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Uvod

Dejavniki nakupnega vedenja
pri odlo¢anju za nakup medu
in medenih izdelkov

Proces nakupnega vedenja se od potrosnika do potrosnika razlikuje, saj
obstaja veliko dejavnikov, ki na vsakega posameznika vplivajo drugace.
Danasnji potrosnik je vse bolj informiran in izobraZen, prav tako pa ga
dana$nji trend hitrega nacina Zivljenja sili k naravnim in kakovostnim
izdelkom. V ¢lanku smo se osredototili na nakupne navade slovenskih
potrosnikov iz goriske regije pri nakupu medu in medenih izdelkov. Za-
nimalo nas je, katerih izdelkov se potrosniki poleg medu najveé poslu-
zujejo, dejavniki, ki vplivajo na nakup, ter odnos potrosnikov do sloven-
skega medu in medenih izdelkov. S kvantitativno raziskavo smo ugoto-
vili, da poleg medu potrosniki pogosteje kupujejo $e propolis, medene pi-
jace in mati¢ni mlecek. Med dejavniki v procesu odlo¢anja za nakup naj-
bolj prevlada kakovost, kar se sklada tudi z ugotovitvijo, da potrodniki
pogosteje kupujejo slovenski med z zas¢iteno geografsko oznacbo.

Kljuéne besede: potrosnik, dejavniki nakupnega vedenja, med, medeni iz-

delki

Factors of Purchasing Behavior When Deciding to Buy Honey
and Honey Products

The process of purchase behaviour varies greatly from consumer to con-
sumer, because of many factors that influence each individual differently.
Today’s consumer is increasingly informed and educated, besides that,
fast lifestyle trend forces him to natural and quality products. In the ar-
ticle, we focused on the purchase behaviour of Slovenian consumers in
the Goriska region when buying honey and honey related products. We
were interested which products, besides honey, consumers use the most,
the factors that influence the purchase and the attitude of consumers
towards Slovenian honey and honey related products. Through quantita-
tive research, we found that consumers are likely to buy propolis, honey
drinks and royal jelly besides honey. Among the factors in the decision-
making process for the purchase, quality dominates the most, which also
confirms that consumers more often purchase Slovenian honey under a
protected geographical mark.
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ucts
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nih izdelkih naraslo. Potrosniki si Zelijo izdelke, ki

Danasnji trend v sodobnem naéinu zivljenja ljudi
vse bolj vzpodbuja k naravnemu nacinu zivljenja
in naravnim izdelkom. Vralanje k naravnim iz-
delkom je postalo natin zivljenja za ljudi, ki po-
stajajo vedno bolj informirani in ozave$éeni o po-
menu uZivanja manj predelane ter neindustrijske
hrane. Zahvaljujo¢ temu trendu prehranjevalnih
navad je povprasevanje po medu in drugih mede-

prihajajo iz domacega okolja in jim lahko zaupajo
(Kozmus, No¢ in Verta¢nik 2017; Veluscek 2023).
V ¢lanku smo se osredotod¢ili na nakupno ve-
denje potro$nikov pri nakupu medu in medenih
izdelkov. Trg medu in drugih medenih izdelkov se
z leti hitro razvija in raste ter potro$niku ponuja
raznoliko in pestro izbiro, ki je od zacetka teme-
ljila na koli¢ini, v zadnjih letih pa je v ospredje



stopila kakovost. Prav tako se nenehoma spremi-
nja tudi obnasanje potro$nikov. Slednji postajajo
vse bolj informirani, izobraZeni in zahtevni ter
ho¢ejo za svoj denar dobiti najve¢. S trendi, kot
so globalizacija, specializacija in naras¢ajoc¢a kon-
kurenca, se spreminja tudi vloga potrosnika. Ta
danes ni ve¢ le klasi¢ni kupec in potrosnik izdel-
kov, temve¢ postaja aktivni sodelavec pri obliko-
vanju, razvijanju ter ponujanju izdelkov (Wang,
Lo in Yang 2004, 171; Vukasovi¢ 2013, 31). Po-
sledi¢no morajo podjetja veliko bolje poznati po-
tro$nike kot v preteklosti. Poznati morajo dejav-
nike, ki vplivajo na njihove nakupne odlo¢itve.
Na vedenje potro$nikov v procesu nakupnega od-
lo¢anja in na njihove nakupne odlotitve vpliva
mnogo razli¢nih dejavnikov (vplivov). Te lahko
razdelimo v ve¢ skupin: psihologki (motivacija,
stali$¢a, ucenje in spomin), druzbeni (referen¢ne
skupine, druzina, vloga ter poloZaj posameznika,
status), osebni (starost in stopnja Zivljenjskega
cikla druzine, poklic ter premozenjsko stanje, Zi-
vljenjski slog, osebnost in samopodoba, vrednote
in prepri¢anja), kulturni (kultura, druZzbeni ra-
zred), ekonomski (cena — denarni in nedenarni
vidik, dohodek, kakovost), individualne razlike in
vplivi okolja (Schnurr 2017; Kotler in Armstrong
2018; Zavali in Theodoropoulou 2018).

