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POVZETEK

V raziskovalni nalogi sem preucevala odnos in zanimanje najstnikov do slovenskih blagovnih
znamk. Za raziskovanje tega odnosa sem anketirala najstnike, stare med 15 in 19 let iz celotne
Slovenije. S pomocjo spletnega vpraSalnika sem raziskala, ali se najstniki kot potros$niki
zavedajo pomembnosti potro$nje domacih (slovenskih) izdelkov, ki posledi¢no vpliva na rast
in stabilnost domacega gospodarstva. Ugotavljala sem, kaj najstniki menijo o projektih, ki se
zavzemajo za potrosnjo slovenskih izdelkov. Ugotovila sem, da so najstniki slabo informirani
o projektih, ki se zavzemajo za potrosnjo domacih izdelkov in da menijo, da ti ne dosegajo
svojega namena (spodbuda potrosnje domacih izdelkov, ohranjanje sluzb...). S pomocjo
rezultatov anketnega vprasalnika sem prav tako ugotovila, da se najstniki zavedajo da s
kupovanjem slovenskih izdelkov podpirajo domace gospodarstvo, a tega razmisljanja Se ne
razvijejo v praksi (na primer pri nakupovanju).
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Rada bi se zahvalila mentorici za pomo¢ in usmerjanje pri izdelavi raziskovalne naloge, ki v
skladu s pravili razpisa Mladi za napredek Maribor ostaja anonimna. Prav tako bi se rada
zahvalila vsem tistim najstnikom, ki so si vzeli ¢as in so resili anketni vprasalnik ter mi tako
omogocili opraviti to raziskovalno nalogo. Zahvaljujem se tudi teti, ki mi je pomagala
pregledati slovni¢no pravilnost raziskovalne naloge.



1. UVOD

Po javhomnenjski raziskavi med slovenskimi drzavljani iz leta 2014 kar 94 odstotkov
Slovencev ocenjuje, da je gospodarski polozaj Slovenije slab. Slovenci kriticno ocenjujemo
tudi moznosti zaposlovanja, saj 97 odstotkov vprasanih stanje na podroc¢ju trga dela v lastni
drzavi ocenjuje kot slabo. S tak$nimi odgovori smo se Slovenci uvrstili med najbolj
pesimisti¢ne prebivalce Evropske unije. (Kos, 2014)

V Sloveniji pomemben ekonomski in druzbeni dejavnik predstavlja proizvodnja in pridelava
kmetijskih ter zivilskih proizvodov. To podrocje skrbi za socialno varnost priblizno sto tiso¢
Slovencev, kar pa za slovenske razmere ni majhna stevilka. (KIS, 2014)!

Ob teh informacijah se mi je porodilo vprasanje, ali so tudi najstniki tako pesimisti¢ni glede
slovenskega gospodarstva in razli¢nih projektov, ki se zavzemajo za potro$njo domacih
izdelkov in ohranjanje sluzb v Sloveniji. Odlocila sem se, da zato preverim njihovo zanimanje
in podporo za ohranjanje stabilnega domacega gospodarstva.

' KIS- Kmetijski intitut Slovenije



1.1 Cilji

Temeljni cilj raziskovalne naloge je ugotoviti, ali se najstniki zavedajo kako lahko vplivajo
oziroma kako s svojimi izbirami izdelkov vplivajo na domace gospodarstvo?

Zanimalo me je, ¢e je med najstniki prisotno misljenje za spodbujanje potrosnje slovenskih
zivil in izdelkov, ki je pomembno za stabilno gospodarstvo v Sloveniji in tudi z vidika
ohranjanja nekaterih slovenskih obicajev, vrednot in tradicije. Ugotavljala sem, ali so
najstniki pripravljeni placati ve¢ denarja za izdelek, ki je bil izdelan v Sloveniji in kakSen
pomen jim predstavlja izvor ter kakovost izdelka. Preveriti sem zelela tudi njihovo
seznanjenost z razliénimi projekti, ki podpirajo nakup slovenskih izdelkov in misljenje
najstnikov o uspesnosti teh projektov. Nadalje sem Zzelela ugotoviti, kako dobro najstniki
poznajo slovenske blagovne znamke in znotraj katerega podro¢ja menijo, da prepoznajo
najve¢ slovenskih blagovnih znamk. Prav tako pa sem Zelela preveriti podporo slovenskim
izdelkom med izbiranjem slovenskega in tujega izdelka pri nakupovanju.

Z namenom, da bi odgovorili na temeljno raziskovalno vprasanje, sem oblikovala spletni
anketni vpraSalnik, analiza zbranih podatkov pa mi je omogocila preverbo zastavljenih
hipotez in dosego ciljev raziskovalne naloge.

1.2 Hipoteze
V raziskovalni nalogi sem si zastavila naslednje hipoteze:

Hipoteza §t. 1: Najstniki se bodo najbolj strinjali s trditvijo »V preteklem mesecu sem videl
vsaj en oglas, ki me je nagovarjal k nakupu slovenskega izdelka«.

Hipoteza §t. 2: Najstniki se bodo najmanj strinjali s trditvijo »Zame je pomembno, da
kupujem slovenske izdelke.«.

Hipoteza §t. 3: PovpreCna stopnja strinjanja s trditvijo »Ko kupujem izdelek, nikoli ne
pogledam od kod izvira« je 4 ali vec.

Hipoteza §t. 4: Stopnja strinjanja s trditvijo » Pripravijen sem dati vec denarja za izdelek, ki je
bil izdelan v Sloveniji« je pri najstnikih, ki imajo $tipendijo visja kot pri tistih brez Stipendije.

Hipoteza §t. 5: Vec najstnikov bi kupilo ¢okolado Milka kot ¢okolado Gorenjko.
Hipoteza §t. 6: Vec¢ kot 60% najstnikov bi izbralo ledeni ¢aj Nestea.
Hipoteza §t. 7: Vec najstnikov bi kupilo Coca Colo kot Cockto.

Hipoteza §t. 8: Manj kot 40% najstnikov bi izbralo slovenski sladoled.



Hipoteza §t. 9: Najstniki poznajo najve¢ slovenskih blagovnih znamk v skupini »pijaca« in
najmanj v skupini »avtomobili«.

Hipoteza s$t. 10: Dekleta poznajo ve¢ blagovnih znamk v skupini »Oblacila« kot fantje.

Hipoteza $t. 11: V povpre¢ju bodo najstniki pravilno oznaéili manj kot 50% blagovnih
znamk.

2. METODOLOGIJA DELA

V teoreti¢nem delu raziskovalne naloge sem uporabila deskriptivni pristop, v okviru katerega
sem uporabila ve¢ metod. S pomocjo metode deskripcije sem opisovala pojme kot so BDP,
gospodarska rast, agregatno povpraSevanje, blago, blagovna znamka in poreklo blaga. Z
metodo komparacije sem primerjala mnenja razli¢nih avtorjev, z metodo kompilacije pa sem
spoznanja in navedbe razli¢nih avtorjev strokovne literature in c¢lankov uporabila pri
opisovanju navedenih pojmov.

V empiri¢nem delu raziskovalne naloge sem raziskala stalis¢a slovenskih najstnikov do blaga
slovenskega porekla in do slovenskih blagovnih znamk. Za preverjanje hipotez, ki sem jih
postavila na podlagi spoznanj v teoreticnem delu naloge, sem naredila kvantitativno
raziskavo, v kateri sem uporabila spletni anketni vpraSalnik. Raziskavo sem izvajala med
8.12.2014 in 8.1.2015, vprasalnik pa je bil dostopen na spletni strani https://www.1ka.si/. V
raziskavi je sodelovalo 418 najstnikov, vprasalnik pa je v celoti reSilo le 287 najstnikov. Na
zacetku vprasalnika sem zastavila demografska vprasanja, ki so mi pomagala pri opisovanju
vzorca raziskave. Nato so sledili e stirje sklopi vprasanj.
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3. TEORETICNI DEL

3.1 POMEN DOMACEGA POVPRASEVANJA ZA GOSPODARSKO
RAST

Potrosniki pridejo do dobrin na trgu, kjer jih kupijo. Povprasevanje po neki dobrini kaze,
kaksne koli¢ine dobrin so kupci pripravljeni kupiti ob dolofeni ravni cen v dolo¢enem
Casovnem obdobju. Obseg prodaje pa je na posameznem trgu omejen s kupno mocjo
potro$nikov in njihovimi potrebami. (Glas, 2006)

Vecje kot bodo potrebe potrosnikov po nekem izdelku, vecji bo obseg prodaje, kar pomeni
vecji dobicek in posledicno tudi ve€¢ moznosti za nova delovna mesta. Se pravi ve¢je kot bo
povprasevanje po domacih izdelkih, vecji bo obseg prodaje le-teh, kar pa prinese vecji
dobicek in moznost za nova delovna mesta. Tako vidimo, da je povpraSevanje po domacih
izdelkih pomembno za domace gospodarstvo.

3.1.1 Bruto domaci proizvod in gospodarska rast

Bruto domaci proizvod (BDP) izraza gospodarsko dejavnost neke drzave (lahko tudi nekega
geografskega obmocja) v dolo¢enem obdobje, ki je praviloma enoletno. Velikost ustvarjenega
BDP v dolocenem gospodarstvu ugotavljamo s tremi razlicnimi metodami. Ugotavljamo ga
lahko z metodo kon¢nih prodaj, metodo izpla¢anih dohodkov in metodo dodane vrednosti
(Lah, 2005).

Gospodarska rast predstavlja enega izmed najpomembnejSih ciljev vsakega gospodarstva.
Vsaka drzava si namre¢ prizadeva doseéi ¢im ve¢jo gospodarsko rast. Gospodarsko rast
merimo s stopnjo rasti bruto domacega proizvoda (Lah, 2005). To izratunamo z obrazcem:

BDP:- BDPy.1

BDP; = © 100
BDP:.1

V obrazcu nam c¢rka t predstavlja oznako za leto. Stopnjo rasti BDP; torej izra¢unamo tako, da
od BDP, ki smo ga ustvarili v tem primeru v letu t, odStejemo BDP, ki smo ga ustvarili eno
leto prej (t-1), nato to delimo z BDP, ustvarjenem v prej$njem letu in pomnozimo s 100.
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3.1.2 Agregatno povpraSevanje

Agregatno povpraSevanje (AD) je povprasevanje, ki ga tvorijo vsi sektorji v gospodarstvu.
Predstavljajo ga vsi izdatki gospodinjstev, podjetij, drzave in tujine ob dani splo$ni ravni cen
(Prevc, 2011). AD je tako sestevek stirih oblik povprasevanja, in sicer neto izvoznega
povprasevanja, povprasevanja po potrosnem blagu, povpraSevanja po investicijskem blagu ter
Se povpraSevanja drzave (Lah, 2000).

