V drZzavah ¢lanicah EU so aktivnosti genericne promocije najpogosteje izvajane v okviru
paradrzavnih institucij oz. agencij. V velikih drzavah so aktivnosti celo razdeljene med vec
tovrstnih institucij, kjer se najpogosteje lo€ujejo aktivnosti na domacih in tujih trgih, pogosto
pa so razdeljene tudi aktivnosti generi¢ne promocije v oZzjem smislu ter aktivnosti zbiranja in
posredovanja trznih informacij. Obstaja ve¢ modelov pri nacinu financiranja tovrstnih
aktivnosti. Nekatere drzave ¢lanice EU, kjer so aktivnosti skromnejSe, sistemi genericne
promocije ne temeljijo na obvezni zasebni participaciji in glavnino stroskov pokrijejo iz javnih
virov, vendar pri tem modelu obstajajo pomembne omejitve pri delovanju in vsebini. Druga
skrajna moznost pa je model popolne avtonomnosti (t.i. industry governed generic
promotion), kjer drZava zagotavlja zgolj pravni okvir za zbiranje sredstev zasebnikov, in

neposredno ne financira aktivnosti generi¢ne promocije (MKGP 2008).

AVSTRIJA

Aktivnosti genericne promocije v Avstriji izvaja AMA Marketing GesmbH (v nadaljevanju
AMA Marketing), ki ga je ustanovila avstrijska agencija za kmetijske trga (Agrarmarkt Austria)
pri Zveznem ministrstvu za kmetijstvo, gozdarstvo, okolje in upravljanje z vodnimi viri. Gre za
neprofitno javno podjetje z okoli 50 zaposlenimi, ki je bilo Ze leta 1995 pristojno za izvajanje
generi¢nih promocij, z letnim proracunom priblizno 20 milijonov evrov. Kljuéne aktivnosti
AMA Marketing so posegale tako na podrocje trzenjskega upravljanja ter kakovosti in
varnosti izdelkov, predvsem z razli¢cnimi oznacbami kakovosti (za visjo kakovost, za ekoloske

proizvode, za meso in jajca) (AMA 2010).

IRSKA

Javna agencija Bord Bia je bila ustanovljena leta 1941, da bi spodbujala, podpirala in razvijala
trzenje irske hrane, Zivinoreje in vrtnarstva ter zagotavlja inovativne pristope k razvoju trznih
moznosti ter promocijske in informacijske storitve. Je paradrzavna neprofitna institucija z 92
usluzbenci, ki delujejo tako na sedezu komisije kot mednarodno. Letni proracun za leto 2007
je znasal kar 40 milijonov evrov, pri ¢emer jih je drzava prispevala 32,5 milijonov evrov.

Znacilnost te agencije je, da izjemno dobro pozna mesni sektor in da je uspesSno
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prepoznavala trzne segmente s potencialom rasti, pri cemer je tesno sodelovala s podjetji.
Izpeljala je zelo uspesne projekte, kot npr. »Vseevropska promocija govedine«, pri ¢emer je
nastopila pred 40 milijoni potrosniki v trinajstih izvoznih trgih (Zdruzeno kraljestvo in
kontinentalna Evropa). Prodajne moznosti pa je iskala tudi na tujih trgih kot so Indija in

Kitajska (Bord Bia 2010).

NEMCIJA

V Nemcdiji je podro¢je promocije kmetijskih proizvodov urejeno z Zakonom o ustanovitvi
centralnega Sklada za spodbujanje prodaje v nemskem kmetijstvu in gozdarstvu. Sklad od
kmetijskih in gozdarskih gospodarstev ter podjetij pobira dajatve (obvezni prispeki) za
financiranje ukrepov za spodbujanje prodaje in porabe izdelkov nemskega kmetijstva in
gozdarstva z analizo trgov, odpiranjem trznih moZnosti, promocijo doma in v tujini ter s
spodbujanjem kakovosti in varnosti. Sklad je pooblastil dve podjetji (CMA in ZMP) za izvedbo
aktivnosti promocije, pri ¢emer podjetje ZMP spremlja in analizira dogajanje na nemskem
trgu kmetijskih in Zivilskih proizvodov, dejavnosti podjetja CMA pa so bolj raznolike in se
osredotocajo na nacrtovanje, koordinacijo in izvedbo promocijskih ukrepov ter pospesevanje
prodaje kmetijskih in Zivilskih proizvodov v Nemciji in v tujini. Posluzuje se pristopov od

klasi¢cnega oglasevanja do degustacij, potroSnike seznanja z ozna¢bami kakovosti na izdelkih,

s kontrolnimi sistemi ter s kriteriji za njihovo pridobitev (CMA 2010).

MADZARSKA

Na Madzarskem deluje javno podjetje Center za kmetijski marketing (AMC), ki ga je leta 1996
ustanovilo madzarsko Ministrstvo za kmetijstvo in regionalni razvoj. Lastnik podjetja je
Ministrstvo za kmetijstvo, nadzorni organ druzbe pa sestavljajo predstavniki ministrstva,
univerz in strokovnjaki s podrocja trzenja kmetijskih proizvodov. Center doloci temeljne
usmeritve za genericne promocije, sodeluje s poklicnimi zdruZenji in strokovnjaki na
univerzah, program pa nato prestavijo javnosti. Temeljne naloge centra AMC so pomoc pri
prodaji madzarskih kmetijskih proizvodov, podpora prodajnim tehnikam v Zivilski industriji,
marketinske usmeritve in aktivnosti (za rde¢e meso, perutnino, sadje in zelenjavo, ekoloske
proizvode, mleko, vino in drugo) ter spodbujanje razvoja in uvajanje novih blagovnih znamk

(MKGP 2008).

24



FRANCIJA

Sopexa S.A. je gospodarska druzba, (organizirana kot delniSka druzba, kjer se mesa javni in
zasebni kapital), ustanovljena in sofinancirana s strani francoske vlade leta 1961, v okviru
zakona za razvoj kmetijstva z nalogo Sirjenja prodaje kmetijskih pridelkov in Zivilskih
proizvodov. Je najvecje podjetje specializirano za trzenje in oglasevanje kmetijskih in Zivilskih
proizvodov na svetu, ki za francoske oblasti ter podjetja izvaja globalno promocijo. Aktivnosti
druzbe se delijo na genericne akcije, ki predstavljajo glavnino, in na individualne oz.
kolektivne akcije. Na podrocju generi¢nih promocij Sopexa, s svojim obseznim znanjem in
izkusnjami oblikuje oglasevalske strategije in izvaja aktivnosti, usmerjene v promocijo
»francoske prehranske kulture«. V tej promociji spodbujajo domacde in tuje porabnike
razlicnih segmentov (gospodinjstva, hoteli, restavracije) k spoznavanju in pokusanju
francoskih kmetijskih in Zivilskih proizvodov ter jim priporocajo razlicne nacine uporabe pri
pripravi hrane. Navedene dejavnosti izrazito ucinkovito prispevajo k Sirjenju pozitivne
podobe o francoskih Zivilskih proizvodih, ki pa jo kasneje proizvajalci harmoni¢no nadgradijo
v svojih oglasevalskih akcijah. Aktivnosti, ki spadajo v skupino individualne oz. kolektivne
promocije pa Sopexa izdela ter izvede promocijske akcije v imenu svojih narocnikov -
francoskih podjetij ali branznih organizacij, ki jih potem izvaja po vsem svetu. V ta namen
nudi javno infrastrukturo (mreza svetovalnih pisarn po vsem svetu) ter znanja in izku$nje na
tem podrocju. Zadnje uspesne aktivnosti so npr. izgradnja in izvedba generi¢ne blagovne
znamke Charoluxe za proizvode iz francoske govedine Charolais, ki je vodilna blagovna
znamka na nemskem trgu. Podobne akcije so razvili za proizvode iz francoskih puranov in
piS¢ancev »Red Label« v Nemciji, Belgiji in na Nizozemskem, izvajajo promocijo francoskih
jabolk, sirov ipd. Na domacem in tujih trgih izvajajo tekmovanja za kuharje, slascicarje in

sommelierje z uporabo francoskih zivil (MKGP 2008).

ITALUJA

Buonltalia S.p.A. je italijanska druzba za generi¢no promocijo in mednarodno uveljavljanje
italijanske Zivilske industrije, ki jo je julija 2003 ustanovilo Ministrstvo za kmetijsko in
gozdarsko politiko. Buonltalia je bila ustanovljena v partnerstvu med Ice (DrZavni zavod za
zunanjo trgovino), Ismea (InStitut za trine storitve v kmetijstvu in Zivilstvu), Unioncamere

(Zveza italijanskih zbornic za trgovino, industrijo, obrt in kmetijstvo), vpliv na njeno delovanje
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pa ima Se Ministrstvo za zunanje zadeve, Ministrstvo za predelovalne dejavnosti ter
italijanske regije. Partnerji so se s sporazumom zavezali, da bodo sodelovali pri promociji
italijanskega agrozZivilstva. Nameni druzbe Buonltalia so promoviranje, spodbujanje in
predstavljanje italijanske kmetijske in prehranske dediS¢ine po vsem svetu, zagotavljanje
storitev kmetijskim in Zivilskim gospodarskim druzbam za pomoc¢ pri mednarodnem
uveljavljanju italijanskih Zivilskih proizvodov ter zascita in mednarodno pravno varstvo
blagovnih znamk kmetijskih in zZivilskih proizvodov italijanskega izvora. Bounltalia pri delu na
mednarodnih trgih zagotavlja vse storitve, ki so potrebne za prodor od logistike in
transporta, do zavarovanje in zagotovitve osebja. Italijanska vlada pa je druzbi v letu 2006

prispevala 50 milijonov evrov (MKGP 2008).
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3 NACIONALNA KAMPANIJA »KUPUJEM SLOVENSKO«

Slovenska Zivilska industrija je v okviru gospodarskega zdruZenja Zbornice kmetijskih in
Fivilskih podjetij (ZKZP) v aprilu leta 2008 zasnovala nacionalno kampanjo »Kupujem
slovensko«. Z njo Zelijo slovenskega potroSnika opomniti na moznost izbire pred polico v
trgovini, predvsem pa na pomembnost potrosnje slovenskih izdelkov za stabilnost in rast
domacega gospodarstva. Zivilska predelovalna industrija ter kmetijstvo v Sloveniji skrbi za
socialno varnost priblizno sto tiso¢ ljudi in njihovih druzin. Spodbuda potrosnje slovenskih
Zivil in izdelkov je pomembna tudi z vidika ohranjanja nekaterih slovenskih vrednot, obicajev
in tradicije, predvsem pa za ohranjanje in krepitev slovenske narodne identitete (Kupujem

slovensko).

Zbornica ZKZP in podjetja, ki so podporniki kampanje Kupujem slovensko, Zelijo vplivati na
potrosnike, da bi se odlocili za nakup slovenskih izdelkov, kadar je to mogoce, nikakor pa ni
namen akcije zmanjSevati naklonjenost drzavljanov do tujih izdelkov. S kampanjo Zelijo le
opomniti kupca, da kupovanje slovenskih izdelkov posredno pripomore k ohranitvi delovnih
mest v slovenskem kmetijstvu in Zivilskih podjetij. Nakup izdelka, ki je bil predelan v Sloveniji
in iz slovenskih surovin tako prispeva tudi k zadostni preskrbljenosti z domacimi izdelki,
razvoju ruralnih obmocij in SirSega druzbenega okolja, hkrati pa zagotavlja tudi vecjo socialno

varnost vseh, ki so vpleteni v verigi (Kupujem slovensko).

Glavna sporocila kampanje Kupujem slovensko so; da so izdelki, ki so oznaceni z oznako
kampanje, kakovostni, priznani, znanega in kontroliranega porekla, proizvedeni pod strogimi
predpisi in standardi ter zagotavljajo potrosnikom kakovostno oskrbo. Vsebino oznake
Kupujem slovensko sestavljajo Stirje glavni gradniki: kakovost, varnost, okus in tradicija.
Dodatni je socialni element in sicer ohranitev delovnih mest. Osrednji Stirje elementi tako
odgovarjajo na vprasanje: »Kaj je slovenski izdelek?«. Zbornica ZKZP je prepri¢ana, da je za
slovensko hrano znadilno, da je varna, okusna in cenovno konkurencna, visoka stopnja
prehranske samooskrbe pa zagotavlja tako srednjero¢no kot tudi dolgoro¢no cenovno

konkurencnost na trgovskih policah (Zbornica kmetijskih in Zivilskih podjetij 2009).
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3.1 Stanje Zivilske in kmetijske industrije v Sloveniji

V Sloveniji je pomemben ekonomski in druzbeni dejavnik proizvodnja in predelava kmetijskih
in Zivilskih proizvodov. S proizvodnjo v kmetijstvu se ukvarja okoli 77 tiso¢ kmetij, s
proizvodnjo Zivilskih proizvodov pa okoli 400 podjetij, ki zaposlujejo okrog 17.000 ljudi. Zivila
in kmetijske proizvode, ki jih ponujajo na trgu, uZiva dva milijona slovenskih drzavljanov ter
Stevilni porabniki na tujih trgih. Slovenski trg je bil do vstopa v Evropsko unijo (in vkljucitvijo
v enotni trg EU) v vecini agroZivilskih blagovnih skupin zas¢iten z razmeroma visoko stopnjo
carinskih dajatev. Odprtje trga je sprozZilo povecanje uvoza agroZzivilskih proizvodov,
spremembe so obcutili tako domaci ponudniki kmetijskih in Zivilskih proizvodov kot tudi

potrosniki (MKGP 2008).

