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1. UvVOD

1.1. PROBLEMATIKA MAGISTRSKEGA DELA

V prehrambni industriji v Sloveniji so razmere za obstoj podjetij vse ostrejSe, saj se je
konkurenca na tem podrocju zelo povecala. Glavna vzroka za vse vecje Stevilo konkuren¢nih
izdelkov sta zmanjSevanje uvoznih ovir in stopnja rasti trga, ko glavni konkurenti pokrivajo
vse trzne segmente. Celotna slovenska prehrambna industrija se soo¢a z izzivom, kako
ubraniti svoj poloZzaj in trzni delez pred vse moc¢nejso in cenejSo tujo in domaco konkurenco,
pred trgovskimi blagovnimi znamkami, ki ogrozajo trzne deleze proizvajalc¢evih blagovnih
znamk, in pred globalnimi blagovnimi znamkami.

Celoten poslovni svet se srecuje z globalizacijo, ki se pojavlja z novimi tehnologijami, te pa
zmanjsujejo pomen geografskih in kulturnih razdalj. Konkurencna bitka je vse mocnejsa in
preziveli bodo le najboljsi in najprodornejsi. Podjetja bodo morala biti izredno pazljiva v
prizadevanju za izboljSave svojih izdelkov, prilagojene kupcu. Vlagati bodo morala v nenehen
razvoj in pravo strategijo s pravimi poslovnimi odlo¢itvami. Proizvajalec mora torej izrabljati
vse svoje sposobnosti in graditi vizijo vnapre;j.

Danes podjetja enostavno ne morejo preziveti, ¢e svoje delo opravljajo zgolj dobro. Delo
morajo odli¢no opraviti, ¢e zele uspeti na vse bolj konkuren¢nem svetovnem trgu (Kotler,
1998, str. 32).

Podjetja ne delujejo ve¢ na trgih, na katerih so imela stalne znane tekmece, ampak na trgih s
hitro spreminjajo¢o se konkurenco, ki postaja vse bolj globalna, z novimi tehnologijami.
Kupci so vse manj zvesti, saj lahko izbirajo med ogromnim S$tevilom istovrstnih izdelkov
razli¢nih kakovosti in cen.

Zato ni ¢udno, da postaja trZzenje prevladujoCa poslovna filozofija in funkcija podjetja, ki je
vkljuena v vse druge dejavnosti, Se preden zacne nacrtovati izdelke ali storitve, in se
nadaljuje tudi po tem, ko je izdelek ze prodan (Potoc¢nik, 2002, str. 74).

Koncept trzenja predvideva, da je klju¢ za doseganje podjetniskih ciljev v ugotovitvi potreb
in Zelja ciljnega trga porabnikov in da je podjetje pri posredovanju izdelkov ter zadovoljstva z
njimi uspesnejsSe od tekmecev. Potrebe mora podjetje opredeliti s stalis¢a kupcev, saj lahko le
tako ponudi tisto, kar kupci iS¢ejo, Zelijo in potrebujejo. Z neprestanim in hitrim razvojem
druzbe in seveda tudi tehnologije rastejo tudi potrebe in zelje potrosnikov. Proizvajalci so
tako prisiljeni vlagati v nenehen razvoj izdelkov, da bi si s tem zagotovili svoj obstoj in hkrati
zadovoljili zelje in potrebe kupca. Da bi podjetje ohranilo svoj obstoj pa tudi prepoznavnost
svojih blagovnih znamk, mora dobro poznati navade kupca, njihovo zvestobo in dejavnike, ki
vplivajo na njihov nakup.



Sodobna podjetja se vse bolj zavedajo pomena zadovoljstva in zvestobe kupca ter njegovega
vpliva na uspesno poslovanje. Prav zaradi tega namenjajo vse ve¢ pozornosti dejavnikom, ki
so na kakrSenkoli na¢in povezani z zadovoljstvom oz. nezadovoljstvom kupcev in z zvestobo
kupca. Za razumevanje pomembnosti tematike je treba opredeliti pojme zadovoljstva in
zvestobe kupca in njune povezanosti.

Zadovoljstvo je stopnja Clovekovega pocutja, ki je posledica primerjave med zaznanim
delovanjem izdelka in osebnim pri¢akovanjem (Kotler, 1996, str. 21). Zadovoljstvo ali
nezadovoljstvo je rezultat posameznikove nakupne odlocitve; le-ta postane del njegovih
izkusenj, ki jih lahko uporabi pri naslednjem nakupu. Proces zadovoljevanja potreb se nikoli
ne konca in vecina posameznikov je v stanju neravnotezja. Vecina ljudi je v dolo¢enem
trenutku s ¢im nezadovoljna in si Zeli to stanje spremeniti v stanje zadovoljstva (Lipi¢nik,
Mozina, 1993, str. 113).

