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Povzetek

Prispevek obravnava vpliv razli¢nih trZenjskih dejavnikov na trajnostno nakupno vedenje prehranskih izdel-
kov. Na podlagi podatkov, zbranih med 632 slovenskimi potrosniki, raziskava analizira, kateri elementi tr-
zenjskega spleta najbolj vplivajo na odlocitev za nakup trajnostnih izdelkov. Rezultati kazejo, da imajo najvecji
vpliv kakovost izdelka, razpoloZljivost izdelka in cenovna obcutljivost. Potrosniki pricakujejo, da trajnostni
izdelki ohranjajo visoko raven kakovosti, so enostavno dostopni v njihovem nakupovalnem okolju in cenovno
primerljivi z obicajnimi alternativami. Manj pomembni so se izkazali dejavniki, kot so oglasevanje, trajnostne
oznake in lokalno poreklo. Raziskava ponuja konkretna priporocila podjetjem, kako lahko prek premisljenega
oblikovanja izdelkov, dostopnejse cenovne politike, vecje razpolozljivosti ter jasne in zaupanja vredne komuni-
kacije okrepijo ucinek svojih trajnostnih trzenjskih pristopov.

Kljucne besede: trZenjski splet, trajnostno nakupno vedenje, trajnostno trZenje

1 Uvod

V zadnjih desetletjih se pobude za trajnostno vedenje
vse bolj uveljavljajo na razlicnih ravneh — mednarodni
(npr. EU), nacionalni, na ravni ob¢in ter znotraj pod-
jetij. Potrosniki se vse bolj zavedajo okoljskih vplivov,
ki jih imajo njihove odlocitve pri nakupih, in Stevilna
podjetja so se z uvedbo bolj trajnostnih izdelkov od-
zvala na spremembe v potrosnikovih Zeljah (Davari
in Strutton, 2014). Da bi podjetja dosegla vecjo zazna-
no vrednost za izbrane segmente strank, oblikujejo
trzenjske strategije s pomocjo elementov trzenjskega
spleta (Kotler in Armstrong, 2018). Trajnostna trZenj-
ska strategija torej daje prednost trajnostnim princi-
pom na podrodju proizvodnje, promocije, distribucije
in pakiranja ter spodbuja principe kroznega gospo-
darstva (Dangelico in Vocalelli, 2017). Vendar pa so v
praksi izdelki pogosto zasnovani tako, da prinasajo
sicer hitre in neposredne koristi za podjetje, ne ustre-
zajo pa (popolnoma) pricakovanjem strank (Davari
in Strutton, 2014). Posledi¢no se Stevilni potrosniki,
ki imajo sicer pozitiven odnos do trajnostnih izdel-
kov, velikokrat ne odlocijo za njihov nakup (Joshi in
Rahman, 2015).

Ceprav potrosniki pogosto izrazajo pozitiven od-
nos do trajnosti in si Zelijo dostopa do bolj trajnostnih
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alternativ (Yadav in Pathak, 2017), je empiri¢nih do-
kazov o dejanskem povecanju nakupov tovrstnih iz-
delkov Se vedno razmeroma malo (Joshi in Rahman,
2015). Zgodniji pristopi k raziskovanju trajnostnega
vedenja potrosnikov so se vecinoma osredotocali na
zeleno potrosnjo (npr. Gleim et al.,, 2013; Moser, 2015)
ter na eticne dimenzije, kot je pravicna trgovina (npr.
De Pelsmacker in Janssens, 2007, Shaw in Shiu, 2003).
V zadnjem desetletju pa se vse pogosteje uveljavljajo
Sirsi koncepti, kot sta trajnostno ali odgovorno naku-
pno vedenje, ki zajemajo bolj celosten pogled na vpliv
potrosnikovih odlocitev na trajnostni razvoj (Amoako
et al,, 2020; Hosta in Zabkar, 2020).