V zadnjih letih se je obnasanje potro§nika pri
nakupu medu povsem spremenilo. Med ne ve-
lja vet le za naravno sladilo, temve¢ se vse bolj
prepoznava njegove zdravilne ulinke (Testa idr.
2019; Ribeiro idr. 2019). Potrosnikov je vedno veé
in vse bolj so informirani o prehranskih izdelkih,
vse bolj jih privladi tudi zdrav nadin Zivljenja in
prehranjevanja (Ismael idr. 2014; Sedik idr. 2018;
Testa idr. 2019).

Glede na pregledano literaturo lahko re¢emo,
daje dejavnikov, ki vplivajo na potrosnika pri pro-
cesu odlo¢anja za nakup medu in medenih izdel-
kov, veliko. Marta Cosmina idr. (2016) in Roman,
Ewa Popiela-Pleban in Maria Kozak (2013) pra-
vijo, da je odlo¢itev potrosnika po navadi obi-
¢ajna in vsakdanja ter povezana ali odvisna od
poznavanja vrednosti medu. Yeow idr. (2013) so z
raziskavo vedenja azijskih potro$nikov ugotovili,
da je ve¢ pomembnih dejavnikov, ki vplivajo na
nakupno namero za med in medene izdelke (kot
so cvetni prah, propolis, mati¢ni mle¢ek in me-
dene pija¢e). Najpomembnejsi dejavniki, ki pozi-
tivno in pomembno vplivajo na nakupno namero,
so zdravilna vrednost, kakovost, ugled, blagovna
znamka in cena. Ismael idr. (2014) so z analizo
glavnih dejavnikov, ki vplivajo na porabo, potro-
$njo in povprasevanje, ugotovili, da so glavni mo-
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tiv za uzivanje medu in medenih izdelkov, zdra-
vilne in hranilne vrednosti. Rezultat raziskave
Oliveire W. Neto, Pavie in Novaisa (2020) pa pravi,
da 88 % vprasanih uziva le med, ostalih 12 % pa
tudi druge izdelke, kot sta propolis in mati¢ni
mlecek.

Raziskave so pokazale, da sta poreklo in lo-
kalno pridelan med najpomembnej$imi dejav-
niki, ki vplivajo pri nakupu (Cosmina idr. 2016;
Whu idr. 2015). Titanilla Oraveez in Kovacs (2019)
ugotavljata, da so najpomembnejsi dejavniki pri
izkugenejsih potro$nikih okus, barva, vonj ter
tekstura, Svetlana D. Ignjatevi¢ idr. (2019) pa med
najvplivnej$e dejavnike uvrséajo kakovost, bla-
govno znamko, pakiranje in ceno. Cena je kot de-
javnik odlo¢itve pomembnejsa pri porabnikih z
manj$imi prihodki ter po raziskavi Oliveire W.
Neto, Pavie in Novaisa (2020) se kar 44 % vpra-
$anih med ne zdi poceni izdelek. Podobno so ugo-
tovile Mira Kos-Skubic, Karmen Erjavec in Marija
Klopéi¢ (2018) v raziskavi o hrvaskih potrosnikih,
in sicer 60,1 % vpraanih meni, da je cena medu
visoka. Hkrati dodajajo, da je lahko prav visoka
cena razlog, ki pri ljudeh z niZjimi dohodki vpliva
na proces odlo¢anja in da so ti za zadovoljitev po-
treb primorani iskati cenejse substitute.