Gospodinjstva kupujejo razlicne proizvode in storitve. Tisto, kar kupijo imenujemo osebna
poraba oziroma potro$ni izdatki. Investicijski izdatki predstavljajo tiste izdatke, ki jih sektor
podjetij namenja za nakup kon¢nih proizvodov in storitev v letu dni. Tretji sektor v
gospodarstvu, ki je prisoten pri nakupu kon¢nih proizvodov in storitev, je drzava. Drzavni

izdatki so vsi nakupi blaga in storitev, ki jih potrebuje drzava za svoje delovanje. (Hrovatin,
2013)

Neto izvoz predstavlja razliko med izvozom in uvozom. Ce je izvoz vedji od uvoza, neto
izvazamo in tako tujina porabi del nasega BDP. Ce pa je situacija obratna in je uvoz veé&ji od
izvoza, potem Slovenci porabimo celoten domaci BDP in Se del tujega (kolikor znasa neto
uvoz, to pa je razlika med uvozom in izvozom). (prav tam)

K relativno visoki gospodarski rasti v zadnjem desetletju 20. stoletja naj bi predvsem
pripomogle visoke investicije ter veliko domace povprasevanje. Visoki so bili tako potrosni
izdatki gospodinjstev, kakor tudi javna poraba. Vse do leta 2008 je bila zato tudi stopnja rasti
BDP v Sloveniji vi$ja kot v povprecju v Evropi (prav tam).

3.1.3 Blago

Vsak proizvod (izdelek) potuje od proizvodnje k potrosnji. Ko se izdelek porabi, se pojavi
ponovna potreba po njem in zato ga znova izdelujemo. To nenehno ustvarjanje proizvodov,
ki nastane zaradi obnavljanja in Sirjenja potreb, imenujemo reprodukcija. Proizvodi so torej
rezultat dolocenega tehnoloskega postopka in vlozenega dela, vendar sami po sebi e niso
blago (Sfiligoj, 2002). Proizvode lahko izdelujemo zase, se pravi za svojo uporabo. Veckrat
pa se zgodi, da jih izdelujemo za trg in za prodajo drugim ljudem. Kadar gre za proizvod dela,
ki je namenjen prodaji oziroma menjavi (za drug proizvod ali denar), govorimo o blagu. Pri
blagu se ne ravnamo po lastnem okusu in ne razmisljamo o tem, katero naso potrebo bo
proizvod zadovoljil, ampak sodobni proizvajalci mislijo predvsem na to, kaj si bodo o
proizvodu mislili kupci. Zaradi tega naredimo takSen proizvod, ki si ga bodo kupci zeleli in
bodo zanj pripravljeni placati ¢cim ve¢ (Glas, 1992).
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3.1.4 Blagovna znamka

»Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija nastetih, namenjena
prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali
storitev od konkurencnih.« (Kotler, 1996, str. 444)

Blagovna znamka je umetnost, ki v danaSnjem svetu predstavlja temelj trzenja in je kljuéni
del marketinske ter poslovne strategije podjetja. CIM definira blagovno znamko kot simbol,
ki predstavlja potro$nikovo izkusnjo s podjetjem, z izdelkom ali s storitvijo. Vukovi¢ in
Kregar Brus (2008) pravita, da je blagovna znamka nekaks$na nadgradnja izdelka ali storitve,
ki jo v harmonski urejenosti sestavljajo edinstvene lastnosti, atributi, bistvo, namen in
vrednote oziroma strnjeno kot nadgradnjo funkcionalnih znacilnosti izdelka z emocionalnimi
znadilnostmi.?

Zanimivo je to, da je pojav blagovnih znamk postal globalen Sele konec dvajsetega stoletja,
ko se je upravljanje blagovnih znamk zacelo Siriti z izdelkov Siroke porabe na trgu storitev,
industrijskih izdelkov in drugih vrst ponudbe. (Arnold, 1992)

Razlika med blagovno znamko in izdelkom je v tem, da blagovno znamko odlikuje dodatna
komponenta, imenovana dodana vrednost. Dodano vrednost lahko opredelimo kot nek
obcutek, ki ga imajo potros$niki, da doloena blagovna znamka ponuja ve¢ kot njeni
konkurenti. Zajema mnenja, prepricanja, podobe, izkusnje in kot Ze omenjeno obcutke, Ki jih
potrosniki cenijo in jo v primerjavi s konkurenco dovolj razlikujejo. Najveckrat je opredeljena
kot emocionalna vrednost, saj vpliva na potrosnikovo izbiro, zadovoljstvo ter tudi lojalnost
blagovni znamki. (Kotler, 1996)

Kljub opredelitvi blagovne znamke se dandanes pojavlja vse ve¢ nejasnosti pri razlikovanju
med blagovno znamko in trzno znamko. Blagovna znamka znamci blago in izdelke, ki jih
prav tako znamci trzna znamka, a ta hkrati zajema Se osebe, storitve, mesta in drzave. Tako
se v zadnjih letih vse bolj pojavlja teznja po uporabi izraza trzna znamka, saj se lahko
implicira na kompleksnejSe znamcenje. Zaradi boljSega poznavanja in zasidranosti izraza
blagovna znamka med najstniki, bom v nadaljevanju naloge vseeno raje uporabljala izraz
blagovna znamka in ne trZna.

2 CIM= The Chartered Institute of Marketing
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3.1.5 Poreklo blaga

V slovarju slovenskega knjiznega jezika najdemo, da poreklo pomeni izvor, vir oziroma
znacilnost glede na nastanek.

Poreklo blaga je gospodarska nacionalnost blaga. Je eden od treh osnovnih elementov, poleg
carinske vrednosti in carinske tarife, ki vpliva na carinsko obravnavo ter na visino carinskega
dolga ob uvozu. Poenostavljeno bi lahko rekli, da poreklo blaga predstavlja za blago to, kar
predstavlja drzavljanstvo za &loveka (Zaberl, 2008).

Pod pojmom porekla blaga v zunanji trgovini razumemo nekatera dolo¢ena pravila, ki jih
mora neko blago izpolniti, da ga lahko proizvajalec oznaci kot blago s poreklom in kot tako
prodaja v druge drzave. Splosno pravilo za pridobitev porekla je, da se materiali Stejejo po
poreklu iz posamezne drzave izvoznice, ¢e so bili v tej drzavi v celoti pridobljeni iz blaga s
poreklom oziroma so bili v njej zadosti predelani in obdelani (Podbreznik, 2010).

Poreklo blaga in dolo¢ena pravila o poreklu blaga so ucinkovito orodje za izvajanje
trgovinske politike skupnosti. Glede na drzavo, iz katere blago izvira, je lahko to istovrstno
blago popolnoma drugace obravnavano, in to zaradi trgovinske politike, nacionalne varnosti
ali za$Cite potrosnikov. Oznaka »narejeno« (na tujih izdelkih »made in«) pove, kje je bil ta
izdelek proizveden oziroma od kod prihaja, ne prikaze pa prave drzave porekla (Podbreznik,
2010).

3.2 KAMPANJE V PODPORO DOMACEMU GOSPODARSTVU

Kampanje »Kupujmo domace« so prvi¢ zasnovali v Zdruzenih drzavah Amerike in v
Avstraliji okrog dvajsetih let dvajsetega stoletja. Prva kampanja na evropskih tleh, ki je
podpirala potro$njo dobrin domace proizvodnje, je nastala leta 1931 (Loncari¢, 2010).
Dandanes pa so takSne kampanje Se bolj aktualne in jih najdemo skoraj povsod (HrvaSka,
Bosna in Hercegovina, Srbija, Francija, Irska, Anglija,...).

Stevilne raziskave so pokazale, da ima izvor drzave vedno ve&ji pomen in vpliv na konéne
nakupne odlocitve pri potroSniku. Do tega je priSlo predvsem zaradi mocne in vse hitrejSe
rasti mednarodne trgovine, nara$¢ajoce konkurence in vzporednega razvoja globalnih trgov. V
takSnem primeru je domoljubje mocan vir konkurencne prednosti, saj etnocentri¢en potroSnik
ne podpira tujih izdelkov, ampak kupuje domace izdelke, kar jim daje obCutek pripadnosti in
identitete (Tomié, 2013). ®

* Etnocentrizem= gre za ocenjevanje drugih kultur na podlagi lastne kulture. Gre za prepri¢anje, da je kultura v
kateri zivimo veC vredna od drugih kultur.
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Ugotovili so, da lahko promocijske in oglasevalske kampanje vplivajo na zaznavanje in
dojemanje potrosnikov o ugledu neke drzave. Tako je pri nastajanju kampanj v podporo
domacemu gospodarstvu eden najpomembnejsih in ucinkovitih dejavnikov za uspeh le-teh
etnocentrizem in domoljubje. Snovalci akcij morajo ugotoviti, kaksna je teznja potrosnikov k
etnocentrizmu in domoljubju, kako potrosniki zaznavajo podobo svoje drzave in vrednotijo
domace izdelke glede na uvozene. Namen kampanje je ta, da vpliva na vedenje in obnasanje
potro$nikov, da bi se ti odlocili za nakup prav dolo¢enega izdelka zaradi njegove posebnosti.
Izvor blaga, ki potrosniku pomaga pri odlocCitvi oziroma izbiri blaga razli¢nih proizvajalcev,
je bila ze zelo zgodaj prepoznana kot osnova, bistvena funkcija znamke, ki potros$niku
zagotavlja pri¢akovano kakovost. (Pensa, 2008)

Kampanje prikazujejo zmoznost domacih proizvajalcev, da s svojimi, domacimi izdelki
zadovoljijo zahteve in potrebe potroSnikov. Nadaljnje aktivnosti kampanj so zato, ker zelijo
povecati potrosnjo domacih izdelkov, usmerjene na Custva potrosnikov ali pa na razumsko
plat vsakega posameznika. Z osredotoCenostjo na Custva skuSajo snovalci akcij, kampanj
vzbuditi posredno odgovornost za nevarnost izgube delovnih mest zaposlenih zaradi
prevelikega nakupovanja tujih izdelkov. Akcije, ki se zanaSajo na razumsko plat potrosnika,
pa poudarjajo nacionalen ponos in moznost povecanja brezposelnosti zaradi nekonkurencnosti
domacih proizvajalcev. Poleg omenjenega vplivanja na custveno in razumsko plat
posameznika, morajo snovalci kampanj prav tako upostevat preostale dejavnike (kakovost
izdelkov, zaupanje, cena...) in v odvisnosti vpliva na nakupno odlocitev teh dejavnikov
prilagoditi kampanjo. (Tomi¢, 2013)

Viri financiranja kampanj se razlikujejo. Nekatere kampanje so podprte s strani vlade (na
primer v Srbiji), najveckrat pa gre za gospodarska zdruzenja (na primer GZS s podporo
podjetij), ali zvezo potroSnikov in mednarodnih organizacij. (Loncaric, 2010) 4

* GZS- gospodarska zbornica Slovenije
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3.3 KAMPANJA KUPUJEM SLOVENSKO

Model agrozivilske verige in naravne danosti za kmetijsko proizvodnjo v Sloveniji ne
omogofa mnozi¢ne oziroma masovne proizvodnje kmetijskih izdelkov ter zivil. Kljub
kakovostno pridelani hrani, se slovenski ponudniki kmetijskih in Zzivilskih izdelkov, v
primerjavi s konkurenco iz tujine, uvr§¢ajo v kategorijo najmanjsih. Posledica majhnosti pa je
povezana z omejeno zmoznostjo financiranja dejavnosti, ki se ti¢ejo promoviranja in
informiranja potro$nikov o proizvedenih izdelkih, kar pa je klju¢nega pomena za uspes$nost in
razvoj te gospodarske dejavnosti (Tomi¢, 2013).