Vendar pa je zadovoljstvo le eden od dejavnikov, ki pripomore k vecji zvestobi kupca.
Zvestoba in zadovoljstvo se prepletata in sta nelocljiva. Zadovoljstvo lahko tako opredelimo
kot eno od orodij, s katerim si pridobimo zvestega kupca.

Zvestobo blagovni znamki lahko opredelimo kot pripadnost dolo¢eni blagovni znamki in je
navadno posledica zadovoljstva kupca oz. sposobnost podjetja, da odkrije in zadovolji potrebe
in zelje svojega kupca (Damjan, Mozina, 1998, str. 144).

Veliko raziskav kaze prav na to, da zadovoljstvo strank vpliva na trzno uspesnost podjetja, iz
Cesar sledi, da ga podjetje mora upostevati pri izdelavi svoje poslovne strategije. Z merjenjem
zadovoljstva svojih strank lahko podjetje dobi potrebne podatke in informacije, ki jih lahko
uporabi pri merjenju uspesnosti znotraj podjetja, pridobivanju novih idej ter razvijanju
razli¢nih analiz. Pomembnosti taksnih raziskav se zavedajo tudi v Kolinski d.d..

Trenutna ekonomska situacija na trgu tudi Kolinski d.d., Ljubljana ni prizanesla, saj se kot
veCina prehrambnih podjetij v Sloveniji bori za svoj trzni deleZ in se spopada z zelo
zahtevnim okoljem. Kolinska d.d., Ljubljana je bila ustanovljena leta 1908 in je danes
sodobno prehrambno podjetje z ve¢ proizvodnimi enotami in druzbami tudi na Hrvaskem, v
BiH, Makedoniji, Srbiji in Crni Gori ter Rusiji. Kolinska d.d. proizvaja Sirok asortiment
izdelkov s Stevilnimi blagovnimi znamkami. V zadnjih letih postaja pomembna proizvajalka
pijac¢ (Rogaski vrelci: Donat Mg, Tiha, Tempel in Edina, Deit, Cockta, Jupi in Fresh).
Kolinska d.d. proizvaja tudi reprodukcijski material za prehrambno industrijo, ima
ekskluzivno distribucijo nekaterih blagovnih znamk Unileverja. Proizvaja pa tudi trgovske
blagovne znamke za vecje trgovce v Sloveniji in tujini.

Razvoj situacije na trgu v zadnjih desetih letih so prinesle spremembe tako pri proizvajalcu,
trgovcu in ne nazadnje pri kupcu. V zadnjih letih pa je tudi pri nas ze moc¢no opaziti
spremembe v nacinu zivljenja, saj hitri tok zivljenja posega v nase navade, nacine
prehranjevanja. Moderni tip druzbe se kaze tudi v podaljSanem delavnem casu, ki bolj
spominja na celodnevni delovni ¢as. Ljudje med tednom dejansko nimajo ve¢ Casa za
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kuhanje, primanjkuje jim prostega Casa in stopnja potroSnje hitro pripravljene hrane se
povecuje. Temu nacinu zivljenja pa se prilagaja tudi prehrambna industrija in seveda trgovci,
ki se tako s ponudbo in delovnim ¢asom prilagajajo kupcu in njegovim zahtevam. Ker pa je
konkurenca velika tako pri proizvajalcih kot pri trgovcih, si vsak po vseh svojih moceh
prizadeva ¢im bolj priblizati zahtevam kupca, da bi s tem obdrzal svoj trzni delez.

1.2. CILJ IN NAMEN MAGISTRSKEGA DELA

Z magistrsko nalogo zelim doseci dva cilja:

e Cilj magistrskega dela je opredeliti zadovoljstvo in zvestobo ter poiskati vse dejavnike,
ki poleg zadovoljstva in zvestobe kupca Se pritiskajo na Kolinskine blagovne znamke.
Zelim poiskati probleme med relacijo proizvajaléevih blagovnih znamk in trgovskimi
blagovnimi znamkami ter definirati pritiske, ki pestijo proizvajalce zaradi novega nac¢ina
zivljenja, konkurence ter trgovskih blagovnih znamk.

¢ Drugi cilj mojega dela je opraviti trzno raziskavo, in sicer s primarnimi podatki lastnega
raziskovanja o zadovoljstvu in zvestobi kupca ob kupovanju in uporabi izdelkov
Kolinske d.d. iz Ljubljane. Vprasanje, ki se pojavlja, je, kako se potrosnik sredi vsega
dogajanja obnasa in kaj kupuje, koliko potro$niku Se pomeni zvestoba do Kolinske d.d.
in njenih blagovnih znamk glede na konkurenco in druge trgovske blagovne znamke.
Na podlagi analiz bom ovrednotila podatke in s tem opozorila na teZzave, ki verjetno
pestijo vecino prehrambnih proizvajalcev. Cilj raziskovanja je v bistvu tudi v ugotovitvi
drugih pritiskov na prehrambne blagovne znamke.

