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UvOD

Poslovna, ekonomska, trzenjska in tehnoloska podroc¢ja so izpostavljena razlicnim
spremembam v poslovnem, gospodarskem, tehnoloskem in kulturnem okolju. Tudi
podrocje trzenja in prodaje parfumov je bilo v zadnji desetletjih izpostavljeno Stevilnim
spremembam in se je pod njihovimi vplivi izdatno spreminjalo. V pricujo¢i raziskavi se
bomo osredotocili na znacilnosti trga parfumov in spremembe, izzive in moznosti, ki jih je
prinesel svetovni splet na podro¢je trzenja in prodaje parfumov.

Trg diSav oziroma parfumov (angl. fragrances market, perfume market, fragrance industry)
kot ga obravnavamo v magistrski nalogi obsega moske, Zenske in univerzalne (angl.
unisex) diSave. V raziskavi se bomo omejili predvsem na parfume, v nekaterih delih pa bo
raziskava vkljucila tudi nekoliko SirSe podrocje, in sicer trg diSav na splosno (vkljucujoc
disave za dom, osvezilce zraka, detergente, prehranske arome ipd.) in tudi kozmetiko ter
izdelke za osebno higieno na splosno (dezodoranti, mila, kreme ipd.), saj si trg parfumov s
temi skupinami izdelkov deli Stevilne znacilnosti. Glede na to, da je glavna karakteristika
parfuma kot izdelka vonj/diSava, ki pa je preko spleta (trenutno) ni mogoce posredovati v
primarni obliki, postavlja trzenje parfumov preko spleta v nekoliko poseben polozaj.

Svetovni splet je spremenil komuniciranje, medije ter tudi odnos do znamk in
(nakupovanja) parfumov. Potrosniki se povezujejo preko novih spletnih medijskih kanalov,
ki niso nujno pod nadzorom proizvajalcev ali trgovcev in po opravljenem nakupu lahko
ostanejo preko spleta z znamko aktivno povezani, jo promovirajo, preprodajajo, sodelujejo
vV njenem razvoju, izzivajo in pomembno oblikujejo njeno bistvo. Internet trznikom in
porabnikom ponuja priloZnost za individualizacijo in interakcijo pri trzenjskih pristopih in
podjetja so lahko v interakciji z vecjimi skupinami kot kadarkoli v preteklosti (Kotler,
2004, str. 629). V tradicionalnem nakupnem procesu so potrosniki odloCitev za nakup
parfuma sprejeli na podlagi videnega ter z uporabo cutil dotika in vonja (Audibert, Volpi,
Policastro, Borosy & Quellet, 2013, str. 1235). Spletno nakupovanje teh moZnosti,
vkljucno s preizkuSanjem izdelka, v nakupnem procesu ne omogoca.

Namen magistrske naloge je na podlagi obstojece literature in raziskav analizirati izzive
znamcenja in virtualizacije pri spletnem trZzenju parfumov.

Cilji magistrske naloge so:

— Analizirati znacilnosti in posebnosti spletnega trzenja parfumov na podlagi razli¢nih
znanstvenih in strokovnih virov.

— Analizirati znacilnosti znamcenja in virtualizacije parfumov na podlagi razli¢nih
znanstvenih in strokovnih pisnih virov.

— Analizirati znacilnosti trga parfumov na podlagi razlicnih znanstvenih in strokovnih
pisnih virov.



— Identificirati dejavnike spletnega nakupovanja parfumov z vidika (potencialih)
kupcev.

— Oblikovanje smernic za razvoj ucinkovite trzenjske strategije promoviranja in prodaje
parfumov preko spleta.

Magistrska naloga je razdeljena na teoreticni in empiri¢ni del. Teoreti¢ni del obsega
razli¢ne opredelitve in znacilnosti spletnega trzenja ter znamcenja na splosno, s poudarkom
na predstavitvi posebnosti trga parfumov, utemeljenih na Studiju znanstvenih ugotovitev o
obravnavanih podro¢jih v domaci in tuji literaturi. Izdelan bo predvsem na podlagi
kombinacije naslednjih metod: deskriptivne (opisovanje), komparativne (primerjava),
sinteze in analize (raz€lenjevanja in zdruZevanja) ter kompilacije (povzemanje). Drugi del
magistrske naloge bo namenjen empiri¢ni raziskavi, s katero bomo ugotavljali dejavnike
spletnega trZzenja in nakupovanja parfumov. Na osnovi ugotovitev bomo pripravili
smernice za oblikovanje u¢inkovite trzenjske strategije, ki bo trznikom lahko v pomo¢ pri
udejanjanju novih spletnih poslovnih priloznostih na podroc¢ju trzenja in prodaje parfumov.

1 SPLETNO TRZENJE PARFUMOV

1.1  Vrste spletnega trZenja

Trzenje na internetu in druzabnih omrezjih je obsezno podrocje in je predmet Stevilnih
znanstvenih, strokovnih in poljudnih del (Belleghem, 2017; Chaston, 2015; Gil-Pechuan,
Palacios-Marqués, Peris-Ortiz, Vendrell & Ferri-Ramirezur, 2014; Groznik, Trkman &
Lindi¢, 2014; Kingsnorth, 2016; Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez, Aguilar-Illescas &
Molinillo, 2016; Zizek & Zizek, 2010). Obravnavane tematike v literaturi nakazujejo
Stevilne izzive pri tem: iskalno trZenje, optimizacije spletnega mesta, nakup na spletu,
Stevilne nasvete in izkuSnje o oblikovanju in izdelavi u€inkovitih spletnih portalov ter
uporabi razliénih programov (druzabna omrezja, spletni dnevniki, elektronska posta,
forumi) (Zizek & Zizek, 2010, str. 154), obravnavajo jo §irSe, z vidika priprave celostne
digitalne strategije dolo¢enega podjetja (Kingsnorth, 2016) pa tudi nekoliko oZja podrocja,
kot so vprasanja o tem, kako v digitalne strategije vnesti Custva (Belleghem, 2017) ali
uporaba vizualnih elementov pri spletnem trzenju (Walter & Gioglio, 2014). E-trzenje
obsega uporabo trzenjskih principov in tehnik preko elektronskih medijev, tipi¢no
interneta, poleg spletnega oglasevanja vkljuCuje Se zbiranje in nadzor nad podatki
uporabnikov (potencialnih) kupcev in management odnosov s strankami (Groznik, Trkman
& Lindi¢, 2014, str. 17). V magistrski nalogi se osredoto¢amo na najpomembnejse izzive,
relevantne za spletno trzenje parfumov.

Novi digitalni mediji so prinesli spremembe tudi na podro¢je trzenja. Nekateri elementi so
od nekdaj del poslanstva trzenja — npr. zgraditi kakovostno zgodbo, podobo, ustvariti
hrepenenje in spremeniti obetajo¢a podjetja v mogocne blagovne znamke — in to ostaja
nespremenjeno tudi v okviru spletnega trzenja. Kontekst digitalnih medijev in spletnega
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trZzenja pa prinasa oglasevalcem in upravljalcem blagovnih znamk vrsto novih kanalov,
preko katerih je mogoce doseci ciljne skupine in tudi nove metode, preko katerih jih lahko
dosezejo (Blanchard, 2011, str. 186). Druzabna omrezja so blagovnim znamkam/podjetjem
omogocila in olajsala, da se s svojimi (u)porabniki povezejo ne samo preko besedila,
ampak tudi preko fotografij, infografik in drugih podob ter moznost, da so njihova
sporocila okrepljena preko vsSeckov, delitev in komentarjev uporabnikov (Walter &
Gioglio, 2014, str. 55-56). Zaradi naprednih tehnologij je veliko moznosti interaktivnosti,
vsebine je mogoce oblikovati enostavno in v kratkem Casu, brez velikih finan¢nih izdatkov
ali kadrovskih zahtev, mozno je hitro prilagajanje potrebam posameznih ciljnih skupin in
tudi to, da si jih posamezne ciljne skupine prilagodijo, hkrati se vsebine enostavno delijo
oziroma Sirijo, kar poveca njihov domet in tudi u¢inek (Blanchard, 2011, str. 186). V
digitalnem okolju management znamk posledicno zahteva nove pristope (Quinton, 2013,
str. 913).

Lo¢imo veC wvrst spletnega trZzenja. Med najbolj razSirjenimi oblikami spletnega
oglasevanja je oglasevanje z oglasnimi pasicami (angl. banner). Druge oblike spletnih
oglasov so Se (Groznik, Trkman & Lindic¢, 2014, str. 19, 20):

— videooglasi,

— lebdeci oglasi (lebdijo nad vsebino spletne strani),

— oglasni premori (oglas za nekaj ¢asa popolnoma zakrije zaslon),

—  vrinjene strani,

— zamenjave ozadja,

— pokroviteljstva,

— oglaSevanje preko elektronske poste (izgradnja lastne baze naslovnikov, zakup
oglasnega prostora v novicarskih sporocilih in forumih, najete baze naslovnikov s
strani podjetij za upravljanje z oglasevalskimi akcijami po elektronski posti ipd.).

Stevilne moZnosti e-trzenja, tudi moZnosti trzenja parfumov, nudijo druZabna omreZja in
razlicne aplikacije, kot so Pinterest, YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, Tumblr,
Vine, SlideShare, Google+ ipd. Vsako od njih ima svoja pravila objavljanja, svoje
moznosti in priloznosti ter tudi omejitve. V pricujo¢i magistrski nalogi smo omejeni s
prostorom, da bi jih lahko povzeli, so pa obsezno in kakovostno povzeti v razli¢nih virih, v
katerih so predstavljene tudi zakonitosti uspesnega trzenja/komuniciranja za posameznega
od njih (npr. Walter & Gioglio, 2014; Zizek & Zizek, 2010). Stevilne od nasvetov in
primerov dobrih praks se lahko prilagodi in uporabi pri spletnem trzenju parfumov.
Uporaba druzabnih omrezij v namene trzenja ima tudi nekatere omejitve. Na druzabnih
omrezjih je pomembno biti druzaben in na podrocju trzenja obic¢ajno velja princip »manj je
vec«. Trzenjske aktivnosti naj bi bile subtilne, ne preve¢ pogoste in spostljive do druzabne
dimenzije prostora druzbenih omrezij. Pri tem je pomembno poslusati, kaj pravijo
uporabniki (sledilci, stranke) konkretnega izbranega izdelka/storitve/znamke, in enako
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pomembno spremljati, kaj pravijo uporabniki (sledilci, stranke) njegovih tekmecev. Velja
priporocilo, da naj ne bi bilo ve¢ kot 10 % vsebine na druzabnih omrezjih usmerjene k
objavljanju povezav do izdelkov, objavljanju trZenjskih vsebin in promociji storitev
(Blanchard, 2011, str. 182).

Eden od sodobnejSih trzenjskih konceptov je t.i. vsebinsko trZenje (angl. content
marketing). Vsebinsko trZzenje predstavlja ustvarjanje in distribucijo relevantnih in
kakovostnih vsebin/informacij z namenom, da privabimo, pridobimo in spodbudimo za
organizacijo/podjetje dobickonosno participacijo ciljne skupine. Uporabnika v trZenjskih
aktivnostih nagovarjamo preko dobre vsebine v obliki uporabnega videa, bloga, infografike
(Stojanovski & Golob, 2015, str. 13). Ena od najucinkovitejSih oblik vsebinskega trzenja je
oblikovanje in pripovedovanje zgodb oziroma zgodbarjenje (angl. storytelling) (Novak
2013, str. 20-21). Pogosto se za prevod v slovens¢ino uporablja izraz pripovedovanje
zgodb, ampak ta prevod okrni pravi pomen oziroma Sirino te besede. Pri tem pristopu
namre¢ ne gre samo za pripovedovanje zgodb, se pravi deljenje zgodbe z obcinstvom,
temvecC je njegov kljucni element oblikovanje zgodbe. V tem smislu je oblikovanje proces
tega, kako dolocene dogodke, dejstva, informacije, znanje in vedenje pretvoriti v zgodbo in
s tem pritegniti obc¢instvo. Z virtualizacijo je v spletnem okolju zgodbarjenje dobilo nove
dimenzije. Na eni strani poleg besedila omogoca tudi uporabo slike infografik, videa in
omreZij, kar dodatno poveca potencial in pomen zgodbarjenja v trzenju, posledi¢no se
uveljavljata tudi izraza vizualno/digitalno zgodbarjenje (Novak 2013, str. 20-21) oziroma
(angl. visual storytelling) (Walter & Gioglio, 2014). Druga znacilnost zgodbarjenja v
spletnem okolju pa je, da lahko, na eni strani podjetje deli svojo zgodbo z vsem svetom in
hkrati, lahko stranke/kupci/uporabniki delijo zgodbo o podjetju/ponudbi/produktu/izkusnji
z drugimi (Novak 2013, str. 36-41). Pred trzniki sta torej dva izziva — kako uporabiti
vizualni material tako, da bo podpiral njihove cilje ter kako uporabiti nove zakonitosti
vklju¢evanja uporabnikov. Pravilno vizualno zgodbarjenje ima potencial povecanja
prepoznavnosti doloCene znamke in povecanje njeni pripadnosti ter krepitev odnosov s
kupci (Walter & Gioglio, 2014, str. 4). Nekatere znacilnosti vizualnega zgodbarjenja
predstavljamo v poglavju 2.3. Znacilnosti virtualizacije.

Senzori¢no trZenje je novejSi trzenjski pristop, ki pa ima v spletnem okolju omejene
moznosti implementacije. Na tem mestu ga omenjamo zato, ker tudi pri trzenju parfumov
obi¢ajno ne gre zgolj za spletno trZzenje, ampak za kombinacijo tradicionalnega in
spletnega trzenja in osnovne predpostavke senzori¢nega trzenja imajo lahko velik potencial
pri trzenju parfumov. Posamezni izdelek je vec, kot lahko zaznamo preko vida, sluha,
voha, dotika in okusa. Stevilne znacilnosti posameznega izdelka izhajajo iz interakcij med
razli¢nimi cCutili in tudi iz ¢utov in zaznav, ki se jih vc¢asih potros$niki niti ne zavedajo.
Znanstveno preucevanje teh zaznav in obcutij, njihovih znacilnosti in principov delovanja,
logike, ki vodi te zaznave in raziskovanje nacinov, preko katerih lahko razli¢ni izdelki
nagovorijo in zadovoljijo tovrstna obcutja, je predmet raziskovanja in podro¢ja dela
senzornega trzenja. Senzoricno trzenje je trzenje, ki nagovarja potroSnikove Cute in vpliva
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na njihovo zaznavanje, presojo in vedenje (Krishna, 2013, str. 5-6; Lindstrom, 2005, str.
10). Tradicionalno je v ospredju trzenjskih akcij vid kot osrednje cutilo, v konceptu
senzori¢nega trzenja pa je v srediS€u trzenjskih strategij in taktik podjetij zaznavanje,
uporaba in izkoriS¢anje vseh petih cutil — poleg vida $e vonja, sluha, tipa in okusa — na nov,
provokativen, domiseln in iznajdljiv nacin (Hultén, Broweus & van Dijk, 2009, str. 1-2).
Posledi¢no je tudi v ospredju procesa znamcenja aktivacija vseh petih cutil. Senzori¢no
trzenje se od masovnega (angl. mass) in povezovalnega (angl. relationship) trZenja
razlikuje v ve¢ dimenzijah — prednjacijo potroSnikova dozivljanja in izkustva, njegovi Cuti,
uporaba dialoga in spletne interaktivnosti, uporaba digitalne tehnologije in vecplastnega
komuniciranja, osredotoca pa se na perspektivo posamezne blagovne znamke (Hultén,
Broweus & van Dijk, 2009, str. 5). Sledi ugotovitvam nevroznanosti o delovanju desne in
leve mozganske polovice in s pomocjo Cutnih zaznav, ki jih posameznik dozivlja, gradi
zavedanje o blagovni znamki, njeno podobo in jedro, ki priti¢e kupcevi identiteti, osebnosti
in Zivljenjskemu stilu (Hultén, Broweus & van Dijk, 2009, str. 15). Ce so drazljaji, ki so
prejeti preko razliénih cutil, skladni, se medsebojno okrepijo. Taksni vplivi so subtilni,
komaj opazni in ravno zato zelo ucinkoviti, saj jih potro$niki ne zaznavajo kot trZzenjska
sporocila in posledicno nanje ne reagirajo z obi¢ajnim odporom na trZenje in oglaSevanje
(Krishna, 2013). Tega tipa trzenja v spletnem okolju ne moremo udejanjati v polnosti.

Podobno kot senzori¢no trzenje v nekaterih virih opredelijo izkustveno trZenje (angl.
experiential), in sicer na ustvarjanje mo¢ne povezave med porabnikom in znamko skozi
razli¢ne Cute (Cannenterre, Mou, Moul, Bernadac & Ghor, 2012, str. 2). V tem kontekstu
izkustveno trzenje nadalje delijo na vizualno, auditivno, gustativno, olfaktorno in taktilno.
Konkretna izkustva uporabnikov, npr. s funkcijami novih tehni¢nih pripomockov, preko
osebnega preizkuSanja in ne samo z branjem navodil in opisov, omogocajo boljse
razumevanje izdelka. Preko osebnih izkuSenj porabnikov v povezavi s spletnim okoljem
druzabnih omrezij, vkljucujejo v ta koncept tudi trzenje »od ust do ust«, ko porabniki na
podlagi lastnega izkustva izdelek oziroma storitev priporoCijo svojim prijateljem in
znancem. (Cannenterre, Mou, Moul, Bernadac & Ghor, 2012, str. 2).

Vplivnostno trzenje (angl. influencer marketing) temelji na povezovanju treh elementov:
kakovostne vsebine, vplivnezev (angl. influencer) in blagovnih znamk ter se izvaja
predvsem na razli¢nih druzbenih omrezjih in medijih (EP1C d. o. 0., 2017). Vplivnezi so
posamezniki, ki imajo vpliv nad potencialnimi kupci. Obi¢ajno so to medijsko prepoznavni
ljudje, ki imajo na druzabnih omrezjih (npr. Instagramu, Facebooku, Twitterju) veliko
Stevilo sledilcev. Vplivnezi so bili v preteklosti predvsem novinarji in analitiki za
posamezna podro¢ja (Brown & Hayes, 2008, str. 222). Danes pa so to obicajno blogerji
(dnevnicarji), vlogerji, YouTuberji, Sportniki, zvezdniki (EP1C d. o. 0., 2017). Vplivnezi
pripravljajo za sledilce objave z relevantnimi vsebinami, ki obiCajno nimajo samo
prodajnega namena, preko njih pa v okviru vplivnostnega trzenja lahko podjetja
predstavljajo in posledi¢no tudi oglasujejo svoje izdelke in storitve. Kot porabniki lazje
verjamemo prijateljem oziroma nekomu, ki nam je blizu, mu zaupamo in ¢igar mnenje
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cenimo, kot pa raznim oglasom in medijem. Ker vplivneZzi do svojih sledilcev (potencialnih
kupcev) obicajno dostopajo na prijateljski nain in preko druzbenih omrezij, nam dajejo
obcutek blizine in vtis, da jim za razliko od raznih oglaSevalcev, res lahko zaupamo in
verjamemo. Tako njihovo mnenje oziroma priporo¢ilo doseze vpliv na nakupne odlocitve
sledilcev (EP1C d.o0.0., 2017). Vplivnostno trzenje ni stvar recepta ali v naprej
predvidenih korakov; vsako podjetje, podro¢je in vsi tipi organizacij imajo svoje
znacilnosti, svoje strukture in svoje zahteve v zvezi z delovanjem na podroc¢ju vplivanja
(Brown & Hayes, 2008, str. 222). Uspesno vplivnostno in vsebinsko trZzenje temeljita na
dobri vsebini, zgodbi in pristnosti, izhajata pa iz kakovostne oglasevalske strategije,
sestavljene iz ciljev blagovne znamke, analize trga, kreativne zasnove, izvajanja in analize
rezultatov (EP1C d. o. 0., 2017).

Posamezni elementi vsebinskega, senzori¢nega, izkustvenega in vplivnostnega trzenja ter
njihove kombinacije so lahko uporabljeni pri trzenju parfumov, s ¢imer se izkoristijo
razlicne prednosti ter presezejo slabosti oziroma pomanjkljivosti spletnega trzenja
parfumov.

1.2 Prednosti in slabosti spletnega trzenja

Spletno trzenje ponuja moznosti Stevilnih koristi — npr. omogoca prenos besedila, zvoka,
grafike in video zapisov, omogoca stroskovno in casovno ucinkovito oglaSevanje,
omogoca dostop do Cisto dolocenih ciljnih skupin, ucinkovitost, interaktivnost,
prilagodljivost v realnem casu in razlicne moZznosti merjenja ucinkovitosti (Groznik,
Trkman & Lindic, 2014, str. 17-18), ki jih je smiselno izkoristiti tudi pri trZzenju parfumov,
ob upostevanju znacilnosti trga parfumov. Navedene prednosti, ki jih ima spletno trZenje v
primerjavi s tradicionalnim trzenjem, niso absolutne kategorije, ampak je njihov dejanski
ucinek odvisen od vsakokratne situacije, od nacrtovanja in izvedbe posamezne trZenjske
akcije (Groznik, Trkman & Lindi¢, 2014, str. 18). V nekaterih primerih bi bilo posledi¢no
primerneje kot o prednostih in slabostih govoriti o znalilnostih, saj lahko dolocena
znacilnost v dolo¢enem kontekstu pomeni prednost, v drugem pa slabost. V nadaljevanju
tako predstavljamo nekatere znacilnosti spletnega okolja in spletnega trzenja, ki so
pomembne tudi za spletno trzenje parfumov.

Ena od prednosti spletnega trzenja je velika baza potencialnih kupcev. Statisti¢ni
podatki za Slovenijo kazejo, da je v letu 2015 imelo dostop do interneta 78 % vseh
gospodinjstev in da je 73 % oseb v starosti med 16 in 74 let redno uporabljalo internet, pri
c¢emer je potrebno izpostaviti, da je v starostnih razredih od 16 do 44 let tak$nih oseb vec
kot 90 % (Zupan, 2016, str. 6). Ze ti, nekoliko stareji podatki kaZejo na razSirjenost
uporabe interneta in nakazujejo veliko moznost dostopa do (potencialnih) kupcev preko
tega medijskega kanala, predvidevamo pa, da so se v zadnjih dveh letih Se nekoliko
povecali v korist Se bolj razsirjene uporabe. Spletno trZenje je tako neizogiben del trZzenja
vsakega izdelka v razvitem svetu.



Pomembno je razumevanje ciljne skupine, ki jo s posameznimi (spletnimi) trzenjskimi
akcijami naslavljamo. Razlike v kulturi in tudi razlike v demografskih znacilnostih
(posameznikova starost, spol, doseZena izobrazba) lahko vplivajo na to, da bodo razli¢ni
posamezniki iste simbole in vizualne elemente razlicno interpretirali. Kar nekdo razume
kot moc¢no, odlo¢no in prepricljivo, lahko drug razume kot agresivno (Walter & Gioglio,
2014, str. 17). Za razumevanje in upravljanje tovrstnih razlik so potrebna psiholoska,
antropoloSka, kulturoloska, etnografska in socioloSka znanja. Eden od primerov
prilagoditve oglaSevanja parfumov kulturnim znacilnostim je prikazan na sliki 1. Slika
prikazuje razli€ici vizualne podobe plakata, od katerih je bila leva namenjena promociji v
Franciji, desna pa promociji v drzavah BliZznjega Vzhoda. Zgodovinske, kulturne,
druzbene, politicne in gospodarske razlike med drzavami oziroma trgi imajo za posledico,
da se posamezni trgi zelo razlikujejo v tem, kako jo dojemajo in razumejo (Lindstrom,
2005, str. 6).

Slika 1: Oglas za parfum za francoski trg (levo) in oglas za isti parfum za drzave Bliznjega
vzhoda (desno)
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Vir: Lambert-Pandraud & Laurent (2010, str. 120).

V zvezi z doseganjem zelene ciljne skupine je pomembna prednost spletnega trzenja
moznost ciljanja (angl. targeting). Razli¢na spletna orodja omogocajo vsebinsko ciljanje in
pa ciljanje uporabnikov glede na njihove interese in zanimanje. To omogoca ekonomi¢no
uporabo denarja, namenjenega oglasom, saj je oglas izpostavljen samo uporabnikom iz
tocno dolocene ciljne skupine, uporabnik pa je izpostavljen bolj relevantnim oglasom, kar
izboljSa stopnjo odzivnosti (Groznik, Trkman & Lindi¢, 2014, str. 18). Odvisno od tega,
kdo predstavlja oblinstvo na izbranem druzabnem omrezju, so lahko objave bolj
ucinkovite ob dolo¢enem delu dneva/tedna ali pa se uporabniki bolje odzivajo na
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fotografije kot videe (Walter & Gioglio, 2014, str. 129). Z vidika doseganja ciljnih skupin
so pomembnejSe komponente digitalnih kampanj personalizacija sporocil, ciljano
komuniciranje, dialog in participacija uporabnikov, katera pa je pomembna predvsem za
vzpostavljanje dolgoro¢nih odnosov z uporabniki (Stojanovski & Golob, 2015, str. 12).
Strategije personaliziranega nakupovanja in trZenja obiCajno obsegajo priporo€ila,
utemeljena na preteklih nakupih in iskalni zgodovini, na podlagi katere se ustvarijo
prilagojene ponudbe (Pappas, Kourouthanassis, Giannakos & Lekakos, 2017, str. 731).

Posamezniki so v razprSenem medijskem okolju izpostavljeni Stevilnim trzno-
komunikacijskim draZljajem, zato je njihova pozornost moc¢no selektivna (Stojanovski &
Golob, 2015, str. 12). S€asoma postajajo uporabniki vse bolj imuni na spletne oglase in
pojavi se t.i. u¢inek oglasne slepote, pri katerem uporabniki dolo¢en prostor spletne strani
ignorirajo, ker tam pri¢akujejo oglas (Groznik, Trkman & Lindic¢, 2014, str. 20). Raziskave
nakazujejo (Yun Yoo, 2008, str. 2), da na podlagi izpostavljenosti spletnim oglasom
stranke dobijo predpripravo osnov implicitnega spomina in si ustvarijo naklonjenost do
oglasevane blagovne znamke, ne glede na stopnjo pozornosti, ki jo posvecajo oglasu. Ko
se spletne oglase ignorira ali se jim izogiba, je lahko pomembno merilo merjenje
implicitnega spomina osnovanega na nezavednem (Yun Yoo, 2008, str. 14). Pri tem je
pomembno upostevati, da bodo druzabna omrezja, iskalniki in mobilne aplikacije imeli
vedno vec tehnoloskih resitev, s pomocjo katerih bodo filtrirali vsebine, s ¢imer bodo
zagotavljali, da bodo do uporabnikov prisle le relevantne vsebine. Posledicno (p)ostaja
naloga in vloga trznikov, da kreirajo najboljSe in najbolj relevantne vsebine (Walter &
Gioglio, 2014, str. 14).

Za spletno trzenje je znacilna stroSkovna in c¢asovna udinkovitost. Stroskovna
ucinkovitost se kaze v nizjih stroSkih distribucije informacij, saj v primerjavi z revijami,
zlozenkami in katalogi odpadejo stroski tiska in distribucije tiskovin, prav tako lahko
aktivnosti izpeljemo v krajSem casu, saj ni potreben tisk in distribucija (Groznik, Trkman
& Lindic, 2014, str. 18).

Internet omogoca izjemno fleksibilnost. Pri oglasevalskih akcijah to pomeni, da je vsako
akcijo mogoce v katerem koli trenutku prilagoditi, spremeniti ali celo ustaviti. Razlicne
tehnicne reSitve omogocajo realno spremljanje poteka posamezne akcije in njeno stalno
sprotno optimizacijo. Optimizacija lahko pomeni npr. zamenjavo oblike oglasnega
sporocila, poveCanje frekvence prikazov na posameznega uporabnika ipd. (Groznik,
Trkman & Lindi¢, 2014, str. 18—19). Druzabna omrezja so na mobilnih napravah in
milijoni ljudi neprestano dostopajo do njih ter preko njih delijo mnenja, debatirajo o svojih
preferencah in izrazajo svoje frustracije s podjetji. Govorimo lahko o t.i. dejanskem,
aktualnem oziroma trenutnem spletu (angl. real-time social web) (Blanchard, 2011, str.
179), ki tudi za podrocje trzenja zahteva fleksibilnost, odzivnost, azurnost, je trzenje, ki
poteka neprestano in v realnem Casu, za kar se v angles¢ini uveljavljajo razli¢ni izrazi -



Realtime marketing (RTM), agile marketing, on-the-fly marketing, real-time social
response (Walter & Gioglio, 2014, str. 177-194).