Model agroZivilske verige in naravne danosti za kmetijsko proizvodnjo v Sloveniji ne
omogoca masovne proizvodnje Zivil in kmetijskih pridelkov. Slovenski ponudniki kmetijskih in
Zivilskih proizvodov se ne glede na kakovost pridelane hrane, v primerjavi s konkurenco iz
tujine, uvrséajo v kategorijo najmanjsih. Posledica tega je tudi omejena zmoZnost
financiranja aktivnosti za promocijo in informiranje potrosnikov, ki pa so klju¢ne za
uspesnost in razvoj te gospodarske dejavnosti. Izdatki za oglasevanje in promocijo, ki jih
nekateri tuji ponudniki namenjajo za uspeSen nastop na slovenskem trgu Zivilskih
proizvodov, veckratno presegajo celoletne oglasevalske proracune vodilnih slovenskih druzb

(MKGP 2008).

Vstop Slovenije v Evropsko unijo je prinesel sprostitev prostega pretoka blaga, s tem so se
razmere za slovenska kmetijska in Zivilska podjetja mocno zaostrile, kar je prispevalo k
zmanjsSanju konkurencnosti domacih podjetij na slovenskem Zivilskem trgu. Glavni dejavniki,
ki so razlog za nastalo situacijo na trgu so: razvoj trgovinskih blagovnih znamk, pospesen
prodor multinacionalk na slovenski trg, rast cen surovin in omejena kupna moc potrosnikov.
Za slovenska Zivilska in kmetijska podjetja je najpomembnejsi kupec slovenski potrosnik, saj

okoli 85% vse svoje proizvodnje prodajo na domacem trgu (ZKZP 2009).
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4 ANALIZA KAMPANJE KUPUJEM SLOVENSKO

4.1 Prva faza kampanje Kupujem slovensko — leto 2008

Ob koncu leta 2007 so ¢lani ZKZPja na upravnem odboru sprejeli sklep za ustanovitev
skupine za promocijo, ki jo sestavljajo marketinski strokovnjaki kmetijskih in zivilskih podjetij,
zdruZenih v zbornici. Osnovna naloga skupine je bila, da pripravijo izhodis¢a za kampanjo ter
medijske reSitve. Po nekajmesecnih programskih pripravah skupine za promocijo, so k
sodelovanju povabili marketinSko agencijo Directa, ki je zasnovala kreativne resitve in
osnovne smernice za medijski potek kampanje. 9. aprila 2008 je potekala novinarska
konferenca, na kateri so oznanili uradni zacetek kampanje in njo povezanih aktivnostih (ZKZP

2008).

Slika 4.1: Logotip in oznaka Kupujem slovensko

KUPU SLOVENSKO

Vir: Directa

Podjetja, ki so kampanjo finan¢no podprla, so dobila pravico do uporabe zasnovanega
logotipa na lastnih dogodkih in komunikacijskih gradivih (oglasevanje, letna porocila,
promocijska gradiva, letaki, oglasi, predstavitve, obcestni plakati, ...). Glavna pridobitev za
sodelujoCa kmetijska in Zivilska podjetja je bila pravica, da lahko znak kampanje uporabljajo
na izdelkih, vendar pod dolocenimi pogoji in pravili ter samo na tistih izdelkih, ki so bili
proizvedeni v Sloveniji. Znak na embalazi ne sporoca, da je proizvod dodatno certificiran, saj

to ni namen kampanje. Bistvena je promocija izdelkov, ki so bili pridelani ali predelani znotraj
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meja Slovenije, saj je eden glavnih motivov projekta tudi ohranitev delovnih mest v

agrozivilstvu in zadostna preskrbljenost z domacimi izdelki (ZKZP 2008a)

Pravilnik uporabe znaka doloca, da oznako »S« lahko nosijo zgolj tisti izdelki, kjer so surovine
(slovenske ali tuje) predelane ali obdelane v vsaj eni proizvodni fazi, ki poteka v podjetjih
znotraj drzave Slovenije. Faza pakiranja ali prepakiranja (npr. surovina iz tujine) se ne Steje
kot faza obdelave ali predelave, zato taksni izdelki ne morejo nositi oznake »S«. Oznake ni
dovoljeno uporabljati na izdelkih, ki se proizvajajo v drugih drzavah, pa Ceprav gre za
blagovne znamke slovenskega podjetja. Prav tako ni dovoljeno znaka uporabljati na izdelkih
trgovskih blagovnih znamk. Oznako kampanje, ki je namenjena uporabi na izdelkih, se umesti
na embalazo izdelka. Oznaka je lahko vklju¢ena v podobo embalaze ali pa je oznaka na
embalaZzo dodana naknadno kot nalepka. Logotip nacionalne kampanje Kupujem slovensko,
lahko podjetja skladno s politiko podjetja uporabljajo na svojih izdelkih, ki so bili proizvedeni

v Sloveniji.

4.1.1 Aktivnosti v prvi fazi kampanje

Pobudniki projekta so potek kampanje predvideli v vec fazah, na dolgi rok. V prvo fazo, ki je
trajala 6 mesecev, so podjetja vlozila 100.000 €. Kampanja je bila financirana izklju¢no s
strani 58 slovenskih podjetij, ¢lanov Zbornice kmetijskih in Zivilskih podjetij. V prvem letu so
bile glavne aktivnosti usmerjene v oglasevanje preko tiskanih medijev, zloZenk, radia in

preko spleta.

Prva faza je bila namenjena predvsem predstavitvi nacionalne kampanje. Potrosnike so Zeleli
spomniti, da naj bodo pri nakupovanju pozorni, kateri izdelek bodo dali v svojo nakupovalno
kosarico ter da veliko in poceni Se ne pomeni dobrega nakupa. Glavni cilj prve faze kampanje
je bil povecati zavedanje o potrosnji slovenskega blaga (garancija kvalitete, vpliv na

gospodarstvo) z razli€ni metodami.
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4.1.2 PR

Uradni zacetek kampanje je bil naznanjen na novinarski konferenci, 9. Aprila 2008, v
prostorih Gospodarske zbornice Slovenije, v Ljubljani. Sodelovali so dr. Tatjana Zagorc
(direktorica ZKZP), Iztok Bricl (tedanji predsednik uprave skupine Zito in predsednik
upravnega odbora ZKZP) in Ale$a Kandus (predsednica uprave Medex d.d. in podpredsednica
upravnega odbora ZKZP) ter ostali gostje, ¢lani ZKZP. Na konferenci so predstavili ozadje
kampanje, predstavili so uradni logotip in znak ter komunikacijska gradiva (oglasi in zloZzenke)

in proracun, ki je bil namenjen prvi fazi aktivnosti.

21. aprila 2008 je potekala novinarska konferenca v pomurski regiji, kjer so sodelovali dr.
Tatjana Zagorc (direktorica ZKZP), Dejan Zidan (Skupina Panvita), Bernardka Hlebic¢
(Pomurske mlekarne d.d.) in ostali gostje, ¢lani Zbornice kmetijskih in Zivilskih podjetij ter

ostalih regionalnih institucij, povezanih s kmetijstvom in Zivilsko industrijo.

1. julija 2008 je ZKZP organizirala okroglo mizo z naslovom: "Konkurenénost slovenske
Zivilske industrije in njenih blagovnih znamk", na kateri so sodelovali predsedniki uprav vecjih
slovenskih Zivilskih podjetij; Iztok Bricl (Zito d.d.), Milena Stular (DrogaKolinska d.d.), Anton
Balazi¢ (Fructal d.d.), Alesa Kandus (Medex d.d.) ter Janez Damjan (Ekonomska fakulteta),

Miran Pleterski (direktorat za podjetnistvo in konkurenénost) in Tatjana Zagorc (ZKZP 2008b).

V sodelovanju z DruStvom marketinga Slovenije (DMS) so 29. Septembra 2008 pripravili
mesecno srecanje na temo kampanje Kupujem slovensko, kjer so sodelujoci govorili o
kampanji, u¢inkih ter odzivih nanjo. Gostje, ki so sodelovali na okrogli mizi so bili Dejan Zidan
(Skupina Panvita), Iztok Bricl (Zito d.d.), Tatjana Zagorc (ZKZP), Rok Sunko (agencija Valicon),

Mojca Avsi¢ (Mercator d.d.) ter Tanja Dmitrovi¢ (Ekonomska fakulteta).

Vsi dogodki so bili medijsko odmevni, saj je bilo skozi klipinge zaznanih preko 100 razli¢nih
objav v vseh vecjih slovenskih in regionalnih tiskanih medijih, televizijah, radijih in spletnih
portalih. O kampaniji se je govorilo v enajstih televizijskih oddajah, dvaindvajset pogovornih
radijskih oddajah in v ve¢ kot osemdesetih tiskanih medijih (Arhiv objav Kupujem slovensko

2008).
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4.1.3 Oglasevanje - Tiskani Mediji

Glavne smernice pri oblikovanju sporocila v prvi faze kampanje so bile, da je potrebno
vzbuditi pozornost potrosnikov z osebno dilemo, opozoriti na zmote pri nakupnem vedenju,
v nakupni proces vkljuciti SirSo sliko in potrosniku ponuditi resitev kot rezultat lastne volje in
nacelne odlocitve. Osnovno predstavitveno gradivo je bilo zasnovano v obliki 12-stranske
zlozenke, v kateri so bile predstavljene dileme danasnjega potrosnika. ZloZzenka je bila v
konénem, zgibanem formatu velika 77 x 77mm, natiskana je bila v skupni nakladi 400.000

kosov.

7 dilem potrosnika je bilo predstavljenih skozi pojme, ki so bili dodatno razsirjeni preko
vprasanj:

e Varcnost (Dobro ali ceneno?)

e Zmernost (Kosarica ali vozicek?)

e Prevzetnost (Sir ali Kdse?)

e Brezbriznost (Izbiram ali sledim?)

e Naivnost (Vsebina ali reklama?)

e Kratkovidnost (Kupujem slovensko ali Janez, 33 let ez 5 let brezposeln?)
e Pripadnost (Slovenec ali % ?)

Dileme so bile zaklju¢ene z odstavkom »Vedno SEM postavljen pred izbiro. Zelim izbirati
dobro, pametno in z ob&utkom za kakovost Zivljenja. Zelim izbrati in ne jemati Ze izbranega.
Zelim kakovostna Zivila s poreklom. To je del moje narave, je moj nacin Zivljenja, ki se mu ne

Zelim odpovedati. Izbiram PRIHODNOST. KUPUJEM SLOVENSKO. «

Slika 4.2: ZloZenka Kupujem slovensko — 7 dilem potrosnika

GLOVENEC

oli

BRE

KOSaRich - 1281Rgy
ali g ofi

tati,
Tsbiram PRIEODNOST, KUPU SLOVENSKO

Y0zIEx? % / SLEDIY > REKLAMA?

w‘:‘.
Digpn ¥°

Vir: Directa

33



Oglasi so bili zasnovani in oblikovani na isti osnovi kot je bila pripravljena zloZenka. Podlaga
oglasa je bila ¢rne barve, v jedru so bili izpostavljeni barvni krogi z dilemo potrosnika. V
tiskanih medijih je bila vkljuena serija stirih oglasov, kjer so bile posamezno predstavljene
tri dileme (kratkovidnost, prevzetnost, brezbriznost) in oglas na katerem je bilo nanizanih
vseh sedem dilem predstavljenih v zloZenki. Vsak oglas je bil zaklju¢en z odstavkom »Vedno

SEM postavljen pred ...« kot v zloZenki.

Slika 4.3: Serija oglasov prve faze Kupujem slovensko — 7 dilem potrosnika
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Medijski nacrt je bil pripravljen za obdobje treh mesecev, od maja do julija 2008, v skupno 35
objavah v petih slovenskih ¢asopisih in prilogah. Oglase so dopolnjevale placane medijske
objave, v katerih je bila predstavljena kampanja. Oglase so bili objavljeni v naslednjih tiskanih

medijih:

a) Brezplacnik DOBRO JUTRO. Ob sobotah je bila v brezplatnem c¢asopisu vloZzena zlozenka
KUPUJEM SLOVENSKO po slovenskih gospodinjstvih vecjih mest, hkrati pa so bili v razlago
objavljeni PR c¢lanki v velikost polovice strani, kjer so bile predstavljene podrobnejse
informacije o kampaniji. Zlozenke so bile vloZzene 19. aprila v ljubljanski regiji, 26. aprila v
mariborski regiji, 3. maja v celjski regiji, 10. maja v Kranju in okolici, 17. maja v novomeski

regiji, 24. maja v Kopru in okolici, 31. maja v Murski Soboti.

b) Casopis Dnevnik. V ¢asopisu Dnevnik so bili prisotni s petimi oglasi v velikosti ¢etrtine

strani (datumi objav: 14. in 28. maj, 11. in 25. Junij, 2. julij). Prav so vsakih 14 dni objavili PR
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¢lanek (pla¢ana medijska objava). Prvi je bil objavljen 19. maja, sledile so si objave 2., 16. In

30. junij in zadnja 7. julija.

c) V dnevniku VECER je bila kampanja zastopana s $tirimi oglasi (datumi objav: 12. in 26. maj,
9. In 23. junij), prav tako je bila zakupljena zadnja platnica Vecerove priloge 7D. Vecer je bil

izbran za dodatno pokrivanje Stajerske regije.

d) Glede na ciljno skupino kampanje KUPUJEM SLOVENSKO je bila izbrana torkova priloga
Dela - ONA (datumi objav 13.5., 20.5., 27.5., 3.6.) ter petkova priloga Dela — VIKEND (TV

spored), z datumi objav 16., 23. in 30. maj, 6. in 13. junij.

e) Ostale regije so bile dodatno pokrite z objavami v TV OKNU, ki je priloga Primorskih novic,
Gorenjskega glasa, Novega tednika iz Celja, Tednika iz Ptuja in Vestnika iz Murske Sobote

(datumi objav 16., 23. in 30. maj, 6. in 13. junij).