Kampanja Kupujem slovensko se je pric¢ela 9. aprila 2008. Leta 2007 so zbornice kmetijskih
in zivilskih podjetij zacele z dejavnostmi za promocijo kmetijskih in Zivilskih izdelkov.
Upravni odbor je leta 2008 sprejel sklep o ustanovitvi skupine za promocijo, katero so
sestavljali marketinski strokovnjaki kmetijskih in Zivilskih podjetij. Ko je skupina pripravila
izhodis¢a za blagovno znamko in nacionalno kampanjo Kupujem slovensko, je leta 2008 v
sodelovanju z agencijo Directa, ki je pripravila kreativne resitve in prevzela skrb za potek
kampanje, zbornica kmetijskih in zivilskih podjetij na konferenci pri¢ela s kampanjo.
(Kupujem slovensko, 2008)

Namen kampanje je, da slovenske potrosnike poziva k refleksiji svojih nakupnih odlocitev.
Slovenske potrosnike poskusa opomniti na njihovo moznost izbire pred polico v trgovini, ter
na pomembnost potroSnje domacih izdelkov za stabilnost in rast domacega gospodarstva.
Stabilno domace gospodarstvo je namre¢ predpogoj, ki ga potrebuje gospodarstvo, da lahko
nastopi na globalnem trgu. Kmetijstvo v Sloveniji in Zivilsko predelovalna industrija skrbita
za lepo Stevilo delovnih mest. Kampanja Kupuj slovensko nas opozarja, da naSe odlocitve
vplivajo na ohranjanje teh delovnih mest. Nakup slovenskega izdelka tako prispeva k zadostni
preskrbljenosti z domacimi izdelki, razvoju ruralnih obmocij in SirSega druzbenega okolja,
hkrati pa zagotavlja tudi ve¢jo socialno varnost vseh, ki so vpleteni v verigi. (Kupujem
slovensko, 2008)

Glavno sporocilo kampanje Kupujem slovensko je to, da so izdelki, ki so oznaceni z oznako
kampanje (slika 1), kakovostni, priznani, znanega in kontroliranega porekla, proizvedeni pod

strogimi predpisi in standardi ter zagotavljajo potroSnikom kakovostno oskrbo. (Loncaric,
2010)

KUPU SLOVENSKO

Slika 1: Grafi¢na podoba kampanje Kupujem slovensko (Kupujem slovensko, 2008)
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Geslo Kupujem slovensko predstavlja stiri glavne elemente. Glavni elementi pomena gesla
so kakovost, varnost, okus in tradicija. Dodatni socialni element pa je prav tako ohranitev
delovnih mest. Element kakovosti se nanasa na, kot ze sama beseda pove, kakovost, pogojeno
z ravnjo proizvodnje in z samim izborom surovin. Element varnosti predstavlja zaupanje in
se nanasa na nacin proizvodnje, upostevanje vseh standardov ter preseganje le teh, sledljivost
izdelkov ter tudi kratke transportne poti. Element tradicije se nanaSa na slovensko prisotnost
proizvajalcev na domacem trgu in utrjenost blagovnih znamk, Katerih izdelki imajo
tradicionalen slovenski okus. Cetrti element gesla Kupujem slovensko je okus, ki predstavlja
pomembno prednost slovenskih izdelkov pred izdelki tujih proizvajalcev, saj tuji proizvajalci
ne prilagajo okusa slovenskim potro$nikom, med tem ko pa so domaci izdelki prilagojeni
okusu domacih potrosnikov. To so Stirje glavni elementi, ki pa so dograjeni Se s petim
elementom, ki pa pokriva socialni vidik kampanje. Ohranitev delovnih mest zajema v
kampanji poglavje, ki se nanasa na ohranjanje zivilskega in kmetijskega trga ter proizvodnje v
Sloveniji, opominja na problematiko zaposlovanja in zagotavlja konkurenénost slovenskih
proizvajalcev. (Kupujem slovensko, 2008)
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4. EMPIRICNI DEL

4.1 RAZISKAVA STALISC NAJSTNIKOV DO NAKUPA BLAGA
SLOVENSKEGA POREKLA

Empiri¢ni del raziskovalne naloge je vseboval raziskavo o stalis¢u najstnikov do blaga
slovenskega porekla in do slovenskih blagovnih znamk. Raziskavo sem naredila s pomocjo
anketnega vprasalnika, kar sem tudi opisala v poglavju metodologija dela. VpraSalnik je v
celoti resilo 287 najstnikov.

4.2 REZULTATI

Odgovore najstnikov sem analizirala in naredila temu primerne grafe, s pomocjo katerih bom
prikazala dobljene rezultate. Rezultate, ki sem jih dobila s pomocjo spletnega vprasalnika,
bom v nadaljevanju razlozila in uporabila pri preverjanju hipotez. Grafikoni si sledijo po
takSnem vrstnem redu, kot so si sledila vprasanja v spletnem vprasalniku.

4.2.1 Struktura vzorca

Prvo vprasanje na vprasalniku se je nanaSalo na spol najstnika. Grafikon 1 nam tako
prikazuje, da je med 287 najstniki v anketi sodelovalo 33% predstavnikov moskega spola in
67% predstavnic Zenskega spola.

Grafikon 1: Struktura najstnikov glede na spol (lastni vir)

B -moski spol
[ -Zenski spol
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Drugo vprasanje (grafikon 2) je od najstnika zahtevalo, da se uvrsti v svojo starostno skupino.
Najstniki so imeli na moznost pet starostnih skupin (15 let, 16 let, 17 let, 18 let ter 19 let).
Vprasalnik je prav tako ponujal moznost starostne skupine pod 15 let in nad 19 let, a so taksni
sodelujoci po izbiri te starostne skupine zakljucili z vprasalnikom, njihov vpraSalnik pa je bil
izloCen iz vzorca. S pomocjo tega vpraSanja sem dobila vzorec najstnikov, Ki po starostni
skupini ustrezajo moji raziskavi. Najve¢ najstnikov je pripadalo starostni skupini 16 let, in
sicer je bilo takSnih 29%. Starostna skupina 15 let je zavzela 28% najstnikov, starostno
skupino 17 let je predstavljalo 26% najstnikov, starostno skupino 18 let pa 15% najstnikov.
Najmanj najstnikov je pripadalo starostni skupini 19 let in sicer le 2%.

Grafikon 2: Starostna struktura najstnikov (lastni vir)
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Tretje vprasanje, ki ga prikazuje grafikon 3, se je nanaSalo na mese¢ni dohodek oziroma
Stipendijo najstnika. Ugotavljala sem, ali je kak$na razlika med odgovori na vprasanja celotne
ankete tistih, ki nimajo Stipendije in med odgovori tistih, ki jo imajo. 1z grafikona 3 lahko
razberemo, da ima 36% najstnikov mese¢ni dohodek med 100€ in 150€. 23% je taksnih, ki
nimajo $tipendije oziroma rednega meseénega dohodka. Stipendijo v vi§ini med 50€ in 100€
dobiva 26% najstnikov. Mese¢no dobiva nad 150€ in do 200€ 7%, nad 200€ pa 5%
najstnikov. Najmanj je tak$nih, ki mese¢no dobivajo do 50€. Teh je 3%.

Grafikon 3: Mese¢ni dohodek (Stipendija) najstnikov (lastni vir)
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4.2.2 Analiza odgovorov
Pri naslednjem vprasanju me je zanimalo, kako se mladi strinjajo s posameznimi trditvami.

Danih je bilo deset trditev, pri katerih so morali najstniki na lestvici od 1 do 5 oceniti, v
kolik$ni meri se strinjajo z dano trditvijo. Na lestvici je ocena 1 pomenila, da se sploh ne
strinjajo in ocena 5, da se zelo strinjajo s trditvijo.

Grafikon 4: Struktura najstnikov glede na stopnjo strinjanja s trditvijo Ko kupujem izdelek,
nikoli ne pogledam od kod izvira (lastni vir)
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Prva trditev je preverjala, ali najstniki pri nakupu izdelka pogledajo od kod le-ta izvira.
Rezultate te trditve predstavlja grafikon 4. Iz grafikona 4 lahko razberemo, da je najved
najstnikov (30%) glede trditve neodloc¢enih. 22% najstnikov se z trditvijo ne strinja in 10% se
jih sploh ne strinja. Na drugi strani se 21% najstnikov strinja, 17% pa se jih zelo strinja.
Ugotavljam, da strinjanje s trditvijo »Ko kupujem izdelek, nikoli ne pogledam od kod izvira«
najstniki ocenjujejo s povpre¢no oceno 3,1 (tabela 1).