Vrzel med potrosnikovimi preferencami in tre-
nutnimi ponudbami trajnostnih izdelkov zahteva
dodatno raziskovanje in strateske izpopolnitve pri-
zadevanj na podrodju trajnostnega trzenja. Kljub na-
rascujocemu zanimanju za trajnostno vedenje potro-
S$nikov ostajajo Stevilna vprasanja Se vedno odprta.
Raziskave dosledno potrjujejo obstoj razkoraka med
pozitivnim odnosom potrosnikov do trajnostnih iz-
delkov in njihovim nakupnim vedenjem (npr. Dan-
gelico idr,, 2021; Moser, 2015; Shaw idr., 2000; Yadav
in Pathak, 2017). Vendar pa so dosedanje Studije ve-
¢inoma osredotocene na vrednote in osebnostne de-
javnike, medtem ko ostaja razmeroma neraziskano,
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kako razlicni elementi trZenjskega spleta vplivajo na
trajnostno nakupno vedenje. Zaradi kompleksnosti
vedenja potrosnikov, ki je pogosto nekonsistentno in
mocno odvisno od konteksta (Taufique idr., 2017), je
za oblikovanje ucinkovitih trZenjskih pristopov nuj-
no potrebna bolj podrobna in ciljno usmerjena anali-
za vpliva posameznih trzenjskih dejavnikov.

Ta raziskava preucuje dejavnike, ki vplivajo na
trajnostno nakupno vedenje potrosnikov na podro-
¢ju prehranskih izdelkov, pri cemer so dejavniki
analizirani skozi prizmo trZenjskega spleta. Z doloci-
tvijo relativnega pomena vsakega dejavnika so pre-
poznane kljucne determinante trajnostnih nakupnih
odlocitev strank. Poleg tega nase ugotovitve ponuja-
jo prakti¢ne vpoglede za podjetja, ki si prizadevajo
izpopolniti svoje trZenjske pristope, premostiti vr-
zeli med prizadevanji podjetij in pri¢akovanji potro-
$nikov ter posledi¢no povecati zaznano vrednost v
oceh potrosnikov.

Prispevek se osredotoca na panogo hrane in pija-
Ce, pri ¢emer ta izbira ni naklju¢na. Pomen trajnostne
proizvodnje hrane se odraza v vec ciljih trajnostnega
razvoja Zdruzenih narodov, in sicer v ciljih Odprava
lakote, Zivljenje v vodi, Zivljenje na kopnem ter Od-
govorna proizvodnja in potrosnja (ZdruZeni narodi,
2024). Ceprav prehranska varnost v EU, ki je v veliki
meri prehransko samozadostna, ni pereca problema-
tika (Evropska komisija, 2022). Kljub temu pa sama
panoga hrane in pijace ter z njo povezane kmetij-
ske dobavne verige pomembno vplivajo na okolje in
druzbo (Adams et al,, 2023). Zato je za dosego ciljev,
za ohranitev naravnih virov za prihodnje generacije
in prispevanje k boljSemu jutri, trajnostna transfor-
macija deleZnikov v omenjeni panogi klju¢nega po-
mena.

2 Teoreticno ozadje
2.1 Trajnostno nakupno vedenje

Grunert in Juhl (1995) sta ze sredi devetdesetih let
prejsnjega stoletja opozorila, da gospodinjstva in nji-
hove potrosniske navade predstavljajo enega kljuc-
nih virov okoljskega onesnazevanja. Izpostavila
sta pomembno vlogo potrosnikov pri spodbujanju
prehoda v bolj trajnostno naravnano prihodnost.
V zadnjem desetletju se vse bolj uveljavlja koncept
trajnostnega nakupnega vedenja, ki presega zgol]
okoljsko komponento in vkljucuje tudi druzbene
ter eticne dimenzije potrosnje (Amoako et al., 2020;
Dangelico idr., 2021; Hosta in Zabkar, 2020). Trajno-
stno nakupno vedenje zajema zavestne potrosniske
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odlocitve, ki temeljijo na okoljskih in druzbenih me-
rilih z namenom zmanjsevanja negativnih vplivov
na okolje in druzbo ter zagotavljanja potreb sedanjih
in prihodnjih generacij (Moser, 2016). Potrosniki pri
svojih odlocitvah vse pogosteje upostevajo vplive iz-
delkov skozi celoten Zivljenjski cikel — od pridobiva-
nja surovin, proizvodnje in distribucije do uporabe
in odstranitve. Taksno vedenje vkljucuje preferiranje
izdelkov z manj$im ogljicnim odtisom, uporabo oko-
lju prijazne embalaze, izbiro trajnostno pridobljenih
sestavin ter podporo lokalnim in eticno delujo¢im
blagovnim znamkam (Carvill et al, 2021). Temel;
trajnostnega nakupnega vedenja je torej v dolgoroc-
nem razmisljanju o posledicah individualnih odloci-
tev, ki presegajo neposredne koristi za posamezni-
ka ter vkljucujejo Sirse okoljske in druzbene ucinke
(Joshi in Rahman, 2015). S tem potrosniki prispevajo
k preoblikovanju potrosniskih vzorcev v smeri bolj
trajnostne prihodnosti.