Internet in napredna tehnoloSka orodja omogocajo natanéno merjenje ucinkovitosti
oglasevalskih akcij, saj je prisoten natancen popis dogodkov in ¢asovnih intervalov, splet
omogoc¢a natan¢no spremljanje tega, koliko oglasov je bilo prikazanih in koliko
uporabnikov je kliknilo na njih, koliko se jih odlo¢i npr. posredovati svoje podatke, koliko
se jih odlo¢i za sodelovanje v nagradni igri ipd. (Groznik, Trkman & Lindi¢, 2014, str. 19).
Razli¢ne tehnologije omogocajo tudi zbiranje velikega obsega socialnih podatkov (angl.
social data) o (potencialnih) uporabnikih, ki je tako na voljo trznikom. Da pa trzniki za
trZzenje konkretnega produkta iz njih pridobijo zanje uporabne informacije, so potrebna
prava orodja in obdelave, predvsem pa prava mentaliteta (Walter & Gioglio 2014, str.
179). Z analizami pridobljene informacije lahko pokazejo razlike v ucinkovitosti in
koristnosti trzenja preko posameznih kanalov spleta, ki so lahko izhodiS¢e za nacrtovanje
prihodnjih strategij, trzenjskih akcij in nadaljnjega delovanja podjetij. Primer tako
pridobljenega podatka je npr. to, da so v podjetju Sephora, francoski verigi kozmeti¢nih
trgovin, lepotnih produktov, parfumov in pripomockov ugotovili, da njihovi sledilci iz
Pinteresta potrosijo 15-krat ve¢ kot njihovi Facebook uporabniki (Walter & Gioglio, 2014,
str. 8).

Znacilnosti digitalnega okolja, ki zahtevajo nove in spremenjene pristope k upravljanju
blagovnih znamk in k trzenju, kot jih povzema Quinton (2013) so:

— mo¢, ki jo imajo stranke v digitalnem okolju: V preteklosti so stranke za usmerjanje
svojih nakupnih odlocitev uporabljale predvsem informacije podjetij in blagovnih
znamk, splet je prinesel moznost in trend, da se ljudje za usmeritve v vecji meri
obraCajo na druge kupce in njihove izkusnje, ki jih izrazajo preko komentarjev,
vSeCkanja, ocenjevanja izdelkov, spletnih priporocil ipd. (Quinton, 2013, str. 914). Pri
tem lahko (negativna) mnenja drugih kupcev odvrnejo potencialnega kupca od
nakupa, tudi ¢e bi izdelek ustrezal njegovim potrebam (Kingsnorth, 2016, str. 18).
Najmocnejsa spodbuda za nakup je obicajno priporocilo, ki ga (potencialni) kupec
dobi od koga drugega (Edelman, 2010, str. 3).

— pomembnost skupnosti blagovnih znamk (angl. brand communities): Spletne
skupnosti strank, kamor priStevamo tako skupnosti, ki jih je ustvarila posamezna
blagovna znamka (angl. brand-generated communities), kot tudi neodvisne skupnosti
»fanov« posamezne znamke (angl. ‘fan’-based communities), njihova potencialna
velikost ter razprSenost v spletnem okolju predstavljajo za upravljavce blagovnih
znamk nove izzive (Quinton, 2013, str. 915).

— vrednost soustvarjanja (angl. co-creation): Stranke uzivajo v tem, da so priznane in
sprejete s strani drugi strank ter tudi podjetij in blagovnih znamk kot nekdo, ki lahko k
blagovni znamki prispeva dodatno vrednost s predlogi in idejami za izboljSanje
produktov, medijskih sporoc€il in preko duhovitih in zabavnih predelav oglasnih
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sporoCil. Pri tem se v literaturi poudarjajo strokovne in znanstvene diskusije o
vrednosti, ki jo na tak nacin prinesejo podjetju uporabniki, o eti¢nih vidikih uporabe
idej strank, o tem, kako prispevke strank spodbujati ipd. (Quinton, 2013, str. 914).

— nova znanja, ki so potrebna za management z blagovnimi znamkami v takSnem
okolju. Predvsem znanja o tem, kako v digitalnem okolju poteka interakcija med
stranko in blagovno znamko (Quinton, 2013, str. 913).

Pomembno vlogo pri doseganju u¢inkovitosti spletnega trzenja ima testiranje, evalviranje
in spremljanje uspeSnosti — zapisov, sloganov, barv, oblikovanja, navigacije, hitrosti
nalaganja, uspesnosti pri iskalnikih, u¢inkovitosti prodajnih akcij ipd., za kar so na voljo
razliCne statistike klikanosti po posameznih vsebinah, statistike posameznih akcij,
neprestano spremljanje navad uporabnikov ter tevilna druga orodja (Zizek & Zizek, 2010,
str. 154; Kingsnorth, 2016, str. 259-284). Med najpomembnejSe Kriterije posamezne
oglasevalske akcije na spletu uvrs¢amo (Groznik, Trkman & Lindi¢, 2014, str. 22):

— Stevilo ogledov posameznega oglasa,
— Stevilo klikov na posamezni oglas,
— Stevilo obiskov ciljne strani in

— Stevilo nakupov in donosnost.

Raziskave o uéinkovitosti razli¢cnih oblik spletnega oglasevanja kazejo razli¢ne rezultate.
Avtorji ugotavljajo, da so lahko posamezne oblike (npr. oglaSevanje s pasicami in
kljucnimi besedami, oglaSevanje na druzbenih omrezjih) relativno ucinkovite in uspesne,
vsakokratno merilo presoje pa je povezano s cilji kampanje posameznega spletnega
oglasevanja (Stojanovski & Golob, 2015, str. 15). Prednosti interneta se odrazajo tudi v
tem, da se povecuje delez, ki ga ima le-ta v oglasevalskem kolacu (Groznik, Trkman &
Lindi¢, 2014, str. 18).

1.3 Znacilnosti virtualizacije

TehnoloSke moznosti uporabe spleta pri trzenju omogocajo skoraj brezmejni prenos,
oblikovanje in uporabo razli¢nih vizualnih elementov oziroma vizualov (angl. visuals).
Ti elementi so videi, slike, fotografije, infografike, animacije ipd. Siroka uporaba
vizualnega gradiva se kaZe tudi v Ze pregovornih smernicah za trzenje na spletu »pokazi,
ne govori« (angl. »show, don’t tell«) in pravilo »slika je vredna vec kot tiso¢ besed«.
Raziskave kazejo, da preferiranje vizualnih elementov ni zgolj stvar Zelje, ampak obstajajo
nevroloSke osnove za to, da ljudje vizualne elemente procesiramo lazje in hitreje kot
tekstovne (Walter & Gioglio, 2014, str. 14). Uporaba teh elementov ni sama sebi namen,
ampak ima za cilj spodbuditi soudelezbo, pogovor in deljenje (angl. engagement,
conversation, and sharing) pri uporabnikih interneta (Novak 2013, str. 41; Walter &
Gioglio, 2014). Parfumi so tako tudi iz vizualnega vidika posebni, saj ko je parfum, kot
izdelek s svojim klju¢nim atributom vonjem, v uporabi, ga ni mogoce vizualno zaznati.
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Vizualno zgodbarjenje je opredeljeno kot uporaba slikovnega materiala, videov,
infografik, predstavitev in drugega vizualnega materiala na druzabnih omrezjih za
ustvarjanja grafiénih, slikovnih zgodb okoli klju¢nih vrednot in produktov/ponudbe
posamezne blagovne znamke (Walter & Gioglio, 2014, str. 8). Za uspeh vizualnega
zgodbarjenja je pomembno, da podjetje samo razume in interno definira, kaj je kot
znamka, kaj zagovarja, za ¢im stoji in katerim ciljem sledi v tandemu s tem, kaj njegovi
kupci, stranke, uporabniki pri¢akujejo od njega in to oblikuje v mocno in ustvarjalno
vizualno podprto zgodbo (Walter & Gioglio, 2014, str. 4). Tudi za najbolj priznana in
uveljavljena podjetja ter blagovne znamke je doseganje uspesnosti in relevantnosti stalen,
trajajo¢ in Kontinuiran proces. Za zagotavljanje kontinuiranega razvijanja in
napredovanja strategije za vizualno zgodbarjenje, so kljuéni merjenje, sledenje,
analiziranje, vrednotenje, preizkuSanje in testiranje v vseh fazah, od priprave strategije do
implementacije vizualnega zgodbarjenja (Walter & Gioglio, 2014, str. 177).

Za vizualno zgodbarjenje je na voljo ve€ razli¢nih oblik in formatov vizualnih elementov.
Ti se med seboj razlikujejo glede na tehni¢ne znacilnosti, uporabnost, kriterije kakovosti
ipd. Walter in Gioglio (2014, str. 44-46; 147-176) navajata in natancneje opisujeta
naslednje vizualne elemente, vkljucno s priporo¢ilom nekaterih orodij za njihovo izdelavo
in nasvetov ter namigov za njihovo ucinkovito uporabo na podro¢ju vizualnega
zgodbarjenja: fotografije, grafi in risbe, elementi (fotografije, podobe, risbe), ki jih naredijo
uporabniki, fotokolazi, podobe z dodanimi citati ali statisti¢cnimi podatki, (e-)vos¢ilnice in
(e-)razglednice, podobe besed (angl. Word Photos/Pictures), karikature, stripi, ilustracije,
risanke, infografike, videi, prezentacije, memi (angl. memes), GIF-i (angl. Graphics
Interchange Format). Tudi njihov potencial za uporabo pri spletnem trzenju parfumov je
raznolik.

Za razvoj in implementacijo uspeSne strategije vizualnega zgodbarjenja je pri trzenju
smiselno slediti naslednjim sedmim principom, ki ju avtorici opisujeta/prikazujeta na
konkretnih primerih podjetij, blagovnih znamk in trzenjskih akcij (Walter & Gioglio 2014,
str. 47-53):

— Pri objavah ne nastopati v vlogi gospodarskega subjekta, ki prodaja izdelek/storitev,
ampak biti bolj prijatelj, €lovek, ki ima osebnost, ceni odnos, deli izku$nje in ve, kdaj
je potrebno poslusati, kdaj biti resen in kdaj se zabavati. Eden od nacinov za
udejanjanje tega principa je tudi to, da podjetje k objavam (npr. na Facebooku,
Twitterju ali Pinterestu) povabi svoje uporabnike/kupce, da npr. objavijo svoje
fotografije v oblacili blagovne znamke podjetja, uporabe dolo¢enega produkta ipd. Na
ta nacin lahko drugi uporabniki npr. vidijo, kako so videti oblacila na »navadnih«
ljudeh in ne na modelih. Pri vsem pa je treba slediti glavnim vrednotam podjetja in
izpostavljati njegove mocne tocke.

— Prilagoditev (angl. personalization) vsebine znacilnostim posameznega druzabnega
omrezja/medija (npr. na Facebooku, Twitterju ali Pinterestu), nasproti prepisovanju
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iste vsebine in oblike na isti nafin v razlicne medije, na razli¢ne platforme. Vsaka
platforma ima namrec¢ svoje znacilnosti in svoje ob¢instvo.

— Uporabnost in relevantnost vsebin, objavljenih na razlicnih platformah za
uporabnike. V tem kontekstu ima pomembno vlogo tudi kontekstualno oglasevanje,
saj so oglasi, ki so za uporabnika bolj relevantni bolj zanimivi in manj moteci,
posledi¢no pa je odzivnost vecja (Groznik, Trkman & Lindic, 2014, str. 20).

— Objavljati vsebine, ki imajo potencial, smiselnost za deljenje (angl. shareworthiness).

— Razsirjanje v realnem Casu (angl. real-time amplification), kar pomeni odzivati se na
aktualne dogodke v trenutnem casu, upoStevati praznike, letne Case, pomembne in
aktualne svetovane dogodke ipd.

— DovrSeni oblikovalski elementi (angl. design) kot delo talentiranih umetnikov in
fotografov.

— Upostevanje vsebinskih elementov zgodbarjenja, ki so v vizualnem zgodbarjenju
enako pomembni kot vizualni. Vsebinski elementi imajo lahko razli¢ne izvore —
vrednote podjetja, kako posamezniki uporabljajo proizvode ali storitve podjetja,
kljuéne mejnike podjetja, ali preprosto vsebine iz aktualnega in relevantnega pristopa.

Sposobnost ustvarjanja tak$nih vizualnih gradiv, ki spodbudijo Custva in dejanja, pomaga
podjetjem, da so opazena in pomaga Siriti njihove zgodbe po razli¢nih spletnih skupnostih.
Ni nujno, da uporabnik v skupnostih iS¢e informacije o dolo¢enem produktu, podjetju ali
blagovni znamki, ga pa lahko kljub temu primerno vizualno gradivo pritegne v doloceno
zgodbo, kar lahko v nadaljevanju rezultira v vecji prepoznavnosti znamke, razvoju
pripadnosti tej znamki, kakSnemu dejanju (npr. sodelovanje v nagradni igri) ali celo v
nakupu doloc¢enega produkta (Walter & Gioglio, 2014, str. 195, 196).

Internet in preko njega spletni iskalniki, spletne strani, druzabna omrezja in druge spletne
platforme lahko uporabniku ponudijo moznost izboljSanja odlo¢anja v nakupnem procesu
(npr. za nakup parfuma). V ozadju dokaj preprostih uporabniskih vmesnikov druzabnih
omrezij, forumov, elektronske poste ipd. poteka kompleksno indeksiranje podatkov
posameznikovih dejavnosti na internetu. Tako indeksirani podatki so nato na voljo
razliénim interesentom (npr. korporacijam), ki na podlagi analize teh podatkov izvajajo
ciljno trzenje ali nacrtujejo spremembe pri svojih izdelkih. K spletnemu trzenju lahko
pripomorejo tudi bolj specializirane vsebine. Obstajajo tudi spletne strani z vrednotenjem
parfumov za izboljSanje uporabniSkih izkusenj pri (spletnem) nakupovanju parfumov. Te
lahko urejajo strokovnjaki (npr. spletna stran fragrantica.com), ali pa delujejo kot skupnosti
uporabnikov parfumov (npr. spletna stran smell-a-likes.com). Poznamo primere orodij, ki
zdruzijo in obdelajo razlicne podatke o parfumih in uporabniku svetujejo pri izboru.
Vkljucujejo se tako na primer podatki o kemijski sestavi parfuma, podatki o preteklih
izbirah parfumov posameznega uporabnika, podatki o proizvajalcu parfumov, podatki o
splosni prodajnosti parfumov ipd. (Audibert, Volpi, Policastro, Borosy & Quellet, 2013,
str. 1235). To je podrocje, kjer se povezujejo strokovnjaki s podro¢ja racunalniStva in
informatike s trzniki in podjetniki.
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Virtualizacija ima za posledico tudi neprekinjeno in vsesplo$no dostopnost do vsebin in
moznost obseznega in raznolikega dejavnega sodelovanja uporabnikov ter posledicno
zmanjSanje moznosti nadzora nad trzenjem s strani podjetij. Pametni telefoni z dostopom
do interneta, vgrajenimi kakovostnimi fotoaparati in videokamerami namre¢ omogocajo,
da posamezniki zelo hitro in enostavno naredijo fotografije in videe in jih objavijo ter
delijo na druzabnih omrezjih (Walter & Gioglio, 2014, str. 14). Vsakdo z internetno
povezavo lahko danes napiSe objavo na spletnem dnevniku, oceno izdelka, poroca o
dogodkih, ali deli vsebino, preko objav na druzbenih omrezjih in forumih ustvarja
pogovore o dolo¢eni blagovni znamki ali proizvodu. To kaze na to, da je spletno medijsko
okolje kompleksno in razprSeno in da podjetja in proizvajalci, lahko le v zelo omejenem
obsegu nadzorujejo vire informacij o svoji blagovni znamki (Stojanovski & Golob, 2015,
str. 13). Razli¢ne spletne platforme torej omogocajo ljudem, da v spletnem okolju
odgovarjajo, se pogovarjajo med seboj kakorkoli, kadarkoli in kjerkoli Zelijo. Zato je
nemogoce nadzorovati vsebino in kanale sporocil o posameznem podjetju ali blagovni
znamki (Blanchard, 2011, str. 189). Posledi¢no je participacija, sodelovanje, vkljucitev
uporabnikov (angl. consumer/customer engagement) ena od pomembnejSih elementov in
ciljev spletnega trzenja. Njeno vrednost oziroma pomen lahko razdelimo v Stiri
komponente (Kumar in drugi 2010 v Stojanovski & Golob, 2015, str. 15):

— vrednost kupca, ki se izkazuje skozi njegovo nakupno vedenje,

— vrednost priporo€il, ki predstavlja kupfevo motivacijo za priporo¢ila novim
porabnikom

— vrednost vpliva, ki ga ima kupec na druge porabnike in se odraza v
pridobivanju/ohranjanju strank, delezu in vplivu pogovorov na prodajo,

— vrednost porabnikovega znanja, se pravi njegovih (potencialnih) povratnih informacij.

Splosno prepricanje je, da so splet in druzabna omrezja v poslovne funkcije podjetij
vklju¢ena predvsem kot orodje za trzenje, veliko manj pa so uporabljene za podporo
drugim poslovnim funkcijam. Kot navaja Blanchard (2011, str. 178) so druzbena omrezja
lahko, enako kot druge oblike medijev, uporabljene za podporo vsem poslovnim
funkcijam, npr. tudi razvoju Cloveskih virov ali projektnemu managementu. Kot temelj
vrednosti, ki jo lahko druzabna omrezja prinesejo podjetjem, pa avtor izpostavi njihov
prispevek v digitalnem upravljanju z blagovno znamko (angl. digital brand management)
(Blanchard, 2011, str. 178), ki je deloma tudi predmet te magistrske naloge in jo
obravnavamo v nadaljevanju.

Porabnikova odlocitev za nakup ali proti njemu je pomemben element za trzenje, saj vpliva
na to, ali bo trZzenjska strategija uspeSna ali ne. Nakupno vedenje je redko preprosto,
strukturirano, zavedno, mehani¢no in linearno, pred- in ponakupna vedenja so obi¢ajno
zapletena, neorganizirana, nezavedna in organska (Vida, 2010, str. 20). V sploSnem je
proces porabnikovega odloCanja sestavljen iz petih faz: prepoznanje problema, iskanje
informacij, vrednotenje razli¢ic, nakup in ponakupno vedenje (Kos Kokli¢ & Vida, 2010,
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str. 196). Te faze vsebuje tudi proces nakupnega odlocanja za parfume in vseh teh petih
fazah imata lahko blagovna znamka in spletno trZzenje parfuma pomembno vlogo.

Za uporabnike pomembna moznost, ki jo v podro¢je trzenja in prodaje prinasa internet, je
spletno nakupovanje. Temeljna razlika med spletnim in tradicionalnim nakupovanjem je
v Casu in kraju nakupovanja. Spletno nakupovanje namre¢ omogoca nakup kjerkoli in
kadarkoli ter prihranek pri ¢asu in stroSkih potrebnih za pot do nakupovalnih lokacij ter
omogoca lazjo in hitrejSo primerjavo cen izdelkov med posameznimi ponudniki (Chiang &
Dholakia, 2003, str. 177). Na odlocitev za nakupovanje na spletu vplivajo Stevilni
dejavniki, ki jih razli¢ni avtorji razli¢no klasificirajo, njihov vpliv na odlocitev za spletni
nakup pa je bil predmet Stevilnih raziskav. Ena od klasifikacij dejavnike, ki vplivajo na

v —

2015, str. 80):

— Tehnoloski dejavniki, kar pomeni dobro uporabnikovo/kupéevo poznavanje
informacijske tehnologije in njenega delovanja za uporabo aplikacij in sistemov za
narocanje, iskanje informacij.

— Dejavniki povezani s (potencialnim) kupcem: starost, stopanja dosezene izobrazbe in
viSina osebnih dohodkov, predhodne izkusnje s spletnim nakupovanjem, odnos do
spletnega nakupovanja, priporo€ila ponudnikov in povratne informacije drugih
kupcev, kulturno ozadje, pripadnost, odnos do udobnosti nakupovanja, uporabnost,
tveganje in zaupanje.

— Dejavniki povezani s ceno izdelka/storitve.

— Dejavniki povezani z izdelkom oziroma storitvijo: dostopnost informacij o izdelku
oziroma storitvi na spletu, vrsta izdelka ali storitve.

Raziskovanje dejavnikov, ki vplivajo na odloCitev za spletni nakup, je bilo predmet
Stevilnih raziskav (Baubonien¢ & Guleviciiite, 2015; Chiang & Dholakia, 2003; Dennis,
Morgan, Wright & Jayawardhena, 2010; Mohammed, 2014; Nirmala & Dewi, 2011;
Pappas, Kourouthanassis, Giannakos & Lekakos, 2017). Njihov pregled pa pokaze, da tudi
ugotovitve v teh raziskavah niso enotne. V ve¢ raziskavah sta se kot dva najpomembnejsa
dejavnika odlocitve za nakup na spletu izkazala udobnost in moznost prihranka (Chiang &
Dholakia, 2003, str. 177—-178). Raziskava Bauboniené¢ in Guleviciuté (2015, str. 79) je
pokazala, da so glavni trije dejavniki, ki pozitivno vplivajo na nakupno odloc¢itev za nakup
na spletu: udobnost, enostavnost in nizja cena. Pri zenskah se je kot glavni razlog izkazala
nizja cena, pri ljudeh, starih med 25 in 35 let pa pomanjkanje ¢asa in vecja izbira izdelkov.
Na odlocitev za nakup vplivajo stopnja udobnosti, prijetnosti in prikladnosti spletne
prodajalne, znacilnosti samega izdelka in zaznavanje cene izdelka (Chiang & Dholakia,
2003, str. 177). Raziskava avtorjev Pappas, Kourouthanassis, Giannakos in Lekakos (2017,
str. 739) je pokazala, da sta dva klju¢na motiva oziroma razloga za spletno nakupovanje
skupek motivov, povezanih s ceno (npr. moznost primerjave cene med posameznimi
spletnimi prodajalnami, med posameznimi blagovnimi znamkami, prodajne akcije in
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posebne ponudbe) in skupek motivov, povezanih s promocijskimi ponudbami (angl.
promotion sensitivity) (npr. kuponi za popust, posebno velika pakiranja izdelkov, uporaba
obvescanja o posebnih ponudbah). Dejavniki so razli¢ni v drzavah v razvoju in glede na
razlicne starostne skupine. V raziskavi med mladimi v Jordaniji (Mohammed, 2014, str.
477) so analizirali pet skupin dejavnikov za spletno nakupovanje: zaznana uporabnost,
zaznana preprostost/enostavnost uporaba, zaznavanje tveganj v spletnem okolju (npr.
varstvo osebnih podatkov, zloraba placilne kartice, prevara, slaba kakovost naroCenega
izdelka), zaupanje, izku$nje s spletnim okoljem in vpliv vrstnikov oziroma vpliv druzbe.
Med raziskavami prevladujejo sploSnejSe raziskave, kar pomeni, da niso osredoto¢ene na
spletno nakupovanje posameznih specializiranih izdelkov in storitev, ali posamezne spletne
prodajalne. Rezultati za specializirana podro¢ja (npr. prodajo parfumov, kozmetike,
zdravil, oblacil) bi lahko dali drugac¢ne rezultate.

Porabniki so za nakupovanje motivirani z razlicnimi razlogi, med drugim tudi druZenje in
veselje ter uzivanje (angl. socialising and enjoyment) med nakupovanjem. Socialna
oziroma druzabna dimenzija nakupovanja je zelo pomembna predvsem pri mladih Zenskah.
Potrebe po druzenju, veselju in uzivanju so med spletnim nakupovanjem slabse
zadovoljene (Dennis, Morgan, Wright & Jayawardhena, 2010, str. 151). Spletno
nakupovanje se kaze kot bolj moSko podrocje, saj nekateri statisti¢ni podatki kazejo, da
med kupci pri nakupih na spletu prevladujejo moski. Ena od moznosti za povecanje
spletnega nakupovanja za Zenske naj bi bil koncept druzabnega spletnega nakupovanja
(angl. social e-shoping), kjer gre za kombiniranje spletnega nakupovanja in druzabnega
mreZenja (angl. social networking). Zenske naj bi zaradi vedje moznosti druZenja
preferirale druzabno spletno nakupovanje pred tradicionalnim spletnim nakupovanjem.
Druzabno spletno nakupovanje so zZenske, vklju¢ene v raziskavo, sicer ocenile kot tezje za
uporabljati, a hkrati so bile zadovoljne z njihovo uporabnostjo in prijetnostjo v raziskavo
vklju€enih strani. Kon¢ne ugotovitve raziskave kazejo, da je mladim zenskam (med 18 in
24 letom) druzabno spletno nakupovanje blizje kot tradicionalno spletno nakupovanje
(Dennis, Morgan, Wright & Jayawardhena, 2010, str. 155). Ceprav rezultati niso
neposredno prenosljivi iz raziskave v raziskavo, so lahko v pomo¢ pri pripravi raziskav,
primerjavi razlik in iskanju razlogov za razlike.

1.4 Posebnosti spletnega trZzenja parfumov

Okolje spletnih prodajaln (potencialnim) kupcem ne omogoca, da bi izdelek pred nakupom
fizi¢no preizkusili, ga zaznali s svojimi &utili. Ceprav se na prvi pogled zdi, da je zaradi
tega spletno nakupovanje manj privlacno, nekateri avtorji ravno na podro¢ju nakupovanja
parfumov izpostavljajo prednosti spleta (Audibert, Volpi, Policastro, Borosy & Quellet,
2013, str. 1235). Okolje prodajaln s parfumi naceloma ni najbolj idealno okolje za
spoznavanje doloc¢ene diSave in odloCitev za njen nakup. Kot glavni pomanjkljivosti se
kazeta to, da so na omejenem prostoru prodajalne prisotne Stevilne diSave, ki vplivajo na
zaznavanje doloCenega vonja, prav tako pa so obicajno skromnejSe moznosti za strokovno
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diskusijo z izkuSenimi svetovalci za nakup diSav, da bi lahko na podlagi njihovih
informacij potencialni kupec sprejel informirano odlocitev (Audibert, Volpi, Policastro,
Borosy & Quellet, 2013, str. 1235). Spletni prodaji parfumov v korist kaze tudi to, da
mnogi kupci niso naklonjeni agresivnim promocijam parfumov v prodajalnah, kjer hostese
»pospricajo« parfum na njihova zapestja, ampak si zelijo vzorcev, ki jih lahko odnesejo
domov in jih preizkusijo v svojem domacem okolju in hkrati preverijo, ali njihovi bliznji
opazijo spremembo (Louis, 2011). PreizkuSanje razli¢nih vzorcev parfumov v prodajalnah
parfumov je problemati¢no, saj po doloCenem casu, ko je uporabnik v prodajalni
izpostavljen razlicnim vonjem, tezje zazna posamezne vonje in lo¢i med njimi, saj zaznava
samo sploSen vonj, ki je kombinacija vonjev razli¢nih parfumov (Krishna, 2013, str. 98).