Grafikon 5 prikazuje, kako so se najstniki strinjali s trditvijo Pripravljen sem dati ve¢ denarja
za izdelek, ki je bil izdelan v Sloveniji. Najve¢ najstnikov (29%) je pri stopnji strinjanja s
trditvijo neodlocenih. 24% najstnikov se ne strinja, 17% pa se sploh ne strinja s trditvijo. 21%
najstnikov se s podano trditvijo strinja, 9% pa se jih zelo strinja. Ugotavljam, da je povpreéna
ocena stopnje strinjanja najstnikov s trditvijo »Pripravljen sem dati ve¢ denarja za izdelek, ki
je bil izdelan v Sloveniji« 2,8 (tabela 1). Pri ocenjevanju strinjanja s to trditvijo najbolj
odstopa delez tistih najstnikov, ki se zelo strinjajo s tem, da bi bili pripravljeni placati ve¢ za
izdelek, ki je bil izdelan v Sloveniji.
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Grafikon 5: Struktura najstnikov glede na stopnjo strinjanja s trditvijo Pripravljen sem dati

vec denarja za izdelek, ki je bil izdelan v Sloveniji (lastni vir)
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Pri tretji trditvi (grafikon 6) me je zanimalo, kako se bodo najstniki strinjali s trditvijo, Ki
pravi, da jim je vseeno za izvor izdelka. 25% najstnikov se ne strinja s tem, da jim je vseeno
za izvor izdelka. 21% je taks$nih najstnikov, ki se s tem sploh ne strinja. 23% najstnikov je
neodlocenih, 19% se strinja in 12% najstnikov se zelo strinja s trditvijo. Ugotavljam, da
strinjanje s trditvijo »Vseeno mi je za izvor izdelka« najstniki ocenjujejo s povpre¢no oceno
2,8 (tabela 1). Na podlagi rezultatov vidimo, da ve¢ji del najstnikov meni, da jim ni vseeno za
izvor izdelka. Ugotavljam, da v primerjavi s trditvijo »Ko kupujem izdelek, nikoli ne
pogledam od kod izvira, v kateri je bilo ve¢ najstnikov na strani strinjanja kot nestrinjanja,
prihajamo v protislovje. Hkrati najstnikom ni vseeno za izvor izdelka, po drugi strani pa se je

vedji delez najstnikov strinjal, da ko kupujejo izdelek, ne pogledajo, od kod ta izvira.

Grafikon 6: Struktura najstnikov glede na stopnjo strinjanja s trditvijo VVseeno mi je za izvor

izdelka (lastni vir)
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Pri naslednji trditvi (grafikon 7) me je zanimalo, ali se zdi najstnikom iz njihovega vidika
pomembno, da kupujejo slovenske izdelke. Najve¢ najstnikov (32%) je bilo pri stopnji
strinjanja neodloc¢enih. 29% najstnikov se ni strinjalo, 17% najstnikov pa se sploh ni strinjalo
s trditvijo. Najmanjsi delez najstnikov (9%) je bil tistih, ki so se s trditvijo zelo strinjali, 13%
pa je bilo taks$nih, ki so se strinjali s to trditvijo. Ugotavljam, da srednjesolci ocenjujejo trditev
»Zame je pomembno, da kupujem slovenske izdelke« s povpre¢no oceno 2,7 (tabela 1). To
pomeni, da se najstniki bolj nagibajo k nestrinjanju s podano trditvijo.

Grafikon 7: Struktura najstnikov glede na stopnjo strinjanja s trditvijo Zame je pomembno, da
kupujem slovenske izdelke (lastni vir)
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Grafikon 8 prikazuje rezultate trditve, na podlagi katere sem skusala ugotoviti, ali je kakovost
izdelka najstnikom pomembnejsa kot cena tega izdelka oziroma ali je ravno obratno in je
najstnikom pomembnejsa cena izdelka kakor kakovost. Kar 36% najstnikov se je strinjalo s
podano trditvijo. 22% najstnikov se je s podanim zelo strinjalo. 30% je bilo taksnih, Ki se niso
niti strinjali niti ne strinjali. Najmanjsi delez najstnikov (4%) so predstavljali tisti, ki se sploh
niso strinjali in 8% je tistih, ki se niso strinjali s trditvijo. Ugotavljam, da je povpre¢na ocena
strinjanja najstnikov s trditvijo »Kakovost ima zame prednost pred ceno« 3,7 (tabela 1). Iz
grafikona 8 lahko razberemo, da je bistveno vecji delez tistih najstnikov, ki se strinjajo, da
ima kakovost prednost pred ceno, kot pa tistih, ki pripisujejo ceni vecji pomen kot kakovosti
izdelka. Najstniki torej podpirajo kakovost, ki jo prav tako podpira slovensko gospodarstvo.
Iz tega lahko sklepamo, da dokler bo slovensko gospodarstvo na trgu ponujalo kakovostne
izdelke, ki bodo po kakovosti boljsi od drugih, konkurené¢nih izdelkov, bodo najstniki rajsi
kupovali slovenske izdelke in tako spodbujali domace gospodarstvo.
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Grafikon 8: Struktura najstnikov glede na stopnjo strinjanja s trditvijo Kakovost ima zame
prednost pred ceno (lastni vir)
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Sesta trditev (grafikon 9) je bila postavljena, da bi ugotovila, &e se najstniki zavedajo, da s
kupovanjem domacih oziroma slovenskih izdelkov podpirajo slovensko gospodarstvo. 31%
najstnikov se je s to trditvijo strinjalo. Prav tako je bilo 27% taks$nih, ki so se zelo strinjali s
trditvijo. Neodlocenih je bilo 26%. Delez najstnikov, ki se s podano trditvijo niso strinjali
oziroma se sploh niso strinjali, je bil 11% oziramo samo 5%. Najstniki ocenjujejo trditev »S
kupovanjem slovenskih izdelkov podpiram domace gospodarstvo« s povpre¢no oceno 3,7
(tabela 1).

Iz grafikona 9 lahko razberemo, da se ve¢ kot polovica najstnikov strinja oziroma zelo strinja
s tem, da njihovo kupovanje slovenskih izdelkov podpira domace gospodarstvo. Le 16% je
taksnih, ki nasprotujejo trditvi.

Grafikon 9: Struktura najstnikov glede na stopnjo strinjanja s trditvijo S kupovanjem
slovenskih izdelkov podpiram domace gospodarstvo (lastni vir)
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Grafikon 10 prikazuje, kako so najstniki seznanjeni z razlicnimi projekti, ki podpirajo nakup
slovenskih izdelkov. 85 najstnikov, kar predstavlja 30%, se ne strinja s trditvijo. 24% je
takSnih, ki se sploh ne strinjajo s tem, da bi bili seznanjeni z razli¢nimi projekti, ki podpirajo
nakup slovenskih izdelkov. 22% najstnikov je pri tem neodlocenih, 16% oziroma 8% pa je
taks$nih najstnikov, ki se s podano trditvijo strinjajo oziroma se zelo strinjajo. Ugotavljam, da
najstniki ocenjujejo trditev »Seznanjen sem s projekti, ki podpirajo nakup slovenskih izdelkov
(npr. kampanja Kupujem slovensko)« s povpreéno oceno 2,5 (tabela 1).

Grafikon 10: Struktura najstnikov glede na stopnjo strinjanja s trditvijo Seznanjen sem s
projekti, ki podpirajo nakup slovenskih izdelkov (npr. kampanja Kupujem slovensko) (lastni
vir)
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Naslednjo trditev (grafikon 11) sem podala z namenom, da bi ugotovila, kaj si mislijo
najstniki o projektih, ki spodbujajo potro$njo domacih izdelkov in ¢e verjamejo, da ti projekti
dosegajo svoj namen. 36% najstnikov je bilo taksnih, ki se niso opredelili niti za strinjanje niti
za nestrinjanje. Naslednji vecji delez (33%) je bilo tak$nih najstnikov, ki se niso strinjali z
izjavo in 9% taks$nih, ki se sploh niso strinjali. S trditvijo se je strinjalo 18% najstnikov in zelo
so se strinjali le 4%. Ugotavljam, da najstniki to trditev ocenjujejo povprecno z oceno 2,7
(tabela 1). S pomocjo grafikona 11 lahko razberemo in na podlagi povpreéne ocene sklepamo,
da se vec¢ji delez najstnikov ne strinja z izjavo, da projekti, ki spodbujajo potro$njo domacih
izdelkov, dosegajo svoj namen. Po rezultatih iz trditve, ki jo predstavlja grafikon 10, lahko
opazimo, da vecji del najstnikov ni seznanjen s tak$nimi projekti, tako da potem posledi¢no
tudi ne ve, kako uspesen je posamezen projekt za spodbudo slovenskih izdelkov. Sklepam, da
je zaradi tega tukaj (grafikon 11) priSlo do takSnih rezultatov, saj so najstniki povezali to
trditev bolj s trenutnimi razmerami v drzavi kot pa s samo uspesnostjo razli¢nih projektov.
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Grafikon 11: Struktura najstnikov glede na stopnjo strinjanja s trditvijo Menim, da projekti, Ki
podpirajo nakup slovenskih izdelkov, dosegajo svoj namen (spodbuja potrosnje domacih
izdelkov, ohranjanje sluzb...) (lastni vir)
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Grafikon 12 predstavlja rezultate trditve »V preteklem mesecu sem videl vsaj en oglas, ki me
je nagovarjal k nakupu slovenskega izdelka«. Zanimalo me je, ali so najstniki v preteklem
mesecu videli vsaj en oglas, ki jih je nagovarjal k potroSnji domacega izdelka. Z zastavljeno
trditvijo me je tudi zanimalo, ¢e so oglasi, ki nagovarjajo k potroSnji domacih izdelkov,
dovolj vidni in opazni za najstnike. Kar 43% najstnikov se je zelo strinjalo s trditvijo. 24%
najstnikov je bilo taksnih, ki so se strinjali, 14% pa jih je ostalo neopredeljenih. 12,5%
najstnikov se ni strinjalo, 6,5% pa se sploh ni strinjalo s trditvijo. Ugotavljam, da strinjanje s
to trditvijo najstniki ocenjujejo s povpre¢no oceno 3,8 (tabela 1). 1z dobljenih rezultatov lahko
vidimo, da je vecina najstnikov v preteklem mesecu videla vsaj en oglas, ki je poskusal
nagovarjati kupca k potrosnji slovenskih izdelkov. Skupaj je bilo 67% taks$nih najstnikov, ki
so se strinjali oziroma zelo strinjali s trditvijo.

Grafikon 12: Struktura najstnikov glede na stopnjo strinjanja s trditvijo V preteklem mesecu
sem videl vsaj en oglas, ki me je nagovarjal k nakupu slovenskega izdelka (lastni vir)
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V zadnji podani trditvi, katere rezultate predstavlja grafikon 13, me je zanimalo, ¢e so
najstniki misljenja, da ima interes oziroma zanimanje njihovih starSev za nakup slovenskih
izdelkov posledi¢no vpliv na njihove odlo€itve pri nakupovanju in izbiranju (slovenskih)
izdelkov. Med 287 najstniki v raziskavi se jih je 33% strinjalo z navedeno trditvijo. 24% jih
je bilo neodloc¢enih, 13% najstnikov pa se je zelo strinjalo. 18% se jih ni strinjalo, najmanj
najstnikov (12%) pa se sploh ni strinjalo z trditvijo. Ugotavljam, da strinjanje s trditvijo
»Interes starSev za nakup slovenskih izdelkov ima vpliv name in na mojo izbiro pri nakupu«
najstniki ocenjujejo s povprecno oceno 3,2 (tabela 1).