2.2 Trzenjska strategija in dejavniki trajnost-
nega nakupnega vedenja

Raziskava izhaja iz koncepta trZenjskega spleta, te-
meljnega orodja trzenjske strategije, s pomocjo ka-
terega podjetja udejanjajo trzenjsko strategijo in ob-
sega Stiri Siroke skupine oziroma elemente: izdelek,
cena, trzne poti in trzenjsko komuniciranje (Kotler
in Armstrong, 2018). V okviru vsakega elementa so
analizirani razli¢ni dejavniki z namenom ugotavlja-
nja, kako lahko podjetja z oblikovanjem svoje po-
nudbe spodbujajo potrodnikove trajnostne nakupe
hrane in pijace. Za identifikacijo ustreznih dejavni-
kov je bil opravljen pregled literature, pri emer je
bilo pregledanih vec kot 40 ¢lankov o trajnostnem,
odgovornem, zelenem in eticnem nakupnem vede-
nju. V naslednjem delu so predstavljeni izbrani de-
javniki in njihova povezava s trajnostnim nakupnim
vedenjem.

Kakovost. Zaznana kakovost odraza oceno po-
trosnikov o tem, ali izdelek izpolnjuje njihova prica-
kovanja (Jalilvand et al,, 2017). Trajnostni prehranski
izdelki so pogosto oznaceni kot manj kakovostni (za-
radi velikokrat slabsih vizualnih lastnosti) (De Pel-
smacker in Janssens, 2007) in drazji, kar vodi k visjim
pri¢akovanjem potrosnikov. Ker kakovost pogosto
ne dosega potrosnikovih standardov, to negativno
vpliva na potrosnikove nakupne odlocitve (D’Souza
et al,, 2015; Gleim et al,, 2013). Kakovost je pogosto
eno najpomembnejsih meril za kupce pri sprejema-
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nju nakupnih odlocitev (D’Souza et al.,, 2015), lahko

celo pomembnejsi od cene (Jalilvand et al., 2017).
Hipoteza 1: Visja zaznana kakovost trajnostnih pre-

hranskih izdelkov spodbuja trajnostne nakupe hrane.

Embalaza. Nakupna odlocitev je v veliki meri
odvisna od embalaze izdelkov, saj se potrosniki po-
gosto odlocijo, da izdelka, ki sicer izpolnjuje njihova
nakupna merila, ne bodo kupili, ¢e embalaza ni za-
dovoljiva. Prirocnost je potrosnikom zelo pomemb-
na lastnost, zato je plasticna embalaza zaznana kot
bolj trpeZna in prakti¢na v primerjavi z alternativ-
no papirno ali kartonska embalazo (Fogt Jacobsen
et al, 2022). Po drugi strani pa je plasticna embala-
Za zaznana tudi kot neprijetna in Skodljiva za okolje
(Menzel et al,, 2021). Embalaza iz trajnostnih mate-
rialov spodbuja trajnostne nakupe hrane in potro-
Sniki so pripravljeni kupiti alternativni prehranski
izdelek, ce ima trajnostno embalaZo (Ketelsen et al,,
2020). Predhodne raziskave so pokazale, da se potro-
Sniki zlasti pri svezih pridelkih izogibajo izdelkom,
pakiranim v pretirano koli¢ino embalaze ali v emba-
laZo, ki je ni mogoce reciklirati (Ketelsen et al., 2020).

Hipoteza 2: Trajnostna embalaza spodbuja trajnostne
nakupe hrane.