Ocene kazejo, da najvecji segment na maloprodajnem trgu predstavljajo zenske diSave
(58,5 %), sledijo moske (35,5 %) ter univerzalne diSave (6,5 %) (MarketLine, 2016, str.
10). Nekoliko starejsi podatki za Zdruzene drzave Amerike kazejo podoben obseg Zenskih
parfumov, in sicer, da so 60 % trga parfumov predstavljale Zenske diSave, drugo moske,
kar je zanimivo iz trzenjskega vidika pa je, da pa so hkrati bile Zenske tiste, ki so kupile
ve¢ino parfumov (Miner Minderovic, 2007, str. 263). V zadnjih desetletjih sicer Stevilo
moskih parfumov narasca, je pa v naSem kulturnem okolju uporaba parfumov razumljena
predvsem kot Zenska navada (Mortelmans, 2014, str. 201). Povprecen in tipi¢en uporabnik
parfumov je med parfumi na osi klasifikacije moski—zenski najbolj naklonjen parfumom
oziroma vonjem, ki so na sredini te osi, kjer se tipi¢ni moski in tipi¢ni Zenski vonji
prekrivajo. Parfumi, ki so kategorizirani kot zenski, so obi¢ajno opisani kot bolj cvetli¢ni
in sadjasti (angl. flowery and fruity), moski pa kot moc¢nejsi in bolj pikantni (angl. spicy
and tangy) (Lindqvist, 2012, str. 370-371). Pri tem je treba upostevati, da delitev na moske
in zenske parfume ni zmeraj enoznacna, Ceprav raziskave kazejo, da je ta klasifikacija
parfuma pomemben kriterij pri nakupu parfuma. Ena od raziskav je pokazala, da bi
testiranci parfume oziroma vonje, ki bi jih uporabili zase, uporabili tudi za svoje
(potencialne) partnerje nasprotnega spola (Lindqvist, 2012, str. 372).

Razlike v kulturi, ekonomskem in socialnem statusu, navadah, individualnih potrebah in
ciljih, podnebju in vlaznosti lahko vplivajo na potrosnikove odlocitve glede izbire produkta
z razlicnimi vonji (Dixit 2001 v Yang & Chen, 2015, str. 127). Individualni razlogi
oziroma vzpodbude za nakup parfuma so razlicne, med najpogostejSimi so (1)
priporocCilo/pohvala prijatelja ali sorodnika; (2) da parfum potencialni kupci kot prijeten
prepoznajo na nekom drugem in pa (3) promocijski vzorec parfuma, le priblizno 5 %
kupcev pa navaja, da jih je za nakup parfuma motivirala osebna promocija parfuma s strani
hostes, promotorjev (Louis, 2011). Vonj je obi¢ajno opredeljen kot pomembnejsi dejavnik
pri odlocitvi za nakup kozmetike, prvi vtis o izdelku, tudi kadar gre za nakup diSav, pa
potencialni kupec obic¢ajno dobi preko izgleda embalaze (Yang & Chen, 2015, str. 125—
126). Vecina testirancev je izbrala razliCen najljubsi vonj/izdelek v primeru izbora na
podlagi videnega (risbe rastline, ki je ponazarjala vonj) in v primeru izbora na podlagi
vonja (ko so bili vsi izdelki v isti embalazi, ne glede na proizvajalca, oznaceni samo s
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Stevilko). Ta razlika je vplivala na njihov namen in motivacijo za naro¢ilo/nakup izdelka,
pri Cemer je raziskava pokazala, da je imel videz izdelka, vizualna zaznava, vecji vpliv na
odlocitev za narocCilo/nakup kot vonj (Yang & Chen, 2015, str. 125, 137). Na pomen
sinergij in medsebojnih vplivov zaznavanj preko razli¢nih ¢util pri zaznavanju posameznih
izdelkov opozarjajo v okviru koncepta senzoricnega trzenja in v eni od raziskav so do
podobnih rezultatov prisli pri prehranskih izdelkih. Vizualne podobe tega, kako naj bi
disala hrana, ki so vkljucene v oglase, vplivajo na odzive uporabnikov (na njihov tek
(apetit), na izlo¢anje sline in na koli¢ino zauzite hrane) (Krishna, Morrin & Sayin, 2013,
str. 18).

V sploSnem izdelke razdelimo v dve kategoriji: taksne, o katerih vse informacije o
najpomembnejsih lastnostih izdelka lahko dobimo pred samim naroc¢ilom izdelka (angl.
search good) ter izdelke, pri katerih lahko celovite informacije o najpomembnejsih
lastnostih izdelka dobimo le tako, da izdelek osebno preizkusimo oziroma je iskanje
informacij o njegovih temeljnih lastnostih bolj zapleteno kot preizkus samega izdelka
(angl. experience good) (Chiang & Dholakia, 2003, str. 177-178). V prvem primeru lahko
vse informacije o izdelku dobimo iz zunanjih virov, pred samim nakupom, v drugem
primeru pa je treba izdelek osebno preizkusiti. Po tej klasifikaciji parfume uvrstimo v
drugo kategorijo, saj je njihovo temeljno lastnost — torej vonj, diSavo — zelo tezko opisati,
treba jo je preizkusiti, v prvo kategorijo pa bi uvrstili npr. knjigo. Empiri¢na raziskava
razlik med razliko v pripravljenostinamero za spletno nakupovanje prvega (knjiga) in
drugega tipa (parfum) izdelkov je pokazala, da je ta vecja pri knjigah, se pravi izdelku, o
katerem lahko vse informacije o najpomembnej$ih lastnostih dobimo iz druge roke, pred
samim narocilom izdelka (Chiang & Dholakia, 2003, str. 181).

Vloga vonja pri doseganju zadovoljstva potrosnika je pogosto podcenjena. Razlog je v tem,
da vonjev ne zaznavamo hitro in o njih ne govorimo dosti ter v tem, da se pri razvoju in
testiranju izdelka obicajno osredotofa na njegove vizualne lastnosti. Vseeno pa vonj
izdelka vpliva na odlocitev o nakupu na naslednje nacine (Schroiff, 1991 v Milotic, 2003,
str. 179-180):

— vonj izdelka mora biti skladen z ucinkovitostjo izdelka in ima odlo¢ilno vlogo pri
potrosnikovem splosnem zadovoljstvu ob uporabi izdelka,

— vonj izdelka ima lahko zelo pomemben vpliv na blagovno znamko in lahko sluzi kot
prednost tega izdelka pred drugimi, ali pa se zaradi vonja izdelek razlikuje od drugih,

— vonj ima lahko tudi dominantno vlogo pri oblikovanju preferenc, ko imamo na voljo
dobrine, ki so med seboj po standardih enakovredne, ali so njihove fizi¢ne razlike tako
majhne, da potro$niki med njimi tezko razlikujejo.

Vpliv vonja na zavedanje o znamki je lahko kratkorocen ali dolgorofen. Vonj namrec
prispeva k senzori¢ni izkusnji, ki jo posameznik lahko dozivi preko trzenjskih aktivnosti s
kratkoro¢nim ucinkom, kjer je vloga vonja usmeriti pozornost na izdelek, znamko. Pri

17



dolgoroc¢nih strategijah pa je vonj kljucen element, ki prispeva celo k identiteti celotnega
podjetja (Hultén, Broweus & van Dijk, 2009, str. 7).

Stevilne raziskave so namenjene preuéevanju povezave med nakupno naravnanostjo in
spletnim nakupovanjem. Ugotovitve razli¢nih kazejo, da se nakupne naravnanosti na
namen spletnega nakupovanja razlikujejo glede na vrsto (kategorijo) izdelkov ter tudi, da
so prakse med drzavami, zaradi razli¢ne stopnje tehnoloske razvitosti, tradicije in kulturnih
praks, razlicne (Nirmala & Dewi, 2011, str. 67). Pri prodaji parfumov so po podatkih
MarketLine (2016, str. 13) imeli v letu 2015 najvecji distribucijski delez hipermarketi in
supermarketi (26,4 %), drogerije (24,6 %), sledijo (vele)blagovnice (17,3 %), lekarne
(8,1 %) ter ostali distribucijski kanali (23,6 %). Mednje sodi tudi spletna prodaja. Del
prodaje parfumov poteka tudi z direktno prodajo. Med bolj znane tovrstne
proizvajalce/prodajalce sodi Avon.

Med najpogostejsa trzenjska orodja na trgu parfumov spada deljenje (brezpla¢nih) vzorcev
parfumov oziroma parfumskih listiCev (angl. fragnance strips, scent strips). V sploSnem je
praksa deljenja poskusnih vzorcev izdelkov prisotna predvsem na podrocju izdelkov, ki
imajo Stevilne senzori¢ne ucinke (npr. vonj, okus, barvo). V to kategorijo poleg parfumov
spadajo Se druge diSave in kozmetika (dezodoranti, osvezilci zraka), pa tudi razli¢ne vrste
prehrambnih izdelkov in pijace ter glasbe. Gre torej za izdelke, ki jih potrosniki pred
nakupom Zelijo preizkusiti in tako pridobit lastno senzori¢no izkuSnjo (Biswas, Labrecque,
Lehmann & Markos, 2014, str. 112). V ta namen so pogosto dostopni vzorci diSav na
prodajnih mestih. Uporaba diSe¢ih parfumskih listicev je zelo razSirjena praksa in tako
pravzaprav skoraj vsaka revija o modi in Zivljenjskem slogu omogoc¢a bralcem moznost
preizkusa parfumskih listicev ali vzorcev kozmetike (Hultén, Broweus & van Dijk, 2009,
str. 46). Tovrstne revije so torej eden od pogostih kanalov, po katerih vzorci parfumov
dosezejo (potencialne) kupce.

Obicajno potencialni kupec, preden se odloc¢i za nakup parfuma, preizkusi ve¢ parfumskih
vzorcev (Louis, 2011). Raziskave kazejo, da vrstni red, v katerem potencialni kupec
preizkusi vzorce izdelkov (parfumov, hrane, glasbe) in stopnja razlicnosti med vzorci
vpliva na njegovo izbiro izdelka. Eksperimentalna raziskava je pokazala, da v primeru, da
so si vzorci podobni, kupec pogosteje izbere prvega, ki ga je preizkusil, ¢e so si pa vzorci
razlini, pa pogosteje izbere zadnjega (Biswas, Labrecque, Lehmann & Markos, 2014, str.
112).
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2 ZNAMCENJE PARFUMOV

2.1 Opredelitev znamke in znamcenja

Znamcenje (angl. branding) oziroma management blagovne znamke (angl. brand
management) obsega nacrtovanje, razvijanje in usmerjanje vseh trzenjskih aktivnosti za
doloCeno znamko oziroma izdelek; =zahteva dolgorocno sodelovanje celotnega
podjetja/organizacije ter veliko virov in znanja (Kapferer, 2008, str. 31). Znamcenje je
odvisno od panoge, vrste izdelka, strategije tekmecev, nakupnega procesa, trznega deleza,
vrednot organizacije, posameznega kulturnega okolja ipd. Nekoliko posploseno povedano
pa velja, da se z blagovnimi znamkami sreCujemo vsakodnevno na vsakem koraku in so
tako nelocljiv del naSega zivljenja, hkrati pa predstavljajo objekt, s katerim se lahko oseba
identificira (Pfajfar & Konec¢nik, 2007, str. 641). Splet je spremenil nacine interakcije
kupcev in blagovne znamke in tudi interakcijo med kupci, in ta sprememba zahteva tudi
spremembe na podroCju upravljanja blagovnih znamk (Quinton, 2013, str. 912).
Tehnoloske, gospodarske in druzbene spremembe vodijo v paradigmatske spremembe na
podrocju raziskovanja, in porajajoCa se odnosna paradigma na podroCju trzenja,
poudarjanja odnose, interakcije, skupnosti in vloge kulturnih dejavnikov na podrocju
upravljanja blagovnih znamk (Mazurek, 2014, str. 566). V raziskavi se bomo osredotocili
na posebnosti znamcenja na podro¢ju industrije parfumov, s poudarkom na vlogi in
posebnostih znamcenja parfumov v spletnem okolju.

Splet in digitalno okolje sta management z blagovnimi znamkami zelo spremenila.
Druzabna omrezja in blogi so redefinirali nacine, preko katerih se povezujemo, iS¢emo
informacije in vzpostavljamo in vzdrzujemo odnose v spletnem okolju (Walter & Gioglio,
2014). V odnosu do blagovnih znamk so porabniki promiskuitetni — povezujejo se z
nesteto blagovnimi znamkami — v spletnem okolju je to omogoceno preko razli¢nih
medijev (druzabna omrezja, forumi) in se dogaja izven nadzora in celo vednosti
upravljavcev in nosilcev blagovnih znamk (Edelman, 2010, str. 2). Druzabna omreZzja so na
mobilnih napravah in milijoni ljudi neprestano dostopajo do njih ter preko njih delijo
mnenja, debatirajo o svojih preferencah in izrazajo svoje frustracije s podjetji. Govorimo
lahko o t.i. dejanskem, aktualnem oziroma trenutnem spletu (angl. real-time social
web), ki je v management z blagovnimi znamkami, ki je tradicionalno obsegalo dejavnosti,
kot so sporocanje, razvoj vsebin, trZzenje, vizualna podoba blagovne znamke ter trZenje,
prinesel nove dejavnosti in vsebine. V management z blagovnimi znamkami je tako
vkljuc¢eno Se spremljanje pogovorov in dejavnosti na druzabnih omrezjih v realnem casu,
upravljanje z odgovori in zagotavljanje, da so vsi oddelki in vse poslovne funkcije, ki se
dotikajo digitalne komunikacije podjetja, usklajeni (Blanchard, 2011, str. 179).

Blagovne znamke so zavzele digitalni prostor in management z blagovnimi znamkami
posledi¢no obsega razlicne aktivnosti v digitalnem okolju, kamor priStevamo mobilno
komuniciranje, interaktivno spletno igranje igric, ustvarjanje video posnetkov, razsirjanje
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vsebin na spletu, interaktivno televizijo, dodatno programsko opremo oziroma uporabo
programskih pripomoc¢kov (npr. angl. widgets, gadgets), digitalni radio, podkaste (angl.
podcasts), spletno oglasevanje, druzabna omrezja vkljucujoc bloge in forume, QR-kode in
elektronsko posto (Quinton, 2013, str. 912). Management z blagovnimi znamkami je zaradi
teh znacilnosti spletnega okolja neprestana aktivnost in vsebuje raznolike aktivnosti, ki
so bile pred tem pogosto izkljuene in nepovezane z upravljanjem blagovne znamke
(Blanchard, 2011, str. 178-179): korporacijsko komuniciranje, odnosi z javnostmi,
upravljanje s spletnim ugledom, krizno upravljanje, produktno upravljanje, delo s
strankami in oglaSevanje, digitalno, trzenje in upravljanje s skupnostmi. V dobi spleta
navedene discipline tvorijo jedro digitalnega upravljanja z blagovnimi znamkami
(Blanchard, 2011, str. 178-179). Proces upravljanja blagovnih znamk je v spletnem,
digitalnem okolju delezen Stevilnih sprememb, zato nekateri avtorji (Quinton, 2013, str.
913, Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez, Aguilar-Illescas & Molinillo, 2016, str. 97)
govorijo o spremembi v upravljanju z blagovnimi znamkami, in sicer prehod od odnosne
(angl. relational paradigm) k skupnostni paradigmi (angl. community paradigm).
NajpomembnejSe paradigmatske spremembe so prikazane v tabeli 1 in povzete v
nadaljevanju. Pri predstavitvi je poudarek na znacilnostih skupnostne paradigme, ki je
trenutno aktualna.

Tabela 1: Odnosna in skupnostna paradigma upravljanja z blagovnimi znamkami

Odnosna paradigma Skupnostna paradigma
Metafora Pogovor, dialog Debata, diskusija
Osredotocenost trzenja Odnosi Interakcija
Osredotocenost Odnosi PreizkuSanje, izkusnja
upravljanja z blagovno
znamko
Definicija blagovne Odnos, osebnost, razvijajoca | Povezanost, izkusnja z
znamke se entiteta znamko, sodelovanje,
vkljuc¢enost
Vloga znamke Karakter, identiteta, ugled Dedisc¢ina in avtenti¢nost
ter zgodovina blagovne blagovne znamke
znamke
Merjenje uspesSnosti Procesno, uravnotezeno Digitalne metrike, na
tockovanje storitev orientirano merjenje
Struktura upravljanja z Management odnosov s Mentoriranje potroSnikov
blagovnimi znamkami strankami/kupci

Prirejeno po Quinton (2013, str. 920).

Metafora za skupnostno paradigmo je debata, ki je namenjena aktivni, Zivahni in glasni
diskusiji, ki omogoca razmisljanje o problemu, ideji ali izdelku. Ne gre samo za linearni
pogovor, dialog, ki je bil znacilen za odnosno paradigmo. V okviru skupnostne paradigme
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velja, da je diskusije med organizacijami/podjetji in potros$niki ter med samimi potro$niki
potrebno spodbujati, vklju¢no s spodbujanjem tem, ki obravnavajo probleme in izzive, ki
jih je potrebno razkriti in obdelati in morebitnih negativnih povratnih informacij, z
namenom, da se skozi debato odkrije, uvidi kakSne nove moznosti razvoja (Quinton, 2013,
str. 921). Posamezniki, ki nastopajo v vlogi (potencialnega) porabnika imajo lahko v
odnosu do blagovne znamke na spletu tako vlogo »prijateljev«, »sledilcev«, »fanov,
»obozevalcev« in »sovraznikov« doloCene blagovne znamke (Martinez-Lopez, Anaya-
Sanchez, Aguilar-Illescas & Molinillo, 2016, str. 97). Osrednja aktivnost na spletu je
interakcija, pri ¢emer ne gre samo za interakcijo med blagovno znamko/podjetjem in
posameznim potroSnikom, ampak ima velik pomen tudi interakcija med potroSniki
(Quinton, 2013, str. 921). Blagovne znamke oziroma podjetja lahko interakcijo s
(potencialnimi) porabniki v spletnem okolju spodbujajo na razli¢ne nacine npr. preko
zastavljanja vpraSanj svojim obstojeim sledilcev, vkljuevanjem porabnikov v
oblikovanje in urejanje spletnih skupnosti (Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez, Aguilar-
Illescas & Molinillo, 2016, str. 98).

Potrosnikova izkuSnja z blagovno znamko, podprta z digitalno tehnologijo, predvsem
interneta in druzabnih omrezij, ima pomembno vlogo v skupnostni paradigmi. Pomembni
sta neposredna in posredna izku$nja z blagovno znamko ter tudi deljena izkusnja (angl.
shared experience), se pravi takSna z izkusnjami drugih z blagovno znamko. Neposredna
izkuSnja z znamko je v tem kontekstu neposredna interakcija z blagovno znamko v
digitalnem okolju, posredna izku$nja je npr. branje objave na spletni strani za primerjavo
dolocenih izdelkov, deljena izku$nja pa je sodelovanje v diskusiji na forumu o dolo¢eni
blagovni znamki (Quinton, 2013, str. 922). Blagovne znamke so del porabnikovih
pogovorov, diskusij, razprav in virtualnih forumov in posledi¢no porabnikove izkusnje z
naro¢anjem, uporabo in razlicna mnenja o blagovnih znamkah neomejeno krozijo po
internetu in so vedno dostopne drugim (potencialnim) porabnikom (Martinez-Lopez,
Anaya-Sanchez, Aguilar-Illescas & Molinillo, 2016, str. 97). Blagovna znamka, kot je
koncipirana v okviru skupnostne paradigme, mora potroSnikom predstavljati vrednost,
avtenticnost, relevantnost in uporabnost za njihovo vsakdanje Zivljenje (npr. videopogovori
z zdravniki, moZnost narocila receptov preko mobilnih telefonov (Quinton, 2013, str. 923).

Velike spremembe v okviru paradigme so na podro¢ju merjenja uspesnosti upravljanja z
blagovnimi znamkami. Namre¢, kot smo Ze opisali v predhodnih poglavjih, v trenutnem
spletnem okolju, organizacija, kot lastnik in upravljalec blagovne znamke, nima vec
nadzora nad vsemi elementi, kar posledicno vpliva tudi na evalvacijo in merjenje
uspesnosti posameznih aktivnosti. Cas med implementacijo strategij in akcij je krajsi, saj
se lahko posamezna dejavnost spremlja neposredno, »v Zivo« s ¢imer se pridobi podatke v
realnem c¢asu, hkrati pa uporaba digitalnih tehnologij omogoca tudi, da se lahko posamezna
akcija/vsebina v zelo kratkem Casu spremeni, prilagodi, zamenja (Quinton, 2013, str. 925).
Za merjenje uspesnosti trzenjskih akcij v spletnhem okolju so tako razvili nove
instrumentarije in pristope, ki uposStevajo znacilnosti trenutnega spletnega okolja,
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osredotoceni so predvsem na to, da ¢im bolj spoznajo znacilnosti ravnanja uporabnikov
(npr. kaj uporabniki pocnejo, zakaj to po¢nejo, kako to pocnejo, zadovoljstvo in zvestoba
uporabnikov), vkljucujejo kvalitativne in kvantitativne kazalnike, skuSajo izmeriti
ucinkovitost in dobiCkonostnost akcij. Pomembno je, da se za vsako od platform
uporabljajo ustrezne metodologije in kazalniki, npr. dejavnosti na blogu, Twitterju, video
vsebine, aplikacije in spletne strani je potrebno vrednotiti z razlicnimi metodami
(Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez, Aguilar-Illescas & Molinillo, 2016, str. 50—64).

Upravljanje skupnosti (angl. community management), pri ¢emer so kot skupnost
razumljeni vsi, ki aktivno prispevajo k podjetju ali znamki in vkljucujejo kupce,
uporabnike, uc¢enjake in vse, ki imajo kak$no mnenje, ki ga zelijo deliti (Blanchard, 2011,
str. 182). Eden od poglavitnih izzivov na podro¢ju znamcenja je sposobnost vkljucitve
razlicnih skupin deleznikov oziroma razli¢nih skupnosti v proces oblikovanja blagovne
znamke (Konec¢nik Ruzzier & Petek, 2012, str. 49). Zelo pomembno je za podjetje, da
ugotovi, katere skupnosti so za njih pomembne, in da ugotovi, katerim skupnostim so
podjetje in njihovi izdelki pomembni. Podjetje preko teh skupnosti dobi informacije o tem,
kaj dela dobro, kaj dela slabo in se lahko hitro odzove na potrebe trga. Delo na tem
podrocju obsega sledece Stiri vsebine: predstavljati podjetje na spletnih skupnostih na
razli¢nih platformah (npr. odgovarjati na vprasanja, pojasnjevati, se odzivati na pritozbe),
predstavljati skupnosti v podjetju (npr. izrazati njihove zelje, odzive, skrbi, pomisleke),
upravljati pritozbe na spletnih forumih in pomagati razvijati, objavljati in izboljSevati
spletne vsebine podjetja/organizacije (Blanchard, 2011, str. 182). Osrednja vrednota se je
premikati naprej, skupaj s strankami, se povezovati, vklju€evati in uciti drug od drugega v
zaupljivem prostoru za so-razvoj (Quinton, 2013, str. 913). Izvajanje dejavnosti, ki
vkljucujejo uporabnike v (so)ustvarjanje vrednosti blagovne znamke, je praksa, ki se pri
upravljanju blagovnih znamk v podjetjih Ze uveljavlja. Te dejavnosti obsegajo tehnike, kot
je skupinsko financiranje (angl. crowdsourcing), zbiranje idej za izboljSevanje/nadgradnjo
izdelkov/storitev, porabniki pa so na koncu nagrajeni bodisi finan¢no, materialno ali preko
druzbenega priznanja (Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez, Aguilar-Illescas & Molinillo,
2016, str. 50—64). Namesto termina upravljanje s skupnostmi (angl. managed), je mogoce
primernejsi izraz opogumljanje skupnosti (angl. encouraged) ali spodbujanje skupnosti
(angl. nudged), z namenom, da bi usmerjali njihovo vedenje v Zeleno smer, ne gre pa vec
za to, da bi trzniki dolocali pravila interakcije s skupnostmi/posamezniki (Quinton, 2013,
str. 913).

Naklonjenost blagovnim znamkam ni racionalna izbira, temvec¢ je povezana z razli¢nimi
(obicajno nezavednimi) emocionalnimi, na hormonih in nevrotransmiterjih utemeljenih
vrednostnih sodbah. Radi imamo znamko, ne samo sladko, pene¢o se tekoc¢ino. Blagovne
znamke niso objektivne izkuSnje, so izrazito subjektivne in vsakokrat simbolizirajo
pricakovane rezultate, utemeljene na podlagi preteklih pri¢akovanj in vtisov posameznika.
Npr. barva pijace doloCene blagovne znamke, logotip doloCene blagovne znamke, vonj
doloc¢enega izdelka delujejo na nezavedne spomine, misli, kognitivne vzorce in izku$nje in
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se potem izrazijo skozi zavestne obcutke in reakcije (van Praet, 2012). Nekateri avtorji
poudarjajo tudi vlogo arhetipov, individualnega in kolektivnega nezavednega pri
upravljanju z blagovnimi znamkami in njihovem raziskovanju (Woodside, Megehee &
Sood, 2012, str. 594).

Obravnavo blagovne znamke iz perspektive trenutnih porabnikov v sodobnejsih konceptih
nadomescajo koncepti, ki vkljucujejo tudi perspektive drugih deleznikov, kot so na primer
eni strani morebitni porabniki doloCene blagovne znamke ter na drugi strani tudi notranje
skupine, ki skrbijo za dolgoro¢ni obstoj blagovne znamke (npr. menedzerji, skrbniki,
zaposleni, trzniki (Malovrh & Konecnik Ruzzier, 2010, str. 48). V sodobnih konceptih so
blagovne znamke razumljene kot dinamicni druzbeni procesi in znamcenje je kulturni
fenomen, ki je rezultat sinergij in neskladnosti med razlicnimi posamezniki in skupinami
povezanimi z doloeno blagovno znamko, na primer med managerji, zaposlenimi,
strankami, kupci ter Stevilnimi drugimi delezniki. Vsi navedeni, preko razli¢nih dejavnosti
(uporaba fotografij, jezika) soustvarjajo blagovno znamko, njene vrednote in pomene, kar
sooblikuje identiteto in ugled posamezne blagovne znamka (Black & Veloutsou, 2017, str.
416). Identiteta blagovne znamke in opredelitev posamezne blagovne znamke sta temeljna
pogoja za uspeSen management z blagovno znamko (Kapferer, 2008, str. 171). Temeljno
orodje za management z blagovno znamko in za njeno razlocevanje (angl. differentiate) od
drugih znamk je identiteta blagovne znamke (Da Silveira, Lages & Simoes, 2013, str. 28).
Kot taka je identiteta blagovne znamke osrednji element tudi v znam¢enju parfumov, zato
njeni analizi namenjamo posebno poglavje.

2.2 Izvor in identiteta blagovne znamke

V dinami¢nem poslovnem in trzenjskem okolju, v katerem tudi stranke (angl. consumers)
nastopajo kot sooblikovalci v procesu oblikovanja in razvoja blagovne, ni dovolj opredeliti
identitete blagovne znamke iz enostranske perspektive lastnika blagovne znamke (npr.
podjetja, institucije) kot cilj, se pravi kot nekaj, kar si upravljalci blagovne znamke zelijo,
da bi dolo¢ena blagovna znamka postala, s poudarkom na stabilnosti navedenega skozi
daljse Casovno obdobje, znamke. AktualnejSe so opredelitve, ki opisujejo identiteto kot
dinami¢no, konstruirano skozi daljSe casovno obdobje skozi vzajemno medsebojno in
skupno delovanje upravljalcev blagovne znamke in drugih deleznikov (angl. social
constituents), kot so npr potrosniki (angl. consumers) (Da Silveira, Lages & Simoes, 2013,
str. 28).

Identiteta blagovne znamke so vizija, temeljna prepricanja in vrednote posamezne
blagovne znamke. Izrazajo njeno edinstvenost in so osnova za vzpostavitev lojalnosti pri
porabnikih v odnosu do blagovne znamke in za njeno pozicioniranje v odnosu do drugih
blagovnih znamk (Kapferer, 2008, str. 171). Bistvene vrednosti blagovne znamke tako ne
predstavljata logotip in embalaza, ki sta le reprezentanta njene vsebine, pomembna je njena
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identiteta (Pfajfar in Konecnik, 2007, str. 654). Identiteta blagovne znamke bo opredeljena,
ko bodo odgovorjena naslednja vpraSanja (Kapferer, 2008, str. 172):

— Kaj je vizija in cilj, specifien za izbrano blagovno znamko?
— Kaj je tisto, kar jo dela druga¢no od drugih blagovnih znamk?
— Katere potrebe zadovoljuje blagovna znamka?