Grafikon 13: Struktura najstnikov glede na stopnjo strinjanja s trditvijo Interes starSev za
nakup slovenskih izdelkov ima vpliv name in na mojo izbiro pri nakupu (lastni vir)
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SledecCa tabela (tabela 1) zaradi lazjega pregleda prikazuje povprecne ocene posameznih
trditev.

Tabela 1: Povpre¢ne ocene strinjanja s trditvami (lastni vir)

TRDITVE POVPRECNA
OCENA

Ko kupujem izdelek, nikoli ne pogledam od kod izvira. 3,1

Pripravljen sem dati ve¢ denarja za izdelek, ki je bil

izdelan v Sloveniji. 2,8

Vseeno mi je za izvor izdelka. 28

Zame je pomembno, da kupujem slovenske izdelke. 57

Kakovost ima zame prednost pred ceno. 37

S kupovanjem slovenskih izdelkov podpiram domace

gospodarstvo. 3,7

Seznanjen sem s projekti, ki podpirajo nakup slovenskih

izdelkov (npr. kampanja Kupujem slovensko). 2,5

Menim, da projekti, ki podpirajo nakup slovenskih

izdelkov, dosegajo svoj namen (spodbuja potrosnje 27

domacih izdelkov, ohranjanje sluzb...). '

V preteklem mesecu sem videl vsaj en oglas, ki me je

nagovarjal k nakupu slovenskega izdelka. 3,8

Interes starSev za nakup slovenskih izdelkov ima vpliv

name in na mojo izbiro pri nakupu. 3,2

Pri naslednjem vprasanju me je zanimalo, kateri izdelek izberejo najstniki, ko se odlo¢ajo o
nakupu. Najstniki so imeli na voljo dva po funkciji in namenu enaka izdelka, ki sta bila
prikazana s pomocjo slike, ampak sta se pa razlikovala po blagovni znamki. Izdelki so
nastopali v paru in en izdelek v paru je bil vedno slovenske blagovne znamke, medtem ko pa
drugi ni bil. Tako so morali najstniki izbrati en izdelek, za katerega bi se odlo¢ili, ¢e bi pri
nakupu zbirali med tema dvema izdelkoma.

Za stabilno domace gospodarstvo je potrebna potroSnja domacih izdelkov. S pomocjo te
naloge sem hotela ugotoviti, ¢e se pri izbiri med dvema izdelkoma najstniki odlo¢ijo za nakup
slovenskega in na ta nacin spodbujajo slovensko gospodarstvo.
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Prvi par, ki je zahteval izbiro enega izdelka, je bila ¢okolada Milka v primerjavi s ¢okolado
Gorenjko. Rezultate izbire prikazuje grafikon 14. Pri nakupu bi se kar 89% najstnikov
odlocilo za cokolado Milko. Ostalih 11% bi pri nakupu izbralo ¢okolado Gorenjko.

Grafikon 14: Struktura najstnikov glede na izbiro med ¢okolado Milko in ¢okolado Gorenjko
(lastni vir)

B . Cokolada Milka

m - Cokolada Gorenjka

Naslednji par sta predstavljala ledni ¢aj Nestea in Fructalov slovenski ledeni ¢aj. 59%
najstnikov bi med izbiranjem pri nakupu izbralo ledeni ¢aj Nestea, medtem ko bi 41%
najstnikov raje izbralo slovenski ledeni ¢aj. Rezultati (grafikon 15) so podobni kot pri
prejSnjem paru, saj bi se ponovno vec srednjeSolcev odlocilo za tuji ledeni ¢aj.

Grafikon 15: Struktura najstnikov glede na izbiro med ledenim ¢ajem Nestea in slovenskim
ledenim ¢ajem (lastni vir)

B - Ledeni ¢aj Nestea

B - Slovenski ledeni ¢aj
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Par, ki je sledil, je zahteval izbiro med Coca-Colo in slovensko Cockto. Iz grafikona 16 lahko
vidimo, da je 56% najstnikov raje izbralo Cockto kot pa Coca-Colo. Za Coca-Colo se je
odlocilo 44% najstnikov.

Grafikon 16: Struktura najstnikov glede na izbiro med Coca-Colo in Cockto (lastni vir)
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Se zadnji par znotraj te naloge je zahteval izbiro med slovensko vanilijevo sladoledno lu¢ko iz
Ljubljanskih mlekarn in med hrvasko vanilijevo sladoledno luc¢ko Ledo. Med 287. najstniki bi
kar 76% najstnikov izbralo slovensko sladoledno lucko, 24% najstnikov pa bi raje kupilo
hrvasko sladoledno luc¢ko (grafikon 17).

Grafikon 17: Struktura najstnikov glede na izbiro med slovensko in hrvasko sladoledno lucko
(lastni vir)
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Naslednje vprasanje je od najstnika zahtevalo, da razporedi Ze vnaprej dolo¢ene skupine po
lestvici od 1 do 8, glede na njihovo prepoznavanje slovenskih blagovnih znamk znotraj
posamezne skupine. Ocena 1 je na lestvici pomenila najvecje prepoznavanje razlicnih
slovenskih blagovnih znamk znotraj skupine, Stevilka 8 pa najmanjSe. Na takSen nacin so
najstniki razporedili osem skupin. Podane skupine so bile hrana, oblacila, pijac¢a, avtomobili,
kozmetika, pohiStvo oziroma oprema za dom, gospodinjski aparati ter racunalniska oprema.
Zanimalo me je, znotraj katere izmed nastetih skupin, najstniki prepoznajo najve¢ slovenskih
blagovnih znamk.

Grafikon 18 prikazuje povprecno oceno, ki jo je dobila posamezna skupina na lestvici, na
podlagi prepoznavanja blagovnih znamk znotraj te skupine. 1z grafikona 18 lahko razberemo,
da najstniki prepoznajo najve¢ slovenskih blagovnih znamk znotraj skupine »hrana«. Ta se je
kar v 61% pojavila na prvem mestu, v povprecju pa je pridobila oceno 2,2. Takoj za hrano
sledi pijaca. Ta je dobila povprecno oceno 2,9. Na tretje mesto so najstniki uvrstili
gospodinjske aparate s povpre¢no oceno 4,2. Povprecno oceno 4,3 je dobila skupina
»pohistvo in oprema za dom«. Sledita skupini »oblacila« in »kozmetika«, prva s povpre¢no
oceno 4,6 druga pa z 5,3. Najman;j slovenskih blagovnih znamk poznajo oziroma prepoznajo
najstniki znotraj skupine »avtomobili« in znotraj skupine »racunalni$ka oprema«. Skupina
»avtomobili« je po mnenju najstnikov dobila povpreéno oceno 6,2. Skupina »racunalniska
oprema« pa povprecno oceno 6,3.

Grafikon 18: Povpre¢ne ocene skupin, pridobljene na podlagi prepoznavanja slovenskih
blagovnih znamk znotraj le-teh (lastni vir)
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Zadnje vprasanje se je nanaSalo na konkretno prepoznavanje slovenskih blagovnih znamk
(tabela 2). Nastetih je bilo deset blagovnih znamk. Najstniki so morali pri slovenski blagovni
znamKki izbrati odgovor da, pri tuji blagovni znamki pa odgovor ne. S to nalogo sem Zzelela
ugotoviti, kako dobro najstniki poznajo slovenske blagovne znamke.

Tabela 2: Prikaz odgovorov na vprasanje "Katere blagovne znamke so slovenskega porekla?"

(lastni vir)

BLAGOVNE Odgovor DA (je | Odgovor NE
ZNAMKE slovenska blagovna | (ni slovenska
znamka) blagovna
znamka)
Argeta 217 (75,6%) 70 (24,4%)
Barcaffe 82 (28,6%) 205 (71,4%)
Cedevita 72 (25%) 215 (75%)
Elan 254 (89%) 33 (11%)
Gorenje 286 (99,7%) 1(0,3%)
Lisca 218 (76%) 69 (24%)
Seaway 30 (10%) 257 (90%)
Nivea 21 (7%) 266 (93%)
Paloma 238 (83%) 49 (17%)
Podravka 203 (71%) 84 (29%)

Med desetimi podanimi blagovnimi znamkami so bile 3 tuje in 7 slovenskih. Slovenske
blagovne znamke so Argeta, Barcaffe, Elan, Gorenje, Lisca, Seaway in Paloma. Cedevita,
Nivea in Podravka pa so tuje blagovne znamke.

Najstniki so med slovenskimi blagovnimi znamkami najslabSe prepoznali Seaway. To je za
slovensko blagovno znamko izbralo le 10% najstnikov. Prav tako je le 28,6% najstnikov
potrdilo, da je Barcaffe slovenska blagovna znamka. Kar 99,7% najstnikov je oznacilo
Gorenje za slovensko blagovno znamko in tako je Gorenje bila najbolj prepoznavna slovenska
blagovna znamka med najstniki.

Argeto in Lisco je prepoznalo za slovensko blagovno znamko 75,6% oziroma 76%
najstnikov. Velik delez najstnikov je prav tako pravilno prepoznal za slovensko blagovno
znamko Palomo in Elan. Palomo je prepoznalo 83%, Elan pa 89% najstnikov.

Najstniki so kot tujo blagovno znamko najboljSe prepoznali Niveo. To je za tujo prepoznalo
93% najstnikov. 25% najstnikov je bilo mnenja, da je Cedevita slovenska blagovna znamka,
medtem ko je 75% nasprotovalo temu mnenju. Ugotovila sem, da kar 71% najstnikov meni,
da je Podravka slovenska blagovna znamka, kar je seveda napacno misljenje. Podravko je za
tujo blagovno znamko prepoznalo (le) 29% najstnikov. Ta rezultat mi je zanimiv, saj
Podravka nikoli ni bila slovenska blagovna znamka in me je presenetilo, da je tolikSen delez
najstnikov mnenja, da gre za slovensko blagovno znamko.
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4.3 RAZPRAVA

Anketirala sem 287 najstnikov iz celotne Slovenije. Vzorec vsebuje najstnike, ki so stari med
15 in 19 let. Vprasalnik je reSilo ve¢ predstavnic zenskega spola (67%). Rezultati bi tako
lahko bili drugacni in morda izboljSani, ¢e bi razdelila vpraSalnik med priblizno enakim
Stevilom obeh spolov.