Namen mojega magistrskega dela je bil v ponazoritvi in opredelitvi vseh dejavnikov, ki
vplivajo in ogrozajo Kolinskine blagovne znamke. Konkurenca domacih in tujih
proizvajalcev je velika, nacin zZivljenja se spreminja in s tem tudi zahteve potrosnika, pritiski
trgovskih blagovnih znamk pa so prav tako ogromni. S tem so ogroZene proizvajal¢eve
blagovne znamke, kar bom na konkretnem primeru Kolinske d.d. poskuSala dokazati tudi
sama. PoskuSala bom raziskati, ali prihaja do kanibalizacije Kolinskinih blagovnih znamk na
racun trgovskih blagovnih znamk.

Pojavlja se torej problem, kako ogrozene so blagovne znamke Kolinske d.d. in kateri so
glavni dejavniki, ki jih ogrozajo (spremenjene Zivljenjske in potro$ne navade, domaca in tuja
konkurenca, trgovske blagovne znamke, globalizacija). Namen naloge je torej raziskati
zadovoljstvo in zvestobo kupca ob uporabi njenih izdelkov. Analize s staliS¢a zvestobe in
zadovoljstva kupca so cilj mojega magistrskega dela, saj menim, da lahko podjetje le tako
pridobi informacije in ponudi kupcu tisto, kar si Zeli, i8¢e in potrebuje. Zadovoljni kupec pa
kupuje vec in ostaja zvest dalj ¢asa ter razsirja dobro ime podjetja.

1.3. METODE DELA

Pri teoreticnem in metodoloskem delu sem si pomagala s strokovno literaturo tujih in
domacih avtorjev, z viri, prispevki in ¢lanki novejsih teoreti¢nih spoznanj s podrocja trzenja, z



lastnim znanjem, pridobljenim s Studijem na magistrskem programu ekonomija. Ker sem za
temo magistrskega dela izbrala konkreten problem, ki se nanasa na podjetje Kolinska d.d., na
njene izdelke oz. blagovne znamke, sem pri pisanju naloge tako uporabljala primarne
podatke, ki so pridobljeni na podlagi lastne trzne raziskave. V nalogo so vkljucene
informacije, pridobljene v pogovoru z zaposlenimi, interna porocila in drugi viri podjetja.

Naloga temelji na teoreti¢ni raziskavi zadovoljstva in zvestobe ter njuni povezanosti.
Nadaljevala sem z relacijami proizvajalc¢evih blagovnih znamk in trgovskih blagovnih znamk,
dejavnikom spremenjenega nacina Zzivljenja - novimi niSnimi trendi v prehrani in vse
mocnejSim dejavnikom globalizacije in vstopa v Evropsko unijo — z nevarnostmi in
priloznostmi za blagovne znamke in Kolinsko d.d..

Naloga se nadaljuje kot trzna raziskava zadovoljstva in zvestobe kupca, ki na koncu te verige
izbira, kaj in kdaj bo dolo¢en proizvod kupil. Poudarek sem namenila predvsem zvestobi in
zadovoljstvu kupca glede izbranih blagovnih znamk Kolinske d.d.. Raziskavo trga sem
naredila na osnovi klasi¢ne raziskave trga, ki je temeljila na zbiranju podatkov (anketiranju),
obdelavi in predstavitvi rezultatov o posameznih trznih pojavih, kot sta:

e raziskava zadovoljstva porabnikov z izdelki Kolinske d.d. in zvestobe,

e raziskava nakupnega vedenja porabnikov, odnosa do blagovnih znamk Kolinske d.d.,

glede na konkurente in trgovske blagovne znamke.

Ugotavljanje zadovoljstva strank je usmerjeno v tiste aktivnosti, ki bodo pokazale Sibke tocke.
Kon¢ni rezultati teh aktivnosti pa so merljivi, objektivni in pomembni tako, da so pokazali,
kaksno je resni¢no stanje na podroc¢ju problematike magistrskega dela. Za obdelavo podatkov
in analizo rezultatov bodo uporabljene ustrezne statisti¢cne metode in ra¢unalniski programi.

1.4. STRUKTURA MAGISTRSKEGA DELA

Vsebina magistrskega dela je sestavljena iz sedmih temeljnih poglavij. Prvo poglavje se
nanasa na opredelitev namena in cilja magistrskega dela, medtem ko drugo poglavje
obravnava in se navezuje na teoreti¢na izhodisca in definicije o zadovoljstvu kupcev nasploh
in o zadovoljstvu kupcev do blagovnih znamk.

V tretjem poglavju se natanc¢neje dotaknem zvestobe potroSnikov in opredelim, kako sta
zvestoba in zadovoljstvo povezana. V tem poglavju natanéneje opredelim merjenje kupcevega
zadovoljstva in zvestobe.