Lokalno poreklo. Lokalna hrana je pogosto
opredeljena kot Zivilo, ki je pridelana, prodana in
porabljena v krogu nekaj sto kilometrov oziroma
znotraj dolocenega zveznega ali drzavnega obmocja
(Kumar et al.,, 2021). V tej raziskavi je lokalno pore-
klo opredeljeno znotraj drzavnih meja, saj to ustreza
tudi kriteriju nekaj sto kilometrov. Potro$niki, ki jim
je mar za okolje in lokalno skupnost, bodo bolj verje-
tno kupovali trajnostne prehrambne izdelke (Bimbo
et al, 2020). Potrosnikova percepcija, da je lokalna
hrana bolj zdrava in senzori¢ni vidiki prehrambne-
ga izdelka, kot je splosna zaznana kakovost, vkljuc-
no z okusom, videzom, odsotnostjo konzervansov
ter svezino, je odlocilni dejavniki pri nakupu hrane
lokalnega izvora (Bimbo et al., 2020). Poleg tega po-
trosniki lokalno hrano dojemajo kot bolj zaupanja
vredno in zato varnejSo za uZivanje, saj je izvor lazje
izslediti zaradi krajSe dobavne verige (Feldmann in
Hamm, 2014).

Hipoteza 3: Lokalno poreklo prehrambnih izdelkov
spodbuja trajnostne nakupe hrane.

Cena. V literaturi je cena eden najpogosteje
omenjenih dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vede-
nje trajnostnih izdelkov (Amoako et al.,, 2020; Papi-
sta et al., 2018). Da bi bolje razumeli vpliv denarne
ovire na trajnostno nakupno vedenje, nas zanima,
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kako sprejemljive so cene. Sprejemljivost cene je
opredeljena kot ocena cene na podlagi primerjave z
drugimi izdelki in njihovimi cenami, shranjenimi v
nasem spominu. Sprejemljiva cena se giblje v inter-
valu med spodnjo in zgornjo mejo, ki jo potrosniki
Se Stejejo za sprejemljivo (Grewal in Baker, 1994). Po
drugi strani pa porast zivljenjskih stroskov, vkljuc-
no z narascajocimi cenami prehrambnih izdelkov,
postavlja v ospredje koncept cenovne obcutljivosti
(Aceves-Martins et al,, 2023), saj visoke cene trajno-
stnih alternativ predstavljajo pomembno financ¢no
breme za potrosnika (Lee et al., 2021). Cena torej igra
pomembno vlogo in tudi ¢e potrosniki ocenijo visje
cene trajnostnih prehrambnih izdelkov kot spreje-
mljive, lahko danes zaradi visje inflacije naletijo na
tezave pri rednem nakupovanju le-teh.

Hipoteza 4: Nesprejemljivost cen trajnostnih prehramb-
nih izdelkov negativno vpliva na trajnostne nakupe hrane.

Hipoteza 5: Visoka cenovna obcutljivost negativno
vpliva na trajnostne nakupe hrane.

Razpolozljivost izdelka in vloZen trud za
pridobitev trajnostnih izdelkov. Potrosniki po-
trebujejo izdelke, ki so na voljo na pravem mestu in
ob pravem casu (Gleim et al., 2013). Trajnostni izdelki
morajo biti jasno vidni na trgovinskih policah in na
voljo v Stevilnih trgovinah (Stolz in Bautista, 2015). Po-
leg razpoloZljivosti trajnostnih prehrambnih izdelkov
pa se vloZen trud nanaSa na zaznano priro¢nost do-
stopa do taksnih izdelkov. Ce potrosniki zaznajo, da
trajnostni prehrambni izdelki zahtevajo prevec casa
za iskanje ali jih je teZko najti, jih to lahko odvrne od
nakupa (De Pelsmacker in Janssens, 2007). Posledi¢no
lahko omejena razpoloZljivost in visja raven vloZene-
ga truda v pridobivanje trajnostnih prehrambnih iz-
delkov potrosnika odvrne od nakupa.

Hipoteza 6: Visja zaznana razpoloZljivost trajnostnih
prehrambnih izdelkov spodbuja trajnostne nakupe hrane.

Hipoteza 7: Visja raven vloZenega truda v pridobiva-
nje trajnostnih prehrambnih izdelkov negativno vpliva na
trajnostne nakupe hrane.