— Katere so njene vrednote?

— Kaj je njeno podrocje kompetentnosti oziroma legitimnosti?
—  Kateri so tisti znaki, po katerih je znamka prepoznavna?

Na podroc¢ju trzenja se identiteta blagovne znamke kaze v odgovorih na veliko prakti¢nih
vprasanj o primernosti posameznih odlo¢itev (Kapferer, 2008, str. 171), kot so:

— Lahko z blagovno znamko sponzoriramo doloc¢en dogodek ali Sport?

— Ali dolocena trzenjska kampanja ustreza blagovni znamki?

— Je ponudba novega izdelka smiselna v okviru dolo¢ene blagovne znamke ali izven
njega?

—  Kako spremeniti komunikacijski stil, ne da bi se spremenilo bistvo blagovne znamke?

— Kako odloc¢itve o komuniciranju o blagovni znamki prenesti na regionalno ali
mednarodno raven, ne da bi ogrozili kongruentnost komuniciranja?

V aktualnih konceptih upravljanja z blagovno znamko imajo pomembno vlogo raznovrstne
skupine ljudi, ki imajo pomembno vlogo pri oblikovanju blagovne znamke in soustvarjanju
njene identitete. Od strank, se pravi posameznikov, ki so kupili ali uporabljali posamezne
izdelke, storitve doloc¢ene blagovne znamke, se je ciljna skupina upravljanja z blagovno
znamko razsirila tudi na vse, ki so posredno ali neposredno skozi druzabna omrezja ali
druge digitalne medije v interakciji z blagovno znamko (Quinton, 2013, str. 925). Preko te
interakcije je vrednost blagovne znamke lahko soustvarjena, povecana, ali pa
dekonstruirana, zmanjSana (Quach & Thaichon, 2017, str. 168). Nekateri avtorji (Black &
Veloutsou, 2017, str. 416) govorijo o potrosnikih kot delavcih (angl. working consumers),
kar pomeni, da tudi potroSniki aktivno prispevajo k razvoju in upravljanju blagovne
znamke, njene identitete in z blagovno znamko povezanih dejavnosti. PotroSnikih so
razumljeni in dejavni kot (so-) ustvarjalcih blagovne znamke (angl. consumer as a co-
creator of brands) (Da Silveira, Lages & Simdes, 2013, str. 29). Skupnostno upravljanje
(management) z blagovno znamko (angl. Community brand management) v tem primeru
zdruzuje management z blagovno znamko in ostale stranke, skupine, ki bi lahko bile
vklju¢ene oziroma povezane z znamko. Geografsko je ta skupnost zaradi globalnosti in
vsedostopnosti  interneta zelo razprSena in fokus je torej usmerjen iz
strank/kupcev/potrosnikov (angl. customers/cunsumers) na $irSo skupino (Quinton, 2013,
str. 919).
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Uporaba digitalnih medijev samo kot kanalov za to, da bi zgradili odnos s strankami ni
dovolj (Quinton, 2013, str. 913). S pomocjo orodij speta 2.0 in druzabnih omrezij,
kupci/stranke (angl. costumers) niso zgolj prejemniki vrednosti, ampak so tudi njeni
soustvarjalci (Quach & Thaichon, 2017, str. 164). Interakcije so vecplastne in sofisticirane,
vkljucujejo podjetje (blagovno znamko) in stranke/kupce, ter tudi druge uporabnike spleta,
ustvarjalce mnenja (angl. opinion leaders) in slavne osebe, za prestizne blagovne znamke
je znacilno Se, da v interakcijo vkljucujejo prominentne/pomembne posameznike in
organizacije, s ¢imer dosegajo vzajemno ohranjanje statusa in izjemnosti (Quach &
Thaichon, 2017, str. 165).

Eno od tradicionalnih pojmovanj je razumevanje, da ima blagovna znamka tri stopnje
razvoja s svojem zivljenjskem ciklu (Park, Jaworski & Maclnnis, 1986 v Sadksjirvi &
Samiee, 2011, str. 170). Zacetno oziroma uvodno fazo (angl. introduction), v kateri si
ustvarja mesto na trgu, razvija mocno identiteto, ki pri uporabnikih vzbuja pozitiven odnos
in skuSa edinstvene znacilnosti in prednosti svoje ponudbe predstaviti (potencialnim)
porabnikom. Sledi faza delovanja (angl. elaboration), v kateri se nadaljuje razvoj
pozitivnih in edinstvenih asociacij, ki jih vzbuja blagovna znamka. Tretja faza je faza
krepitve (angl. fortification), v kateri se blagovna znamka povezuje z drugimi blagovnimi
znamkami v portfelju istega podjetja. V razlicnih fazah je za doseganje boljse
prepoznavnosti blagovne znamke treba uporabljati razli¢na orodja — v uvodni fazi naj bi bil
potreben poudarek predvsem na oblikovanju identitete blagovne znamke, preko katere se
potem uveljavlja pozitiven ugled znamke. Raziskave so pokazale, da so razlike med
znacilnostmi posameznih faz, glede na to, ali gre za blagovne znamke, ki se udejanjajo
izkljuéno v spletnem okolju in tistimi, ki se uveljavljajo hkrati v fizi€nem in spletnem
okolju (Sédksjarvi & Samiee, 2011, str. 170—171). Blagovne znamke, ki delujejo samo v
splethem okolju, imajo drugacne zakonitosti delovanja kot blagovne znamke, ki so z
izdelki oziroma svojo ponudbo prisotne tudi v fizicnem okolju. Raziskava med 456
uporabniki v Veliki Britaniji na primeru spletnih iskalnikov (npr. Google, Yahoo, MSN) je
pokazala, da je tudi na tem, relativno tehni¢nem podrocju poleg funkcionalnosti kakovosti,
znaCilnosti iskalnika in tehni¢nih rezultatov pomembna custvena dimenzija odnosa
uporabnika z blagovno znamko in jo je posledi¢no tekom trzenjskih dejavnosti potrebno
nagovarjati (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013, str. 25).

Razlike v razumevanju blagovne znamke se pojavljajo tudi na individualnih ravneh, med
posameznimi potros$niki, ter tudi pri posameznem potroSniku, npr. v razlicnih zivljenjskih
obdobjih ima drugacen odnos do posameznih znamk. Raziskave iz razlicnih podrocij, npr.
nakup avtomobila, nakup parfuma, izbor radijske postaje, so potrdile, da starejsi porabniki
uporabljajo blagovne znamke z daljSo tradicijo (Lambert-Pandraud & Laurent, 2010, str.
105). Z vidika upravljanja blagovne znamke je tako pomemben proces revitalizacije
blagovne znamke. Blagovne znamke namre¢ v procesu svojega zivljenjskega ciklusa
pogosto pridejo tudi v faze usihanja, ugaSanja, za katero je znacilen upad zanimanja za to
znamko pri porabnikih. Za zagotavljanje trajnega in stabilnega obstoja blagovne znamke je
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pomembno prepoznavanje znakov »usihanja« blagovne znamke in poznavanje strategij in
metod za revitalizacijo blagovnih znamk (Kolbl, Kone¢nik Ruzzier & Kolar, 2015, str. 5).
Starost porabnikov doloc¢enega izdelka/blagovne znamke je pomemben kazalnik za
ocenjevanje polozaja blagovne znamke na trgu ter njene prihodnje vrednosti. Blagovni
znamki, ki imata trenutno enak trzni delez, lahko imata razli¢en prihodnji razvoj, glede na
starost svojih porabnikov. Eden od preprostejSih kazalnikov na tem podrocju je povprecna
starost porabnikov (Lambert-Pandraud & Laurent, 2010, str. 117).

2.3 Posebnosti znamcenja parfumov

Uporaba diSav ni nov pojav in ni tipi¢en samo za zahodne drzave, saj zgodovinski zapisi
od Starega Egipta, anti¢ne Gréije in Rima porocajo o tem, da so ljudje uporabljali razli¢ne
diSave, da so z njimi vplivali na vonj svojega telesa (Lenochova in drugi, 2012, str. 1).
Vonj oziroma diSava je osnovna znacilnost parfuma, hkrati pa je ena od glavnih znacilnosti
in posebnosti trzenja parfumov to, da sam vonj ni skoraj nikoli omenjen v imenu parfuma,
niti v drugi komunikaciji (npr. oglasih) o parfumu. Za to obstaja tehni¢ni razlog. Namrec
reprodukcija vonja je zelo zahteven proces, in v nasprotju z reprodukcijo vizualnih podob
ali zvok, preko fotografij, videov, zvocnih posnetkov, ni mogoce poceni in kakovostna
proizvodnja in izdelava (Kapferer & Bastien 2009, str. 257). Parfumi in vonjave na sploh
imajo velik vpliv na razlicna podroc¢ja posameznikovega psiholoSkega delovanja, od
zaznavanja do razpoloZenja in tudi na miselne procese in vedenje (Lenochova in drugi,
2012, str. 1).

Na trgu parfumov so prisotni tudi ponaredki in pribliZki originalnih parfumov, obseg
njihove prodaje pa v pomembnem delu vpliva na donose proizvajalcev originalnih
parfumov. Ponaredki posameznih originalnih parfumov so lahko tako kakovostnih vonjev,
da je tezko lociti med originalom in ponaredkom. Loc¢evanje med ponaredki in originali je
eden od izzivov spletne prodaje in drazbe parfumov, pomembno prodajno mesto
ponaredkov in priblizkov originalnih parfumov pa so tudi razlicne uli¢ne stojnice, bolsji
sejmi, trznice in man;jsi butiki. Pri identifikaciji ponaredkov obstaja torej osrednji problem,
da so lahko zelo podobnega vonja kot originalni parfumi (MarketLine, 2016, str. 20), pa
tudi vizualna podobnost embalaze in teko¢ine med originalom in ponaredkom je obicajno
zelo velika. Pri priblizku parfuma gre v nekaterih primerih tako za vizualno podobnost in
tudi podobnost vonjev. Slika 2 prikazuje primer priblizka parfuma, iz nje je razvidna
vizualna podobnost med obema parfumoma ter velika razlika v ceni.
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Slika 2: Primer priblizka parfuma

l3s Love Noir Eau De Toilette 50ml £3.50
Smells like: Chanel Chance, £74

CHANEL

// 50ml ©1.69 US F.Oz.

Vir: 21 bargain perfumes that smell just like designer scents (2018).

Posebno mesto na trgu parfumov imajo tudi alternativni parfumi. Razlika med njimi in
originalnimi parfumi je v tem, da alternativni parfumi vsebujejo esence znanih parfumov,
pri ¢emer gre za lastno blagovno znamko. Gre za cenovno ugodnejSe parfume, podobne
originalnim, zapakirane v preprostejSo embalazo, z lastno prodajno mrezo in skromnejSimi
trzenjskimi akcijami. Nevarnost, ki je hkrati priloznost za proizvajalce parfumov, so
izdelki za osebno higieno, saj do neke mere predstavljajo diSavo, ki lahko nadomesti
parfum. Taksni izdelki so za kon¢nega kupca obi¢ajno cenovno ugodnejsi, proizvajalci pa
jih v svoj portfelj vkljuCujejo za to, da povecajo njegovo raznolikost (MarketLine, 2016,
str. 20).

Z uporabo diSav in parfumov so povezane tudi nekatere zdravstvene tezave (npr. alergije,
astma, dermatitis idr.), ki so posledica nekaterih Skodljivih sestavin parfumov. Evropska
zakonodaja je v letu 2015 omejila uporabo nekaterih sestavin, ki naj bi Skodovale zdravju
in so bile pogosto uporabljene v parfumih. Ker omejitve vkljucujejo nekatere od
pomembnejSih sestavin parfumov, podjetja iSCejo alternativne sestavine, kar pa ima za
posledico tudi spremembe v vonjih. Natan¢na sestava parfumov je sicer poslovna
skrivnost, ki je proizvajalci niso dolzni razkriti niti zakonodajnim in nadzornim
institucijam, morajo pa izdelki kljub temu dosegati okoljske in varnostne standarde
(MarketLine, 2016, str. 19). V zadnjih letih Stevilne promocijske akcije za kozmetiko
izpostavljajo »naravne« in »originalne« vonje. Kupci neredko slepo sledijo naravnim
produktom, ampak vecina materialov, vklju¢no z diSavami, v kozmeti¢ni industriji
vkljucuje sinteticne kemikalije. Materiali so v veliki meri predelani, v praksi pa je skoraj
nemogoce, da bi kupec razlo¢il med umetno in naravno disavo (Yang & Chen, 2015, str.
125, 137).
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Glavni proizvajalci v kategoriji parfumov so mo¢no diverzificirana podjetja, tako z vidika
portfelja izdelkov kot geografske prisotnosti (Coty, Inc., L'Oreal S.A., LVMH Moet
Hennessy Louis Vuitton SA, The Procter & Gamble Company) (MarketLine, 2016, str.
10). Najvecji igralci na podrocju parfumov so torej izpostavljeni vprasanjem o tem, ali
razvijati skupno blagovno znamko ali posamezne znamke. Enotna znamka namrec
omogoca nizje stroske promocije, novi izdelki imajo utrjeno pot in zaupanje kupcev bo
lazje in vecje, posledicno pa je prodajna pot krajSa in obstaja nevarnost, da se ugled
znamke presoja po »¢rnem racku«. Prevzemanje in zdruZevanje znamk zahteva dogovore o
tem, kdo bo glavni igralec, kdo stranski, kdo bo poceni, kdo bo postopoma ukinjen
(Damjan, 2008, str. 9-10).

Do sedemdesetih let 20. stoletja so parfumi veljali za izrazito luksuzne izdelke, od takrat
pa se je industrija parfumov zelo razvila in razsirila, posledi¢no pa tudi koncept oziroma
status parfumov kot luksuznih izdelkov slabi (Mortelmans 2014, str. 193). Eden od
dejavnikov Sirjenja industrije parfumov po sedemdesetih letih 20. stoletja je mnozi¢en
vstop Zensk na trg dela. Posledi¢no so zenske pridobile nekaj lastnih finan¢nih sredstev, ki
so jim bila potem na voljo tudi za kozmetiko in parfume, hkrati je pa njihov vstop v javno
zivljenje imel za posledico, da je postal pomemben njihov videz, kar je vodilo do povecane
uporabe kozmetike, tudi parfumov (Mortelmans, 2014, str. 198). Parfumi sicer Se vedno
veljajo za luksuzne izdelke, Ceprav se trend v zadnjih letih spreminja, saj so parfumi vse
pogosteje dostopni po cenah, ki si jih lahko privos¢ijo veéje mnozice uporabnikov
(MarketLine, 2016, str.20). Proizvajalci luksuznih izdelkov razsirjajo svoj portfelj
izdelkov v smeri (cenovno) lazje dostopnih in bolj dobickonosnih izdelkov — npr. razli¢ni
dodatki z logotipom doloc¢ene (prestizne) znamke (kot so ure, son¢na ocala, torbe, parfumi
in Cevlji), z namenom, da pritegnejo nove stranke (Kapferer & Laurent, 2016, str. 332). Z
vidika znamcenja na spletu je torej smiselno upoStevati ugotovitve, da so dandanes
parfumi, razen nekaterih izjem, del mnozi¢ne in splo$ne potrosnje, imajo pa kljub temu Se
nekaj tradicije luksuza. Promocijske akcije na podro¢ju parfumov vec¢inoma nagovarjajo
trg mnozic¢ne potros$nje — pri tem je v ospredju ideja, da kupec neguje sebe in je privlacen
za druge, manj pa je v ospredju ideja, da se preko uporabe parfumov loci/razlikuje od
drugih. Slednje je prevladujoca funkcija luksuznih izdelkov, ki z oglasi nagovarjajo
majhne skupine zelo bogatih ali posebnih uporabnikov, ne pa bolj sploSne, mnozicne
javnosti (Mortelmans, 2014, str. 215).

Za trzenje parfumov sta znacilna Se dva pojava: podpora znanih osebnosti in uporaba
vzorénih parfumov. Ocene kazejo, da je 30 % vseh oglaSevanj v parfumski industriji
podprtih z zvezdniki (angl. celebrity endorsement) (MarketLine, 2016, str. 17). Za
oglasevanje parfumov so znacilni tudi poudarki na spolnosti, eroti¢nosti, strastnosti in
goloti, kar izhaja iz (neutemeljenega) prepricanja, da uporaba parfumov povecuje spolno
privlacnost posameznikov. To prepriCanje (mit) ima izvor v dejstvu, da zivali v Casu
parjenja pogosto proizvajajo razlicne vonje (Mortelmans, 2014, str. 201). V raziskavi se
bomo osredotocili na to, kako te znacilnosti upostevati pri trzenju parfumov po spletu.
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Osrednji trzenjski element za promocijo vonjev je embalaZza parfuma oziroma
steklenic¢ka, v kateri se parfum nahaja. Njena vloga je pomembna predvsem zato, ker je
opisovanje vonja parfuma z besedami prakticno nemogoce in ker tudi trzenje parfumov
temelji predvsem na vizualnih podobah ima pri trzenju parfumov embalaza pomembno
vlogo. Embalaza torej kupcu nudi (prvo) vizualno in taktilno izkuSnjo s parfumom
(Kapferer & Bastien, 2009, str. 257). OglaSevanje parfumov temelje¢ na samostojni
uporabi steklenicke je znacilno za najbolj priznane in prepoznavne blagovne znamke
(Chanel, Armani, Cacharel), saj je utemeljeno na veliki predhodni prepoznavnosti znamke
parfuma (Mortelmans, 2014, str. 201). Eden od primerov je prikazan na sliki 3. Ena od
moznosti je, da blagovna znamka preko embalaZe nagovarja okoljsko ozaveScene
uporabnike. Tako je npr. embalaza parfuma cK narejena iz materialov, ki jih je mozno
reciklirati (steklo, aluminij, plastika), zunanja embalaza (Skatla in ovoj) pa iz 100 %
recikliranih materialov (Miner Minderovic, 2007, str. 262).

Slika 3: Steklenicka parfuma priznane blagovne znamke — osrednji element oglasevanja

| CHANEL

PARIS

EAU DE PARFUM 1 » |
e |

fr
L

Vir: Chanel No. 5 (2008).

Za trg parfumov je znacilen pocasen razvoj novih produktov, hkrati pa pogosto pojavljanje
novih vonjev, saj letno vstopi na trg parfumov priblizno 300 novih znamk. V kategoriji
parfumov je lojalnost kupcev uveljavljenim znamkam nizka, zato potrosniki obi¢ajno hitro
posezejo po novostih. V skladu s tem so veliki proizvajalci razvili in pridobili obsezen
portfelj poznanih znamk, podprt z velikim oglasevalskim proracunom (MarketLine, 2016,
str. 13). Raziskave kaZejo, da ve¢ino porabnikov zamenja blagovno znamko oziroma tip
parfuma veckrat v zivljenju (Lambert-Pandraud & Laurent, 2010, str. 116). Za trg
parfumov je znacilno tudi, da (za)menjava znamke ponudnika, za kon¢nega uporabnika ne
prinasa dodatnih stroskov (MarketLine, 2016, str. 16), kot je to znacilno npr. za menjave
na trgu ponudnikov mobilne tehnologije.
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Po nekaterih podatkih (Joly, 1991, str. 98 v Mortelmans, 2014, str. 198) je bilo v letu 1991
v Franciji na podrocju Zenskih parfumov dosezenega 90 % in v Zdruzenih drzavah
Amerike 83 % celotnega ciljnega trzis¢a, kar pomeni, da je takratni trg Zenskih parfumov
skoraj dosegel svoje zmoznosti rasti in so bile moznosti razvoja Se predvsem na drugih
podrocjih, kot so moski parfumi, parfumi za mladostnike in otroke. Raziskava narejena na
vzorcu 149.918 Zensk v starosti od 19 do 103 leta, ki so odgovarjale na spletni vprasalnik
leta 2002 v Franciji, ugotavlja naslednje — starejSa kot je porabnica, starejSa je blagovna
znamka parfuma, ki ga uporablja (Lambert-Pandraud & Laurent, 2010, str. 105).

Porabniki, starej$i od 40 let uporabljajo predvsem klasi¢ne parfume in ve¢ let uporabljajo
isto blagovno znamko parfuma. Posamezniki med 25. in 40. letom raje eksperimentirajo in
uporabljajo razli¢ne parfume, mlajsi porabniki (med 18 in 25 letom) so nagnjeni k temu, da
kupujejo novejSe parfume in da porabijo vecino svojega denarja za svoje potrebe (Miner
Minderovic, 2007, str. 262).

V raziskavi na podlagi podatkov s francoskega trga parfumov, za katerega je znacilno, da
so nekatere blagovne znamke Ze desetletja vodilne na podrocju, med tem ko se vsako leto
na trg vkljuci ve¢ sto novih ponudnikov, so pokazale na razlike zvestobe blagovnim
znamkam glede na starost porabnikov in tudi znotraj starostnih skupin porabnikov. Mlajsi
kupci so bolj naklonjeni menjavi najljubSe blagovne znamke parfuma, kar je ugodno za
tiste blagovne znamke, ki so nove na trgu parfumov. StarejSi porabniki pa kazejo tendenco,
da so dlje ¢asa naklonjeni isti blagovni znamki parfuma, ne glede na to, v kateri starosti se
prvic sre€ajo z njo. Je pa tudi znotraj posamezne starostne skupine porabnikov raziskava
pokazala veliko raznolikost. Med vsemi starostnimi skupinami porabnikov je del takSnih,
ki pogosto menjajo svojo najljubSo blagovno znamko parfuma, ter del takSnih, ki imajo
daljSe ¢asovno obdobje isto blagovno znamko parfuma. Razmerje med delezem enih in
drugih med razli¢nimi starostnimi skupinami variira (Lambert-Pandraud & Laurent, 2010,
str. 104—105).

StarejSi uporabniki so za podjetja zanimivi, saj ostanejo blagovni znamki zvesti daljsi Cas,
ne glede na to, v kateri starosti se prvi¢ srec¢ajo z njo, in ta dalj ¢asa trajajoca zvestoba je
lahko za podjetja dobickonosna (Lambert-Pandraud & Laurent, 2010, str. 105). StarejSih
porabnikov bo zaradi demografskih sprememb vedno vec, obiajno imajo tudi vecje
prihodke kot mlajsi in tudi njihova pri¢akovana Zivljenjska doba je relativno dolga. Za
mlade je primerna ponudba novih blagovnih znamk, novih razliic izdelkov, prazni¢nih
izdaj, sezonskih ponudb, blagovnih znamk, poimenovanih po trenutno aktualnem pevcu ali
filmski zvezdi, ipd. Povecanje prodaje oziroma deleza pri mladih uporabnikih je treba
obravnavati s previdnostjo, saj je lahko samo zafasne narave (Lambert-Pandraud &
Laurent, 2010, str. 117). Uspeh novih blagovnih znamk med mladimi uporabniki je zaradi
njihove tendence, da hitro menjajo blagovne znamke, lahko tudi samo kratkotrajen in
zaCasen (Lambert-Pandraud & Laurent, 2010, str. 104). Eden taksnih primerov je sicer
nekoliko starejsi — parfum cK be, ki je med v letu 1996 na 10 mestu vseh blagovnih znamk
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parfumov, v 1997 na 21 in sredi 1998 je bil na 51. mestu (Miner Minderovic, 2007, str.
264).

Tudi starejSe, ze uveljavljene blagovne znamke in izdelki lahko dobijo nove uporabnike,
saj se v vseh starostnih skupinah nekateri porabniki odloc¢ijo zanje, in izmed njih ostanejo
nekateri svojemu izboru zvesti daljSe casovno obdobje, nekateri pa krajse (Lambert-
Pandraud & Laurent, 2010, str. 105, 117). 1z tega vidika je smiselno, da je trzenjska
strategija takSnega izdelka usmerjena Siroko, nagovarjajo¢ porabnike razlicnih starosti.
Pogoste so prakse, ko so podjetja »izbrisala« uveljavljene blagovne znamke, jih zamenjale
z novimi znamkami, ali modificirale obstojeCe znamke skozi razsiritev, obsezno
posodobitev ali preoblikovanje starih znamk. Taksne odlocitve je treba temeljito premisliti,
saj je pomemben del (odraslih in starejSih) porabnikov obi¢ajno na znamke navezan in ni
pripravljen poskusiti ali kupiti drugih blagovnih znamk ali izdelkov. Za taksne stranke je
smiselno v okviru trzenjskih pristopov pripravljati dejavnosti za ohranjanje lojalnosti —
klub zvestobe, osebno svetovanje ipd. (Lambert-Pandraud & Laurent, 2010, str. 105, 117).

Pri tem je treba upostevati, da so parfumi v francoski kulturi prisotni Ze veliko desetletji in
jih dekleta za¢nejo uporabljati relativno zgodaj, v nekaterih drugih drzavah nimajo tako
dolge tradicije in jih zenske za¢nejo uporabljati kasneje, zato je pri pripravi trZenjskih
strategij na globalni ravni smiselno upostevati znacilnosti posameznega nacionalnega trga
(Lambert-Pandraud & Laurent, 2010, str. 117). Tudi, ¢e je blagovna znamka globalna, so
drzave, nacionalne kulture in posamezni lokalni trgi zelo razlikujejo v tem, kako jo
dojemajo in razumejo (Lindstrom, 2005, str. 6).

Pri raziskavah, v katerih potrosniki preizkuSajo in vrednotijo parfume, je potrebno
upostevati kontekst, v katerem se izvajajo raziskave. Zaznavanje vonjev je odvisno od
tega, ali gre za okolje laboratorija, parfumerije ali drogerije, na zaznavanje in odzive
potro$nikov pa lahko vpliva tudi to, ali potro$niki vidijo ime blagovne znamke in embalazo
parfuma (Jellinek in drugi, 1991 v Milotic, 2003, str. 184). Slednje potrjuje tudi raziskava,
ki se je osredotocala na vpliv kontekstualnih informacij na zaznavanje in vrednotenje
parfumov. V raziskavi so kontekstualne informacije obsegale: (1) ime parfuma, (2)
blagovno znamko in (3) embalazo, vsak testirani vonj pa je bil testirancem predstavljen s
tremi razli¢icami kontekstualnih informacij — luksuzni, ne-luksuzni in brez informacij (t;.
samo z zaporedno Stevilko vonja). Raziskava je pokazala, da testiranci, ko zaznavajo in
vrednotijo parfume, ki vsebujejo luksuzne kontekstualne informacije, parfume ovrednotijo
kot bolj prijetne in jih ocenijo kot bolj poznane, Ceprav je bil parfum v vseh treh primerih
enak in je razlika bila samo v kontekstualnih informacijah (Baer in drugi, 2018, str. 36).
Podobne rezultate je dala tudi raziskava, v kateri so testiranci vrednotili isti vonj v isti
steklenicki, v prvem primeru oznacen samo s Stevilko vonja, v drugem primeru pa je bila
na steklenicki risba/fotografija rastline, ki je izrazala vonj (vrtnica, limona, sivka, jasmin,
meta) (Yang & Chen, 2015, str. 130). Posamezniki so iste vonje razlicno vrednotili glede
na to, ali je bila na steklenicki Stevilka ali risba, Ceprav je torej v resnici §lo za isto vsebino.
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Navedeno kaZe na subjektivnost pri zaznavanju in vrednotenju parfumov, kar se prenaSa
potem tudi na same procese nakupnega odloCanja potroSnikov ter ima za posledico
kompleksnost pri znam¢enju parfumov in njihovi spletni prodaji (Yang & Chen, 2015, str.
130).