4.1.4 Oglasevanje - radio

V zacetku junija 2008 so priceli z oglasevanjem kampanje KUPUJEM SLOVENSKO na radiu.
Oglas je bil zastavljen kot dialog v druzini med otrokom, mamo in o¢etom. Pogovor med
druzinskimi ¢lani sporoca, da v Sloveniji veliko ljudi sodeluje pri predelavi in pridelave hrane.
Zunaniji glas sporocilo zakljuci z idejo, da uzivanje prehrambnih izdelkov iz Slovenije pomaga
ohranjati Slovence zaposlene in aktivne. Oglas se obraca na ¢ustva potroSnika na podoben

nacin, kot so bili usmerjeni propagandi plakati od zacetka 20. stoletja naprej.

Radijski oglas »nedeljsko kosilo«:

Intro

- Zvok posode in kroZnikov na mizi -
Mama: »No, pa dajmo zagrabit«

Otrok: »Mami, a si sama skuhala vse to?«

Mama: »Hmmm... v bistvu nisem, sem imela pomagace ...«
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Otrok: »Ja sej si bila sama v kuhinji?«

Mama: »No ja, ati mi je tudi malo pomagal, a ne ati?«

Oce: »Ja, ja.«

Mama: » ... Za meso mi je pomagal stric Stane, ki dela v mesariji, olje za solato stiskamo pri
nas v sluzbi, kruh je pa od sosedove Marice, ki dela v pekarni ...«

Otrok: »Kaj pa zelenjava?«

Mama: »... je pa taksna kot pri noni ...«

Outro

Jingle + speaker v offu: »Ste kdaj pomislili, koliko rok vam pomaga pri kosilu, rok, ki jim
zaupate, rok, ki mesijo, stiskajo, prenasajo in dostavljajo zato, da smo delezni najboljSega.
Nemalokrat so med njimi tudi vase. Ohranimo jih aktivne ...

Kupujem Slovensko.«

Na razlicnih radijskih postajah so v juniju in v prvi polovici julija zvrstili skupaj ve¢ kot 140
objav. Radijski oglasi so bili predvajani v jutranjih urah (okoli 8.00 ure) in v popoldanskih urah
(okoli 16.00 ure). Najvec objav je bilo na najbolj poslusani komercialni radijski postaji Radio
Center (40 objav), ki ga v najvecji meri poslusajo Zenske med 25 in 45 letom let starosti, ki
Zivijo predvsem v urbanem okolju (LJ, MB, CE, KP, KR, MS). V jutranjih oglasnih sklopih je bilo
razporejenih 20 objav na Radiu Hit, ki pokriva predvsem ljubljansko regijo, v posavski regiji je
bil oglas predvajan na Radiu Krka (30 objav), primorska in obalna regija je bila pokrita preko
Radia Capris (24 objav), Severovzhodna Slovenija je lahko radijski oglas zasledila na Radiu

Maxi (24 objav), del gorenjske pa je bil pokrit z oglaSevanjem na Radiu Sora (20 objav).

4.1.5 Spletna stran www.kupujemslovensko.si

V aprilu leta 2008 je bila postavljena predstavitvena spletna stran projekta na
www.kupujemslovensko.si. Na spletis¢u so bile dostopne osnovne informacijami o kampaniji,
zbrana so bila osnovna promocijska gradiva ter radijski oglas. Na podstraneh je bila
predstavljena vecina dogajanja v zvezi s kampanjo, dogodki, ki so se odvijali z dodanim

slikovnim gradivom, novicami in objavami v medijih. Posebna podstran je bila namenjena
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podpornikom kampanje, kjer so bili objavljeni logotipi podjetij s povezavami na njihove
spletne strani. Na spletni strani je bila podpornikom kampanje na voljo tudi graficna podoba

kampanje z logotipom in osnovnimi smernicami za uporabo znaka in logotipa.

4.1.6 Rezultati 1. faze kampanje

Prva faza je bila namenjena predvsem predstavitvi nacionalne kampanje. Glavni cilji so bili,
da bi slovenskega potrosnika spodbudili, da se ustavi pred prodajno polico in pogleda, kateri
izdelek bo dal v svojo nakupovalno koSarico, da veliko in poceni Se ne pomeni dobrega
nakupa ter da preveri poreklo izdelka. Klju¢ne teme so bile potrosnikom predstavljene preko

provokativnih vprasanj v letakih in oglasih.

Podjetja, ki so vklju¢ena v kampanjo Kupujem slovensko so upravi¢ena do uporabe logotipa
kampanje in oznake kampanje, vendar je oznaka lahko umeséena samo na izdelke, ki so bili
proizvedeni v Sloveniji, s slovenskimi rokami in slovenskim znanjem. Glavni problem uporabe
znaka ali logotipa na embalaZi izdelkov, ki so izpolnjevali pogoje za uporabo, predstavlja
predvsem velik financ¢ni vloZek, ki ga za seboj potegne menjava embalaze. Vecji uinek pri
gradnji prepoznavnosti oznake, bi lahko prispevala predvsem podjetja pri lastnih trzno-
komunikacijskih aktivnostih.

Vendar so nekatera podjetja logotip kampanje umestila v svoja komunikacijska gradiva ze v

prvi fazi kampanje:

Gea je logotip uporabila na svojih obcestnih plakatih,

- Skupina Panvita je logotip kampanje uporabila v svojih tiskanih oglasih in oznako
kampanje med prvimi umestila tudi na nekatere mesne izdelke,

- Eta je logotip kampanje dodala na svoje promocijske letake za ozimnico ter v njihov
TV oglas,

- Milinotest je umestil logotip v tiskane oglase,

- Milin Kati¢ je oznacil svoja vozila z nalepkami z logotipom,

- kar nekaj podjetij je logotip kampanje umestila na svoje spletne strani.
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Po zaklju¢ku aktivnosti v prvem letu zaradi omejenega proracuna ni bilo mozno izpeljati
obsezZne raziskave, v kateri bi preverili u¢inkovitost in vplive kampanje. O povecanju prodaje
slovenskih Zivil zaradi kampanje ne moremo govoriti, saj se nakupnih navad potrosnikov ne
da spremeniti ¢ez no€. Za to je potreben cas, je pa res, da se vse ve¢ Slovencev zaveda
pomena kakovostne domace in ekolosko pridelane hrane. Vecina Slovencev ceni in zaupa
slovenskim izdelkom in Zivilom. Na podlagi Dnevnikove telefonske raziskave opravljene aprila
2009 in ankete na Kmetijsko Zivilskem sejmu v Gornji Radgoni v mesecu avgustu leta 2008,
so prisli do dolocenih vedenjskih vzorcev pri nakupu Zivilskih izdelkov s poreklom. Pri
nekaterih kategorijah izdelkov slovenski potrosniki zaupajo slovenskim izdelkom celo bolj kot
tujim oz. so bolj pazljivi na drzavo porekla, predvsem je drzava porekla pomembna pri
mesnih in mlec¢nih izdelkih. Slovenski potrosniki so sicer navezani na dolo¢ene domace
slovenske izdelke in podjetja, vendar pa ne znajo poiskati konkurenénih kakovostnih

prednosti slovenskega izdelka v primerjavi z ostalimi.
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4.2 Druga faza kampanje Kupujem slovensko — leto 2009

V prvem letu kampanje Kupujem slovensko sta bili klju¢ni aktivacija in provokacija
potrosnika, namen drugega dela kampanje je bilo jasno komuniciranje pomena oznake,
vsebinskega okvirja akcije, ki definira, kaj pomeni slovensko in s tem postaviti osnovo za
kupcevo odlocitev. Skozi sodelovanje marketinskih sluzb iz podjetij, ki so ¢lani kampanje in
agencije Directa, so bili identificirani kljucni vsebinski sklopi, ki se zdruzujejo pod konceptom

»slovensko« za podrocje Zivilske industrije in kmetijstva.

Identiteti blagovne znamke Kupujem slovensko so dolocili 5 gradnikov (4+1), skozi katere so
Zeleli okrepiti vsebinski nivo kampanje. Glavni problem, s katerim so se akterji srecevali v
prvem letu, je bil poiskati kakovostne prednosti slovenskih Zivil, saj ni bilo na voljo ustreznih
institucij, ki bi te konkurencne prednosti potrjevale. Pozornost so usmerili v vrednote, ki
najbolj povzemajo lastnosti slovenskega Zivila:
e KAKOVOST: dejanska in percipirana, kakovost pogojena z ravnjo proizvodnje in
izborom surovin;
e VARNOST (zaupanje): vezana na nacin proizvodnje, upostevanje vseh standardov ter
preseganje le teh, sledljivost;
e TRADICIJA (domacnost): Ze tradicionalna prisotnost proizvajalcev na domacem trgu in
utrjenost blagovnih znamk, ki so na domacem trgu sinonim za domac okus;
e OKUS: skozi vecletno prisotnost na domacem trgu, prilagojenost preferencam in
okusu domacih potrosnikov, kar je glavna lo¢evalna prednost pred tujimi proizvajalci,

ki so na trgu prisotni z generi¢nimi “multinacionalnimi” okusi;

Tem Stirim vsebinskim elementom so dodali Se peto dimenzijo, ki pokriva socialni vidik
kampanje, in sicer:

e OHRANITEV DELOVNIH MEST - zajema problematiko zaposlovanja, ohranjanja

slovenskega Zivilskega trga in proizvodnje, zagotavljanje kvalitete in konkurencnosti

slovenskih proizvajalcev.
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4.2.1 Aktivnosti v drugi fazi kampanje

Nadaljevanje kampanje je bilo uradno naznanjeno maja 2009 na novinarski konferenci v
prostorih Gospodarske zbornice Slovenije. Glavni cilj druge faze je bil, da pri potrosnikih
vzpostavijo ¢im SirSe zavedanje o blagovni znamki Kupujem slovensko in jo umestiti kot
genericno blagovno znamko ter znak slovenske kakovosti, ki presega omejitve posameznih
Zivilskih skupin, status in nacionalne omejitve. TrZenjski nacrt za drugo fazo, ki ga potrdil
upravni odpor kampanje je predvidel skupni proracun v visini 180.000€, za obdobje do konca

leta 2009 (8 mesecev).

V drugem letu kampanje so se glavne aktivnosti nadaljevale skozi integracijo razli¢nih trzno-
komunikacijskih orodij. Zavedanje o blagovni znamki Kupujem slovensko so gradili skozi ve¢
medijskih kanalov in orodij trinega komuniciranja. Glavni poudarki so bili Se vedno
oglasevanje (zunanje in tiskano oglasevanje), PR ter komuniciranje na spletni strani.
Marketinska skupina je predlagala fokusirano komunikacijo s pove¢anim obsegom aktivnosti
v mesecu maju in septembru. Kampanja je bila tako kot leto prej prisotna na sejmu v Gornji

Radgoni, akterji so organizirali predstavitev akcije in posvet v Drzavnem Svetu.

Z aktivnostmi v drugi fazi so Zeleli izpostaviti slovensko kakovost, narejeno pod slovenskimi
standardi, znotraj slovenskih meja, s slovenskim znanjem in s slovenskimi rokami ter
poudariti, da ima slovenski izdelek kratko oskrbovalno verigo in kratke transportne poti. Cilji
aktivnosti so bili dvig zavedanja in pozitivhi odnos do slovenskih Zivilskih izdelkov ter

ustvarjanje pozitivne nakupne izkusnje.

4.2.2 PR

Tako kot v prvi fazi, so uradni zaCetek kampanje naznanili na novinarski konferenci, ki se je
odvijala 20. maja 2009, v prostorih Gospodarske zbornice v Ljubljani. Na konferenci so
predstavili pomembnost nadaljevanja kampanje za slovensko Zivilsko industrijo, za ohranitev
lastne identitete ter ohranjanja moci in vitalnosti slovenskih podjetij. Odzivi medijev na

nadaljevanje kampanje so bili pozitivni, objav je bilo ve¢ kot 100 v razlicnih medijih.
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V mesecu avgustu se je kampanja predstavila tudi na kmetijsko-Zivilskem sejmu v Gornji
Radgoni, Agra 2009, na katerem so v sklopu kampanje izvedli nagradno igro v kateri so
sodelujoci odgovarjali na vprasanje: »Katera Zivilska blagovna znamka si zasluzi mesto v vsaki
slovenski kuhinji?«. Zmagovalec glasovanja je bilo podjetje Kras. Drugo mesto je zasedlo

podjetje Fructal, tretje mesto pa Perutnina Ptu;.