Razpolozljivost informacij in oglasevanje.
V danasnji poplavi informaciji o trajnostnem vedenju
in mnogimi »greenwashing« praksami, so potro$ni-
ki postali bolj previdni in manj zaupljivi, tudi kadar
informacije zagotovi zanesljiva organizacija (Osburg
et al, 2019). Posledi¢no potrosniki zaznavajo pomanj-
kanje enostavno dostopnih in zaupanja vrednih in-
formacij (Ammann et al,, 2023). Osburg et al. (2019)
so ugotovili, da zaupanje v oglasevalska sporocila o
eticnih in trajnostnih praksah spodbuja nakupno ve-
denje, kar pomeni, da morajo podjetja svoja komuni-
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kacijska prizadevanja usmeriti v zagotavljanje prever-
ljivih, specifi¢nih in enostavno dostopnih informacij o
svojih trajnostnih prizadevanjih in vplivih (Chetioui
et al,, 2020).

Hipoteza 8: Nizja razpoloZljivost informacij negativno
vpliva na trajnostne nakupe hrane.

Hipoteza 9: Oglasevanje spodbuja trajnostne nakupe hrane.

Oznake. Oznake so eno od orodij, ki jih trzni-
ki uporabljajo za sporocanje o trajnostnih ali eticnih
vidikih izdelka, in zmanjSujejo asimetrijo informacij
med proizvajalcem in potrosniki (Rahbar in Wahid,
2011). Potrosniki se pozitivno odzivajo na taksne
oznake, tudi ozavescenost potrosnikov o trajnostnih
oznakah pozitivno vpliva na njihove odlocitve za
nakup trajnostnih izdelkov (Sigurdsson et al., 2022),
zato oznake igrajo pomembno vlogo v procesu naku-
pa trajnostnih izdelkov (Shaw in Clark, 1999).

Hipoteza 10: Trajnostne oznake spodbujajo trajnostne
nakupe hrane.

3 Metodologija in rezultati

Podatki so bili zbrani z anketnim vprasalnikom na
reprezentativnem vzorcu slovenskih potrosnikov
(starih od 18 do 69 let) s pomocjo panela TalkOnli-
ne. Koncni vzorec je sestavljalo 632 anketirancev. La-
stnosti vzorca so predstavljene v Tabeli 1.

V analizo je vkljuéenih 10 neodvisnih spremen-
ljivk, ki so bile merjene na 7-stopenjski Likertovi le-
stvici, pri ¢emer je vsaka temeljila na treh trditvah
preverjenih merskih lestvic iz literature. V analizi
smo uporabili naslednje neodvisne spremenljivke:
kakovost (Gleim et al., 2013), embalaza (Amoako et
al,, 2020), lokalno poreklo (povzeto po Bryla, 2019),
nesprejemljivost cen (De Pelsmacker in Janssens,
2006), cenovna obcutljivost (Tanner in Kast, 2003),
razpolozljivost izdelka (Stolz in Bautista, 2015), vlo-
zen trud (Papista et al, 2018), nizka razpoloZljivost
informacij (Hosta in Zabkar, 2020), oglasevanje (Stolz

Tabela 1: Lastnosti vzorca
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in Bautista, 2015) in trajnostne oznake (Silva et al,
2020). Tudi odvisna spremenljivka trajnostno naku-
pno vedenje je bila merjena na 7-stopenjski Likerto-
vi lestvici s tremi trditvami (Yadav in Pathak, 2017).
Vse merske lestvice so pokazale dobro notranjo za-
nesljivost (Cronbach a > 0,85).

Podatki so bili analizirani z metodo multiple re-
gresije s programsko opremo SPSS. Rezultati analize
so pokazali, da je model multiple regresije znacilen
(F = 22,680, p<0,001) in pojasnjuje 41,3 % variance
(R? = 0,413). Tudi multikolinearnost je bila preverje-
na, vse VIF vrednosti so niZje od 1,8, kar kaze na to,
da multikolinearnost ni prisotna (Hair et al., 2010).
Rezultati testiranih hipotez so prikazani v Tabeli
2. Potrjenih je bilo Sest od desetih hipotez, rezulta-
ti pa prikazujejo, da imajo spremenljivke kakovost
(H1), embalaza (H2), cenovna obcutljivost (H5), raz-
polozljivost izdelka (H6), vlozen trud (H7) in nizka
razpolozljivost informacij (HS8), statisticno znacilen
vpliv na trajnostno nakupno vedenje.