Posebej pri odlo¢anju za nakup luksuznih dobrin ima blagovna znamka poseben pomen in
trg luksuznih izdelkov ima posebne karakteristike. Luksuzna blagovna znamka oznacuje
zelo kakovostne, drage in ne nujno potrebne izdelke in storitve, ki so (na videz) redki,
izjemni, prestizni in pristni in  nudijo visoko stopnjo simboli¢ne in
emocionalne/hedonisti¢ne vrednosti preko izkusenj uporabnika/kupca (Quach & Thaichon,
2017, str. 164). Znamcenje luksuznih izdelkov ima svoje posebnosti in zakonitosti, preko
katerih se izrazajo edinstveni sociokulturni in individualni pomeni in nameni njihovih
porabnikov (Seo & Buchanan-Oliver, 2015, str. 82). Med trg luksuznih dobrin poleg ur,
nakita, usnjenih izdelkov in modnih izdelkov priStevamo tudi parfume (Quach &
Thaichon, 2017, str. 163). Sam trg luksuznih blagovnih znamk ni monoliten pojav in tudi
znotraj tega trga se strategije blagovnih znamk (npr. v odnosu do trajnostne potrosnje,
okoljevarstvenih problemov) bistveno razlikujejo (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2014,
str. 15). Promocijske akcije na podrocju parfumov vefinoma nagovarjajo trg mnoZzicne
potroS$nje — pri tem je v ospredju ideja, da kupec neguje sebe in je privlacen za druge, manj
pa je v ospredju ideja, da se preko uporabe parfumov loci/razlikuje od drugih. Slednje je
prevladujoca funkcija luksuznih izdelkov, ki z oglasi nagovarjajo majhne skupine zelo
bogatih ali posebnih uporabnikov, ne pa bolj splosne, mnozi¢ne javnosti (Mortelmans,
2014, str. 215).

Vrednost izdelka ali storitve ni dolo¢ena sama po sebi, ampak je rezultat tega, kako
stranke/kupci dojemajo in vrednotijo izkus$njo s to¢no dolo¢enim izdelkom/storitvijo,
posamezno blagovno znamko. S tega vidika je pomemben proces soustvarjanja in
dekonkstrukcije vrednosti med luksuznimi blagovnimi znamkami in njihovimi
uporabniki/strankami (angl. process of value co-creation and co-destruction between
luxury brands and consumers), ki pa ima v spletnem okolju specifi¢ne znacilnosti (Quach
& Thaichon, 2017, str. 163—164). Kljucnega pomena pri trzenju luksuznih blagovnih
znamk ni prodaja, ampak ustvarjanje zelje, sanj in hrepenenja po doloCenem
(nedostopnem, luksuznem) izdelku. Ta proces je otezen, e se prodaja in prisotnost tega
izdelka v medijih povecata (Kapferer & Bastien, 2017, str. 78). Pri luksuznih dobrinah in
pri lastnikih luksuznih (prestiznih) blagovnih znamk je torej dilema, kako ob povecanem
povprasevanju ohraniti njihovo ekskluzivnost, posebnost, nedostopnost. Nekatere luksuzne
blagovne znamke se posledi¢no izogibajo uporabi orodij spleta 2.0 in socialnim medijem,
zaradi bojazni pred tem, da bodo povsod prisotne (angl. ubiquity), s ¢imer izgubijo svojo
ekskluzivnost in dostopnost samo za izbran in omejen deleZ posameznikov (Quach &
Thaichon, 2017, str. 163). Klju¢na dimenzija ohranjanja luksuznosti izdelka je cas,
moznost takojSnjega nakupa in dostopa, ki jo omogocCa spletno trzenje in spletno
nakupovanje sta v tem kontekstu neugodna. To, da je treba na doloCen izdelek cakati —
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bodisi, ker je treba pridobiti doloceno koli¢ino finan¢nih virov, bodisi ker je treba ¢akati na
proizvodnjo (npr. 2 leti na Ferarija ali Mikimoto ogrlico), v primeru trzenja luksuznih
izdelkov viSa njihovo vrednost in zazelenost (Kapferer & Bastien, 2017, str. 78).

3 EMPIRICNA RAZISKAVA O DEJAVNIKIH SPLETNEGA
NAKUPOVANJA PARFUMOV

3.1 Metodologija raziskave in raziskovalni nacrt

3.1.1 Opredelitev raziskovalnega problema

Podroc¢je trzenja in prodaje parfumov je bilo v zadnji desetletjih izpostavljeno Stevilnim
spremembam in se je pod njihovimi vplivi izdatno spreminjalo. Svetovni splet je spremenil
komuniciranje, medije ter tudi odnos do znamk in (nakupovanja) parfumov. Razli¢ni
spletni medijski kanali ponujajo razlicne moznosti za trzenje parfumov. Znacilnosti
virtualizacije, kot so moznost individualizacije sporocil, obsezne moznosti za interakcijo
med porabniki in blagovno znamko in tudi med razli¢nimi porabniki, preproste moznosti
priprave video vsebin, objave komentarjev in ocen ter spletnega nakupovanja, nenehna
dostopnost vsebin na spletu ipd. so dosegle tudi podrocje trzenja parfumov. Hkrati so
parfumi iz nekdaj luksuznih izdelkov v veliki meri presli med izdelke, ki jih uporablja
veliko ljudi. Porabniki parfumov so zelo diverzificirana skupina in med njimi so razlike
glede dejavnikov za odloc€itev za nakup parfumov, odnosa do razli¢nih moznosti za nakup
parfumov, glede znanj za uporabo spleta ter glede trZzenja in nakupovanja parfumov na
spletu. Da bi lahko oblikovali smernice za razvoj ucinkovite trZzenjske strategije
promoviranja in prodaje parfumov preko spleta, je treba ugotoviti, ali med porabniki
parfumov obstajajo statisticno pomembne razlike glede dejavnikov spletnega nakupovanja
parfumov glede na spol, starost, dohodek in izkuSnje s spletnim nakupovanjem.

Parfumi kot predmet spletnega trzenja in spletne prodaje so za raziskovanje zanimivi tudi,
ker je njihov glavni atribut — vonj, diSava — trenutno preko spleta neprenosljiva. Za trzenje
parfumov je znacilna tudi uporaba zvezde/znane/popularne/slavne osebe kot pomembnega
trZzenjskega elementa v parfumski industriji, med porabnik parfumov prevladujejo Zenske,
na trgu so tako parfumi z ve¢ desetletno tradicijo, kot tudi novejsi parfumi, saj se letno na
trg vkljuc¢i nekaj sto novih blagovnih znamk, prodajna mreza parfumov je zelo Siroka (npr.
specializirane prodajalne, trgovine z meSanim blagom, spletna prodaja, osebna prodaja), na
trgu so priblizki znanih in uveljavljenih parfumov, alternativni parfumi, ki so cenovno
ugodnejsi ter ponaredki originalnih parfumov. Te znacilnosti trga parfumov vplivajo tudi
na znacilnosti ucinkovitega spletnega trzenja parfumov ter znamcenja parfumov, ki sta
osrednja predmeta raziskovanja pricujoce magistrske naloge. Osrednji raziskovalni
problem so torej dejavniki spletnega trZenja in nakupovanja parfumov, s poudarkom na
izzivih znamcenja in virtualizacije parfumov.
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3.1.2 Namen in cilji raziskave

Namen empiri¢ne raziskave je prispevati k analizi izzivov znamcenja in virtualizacije pri
spletnem trzenju parfumov.

Cilj raziskave je identificirati dejavnike spletnega nakupovanja parfumov z vidika
obstojecih oziroma potencialnih kupcev. Na osnovi pridobljenih rezultatov in oblikovanih
ugotovitev pa zZelimo podati smernice za razvoj ucinkovite trZzenjske strategije
promoviranja in prodaje parfumov preko spleta.

Podcilji, ki sluzijo za pomo¢ pri dosegi glavnega cilja so:

— Ugotoviti, katere parfume uporabljajo posamezniki — Zenske, moske ali univerzalne.
(HI)

— Identificirati najpomembnejse odlocitvene dejavnike za nakup parfumov. (H2)

— Ugotoviti, kolikokrat posamezniki zamenjajo blagovno znamko parfuma. (H3)

— Ugotoviti, katere moznosti za nakup parfumov so po mnenju posameznikov najbolj
primerne. (H4)

— Ugotoviti, na katerth spletnih lokacijah dobijo posamezniki najve¢ informacij o
parfumih. (HS in H6)

— Ugotoviti, v katerih primerih bi posamezniki parfume narocili na spletu.

— Ugotoviti, katere so po mnenju posameznikov najve¢je prednosti in katere najvecje
ovire za nakupovanje parfumov na spletu. (H7 in HS)

S pomocjo raziskave bomo potrdili ali ovrgli raziskovalne hipoteze. Na tej osnovi bomo
pripravili smernice za razvoj ucinkovite trzenjske strategije trzenja parfumov na spletu.

3.1.3 Raziskovalne hipoteze

Oblikovali smo 9 raziskovalnih hipotez. Poleg osnovnih statisticnih preverjanj bomo
smiselno preverili Se vpliv neodvisnih spremenljivk (spol, starost, dohodek in izkusnje s
spletnim nakupovanjem) na izbrana podroc¢ja. S pomocjo raziskave bomo hipoteze potrdili
ali ovrgli.

H1: Posamezniki v najmanjSi meri uporabljajo »unisex« parfume.

Ocene kazejo, da najvecji segment na maloprodajnem trgu predstavljajo Zenske diSave
(58,5 %), sledijo moske (35,5 %) ter univerzalne diSave (6,5 %) (MarketLine, 2016, str.
10). Nekoliko starejsi podatki za Zdruzene drzave Amerike kazejo podoben obseg Zenskih
parfumov, in sicer da so 60 % trga parfumov predstavljale Zenske diSave, drugo moske, kar
je zanimivo iz trzenjskega vidika pa je, da pa so hkrati bile zenske tiste, ki so kupile vecino
parfumov (Miner Minderovic, 2007, str. 263). V zadnjih desetletjih sicer Stevilo moskih
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parfumov naraSca, je pa v naSem kulturnem okolju uporaba parfumov razumljena
predvsem kot Zenska navada (Mortelmans, 2014, str. 201). Delitev na moske in Zenske
parfume ni zmeraj enoznacna, Ceprav raziskave kazejo, da je ta klasifikacija parfuma
pomemben kriterij pri nakupu parfuma. Ena od raziskav je pokazala, da bi testiranci
parfume, ki bi jih uporabili zase, uporabili tudi za svoje (potencialne) partnerje nasprotnega
spola (Lindqvist, 2012, str. 372), kar kaze na to, da moski in Zenske zase in za svoje
partnerje izbirajo enake vonje, in ne tipicno moskih/zenskih.

H2: Najpomembnejsi dejavniki za odlocitev za nakup parfumov so dejavniki, povezani s
priporo¢ili parfuma.

Individualni razlogi oziroma vzpodbude za nakup parfuma so razli¢ne in so v strokovni in
znanstveni literaturi obravnavane z razlicnih vidikov (Miner Minderovic, 2007, str. 262;
Yang & Chen, 2015, str. 125, 137; MarketLine, 2016, str. 19; Hultén, Broweus & van Dijk,
2009, str. 46; Krishna, 2013, str. 98; Louis, 2011). Nekatere raziskave v tujini kazejo, da so
med najpogostejSimi (1) priporoc¢ilo/pohvala prijatelja ali sorodnika; (2) da parfum
potencialni kupci kot prijeten prepoznajo na nekom drugem in pa (3) promocijski vzorec
parfuma, le priblizno 5 % kupcev pa navaja, da jih je za nakup parfuma motivirala osebna
promocija parfuma s strani hostes, promotorjev (Louis, 2011). Vonj je obi¢ajno opredeljen
kot pomembne;jsi faktor pri odlocitvi za nakup kozmetike, prvi vtis o izdelku, tudi kadar
gre za nakup diSav, pa potencialni kupec obi¢ajno dobi preko izgleda embalaze (Yang &
Chen, 2015, str. 125-126). Najmoc¢nejSa spodbuda za nakup je obic¢ajno priporocilo, ki ga
(potencialni) kupec dobi od koga drugega (Edelman, 2010, str. 3). Pomemben trzenjski
element v parfumski industriji je tudi podpora zvezde/znane/popularne/slavne osebe.
Parfumi spadajo v kategorijo izdelkov, ki jih potroSniki pred nakupom Zelijo preizkusiti in
tako pridobiti lastno senzori¢no izkusnjo (Biswas, Labrecque, Lehmann & Markos, 2014,
str. 112).

H3: Mlajsi kupci zamenjajo blagovno znamko parfuma pogosteje kot starejsi.

V kategoriji parfumov je lojalnost kupcev uveljavljenim znamkam nizka, zato potroSniki
obi¢ajno hitro posezejo po novostih (MarketLine, 2016, str. 13). Raziskave kaZejo, da
vecino porabnikov zamenja blagovno znamko, oziroma tip parfuma veckrat v zivljenju.
Mlajsi kupci so bolj naklonjeni menjavi najljubSe blagovne znamke parfuma, starejsi
porabniki pa kazejo tendenco, da so dlje ¢asa naklonjeni isti blagovni znamki parfuma, ne
glede na to, v kateri starosti se prvic¢ srec¢ajo z njo (Lambert-Pandraud & Laurent, 2010, str.
115, 116). Med vsemi starostnimi skupinami porabnikov je del tak$nih, ki pogosto menjajo
svojo najljubSo blagovno znamko parfuma, ter del takSnih, ki imajo daljSe Casovno obdobje
isto blagovno znamko parfuma, razmerje med delezem enih in drugih med razlicnimi
starostnimi skupinami variira (Lambert-Pandraud & Laurent, 2010, str. 104—105).

H4: Kupci splet ocenjujejo kot najmanj primerno obliko moznosti za nakup parfuma.
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Pri prodaji parfumov so po podatkih MarketLine (2016, str. 13) imeli v letu 2015 najvecji
distribucijski delez hipermarketi in supermarketi (26,4 %), drogerije (24,6 %), sledijo
(vele)blagovnice (17,3 %), lekarne (8,1 %) ter ostali distribucijski kanali (23,6 %). Mednje
sodi tudi spletna prodaja. Del prodaje parfumov poteka tudi preko direktne (neposredne)
prodaje, med katerimi med najbolj znane proizvajalce spada Avon.

HS: Najve¢ informacij o parfumih posamezniki na spletu dobijo na spletnih straneh,
specializiranih za prodajo in promocijo parfumov.

H6 Mlajsi posamezniki dobijo na spletu dovolj informacij za nakup parfumov.

Hipotezi pet in Sest se nanaSata na vire in obseg informacij o parfumih na spletu. Splet
ponuja veliko virov za informacije o parfumih, njihovih sestavinah in drugih znacilnostih.
Predvidevamo, da je najve¢ strokovnih in relevantnih informacij na spletnih straneh,
specializiranih za prodajo in informacijo parfumov. Praviloma mlajs$i posamezniki splet
uporabljajo v vecji meri in so bolj spretni pri iskanju informacij v spletnih virih.

H7: Najvecja ovira nakupovanja parfumov po spletu je bojazen, da posameznikom vonj po
prejetju parfuma ne bi bil vSec.

H8: Najvecja prednost nakupovanja parfumov na spletu je moznost preproste primerjave
cen.

H9: Posamezniki bi se za nakup na spletu odlocili predvsem pri nakupu parfuma za darilo.

Hipoteze sedem, osem in devet se nanaSajo na dejavnike, ki spodbujajo ali omejujejo
spletno nakupovanje ter prednosti in slabosti spletnega nakupovanja. V vec raziskavah sta
se kot dva najpomembnejsa dejavnika odlocitve za nakup na spletu izkazala udobnost in
moznost prihranka (Chiang & Dholakia, 2003, str. 177-178). Raziskava Bauboniené¢ &
nakupno odlocitev za nakup na spletu: udobnost, enostavnost in nizja cena. Pri Zenskah se
je kot glavni razlog izkazala nizja cena, pri ljudeh, starih med 25 in 35 let pa pomanjkanje
Casa in vecja izbira izdelkov. Na odlocitev za nakup vplivajo stopnja udobnosti, prijetnosti
in prikladnosti spletne prodajalne, znacilnosti samega izdelka in zaznavanje cene izdelka
(Chiang & Dholakia, 2003, str. 177). Raziskava avtorjev Pappas, Kourouthanassis,
Giannakos in Lekakos (2017, str. 739) je pokazala, da sta dva klju¢na motiva oziroma
razloga za spletno nakupovanje skupek motivov, povezanih s ceno (npr. moZznost
primerjave cene med posameznimi spletnimi prodajalnami, med posameznimi blagovnimi
znamkami, prodajne akcije in posebne ponudbe) in skupek motivov povezanih s
promocijskimi ponudbami (angl. promotion sensitivity) (npr. kuponi za popust, posebno
velika pakiranja izdelkov, uporaba obvescanja o posebnih ponudbah).
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Dejavniki so razlicni v drzavah v razvoju in glede na razli¢ne starostne skupine. V
raziskavi med mladimi v Jordaniji (Mohammed, 2014, str. 477) so analizirali pet skupin
dejavnikov za spletno nakupovanje: zaznana uporabnost, zaznana preprostost/enostavnost
uporaba, zaznavanje tveganj v spletnem okolju (npr. varstvo osebnih podatkov, zloraba
placilne kartice, prevara, slaba kakovost narocenega izdelka), zaupanje, izkuSnje s spletnim
okoljem in vpliv vrstnikov oziroma vpliv druzbe. Med raziskavami prevladujejo splosnejse
raziskave, kar pomeni, da niso osredotoCene na spletno nakupovanje posameznih
specializiranih izdelkov in storitev, ali posamezne spletne prodajalne. Rezultati za
specializirana podroc¢ja (npr. prodajo parfumov, kozmetike, zdravil, oblacil) bi lahko dali
drugacne rezultate.

3.1.4 Metode in tehnike zbiranja podatkov

Osnovna raziskovalna metoda magistrskega dela je deskriptivna in kavzalno
neeksperimentalna, pri ¢emer opisujemo raziskovane pojave tako, da pri opisovanju ne
spreminjamo stvarnosti ali pripravljamo novih situacij, kot je to znacilno za
eksperimentalno raziskovanje (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 121). Podatki,
zbrani v magistrski nalogi temeljijo na sekundarnih in primarnih virih. Sekundarni viri so
osnova za oblikovanje teoreticnega dela naloge, pri cemer med sekundarne vire Stejemo
znanstvene in strokovne Clanke, knjige, diplomska, magistrska in doktorska dela ter vire
dostopne na internetu. Na primarnih podatkih temelji empiri¢ni del magistrske naloge.
Podatki so zbrani s pomocjo spletnega anketiranja s spletno obliko ankete, ki jo uvrs¢amo
med racunalniSko podprto samoizpolnjevanje. Za izpolnjevanje je potrebna uporaba
spletnega brskalnika, predpostavlja pa se tudi, da ima anketiranec dostop do interneta. Pri
spletnem anketiranju se odgovori samodejno shranijo na streznik izvajalca ankete, sproti pa
se preverjata tudi skladnost odgovorov in pravilnost vnosa podatkov. S spletnim
anketiranjem se izlo¢a tudi vpliv anketarja (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 90—
91).

Izvedba raziskave obsega tri faze. V prvi fazi je na podlagi razlicnih virov vsebinsko
oblikovan vprasalnik. V drugi fazi smo s spletnim vprasalnikom zbirali podatke. Spletni
vprasalnik je bil oblikovan z odprtokodno aplikacijo za spletno anketiranje — 1KA.
Potencialne anketirane smo k izpolnjevanju anketnega vprasalnika povabili preko spletnih
medijev in z neposrednim povabilom za sodelovanje. Izpolnjevanje vprasalnika je bilo
anonimno. V tretji fazi raziskave sta opravljena analiza in prikaz podatkov.

3.1.5 Raziskovalni instrument

Osrednji raziskovalni in$trument je anketni vpraSalnik. Izdelan je bil na podlagi analize
primarnih in sekundarnih virov, vkljucuje pa vprasanja zaprtega in odprtega (drugo) tipa.
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VpraSalnik smo najprej pilotsko testirali na vzorcu petih uporabnikov parfumov. Po
pilotskem testiranju smo vpraSanja prilagodili glede na povratne informacije anketirancev.

Anketni vprasalnik obsega 13 vpraSanj, pri ¢emer se prvih 9 nanasa na problemsko
podrocje magistrske naloge, zadnja 4 vprasanja pa so demografske narave. S prvim
anketnim vpraSanjem smo ugotavljali, katere parfume posamezniki najpogosteje
uporabljajo. Odgovori so vkljucevali moske, Zenske ali univerzalne (»unisex«) parfume.
Pri drugem anketnem vpraSanju smo ugotavljali, kako posamezni navedeni dejavniki
vplivajo na odlocitev za nakup parfuma. Predhodno smo dolocili dejavnike za trditve, kot
prikazuje tabela 2, vendar anketiranim informacij o oblikovanih dejavnikih nismo
posredovali. Dejavnike so anketirani ocenjevali na 5-stopenjski Likertovi lestvici, in sicer
so bili mozni odgovori: sploh ne vpliva, delno vpliva, niti ne vpliva, vpliva in pa zelo
vpliva.

Tabela 2: Oblikovani dejavniki za izbrane trditve

Dejavnik Trditev
Ce parfum zavoham na nekom drugem in disi prijetno
Tipi¢no moski vonj parfuma
Povezan z vonjem Nevtralen vonj parfuma
Tipicno Zenski vonj parfuma
Vsecnost vonja parfuma

Priporocilo zvezde/znane/popularne/slavne osebe
Strokovno svetovanje prodajalca

Povezan s priporocili Priporocilo/pohvala partnerjev, prijateljev, sorodnikov
Priporocilo drugih kupcev npr. v obliki komentarjev na internetu
Osebna spodbuda hostese/promotorke parfuma

Cena parfuma

Povezan s cenovnimi Parfum v akcijski ceni (nizja cena kot obic¢ajno)
razlogi Parfum v promocijskem pakiranju (vecja embalaza za isto ceno)

Parfum z darilom ob nakupu (npr. son¢na ocala, potovalna torbica)

Vzoréek, ki ga lahko preizkusim doma (nekaj ml steklenicke, ki jih odnesem
domov in omogocajo nekajkratni nanos)

Vzoréni parfum, ki ga lahko preizkusim v prodajalni (originalne
stekleni¢ke/vzoreni listici, ki jih potem odnesem domov)

Uveljavljena blagovna znamka parfuma (originalni/alternativni parfumi)
Naravne sestavine parfuma

Koli¢ina informacij o parfumu na spletu (npr. sestavine, vonj, priporocila)
Trajnostne znacilnosti izdelka (embalaza iz recikliranih materialov, izdelek iz
pravi¢ne trgovine ipd.)

Oblika/izgled steklenicke in embalaze

Da je izdelek oglasevan v casopisih, na televiziji, reklamnih panojih, internetu itd.

Povezan z vzorcki

Povezan z drugimi
znacCilnostmi izdelka

Vir: lastno delo.
Nadalje so anketirani pri tretjem anketnem vprasanju odgovarjali, kako pogosto

zamenjujejo znamko parfuma. Izbirali so lahko med odgovori: vedno uporabljam isto
blagovno znamko, istoasno uporabljam ve¢ blagovnih znamk, veckrat letno zamenjam
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blagovno znamko parfuma in redkeje kot letno zamenjam blagovno znamko parfuma. Pri
Cetrtem anketnem vprasanju so se anketirani opredelili do petih moznosti nakupa
parfumov, in sicer z ocenami popolnoma neprimeren, neprimeren, niti neprimeren, niti
primeren, primeren in pa povsem primeren na S-stopenjski Likertovi lestvici. Pri petem
anketnem vprasanju so anketirani nadalje podajali informacije o spletnih lokacijah, kjer
dobijo najve¢ informacij o parfumih. Nadalje so pri Sestem anketnem vpraSanju podali Se
informacije, ali o parfumih v spletnih virih v slovenskem jeziku dobijo dovolj informacij
za nakup parfumov. Mozni odgovori so bili: da, delno — dodatne pois€¢em v tujih spletnih
virih, delno — dodatne poiS¢em v prodajalnah s parfumi in pa ne.

Pri sedmem anketnem vprasanju so anketirani ocenjevali, kako verjetno bi navedene
parfume narocili na spletu. Navedene so bile razli¢ne situacije, anketirani pa so ocenjevali
z naslednjimi ocenami na pet-stopenjski likertovi lestvici: nikakor ne, malo verjetno, niti
neverjetno — niti verjetno, verjetno, vsekakor. Sledili sta vprasanji o prednostih in slabostih
nakupovanja parfumov na spletu. Pri osmem anketnem vpraSanju so anketirani ocenjevali
pomembnost posameznih prednosti nakupovanja parfumov na spletu. Uporabili smo pet-
stopenjsko Likertovo lestvico z moznostmi: povsem nepomembno, nepomembno, niti
nepomembno — niti pomembno, pomembno, povsem pomembno. Pri devetem anketnem
vprasanju so nato anketirani ocenili e slabosti nakupovanja na spletu, in sicer prav tako na
pet-stopenjski Likertovi lestvici z moznostmi: zelo majhna slabost, majhna slabost, slabost,
velika slabost, zelo velika slabost.

Zadnji sklop vprasalnika zajema demografske podatke. Anketirane smo povpraSali po
spolu, starosti, meseénem dohodku glede na povprecno neto mesecno placo v Sloveniji
decembra 2017, ki je znaSala priblizno 1.130 €/mesec in pa pogostosti nakupovanja na
spletu. Pri tem smo anketiranim ponudili moznosti: nikoli §e nisem nicesar kupil, tedensko,
mesecno in pa nekaj krat na leto.

3.1.6 Nacrt vzorcenja

Ciljna populacija raziskave so posamezniki, ki uporabljajo internet in kupujejo parfume,
pri tem pa ciljno Stevilo anketirancev znasa 200. Vzor¢ni okvir raziskave predstavljajo
torej vsi, ki v Casu izvajanja anketiranja, uporabljajo internet in bodisi uporabljajo, bodisi
samo kupujejo parfume. V okvir so zajeti posamezniki, ki se med seboj razlikujejo po
spolu, letu rojstva, mesecnemu dohodku in pa pogostosti kupovanja na spletu. Metoda
vzoréenja je neverjetnostni vzorec, med neverjetnostnim vzorcenjem pa smo izbrali
verizno vzorcenje. Anketo smo namre¢ poslali poznanim ljudem in jih prosili, da jo
razposljejo Se drugim, ki izpolnjujejo pogoje vzorcnega okvira raziskave — uporabljajo
in/ali kupujejo parfume.
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3.2 Rezultati raziskave

Anketa je bila izdelana in objavljena v sklopu orodja za spletne ankete 1KA
(EnKlikAnketa) in objavljena en mesec. Izpolnilo jo je 221 respondentov, od tega pa je
bilo 21 anket izpolnjenih delno, zaradi ¢esar smo jih izkljucili iz nadaljnjih analiz. Konéni
vzorec respondentov, ki so v celoti resili anketo, predstavlja 200 enot. Zbrane podatke smo
z namenom izvedbe verifikacije veljavnosti hipotez obdelali s pomocjo statistinega
programskega okolja SPSS, rezultati pa so predstavljeni v nadaljevanju.

3.2.1 Predstavitev vzorca

Vzorec respondentov predstavlja 167 zensk in 33 moskih. Starih do vklju¢no 20 let je 59,
starih od 21 do vklju¢no 30 let je 92 in pa starih 31 let ali ve¢ pa 49. Najve¢ anketirancev
(79) ima dohodek vi§ji, kot je povprecna neto placa v Sloveniji, 64 anketirancev ima
priblizno enak dohodek, kot je povprec¢na neto placa v Sloveniji, 57 pa ima dohodek nizji
kot je povprecna neto placa v Sloveniji. 6 anketiranih Se ni nikoli ni¢esar kupilo na spletu,
19 anketiranih kupuje na spletu tedensko, 79 anketiranih kupuje na spletu mesecno, 96
anketiranih pa kupuje na spletu nekajkrat letno.

3.2.2 Vrste uporabljenih parfumov

Na podlagi izvedene frekvencne analize smo ugotovili, da anketirani, vklju¢eni v nas
vzorec po vecini uporabljajo parfume namenjene za njihov spol. Le 5 od 33 moskih
vkljuc¢enih v vzorec ne uporablja moskih parfumov, na drugi strani pa prav tako le 6 od
167 vkljucenih Zensk, ne uporablja zenskih parfumov. V naSem vzorcu je med uporabniki
univerzalnih (»unisex«) parfumov ve¢ zensk kot moskih, je pa uporabnikov univerzalnih
(»unisex«) parfumov v nasem vzorcu malo (skupaj 6 od 200 anketiranih vkljucenih v
vzorec raziskave). Rezultati glede vrste uporabljenih parfumov so predstavljeni v tabeli 3.