V zacetku meseca novembra 2009 je zbornica organizirala posvet v Drzavnem svetu
Republike Slovenije. Z dogodkom so Zeleli opozoriti na realna dejstva v agrozivilski verigi,
predstaviti prehransko varnost Slovenije ter predstaviti pomen tovrstnih nacionalnih
kampanj, ki jih izvajajo tudi druga nacionalna zdruZenja (primeri iz tujine). Na posvetu so
spregovorili: mag. Blaz Kavci¢ (predsednik Drzavnega sveta Republike Slovenije), mag. Iztok
Bricl (predsednik Zbornice kmetijskih in Zivilskih podjetij in predsednik uprave podjetja Zito
d.d.), dr. Tatjana Zagorc (direktorica Zbornice kmetijskih Zivilskih podjetij) ter prof. dr. Janez
Hribar (prodekan Biotehniske fakultete, Univerza v Ljubljani). Pri razpravi so sodelovali tudi:
Alesa Kandus Bencina (predsednica uprave podjetja Medex d.d.), Anka Miklavi¢ Lipuscek

(direktorica Mlekarne Planika d.o.0.). Odzivi medijev so bili zelo pozitivni.

Organizacija Karitas je z dogodkom KLIC DOBROTE zbirala sredstva za druzine, ki potrebujejo
pomoc, pa naj bo to hrana, obleka ali finan¢na sredstva. Skupini donatorjev se je v letu 2009
prikljucila tudi kampanja Kupujem slovensko s svojimi podporniki, ki je zagotovila donacijo
hrane v vrednosti 17.000€. Podjetja, ki so vklju¢ena v kampanjo, so prispevala svoje izdelke

za druzine v stiski.
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4.2.3 Oglasevanje

V drugi fazi so Zeleli potroSnikom jasno predstaviti pomen logotipa Kupujem slovensko ter
vsebinsko ozadje oz. okvir akcije, ki definira, kaj pomeni slovensko. Vsebina sporocila je bila
zasnovana skozi pojme kakovost, varnost, slovenski okus in tradicija. Poleg objav v tiskanih
medijih, so del oglasevalskega proracuna namenili veleplakatom, ki so bili razporejeni po

vseh slovenskih regijah (skupno 150 plakatov) v obdobju od 16. do 31. maja 2009.

Komunikacija s potrosniki preko veleplakatov prikazuje ljudi iz razlicnih starostnih skupin v
stiku z hrano. Uzivanje hrane bi kljub modernem in hitrem nacinu Zivljenja morala ostati
aktivnost, kjer se gradijo in ohranjajo medsebojni odnosi in prikazuje zaupanje slovenskim
Zivilom in izraza njihovo kakovost. Oglasi so sporocali, da se tudi v novem ¢asu spostuje stare
vrednote in da gre pri tem za ohranitev nacionalne identitete. Glavni slogan, ki se je pojavljal
na vseh gradivih v letu 2009 je bil »Dobro ostane dobro.«. Sporocilo slogana predstavlja vez s
preteklostjo, dolgo kulturno tradicijo slovenskih izdelkov ter sporoca, da je varnost
zagotovljena s prenosom znanja slovenskih proizvajalcev. Element okusa je najbolj prikazan
skozi povezanost uZivanja hrane in konteksta, ki v ozadju subjektov prikazuje tipicno

slovensko okolje ali varno zavetje doma.
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Slika 4.4: Serija oglasov druge faze Kupujem slovensko — »Dobro ostane dobro.«

DO b o ; www.kupujemslovensko.si
ostane

dobro.

-
e N

KAKOVOST. VARNOST. OKUS. TRADICIJA. ) KUPU SLOVENSKO KAKOVOST. VARNOST. OKUS. TRADICIJA KUPU SLOVENSKO

Vir: Directa.

Oglase so dopolnjevale placane medijske objave, oblikovane kot novinarski prispevki, ki so
razlagale pomen in vsebino kampanje Kupujem slovensko. Pripravljena je bila serija ¢lankov s
provokativnimi naslovi, ki so opozarjali na gradnike (kakovost, varnost, okus, tradicija), v
vsebinskem delu pa so razlagali smoter kampanje in njene socialno-druzbene vplive. Naslovi
¢lankov so bili:

e Clovek jeé, kar jé.

e Ne maram zrezka, ki je prepotoval 1000 km. Zaupam mesarstvu Novak.

e Rad imam Créme Brilée. OboZujem pa prekmursko gibanico.
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Slika 4.5: Primer placane medijske objave v drugi fazi kampanje

»Rad imam Créeme Briilée. |
Obozujem pa prekmursko gibanico.«

Zbornica kmetijskih in Zivilskih podjetij (ZKZP) v sodelovanju s slovenskimi proizvajalci nadaljuje nacionalno
kampanjo »KUPUJEM SLOVENSKO, s katero Zelijo slovensko javnost prebuditi in jo opomniti na moZnost izbire
ter na pomembnost potro$nje domacih, slovenskih izdelkov za rast in stabilnost domacega gospodarstva.

Tudi slovenski potrosniki in go-
spodarstvo se morajo zavedati, da je
predpogoj za nastop na globalnem
trgu, najprej uspeino in stabilno do-
mace gospodarstvo, kar med drugim
pomeni ohranjanje delovnih mest in
ohranjanje kupne mo¢i. Potrosnik
mora nekje zasluZiti, da lahko potro-
§i. Zivilsko predelovalna industrija
ter kmetijstvo v Sloveniji zaposluje
100.000 ljudi, kar za slovenske raz-
mere ni majhna Stevilka. Kljub temu,
da je Slovenija ¢lanica velike evrop-
ske drzave, je zelo pomembno, da

ohranja svoje raznolikosti, kajti rav-
no raznolikost drZav krepi EU.
Podporniki kampanje KUPUJEM
SLOVENSKO Zelijo potro3nike se-
znaniti na prednosti slovenskih pre-
hrambnih izdelkov in Zivil. Nekateri
izdelki slovenskih Zivilskih podjetij
na svoji embalaZi Ze nosijo oznako
kampanie, ki v sebi nosi varnost, slo-
vensko kakovost, slovenski okus in
tradicijo. Spodbujanje potrosnje slo-
venskih Zivil pa je pomembno tudi
iz vidika ohranjanja slovenskih vre-
dnot, obicajev in tradicije, predvsem

pa tudi za ohranjanje slovenske na-
rodne identitete. Slovenska hrana je
pregovorno dobra in Slovenci smo
ponosni na svoje specialitete. Tudi
drugod po svetu smo znani po tem,
da uZivamo v hrani.

Slovenska Zivilska in kmetij-
ska podijetja konkuren¢nost svojih
izdelkov vidijo v poznavanju okusa
slovenskih potrosnikov. Okus sloven-
skega potro3nika poznajo bolje od ve-
likih multinacionalk. Za Slovenijo je
znatilno, da Zeli vsak Slovenec imeti
svoj vrticek in pridelovati lastno zele-

njavo in sadje. Pridelek iz slovenske
kmetije in izdelek slovenskega Zivil-
skega podjetja sta najbliji priblizek
lastnemu pridelku ter domaci tradici-
onalni hrani in okusu. Nevidne vezi
preteklosti in tradicija so tiste, ki lo¢i-
jo Créme Briilée od nase prekmurske
gibanice. Tradicionalni okus bomo
ohranili tudi preko pristne slovenske
domace hrane, ki nam jo zagotavlja-
jo tudi slovenska Zivilska podjetja in
kmetijstvo.

Maroénik oglasa: Zbomica kmetijskih in Fvilskih podjetif, Dimideva 13, 1504 Ljubljana

" KAKOVOST. VARNOST. OKUS. TRADICIJA. - KUPUJEM SLOVENSKO.

Vir: Directa.

Oglasevanje v tiskanih medijih je bilo razporejeno v dnevnih €asopisih Dnevnik in Vecer,
tedniku Mladina, Manager in 5 Zvezdic. V ¢asopisu Dnevnik je bilo objavljenih 12 oglasov v
velikosti Cetrtine strani, — 6 je bilo imidZ oglasov, ki so bili podobni plakatom (dekle, fant,
gospod) ter 6 PR clankov (placane medijske objave). V ¢asopisu Vecer je bilo objavljenih 6
oglasov v velikosti Cetrtine strani, od tega polovica v obliki oglasov in polovica v obliki PR
sporoCil. V tedniku Mladina sta bila objavljena 2 celostranska oglasa, v reviji Manager in 5
Zvezdic pa po en oglas v velikost pol strani. Vecina oglasov je bila razporejena v mesecu

juniju in juliju.

4.2.4 Spletna stran 2009

Spletna stran kampanje je bila v drugi fazi prenovljena. Od poletja pa vse do 1. Decembra

2009 so na spletni strani www.kupujemslovensko.si izvajali nagradno igro s spletnim

vprasalnikom. Vsi obiskovalci spletne strani, ki so nagradni vprasalnik izpolnili pravilno, so se
uvrstili v Zrebanje. lzZrebali so tri nagrajence, ki so jim podarili »Paket za ohranitev
imunskega sistema«, sestavljen iz Zivil in prehranskih izdelkov podjetij, ki sodelujejo v

kampaniji in s tem izzrebancem podarili izdelke za zdravo zimo.
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4.2.5 Rezultati 2. faze kampanje

Pred zacetkom druge faze kampanje je Dnevnikov anketni studio opravil javhomnenjsko
anketo, v kateri je sodelovalo 343 anketirancev. Ceprav je pri toliksnem vzorcu tezko govoriti
0 pravi reprezentativnosti, je znacilnost vzorca ustrezala znacilnostim polnoletne slovenske
populacije po osnovnih demografskih znakih. Anketa je pokazala, da akcijo Zivilske zbornice
pozna slabih 40 odstotkov vprasanih (38%). Razlike v spolu anketiranih niso bile statisti¢no
znacilne, je pa analiza pokazala, da le dobra desetina mlajSih od 25 let pozna kampanjo
Kupujem slovensko, med starejSimi od 36 let, pa je bilo takih, ki akcijo poznajo, slaba

polovica (Pihlar 2009).

Vel kot polovica anketiranih, ki je odgovorilo, da kampanjo poznajo, je odgovorila, da se
ravnajo po njej, dobra tretjina se jih ravna vcasih, desetina pa nikoli. Relativha vecina
vprasanih (55,7%) je dala pri nakupu prehrambnih proizvodov prednost kakovosti, kar je
odgovorih sodec, najbolj pozorni pri mesu ter mleku in mlecnih izdelkih, priblizno Cetrtini
vprasanih je slovenski izvor pomemben tudi pri sadju in zelenjavi, desetini pa pri Zitu in

mlevskih izdelkih (Pihlar 2009).

Podatke o ucinkovitosti plakatne akcije je v zadnjih dnevih akcije preverjala raziskovalna
agencija Valicon. Meritev je potekala preko spletne ankete z uporabo panela (baza ljudi, ki
Zeli sodelovati v spletnih anketah) na vzorcu 414 sodelujocih, v starostnem razponu od 16 do
59 let. Vzorec je po zagotovilu podjetja Valicon reprezentativen glede na pogostost uporabe
interneta ter po kombinaciji spola in starosti. Rezultati raziskave so pokazali, da je 42 % vseh
anketiranih v spomin priklicalo vsaj en plakat. Nadpovprecni priklic plakatov so imeli
anketiranci, ki prejemajo osebni dohodek med 1.100 in 1.460€ in anketiranci iz
osrednjeslovenske regije. 54 % anketiranih je odgovorilo, da plakati lahko vplivajo na
odlocitev, da pri nakupu hrane in pijace izberejo slovenske izdelke. Indeks vpliva na odlocitev

je znasal 129 (Valicon 2009).

V maju 2009 je v kampanji sodelovalo 61 Zivilskih in kmetijskih podjetij, ¢lanov ZKZP. Od tega
jih 39% (24 podijetij) logotip kampanje uporabilo na svojih komunikacijskih gradivih, kar 33 %
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(20 podijetij) pa je oznako "S" Ze umestilo na embalaze izdelkov. Ob zakljucku leta 2009 je
bilo aktivnih ¢lanov v akciji 55. Od aktivnih podpornikov, je 18 podjetij uporabljalo oznako
"S" na izdelkih, 24 podjetij pa je logotip kampanje uporabilo na svojih trzno-komunikacijskih
gradivih. Na prodajnih policah je bilo do konca leta 2009 vec¢ kot 130 izdelkov oznacenih z

oznako "'S".
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4.3 Tretja faza kampanje Kupujem slovensko — leto 2010

Najvedji izziv nadaljevanja nacionalne kampanje je doseganje doloCene kriticne mase
izdelkov, ki nosijo oznako "S" in povecati poznavanje akcije Kupujem slovensko med
potrosniki. Namen prvega dela kampanje Kupujem slovensko je bil generiranje kljucnih tem
ter aktivacija in provokacija potrosnika, bistvo drugega dela kampanje je bilo jasno
komuniciranje pomena oznake in vsebinskega okvirja akcije, ki definira kaj pomeni slovensko
in s tem postavlja osnovo za kupcevo odlocitev. Namen tretje faze je interakcija kampanje s
potrosniki ob pove¢anem obsegu izdelkov z oznako "'S" na prodajnem mestu, na prodajnih

policah.