Najvecji delez najstnikov (29%), ki so resili anketo, se nahaja znotraj starostne skupine 16 let.
Zraven prevladujoCe starostne skupine 16 let se prav tako vecji del najstnikov nahaja znotraj
starostne skupine 15 let (28%) ter znotraj starostne skupine 17 let (26%). V naslednjih dveh
starostnih skupinah, se pravi 18 let in 19 let, pa najdemo le 17% udelezbo. Predstavniki
starostne skupine 19 let tako predstavljajo le 2% delez najstnikov. Lahko vidimo, da vzorec ni
bil po starosti enakomerno razporejen. Ce bi anketo opravljala $e enkrat, bi se zavzela za
vecjo enakost v Stevilo predstavnikov znotraj razli¢nih starostnih skupin, ter tako morda
spremenila in izboljSala rezultate.

Kot sem ze omenila, sem rezultate, ki sem jih pridobila s pomocjo spletnega vpraSalnika,
uporabili pri preverjanju hipotez.

Hipoteza 1: Najstniki se bodo najbolj strinjali s trditvijo »V preteklem mesecu sem videl vsaj
en oglas, ki me je nagovarjal k nakupu slovenskega izdelka«, se je potrdila. Najstniki so to
trditev ocenili s povprecno oceno 3,8 kar je bila najvisja povprecna ocena od vseh ocenjenih
trditev (tabela 1). Iz tega lahko sklepamo, da so oglasi, ki spodbujajo potro$nike k nakupu
slovenskih izdelkov, opazni in vidni. Morda bi bilo treba v slovenskem gospodarstvu
poudariti pomen privlaénih in izvirnih reklamam, ki jih dijaki opazijo, a morda trenutno niso
dovolj privla¢ne, da bi ve¢ji delez dijakov posegel po slovenskih izdelkih.

Hipoteza 2: Najstniki se bodo najmanj strinjali s trditvijo »Zame je pomembno, da kupujem
slovenske izdelke«, se ni potrdila. Najstniki so navedeno trditev ocenili s povprec¢no oceno
2,7 (tabela 1). Najmanj so se najstniki strinjali s trditvijo »Seznanjen sem s projekti, ki
podpirajo nakup slovenskih izdelkov (npr. kampanja Kupujem slovensko)«, katero so ocenili
s povprecno oceno 2,5 (tabela 1). Bila sem mnenja, da se bo zastavljena hipoteza potrdila, saj
sem po zasledenih informacijah, predstavljenih v uvodu, menila, da se najstniki ne zavedajo
pomembnosti potrosnje domacih izdelkov in bodo tako to trditev najslabse ocenili.
Ugotavljam, da najstniki niso seznanjeni z razli¢nimi projekti, ki se zavzemajo za potro$njo
slovenskih izdelkov. Taksen rezultat bi lahko pripisali nezanimanju najstnikov do dogajanja
na slovenskem trgu oziroma nezainteresiranosti za spodbujanje potro$nje domacih izdelkov.

Pri trditvi »Zame je pomembno, da kupujem slovenske izdelke«, je zanimiva povezava z
rezultati trditve »S kupovanje slovenskih izdelkov podpiram domace gospodarstvo«. To
trditev so najstniki ocenili s povpre¢no oceno 3,7 (tabela 1). Ti rezultati nam povedo to, da
vecina najstnikov ve, da s kupovanjem slovenskih izdelkov podpira domaée gospodarstvo. Ce
to zdaj primerjam s trditvijo »Zame je pomembno, da kupujem slovenske izdelke«, ki je bila
ocenjena s povprec¢no oceno 2,7 vidimo, da je ta veliko slabse ocenjena (tabela 1).
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Iz tega lahko sklepamo, da kljub temu da v teoriji (ve¢inoma) najstniki vedo, da s potros$njo
domacih izdelkov podpirajo domace gospodarstvo, potem tega vedenja oziroma razmisljanja
ne razvijejo v praksi. Vecina najstnikov namre¢ meni, da zanje ni pomembno kupovanje
slovenskih izdelkov. S tak$nim mnenjem ne bodo pripomogli k potro$nji domacih izdelkov in
s tem posledi¢no ne bodo pripomogli k stabilnemu slovenskemu gospodarstvu.

Ob primerjavi teh dveh trditev se mi zdi, da je tudi problem danasnje druzbe v premajhnem
podpiranja slovenskih izdelkov. Najstniki v teoriji vedo, kako je potrosnja slovenskih
izdelkov pomembna za podpiranje slovenskega gospodarstva, a pri nakupovanju na to
pozabijo in s tem na pripomorejo k spremembam oziroma k vecji podpori in potrosnji.
Menim, da ko se bo to misljenje (»S kupovanjem slovenskih izdelkov podpiram domace
gospodarstvo«) razvilo Se pri nakupovanju, bo prislo do vecjega povprasevanja slovenskih
izdelkov na trgu, tako pa do vecje potrosnje in posledicno do vzpona slovenskega
gospodarstva.

Hipoteza 3: Povprecna stopnja strinjanja s trditvijo »Ko kupujem izdelek, nikoli ne pogledam
od kod izvira« je 4 ali ve¢, se ni potrdila. Povprec¢na stopnja strinjanja s to trditvijo je bila
3,1 (tabela 1). Hipotezo sem postavila na podlagi nakljunega opazovanja najstnikov pri
nakupovanju izdelkov v trgovini, kjer nisem zasledila zavzetega preverjanja izvora izdelka.
Moje predvidevanje se ni pokazalo za pravilno. Sklepam, da kljub temu da rezultat kaze, da je
veCina anketiranih pri tej trditvi neodlocenih, je Se vedno ve¢ moznosti, da najstnike
prepricamo, da naj za¢no gledati na izvor izdelkov, kot pa bi bilo moZnosti v primeru, ¢e bi se
hipoteza potrdila. Tako je ve¢ moznosti, da najstniki ob spoznanju pomembnosti potroSnje
domacih izdelkov zac¢no gledati po izdelkih slovenskega izvora.

Hipoteza 4: Stopnja strinjanja s trditvijo » Pripravljen sem dati ve¢ denarja za izdelek, ki je bil
izdelan v Sloveniji« je pri najstnikih, ki imajo Stipendijo visja kot pri tistih brez Stipendije, Se
je potrdila. Rezultate nam prikazuje grafikon 19.

Grafikon 19: Primerjava najstnikov na podlagi strinjanja s trditvijo Pripravljen sem dati vec
denarja za izdelek, ki je bil izdelan v Sloveniji (lastni vir)
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Vidimo, da so najstniki s Stipendijo ocenili to trditev s povpre¢no oceno 2,9. Najstniki brez
Stipendije pa so ocenili trditev s povpre¢no oceno 2,6. Sklepala sem, da ¢e ima najstnik
Stipendijo oziroma nek mesecni denarni dohodek, bo prej pripravljen dati ve¢ denarja za
izdelek, narejen v Sloveniji, kot pa nek najstnik, ki nima rednega mese¢nega denarnega
dohodka. Ugotavljam, da so Stipendije pri najstnikih pomemben dejavnik za spodbudo
slovenskih izdelkov.

Hipoteza 5: Vec najstnikov bi kupilo cokolado Milka kot cokolado Gorenjko, se je potrdila.
Pri nakupu bi se kar 89% anketiranih srednjesolcev raje odlo¢ilo za ¢okolado Milko (grafikon
14). Ostalih 11% bi pri nakupu izbralo ¢okolado Gorenjko. Ti rezultati niso najbolj
optimisti¢ni, saj bi samo 11% najstnikov podprlo slovenski izdelek. Rezultat lepo nakazuje,
kako nekateri tuji izdelki (v tem primeru Milka) prevladajo pri izbiri pred slovenskim
izdelkom. Dobljeni rezultati pri hipotezi 5 pa se ujemajo z zasledenimi raziskavami na tem
podro&ju.’

Hipoteza 6: Vec kot 60% najstnikov bi izbralo ledeni ¢aj Nestea, se ni potrdila. Hipotezo sem
zastavila na podlagi svetovnega poznavanja in popularnosti ledenega ¢aja Nestea. Rezultati
povedo (grafikon 15), da bi se sicer res ve¢ najstnikov odlocilo za ledeni ¢aj Nestea (59%),
kakor pa za slovenskega (41%), a delez pripadnikov ledenega ¢aja Nestea ne presega 60%.
Optimisti¢no je to, da bi v tem primeru podprlo slovenski izdelek ze 41% najstnikov.

Hipoteza 7: Vec najstnikov bi kupilo Coca-Colo kot Cockto, je bila ovrZena. Predvidevala
sem, da se bo hipoteza potrdila, ker je Coca-Cola zelo popularna in svetovno znana pijaca, ki
jo najdemo tako reko¢ vsepovsod. Dobljeni rezultati (grafikon 16) pri tej nalogi so me najbolj
presenetili, saj se je izkazalo, da je pri najstnikih bolj priljubljena Cockta kakor Coca-Cola.
56% najstnikov bi raje kupilo slovensko Cockto kakor pa Coca-Colo. To bi kupilo 44%
najstnikov. Rezultati te naloge so zelo optimisti¢ni, saj vecji del najstnikov podpira slovenski
izdelek in ne tujega, kar je za stabilno slovensko gospodarstvo kljuénega pomena. Kljub
¢lankom, ki uvrs¢a Coca-Colo med najbolj priljubljeno in kupljivo pijaco sveta, so najstniki
pokazali, da lahko vzljubijo tudi podobne domace izdelke in tako podprejo domac trg.6

Hipoteza 8: Manj kot 40% najstnikov bi izbralo slovenski sladoled, se ni potrdila. Rezultati
(grafikon 17) so bili tukaj najbolj pozitivni, saj bi med 287 najstniki 76% raje kupilo
slovensko vanilijevo lucko iz Ljubljanskih mlekarn in na ta nacin podprlo domace
gospodarstvo. Predvidevala sem, da se bo ve¢ najstnikov odlo¢ilo za poznano hrvasko
blagovno znamko Ledo, a sem predvidevala napacno, saj se je za tujo lu¢ko odlocilo 24%
najstnikov. 1z dobljenih rezultatov tako sklepam, da najstniki le ne posezejo zmeraj po tujih
blagovnih znamkah, ampak pri posameznih izdelkih rajsi posezejo po slovenskem izdelku.

® Podatke raziskave med &okolado Milka in Gokolado Gorenjko sem primerjala z podatki raziskave
http://mladiraziskovalci.scv.si/admin/file/oddane naloge/1225 1153 7 .pdf

® Clanek: http://www.siol.net/novice/zanimivosti/2011/05/coca_cola_bo_danes_upihnila_125_sveck.aspx
Clanek: http://www.24ur.com/ekskluziv/zanimivosti/75-let-bozicka.html
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Hipoteza 9: Najstniki poznajo najvec slovenskih blagovnih znamk v skupini »pijaca« in
najmanj v skupini »avtomobili«, je bila ovrZena. Najstniki so najve¢ blagovnih znamk
prepoznali znotraj skupine phrana« in najmanj znotraj skupine »racunalniska oprema«.