Tabela 3: Frekvencna analiza odgovorov o uporabi parfumov

Spol .

Moski Zenski Skupaj
. frekvence 28 1 29
MoSke % 14,0 0,5 14,5
Jenske frekvence 4 161 165
% 2,0 80,5 82,5
Univerzalne frekvence 1 5 6
(»unisex«) % 0,5 2,5 3,0
Skupaj frekvence 33 167 200
% 16,5 83,5 100,0

Vir: lastno delo.
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3.2.3 Dejavniki za odlo¢itev za nakup parfuma

Vpliv dejavnikov na odlocitev za nakup parfuma smo analizirali z izvedbo deskriptivne
analize in izracuna povprecnih vrednosti za trditve posameznega dejavnika. Ugotavljamo,
da anketirani najmanj vpliva na odlo¢itev za nakup parfuma pripisujejo priporocilu
zvezde/znane/ popularne/slavne osebe. Povprecna vrednost za trditev znaSa na 5-stopenjski
lestvici le 1,89. Sledi oglaSevanje izdelka v Casopisih, na televiziji, reklamnih panojih,
internetu itd., ¢emur anketirani ravno tako pripisujejo majhen vpliv. IzraCunana povprecna
vrednost za trditev znaSa na 5-stopenjski lestvici 2,14. Majhen vpliv za nakup parfuma
anketirani pripisujejo Se osebni spodbudi hostese/promotorke parfuma, saj izraCunana
povprecna vrednost za trditev na 5-stopenjski lestvici 2,31.

Slika 4: Povprecne vrednosti trditev vpliva na odlocitev za nakup parfuma

Priporocilo zvezde/znane/popularne/slavne osebe

Da je izdelek oglasevan v Casopisih, na televiziji itd.

Osebna spodbuda hostese/promotorke parfuma

Nevtralen vonj parfuma

Priporocilo drugih kupcev npr. v obliki komentarjev na internetu
Trajnostne znacilnosti izdelka (embalaZa iz recikliranih materialov ipd.)
Tipi¢no moski vonj parfuma

Koli¢ina informacij o parfumu na spletu (npr. sestavine, vonj, priporocila)
Parfum z darilom ob nakupu (npr. son¢na ocala, potovalna torbica)
Oblika/izgled steklenicke in embalaze

Strokovno svetovanje prodajalca

Tipi¢no Zenski vonj parfuma

Naravne sestavine parfuma

Parfum v promocijskem pakiranju (ve¢ja embalaZa za isto ceno)

Cena parfuma

Parfum v akcijski ceni (niZja cena kot obi¢ajno)

Ce parfum zavoham na nekom drugem in dii prijetno
Priporocilo/pohvala partnerjev, prijateljev, sorodnikov

Uveljavljena blagovna znamka parfuma (originalni/alternativni parfumi)
Vzor¢ni parfum, ki ga lahko preizkusim v prodajalni

Vzorcek, ki ga lahko preizkusim doma

Vseénost vonja parfuma

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Vir: lastno delo.

Na drugi strani izstopajo tri trditve, za katere anketirani menijo, da zelo vplivajo na
odlocitev za nakup parfuma. NajviSje je ocenjena vSecnost vonja parfuma. Povprec¢na
vrednost za trditev znaSa na 5-stopenjski lestvici 4,45. Na odlocitev za nakup parfuma v
veliki meri vplivajo tudi vzorcki, ki jih anketirani lahko preizkusijo doma (nekaj ml
steklenicke, ki jih odnesejo domov in omogocajo nekajkratni nanos). Povprecna vrednost
za trditev povezano z vzorcki znaSa na 5-stopenjski lestvici 3,84. Tudi tretja trditev, za
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katero smo izracunali visoko povprecno vrednost se nanasa na vzorcke. Anketirani namrec
kot pomemben element ocenjujejo tudi vzorcne parfume, ki jih lahko preizkusijo v
prodajalnah. Povpre¢na vrednost za trditev povezano z vzorcki v prodajalnah na 5-
stopenjski lestvici znasa 3,76. Rezultati vpliva dejavnikov na odloCitev za nakup parfuma
so predstavljeni na sliki 4.

V naslednjem koraku smo izracunali skupne povprecne vrednosti po dejavnikih, in sicer po
predhodno oblikovanih 5 skupinah, kot predstavljeno v poglavju Raziskovalni instrument.
Rezultati izracuna so prikazani na sliki 5. Anketiranim oblikovanih skupin nismo posebe;j
oznacili.

Slika 5: Povprecne vrednosti skupin dejavnikov vpliva na odlocitev za nakup parfuma

Priporocila 2,49

[

Drugo 2,64

Cenovni razlogi

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Vir: lastno delo.

3.2.4 Pogostost zamenjave blagovne znamke

Z analizo odgovorov o pogostosti zamenjave blagovne znamke smo ugotovili, da tako
mladi (v naSem vzorcu jih predstavljajo mlajSi od 35 let) in stari (v naSem vzorcu jih
predstavljajo stari 35 let ali ve€) v najvecji meri istoCasno uporabljajo ve¢ blagovnih
znamk. Ve¢ blagovnih znamk istocasno v nasem vzorcu uporablja 41 oz. 41,8 % vseh
starih do 35 let in pa 48 oz. 47,1 % starih 35 let ali veC. Veckrat letno zamenja blagovno
znamko parfuma 15 oz. 15,3 % vseh starih do 35 let in pa 18 o0z. 17,6 % vseh starih 35 let
ali ve¢. Redkeje kot letno zamenja blagovno znamko parfuma 30 oz. 30,6 % vseh starih do
35 let in pa 25 oz. 24,5 % vseh starih 35 let ali ve¢. Rezultati o pogostosti zamenjave
blagovne znamke glede na spol so predstavljeni v tabeli 4.



Tabela 4: Frekvencna analiza odgovorov o pogosti zamenjave znamke parfuma

Starost . Stari 35 let ali .
) Stari do 35 let . Skupaj
Trditev vec
Vedno uporabljam isto blagovno frekvence 12 11 23
znamko % 12,2 10,8 11,5
Isto¢asno uporabljam ve¢ blagovnih frekvence 41 48 89
znamk % 41,8 47,1 44,5
Veckrat letno zamenjam blagovno frekvence 15 18 33
znamko parfuma % 15,3 17,6 16,5
Redkeje kot letno zamenjam blagovno | frekvence 30 25 55
znamko parfuma % 30,6 24,5 27,5
. frekvence 98 102 200
Skupaj
% 100 100 100

3.2.5 Moznosti nakupa parfumov

Vir: lastno delo.

Ugotovili smo, da anketirani med moznostmi nakupa parfumov kot povsem primerne v

najvecji meri ocenjujejo specializirane prodajalne za prodajo parfumov. Takega mnenja je

91 oz. 45,5 % vseh anketiranih.

Tabela 5: Frekvencna analiza odgovorov o moznostih nakupa parfumov

Primernost Niti
Povsem . neprimerna, . Povsem )
. Neprimerna .\ Primerna . Skupaj
neprimerna niti primerna
Moznost nakupa parfuma primerna
Specializirane frekvence 3 5 17 8 9 1 200
prodajalne za
prodajo parfumov % 1,5 2,5 8,5 42,0 45,5 100
Drogerije, spec. za | frekvence 6 0 17 111 66 200
kozmetiko na
. % 3,0 0,0 8,5 55,5 33,0 100
splosno
Supermarketi frekvence 25 63 67 41 4 200
(trgovine z
meganim blagom) % 12,5 31,5 33,5 20,5 2,0 100
Splet frekvence 14 31 44 84 27 200
e
P % 7,0 15,5 22,0 42,0 13,5 100
. frekvence 29 44 52 63 12 200
Osebna prodaja
% 14,5 22,0 26,0 31,5 6,0 100

Vir: lastno delo.
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Nadalje s stopnjo nizje, torej kot primerne v najve¢ji meri ocenjujejo drogerije,
specializirane za kozmetiko na splo$no. Takega mnenja je 111 oz. 55,5 % vseh anketiranih.
Kot primeren anketirani ocenjujejo tudi splet, in sicer je takega mnenja 84 oz. 42,0 % vseh
anketiranih. Glede supermarketov, torej trgovin z meSanim blagom, anketirani niso
prepricani ali so primerni ali ne. Najve¢ anketiranih (67 oz. 33,5 % vseh) namre¢ meni, da
supermarketi niso niti neprimerna, niti primerna lokacija za nakup parfumov. Zanimiva je
Se ugotovitev za osebno prodajo kot moznost nakupa parfuma, saj so odgovori anketiranih
porazdeljeni na dva pola. 73 oz. 36,5 % vseh anketiranih meni, da je osebna prodaja
povsem neprimerna ali neprimerna, medtem ko 75 oz. 37,5 % vseh anketiranih meni, da je
osebna prodaja primerna ali povsem primerna. Rezultati obdelave podatkov o moznostih
nakupa parfumov so predstavljeni v tabeli 5.

Da bi lahko nadalje med seboj primerjali navedene trditve, smo izraCunali povprecne
vrednosti, ki so prikazane na sliki 6.

Slika 6: Povprecne vrednosti odgovorov o moznostih nakupa parfumov

416 4,28
3,40
2,93
2,68
Supermarketi Osebna prodaja Splet Drogerije, Specializirane
(trgovine z specializirane za prodajalne za
mesanim blagom) podrocje prodajo parfumov
kozmetike na
splosno

Vir: lastno delo.

3.2.6 Lokacije z informacijami o parfumih

Analiza je pokazala, da anketirani navajajo, da najve¢ informacij o parfumih dobijo na
spletnih straneh specializiranih za prodajo in promocijo parfumov. Takega mnenja je 118
0z. 59,0 % vseh anketiranih. Sledijo oglasi na Facebooku in drugih druzabnih omrezjih, in
sicer je takega mnenja 74 oz. 37,0 % vseh anketiranih. V najmanjs$i meri anketirani
navajajo, da dobijo informacije o parfumih med Youtube posnetki (le 21 oz. 10,5 % vseh
anketiranih pridobi informacije na tem mestu) in pa med oglasi na »novicarskih« spletnih
straneh (25 oz. 12,5 % vseh anketiranih pridobi informacije na tem mestu). Izvedli smo
frekvencno analizo, rezultati (Stevilo oznacenih//izbranih trditev) pa so predstavljeni na
sliki 7.
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Slika 7: Frekvencna analiza odgovorov o lokacijah z informacijami o parfumih

Youtube video posnetki 21

Oglasi na »novicarskih« spletnih straneh

Priporocila na forumih in spletnih portalih

Na posameznih blogih

V razli¢nih spletnih trgovinah (npr. enaa.com, rubrika parfumi)

Oglasi na Facebooku in drugih druzabnih omrezjih

Spletne strani specializirane za prodajo in promocijo parfumov

3.2.7 Zadostnost informacij o parfumih v spletnih virih v slovenskem jeziku

25

45
48
54
74
118
(IJ 2I0 6I0 8I0 1(I)O 120 140 160 180 200

Vir: lastno delo.

Ugotavljamo, da tako mladi (v nasem vzorcu jih predstavljajo stari do 35 let) in stari (v

naSem vzorcu jih predstavljajo stari 35 let ali ve€) v spletnih virih v slovenskem jeziku

dobijo dovolj informacij za nakup parfumov. Odgovor »da« je izbralo 32 oz. 32,7 % vseh

starih do 35 let in pa 38 oz. 37,3 % vseh starih 35 let ali ve€. Delno dobi dovolj informacij,

dodatne pa poisce v tujih spletnih virih, 22 oz. 22,4 % vseh anketiranih starih do 35 let in

pa 16 oz. 15,7 % vseh anketiranih starih 35 let ali vec.

Tabela 6: Frekvencna analiza odgovorov o informacijah za nakup parfumov

. Starost Stari do 35 let Stari 35vlet ali Skupaj
Trditev vel
Da frekvence 32 38 70
% 32,7 37,3 35,0
Delno, dodatne pois¢em v tujih frekvence 22 16 38
spletnih virih % 22.4 15,7 19,0
Delno, dodatne poiséem v prodajalnah | frekvence 24 30 54
s parfumi % 24,5 29.4 27,0
Ne frekvence 20 18 38
% 20,4 17,6 19,0
. frekvence 98 102 200
Skupaj
% 100 100 100

Vir: lastno delo.
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Nadalje delno dobi dovolj informacij, dodatne pa poisce v prodajalnah s parfumi, 24 oz.
24,5 % vseh anketiranih starih do 35 let in pa 30 oz. 29,4 % vseh anketiranih starih 35 let
ali ve€. V spletnih virih v slovenskem jeziku ne dobi dovolj informacij za nakup parfumov
20 o0z. 20,4 % vseh anketiranih starih do 35 let in pa 18 0z. 17,6 % vseh anketiranih starih
35 let ali vec. Izvedli smo frekvenc¢no analizo, rezultati pa so predstavljeni v tabeli 6.

3.2.8 Slabosti nakupovanja parfumov na spletu

Analiza je pokazala, da anketirane v manjs$i meri skrbi varnost pla¢evanja na spletu. Kot
zelo majhno slabost ali majhno slabost je ta element ocenilo 127 oz. 63,5 % vseh
anketiranih. Prav tako kot zelo majhno slabost ali majhno slabost anketirani ocenjujejo
tezave z dostavo izdelka (poSkodovan, izgubljen ipd.). Navedeni oceni je izbralo skupaj
100 oz. 50 % vseh anketiranih. V vecji meri anketirani navajajo slabost, da pri nakupu
preko spleta obstaja moznost, da bi bil prejet izdelek ponaredek. Kot veliko slabost ali zelo
veliko slabost ocenjuje ta element 118 oz. 59 % vseh anketiranih. Frekvencna analiza je
pokazala Se, da v najvecji meri kot slabost anketirani ocenjujejo, da jim vonja parfuma, ki
bi ga narocili preko spleta, ne bi bil v§e¢. Navedeni element nakupa parfuma na spletu kot
veliko slabost ali zelo veliko slabost ocenjuje 153 0z. 76 % vseh anketiranih. Rezultati
izvedene frekvencne analize o slabostih nakupovanja parfumov na spletu so predstavljeni v
tabeli 7.

Tabela 7: Frekvencna analiza odgovorov o slabostih nakupovanja parfumov na spletu

Stopnja
Zel Zel
6_: © Majhna Velika e' © .
majhna Slabost velika | Skupaj
. S slabost slabost

Slabosti nakupovanja slabost slabost
parfumov na spletu
Moznost, da bi dobil | frekvence 10 24 48 69 49 200
ponaredek % 5,0 12,0 24,0 34,5 24,5 100
Moznost, da mi vonj | frekvence 15 12 21 68 85 200
ne bi bil vse¢ % 7,5 6,0 10,5 33,5 425 100
Varnost pladevanja na | frekvence 74 53 44 24 5 200
spletu % 37,0 26,5 22,0 12,0 2,5 100
Tezava z dostavo frekvence 42 58 55 30 15 200
izdelka (poSkodovan,
tzdelka (pe % 21,0 29.0 27.5 15,0 7.5 100
izgubljen ipd.)
Tezave zvradilom | frekvence 27 42 60 39 320 200
denarja v primeru 100
neustreznosti izdelka | 70 13,5 21,0 30,0 19,5 16,0

Vir: lastno delo.
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Da bi lahko v nadaljevanju med seboj primerjali navedene trditve, smo izracunali
povprecne vrednosti, ki so prikazane na sliki 8.

Slika 8: Povprecne vrednosti odgovorov o slabostih nakupovanja parfumov na spletu

Varnost placevanja na spletu H 2,17

TezZava z dostavo izdelka (poskodovan, izgubljen _ L
R 2,69
ipd.)
TeZave z vracilom denarja v primeru
- 3,04
neustreznosti izdelka

MozZnost, da mi vonj ne bi bil viec F 3,98

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Vir: lastno delo.

3.2.9 Prednosti nakupovanja parfumov na spletu

Z analizo smo ugotovili, da anketirani v najmanjs$i meri prednost nakupovanja parfumov na
spletu vidijo v prihranku Casa (npr. za pot v trgovino). Kot povsem nepomemben ali
nepomemben je ta element nakupa parfumov na spletu ocenilo 35 oz. 17,5 % vseh
anketiranih. Prav tako anketirani v najmanj$i meri prednost nakupovanja parfumov na
spletu vidijo v moznosti dostave izdelka na dom. Kot povsem nepomemben ali
nepomemben je ta element nakupa parfumov na spletu ocenilo 31 oz. 15,5 % vseh
anketiranih. V ve¢ji meri anketirani navajajo prednost, da lahko parfum narocijo kjerkoli in
kadarkoli. Kot pomembno prednost ali povsem pomembno prednost ocenjuje ta element
141 oz. 70,5 % vseh anketiranih. Frekvencna analiza je pokazala Se, da v veliki meri
anketirani ocenjujejo, da je prednost nakupovanja parfumov na spletu nizja cena parfumov
v primerjavi z drugimi oblikami prodajaln. Navedeno prednost nakupa parfuma na spletu
kot pomembno ali povsem pomembno prednost navaja 144 oz. 72 % vseh anketiranih.
Rezultati izvedene frekvencne analize o prednostih nakupovanja parfumov na spletu so
predstavljeni v tabeli 8.
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Tabela 8: Frekvencna analiza odgovorov o prednostih nakupovanja parfumov na spletu

Stopnja pomembnosti
Povsem N b P

. nepome- cporietion nepomembno, Pomembno ovsemm Skupaj

Prednosti o .. pomembno
mbno niti pomembno

nakupovanja
parfumov na spletu
Nizje cene kot v | frekvence 8 14 34 92 52 200
drugih oblikah
prodajalne % 4,0 7,0 17,0 46,0 260 | 100
Dostava izdelka frekvence 14 17 26 97 46 200
na dom % 7,0 8,5 13,0 48,5 23,0 100
Prihranek pri frekvence 17 18 36 84 45 200
¢asu (npr. za pot
¢ trgovino) % 8,5 9,0 18,0 42,0 25| 10
Enostavna frekvence 14 11 32 96 47 200
primerjava cen % 7,0 5,5 6,0 48,0 23,5 100
Parfum lahko frekvence 9 19 31 92 49 | 200
naro¢im kjerkoli
in kadarkoli % 4,5 9,5 15,5 46,0 24,5 100

Vir: lastno delo.

Da bi lahko nadalje med seboj primerjali navedene trditve, smo izraCunali povprecne

vrednosti, ki so prikazane na sliki 9.

Slika 9: Povprecne vrednosti odgovorov o prednostih nakupovanja parfumov na spletu

Prihranek pri ¢asu (npr. za pot v trgovino)

Parfum lahko narocim kjerkoli in kadarkoli

Nizje cene kot v drugih oblikah prodajalne

Dostava izdelka na dom

Enostavna primerjava cen

3,50 3,55 3,60 3,65 3,70 3,75 3,80 3,85

Vir: lastno delo.

48




3.2.10 Verjetnost narocila parfumov na spletu

Z analizo smo ugotovili, da bi anketirani najmanj verjetno na spletu narocili alternativne
parfume. Odgovor »nikakor ne« ali »malo verjetno« je skupaj izbralo 137 oz. 68,5 % vseh
anketiranih. Prav tako bi anketirani najmanj verjetno na spletu naroc€ili parfum vi§jega
cenovnega razreda. Odgovor »nikakor ne« ali »malo verjetno« je skupaj izbralo 106 oz. 53
% vseh anketiranih. Frekven¢na analiza kaze tudi, da je manj verjetno, da bi anketirani na
spletu naroc€ili parfum za darilo. Odgovor »nikakor ne« ali »malo verjetno« je skupaj
izbralo 104 oz. 52 % vseh anketiranih. Iz frekvencéne analize nadalje izhaja, da bi
anketirani zelo verjetno na spletu naro€ili parfum v promocijskem pakiranju. Odgovor
»verjetno« ali »vsekakor« je skupaj izbralo 97 oz. 48,5 % vseh anketiranih.

Tabela 9: Frekvencna analiza verjetnosti narocila parfumov na spletu

Stopnja verjetnosti
. Niti
Nikakor Malo . .. . Skupa
. neverjetno, niti Verjetno Vsekakor | |
ne verjetno . ]
verjetno
Situacija
frekvence 36 52 20 61 31 200
Parfum zase
% 18,0 26,0 10,0 30,5 15,5 100
. frekvence 50 54 26 44 26 200
Parfum za darilo
% 25,0 27,0 13,0 22,0 13,0 100
Parfum niZjega | frekvence 34 52 22 62 30 200
cenovnega
razreda % 17,0 26,0 11,0 31,0 15,0 100
Parfum visjega | frekvence 48 58 31 39 24 200
cenovnega
razreda % 24,0 29,0 15,5 19,5 12,0 100
Originalni frekvence 30 47 25 63 35 200
parfum % 15,0 23,5 12,5 31,5 17,5 100
Alternativni frekvence 83 54 27 29 7 200
parfum % 41,5 27,0 13,5 14,5 3,5 100
Parfum v akcijski | frekvence 28 36 28 70 38 200
ceni % 14,0 18,0 14,0 35,0 19,0 100
Parfum v frekvence 27 38 38 63 34 200
promocijskem
pakiranju % 13,5 19,0 19,0 31,5 17,0 100
Parfum z darilom | frekvence 34 54 43 47 22 200
ob spletnem
nakupu % 17,0 27,0 21,5 23,5 11,0 100

Vir: lastno delo.

Anketirani bi na podlagi rezultatov frekven¢ne analize zelo verjetno na spletu narocili tudi
parfum v akcijski ceni. Odgovor »verjetno« ali »vsekakor« je skupaj izbralo 108 oz. 54 %
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vseh anketiranih. Rezultati analize o verjetnosti narocila parfumov na spletu so
predstavljeni v tabeli 9.

Da bi lahko nadalje med seboj primerjali navedene trditve, smo izraunali povprecne
vrednosti, ki so prikazane na sliki 10.

Slika 10: Povprecne vrednosti odgovorov verjetnosti narocila parfumov na spletu

Alternativni parfum
Parfum viSjega cenovnega razreda
Parfum za darilo

Parfum z darilom ob spletnem nakupu

Parfum zase 3,00

Parfum nizjega cenovnega razreda 3,01
Originalni parfum 3,13

Parfum v promocijskem pakiranju

3,20

Parfum v akcijski ceni 3,27

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Vir: lastno delo.

3.2.11 Predstavitev rezultatov zastavljenih hipotez

V skladu z oblikovanimi podcilji v nadaljevanju predstavljamo rezultate preverjanja
zastavljenih hipotez.

H1: Posamezniki v najman;j$i meri uporabljajo »unisex« parfume.

Prvo hipotezo smo preverili s pomocjo prvega anketnega vprasSanja, pri katerem smo
anketirane spraSevali o tipu parfuma (moski, Zenski, univerzalni — »unisex«), ki ga
najpogosteje uporabljajo.

Hipotezo smo preverjali s preizkusom hipoteze enake verjetnosti, in sicer nas zanima ali v
odgovorih obstajajo statistiéno pomembne razlike. Uporabili smo y* preizkus, s ¢imer smo
ugotavljali, ali med teoreticnimi in dejanskimi frekvencami prihaja do statisti¢no
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pomembnih razlik. Rezultati SPSS analize so v prilogi Stevilka 2. Zastavljena stopnja
tveganja o = 0,05. Na podlagi izra¢una (o = 0,000 < 0,05) zavracamo nicelno hipotezo in
sprejmemo nasprotno hipotezo, da vsi odgovori v osnovni mnozici niso enako pogosti.
Nekateri odgovori prevladujejo. Frekvencna analiza je nadalje pokazala, da posamezniki
res v najmanjsi meri uporabljajo univerzalne (»unisex«) parfume, saj je njihovo uporabo
navedlo le 6 0z. 3,0 % vseh anketiranih. Hipotezo H1 potrdimo.

H2: Najpomembnejsi dejavniki za odlocitev za nakup parfumov so dejavniki, povezani s
priporo¢ili parfuma.

Drugo raziskovalno hipotezo smo preverili s pomocjo drugega anketnega vprasanja.
Anketirane smo sprasevali, kako navedeni dejavnik vpliva na odlo¢itev za nakup parfuma.

Hipotezo smo preverjali s preizkusom hipoteze enake verjetnosti, in sicer nas zanima ali v
odgovorih obstajajo statistiéno pomembne razlike. Uporabili smo y* preizkus, s ¢imer smo
ugotavljali, ali med teoreticnimi in dejanskimi frekvencami prihaja do statisticno
pomembnih razlik. Zastavljena stopnja tveganja a = 0,05. Rezultati SPPS analize so v
prilogi Stevilka 3. Na podlagi izracuna (a = 0,000 < 0,05) zavracamo nic¢elno hipotezo in
sprejmemo nasprotno hipotezo, da vsi odgovori v osnovni mnozici niso enako pogosti.
Nekateri odgovori prevladujejo.

Ugotovili smo, da v najve¢ji meri na odlo¢itev za nakup vplivajo trditve dejavnika,
povezane z vzorcki in vonjem parfumov (povpre¢na vrednost odgovorov na pet-stopenjski
lestvici za prve znaSa 3,80, za druge pa 3,06). Dejavnikom, povezanim s priporocili
parfuma anketirani pripisujejo najnizjo vrednost pri odlocitvi za nakup parfuma (povprecna
vrednost odgovorov znasa 2,49). Hipotezo H2 zavrnemao.

H3: Mlajsi kupci zamenjajo blagovno znamko parfuma pogosteje kot starejsi.

Tretjo raziskovalno hipotezo smo preverili s pomocjo tretjega anketnega vpraSanja, pri
katerem smo anketirane sprasevali o pogostosti zamenjave znamke parfuma.

Anketirane smo glede na starost razdelili v dve skupini, in sicer so mlajSe predstavljali stari
do 35 let, starejSe pa stari 35 let ali ve€. Hipotezo smo preverjali s T-testom, in sicer smo
uporabili enostranski preizkus pri stopnji tveganja a = 0,05. UpoStevane so bile tudi
predpostavke Levenovega testa o homogenosti varianc. Rezultati SPPS analize so v prilogi
Stevilka 4. Na podlagi izracuna (o = 0,559 > 0,05) ne moremo zavrniti nicelne hipoteze.
H3 ne moremo potrditi ali ovreci, saj nismo dosegli ustrezne statisti¢ne znacilnosti.

H4: Kupci splet ocenjujejo kot najmanj primerno obliko moznosti za nakup parfuma.
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Cetrto raziskovalno hipotezo smo preverili s pomocjo Cetrtega anketnega vprasanja, pri
katerem smo anketirane sprasevali o primernosti lokacije oz. moznostih za nakup parfuma.

Hipotezo smo preverjali s preizkusom hipoteze enake verjetnosti, in sicer nas zanima ali v
odgovorih obstajajo statistiéno pomembne razlike. Uporabili smo y? preizkus, s ¢imer smo
ugotavljali, ali med teoreticnimi in dejanskimi frekvencami prihaja do statisticno
pomembnih razlik. Zastavljena stopnja tveganja a = 0,05. Rezultati SPSS analize so v
prilogi Stevilka 5. Na podlagi izracuna (a = 0,000 < 0,05) zavracamo nic¢elno hipotezo in
sprejmemo nasprotno hipotezo, da vsi odgovori v osnovni mnozici niso enako pogosti.
Nekateri odgovori prevladujejo.

Izracun povprecnih vrednosti je nadalje pokazal, da kupci kot najmanj primerno obliko
moznosti za nakup parfuma navajajo nakup v supermarketih oz. trgovinah z meSanim
blagom. Povprecna vrednost odgovorov za navedeno trditev na pet-stopenjski lestvici
znaSa 2,68, povprecna vrednost odgovorov za splet kot primerno obliko moznosti za nakup
parfuma pa 3,40. Hipotezo H4 zavrnemo.

HS: Najve¢ informacij o parfumih posamezniki na spletu dobijo na spletnih straneh,
specializiranih za prodajo in promocijo parfumov.

Peto raziskovalno hipotezo smo preverili s pomocjo petega anketnega vpraSanja, pri
katerem smo anketirane sprasevali o spletnih lokacijah, na katerih po njihovi oceni dobijo
najve¢ informacij o parfumih. Primerjali smo odgovor spletne strani specializirane za
prodajo in promocijo parfumov ter oglasi na Facebooku in drugih druzabnih omrezjih kot
najblizjo alternativo.