Glavni cilj 3. faze je vkljucitev trgovcev v kampanjo in interakcija s potrosniki na prodajnem
mestu ter grajenje slovenske verige "od njive do mize". Se naprej je potrebno graditi
zavedanje o oznaki Kupujem slovensko in jo utrjevati ter skrbeti za ¢im vecjo prepoznavnost

kampanje.

Namen 3. faze kampanje je postopno vklju¢evanje potrosnikov v promocijske aktivnosti
kampanje. Predpogoj za zacetek vkljuevanja potrosnikov pa je sodelovanje z vsaj enim
trgovcem in poudarek na izvajanju promocijskih aktivnosti in pospeSevanju prodaje na
samem prodajnem mestu. Komunikacijski cilji ostajajo isti kot v 2. fazi:
e grajenje zavedanja o oznaki "Kupujem slovensko",
e pozicioniranje oznake "Kupujem slovensko" kot znamenje slovenske kvalitete, ki
presega omejitve posameznih Zivilskih skupin, status in nacionalne omejitve,
e potroSnikom razlozZiti pomen oznake "S" na izdelku in jih opozoriti na dodano
vrednost, ki jo dobi potrosnik ob nakupu slovenskega izdelka.
Generi¢na obljuba oznake »S« ostaja, da je nakup slovenskega Zivilskega izdelka racionalna
odlocitev zaradi zagotovljene kakovosti in varnosti, slovenskega tradicionalnega okusa in
podpore SirSemu spektru gospodarstva, s Cimer se izboljSujejo trini pogoji zame kot

potrosnika.
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4.3.1 Aktivnosti v tretji fazi kampanje

V 3. fazi je poudarek akcije na promocijskih aktivnostih na prodajnih mestih, ki bodo
posredno pospeSevale prodajo. Tudi v tretjem letu kampanje so predvidena trino-
komunikacijska orodja, s katerimi Zelijo povecevati prepoznavnost in vidnost kampanje ter
utrjevanje blagovne znamke Kupujem slovensko. V nadaljevanju kampanje Zelijo jasno
pozicionirati pomen “slovenskega” v kontekstu slovenske Zivilske industrije in kmetijstva ter

Zivilskih proizvodov.

Aktivnosti v letu 2010 zahtevajo vzpostavitev komunikacije s tremi kljuénimi ciljnimi
skupinami, saj so se kmetijskim in Zivilskim podjetjem ter potrosnikom, prikljucili Se trgovci.
Vklju¢evanje potrosnikov v aktivnosti na prodajnih mestih zahteva tesno sodelovanje s
trgovci, zato so k sodelovanju povabili slovenski trgovinski verigi Mercator in Tus.
Promocijske aktivnosti kampanje na prodajnih mestih so poimenovali »Slovenska vas« in
vkljuCujejo degustacije posameznih izdelkov podjetij zdruzenih v kampanji, podajanje
informacij o kampaniji, informiranje o izdelkih in nagrajevanje potrosnikov s POS materialom.
Z integracijo razlicnih orodij (poudarek je na direktni komunikaciji s potro$nikom na
prodajnem mestu) Zelijo doseci ¢im vecjo skupino potrosnikov primarne ciljne skupine

(starejSi od 25 let).

V tretji fazi kampanje so akterji kampanje zastavili namero izvajanja aktivnosti na
»sekundarni« ciljni skupini potrosnikov, ki jo predstavljajo srednjesolska mladina in Studenti.
S podporo odmevnejsih prireditev srednjih gostinskih Sol Zelijo poudariti pomen grajenja

odnosa do slovenske hrane in kulture prehranjevanja.

4.3.2 PR

Nadaljevanje kampanje je bilo tako v prejsnjih dveh letih najavljeno na novinarski konferenci,
ki je potekala 16. aprila 2010 v prostorih GZS, v Ljubljani. Sodelovali so dr. Tatjana Zagorc
(direktorica ZKZP), mag. lztok Bricl (predsednik upravnega odbora ZKZP), Ale$a Kandus

Bencina (predsednica uprave Medex d.d.) ter mag. Dejan Zidan (predsednik uprave Skupine
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Panvita). Novinarjev je bilo nekoliko manj kot prvi dve leti, Se vedno pa je bil dogodek
medijsko odmeven, pripravljeni so bili prispevki na obeh vodilnih informativnih oddajah (TV

dnevnik, 24 ur).

V sklopu nastopa kampanje na agrozivilskem sejmu AGRA 2010 sta bili konec avgusta
pripravljeni dve okrogli mizi s temami »Ne maram zrezka, ki je prepotoval 1000 km. Zaupam
mesarstvu Novak.« in »Prihodnost slovenske Zivilske industrije.« Na prvi so sodelovali dr.
Tatjana Zagorc (direktorica ZKZP), mag. Dejan Zidan (minister za kmetijstvo, gozdarstvo in
prehrano), mag. Samo Hribar Mili¢ (generalni direktor Gospodarske zbornice Slovenije) in
Ale$a Kandus Bencina (podpredsednica UO ZKZP). Na okrogli mizi, kjer so se sprasevali o
prihodnosti v Zivilski industriji, pa so sodelovali Anton Balazi¢ (predsednik uprave Zito d.d.),
Janez Rebec (predsednik uprave Pivka Perutninarstvo d.d.) in mag. Peter Polani¢ (predsednik

Skupine Panvita).

Na spletni strani kampanje Kupujem slovensko se redno pripravljajo novice, v katerih so
napovedane promocijske aktivnosti v posameznih krajih, utrinki s prodajnih mest s
fotografijami, najave in porocila vecjih dogodkov kot je bila prisotnost kampanje v Radgoni in

rezultati nagradnih iger.

V letu 2010 je nacrtovana organizacija posebnega dogodka za poslance Drzavnega zbora RS,

na katerega bodo povabljeni tudi mediji in podporniki kampanje ter partneriji.

4.3.3 Promocijske aktivnosti — Slovenska vas

V 3. fazi je poudarek aktivnosti predvsem na promociji kampanje na prodajnih mestih ter na
aktivnostih, ki bodo posredno pospesevale prodajo. Promocije so potekale v vedjih trgovskih
centrih po Sloveniji, ob petkih in sobotah, razporejene so bile v dveh ¢asovnih obdobjih, v
sodelovanju z Mercatorjem spomladi (april, maj in junij 2010) in jeseni v trgovskih centrih

Tus (od 13. oktobra do 15. novembra 2010).
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Promocijska stojnica je sestavljena iz lahkih materialov (polipropilen in lepenka), kar ji
omogoca enostavno prenosljivost in sestavljivost. Promocijski prostor »Slovenska vas« je
sestavljen iz:

e 3 promocijskih pultov (odvisno od razpoloZljivega prostora v trgovskem centru),

e 2 dreves in stiliziranih travnih bilk (PVC drevesi, na kroSnjah so jabolka z logotipi
podpornikov kampanje, trava je iz PVC materiala, namensko lahko uporabljena kot
stati¢na kosara),

e kulise v obliki hribov, ki je sestavljena iz ve¢ delov, ki se lahko zloZijo glede na

razpoloZljiv prostor.

Slika 4.6: Promocijska postavitev »Slovenska vas« v trgovskem centru Mercator

Vir: Directa.

4.3.4 Kupujem slovensko - Mercator

Kampanja Kupujem slovensko se je v aprilu, maju in juniju 2010 predstavila v vseh vecjih
Mercator centrih po Sloveniji. Preko promocijskih aktivnosti kampanje je bilo predstavljenih
37 podpornikov. Izvedenih je bilo 38 dni promocij v 11 Mercator centrih po vsej Sloveniji,
zvrstilo se je 8 razlicnih promocijskih tematik, kot so dnevi; vse za piknik, navijaski dnevi,
dnevi namenjeni peki, mesni dnevi, dnevi pijace, mlecni dnevi, dnevi Zita in testenin ter zdrav

zacetek dneva. Podporniki so se na promocijah izpostavili ve¢ kot 150 izdelkov.
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Na promocijah so izvajali razlicne aktivnosti kot je npr. atraktivna degustacijo izdelkov, kjer
se je kuhalo in peklo, potrosniki pa so lahko poizkusali jedi narejene izklju¢no iz izdelkov
podjetij, vklju¢enih v kampanjo. Poleg degustacije je velik uspeh doZivelo nagrajevanje
nakupov, kjer so potrosniki ob nakupu treh slovenskih izdelkov, prejeli prakti¢no darilo. Z
nakupovalno vrecko iz blaga so razveselili vec kot 5.000 potrosnikov. Vsi potrosniki so lahko
sodelovali tudi v nagradni igri »Zadeni hladilnik, poln slovenskih dobrot!«. Skozi celotno
obdobje promocij v Mercatorju je bilo razdeljenih priblizno 70.000 promocijskih zloZenk. Za
sodelovanje v nagradni igri so morali potrosniki navesti en izdelek, ki ima oznako "S". V

nagradno igro se je vkljucilo priblizno 3.500 potrosnikov.

Zlozenka, ki so jo delili na promocijah, je bila zasnovana v obliki zelenega retro hladilnika, ki
je bil tudi del glavne nagrade. V zloZenki je bil na kratko opisan namen kampanje in razlaga
gradnikov blagovne znamke Kupujem slovensko. Letak je vseboval tudi kupon za sodelovanje
v nagradni igri, kjer so sodelujoci pustili svoje kontaktne podatke, ki bodo sluZili za aktivnosti

v prihodnosti.

Slika 4.7: Zlozenka »Zadeni hladilnik, poln slovenskih dobrot«

avedite 1 urelek, ki ima na embalati
‘canakaKupujem siovenska.

Podporniki projekta
AGROMONADOO

e OKUSE
QHRANJAIMO SLOVENSK! okUS sodetevanje

DELOVNA MESTA!

OHRANJA]MO GLOVENSK A

(YAl

gorenje

mooo.
200 4000

Vir: Directa.

V okviru dodatnih aktivnosti na prodajnem mestu je bil postavljen promocijski pult kampanje
znotraj Mercatorjevih trgovin, kjer se je predstavljalo sodelujo¢a podjetja in njihove izdelke.
Posebno uspesne so bile predstavitve novih izdelkov razli¢nih blagovnih znamk podpornikov,

saj so tako seznanjali potrosnike o novostih. Prodaja izdelkov predstavljenih na prodajnem
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mestu se je v tistem ¢asu povecala, saj so potrosniki lahko izdelek poizkusili, promotoriji pa so

potrosnike informirali o posebnostih izdelka in jih spodbudili k nakupu.

Vkljucitev trgovcev v izvedbo promocijskih aktivnosti kampanje je izredno pomembna z
vidika grajenja prepoznavnosti kampanje pri potrosnikih, saj je prodajno mesto tisto, kjer se
potrosnik odloc¢a o nakupu. S postavitvijo Slovenske vasi na prodajno mesto, so kampanjo
priblizali potroSnikom. Odzivi so bili zelo pozitivni, predvsem je pomembno, da so potrosniki
kampanjo sprejeli z odobravanjem in so iskali informacije o samih izdelkih in aktivnostih
kampanje. Po porocanju promotorjev je vecina potrosnikov menila, da je tovrstna kampanja
pomembna za slovensko gospodarstvo in tudi za njih same, saj jim omogoca sodelovanje pri

razvoju slovenskega trga.

4.3.5 Kupujem slovensko — Tus

Partner kampanje Kupujem slovensko je v jeseni 2010 postalo tudi slovensko trgovsko
podjetje TUS. Trgovsko podjetje je v kampanji spoznalo dovolj velik potencial, da se je
odlocilo kampanjo podpreti s skupnim oglasevanjem na TV in veleplakatih, kampanjo je
predstavilo v svojih letakih in z dodatno izpostavljenostjo izdelkov z oznako Kupujem

slovensko na svojih prodajnih mestih.

Za podporo projekta so se v TuSu odlocili, saj se zavedajo, da je dobro partnersko
sodelovanje z domacimi podjetji osnova, na kateri sloni njihova trgovska ponudba. Anja
Marijetic, vodja odnosov z javnostmi pri Tusu, je poudarila: »V TuSu se zavedamo, da kupci na
nasih policah Zelijo in pricakujejo kar najbolj pester in raznolik izbor kvalitetnih izdelkov.
Slovenski proizvodi so pri tem temelj, saj jih kupci poznajo, so nanje navajeni ter jih

prepoznajo kot kvalitetne in vredne zaupanja.«

Slovenske vasi so bile postavljene v vseh Planetih Tu$ v Sloveniji hkrati (Celje, Koper, Kranj,
Maribor, Novo mesto), na katerih so promocijske aktivnosti potekale vsak delavnik, med 13.
oktobrom in 15. novembrom. V TuSevih planetih so potekale promocije in degustacije na

prodajnem mestu znotraj trgovine, ob vikendih je bilo organizirano nagrajevanje potrosnikov
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za slovenske nakupe (kombinacija POS material kampanja in podjetij). Ob sobotah so bile
promocije na prodajnih mestih Se v dodatnih 10 poslovalnicah (5 hipermarketov in 5
najvecjih fransiz po celi Sloveniji). Na vsaki od teh lokacij so bile promocije dvakrat v 14 dneh.