4 Diskusija

Rezultati kazejo, da sta razpolozljivost izdelka in ka-
kovost najpomembnejsa dejavnika trajnostnega naku-
pnega vedenja. Kakovost je pricakovano med najpo-
membnejSimi dejavniki, saj so tudi rezultati prejSnjih
raziskav pokazali, da bi lahko bila celo pomembnej-
$a od dejavnikov, povezanih s ceno (Jalilvand et al,
2017). Embalaza je tudi pomemben dejavnik - slo-
venski potro$niki jo zaznavajo kot znak okoljske od-
govornosti, kar potrjujejo tudi tuje Studije (Amoako
et al, 2020; Menzel et al., 2021). Nasprotno pa lokalno
poreklo izdelkov ni imelo statisticno znacilnega vpli-
va, Ceprav Stevilne Studije poudarjajo pomen kratkih
dobavnih verig in viSjo zaznano kakovost lokalne
hrane (Bimbo et al, 2020). Ta rezultat odpira vprasa-
nje, v koliksni meri slovenski potrosniki dejansko po-
vezujejo lokalno poreklo s trajnostjo ali pa je prisotno
pomanjkanje razumevanja koristi lokalnega izvora.

Spol Starost Izobrazba Velikost gospodinjstva
Moski 51,1% 18291let | 16,1% I.in ll. stopnja 2,1% 1 ¢lan 13,8%
Zenske 48,9% 30-39 let 21,5% IIl.-V. stopnja 445 % 2 Clana 31,2%
40-491et | 22,9% VI. stopnja 29,5% 3 ¢lani 24,7%
50-59 let 20,2% VII. stopnja 22,6% 4 ¢lani 20,4%
60-69let |19,1% VIII. stopnja 1,1% 5 Glanov 6,8%
6 ali veé Clanov 3,2%
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Tabela 2: Rezultati modela multiple regresije
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B Stand. B T 5 Interva.l HIPOTEZA
napaka zaupanja

\';';‘;‘;ﬁf 1 Kakovost — Trajnostno nakupno |, aee | 074 | 0,287 | 4,823 | <0,001 | [0,210,0,500] | POTRIENA
\'jéz‘;tr‘;za 2: Embalaza — Trajnostno nakupno | 195 | 059 | 0,104 | 2,149 | 0,032 | [0,011,0,242] | POTRIENA
Hipoteza 3: Lokalno poreklo —Trajnostno | 19 | (050 | 0,042 | 0,816 | 0,415 | [:0,069,0,168] | NI potriena
nakupno vedenje
Hipoteza 4: Nesprejemijivost cen — Trajnostno |, 535 | 964 |-0,002 | 0,031 | 0,975 | 0,128, 0.124] | NI potrjena
nakupno vedenje
Hipoteza 5: Genovna obcutlivost —Tranostno |, 554 | ¢ 050 |.0224 | -4,210 | <0,001 | [-0,369,-0,134] | POTRJENA
nakupno vedenje
Hipoteza 6: Razpolozljivost izdelka = Tral- | 4 554 | (051 | 0,336 | 6,336 | <0,001 | [0,264,0,503] | POTRJENA
nostno nakupno vedenje
VHQZZZ?Z: 7:Viozen trud — Trajnostno nakupno | 12| 549 | .0.173 | 3,592 | <0,001 | [-0,274,-0,080] | POTRIENA
Hipoteza 8: Nizka razpoloZljivost informacij —

. ) 0,113 | 0,047 |-0,116 | -2,404 | 0,017 | [-0,205,-0,021] | POTRJENA
Trajnostno nakupno vedenje
Hipoteza 9: Oglasevanje — Trajnostno 0,009 | 0,062 |-0,008|-0,151| 0,880 | [0,31,0,112] | NI potriena
nakupno vedenje
Hipoteza 10: Trajnostne oznake = Tranostno |  ngr | 0,052 | 0,057 | 1,198 | 0,232 | [0,040,0,164] | NI potriena
nakupno vedenje