Najpogostejsi na¢in nakupa medu in medenih
izdelkov je neposreden nakup pri ¢ebelarju, ker
ponuja najveéjo verodostojnost in zaupanje (Ro-
man, Popiela-Pleban in Kozak 2013). To sta z raz-
iskavo pokazali tudi Anna Grontkowska in Iwona
Grzyb (2019), ki pravita, da so glavni vir informa-
cij ponudniki oz. proizvajalci, pri katerih potro-
$niki kupujejo med.

Zakaj potrogniki kupujejo, je pomembno vpra-
$anje pri trzenju. Obstaja veliko zavednih in neza-
vednih motivov, razlogov oz. dejavnikov, ki vpli-
vajo na to, kaj in zakaj se kupuje. Razlogi so lahko
racionalni in ¢ustveni oz. psihologki. Pri vpraga-
nju, zakaj ljudje kupujejo dolocen izdelek, so od-
govori vedno razli¢ni in se spreminjajo, kot se ne-
nehno spreminjamo ljudje sami, trg, konkurenca
in tehnologija (Smith in Taylor 2004, 92-93).

Namen raziskave je analizirati nakupno vede-
nje potro$nikov pri nakupu medu in medenih iz-
delkov na izbranem vzorcu, na osnovi obstojecega
stanja omogo¢iti bolj$e razumevanje trenutne si-
tuacije in oblikovati nadaljnja priporo¢ila ter mo-
Zne strategije.

Nakupno vedenje potrosnikov pri nakupu
medu in medenih izdelkov

V nadaljevanju predstavljamo izsledke rezultatov
raziskave nakupnega vedenja potrosnikov pri na-
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97,8 %

45,3 %

52,0 %

Propolis
Medene pijace 16,8 %
Cvetni prah 11,7 %
Mati¢ni mlecek 10,6 %
Vosek | 1,7 %
Apiterapije | 1,1 %
Slika1  Struktura nakupovanja medu in/ali medenih izdelkov
Po potrebi
Veckrat letno 27,4 %
Meseéno 7,8 %
Enkrat letno 6,7 %
Zelo redko 6,2 %
Slika2 Pogostost nakupovanja

kupu medu in medenih izdelkov. Zanimali so nas
dejavniki, ki vplivajo na nakup medu in medenih
izdelkov pri slovenskih potrognikih. Prikazani re-
zultati izhajajo iz raziskave, izvedene v okviru
magistrske naloge soavtorice tega ¢lanka z na-
slovom »Analiza nakupnega vedenja potro$nikov
prinakupu medu in medenih izdelkov« (Velugéek,
2023).

Metoda raziskave

Za izvedbo raziskave smo uporabili kvantitativno
raziskovalno metodo, in sicer spletni anketni
vprasalnik. V raziskavo so bili vkljuceni polnole-
tni potro$niki medu in medenih izdelkov gorigke
regije. Dostop do anonimnega anketnega vprasal-
nika je bil objavljen na Facebookovem osebnem
profily, ki je bil na voljo uporabnikom, ki so bili v
¢asu anketiranja — od 16. januarja do 14. februarja
2022 - prisotnina tem druZzbenem omreZju. Z me-
todo snezne kepe je bila nato po elektronski posti
poslana povezava do anketnega vprasalnika.

Med 179 anketiranimi je bilo 57 (31,8 %) mo-
gkih in 122 (68,2 %) Zensk. Glede na starost smo
anketirane razdelili v starostne skupine. Naj-
manjsi delez predstavljajo stari ve¢ kot 60 let
(13,4 %). Najvelja starostna skupina predstavlja
kar 36,9 %, v njej so anketiranci starosti od 31 do
45let. Vnaslednji najvedji starostni skupini so an-
ketiranci starosti od 18 do 30 let, ki predstavljajo
25,7 % celotnega vzorca. Le odstotek manj od ¢etr-
tine vseh anektiranih, to je 24 %, pa predstavljajo
stari od 46 do 60 let.