Skupno stevilo izvedenih promocij v TuSevih trgovinah je bilo 160.

Na »slovenskih vaseh« so se kupci potegovali za prakti¢na darila in sodelovali v podobni
nagradni igri, kot je bila izvedena v spomladanskem delu promocij v Mercatorju. V 5
hipermarketih in 14 velikih supermarketih po Sloveniji je bila kampanja predstavljena preko
promocijskih plakatov in s kartonskimi paletnimi ovoji za dodatno izpostavitev podpornikov.
V preostalih 30 supermarketih verige TUS, je bila kampanja na prodajnih mestih

izpostavljena s plakati.

Kampanja je bila v ¢asu aktivnosti na prodajnih mestih vklju¢ena tudi v petih akcijskih letakih,
z dosegom 640.000 gospodinjstev po vsej Sloveniji, ki so jih posiljali od 13. oktobra do 10.
novembra. Trikrat je bil na naslovnici izdelek z oznako Kupujem slovensko, dvakrat je bila v
notranjosti letaka pasica s predstavitvijo kampanje, v vseh 5 letakih pa so bile poleg

fotografij izdelkov, ki so vklju¢eni v kampanjo, dodane oznake S.

Slika 4.8: Notranjost letaka Tus s predstavitvijo kampanje in oznakami ob izdelkih

KUPL  SLOVENSKO Oenako

e e
Milkinis Milk b
0,8
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.......

Vir: Tus.
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Podjetje Tus in kampanja Kupujem slovensko sta pripravila tudi skupno televizijsko oglasno
kampanjo, kjer je medijski zakup placalo podjetje Tus, stroski produkcije oglasa, pa so bili
kriti iz proraduna akcije Kupujemo slovensko. TV oglasevanje je potekalo od 12. do 24.
oktobra na televizijskih programih RTV Slovenije, Pop tv, Kanalu A ter TV3. Skupno Stevilo

predvajanih spotov je bilo okoli 300, medijski nacrt je bil razporejen v obdobju dveh tednov.

Spodaj sem izpisal scenarij in izseke iz TV oglasa.

TV oglas — Kupujem slovensko
PrizoriSce: v trgovini.
Nastopajoci: majhen, droben moski in Teja Stusa (Zenski lik, ki ga igra Barbara Cerar,

slovenska igralka).

1. kader

PokaZe malega poslovodjo, oblecenega v bel plasc. Vidi se ga samo do pasu, kamera je malo
od spodaj navzgor, da se Cuti veliino njegovega poloZaja. Vidi se, kako osredotoceno gleda
naprej, dvakrat s dirigentsko pali¢ico udari po stojalu A4 cenovke, da utiSa direndaj okoli
sebe. Zamahne s palico in zaCne peti: "Pa zapojmo eno po madzarsko ...", slisi se petje 3

oseb, ki zapojejo po madzarsko "...lalalala... to je po madzZarsko", potem pa moski spet

n

zapoje..."... pa zapojmo nekaj po francosko ...", sliSi se petje 10 oseb, ki zapojejo po
francosko "...lalalala... to je po francosko", potem pa poslovodja zapoje Se tretji¢ "... zdaj
zapojmo eno po slovensko ...", takrat pa se slisi, kot bi zapelo 100 ljudi: "Slovenija, od kod

lepote tvoje ...". Moski ustavi dirigiranje, se nasmehne in zadovoljno pokima.

2. kader
Posneto v celoti v studiu, z belim ozadjem. Nastopa samo Teja Stusa.
Kader se zacne tako, da je Teja vidna v celoti in se pocasi priblizuje proti kameri pri ¢emer

govori: »Dober glas se slisi v deveto vas!«

3. kader

Bliznji posnetek Teje (Teja pomezikne):
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»Dober nakup in vedno vec kakovostnih slovenskih izdelkov pa najdete pri nas!« So¢asno se

na desni strani prikaze logotip Kupujem slovensko.

4. kader
Prikaz logotipa podjetja Tus na beli podlagi in zakljuéek oglasa s sloganom podjetja: Vedno

boljsi.

Slika 4.9: Izseki iz TV oglasa Kupujem slovensko in TUS

KUPW/( SLOVENSKD

Vir: Tus.

Socasno je potekala kampanja z oglasevanjem na 170 veleplakatih po celi Sloveniji, kjer je bil
zakup oglasnega prostora financiran iz proraéuna kampanje Kupujem slovensko, tisk in
produkcijo plakatov pa je financiralo podjetje Tus. Plakati so bili zakupljeni od 14. do 27.
oktobra, vendar so bili ponekod Se vedno vidni 3 tedne po uradnem zakupu. Pripravljene so
bile 4 razlicice plakata, v katerih imajo glavno vlogo Zivila, poleg njih pa je izpisan domisljijski
dialog, ki deluje komicno in sporoca, da so ta slovenska Zivila dostopna v TusSu. Poleg
fotografije Zivil je rumen okvir s tekstom, ki sporoca poreklo izdelka skozi slovenske pokrajine
npr. Pekarna, Dolenjska itd. V spodnjem delu oglasa sta enakomerno zastopana logotipa

Kupujem slovensko na levi in TUS s sloganom Kupujem pri Tu$u na desni strani.

Slika 4.10: Serija oglasov kampanje Kupujem slovensko in TUS
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“JAZ BOM MAJONEZA!"

NE SE DELAT FRANCOZE!" “SE GREVA “JAZ GREM PA V REZANCE!”
“PRI TUSU VSI GOVORIMO MALO STISKAT?” “VELJA, DOBIMO
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SLOVENSKO!”
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4.4 Raziskava kampanje Kupujem slovensko

V sklopu izvajanja marketinske podpore in izvedbenega dela celotne kampanje Kupujem
slovensko je agencija Directa izvedla tudi marketinsko raziskavo o prepoznavnosti in ucinkih
omenjene kampanje. Kot sodelavec v podjetju sem izkoristil moZnost sodelovanja pri pripravi
vprasalnikov ankete, ki je bila izvedena v klicnem centru Studio Stik. Raziskava je bila
izvedena v dveh delih, prvi je bil pred jesensko kampanjo sodelovanja s Tusem na
reprezentativnem vzorcu 388 sodelujocih (anketiranje je bilo izvedeno v ¢asu med 4. In 14.
oktobrom 2010), drugi del pa je bil izveden po zaklju¢ku skupne akcije s TuSsem, na
reprezentativnem vzorcu 454 ljudi (anketiranje je bilo izvedeno v ¢asu med 16. In 23.
novembrom 2010). Enota raziskave je bila v obeh primerih polnoletna oseba s stalnim

prebivalis¢em v Sloveniji.

Izmed vseh anketnih vprasanj v raziskavi sem izbral klju¢na, ki zadevajo podrocje obravnave
mojega diplomskega dela. Z vprasaniji, ki sem jih predlagal raziskovalni ekipi, sem Zelel dobiti
odgovore na naslednja vprasanja:
- Koliksna je prepoznavnost kampanje po treh letih delovanja?
- Ali je sodelovanje s trgovcem Tus vplivalo na poznavanje akcije Kupujem slovensko,
kot akcije slovenskih kmetijskih in Zivilskih podjetij?
Jesenski del kampanje Kupujem slovensko je bil zaradi sodelovanja s trgovcem Tus
izpeljano z najmocnejse podprto oglasevalsko akcijo akcije Kupujem slovensko doslej
(500 TV oglasov, 170 veleplakotov, 5 akcijskih letakov trgovca Tu$ z posameznim
dosegom 640.000 gospodinjstev). Ker je bilo sporocilo kampanje zdruzeno v kontekst
dosedanjega oglasevanja trgovine Tu$ (Teja Stusa), je obstajalo tveganje, da bi
potrosniki akcijo Kupujem slovensko pripisali trgovcu Tus.
- Je poreklo prehrambnega izdelka dovolj mocan atribut, da na njem temelji

marketinska kampanja?

Graf 4.1 prikazuje, da je bila prepoznavnost kampanje pred aktivnostmi v sodelovanju s
TuSem razmeroma nizka (33,2%), kar bi lahko pripisati dejstvu, da v letu 2010 akcija ni bila
oglasevana v nobenih medijih. Po jesenski oglasevalski kampanji izvedeni v sodelovanju s

TuSem se je prepoznavnost kampanje povecala na 46,1%, kar pa Se vedno ni zadovoljiv delez
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prepoznavnosti. Mislim, da bi moral biti glavni cilj v prihodnosti delovanje akcije dvigniti

prepoznavnost akcije Kupujem slovensko na vsaj 70%.

Graf 4.1: Ali poznate kampanjo Kupujem slovensko?

53,9%
Po kampanji Tus
46,1%

66,8%

Pred kampanjo Tus

0,0% 10,0%  20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Ne mDa

V kontrolnem vprasanju smo vse, ki so odgovorili, da poznajo kampanjo, vprasali kdo je avtor
projekta. Odgovori so pokazali, kako dobro potrosniki poznajo kampanjo Kupujem slovensko,
hkrati pa smo preverili, da vkljucitev Tusa ni pomenila podiranje dosedanjega avtonomnega

delovanja kampanje kot akcije slovenskih kmetijskih in Zivilskih podjetij.

Graf 4.2 prikazuje, da zgolj dobra polovica anketiranih, ki je odgovorila, da pozna akcijo
Kupujem slovensko, tudi ve, kdo je avtor projekta. Ce pripisemo k pravilnem odgovoru $e
trditev, da gre za projekt vseh slovenskih podjetij, lahko na osnovi vzorca sklepamo da 65-
70% delez ljudi razume, da gre za projekt slovenskih podjetij. Pred kampanjo s TuSem je
21,1% delez ljudi odgovorilo, da je projekt plod slovenskih trgovceyv, ta pa se je po kampanji s
Tudem celo zmanjsal na 18,8%. Se vedno gre za slabo petino ljudi, ki projekt razume kot
projekt trgovcev, zmanjsani deleZ pa dokazuje, da si akcija Kupujem slovensko z TuSem ni

poslab3ala poznavanje o tem, kdo stoji za projektom.
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Graf 4.2: Kampanja Kupujem slovensko je skupen projekt:

slovenskih izvozno usmerjenih podjetij Ooff 9%
slovenskih Zivilskih trgovcev (trgovin) 8£°f:’0[%
projekt evropske unije za pospesevanje lokalne l 111%
pridelave oz. | 615%
slovenskih kmetijskih in Zivilskih podjetij 5%22%5 .
vseh slovenskih podijetij — 14 70'/%9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Pokampanji Tus  ® Pred kampanjo Tus

Vse, ki so odgovorili, da poznajo akcijo Kupujem slovensko, smo vprasali, ¢e so Ze opazili
logotip ali oznako na katerem od izdelkov. Kot je razvidno na grafu 4.3, je pritrdilno v obeh
anketah odgovorila zgolj dobra tretjina anketiranih (pred 34,1%, po 36,%), kar je pricakovan
rezultat, saj z oznako na izdelkih Se vedno ni opremljeno kriti¢no Stevilo izdelkov, ali pa so le
te premalo opazne. V razmeroma kratkem obdobju med prvo in drugo anketo, se obseg
oznacenih izdelkov ni spremenil, zato tudi ni bilo pri¢akovati, da bo priSlo do vedje

spremembe.

Graf 4.3: Ali ste Ze opazili oznako Kupujem slovensko oz. S na katerem od izdelkov?
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65,0%
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Anketirane smo v enem od vprasanj pozivali naj na 5-stopenjski lestvici od 1 do 5 opredelijo
(1 pomeni najmanj, 5 pomeni najvec), kolikSno vlogo pri nakupu igrajo dejavniki: akcijska
ponudba, blagovna znamka, cena in poreklo izdelka. Rezultate prikazane na grafu 4.4 lahko
razumemo, da je poreklo mocan atribut pri izbiri prehrambnega izdelka, saj izkazuje najvisjo
stopnjo pomembnosti (4 in 4,1). Na vprasanje, ¢e so pri nakupu Zivilskih izdelkov pozorni na
oznake o izvoru in geografskem poreklu (graf 4.5), je z da odgovorilo dobre tri Cetrtine
vprasanih (76,8% in 77,5%). Odgovora na ti dve vprasanji pritrjujeta na vprasanje, ali je
poreklo izdelka dovolj mocan atribut pri izbiri in odlo¢anju potrosnika o nakupu Zivilskega

izdelka in na slovenskem trgu lahko sluzi kot osnova za marketinsko kampanjo.

Graf 4.4: Koliko vplivajo na nakup naslednji dejavniki:
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Graf 4.5: Ali ste pozorni na izdel¢ne oznake o izvoru in geografskem poreklu na Zivilskih

izdelkih
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5 LOVE IRISH FOOD

Prehrambni sektor na Irskem je v letu 2009 zaposloval 230.000 ljudi, a je po navedbah v
medijih od zadetka leta 2008 izgubil 3.000 delovnih mest. Pomemben dejavnik je bil padec
funta v primerjavi z evrom, kar je spodbudilo supermarkete za uvoz cenejsih izdelkov iz
Zdruzenega kraljestva (The Grocer 2009). V letu 2009 je skupina irskih druzb, ki proizvajajo
hrano in pijaco, ustanovila neodvisno organizacijo z imenom »Love irish food« (Ljubim irsko
hrano v nadaljevanju LIF). Osnovni namen delovanja organizacije je zascita irskih delovnih
mest s spodbujanjem potrosnikov, da kupujejo ve¢ prehrambnih izdelkov narejenih na

Irskem (Healy 2009).