Razpolozljivost izdelka ima v rezultatih naj-
mocnejsi vpliv, kar pomeni, da potrosniki kupujejo
izdelke, ki so jasno vidni na policah in na voljo v tr-
govinah v njihovi bliZini. To nakazuje na potrebo po
boljsi fizi¢ni in digitalni distribuciji trajnostnih izdel-
kov, tudi zunaj vecjih urbanih srediS¢. Ni presenetlji-
vo, da je dejavnik vloZen napor za pridobitev trajno-
stnega izdelka prav tako pomemben. Potrosniki niso
pripravljeni vlagati veliko casa in truda v iskanje
trajnostnih alternativ (Stolz in Bautista, 2015). Ce re-
zultat pogledamo skozi prizmo Herzbergove dvofak-
torske teorije, razpolozljivost in dostopnost delujeta
kot higienika — njuna prisotnost je pogoj za trajno-
stno vedenje, nista pa sama po sebi motivatorja.

V raziskavi sta bila analizirana dva dejavnika,
povezana s ceno. Nesprejemljivost cene ni bila sta-
tisticno znacilna, zato ni mogoce trditi, da imajo
trajnostne alternative previsoke cene. Vendar pa je
cenovna obcutljivost eden najmocnejSih negativnih
dejavnikov nakupnega vedenja. Ceprav izdelki niso
zaznani kot (pre)dragi, si jih mnogi potrosniki tez-
ko redno privoscijo, kar nakazuje na razkorak med
zavedanjem in zmoznostjo nakupa (Aceves-Martins
et al,, 2023). To lahko vsaj deloma razloZimo z ma-
kroekonomskimi okolis¢inami: povprecna inflacija v
Sloveniji je leta 2023 znasala 74 %, pri ¢emer so pre-

letnik XVII, stevilka 1-2, oktober 2025

83

hrambni izdelki predstavljali eno klju¢nih kategorij
rasti cen (SURS, 2023). To lahko nakazuje na potrebo
po cenovni diferenciaciji znotraj trajnostne ponud-
be — npr. uvedba cenovno dostopne trajnostne linije,
multipakiranj ali bonitetnih sistemov zvestobe ipd.

Na podrodju trzenjskega komuniciranja ima od
vseh testiranih dejavnikov vpliv na trajnostno naku-
pno vedenje samo razpolozljivost informacij, dejavnika
oglaSevanje in trajnostne oznake pa ne. To je zaskrblju-
joce, saj nakazuje, da imajo potrosniki tezave z dosto-
pom do zaupanja vrednih informacij o okoljskem vpli-
vu izdelkov. Poleg tega rezultati postavljajo pod vprasaj
ucinkovitost oznak, kot je Izbrana kakovost — Slovenije
ali drugih ekoloskih certifikatov. Verjetna razlaga je
lahko, dajih potrosniki ne poznajo dovolj dobro, jim ne
zaupajo ali ne razumejo njihovega pomena.

5 Zakljucek

Ugotovitve raziskave prispevajo k boljSemu razume-
vanju vedenja potrosnikov v kontekstu trajnosti in
ponujajo konkretne smernice podjetjem, ki Zelijo svo-
je trzenjske aktivnosti uskladiti z narascajo¢im pov-
prasevanjem po trajnostnih (prehranskih) izdelkih.
V ospredje so postavljeni dejavniki, na katere imajo
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podjetja neposreden vpliv — predvsem tisti, ki so po-
vezani z izdelkom, njegovo ceno, dostopnostjo in ko-
munikacijo - in ne zgolj s prepricanji ali vrednotami
potrosnikov, na katere podjetje bistveno tezje vpliva.

5.1 Priporocila za prakso

Izsledki raziskave nakazujejo ve¢ smernic, ki lahko
podjetiem v prehrambnem sektorju pomagajo pri
ucinkovitejSem spodbujanju trajnostnega nakupne-
ga vedenja. Med klju¢nimi ukrepi izstopa potreba po
izboljSanju razpoloZljivosti in izpostavljenosti trajno-
stnih izdelkov - tako na fizi¢nih prodajnih mestih
kot v digitalnih okoljih. Potro$niki niso pripravlje-
ni vlagati veliko ¢asa in truda v iskanje trajnostnih
alternativ, zato naj se podjetja potrudijo, da bodo ti
izdelki ¢im bolj dostopni in vidni. Pri tem si lahko
pomagajo z vizualnim oznacevanjem polic s trajno-
stnimi izdelki, digitalnimi filtri v spletnih trgovinah
ter vkljuevanjem teh izdelkov v redne promocije.
Le biti trajnosten ni dovolj — podjetja morajo biti tudi
prisotna, vidna in enostavno dostopna.