Hipotezo smo preverjali s preizkusom hipoteze enake verjetnosti, in sicer nas zanima, ali v
navedenih dveh odgovorih obstajajo statisticno pomembne razlike. Uporabili smo >
preizkus, s ¢imer smo ugotavljali, ali med teoreti¢nimi in dejanskimi frekvencami prihaja
do statisticno pomembnih razlik. Zastavljena stopnja tveganja o = 0,05. Rezultati SPSS
analize so v prilogi Stevilka 6. Na podlagi izra¢una (o = 0,000/0,011 < 0,05) zavracamo
ni¢elno hipotezo in sprejmemo nasprotno hipotezo, da vsi odgovori v osnovni mnozici niso
enako pogosti. Nekateri odgovori prevladujejo. Frekvencna analiza je nadalje pokazala, da
anketirani v najvecji meri navajajo, da med spletnimi stranmi specializiranimi za prodajo
in promocijo parfumov ter oglasi na Facebooku in drugih druzabnih omrezjih kot najblizjo
alternativo, v vecji meri informacije dobijo na prvo navedenem viru, torej na spletnih
straneh, specializiranih za prodajo in promocijo parfumov. Hipotezo HS potrdimo.

H6: Mlajsi posamezniki dobijo na spletu dovolj informacij za nakup parfumov.

Sesto raziskovalno hipotezo smo preverili s pomodjo 3estega anketnega vpraSanja, pri
katerem smo anketirane sprasevali ali o parfumih v spletnih virih v slovenskem jeziku
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dobijo dovolj informacij za nakup parfumov. Kot ze prej, smo tudi tokrat anketirane glede
na starost razdelili v dve skupini, in sicer so mlajSe predstavljali stari do 35 let, starejSe pa
stari 35 let ali vec.

Anketirane smo glede na starost razdelili v dve skupini, in sicer so mlajSe predstavljali stari
do 35 let, starejSe pa stari 35 let ali ve¢. Ugotavljali smo ali se med razlicnimi
podskupinami vzorca (mlajsi, starejs$i) pojavljajo statisticno pomembne razlike glede
informacij o parfumih v spletnih virih v slovenskem jeziku. Hipotezo smo preverjali s T-
testom, in sicer smo uporabili enostranski preizkus pri stopnji tveganja a = 0,05.
Upostevane so bile tudi predpostavke Levenovega testa o0 homogenosti varianc. Rezultati
SPPS analize so v prilogi Stevilka 7. Na podlagi izracuna (a = 0,748 > 0,05) ne moremo
zavrniti nicelne hipoteze. HS ne moremo potrditi ali ovreci, saj nismo dosegli ustrezne
statisti¢ne znacilnosti.

H7: Najvecja ovira nakupovanja parfumov po spletu je bojazen, da posameznikom vonj po
prejetju parfuma ne bi bil vSec.

Sedmo raziskovalno hipotezo smo preverili s pomocjo devetega anketnega vpraSanja, pri
katerem smo anketirane sprasevali o slabostih nakupovanja parfumov na spletu.

Hipotezo smo preverjali s preizkusom hipoteze enake verjetnosti, in sicer nas zanima ali v
odgovorih obstajajo statistiéno pomembne razlike. Uporabili smo y* preizkus, s ¢imer smo
ugotavljali, ali med teoreticnimi in dejanskimi frekvencami prihaja do statisticno
pomembnih razlik. Zastavljena stopnja tveganja a = 0,05. Rezultati SPSS analize so v
prilogi Stevilka 8. Na podlagi izracuna (o = 0,000/0,003 < 0,05) zavratamo nicelno
hipotezo in sprejmemo nasprotno hipotezo, da vsi odgovori v osnovni mnozici niso enako
pogosti. Nekateri odgovori prevladujejo.

Izracun povprecnih vrednosti je nadalje potrdil, da kupci kot najvecjo slabost nakupovanja
parfumov na spletu vidijo v moZnosti, da jim vonj parfuma ne bi bil vSe¢. Povprecna
vrednost odgovorov za to trditev na 5-stopenjski lestvici znasa 3,97. Kot najmanjSo slabost
na drugi strani izpostavljajo varnost pla¢evanja na spletu (povprecna vrednost odgovorov
znaSa 2,17). Hipotezo H7 potrdimo.

HS8: Najvecja prednost nakupovanja parfumov na spletu je moznost preproste primerjave
cen.

Osmo raziskovalno hipotezo smo preverili s pomoc¢jo osmega anketnega vpraSanja, pri
katerem smo anketirane sprasevali o prednostih nakupovanja parfumov na spletu.

Hipotezo smo preverjali s preizkusom hipoteze enake verjetnosti, in sicer nas zanima ali v
odgovorih obstajajo statisticno pomembne razlike. Uporabili smo y* preizkus, s ¢imer smo
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ugotavljali, ali med teoreticnimi in dejanskimi frekvencami prihaja do statisticno
pomembnih razlik. Zastavljena stopnja tveganja a = 0,05. Rezultati SPSS analize so v
prilogi Stevilka 9. Na podlagi izracuna (a = 0,000 < 0,05) zavracamo nic¢elno hipotezo in
sprejmemo nasprotno hipotezo, da vsi odgovori v osnovni mnozici niso enako pogosti.
Nekateri odgovori prevladujejo.

Izratun povpreénih vrednosti je nadalje potrdil, da kupci kot najvecjo prednost
nakupovanja parfumov na spletu vidijo v nizjih cenah v primerjavi z drugimi oblikami
prodaje. Povprecna vrednost odgovorov za navedeno trditev na pet-stopenjski lestvici
znaSa 3,83. Moznost preproste primerjave cen je ocenjena le nekoliko slabSe, in sicer
povprecna vrednost odgovorov znasa 3,76. Hipotezo H8 zavrnemo.

H9: Posamezniki bi se za nakup na spletu odlocili predvsem pri nakupu parfuma za darilo.

Zadnjo, deveto raziskovalno hipotezo smo preverili s pomocjo sedmega anketnega
vprasanja, pri katerem smo anketirane sprasevali o verjetnosti narocila parfumov na spletu
v razli¢nih navedenih situacijah.

Tudi zadnjo hipotezo smo nadalje preverjali s preizkusom hipoteze enake verjetnosti, in
sicer nas zanima ali v odgovorih obstajajo statisticno pomembne razlike. Uporabili smo y?
preizkus, s ¢imer smo ugotavljali, ali med teoreti¢nimi in dejanskimi frekvencami prihaja
do statisticno pomembnih razlik. Zastavljena stopnja tveganja o = 0,05. Rezultati SPSS
analize so v prilogi Stevilka 10. Na podlagi izracuna (oo = 0,000/0,001/0,004 < 0,05)
zavracamo nicelno hipotezo in sprejmemo nasprotno hipotezo, da vsi odgovori v osnovni
mnozici niso enako pogosti. Nekateri odgovori prevladujejo.

Izracun povprecnih vrednosti je nadalje pokazal, da se kupci na spletu za nakup parfuma
ne bi odlo¢ili z namenom nakupa parfuma za darilo. Povpre¢na vrednost odgovorov za
navedeno trditev na pet-stopenjski lestvici znasa 2,71. Hipotezo H9 zavrnemo.

3.2.12 Omejitve raziskave

Raziskava je bila izvedena v okviru priprave magistrskega dela, zato so prisotne omejitve
kadrovskih, Casovnih in finan¢nih virov, posledi¢no so temu prilagojeni obseg, Sirina in
poglobljenost teoreticnega in empiricnega dela raziskave. Za teoreticni del naloge smo
uporabili samo vire v slovens¢ini in anglesCini, za zbiranje empiri¢nih podatkov pa samo
spletni vprasalnik pri omejenem vzorcu priloznostno izbranih uporabnikov (200 v celoti
izpolnjenih vpraSalnikov). Pri tem je iz vzorca izpadel del uporabnikov, ki ne uporabljajo
spleta. Gre torej za specificni vzorec, zbran za namene empiricne raziskave doticne
magistrske naloge, ki ga ne gre posplosSevati. Pri obravnavanju problema so prisotne tudi
omejitve, ki so znacilne za vprasalnik kot merski instrument.
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Na podroc¢ju raziskovanja vedenja porabnikov je prevladujo¢ pristop, da raziskovalci
obicajno preko anket, intervjujev in vpraSalnikov sprasujejo porabnike in ti odgovarjajo z
zavestnimi interpretacijami svojih ravnanj. Pri tem so porabniki pozvani, da prikli¢ejo iz
spomina svoja prepriCanja (prav/mnarobe), mnenja (se strinjam/ne strinjam), ocene
(dobro/slabo) in namere (zagotovo bi narocil, nikakor ne bi kupil), jih organizirajo in
pretvorijo v besedne ali Stevilske odgovore, odgovor uredijo, odgovore ponovno premislijo
in na koncu odgovorijo. Celoten proces sicer pogosto traja manj kot sekundo za posamezni
odgovor, saj se navedeni miselni procesi delno zgodijo nezavedno. TakSen nacin
raziskovanja predpostavlja, da anketiranci (potro$niki) poznajo sami sebe, da so sposobni
lo¢iti namerne dimenzije svojih odlocitev od tistih, ki so posledica doloenega zunanjih
okolis¢in (npr. vpliva cene izdelka, vpliva blagovne znamke, vpliva prehranskih in
zdravstvenih trditev na izdelkih ali v reklamah ipd.), da so pripravljeni informacije o svojih
dejanjih deliti z raziskovalci in da so sposobni prenesti svoja prepricanja, mnenja in ocene
in uporabljati merila (raziskovalni instrumentarij, merila, lestvice, vprasalnike) pri
odgovarjanju na vpraSanja raziskovalcev. Odgovarjanje na takSna vpraSanja zahteva
introspekcijo, kar pomeni, da morajo anketiranci interpretirati in ovrednotiti to, kar mislijo,
da vedo in cutijo pred odgovarjanjem. Glede na to, da se pomemben del nasega odzivanja
in razmisljanja odvija na nezavedni ravni, tak$no raziskovanje ne daje zadostnega vpogleda
v ravnanje posameznikov. Avtorji predlagajo, da se v raziskovanje blagovnih znamk in
nakupnih odlocitev posameznikov (tako v zbiranje podatkov kot tudi interpretacijo
odnosov med porabnikom in blagovno znamko) vkljucijo raznovrstne metode in nekatere
med njimi so analiza zgodb, vizualno prikazovanje zgodb, izjav, opisov, ki jih dajo stranke,
iskanje arhetipov, kolektivnega nezavednega, mitov, simbolov v njih (Woodside, Megehee
& Sood, 2012, str. 594). V tem se kazejo moznosti za razSiritev raziskave tudi v nasem
primeru.

3.3 Ugotovitve

Rezultati naSe raziskave se v nekaterih primerih skladajo z ugotovitvami predhodnih
raziskav, v nekaterih primerih pa so nekoliko drugac¢ni. Ugotovitve drugih raziskav in
ugotovitve nase raziskave je smiselno upostevati in medsebojno dopolnjevati.

Podobno kot druge raziskave in statisticni podatki, je tudi naSa raziskava potrdila, da
posamezniki v najmanjs$i meri uporabljajo »unisex« parfume, in pogosteje diSave, ki so
kategorizirane kot moske ali Zenske. Med 200 anketiranimi vklju€enimi v vzorec raziskave
je samo 6 anketiranih (3 %) navedlo, da uporabljajo univerzalne (»unisex«) parfume. Z
vidika oblikovanja trZenjskih akcij je smiselno upostevati, da je klasifikacija parfuma na
moske/Zenske/univerzalne pomemben kriterij pri nakupu parfuma. Delitev na moske in
zenske parfume pa v praksi ni zmeraj enoznacna, ena od raziskav (Lindqvist, 2012, str.
372), v kateri so testiranci vrednotili vonje, je pokazala, da bi testiranci parfume oziroma
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vonje, ki bi jih uporabili zase, uporabili tudi za svoje (potencialne) partnerje nasprotnega
spola.

Porabnikova odlocitev za ali proti nakupu je pomemben element za trzenje, saj vpliva na
to, ali bo trzenjska strategija uspeSna ali ne. Procese porabnikovega nakupnega odlo¢anja
(angl. consumer decision making) determinirajo Stevilni dejavniki, zato se procesi med
seboj zelo razlikujejo. Nakupno vedenje je redko preprosto, strukturirano, zavedno,
mehani¢no in linearno, pred- in ponakupna vedenja so obi¢ajno zapletena, neorganizirana,
nezavedna in organska (Vida, 2010, str. 20). V splosnem je proces porabnikovega
odloCanja sestavljen iz petih faz: prepoznanje problema, iskanje informacij, vrednotenje
razli¢ic, nakup in ponakupno vedenje (Kos Kokli¢ & Vida, 2010, str. 196). Te faze vsebuje
tudi proces nakupnega odlo¢anja za parfume in vseh teh petih fazah imata lahko blagovna
znamka in spletno trzenje parfuma pomembno vlogo.

Kot najpomembnejsi dejavnik za nakup parfuma so se izkazali dejavniki, povezani s
samim vonjem parfuma — vzorcki in pa vonj. VSeCnost vonja parfuma anketirani
ocenjujejo kot najpomembnejsi element odlocitve za nakup parfuma (povprecna vrednost
na 5-stopenjski lestvici 4,45). To lahko pojasnimo s tem, da je vonj glavna karakteristika
parfumov, prijeten vonj pa osnovni motiv za nakup. Pomembno mesto zavzemata tudi obe
moznosti preizkuSanja vzorckov parfuma, tako vzorcki, ki jih anketirani lahko preizkusijo
doma kot tudi vzorcki, ki jih lahko preizkusijo v prodajalnah (povprecna vrednost na 5-
stopenjski lestvici 3,84 in 3,76). To je skladno z dejstvom, da je vonj glavna karakteristika
parfuma in posledicno parfumi spadajo v kategorijo izdelkov, ki jih potros$niki pred
nakupom zelijjo preizkusiti in tako pridobiti lastno senzori¢no izkusnjo (Biswas,
Labrecque, Lehmann & Markos, 2014, str. 112).

Vonj, kot glavni atribut in nakupni dejavnik za (spletni) nakup parfuma, je do dolocene
mere mozno »kompenzirati« z manj pomembnimi, a vseeno vplivnimi dejavniki (npr.
prepoznavna blagovna znamka, naravne sestavine parfuma, koli¢ina informacij o parfum,
oblika/izgled steklenicke), so pa anketirani izpostavili velik pomen vzorckov.

Nekatere tuje raziskave kazejo, da je najmoc¢nejsa spodbuda za nakup obicajno priporocilo,
ki ga (potencialni) kupec dobi od koga drugega (Edelman, 2010, str. 3), nadalje nekatere
izpostavljajo, da so med najpogostejSimi priporocilo/pohvala prijatelja ali sorodnika
(Louis, 2011). V nasi raziskavi smo v skupino dejavnikov povezano s priporocili uvrstili 5
trditev. (podrobneje predstavljeno v poglavju Raziskovalni instrument). Glede na ostale
stiri sklope dejavnikov (cena, vonj, vzorcki, druge znacilnosti) je bila skupna povprecna
vrednost te skupine dejavnikov najnizja (2,49 na 5-stopenjski lestvici). Od priporocil je
bila najvecja povprecna vrednost pri odgovoru »Priporocilo/pohvala partnerjev, prijateljev,
sorodnikov« (3,30), najmanjSa pa pri priporocilu zvezde/znane/popularne/slavne osebe
(povprecna vrednost 1,89 na 5-stopenjski lestvici).
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Prvi vtis o izdelku, tudi kadar gre za nakup diSav, potencialni kupec obicajno dobi preko
izgleda embalaze (Yang & Chen, 2015, str. 125-126), zato smo v raziskavi ugotavljali tudi
pomembnost tega dejavnika. Med 22-imi dejavniki se je v naSi raziskavi dejavnik
»oblika/izgled stekleniCke in embalaze« uvrstil na trinajsto mesto, s povprec¢no vrednostjo
2,54 na 5-stopenjski lestvici.

Presenetljivo dejavnikom, povezanim s priporo€ili parfuma anketirani pripisujejo nizjo
vrednost. Glede na splosno priljubljenost in prisotnost vplivnostnega trzenja kot enega od
aktualnih trendov je zanimiva ugotovitev raziskave, da anketirani najmanj vpliva na
odlocitev za nakup parfuma pripisujejo priporocilu zvezde/znane/popularne/slavne osebe.
Povpre¢na vrednost za trditev znasa na 5-stopenjski lestvici le 1,89. Pomemben trzenjski
element v parfumski industriji je tudi podpora zvezde/znane/popularne/slavne osebe, ocene
namre¢ kazejo, da je 30 % vseh oglaSevanj v parfumski industriji podprtih z zvezdniki
(MarketLine, 2016, str. 17). Rezultati nase raziskave kazejo, da ima pomembnejSo vlogo
osebna promocija parfuma s strani hostese/promotorke (povprecna vrednost 2,31 na 5-
stopenjski lestvici), kot pa priporocilo zvezde/znane/popularne/slavne osebe (povprecna
vrednost 1,89 na 5-stopenjski lestvici).

Nasa raziskava ni pokazala bistvenih razlik glede pogostosti menjave parfuma glede na
starost anketiranih. To pomeni, da se ti rezultati razlikujejo od tistih, ki so jih pridobili z
raziskavo v Franciji (Lambert-Pandraud & Laurent, 2010, str. 115, 116). MozZna razlaga bi
bila, da je bila starostna meja, pri kateri smo na$§ vzorec razdelili na mlajSo in starejSo
skupino, postavljena prenizko (35 let). Za snovanje dolgoro¢no uspesnih trZenjskih
strategij za trzenje parfumov je smiselno upoStevati podatek, da se zaradi demografskih
sprememb delez starih ljudi kontinuirano povecuje in se bo v razvitih drzavah Se
poveceval.

Glede na to, da so pri prodaji parfumov v letu 2015 najvecji distribucijski delez
hipermarketi in supermarketi (26,4 %), drogerije (24,6 %), sledijo (vele)blagovnice
(17,3 %), lekarne (8,1 %) ter ostali distribucijski kanali, med katere sodi tudi spletna
prodaja (23,6 %) (MarketLine, 2016, str. 13), smo pricakovali, da bo splet ovrednoten kot
najmanj primerna oblika moznosti nakupa parfumov. Presenetljivo so bili supermarketi
(trgovine z meSanim blagom) ovrednotene kot najmanj primerna oblika (povprecna
vrednost 2,68 na 5-stopenjski lestvici), splet pa je bil na tretjem mestu (3,40), kot najbolj
primerne so bile ovrednotene specializirane prodajalne za prodajo parfumov ter drogerije,
specializirane za podro¢je kozmetike na splo$no.

Trg diSav odpira Stevilne moznosti za (dodatno) raziskovanje in udejanjanje. Odprta
ostajajo vprasanja o moznih smereh nadaljnjega razvoja, o trendih rasti in upadanja ter
njihovih razlikah glede na kulturne in zgodovinske znacilnosti posamezne drzave, glede na
starostne skupine (potencialnih) uporabnikov ipd. Neodgovorjena ostajajo vprasanja o tem,
a je disati sploh Se »in« ali je Se bolj »in« kot je bilo; ali bodo moski zares Se uporabljali
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moske in Zenske zenske parfume ali pa se bo tudi tukaj trg »pomesal«, kot se to dogaja na
Stevilnih podro€ij znotraj modne industrije (moski postajajo »pozensceni«, Zzenske
»mozace«). V praksi se nakazujejo trendi kot so npr. prodaja manjSih embalaz parfumov,
saj dolocen delez uporabnikov rad eksperimentira in se navelica monotonosti. Na drugi
strani pa si doloCen delez (potencialnih) uporabnikov ne zeli »lastiti« dobrin in tako si
mladi ne zelijo ve€ svojega avtomobila, saj predstavlja stroSke, obvezo, zato so v porastu
storitve souporabe (npr. car-sharing, car-pooling) in hkrati se pojavlja vedno ve¢ prodajaln
z rabljenimi oblacili (angl. second hand). V tem kontekstu je na mestu, sicer nekoliko
drzno, vprasaje o tem, ali si bomo »delili« tudi parfume?

4 SMERNICE ZA RAZVOJ UCINKOVITE TRZENJSKE
STRATEGIJE TRZENJA PARFUMOV PREKO SPLETA

Ucinkovita trzenjska strategija za trzenje parfumov preko spleta je kompleksna, obsezna,
raznolika, fleksibilna in spreminjajoca se vsebina, v praksi nujno in neizogibno prilagojena
znacilnostim in ciljem posameznega podjetja/blagovne znamke. Nemogoce jo je celovito
predstaviti v nekaj odstavkih, saj zapis v obliki recepta ne bi prinesel zelenih u¢inkov. V
splosnem so nasveti podobni, kot smo jih med Studijem Studentje na Ekonomski fakulteti
spoznavali v okviru smernic za ufinkovito poslovanje in trzenje na najrazli¢nejsih
vsebinskih podroc¢jih. Na tem mestu tako poudarjamo samo nekaj, po svojem prepricanju,
najpomembnejSih smernic.

Celovit pristop znotraj podjetja/blagovne znamke, kar v prvi fazi (in kontinuirano skozi
celoten proces) obsega identificiranje in usklajevanje lastne vizije, ciljev, vrednot in
prioritet na eni strani znotraj organizacije (vsi oddelki, ne samo trZenje, usklajenost
kadrovske sluzbe, nabavne, kontrole kakovosti ipd.) pa tudi navzven, njihovo konstantno
in kontinuirano preverjanje s (potencialnimi) strankami. V tem kontekstu je nujna
konsistentnost pri vseh elementih — pri komunikaciji, ponudbi, kakovosti izdelka.

Drug temelj vidimo v poznavanju (potencialnih) uporabnikov in interakciji z njimi. Pri
tem pa ne gre za poznavanje v smislu npr. izvedbe anketiranja, ampak je potrebno sprotno
spremljanje uporabnikov, njihovih odzivov, njihovega zadovoljstva tako s samimi izdelki
kot tudi njihovih odzivov na posamezne trzenjske akcije. V smislu vsebinskega trzenja in
zgodbarjenja je pomembno poznavanje njihovega zivljenjskega sloga in vrednot, kar
omogoca ustvarjanje trzenjskih strategij, ki odgovarjajo njihovim potrebam. V spletnem
okolju interakcija med blagovno znamko in njenim uporabnikom vkljucuje tudi druge
deleznike, predvsem druge uporabnike spleta.

Kombinacija klasi¢nih in sodobnejSih trZenjskih pristopov s klju¢nim poudarkom na
digitalnih medijih in pristopih, ki vkljuCujejo nakupne navade uporabnikov spleta,
omogoca celovito trzenje izdelka oziroma blagovne znamke. Pri tem je pomembno, da
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izkoristimo prednosti, ki jih nudijo digitalni mediji — finan¢na ucinkovitost tovrstnega
trZzenja, hitro ugotavljanje ucinkovitosti, moznost hitrih korektivnih ukrepov, hitro
doseganje vecje mnozice potencialnih uporabnikov, zagotavljanje vecje lojalnosti oz.
ponovnega nakupa ipd. V nekaterih primerih se v podjetjih finan¢na sredstva za trzenjske
aktivnosti zaradi obiCajno cenejSih aktivnosti v spletnih medijih manjSajo in razlika se
investira v razvoj novih, komplementarnih izdelkov, kar se na podroc¢ju parfumov pogosto
kaze v tem, da dolo¢eno blagovno znamko parfuma dopolni Se kolekcija oblacil in modnih
dodatkov.

Poudarjanje in promocija prednosti spletnega nakupovanja med splosno populacijo,
saj so Stevilni posameznik zaradi neznanja ali pomanjkanja izkuSenj Se vedno skepti¢ni do
te oblike nakupovanja. Za podroc¢je parfumov je tako smiselno izpostavljati odgovore na
vprasanje, zakaj bi torej nekdo raje kupil parfum preko spleta ter to promovirati na primer
preko jasnih nagovorov, ki podpirajo mnenja ljudi, zakaj je spletno nakupovanje dobro —
prihranite ¢as, kupujete ceneje, primerjate cene ...

Oblikovanje in vzdrZevanje spletnih skupnosti, ki lahko v skladu s skupnostno
paradigmo upravljanja z blagovnimi znamkami postanejo nasi glasniki in opravijo velik
del »oglasevanja« (promocije). Pri tej obliki trzenja sicer obstaja tudi nevarnost, da se
enako hitro in obsezno S$irijo negativne izkuSnje uporabnikov, prav tako pa je
pomanjkljivost, ki jo je potrebno upostevati to, da potrebujejo trzniki za tovrstno delo
dodatna, posebna znanja.

Smiselno je upostevanje vsakokratnega konteksta in znacilnosti blagovne znamke in
izdelka ter prilagoditev (spletnega) trzenja tem znacilnostim. Nujna je namre¢ uporaba
razliénih pristopov glede na vrsto parfumov, ki jih trzimo. Razlika je namrec, ali trzimo
originalne ali alternativne parfume, ali imama trznik pri svojem delu obstojeco,
prepoznavno in »mocno« blagovno znamko, ali jo mora Sele oblikovati. Pri tem na primer
je smiselno izbrati kontekstu in znacilnosti blagovne znamke ustrezajoce osebe vplivneZze,
saj bodo le taks$ni lahko vzbudili zaupanje pri potencialnih kupcih.

Spletno trzenje parfumov se kaze kot kompleksno interdisciplinarno podrocje. Za razvoj
ucinkovitega trzenja je tako pomembno, da so v njegovo strategijo in implementacijo
vkljuceni posamezniki iz razli¢nih strok. Pri tem imajo pomembne vloge predvsem trzniki,
strokovnjaki s tehni¢nimi znanji o spletu, psihologi, komunikologi, grafi¢ni oblikovalci,
poslovni analitiki ipd. Znamcenje je vecdimenzionalen proces in uspeh bo prineslo
koherentno in domiselno znamcenje po ve¢ kanalih — po spletu, trgovinah, revijah,
televiziji, od ust do wust, vkljuCujo¢ razlicne oblike trzenja — vsebinsko, odnosno,
senzoricno itd.

Na podro¢ju trzenje je v literaturi in drugih medijih analiziranih veliko primerov
dobrih in slabih praks. Ti so lahko vsem, ki delujejo na podrocju trzenja, vzgled, vir
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navdiha, vir znanja in ucenje iz izkusenj drugih. Da pa bo doloc¢ena trZenjska strategija res
ucinkovita, je treba izhajati iz svojih ciljev in Zelja in znacilnosti kontekstov v lokalnih in
nacionalnih trgih. Tudi spremljanje svetovnih trendov in novosti na tujih trgih znotraj
dolocene industrijske panoge in tudi izven nje je pomemben vir znanja in navdiha.

SKLEP

Pojav spleta in Stevilne (tehnoloske) spremembe, do katerih je pri uporabi spleta prislo v
zadnjih letih, so pomembno spremenile nase nakupne navade, nacine iskanja informacij,
izmenjave mnenj, pojmovanja zasebnosti in interakcije med posamezniki, ter tudi
interakcije s poslovnimi subjekti in blagovnimi znamkami. Magistrsko delo na podlagi
pregleda strokovne in znanstvene literature s podro¢ja trzenja v spletnem okolju in s
podrocja trga parfumov, predstavlja nekatere aktualne znacilnosti in trende na podrocju
znaméenja in virtualizacije, s poudarkom na spletnem trzenju parfumov. Stevilne od
ugotovitev je mogoce prenesti tudi pa podrocje trzenja drugih izdelkov in storitev.