Osnovna vizija sodelujocih v akciji je ozavescati irske potroSnike, da z nakupom domacih
izdelkov zagotavljajo prihodnost proizvodnje hrane in pijace na Irskem. Kljuéno sporocilo
kampanje je, da je za vsakim LIF izdelkom zgodba domace pridelave vseh ljudi, ki delajo na
kmetijah, v proizvodnji in trgovinah, da lahko potrosniki na policah izberejo kvaliteten irski

izdelek.

V porocilu za medije so uradni zaCetek kampanje naznanili 31. avgusta 2009. V akciji je bilo
na zacetku zdruzenih 29 irskih blagovnih znamk (Barry’s Tea, Tayto, Ballygowan, Batchelors,
Avonmore, Cadbury, Goodfella’s, Cully and Sully, Flahavans and Follain in drugi). Pred
zaCetkom kampanje so v zdruZenju LIF opravili raziskavo® v kateri je 84% sodelujocih
pritrdilo, da Irski trg moc¢no potrebuje simbol, ki bo jasno izrazal, kateri izdelki so irski in
kateri ne. lzsledki raziskave so dali jasno podlago za pripravo LIF logotipa, ki sluZi temu
namenu. Zanimiv je tudi podatek, da je bilo 86% anketiranih prepricanih, da z nakupom
irskih izdelkov pripomorejo k izboljSanju irskega gospodarstva in zasciti delovnih mest. V
raziskavi javne agencije Bord Bia® so ugotovili, da potro$niki od irskih izdelkov pri¢akujejo, da

bodo predelani na Irskem, z uporabo irskih surovin, kjer je to mogoce (LIF).

® Love Irish Food Empathy Research (julij - avgust 2009).
(http://www.loveirishfood.ie/media/4140/launch%20press%20release%2028%2008%2009.pdf)
* Bord Bia ‘Retaining Loyalty to Irish Brands’ Research (maj 2009).
(http://www.loveirishfood.ie/media/4140/launch%20press%20release%2028%2008%2009.pdf)

60



Slika 5.1: Logotip irske kampanje LOVE IRISH FOOD

Vir: LIF.

Za sodelovanje v kampanji so postavili kriterije v skladu s pricakovanji potrosnikov, zato
logotip na izdelku predstavlja absolutno zagotovilo, da je resni¢ni irski izdelek, ki ga
odlikujejo kakovost, dedis¢ina in vrednote, kot sinonimi za zaupanja vredno irsko blagovno
znamko. Kriteriji za sodelovanje v organizaciji so podani jasno, saj mora biti vsaj 80%
produkcije izdelka izvedene na irskih tleh, osnovne sestavine izdelka, pa morajo biti irskega
izvora, razen, Ce jih ni mogoce gojiti v Republiki Irski. Trgovinske blagovne znamke se ne

morejo vkljuditi in sodelovati v organizaciji LIF (LIF).

Po porocanju v poslovnem casopisu The Grocer iz Velike Britanije so podjetja zdruzena v
akciji LIF za prvo leto delovanja na Irskem namenila skupno 1,2 milijona evrov. Organizacija
in aktivnosti so financirane iz zasebnih sredstev podijetij, viSina prispevka za vstop v LIF in
pravice uporabe logotipa na izdelkih, pa je doloéena glede na promet, ki ga dolocena
blagovna znamka ustvari v Republiki Irski. Gre za najvecjo tovrstno kampanjo prehrambne
industrije na Irskem in vsebuje vse kanala trinega komuniciranja od PR, mocnega
televizijskega oglasevanja in druge marketinske podpore, do intenzivhega nastopa s

promocijskimi aktivnostmi na prodajnih mestih (The Grocer 2009).
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5.1 Aktivnosti LIF

Organizacija LIF je celotno komunikacijo in koncept zastavila na preprosti in neposredni ideji:
s kupovanjem irskih prehrambnih izdelkov pomagate preZiveti Irski industriji in SCitite
zaposlene v tej branzi. Vizija organizacije temelji na informiranju irskih potrosnikov o izbiri in
kupovanju pravih irskih izdelkov in tako zagotoviti boljSo prihodnost irskim proizvajalcem
hrane in pijace. Za potrebe jasnega razlocevanja pravih irskih izdelkov, ki so bili narejeni na
Irskem in iz domacih sestavin, so zasnovali logotip, ki zagotavlja irsko poreklo. Glavna tema,
ki je hkrati tudi slogan kampanje, je »One More Makes all the Difference« (En vec je vse, kar

je potrebno / naredi razliko).

Slika 5.2: Razlagalna shema »kako narediti spremembo«

52 Weeks | € %4,71%b,000

Vir: LIF.

Kampanja za ozavescanje javnosti LIF je osnovana na spodbujanju k premisljeni odloditvi
irskih potrosnikov o nakupu hrane in pijace irskih blagovnih znamk. Sporocilo temelji na
majhni odlocitvi posameznika in na prispevku, ki ga taka odlocitev doprinese k prihodnosti
Irskega gospodarstva na makro nivoju. Velik vpliv majhne odlocitve posameznika so prikazali
s shemo in razlago, da ¢e bi samo ena tretjina gospodinjstev na Irskem (400.000
gospodinjstev) tedensko zapravila 1,67€ vec za nakup hrane in pijace irskih blagovnih znamk,
bi na lethem nivoju celotno irsko gospodarstvo pridobilo nekaj manj kot 35 milijonov €.
Navsezadnje kampanja LIF irskega potrosnika poziva, da naj kupi zgolj en irski izdelek vec in
prav ta bo v celoti gledano sprozil veliko spremembo pri doseganju mocnejSega in

trajnostnega okolja za proizvodnjo hrane in pijace na Irskem (LIF).
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Kampanja LIF je bila mo¢no podprta z vsemi komunikacijski orodji, Ze od samega zacetka pa
je bilo prisotno tudi z mo¢nim tv oglasevanjem. 30 sekundni oglas je dostopen na portalu

Youtube, zato sem pripravil transkript oglasa.

TV oglas — Love Irish Food — Buy One More (Ljubi irsko hrano — kupi Se en izdelek vec)
Prizorisce: Domace okolje, na mizi so post-it, kuverta in zvezek
Nastopajoci: V oglasu nastopa zunanji glas Zenske napovedovalke, kamera prikazuje pogled

na mizo, kot bi bil gledalec prisoten. Video je kombinacija snemanja s kamero in animacije.

1. kader

Na mizi je zalepljen uporabljen post-it, poleg njega je svin¢nik. Na listku je s pisanimi ¢rkami
napisan seznam izdelkov, ki ga ljudje navadno napiSemo preden gremo v trgovino (napisani
so mleko, ¢aj, jogurt, ...). Poleg seznama je z vecjimi ¢rkami napisano »Love« (Ljubezen), ob
priblizanju kamere na napis, zaCne Zenski glas pripovedovati: »Ljubezen je neverjetna ...«
istoCasno napis ozZivi, saj se iz njega zacnejo dvigovati narisani srcki, glas pa nadaljuje:
»Poglejte naso ljubezensko razmerje do hrane ...« Srcki iz listiCa poletijo naprej do rumene

kuverte, kjer se nadaljujejo drugi kader.

2. kader

Na mizi je rumena kuverta, ob spodnjem robu kadra lezZijo kljuci z obeskom, ki so na kuverti.
Kuverta je tako kot listek v prejSnjem kadru, popisana s seznamom hrane (pizza, jajca, sok,
...). Poleg seznama je vecje napisano »lrish« (irsko) in narisan oblak. Risba ob priletu srékov iz
prej$njega kadra oZivi. Zenski glas nadaljuje: »Doloceno hrano kupujemo vsak teden. Dobro
hrano, irsko hrano, imena na katera smo ponosni ...« (Zenski glas namiguje na blagovne
znamke). Iz napisa »lrish« poZene kal€ek, na katerem pristanejo srcki in sestavijo deteljico, ki
je simbol za Irsko. Isto¢asno iz oblacka posije sonce in prileti na roke narisana cebelica, ki

nato iz kadra izgine.

3. kader
Razprt zvezek na leseni mizi, v katerem je stran popisana kot v prej$njih izsekih s seznamom
zivil (korenje, zelje, sadje, ... ), do zvezka prileti narisana Cebelica iz prejSnjega kadra, Zenski

glas nadaljuje: » ... In sedaj jih lahko razpoznate preko tega — Novega simbola Ljiubim irsko
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hrano!« Cebelica se spremeni v Zarnico, ki se pojavi nad pojavo moZiclja in prikazuje idejo.
Narisana pojava na zvezku nari$e in pobarva logotip akcije LIF z zeleno barvo. Zenski glas
nadaljuje: »In, e Zelite narediti pravo spremembo ...« Na zvezku se obrne nova stran, na
katerem so postavljeni logotipi blagovnih znamk, ki so zdruzene v akciji. Napovedovalka
nadaljuje: »... Naredite zgolj eno stvar — kupite en izdelek z oznako LIF vec pri vsakem
nakupovanju. En izdelek vec, ki ga imate radi Ze tako ali tako. In ¢e bomo vsi vloZili v to svoje

srce, si bomo vsi delili uspeh.«

Med pripovedovanjem se obrneta Se dve strani z logotipi blagovnih znamk, ki so vklju¢ene v
akciji, nato se obrne list na stran, kjer je prikazan logotip akcije LIF, pod njim pa je z ro¢no
pisavo izpisan slogan akcije »En vec, je vse kar je potrebno«. Iz leve strani prikoraka moZzicelj
z nakupovalnim vozickom, ob hoji zadovoljno Zvizga in se ustavi pred izpisanim sloganom.
Zenski glas poudari logotip: »Ljubi irsko hrano. En (izdelek) ve¢, je vse kar je potrebno (da
naredimo spremembo).« Lik z nakupovalnim vozi¢kom izbere besedo »en« pri sloganu in jo
poloZi v nakupovalni vozi¢ek in zadovoljno pomeZikne. V desnem kotu spodaj je izpisana

spletna stran akcije www.loveirishfood.ie.

Slika 5.3: Izseki iz TV oglasa Love Irish Food — Buy One More

Vir: http://www.youtube.com/watch?v=vxGrhblJvglU (2010).
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Za kreativno zasnovo oglasa je po navedbah na spletnem portalu www.logodesignlove.com
poskrbela irska agencija Irish International BBDO. Sporocilo kampanje so uspeli zelo spretno
vplesti v prepoznavno navado ljudi, da si preden se odpravijo v trgovino, naredijo seznam
zZivil, ki jih je potrebno kupiti. Glasbena podlaga pricara prijetno vzdusje, ki ga podprejo
simpati¢ne animacije in nagovor napovedovalke. Mislim, da je sporocilo podano zelo dobro
in omogoca komuniciranje sporocila vsem skupinam ljudi, predvsem pa glavni ciljni skupini —

ljudem, ki opravljajo vecje nakupe Zivil, ne glede na spol in starost.

5.2 Spletna stran www.loveirishfood.ie

Kampanja LIF je Ze od samega zaCetka aktivnosti prisotna na spletu s predstavitvenim
portalom. Spletna stran podrobno predstavlja sam namen kampanje in vse aktivnosti, ki so z
njo povezane. Na podstraneh so podane informacije o organizaciji LIF, nacela za katerimi v
akciji stojijo, kriteriji, ki so potrebni za sodelovanje v kampanji, veckrat so prikazane in
nastete blagovne znamke, ki sodelujejo. Vsaka blagovna znamka ima svojo predstavitveno
stran, kjer je kratka predstavitev izdelka, zgodovine, posebnosti, itd.. Posebno pozornost so
namenili predstavitvi osnovnega cilja akcije z jasno razlago, kako lahko potro$niki pomagajo

irski Zivilski industriji.

Na straneh se redno objavljajo novicke in dogodki, ki so povezani z kampanjo, poleg vsake
objave so pripeti tudi uradno sporodilo za javnost, foto ali video gradivo ali povezava na
objavljeno tematiko. Del spletne strani so namenili receptom za pripravo jedi, ki predlagajo
uporabo irskih Zivil. Recepti za 4 jedi so pripravljen v obliki video posnetka, poseben vmesnik
omogoca objavo lastnega recepta na portalu, predloge za pripravo jedi pa objavljajo tudi
posamezne blagovne znamke, ki podpirajo akcijo. Trenutno je takih receptov 26. Za vse, ki
Zelijo biti obveséeni o aktivnostih kampanje, spletna stran omogoca vpis podatkov (Ime in

elektronski naslov), kar omogoca elektronsko obvesc¢anje celotne baze ljudi, ki so se vpisali.
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5.3 Delovanje LIF na socialnih omrezjih

Organizacija LIF je mocno prisotna tudi na socialnem omrezju Facebook (FB), kjer imajo na
dan 30.11.2010, 2617 ljudi, ki jih preko portala redno spremlja. Glede na sistem delovanja
socialne mreze FB so lahko sporocila na t.i. zidu v idealnih okolis¢inah vidna tudi skupini do
250.000 uporabnikov. Profil je bil vzpostavljen v decembru leta 2009, na njem pa je danes
mozno dobiti vse osnovne informacije o kampanji in aktivnostih povezanih s kampanjo.
Skrbniki profila akcije LIF na FB so redno aktivni saj svoje misli in sporocila objavljajo tudi
veckrat na teden. FB tako izkoris¢ajo kot kanal za sporocanje o aktivnostih delovanja
kampanje, kot so npr. vklju¢evanja novih blagovnih znamk v organizacijo, posebne akcijske
ponudbe, ki so v sklopu delovanja LIF, prisotnost kampanje v radijskih in televizijskih
oddajah. Veliko je tudi spletnih albumov fotografij iz promocij v trgovinah, oglasov blagovnih

znamk z dodanim znakom LIF, pa tudi fotografij izdelkov, ki so del akcije.