Kakovost naj bo v ospredju kot samostojna vre-
dnota — ne le kot sestavni del trajnosti, temvec¢ kot
jasen signal potrosniku, da s svojo (bolj trajnostno)
izbiro ne bo Zrtvoval uzitka ali uporabnosti. Pod-
jetja naj torej jasno komunicirajo, da njihovi trajno-
stni izdelki ne Zrtvujejo kakovosti, temvec jo do-
polnjujejo, in zato naj posebej poudarijo senzorne
in funkcionalne lastnosti izdelka. Tudi embalaza
igra pomembno vlogo pri razlikovanju izdelkov in
vzpostavljanju zaupanja ob prvem stiku z izdelkom;
njena trajnostna naravnanost pa mora biti uravnote-
zena s funkcionalnostjo in vizualno privlacnostjo.
Priporodjivo je, da podjetja prilagodijo embalaZzo -
zmanj$ajo njeno kolic¢ino, uporabijo biorazgradljive
ali reciklirane materiale ter hkrati ohranijo ustrezno
funkcionalnost in estetsko vrednost, ki prispevata k
zaznani celotni vrednosti izdelka.

Glede cenovne politike je kljucno, da podjetja pre-
poznajo cenovno obcutljivost slovenskih potro$nikov
— Se posebej v okolis¢inah povisane inflacije ali krize,
ko so proracuni gospodinjstev dodatno obremenjeni
oziroma bolj negotovi. Zato se kot smiseln pristop
kaZe uvedba nivojskih cenovnih pristopov, ki lahko
omogocajo dostopnost SirSemu krogu kupcev, ne da bi
pri tem zmanjsali trajnostno vrednost izdelkov. Prav
tako je kljucno zmanjSati zaznani napor potro$nikov
pri iskanju trajnostnih izdelkov - to lahko podjetja
dosezejo z vidno postavitvijo izdelkov na prodajnem
mestu, jasnim oznacevanjem in enostavno dostopno-
stjo v fizi¢nih ter na spletnih prodajnih kanalih.
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Kljucno pa je tudi okrepiti zaupanje potrosni-
kov v trajnostne informacije - to pa zahteva upo-
rabo jasnih, preverljivih in razumljivih sporocil. V
tem kontekstu ima pomembno vlogo tudi izboljSanje
razumevanja in prepoznavnosti trajnostnih oznak,
kot je Izbrana kakovost — Slovenija, ki kljub svoje-
mu potencialu trenutno nimajo zaznavnega vpliva
na nakupno vedenje. Le s celovitim pristopom bodo
podjetja dolgorocno lahko uspesna pri spodbujanju
trajnostnega vedenja svojih kupcev.

5.2 Omejitve in predlogi za prihodnje
raziskovanje

Raziskava se osredotoca zgolj na prehramben sektor,
zato ugotovitve morda niso neposredno prenosljive
na druge panoge. Prihodnje raziskave bi se lahko
usmerile na razlicne vrste izdelkov ali storitev in
tako omogocile primerjave, ali pa se osredotocile na
posamezen izdelek in s tem ponudile podrobnejse
vpoglede ter trZenjske implikacije za doloceno kate-
gorijo prehranskih izdelkov.

Poleg tega raziskava obravnava le dejavnike, na
katere lahko vplivajo podjetja. Raziskovanje osebno-
stnih znacilnosti ali vrednot potrosnikov kot more-
bitnih moderatorjev bi lahko ponudilo bolj pogloblje-
no razumevanje in omogocilo prilagojene strateske
pristope za razlicne segmente. Nadalje, ¢eprav raz-
iskava predlaga dvonivojski pristop, je bilo zbiranje
podatkov omejeno zgolj na potrosnike. Zato pripo-
roc¢amo izvedbo kvalitativne raziskave, ki bi preucila
ovire za trajnostno potrosnjo z vidika podjetij, nato
pa Se Studije, osredotocene na potrosnike, za bolj po-
globljeno razumevanje, zakaj potrosniki svojih traj-
nostnih staliS¢ pogosto ne udejanjijo v praksi.
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