Splet in znotraj njega uporaba druzbenih omreZzij in preprosta uporaba razli¢nih vizualnih
gradiv omogocata tudi Stevilne moznosti za implementacijo kreativnih in kakovostnih
trzenjskih akcij tudi brez vecjih finan¢nih vlozkov. Za trZenje parfumov sicer velja, da
proizvajalci v trZzenje, znamcenje in virtualizacijo, vlagajo veliko finan¢nih sredstev. Kot
pomembno se v tem okviru v primerjavi s trzenjem drugih izdelkov in storitev kaze
vkljucevanje zvezd/znanih/popularnih/slavnih oseb. Ugotovitve pricujoce raziskave in
nekaterih drugih raziskav kaZejo na eni strani na razlike, ki so kulturno in zgodovinsko
pogojene in izhajajo iz tradicije uporabe parfumov v posameznih drzavah ter na drugi
strani na razlike, ki so povezane s samimi uporabniki/kupci parfumov, glede na njihovo
starost, pripadnost razlicnim subkulturam, lede na njihov spol, zivljenjske nazore ipd. Ta
raznolikost kaZe na to, da so poleg znanj, ki jih za kakovostno in u¢inkovito spletno trzenje
parfumov prispevajo strokovnjaki, ki so nujni za njegovo izvajanje (npr. informatiki,
oblikovalci, ekonomisti, managerji, trzniki), potrebna tudi znanja s podroc¢ja psihologije,
sociologije, antropologije in umetnosti.

Raziskava je pokazala, da je pomembno, da imajo komunikatorji oziroma trzniki obsezna
in raznolika strokovna znanja, pri cemer v kontekstu spletnega trzenja parfumov izstopajo
predvsem znanja o znacilnostih in zakonitostih digitalnega okolja tako iz tehni¢nega vidika
kot tudi z vidika poznavanja navad uporabnikov tega okolja. Potreba po taksnih specifi¢nih
znanjih od trznikov zahteva stalno strokovno izpopolnjevanje in dejavno spremljanje
aktualnih trendov.

Posameznike k spletnemu nakupovanju spodbudijo predvsem prednosti spletnega
nakupovanja: npr. varnost nakupa, hitra dostava, primerljiva cena, udobnost nakupovanja,

nizja cena in vecja izbira. Tudi dejavniki kot so starost, spol in poklic anketirancev
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doloc¢ajo njihovo nakupno vedenje na spletu na splosno in tudi ozje, vedenje povezano s

spletnim trZzenjem parfumov. Izvedena raziskava je pokazala, da je splet primerno okolje za

trzenje in prodajo parfumov. Glede na obseg uporabe interneta, druzabnih omrezij,

spletnega nakupovanja ipd. je trzenje parfumov in upoStevanje aktualnih trendov na

podrocju znamcenja in virtualizacije pri spletnem trzenju parfumov nujno in neizogibno za

ucinkovito trZzenje in prodajo parfumov. Kot tak$no ponuja moZnosti za zaposlovanje

mladih diplomantov ter dodatno usposabljanje trznikov, ki Ze delujejo v praksi, z znanji s

podrocja spletnega trZzenja, znamcenja in virtualizacije.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik

Lep pozdrav!

Sem Maja Ambroz in te vabim, da pomembno prispevas k magistrski nalogi o izzivih
znaméenja in virtualizacije spletnega trzenja parfumov. Ce te v dan, vsaj kdaj pa kdaj,
pospremi parfum, te prosim, da odgovori§ na povsem anonimen vpraSalnik, ki bo terjal
najvec Stiri minute tvojega Casa.

Hvala za tvoj prispevek!

Q1 - Katere parfume uporabljate najpogosteje?
C Mogke

N /. Zenske

(C Univerzalne (»unisex«)

Q2 - Kako posamezen spodaj naveden dejavnik vpliva na odlocitev za nakup parfuma?

Splohne Delno  Nitine  Vpliva Zelo

vpliva vpliva vpliva vpliva

Ce parfum zavoham na nekom drugem in o~ _ - . e
dl él pn] etno o/ N/ / N/ /
Tipi¢no moski vonj parfuma C O O O O

o ool N/ N/ N/ Moo
Nevtralen vonj parfuma O O O O O
Tipic¢no zenski vonj parfuma O O O O O
Vsecnost vonja parfuma O O O O O
Priporocilo zvezde/znane/popularne/slavne o~ P P — .
()Se't)e N/ -/ Nt -/ At
Strokovno svetovanje prodajalca O O O O O
Priporocilo/pohvala partnerjev, prijateljev, ~ P . ~ P
sorodnikov ~ ~ ~ - -
Priporocilo drugih kupcev npr. v obliki . P . . .
komentarjev na internetu ~ g ~ ~ =~
Osebna spodbuda hostese/promotorke P . . . .
parﬁlma !\/ L% /: A / L A /
Cena parfuma @ O O O O
Parfum v akcijski ceni (nizja cena kot . — — . —
obiéajno) !\/ \/: \/: L \)
Parfum v promocijskem pakiranju (vecja P . ~ ~ ~
embalaza za isto ceno) ~ ~ >~ ~ =
Parfum z darilom ob nakupu (npr. son¢na . . . . .
ocala, potovalna torbica) ~ ~ > > -
Vzorcek, ki ga lahko preizkusim doma
(nekaj ml steklenicke, ki jih odnesem domov O O O O O
in omogocajo nekajkratni nanos)
Vzor¢ni parfum, ki ga lahko preizkusim v
prodajalni (originalne stekleni¢ke/vzor¢ni O O O O O
listi¢i, ki jih potem odnesem domov)
Uveljavljena blagovna znamka parfuma ~ P P . P
(originalni/alternativni parfumi) ~ ~ it ~ ~
Naravne sestavine parfuma O O O O O

—



Splohne Delno  Nitine  Vpliva Zelo

vpliva vpliva vpliva vpliva

Koli¢ina inttormacij.o pgrfumq na spletu - P . ~ ~
(npr. sestavine, vonj, priporocila) ~ ~ ~ ~ ~
Trajnostne znacilnosti izdelka (embalaza iz

recikliranih materialov, izdelek iz pravic¢ne O O O O O
trgovine ipd.)

Oblika/izgled steklenicke in embalaze O O O O O
Da je izdelek oglasevan v Casopisih, na = Py = ~ .
televiziji, reklamnih panojih, internetu itd. ~ ~ ~ ~ ~

Q3 - Kako pogosto zamenjate znamko parfuma?

Q4 - Ovrednotite naslednjih pet moznosti nakupa parfumov glede na to, katera je po vasem mnenju
najbolj primerna:

Povsem Neprimern  Niti Primerna  Povsem
neprimern a neprimern primerna
a a, niti
primema

Specializirane prodajalne za prodajo parfumov O O O O O
Drogerije, specializirane za podro¢je kozmetike P P ~ o~ o
na Sploéno / -/ / Nt /
Supermarketi (trgovine z meSanim blagom) O O O O O
Splet O O O O O
Osebna prodaja O O O O O

Q5 - Na katerih spletnih lokacijah dobite najve¢ informacij o parfumih?
Moznih je ve¢ odgovorov

| Oglasi na Facebooku in drugih druzabnih omrezjih
| Youtube video posnetki
| Spletne strani specializirane za prodajo in promocijo parfumov
Oglasi na »novicarskih« spletnih straneh
_ | Priporocila na forumih in spletnih portalih
| Na posameznih blogih
|V razli¢nih spletnih trgovinah (npr. enaa.com, rubrika parfumi)

Q6 - Ali o parfumih v spletnih virih v slovenskem jeziku dobite dovolj informacij za nakup parfumov?

ODa

( Delno, dodatne pois¢em v tujih spletnih virih

=% v w . :
) Delno, dodatne pois¢em v prodajalnah s parfumi
N

./ Ne



Q7 - Kako verjetno bi navedene parfume narocili na spletu?

Nikakor  Malo Niti Verjetno Vsekakor

ne verjetno neverjetno,
niti
verjetno
Parfum zase @, O @, O O
Parfum za darilo O O O O O
Parfum nizjega cenovnega razreda O O O O O
Parfum vi§jega cenovnega razreda O O O O O
Originalni parfum O O O O O
Alternativni parfum (cenovno ugodnejsi,
podoben vonj kot originalni, preprostejsa | = P s ey
embalaza, lastna blagovna znamka in ~ ~ ~ ~ ~
prodajna mreza)
Parfum v akcijski ceni (nizja cena kot v ~ ~ ~ ~ ~
tradicionalni prodaji) ~ ~ ~ ~ >
Parfum v promocijskem pakiranju (vecja ~ . ~ o .y
embalaza za isto ceno) ~ ~ ~ ~ -
Parfum z darilom ob spletnem nakupu (npr. ~ ~ ~ ~ ~
soncna ocala, potovalna torbica) ~ ~ ~ ~ >
Q8 - Ocenite pomembnost posamezne prednosti nakupovanja parfumov na spletu:
Povsem  Nepomembno Niti Pomembno Povsem
nepomembno nepomembno, pomembno
niti
pomembno
Nizje cene kot v drugih oblikah . P o~ P P
prodajalne \_/| .y ../ ./ Y
Dostava izdelka na dom O O O O O
Prihranek pri ¢asu (npr. za pot v . . —~ . .
trgOVino) \_/| Y .7 -/ Y
Enostavna primerjava cen O O O O O
Parfum lahko naroc¢im kjerkoli P P ~ . .
in kadarkoli ~ - - ~ ~
Drugo: O O O O O



Q9 - Ocenite posamezne slabosti nakupovanja parfumov na spletu:

Zelo Majhna  Slabost  Velika Zelo

majhna  slabost slabost  velika

slabost slabost
Moznost, da bi dobil ponaredek O O O O O
Moznost, da mi vonj ne bi bil v§ec¢ O O O O O
Varnost placevanja na spletu O O O O O
Tezava z dostavo izdelka (poskodovan, P ~ . P .
izgubljen ipd.) - - - - -
Tezave z vrac¢ilom denarja v primeru . . . ~ .
neustreznosti izdelka ~ - ~ >
Drugo: O O O O O

Q10 - Vas spol:

N vy -
) Moski
N .
/) Zenski

Q11 - Vasa starost:

Q12 - Vas mesecni dohodek glede na povprecno neto meseéno placo znasa (povprecna neto placa v
Sloveniji je bila decembra 2017 priblizno 1.130 €/mesec):

Y . v . e

) Manj kot povprecna neto placa v Sloveniji

Y . v v v ces
./ Priblizno enak kot povprecna neto placa v Sloveniji
N v v v see

./ Ve kot povprecna neto placa v Sloveniji

Q13 - Kako pogosto nakupujete na spletu?

7\ . .y . oy .
./ Nikoli $e nisem nicesar kupil
N

) Tedensko

N v

) Mesecno

N .

./ Nekaj krat na leto



Priloga 2: Rezultati analize za preverjanje hipoteze H1

Rezultati statistiénega testa

Q1_Katere parfume uporabljate najpog_;osteje?

Hi-kvadrat
df

Stopnja znadilnosti

221,530

,000

2

Q1_Katere parfume uporabljate najpogosteje?

Frekvenca Odstotki Veljavni Kumulativa
odstotki odstotkov
Moske 29 14,5 14,5 14,5
Zenske 165 82,5 82,5 97,0
Univerzalne (»unisex«) 6 3,0 3,0 100,0
Skupaj 200 100,0 100,0




Priloga 3: Rezultati analize za preverjanje hipoteze H2

Rezultati statistiénega testa

Q2_Dejavnik_C | Q2_Dejavnik_Ti | Q2_Dejavnik_N | Q2_Dejavnik_Ti | Q2_Dejavnik_V
e parfum piéno moski vonj| evtralen vonj pi€no Zenski Sec€nost vonja
zavoham na parfuma parfuma vonj parfuma parfuma
nekom drugem
in diSi prijetno
Hi-kvadrat 59,7002 54,6002 51,6502 38,9502 273,400
df 4 4 4 4 4
Stopnja
Jnaginosti ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Rezultati statistiCnega testa
Q2_Dejavnik_Pri | Q2_Dejavnik_Str | Q2_Dejavnik_Pri | Q2_Dejavnik_Pri | Q2_Dejavnik_Os
porocilo okovno porocilo/pohvala | porocilo drugih ebna spodbuda
zvezde/znane/po svetovanje partnerjev, kupcev npr. v hostese/promoto
pularne/slavne prodajalca prijateljev, obliki rke parfuma
osebe sorodnikov komentarjev na
internetu
Hi-kvadrat 186,850 34,5502 101,7502 46,1002 53,6002
df 4 4 4 4 4
Stopnja
Jnaginosti ,000 ,000 ,000 ,000 ,000




Rezultati sta

tistiénega testa

Q2_Dejavnik_Ce

Q2_Dejavnik_Pa

Q2_Dejavnik_Pa

Q2_Dejavnik_Pa

Q2_Dejavnik_Vz

na parfuma rfum v akcijski rfum v rfum z darilom ob oréek, ki ga
ceni (nizja cena promocijskem nakupu (npr. lahko preizkusim
kot obi¢ajno) pakiranju (vecja son¢na ocala, doma (nekaj mi
embalaza za isto potovalna steklenicke, ki jih
ceno) torbica) odnesem domov
in omogoc¢ajo
nekajkratni
nanos)
Hi-kvadrat 33,8502 32,9502 27,2502 34,5502 107,0502
df 4 4 4 4 4
Stopnja
Jnaginosti ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Rezultati statisticnega testa
Q2_Dejavnik_Vz | Q2_Dejavnik_Uv | Q2_Dejavnik_Na | Q2_Dejavnik_Kol | Q2_Dejavnik_Tr
or&ni parfum, ki eljavljena ravne sestavine | i€ina informacij o ajnostne
ga lahko blagovna parfuma parfumu na znacilnosti
preizkusim v znamka parfuma spletu (npr. izdelka
prodajalni (originalni/alterna sestavine, vonj, (embalaza iz
(originalne tivni parfumi) priporocila) recikliranih
stekleni¢ke/vzoré materialov,
ni listici, ki jih izdelek iz
potem odnesem pravi¢ne trgovine
domov) ipd.)
Hi-kvadrat 132,050 57,5002 22,1502 39,9502 52,9002
df 4 4 4 4 4
Stopnja
naginost ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Rezultati statistiCnega testa
Q2_Dejavnik_Oblika/izgled Q2_Dejavnik_Da je izdelek
steklenicke in embalaze oglasevan v ¢asopisih, na televiziji,
reklamnih panojih, internetu itd.
Hi-kvadrat 40,9502 76,8002
df 4 4
Stopnja znacilnosti ,000 ,000




Porocilo

Q2_Dejavnik_C | Q2_Dejavnik_Ti | Q2_Dejavnik_N | Q2_Dejavnik_Ti | Q2_Dejavnik_Vse
e parfum pi€no moski vonj| evtralen vonj pi¢no Zenski ¢nost vonja
zavoham na parfuma parfuma vonj parfuma parfuma
nekom drugem
in diSi prijetno
Aritmeticna
) 3,18 2,41 2,32 2,92 4,45
sredina
N 200 200 200 200 200
Standardni
1,255 1,349 1,181 1,254 ,901
odklon
Porocilo
Q2_Dejavnik_Pri | Q2_Dejavnik_Str | Q2_Dejavnik_Pri | Q2_Dejavnik_Pri | Q2_Dejavnik_Os
porocilo okovno porocilo/pohvala | porocilo drugih | ebna spodbuda
zvezde/znane/po svetovanje partnerjev, kupcev npr. v | hostese/promoto
pularne/slavne prodajalca prijateljev, obliki rke parfuma
osebe sorodnikov komentarjev na
internetu
Aritmeticna
1,89 2,57 3,30 2,40 2,31
sredina
N 200 200 200 200 200
Standardni
1,124 1,180 1,211 1,177 1,140
odklon
Porocilo
Q2_Dejavnik_Ce | Q2_Dejavnik_Pa | Q2_Dejavnik_Pa | Q2_Dejavnik_Pa | Q2_Dejavnik_Vz
na parfuma rfum v akcijski rfum v rfum z darilom oréek, ki ga
ceni (niZja cena promocijskem ob nakupu (npr. | lahko preizkusim
kot obi¢ajno) pakiranju (vecja soncna ocala, doma (nekaj mi
embalaza za isto potovalna steklenicke, ki jih
ceno) torbica) odnesem domov
in omogocajo
nekajkratni
nanos)
Aritmeti¢na
3,15 3,16 3,15 2,52 3,84
sredina
N 200 200 200 200 200
Standardni
1,210 1,295 1,320 1,272 1,162
odklon
Porocilo




Q2_Dejavnik_Vz | Q2_Dejavnik_Uv | Q2_Dejavnik_Na | Q2_Dejavnik_Ko | Q2_Dejavnik_Tr
or&ni parfum, ki eljavljena ravne sestavine | li¢ina informacij ajnostne
ga lahko blagovna parfuma o parfumu na znacilnosti
preizkusim v znamka parfuma spletu (npr. izdelka
prodajalni (originalni/altern sestavine, vonj, (embalaza iz
(originalne ativni parfumi) priporocila) recikliranih
steklenic¢ke/vzor materialov,
¢ni listici, ki jih izdelek iz
potem odnesem pravi¢ne
domov) trgovine ipd.)
Aritmeti¢na
srdina 3,76 3,34 2,94 2,48 2,40
N 200 200 200 200 200
Standardni
odkion 1,057 1,180 1,214 1,224 1,220
Poroéilo
Q2_Dejavnik_Oblika/izgled Q2_Dejavnik_Da je izdelek
steklenicke in embalaze oglasevan v ¢asopisih, na televiziji,
reklamnih panojih, internetu itd.
Aritmeti¢na sredina 2,54 2,13
N 200 200
Standardni odklon 1,151 1,146




Priloga 4: Rezultati analize za preverjanje hipoteze H3

Skupinske statistike

Starost-mladi/stari N Aritmetiéna | Standardni Standardna
sredina odklon napaka
aritmeticne
sredine
Q3_Kako pogosto Stari do 35 let 98 2,64 1,048 ,(106
zamenjate znamko
parfuma? Stari 35 let ali ve¢ 102 2,56 ,981 ,097
Neodyvisni T-test
Levenov t-test enakosti povprecij
test
enakosti
varianc
F | Stat. | t df Stopnja Razlika | Razlikav [ 95 % interval
znac znacilnosti | aritmeti¢ni | standard zaupanja
(dvostransk | h sredin | ni napaki Spodnj |Zgornj
a) ameja |2 M2
Varianci
Q3 Kako odvisne 1,46 ,58
- ,228 198 ,559 ,084 1431 -199| ,367
pogosto  spremenljivk 4 6
zamenjat e sta enaki
e Varianci
znamko  odvisne 581 195,79
parfuma? spremeniv 5 3 ,559 ,084 1441 -199| ,367
e nista enaki
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Priloga 5: Rezultati analize za preverjanje hipoteze H4

Rezultati statistiénega testa

Q4_Moznost_na | Q4_Moznost_na | Q4_Moznost_na | Q4_Moznost_na | Q4_Moznost_na
kupa_ kupa_ Drogerije, kupa_ kupa_ Splet kupa_ Osebna
Specializirane | specializirane za| Supermarketi prodaja
prodajalne za podrocje (trgovine z
prodajo kozmetike na mesanim
parfumov splo$no blagom)
Hi-kvadrat 191,5002 140,040° 69,5002 71,9502 39,8502
df 4 3 4 4 4
Stopnja
Jnaginosti ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Poroéilo
Q4_Moznost_n | Q4_Moznost_na | Q4_Moznost_na | Q4_Moznost_na | Q4_Moznost_na
akupa_ kupa_ Drogerije, kupa_ kupa_ Splet kupa_ Osebna
Specializirane | specializirane za| Supermarketi prodaja
prodajalne za podrocje (trgovine z
prodajo kozmetike na mesanim
parfumov splo$no blagom)

Aritmeti¢na
sredina 4,28 4,16 2,68 3,39 2,93
N 200 200 200 200 200
Standardni
odkion ,838 ,815 1,001 1,116 1,165
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Priloga 6: Rezultati analize za preverjanje hipoteze HS

Rezultati statistiénega testa

Q5_Splet_informacije_Oglasi na Q5_Splet_informacije_Spletne strani specializirane

Facebooku in drugih druzabnih za prodajo in promocijo parfumov

omrezjih
Hi-kvadrat 13,5202 6,4802
df 1 1
Stopnja
ik ,000 ,011
znadilnosti

QS_SpIet_informacije_OgIasi na Facebooku in drugih druzabnih omrezjih

Frekvenca Odstotki Veljavni Kumulativa
odstotki odstotkov
ni izbran 126 63,0 63,0 63,0
izbran 74 37,0 37,0 100,0
Skupaj 200 100,0 100,0

Q5_Splet_informacije_Spletne strani specializirane za prodajo in promocijo

parfumov
Frekvenca Odstotki Veljavni Kumulativa
odstotki odstotkov
ni izbran 82 41,0 41,0 41,0
izbran 118 59,0 59,0 100,0
Skupaj 200 100,0 100,0
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Priloga 7: Rezultati analize za preverjanje hipoteze H6

Skupinske statistike

Starost-mladi/stari N Aritmetiéna | Standardni Standardna
sredina odklon napaka
aritmeticne
sredine
Q6_Ali o parfumih v Stari do 35 let 98 2,33 1,138 115
spletnih virih v slovenskem
jeziku dobite dovolj
informacij za nakup Stari 35 let ali ve¢ 102 2,27 1,145 113
parfumov?
Neodyvisni T-test
Levenov t-test enakosti povprecij
test
enakosti
varianc
F | Stat. t df Stopnja Razlika Razlikav | 95 % interval
znac. znacilnosti | aritmeti¢ni | standardn zaupanja
(dvostranska | h sredin i napaki | Spodnj | Zgornj
) ameja | ameja
Q6_Alio  Varianci
parfumih v odvisne 10
spletnih spremenl 8 , 743 ,322 198 , 748 ,052 ,161 -,266 ,370
virih v jivke sta
slovenske enaki
m jeziku Varianci
dobite odvisne
dovol; spremenl 197,7
informacij  jivke ,322 69 ,748 ,052 ,161 -,266| ,370
zanakup nista
parfumov? enaki
Hi-kvadrat test
Vrednost df
Pearson Hi-kvadrat 2,1542 ,541
Razmerje verjetij 2,160 ,540
Linearna-Linearna povezava ,104 1 747
N veljavnih primerov 200
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Starost-mladi/stari * Q6_Ali o parfumih v spletnih virih v slovenskem jeziku dobite dovolj informacij za

nakup parfumov? Crosstabulation

Q6_Ali o parfumih v spletnih virih v

slovenskem jeziku dobite dovolj

informacij za nakup parfumov?

Da Delno, dodatne
pois€em v tujih
spletnih virih
N 32 22
Stari do 35 let % od Starost-mladi/stari 32,7% 22,4%
% od skupaj 16,0% 11,0%
Starost-mladi/stari
N 38 16
Stari 35 let ali ve¢ % od Starost-mladi/stari 37,3% 15,7%
% od skupaj 19,0% 8,0%
N 70 38
Skupaj % od Starost-mladi/stari 35,0% 19,0%
% od skupaj 35,0% 19,0%
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Priloga 8: Rezultati analize za preverjanje hipoteze H7

Rezultati stat

istiénega testa

Q9_Slabosti_spl | Q9_Slabosti_spl | Q9_Slabosti_spl | Q9_Slabosti_spl | Q9_Slabosti_spl
et_MozZnost, da | et_Moznost, da et Varnost et Tezavaz et_Tezave z
bi dobil mi vonj ne bi bil | pladevanjana | dostavo izdelka | vracilom denarja
ponaredek vsel spletu (poSkodovan, Vv primeru
izgubljen ipd.) neustreznosti
izdelka
Hi-kvadrat 53,5502 113,1002 70,5502 31,9502 15,9502
df 4 4 4 4 4
Stopnja
Jnaginosti ,000 ,000 ,000 ,000 ,003
Poroéilo
Q9_Slabosti_spl | Q9_Slabosti_spl | Q9_Slabosti_spl [ Q9_Slabosti_spl | Q9_Slabosti_spl
et_MozZnost, da | et_Moznost, da et_Varnost et Tezavaz et_Tezave z
bi dobil mi vonj ne bi bil | platevanjana | dostavo izdelka | vracilom denarja
ponaredek vSe€ spletu (poSkodovan, Vv primeru
izgubljen ipd.) neustreznosti
izdelka
Aritmeti¢na
sredina 3,61 3,97 217 2,59 3,04
N 200 200 200 200 200
Standardni
odkion 1,128 1,205 1,129 1,191 1,262
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Priloga 9: Rezultati analize za preverjanje hipoteze H8

Rezultati statistiénega testa

Q8_Prednost_s

plet_NiZje cene

Q8_Prednost_s

plet_Dostava

Q8_Prednost_s
plet_Prihranek

Q8_Prednost_s

plet_Enostavna

Q8_Prednost_s
plet_Parfum

kot v drugih izdelka na dom | pri ¢asu (npr. za | primerjava cen lahko naro¢im
oblikah pot v trgovino) kjerkoli in
prodajalne kadarkoli
Hi-kvadrat 114,6002 117,150 74,7502 119,150 106,700
df 4 4 4 4 4
Stopnja
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
znacilnosti
Porocilo
Q8_Prednost_s | Q8 Prednost_s | Q8_Prednost_s | Q8 Prednost_s | Q8_Prednost_s
plet_NiZje cene plet_Dostava plet_Prihranek | plet_Enostavna plet_Parfum
kot v drugih izdelka na dom | pri asu (npr. za | primerjava cen | lahko naro¢im
oblikah pot v trgovino) kjerkoli in
prodajalne kadarkoli
Aritmeti¢na
] 3,83 3,72 3,61 3,75 3,76
sredina
N 200 200 200 200 200
Standardni
1,023 1,122 1,177 1,091 1,066
odklon
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Priloga 10: Rezultati analize za preverjanje hipoteze H9

Rezultati statistiénega testa

Q7_Verjetnost_ | Q7_Verjetnost_ | Q7_Verjetnost_ | Q7_Verjetnost_ | Q7_Verjetnost_
narocila_Parfum | narocila_Parfum | narocila_Parfum | narocila_Parfum | narocila_Origina
zase za darilo nizjega viSjega Ini parfum
cenovnega cenovnega
razreda razreda
Hi-kvadrat 27,0502 17,6002 27,2002 18,1502 23,2002
df 4 4 4 4 4
Stopnja
naginost ,000 ,001 ,000 ,001 ,000
Rezultati statistiCnega testa
Q7_Verjetnost_naroc | Q7_Verjetnost_naroc | Q7_Verjetnost_naroc | Q7_Verjetnost_naroc
ila_Alternativni ila_Parfum v akcijski ila_Parfum v ila_Parfum z darilom
parfum (cenovno ceni (nizja cena kot v promocijskem ob spletnem nakupu
ugodnejsi, podoben | tradicionalni prodaji) pakiranju (vecja (npr. son¢na ocala,
vonj kot originalni, embalaza za isto potovalna torbica)
preprostejsa ceno)
embalaza, lastna
blagovna znamka in
prodajna mreza)
Hi-kvadrat 85,600 30,2002 18,5502 15,3502
df 4 4 4 4
Stopnja
naginost ,000 ,000 ,001 ,004
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Opisne statistike

N Minimum Maksimum | Aritmeti¢na Standardni

sredina odklon

Q7_Verjetnost_narocila_Parfum
200 1 5 3,00 1,384
zase
Q7_Verjetnost_narocila_Parfum za
200 1 5 2,71 1,391
darilo
Q7_Verjetnost_narocila_Parfum
200 1 5 3,01 1,364
nizjega cenovnega razreda
Q7_Verjetnost_narocila_Parfum
200 1 5 2,66 1,350
vi§jega cenovnega razreda
Q7_Verjetnost_narocila_Originalni
200 1 5 3,13 1,357
parfum
Q7_Verjetnost_narocila_Alternativni
parfum (cenovno ugodnejsi,
podoben vonj kot originalni,

200 1 5 2,12 1,200
preprostejSa embalaza, lastna
blagovna znamka in prodajna
mreza)
Q7_Verjetnost_narocila_Parfum v
akcijski ceni (nizja cena kot v 200 1 5 3,27 1,336
tradicionalni prodaji)
Q7_Verjetnost_narocila_Parfum v
promocijskem pakiranju (vecja 200 1 5 3,20 1,302
embalaza za isto ceno)
Q7_Verjetnost_narocila_Parfum z
darilom ob spletnem nakupu (npr. 200 1 5 2,85 1,268
sonc¢na ocala, potovalna torbica)

Valid N (listwise) 200
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