Res je, da je pijaca nastopila tik za hrano po prepoznavnosti blagovnih znamk znotraj
posamezne skupine, avtomobili pa so bili po prepoznavanju tik nad racunalniS$ko opremo
(grafikon 18). Iz rezultatov sklepam, da sta se hrana in pijaca uvrscali najvisje zato, ker med
navedenimi osmimi skupinami najstniki najpogosteje zasledijo in opazijo reklame, Ki
oglasujejo hrano in pijaco. Hrana in pijaca sta namre¢ osnovni potrebi, ki ju potrebujemo za
prezivetje in najdemo znotraj teh dveh skupin najve¢ reklam. Menim, da ¢e bi spletni
vprasalnik resilo ve¢ moskih kakor zensk, bi se prepoznavanje v skupini »avtomobili« in
skupini »racunalniSka oprema«, znaSlo na vi§jem mestu prepoznavanja slovenskih blagovnih
znamk znotraj le-teh.

Hipoteza 10: Dekleta poznajo vec blagovnih znamk v skupini »Oblacila« kot fantje, se ni
potrdila. Rezultate prikazuje grafikon 20.

Grafikon 20: Primerjava prepoznavanja slovenskih blagovnih znamk znotraj skupine
"oblacila" pri zenskah in pri moskih (lastni vir)
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Iz grafikon 20 lahko razberemo, da so moski prepoznavanje slovenskih blagovnih znamk
ocenili s povprecno oceno 4,4, kar pomeni boljSe in vecje prepoznavanje slovenskih
blagovnih znamk znotraj skupine »oblacila« kakor zensko prepoznavanje. Te so skupino
»oblacila« ocenile s povprecno oceno 4,6. Ugotavljam, da kljub temu da je vprasalnik resilo
le 33% predstavnikov moskega spola, prepoznajo znotraj te skupine moski ve¢ razli¢nih
slovenskih blagovnih znamk. Sklepam, da tudi moske zanimajo slovenske blagovne znamke
oblacil. Rezultat je tako pokazal, da se tudi moski zanimajo za oblacila in ne samo Zenske, kar
pa se ujema s podatki, ki sem jih zasledila v &lanku.’

7 v

Clanek:

http://www.siol.net/trendi/aktualno/2013/04/tudi_moski radi_nakupujejo.aspx?format=json&mob=1&hide h
f=1&os=wf&ver=1.0
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Hipoteza 11: V povprecju bodo najstniki pravilno oznacili manj kot 50% blagovnih znamk, je
ovrZena. Rezultate nam predstavlja grafikon 21.

Grafikon 21: Povpre¢ni delez najstnikov, ki je pravilno oziroma napa¢no oznacil blagovne
znamke (lastni vir)
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Ugotavljam, da je v povprecju 65,89% najstnikov pravilno oznacilo deset podanih blagovnih
znamk. V hipotezi sem sklepala, da bo ta delez pod 50%. V povprecju je 34,11% najstnikov
oznacilo blagovne znamke napacno. Rezultati te naloge so optimisti¢ni, saj ¢e zeli§ podpirati
slovensko gospodarstvo, moras vedeti, katere blagovne znamke so slovenskega porekla.
Sklepam, da torej ni teZava najstnikov v nepoznavanju slovenskih blagovnih znamk, ampak
veliko bolj v samem zavedanju pomena potroSnje slovenskih izdelkov.
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5. ZAKLJUCEK

Ugotavljam, da se vecina najstnikov zaveda, da s kupovanjem domacih izdelkov podpira
slovensko gospodarstvo. Hkrati pa so rezultati pokazali, da tega razmisljanja Se ne razvijajo v
praksi oziroma pri konkretnem nakupovanju in izbiranju izdelkov. Poraja se torej problem,
kako pripraviti najstnike, da svoje vedenje o tem, da s kupovanjem slovenskih izdelkov
podpirajo slovensko gospodarstvo, pri¢nejo realizirati tudi pri nakupovanju in tako
pripomorejo k stabilnejSemu domacemu gospodarstvu. Menim, da bo imelo slovensko
gospodarstvo moznost za vzpon, ko in Ce se bosta problema zdruzila in vedenje o
pomembnosti potroSnje slovenskih izdelkov ne bo pozabljeno pri nakupovanju.

Najstniki so se izkazali za slabo informirane v povezavi z razliénimi projekti, ki se zavzemajo
za podporo slovenskih izdelkov. O doseganju namenov in ciljev teh projektov pa so pokazali
vefinoma pesimisti¢no razmisljanje. Ugotovila sem, da se najstniki kljub mozni izbiri tujega
popularnega izdelka raje odlo¢ijo za slovenski izdelek, kar me je pozitivno presenetilo. Ce so
najstniki vzljubili Cockto in bi jo celo raje kupili kot svetovno popularno Coca-Colo, potem
menim, da so pripravljeni podpreti tudi druge slovenske izdelke, ¢e bodo le ti prisli na enako
raven kakovosti kot tuji izdelki, ki zdaj pri nakupovanju Se prevladajo. Ravno kakovost se je
pri najstnikih izkazala za pomembnejSo od cene. Tako predlagam, da slovenska podjetja
ohranjajo oziroma delajo na kakovosti in na ta nacin postanejo konkurenc¢nejsa.

Spoznala sem, da najstniki najve¢ slovenskih blagovnih znamk poznajo na podro¢ju hrane in
da je vecina seznanjena s konkretnimi imeni slovenskih blagovnih znamk, ki jih prepoznajo
tudi po imenu. Torej ni teZava v poznavanju, prepoznavanju slovenskih blagovnih znamk,
ampak, kakor ze prej omenjeno, v pozabljanju pomembnosti potrosnje slovenskih izdelkov pri
konkretnem nakupovanju.

Od enajstih postavljenih hipotez so se potrdile le tri. Rezultati anketnega vpraSalnika so se
izkazali za veliko bolj optimisticne, kot sem pricakovala, in posledi¢no so bile zato potrjene le
tri hipoteze. Tako sem spoznala, da so najstniki veliko bolj informirani o slovenskih
blagovnih znamkah in da v doloCenih primerih celo raje posezejo po slovenskih izdelkih,
¢esar nisem predvidevala. Cilji oziroma namen raziskovalne naloge je bil dosezen, saj sem s
pomocjo anketnega vprasalnika dobila rezultate, ki so mi podali nova spoznanja in omogocili
preveritev zastavljenih hipotez.

Raziskovalno nalogo bi lahko tudi razsirila in bi primerjala dane rezultate najstnikov z
rezultati Studentov, ki bi jih tedaj vkljucila v raziskovalno nalogo.
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6. DRUZBENA ODGOVORNOST

Z raziskovalno nalogo bom tistim, ki se zavzemajo za vecjo potroSnjo slovenskih izdelkov,
dala vpogled razmisljanja slovenskih najstnikov glede podpore slovenskega gospodarstva. Na
podlagi dobljenih rezultatov bodo lahko ti videli, kaj je najstnikom pomembno pri nakupu in
kako razmisljajo v dolocenih situacijah. S pomocjo raziskovalne naloge sem hotela pomagati
poiskati reSitve, ki bi lahko prispevali k vzponu slovenskega gospodarstva, ki je kljucen za
razvitost drzave in posledi¢no tudi zivljenjskega standarda Slovencev.

V raziskovalni nalogi sem upostevala nacela druzbene odgovornosti. Tako sem v kvantitativni
raziskavi upostevala Zeljo najstnikov po anonimnosti in upoStevala interes najstnice za
pridobitev kon¢nih rezultatov. V ta namen sem se tudi odlocila za spletni anketni vprasalnik
in tako skrbela za okolje, da nisem po nepotrebnem porabila belega papirja.
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7. PRILOGE

Priloga 1: Vprasalnik

Sem dijakinja srednje Sole v Mariboru in delam raziskovalno nalogo z naslovom Kupuj
slovensko, ohranjaj delovna mesta. V raziskovalni nalogi me zanima odnos ter zanimanje
najstnikov do domacih blagovnih znamk, zato prosim, da si vzamete nekaj minut in s klikom

na Naslednja stran pri¢nete z izpolnjevanjem ankete.

1. Spol
O Zenska O Moski
2. Starost
Manj kot 15 15 let 16 let 17 let 18 let 19 let Vec kot 19
let let
3. Stipendija (Tvoj meseéni dohodek)
Nimam je 0-50€ Nad 50€ do Nad 100€ do Nad 150€ do Ve kot 200€
100€ 150€ 200€

4. Nalestvici od 1 do 5, pri ¢emer pomen 1 sploh se ne strinjam in 5 zelo se strinjam, oznaci stopnjo

svojega strinjanja z naslednjimi trditvami:

Ko kupujem izdelek, nikoli ne pogledam od kod izvira. 1(2|3|4]5
Pripravljen sem dati ve¢ denarja za izdelek, ki je bil izdelan v Sloveniji. 1(2|3|4]5
Vseeno mi je za izvor izdelka. 112|3|4]|5
Zame je pomembno, da kupujem slovenske izdelke. 1123|415
Kakovost ima zame prednost pred ceno. 1123|415
S kupovanjem slovenskih izdelkov podpiram domace gospodarstvo. 112|3|4]|5
Seznanjen sem s projekti, ki podpirajo nakup slovenskih izdelkov (npr. 112|3|4]|5
kampanja Kupujem slovensko).

Menim, da projekti, ki podpirajo nakup slovenskih izdelkov, dosegajo svoj 112|3|4]|5
namen (spodbuja potrosnje domacih izdelkov, ohranjanje sluzb...).

V preteklem mesecu sem videl vsaj en oglas, ki me je nagovarjal k nakupu 1123|415
slovenskega izdelka.