Izobrazbena struktura je raznolika. Le 0,6 %
jih ima osnovnosolsko izobrazbo in enak odsto-
tek doktorat. Prav tako enak odstotek, 12,8 %,
jih ima dokon¢an magisterij in visoko strokovno
$olo. Dobra cetrtina, 25,7 %, jih ima dokon¢ano

univerzitetno izobrazbo, najveéji odstotek anke-

tiranih pa ima dokon¢ano srednjo $olo (37,4 %).
Z anketnim vprasalnikom smo Zeleli pridobiti

odgovore na spodaj navedena vpraganja:

1. Katere izdelke iz skupine med in medeni iz-
delki (med, propolis, mati¢ni mlecek, vosek,
cvetni prah, posluZzevanje apiterapij, medene
pijace idr.) anketirani najve¢ kupujejo?

2. Kako pogosto anketirani kupujejo med in
medene izdelke?

3. Ali pogosteje kupujejo med z geografsko oz-
nacbo ali brez nje?

4. Katerije najpogostejsi kraj nakupovanja me-
du in medenih izdelkov?

Rezultatiraziskave

Kupovanje medu in/ali medenih izdelkov

Raziskali smo, katere od nastetih izdelkov kupu-
jejo anketirani. Med izbranimi odgovori so bili:
med, propolis, mati¢ni mlecek, vosek, cvetni prah,
posluZevanje apiterapij, medene pijace idr. (mo-
znost samostojne oznacbe). Moznih je bilo ve¢
odgovorov.

Kot nakazuje slika 1, najve¢ anketiranih (175;
97,8 %) kupuje med, sledijo propolis (81; 45,3 %)
in medene pijace (30; 16,8 %). Dokaj podoben od-
stotek je pri kupovanju mati¢nega mlecka (19;
10,6 %) in cvetnega prahu (21; 11,7 %). Le 1,7 % (3)
jih kupuje ¢ebelji vosek, najmanj anketiranih pa
se posluzuje apiterapij (2; 1,1 %).

Najve¢ anketiranih med in medene izdelke
kupuje po potrebi (93; 52,0 %), najmanj jih med
in medene izdelke kupuje zelo redko (11; 6,1 %).
Mese¢no kupuje 7,8 % anketiranih, veckrat letno
27,4 % in enkrat letno 6,7 (slika 2).



Z oznacbo/certifikatom
Oboje

Brez oznacbe/certifikata 12,3%

Slika3 Nakupovanje z geografsko oznacbo ali brez

V trgovini
Na trznici 11,2 %
Direktno pri proizvajalcu

Sejmi izleti ipd. 14,0 %

Preko prijateljev in znancev

V specializiranih trgovinah | 2,2 %

Preko interneta 2,8%

Slika 4  Kraj nakupovanja

Raziskali smo, ali anketiranci raje oz. ve¢ ku-
pujejo med z geografsko oznac¢bo/certifikatom ali
brez nje/njega. Mozen je bil tudi odgovor, da ku-
pujejo oboje. Ugotovili smo, da jih najveé najpo-
gosteje kupuje med z geografsko oznac¢bo/certi-
fikatom (90; 50,3 %). Odgovor »Obojec, torej ku-
povanje medu z oznacbo in tudi brez nje, pa je
navedlo kar 37,4 % anketiranih. Brez kakrinega
koli certifikata med kupuje le 12,3 % vpraanih
(slika 3).

Anketirance smo spragevali po kraju najpogo-
stejSega nakupovanja medu in medenih izdelkov.
Moznih je bilo ve¢ odgovorov. Slika 4 prikazuje,
da najve¢ anketiranih (138: 77,1 %) med in druge
medene izdelke kupuje neposredno pri proizva-
jalcu, sledi nakupovanje preko prijateljev in znan-
cev (82; 45,8 %), najmanj pa jih med in druge me-
dene izdelke kupuje v specializiranih trgovinah
(4;2,3%).