Kot je vidno, se skrbniki profila tudi aktivno vkljuCujejo in odgovarjajo na vprasanja in
odgovore ljudi, ki komentirajo vsebine. To je vsekakor pomembno pri socialnih omreZjih, saj
tako kanal omogoca dvosmerno komunikacijo s potrosniki. V ta namen objavljajo tudi
manjsSe razprave, v katerih se sprasujejo o npr. kaj je irska blagovna znamka, kako lahko
pomagajo irski prehrambni industriji, ali so irski izdelki dovolj kakovostni, da se postavijo ob
bok npr. francoskim, itd. Na portalu so dostopni tudi videoposnetki z recepti, v katerih
uporabljajo irske Zivila, TV oddaje v katerih je bila kampanja LIF prisotna in TV oglasi (LIF

Facebook profil).

5.4 Raziskave organizacije LIF o prepoznavnosti in ucCinkovitosti akcije Love
Irish Food

Pred zatetkom kampanje so v zdruzenju LIF opravili raziskavo®, v kateri je 84% sodelujo¢ih
pritrdilo, da irski trg potrebuje simbol, ki bo jasno izrazal, kateri izdelki so irski in kateri ne.

Izsledki raziskave so dali jasno podlago za pripravo LIF logotipa, ki sluzi temu namenu.

® Love Irish Food Empathy Research (julij — avgust 2009)
(http://www.loveirishfood.ie/media/4140/launch%20press%20release%2028%2008%2009.pdf)
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Zanimiv je tudi podatek, da je bilo 86% anketiranih prepricanih, da z nakupom irskih izdelkov
pripomorejo k izboljSanju irskega gospodarstva in zasciti delovnih mest. V raziskavi javne
agencije Bord Bia® so ugotovili, da potrosniki od irskih izdelkov pric¢akujejo, da bodo

predelani na Irskem, z uporabo irskih surovin, kjer je to mogoce.

Odgovori so dali jasno podlago o velikih moznostih za uspeh kampanje Ze pred samim
zactetkom akcije. V porocilu ob prvem letu delovanja kampanje LIF so akterji organizacije
izpostavili’, da 75% blagovnih znamk beleZi rast prodaje svojih izdelkov, odkar so vklju¢ene v
kampanji. Zgovoren je tudi podatek, da se je ¢lanstvo v organizaciji od zacetka kampanje
skoraj potrojilo, iz 29 na 77 ¢lanov. V raziskavi, kjer so preverjali prodajne rezultate ¢lanov
organizacije, so prisli do naslednjih ugotovitev:
- 63% blagovnih znamk je beleZilo rast prodaje do 5 %, 21% blagovnih znamk je belezZilo
rast prodaje med 5-10%,
- 79% clanov organizacije je menilo, da jim je vkljucitev v akcijo omogocilo vecjo
izpostavljenost do potrosnikov,
- 33% jih je dejalo, da jim je clanstvo v LIF omogocilo vecji nivo dostopnosti do

trgovcev.

Simbol akcije je dosegel izjemno visok nivo zavedanja in prepoznavnosti, ki po rezultatih
raziskave BMR Brand Keys opravljene aprila 2010° znaga kar 80%. Kar 76% respondentov je v
raziskavi dejalo, da pri nakupu izdelkov poskusijo poiskati na irskem proizvedeno alternativo.
Visok je bil tudi delez priklica TV oglasov, saj je oglas priklicalo kar 71% potrosnikov, 81%
deleZ vklju€enih v raziskavi, pa je razumelo glavna sporocila akcije LIF (Drinks industry Ireland

2010).

® Bord Bia ‘Retaining Loyalty to Irish Brands’ Research (maj 2009).
(http://www.loveirishfood.ie/media/4140/launch%20press%20release%2028%2008%2009.pdf)

7 Love Irish Food member poll conducted in July / August 2010.
(http://www.loveirishfood.ie/media/11914/lif_first_birthday.pdf)

& BMR Business and Market Research (vzorec 300 potrosnikov), april 2010.
(http://www.loveirishfood.ie/media/11914/lif_first_birthday.pdf)
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5.5 Primerjava kampanj Kupujem slovensko in Love Irish Food

KUPUJEM SLOVENSKO

LOVE IRISH FOO

Uradni zacetek April 2008 Avgust 2009
kampanje
Pobudniki akcije Zbornica kmetijskih in Zivilskih Skupina irskih podjetij povezanih v

podjetij (ZKZP)

neodvisni organizaciji

Kriteriji sodelovanja
v akciji

- ¢lanstvo v zbornici ZKZP

- placilo prispevka za sodelovanje v
kampanji

- placilo prispevka za sodelovanje v
kampaniji

Kriteriji za uporabo
oznake na izdelkih

- surovine za izdelek (tuje ali
slovenske) morajo biti v vsaj eni fazi
predelane ali obdelane v Sloveniji
(pakiranje ali prepakiranje ne Steje
kot faza obdelave)

- uporaba znaka ni dovoljena na
izdelkih trgovinskih blagovnih
znamk

- surovine za izdelke morajo biti
irskega izvora, razen, Ce jih ni
mogoce gojiti v Republiki Irski

- 80% produkcije izdelka mora biti
izvedene na irskih tleh

- uporaba znaka ni dovoljena na
izdelkih trgovinskih blagovnih
znamk

Stevilo podjetij, ki
podpirajo kampanjo

2008 — 58 podjetij
2010 — 64 podjetij

2009 — 29 ¢lanov
2010 — 77 ¢lanov

Vir financiranja
aktivnosti

Zasebni kapital s strani slovenskih
kmetijskih in Zivilskih podjetij

Zasebni kapital s strani irskih
kmetijskih in Zivilskih podjetij

Letni proracun
kampanje

2008 — 100.000€
2009 — 180.000€
2010 -150.000€

1.200.000€

Predhodne raziskave
potrosnikov pred
zacetkom kampanje

V raziskavah pred zacetkom
kampanje so prisli do naslednjih
ugotovitev:

- 84% anketiranih se je strinjalo, da
irski trg potrebuje simbol, ki bo
oznaceval izdelke irskega porekla

- 86% anketiranih je bilo
prepricanih, da z nakupom irskih
izdelkov pripomorejo k zasciti
delovnih mest

Slogan akcije

2008 — Izbiram prihodnost, Kupujem

One More Makes all the Difference.
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slovensko
2009 — Dobro ostane dobro

(En vec je vse kar je potrebno /
naredi razliko)

TrZno-
komunikacijske
aktivnosti

2008 — velika odmevnost novinarske
konference ob zacetku kampanje
(prek 100 objav v medijih),
oglasevanje v tiskanih medijih (35
objav), placdane medijske objave,
vlaganje zlozenk v brezplac¢ni tednik
Dobro jutro, oglasevanju na radijih
(skupno preko 140 objav)

2009 — odmevna novinarska
konferenca ob nadaljevanju
kampanje, akcija z veleplakati po
Sloveniji (2 tedna v maju), 22
oglasov v tiskanih medijih v juniju in
juliju

2010 — Pospesevanje prodaje v
sklopu »Slovenskih vasi« na
prodajnih mestih: 38 promocij v
Mercatorjevih centrih, razdeljenih
70.000 promocijskih zloZzenk, 160
promocij v hipermarketih Tus;
predstavitev kampanje v 5 akcijskih
letakih (Tus); televizijska kampanja
(300 objav) in veleplakati (170) v
sodelovanju s trgovsko verigo Tus
Predstavitev kampanje na spletu

Aktivno delovanje na socialnem
omrezju Facebook

Predstavitev kampanje na spletu
TV in radijsko oglasevanje (ni
dostopnih podatkov o razporeditvi
objav)

Pospesevanje prodaje na prodajnih
mestih (ni dostopnih podatkov o
razporeditvi)

Merjenje
ucinkovitosti
kampanje

2009 — 42% priklic veleplakatov,
54% anketiranih je veleplakate
opazila

2010 — 46% prepoznavnost
kampanje

- 35% anketiranih je opazilo oznako
na izdelkih

- 77% anketiranih je pozornih na
oznake o izvoru na Zivilskih izdelkih

2010 - 63% podpornikov belezi rast
prodaje do 5%, 21% podpornikov
belezi rast prodaje med 5-10%

- 80% prepoznavnost kampanje

- 76% potrosnikov iSce irsko
alternativo

- 71% priklic TV oglasov

- 81% anketiranih razumelo
sporocilo kampanje
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6 SKLEP

Shimp in Sharma (1987) kot zacetnika preucevanja potrosniskega etnocentrizma sta
ugotovila, da je za etnocentricne potrosnike kupovanje uvozenih izdelkov napacno, saj po
njihovem mnenju Skodujejo domacemu gospodarstvu, ki se odraza tudi v izgubi delovnih
mest, samo dejanje pa oznacujejo za nedomoljubno. Moc¢no etnocentric¢en potrosnik tako ne
kupuje izdelkov tujega izvora, nakup domacih pa spremlja mocan obcutek pripadnosti,
identitete in odobravanje znotraj skupine. Lahko bi rekli, da ima kampanja Kupujem
slovensko podobna vsebinska izhodis¢a, tako je vprasanje ucinkovitosti tovrstne kampanje

odvisno predvsem od stopnje nagnjenosti k potrosniskem etnocentrizmu v Sloveniji.

Podjetja, ki so podporniki kampanje Kupujem slovensko, Zelijo vplivati na potrosnike, da bi se
odlocili za nakup slovenskih izdelkov, kadar je to mogoce. Namen akcije ni zmanjSevati
naklonjenost drzavljanov do tujih izdelkov, pac¢ pa Zelijo opomniti kupca, da kupovanje
slovenskih izdelkov posredno pripomore k ohranitvi delovnih mest v slovenskem kmetijstvu
in Zivilskih podjetjih. Nakup izdelka, ki je bil predelan v Sloveniji in iz slovenskih surovin tako
prispeva tudi k zadostni preskrbljenosti z domacimi izdelki, razvoju ruralnih obmocij in
SirSega druzbenega okolja, hkrati pa zagotavlja tudi vecjo socialno varnost vseh, ki so

vpleteni v verigi.

Izsledki raziskave Kupujem slovensko so pokazali, da je po treh letih aktivnega delovanja in
vklju¢evanja razlicnih oglasevalskih orodij, prepoznavnost kampanje Se vedno razmeroma
nizka, saj je kampanjo po intenzivnem oglasevanju v jesenskem delu leta 2010, poznalo zgolj
46,1% anketiranih. Irska kampanja Love Irish food se tako lahko pohvali z bistveno bolj
ucinkovitim programom, saj so v zgolj enem letu dosegli 80% prepoznavnost kampanje. To
gre lahko pripisati bistveno mocnejSe podprti akciji z vsaj desetkrat vecjim oglasevalskim
proracunom, kot je letni proracun kampanje Kupujem slovensko. Zelo nizka je tudi opaznost
logotipa Kupujem slovensko oz. oznake »S« na izdelkih, saj je zgolj tretjina anketirancev, ki
pozna kampanjo Kupujem slovensko, to oznako 7e opazila na izdelkih. Ce sklepam na vzorcu,
je oznako akcije Kupujem slovensko na izdelkih opazilo zgolj 16% ljudi v Sloveniji, kar je jasen

indikator, da bi morala podjetja oznako umestiti na vecino svojih izdelkov, kar pa Se vedno
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niso naredila. Zagotovo visok stroSek predstavlja problem pri zamenjavi embalaze, sploh pa
se podjetja za to ne Zelijo odloditi, v koliko imajo zalogo embalaze in etiket za nekaj let

naprej.

Podporniki kampanje Kupujem slovensko bi morali v vecji meri vkljuCevati in izpostavljati
oznako v svojih trzno-komunikacijskih aktivnostih, saj je raziskava pokazala, da ima poreklo
izdelka kot dejavnik pri odlocitvi za nakup vecjo pomembnost kot cena, blagovna znamka ali
akcijska ponudba. Tega se mocno zavedajo tudi pri najve¢jem slovenskem trgovcu Mercator,
ki je za svoje letake in oglasevanje izoblikoval posebno oznako »Slovenski izdelek«, ki so jo
zaCeli uporabljati za izdelke lastne trgovske blagovne znamke. Taka akcija je po mojem
mnenju neposreden napad na kampanjo Kupujem slovensko, zato je potrebno v prihodnosti
okrepiti prepoznavnost, predvsem pa sporocilo akcije Kupujem slovensko, preden bo
slovenski potrosnik misle¢, da podpira slovensko Zivilsko industrijo, izbral trgovsko blagovno

znamko.
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