Interes starSev za nakup slovenskih izdelkov ima vpliv name in na mojo 112|3|4]|5
izbiro pri nakupu.
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5.V nadaljevanju je navedenih nekaj parov izdelkov. Oznacite, katerega izberes, ko se odlo¢as o

nakupu.
8 9
Mlec¢na ¢okolada Gorenjka Mlecna ¢okolada Milka
Izbral/a bi tega |:| Izbral/a bi tega |:|

11

Ledeni ¢aj Nestea Slovenski ledeni ¢aj
Izbral/a bi tega |:| Izbral/a bi tega |:|
- -
12 13
Coca-Cola Cockta
Izbral/a bi tega |:| Izbral/a bi tega |:|

Sladoledna lucka Sladoledna lucka

Izbral/abitega [ | Izbral/a bi tega [ ]

8 Vir slike: http://www.najcena.si/images/products/large/22117/Gorenjka_mlena_okoladag.jpg

® Vir slike: http://dodyshop.rs/prodavnica/images/milka%20cokolada%20mlecna.jpg

10 vir slike: http://trgovina.mercator.si/wcsstore/Zivila/images/products/a066/87126655_large.jpg

1 Vir slike: http://trgovina.mercator.si/wcsstore/Zivila/images/products/a020/3838945019750 _large.jpg
12 vir slike: http://stuffpoint.com/coke/image/330409-coke-coca-cola.jpg

13 Vir slike: http://www.najcena.si/images/products/large/6471/Cockta L jpg.jpg

14 Vir slike: http://www.otroskibazar.si/data/upload/foto_lucka.jpg

15 Vir slike: http://zena.hr/images/upload/product_6895.jpg
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6. Oznadi, v kateri izmed naStetih skupin pozna$ najvec slovenskih blagovnih znamk: Skupina, v
kateri pozna$ najvec¢ blagovnih znamk, oznac¢i z 1, skupino, v kateri poznas§ najmanj blagovnih
znam, pa z 8.

Avtomobili

Pijaca

Hrana

Oblacila

Pohistvo, oprema za dom

Kozmetika

Racunalniska oprema

| N[O WIN|F

Gospodinjski aparati

7. Oznadi, katere blagovne znamke so slovenskega porekla.

ZNAMKA | DA | NE

Argeta

Barcaffe

Cedevita

Elan

Gorenje

Lisca

Seaway

Nivea

Paloma

Podravka




Priloga 2: Podrobna analiza rezultatov vpragalnika'®

XSPOL | Spol:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Moski) 94 33% 33% 33%
2 (Zenski) 193 67% 67% 100%
Veljavni | Skupaj 287 100% 100%
Povprecje 1.7 Std. Odklon 05
XSTAR2a4 Starost:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (15 let) 80 28% 28% 28%
2 (16 let) 82 29% 29% 56%
3 (17 let) 74 26% 26% 82%
4 (18 let) 44 15% 15% 98%
5 (19 let) 7 2% 2% 100%
Veljavni | Skupaj 287 100% 100%
Povpredje 3.4 Std. Odklon 11
XST'?RZM Stipendija (tvoj mese&ni dohodek):
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Nimam je) 66 23% 23% 23%
2 (0-50€) 10 3% 3% 26%
3 (Nad 50€ do 100€) 74 26% 26% 52%
4 (Nad 100€ do 150€) 104 36% 36% 89%
5 (Nad 150€ do 200€) 20 7% 7% 95%
6 (Nad 200€) 13 5% 5% 100%
Veljavni | Skupaj 287 100% 100%
Povprecje 31 Std. Odklon 14

'® Podrobna analiza rezultatov pridobljena s https://www.1ka.si



https://www.1ka.si/

Q3

naslednjimi trditvami.

1. Na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer pomeni 1 sploh se NE strinjam in 5 zelo se strinjam, ozna¢i stopnjo svojega strinjanja z

Podvprasanja

Odgovori

Veljavni| St. enot

Povpredj| Std.
e Odklon

Skupaj

Q3a

Ko kupujem izdelek,
nikoli ne pogledam od kod |30 (10%)
izvira.

63 (22%)

85 (30%)

61 (21%) | 48 (17%)

287 (100%)

287 287

3.1 1.2

Q3b

Pripravljen sem dati ve¢
denarja za izdelek, ki je bil |50 (17%)
izdelan v Sloveniji.

70 (24%)

83 (29%)

59 (21%) | 25 (9%)

287 (100%)

287 287

2.8 1.2

Q3c

Vseeno mi je za izvor

izdelka. 61 (21%)

71 (25%)

67 (23%)

53 (19%) | 35 (12%)

287 (100%)

287 287

2.8 13

Qad

Zame je pomembno, da
kupujem slovenske 50 (17%)
izdelke.

82 (29%)

92 (32%)

38 (13%) | 25 (9%)

287 (100%)

287 287

2.7 1.2

Q3e

Kakovost ima zame

0,
prednost pred ceno. 10 (4%)

24 (8%)

86 (30%)

103 (36%) | 64 (22%)

287 (100%)

287 287

3.7 1.0

Q3f

S kupovanjem slovenskih
lizdelkov podpiram domace | 14 (5%)
gospodarstvo.

30 (11%)

75 (26%)

90 (31%) | 78 (27%)

287 (100%)

287 287

3.7 11

Q39

Seznanjen sem s projekti,
ki podpirajo nakup
slovenskih izdelkov. (npr. (69 (24%)
kampanja Kupujem
slovensko)

85 (30%)

64 (22%)

46 (16%) | 23 (8%)

287 (100%)

287 287

2.5 1.2

Q3h

Menim, da projekti, ki
podpirajo nakup slovenskih
izdelkov, dosegajo svoj
namen (spodbuja potro$nje
domacih izdelkov,
ohranjanje sluzb...).

25 (9%)

96 (33%)

104 (36%)

51 (18%) | 11 (4%)

287 (100%)

287 287

2.7 1.0

Q3i

V preteklem mesecu sem
\videl vsaj en oglas, ki me je
nagovarjal k nakupu
slovenskega izdelka.

19 (7%)

36 (12%)

40 (14%)

69 (24%) | 123 (43%)

287 (100%)

287 287

3.8 13

Q3j

Interes starSev za nakup
slovenskih izdelkov ima

pliv name in na mojo
izbiro pri nakupu.

34 (12%)

53 (18%)

69 (24%)

94 (33%) | 37 (13%)

287 (100%)

287 287

3.2 1.2

Q4

1.V nadaljevanju je navedenih nekaj parov izdelkov. Oznac¢i, katerega izberes, ko se odlo¢as o nakupu.

Odgovori

Frekvenca

Odstotek

Veljavni

Kumulativa

1 (Mlec¢na cokolada Gorenjka)

32

11%

11%

11%

2 (Mle¢na ¢okolada Milka)

255

89%

89%

100%

Veljavni

Skupaj

287

100%

100%

Povprecje

1.9

Std. Odklon

0.3
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Q5

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Ledeni ¢aj Nestea) 169 59% 59% 59%
2 (Slovenski ledeni ¢aj) 118 41% 41% 100%
Veljavni | Skupaj 287 100% 100%
Povpreéje 14 Std. Odklon 0.5
Q6
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Coca-Cola) 127 44% 44% 44%
2 (Cockta) 160 56% 56% 100%
Veljavni | Skupaj 287 100% 100%
Povprecje 1.6 Std. Odklon 05
Q7
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Slovenska lucka) 217 76% 76% 76%
2 (Hrvaska lutka) 70 24% 24% 100%
Veljavni | Skupaj 287 100% 100%
Povprecje 1.2 Std. Odklon 0.4
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1 Oznadi, v kateri izmed nastetih skupin poznas najvec¢ slovenskih blagovnih znamk. Skupina, v kateri pozna$
najve¢ blagovnih znamk, oznadi z 1, skupino v kateri poznas najmanj blagovnih znamk, pa z 8. Na podlagi tega

Q8 razvrscaj skupine po vrsti od 1 do 8, pri ¢emer vedno vecja Stevilka pomeni vedno manj$e poznavanje slovenskih
blagovnih znamk znotraj skupine.
T . Veljavn Povpre| Std.
Podvprasanja Odgovori i St. enot ge | Odklon
12| 3|45 |67 8 | Skupaj
- 20 | 16 | 14 9 21 | 32 | 55 120 287
Q8a | Avtomobili %) | (6%) | 5%) | 39%) | (79%) |(119%)|(19%)| (42%) | (200%) | 287 | 287 | 62 | 23
. 34 1121 | 51 | 42 | 13 | 8 12 o 287
Q8b | Pijaca (129%)(42%) |(18%) |(15%)| (5%) | (3%) | (4%) | & @%) | (100%6) | 287 | 287 | 29 | 16
< 11 | 24 | 52 | 44 | 64 | 58 | 24 287
Q8c Oblagila 49%) | 8%) |(189%)|(15%) (229%)|(20%%)| B9%) |10 C*)| (100vg) | 287 | 287 | 46 17
. 9 11 | 35 | 34 | 53 | 59 | 47 39 287
Q8d | Kozmetika (3%) | (4%) |(129%)|(129%)|(18%)|(21%) |(16%)| (14%) | (100%) | 287 | 287 | 53 | 19
Pohistvo, opremaza | 14 | 30 | 46 | 71 | 62 | 33 | 18 287
QB om (5%) [(109%)|(16%)|(25%)|(229%)|(1196)| (6%) [*> ©”)| (1000) | 287 | 287 | 43 | 17
N . 8 10 | 10 | 17 | 24 | 43 | 99 76 287
Qsf Racunalniska oprema 3%) | (3%) | (3%) | (6%) | (8%) |(15%)|(34%)| (26%) | (100%) 287 287 6.3 18
S .| 17 | 33 | 61 | 53 | 42 | 48 | 25 0 287
Q8g Gospodinjski aparati (6%) |(11%)|(21%)|(18%)|(15%)|(17%)| (9%) 8 (3%) (100%) 287 287 4.2 1.8
174 | 42 | 18 | 17 8 6 7 287
Qsh Hrana 619){(15%)| (6%) | %) | 36) | 29%) | 208) |15 ©)| (a0008) | 287 | 287 | 22 2.0
Q9 Oznacdi, katere blagovne znamke so slovenskega porekla.
Podvprasanja Odgovori Veljavni | St.enot [Povpretje| Std. Odklon
DA NE Skupaj
Qoa Argeta 217 (75,6%)| 70 (24,4%) 287 (100%) 287 287 12 0.4
Q9% Barcaffe 82 (28,6%) | 205 (71,4%) 287 (100%) 287 287 1.7 05
Q9c Cedevita 72(25%) | 215 (75%) 287 (100%) 287 287 17 0.4
Qud Elan 254 (89%) | 33 (11%) 287 (100%) 287 287 11 03
Q9% Gorenje 286 (99,7%) 1 (0,3%) 287 (100%) 287 287 1.0 0.1
Qof Seaway 30 (10%) 257 (90%) 287 (100%) 287 287 19 0.3
Q9 Lisca 218 (76%) 69 (24%) 287 (100%) 287 287 1.2 0.4
Q% Nivea 21 (7%) 266 (93%) 287 (100%) 287 287 1.9 0.3
Qi Paloma 238 (83%) | 49 (17%) 287 (100%) 287 287 12 0.4
Q9j Podravka 203 (71%) 84 (29%) 287 (100%) 287 287 1.3 05
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