Pomembnost dejavnikov v procesu odlo¢anja

za nakup

Anketirani so stopnjo pomembnosti posameznih
dejavnikov pri procesu odlo¢anja za nakup medu
in medenih izdelkov ocenjevali na lestvici od 1
(popolnoma nepomembno) do 5 (zelo pomemb-
no). Iz preglednice 1 je razvidno, da je za anke-
tirane pri procesu odlo¢anja za nakup medu in
medenih izdelkov v povpredju najpomembnejsa
kakovost (povpredje = 4,63; standardni odklon =
0,55), nato pa sledijo naslednji dejavniki: prete-
kle izkusnje (povpredje 4,28), poreklo (4,26), okus
(4,22), priporodila prijateljev in znancev (3,96),
aroma (3,90), pomen izdelkov za zdravje — zdrav-
stvena ozave§enost o izdelkih (3,88), dostopnost
(3,88), vrsta medu (3,77), geografska oznac¢ba/cer-
tifikat (3,70), cena (3,33), barva (3,30), degusta-
cija — moznost pokusnje (3,01), znamka — ugled
blagovne znamke (2,88), popust ali darilo na ve-
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50.3%
37:4%

29,6 %

77,1 %

45,8%

go kolitino (2,75), privlaéna embalaZa (2,37). Naj-
manj pomembno zanje je ogladevanje v razli¢nih
medijih - socialna omrezja, TV, reklame, letaki
(povpregje = 2,08; standardni odklon = 0,83).

Anketirani so oceno strinjanja s trditvami gle-
de blagodejnega u¢inka medu in medenih izdel-
kov podali na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam)
do 5 (popolnoma se strinjam). Iz preglednice 2
je razvidno, da se anketirani najbolj strinjajo, da
med in drugi medeni izdelki blagodejno vplivajo
na zdravje in dobro pocutje ljudi (4,37), nato sle-
dijo trditve, daje med bogat z vitamini in minerali
(4,31), da je kot sladilo zdrav nadomestek nava-
dnega sladkorja (4,30) in da je odli¢en vir energije
(4,29), najmanj pa se v povpredju strinjajo, da po-
vecuje odpornost (4,28).

Rezultati raziskave kaZejo, da so pri nakupu
medu in medenih izdelkov najpomembnejsi de-
javniki kakovost, pretekle izku$nje, poreklo in
okus. V ospredje je torej stopila kakovost, kar se
sklada s raziskano trditvijo, da najveé¢ anketira-
nih kupuje med z geografsko oznacbo oz. certifi-
katom. Naravni izdelki, kot so med in medeni iz-
delki, pa postajajo v o¢eh ljudi vse pomembnejsi
in koristnej$i za zdravje.

Klju¢ne ugotovitve in priporocila

Ugodna pokrajina in dobre vremenske razmere so
osnova za veliko razvitost éebelarstva v Sloveniji.
K temu pripomoreta odli¢no delo slovenskih ce-
belarjev ter dobra organiziranost panoge in Cebe-
larske zveze Slovenije. Vse skupaj pa se odraza v
kakovostnih in varnih ¢ebeljih izdelkih.

Na podlagi rezultatov raziskave je bilo ugoto-
vljeno, da najve¢ anketiranih kupuje med (97,8 %),
propolis pa le slaba polovica (45,3 %). Pri drugih
izdelkih pa je ta odstotek zna$al manj kot 20 %.
Polovica vprasanih (50,3 %) kupuje med z oznac¢bo
oz. certifikatom. Med in medene izdelke kupujejo



Preglednica 1
in medenih izdelkov

Deskriptivna statistika pomembnosti posameznih dejavnikov pri procesu odlo¢anja za nakup medu

Dejavnik N (2) (2) (3)
Kakovost 179 4,63 5,00 0,55
Pretekle izkusnje 179 4,28 4,00 0,73
Poreklo 179 4,26 4,00 0,84
Okus 179 4,22 4,00 0,79
Priporoc¢ila prijateljev in znancev 179 3,96 4,00 0,80
Aroma 179 3,90 4,00 0,92
Pomen izdelkov za zdravje — zdravstvena ozaveséenost o izdelkih 179 3,88 4,00 0,88
Dostopnost 179 3,88 4,00 0,92
Vrsta medu 179 3,77 4,00 0,96
Geografska oznacba, certifikat 179 3,70 4,00 1,01
Cena 179 3,33 3,00 0,99
Barva 179 3,30 3,00 1,12
Degustacija (moznost pokusnje) 179 3,01 3,00 0,98
Znambka — ugled blagovne znamke 179 2,88 3,00 1,10
Popust ali darilo na ve¢jo koli¢ino 179 2,75 3,00 0,99
Privla¢na embalaZa 179 2,37 2,00 0,89
Oglagevanje v/na razli¢nih medijih (socialna omrezja, TV, reklame, letaki) 179 2,08 2,00 0,83
Opombe Naslovi stolpcev: (1) povpredje, (2) mediana, (3) standardni odklon.

Preglednica 2 Deskriptivna statistika strinjanja s trditvami s podro¢ja medu in medenih izdelkov

Dejavnik N (1) (2 (3)
Med in drugi medenih izdelki blagodejno vplivajo na zdravje ter dobro po¢. ljudi 179 4,37 4,00 0,74
Med je bogat z vitamini in minerali 179 4,31 4,00 0,65
Med je kot sladilo zdrav nadomestek navadnega sladkorja 179 4,30 4,00 0,85
Med je odli¢en vir energije 179 4,29 4,00 0,73
Med povetuje odpornost 179 4,28 4,00 0,72

Opombe

po potrebi oz. odvisno od porabe. Le dobra ¢e-
trtina vpradanih (27,4 %) se za nakup odloca veé-
krat letno. Najpogostejsi na¢in kupovanja izdel-
kov je nakup neposredno pri proizvajalcu (77,1 %)
ter preko prijateljev in znancev, pri katerih odsto-
tek zna$a 45,8 %. Nakup neposredno pri proizva-
jalcu se v vel raziskavah kaze kot najpogostejsi
nacin nakupa, saj so le domaci proizvajalci tisti,
ki lahko zagotavljajo pristne informacije »iz prve
rokex.

Od vseh dejavnikov, ki so pomembni v procesu
odlo¢anja za nakup medu in medenih izdelkov, je
najbolj izstopala kakovost. To trditev lahko pove-
zemo tudi z ugotovitvijo, da ve¢ina vpraganih ku-
puje med z zad¢iteno geografsko oznacbo. Cebelje
izdelke imajo za zdravju zelo koristne, zato se po-
raba oz. povpra$evanje po teh izdelkih z leti po-
vecuje. Med manj pomembne dejavnike pa so se

Naslovi stolpcev: (1) povpredje, (2) mediana, (3) standardni odklon.

uvrstili ugled blagovne znambke, popust ali darilo
ob ve¢jem nakupu, privla¢na embalaZa ter oglage-
vanje.

V okviru raziskave smo se soocali z nekaj ome-
jitvami, ki pa niso predstavljale ve¢jih tezav. Te
so lahko upostevane tudi kot nekaks$na priporo-
¢ila pri nadaljnjih raziskavah. Z raziskavo smo se
omejili samo na kupovalce medu in medenih iz-
delkov, ostali pa so bili iz raziskave izloceni oz.
so zakljudili z izpolnjevanjem ankete. Iz vzorca
je bilo tako izlo¢enih le sedem anketiranih; glede
na celotno $tevilo anketiranih nam to ni pred-
stavljalo velike omejitve pri zbiranju zadostnega
gtevila popolno resenih anket. Raziskava je ome-
jena samo na gorisko regijo, zato rezultatov ne
moremo posplogevati na §ir§e obmodje.

Z raziskavo smo prispevali k razumevanju na-
kupnih navad potro$nikov pri nakupu medu in



medenih izdelkov na slovenskem trgu. Za boljse
razumevanje nakupnih navad potro$nikov pripo-
ro¢amo, da se podobna raziskava opravi vsako
leto oz. na nekaj let po posameznih regijah in se
nato primerja rezultate med leti na drZzavni ravni.
Zanimiva pa bi bila tudi raziskava nakupnih na-
vad glede na razli¢ne starostne skupine.

Po opravljeni raziskavi lahko sklepamo, da
kupci slovenskemu medu zaupajo. Proizvajalci oz.
Cebelarji lahko z dodatnimi informacijami kupce
informirajo ob neposrednem nakupu ter jim tako
ponudijo kakovosten, neoporeéen in zdrav izde-
lek. Dodatno priporo¢ilo bi bila vklju¢itev manj-
$ih (nevkljucenih) ¢ebelarjev v shemo kakovosti
za za§titeno geografsko ozna¢bo medu. S tem
bi dosegli bolj$o prepoznavnost na trgu, vedje
zaupanje potrodnika v kakovost, prepoznavnost
blagovne znamke in hkrati vi$jo ceno, ki bi bila
odraz kvalitete.
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