Cetrto poglavje je posveeno tudi drugim dejavnikom, ki vplivajo na blagovne znamke
slovenske zivilske industrije. V tem poglavju je tudi natan¢no definirana blagovna znamka ter
povezane relacije in razlike med blagovnimi znamkami in trgovskimi znamkami. Na kratko
omenim tudi vpliv globalizacije na blagovne znamke in vpliv novih trendov v prehrani.

V petem poglavju je predstavljeno podjetje Kolinska d.d. in podrobneje vse blagovne znamke,
ki so zajete v trzni raziskavi. Sledi trzna raziskava, ki zajema dolocitev problema in cilje



raziskave ter nacrt raziskave, potek raziskave, zbiranje podatkov in analizo odgovorov. Tako
so rezultati grafi¢no in statisticno, s komentarji predstavljeni v Sestem poglavju.

Zadnje, sedmo poglavje sestavljajo sklep in predlogi kot odgovor na problematiko, ki je bila
predstavljena na zacetku magistrskega dela. Sklep se tako na koncu navezuje na teoreticna
izhodis¢a, rezultate raziskav in resitev problema Kolinske d.d..



2. ZADOVOLJSTVO POTROSNIKOV

2.1. OPREDELITEV ZADOVOLJSTVA

Trenutna situacija na trgu ne prizanasa podjetjem, ki niso trzno naravnana. Ce hodejo podjetja
uspeti, morajo dejansko prisluhniti Zeljam in potrebam kupca, saj lahko le tako zadovoljijo
njihove potrebe in Zelje. Sodobna podjetja se tako zavedajo pomena zadovoljnih kupcev, saj
le zadovoljni kupci ostajajo zvesti dalj ¢asa. Zadovoljstvo kupca je tako moc¢no povezano s
pricakovanji, ki jih ima kupec pred nakupom izdelka. Kupcevo zadovoljstvo ali
nezadovoljstvo je torej posledica pricakovanj: ¢e so kupceva pri¢akovanja zadovoljena, potem
lahko retemo, da je kupec zadovoljen. Ce pa kupéeva pri¢akovanja po nakupu niso
zadovoljena, je kupec nezadovoljen in verjetno ne bo ve¢ kupoval tega izdelka.

Omenim naj le nekaj opredelitev zadovoljstva znanih avtorjev. Sedemdeseta leta so tako
prelomnica v raziskovanju zadovoljstva porabnikov, saj se je takrat teorija trZzenja zacela
posvecati zadovoljstvu (Kern, 1998, str. 2). Dokaj pozno torej, glede na pomembnost
zadovoljstva v trzenju.

Ker se sodobna podjetja vse bolj zavedajo pomena zadovoljstva kupcev za poslovanje
podjetja, potekajo tudi Stevilne raziskave, ki poskuSajo zadovoljstvo jasneje opredeliti. Kot
rezultat taksnih raziskav se pojavljajo Stevilne teorije, ki so osnova za razli¢no opredeljevanje
zadovoljstva kupca (Brookes, 1995, str. 9-10):

o Teorija medsebojnega vpliva dejavnikov ugotavlja, da na zadovoljstvo kupca vplivajo
tako notranji in zunanji dejavniki, ki vplivajo na rezultat menjalnega procesa. Med
notranje dejavnike uvrs¢amo sodelovanje kupca v nakupnem procesu, vloZzen napor in
vpletenost kupca. Med zunanje dejavnike pa uvr§¢amo prodajno osebje in naloge kupca,
ki jih ima v nakupnem procesu. Ce je rezultat definiran kot uspeh, je kupec zadovoljen,
drugace pa je nezadovoljen.

o Teorija zmoZnosti delovanja predvideva, da je zadovoljstvo stranke mo¢no povezano
tudi z delovanjem izdelka ali storitve.

o Teorija enakovrednosti ugotavlja, da se zadovoljstvo pojavi, ko so koncni rezultati
menjalnega procesa vecji oziroma sorazmerni z vlozki, ki jih kupec vlozi v menjalni
proces. Za zadovoljstvo stranke je torej pomembno razmerje med vlozki in rezultati, in
sicer morajo biti rezultati enakovredni ali vsaj primerljivi.

o Teorija nepotrditve pricakovanj se najpogosteje uporablja za nazorno opredelitev
zadovoljstva kupcev. Teorija se opira na dejstvo, da se kupcu pred nakupnim procesom
oblikuje pricakovanje, ki pa se nanasa na lastnosti, ki naj bi jih imel izdelek. Po nakupu
porabnik primerja svoja pri¢akovanja o izdelku in dejanske lastnosti, ki jih ima izdelek.
Lahko pri¢akujemo rezultate, ki so boljsi, slabsi ali pa v skladu s pri¢akovanji. Na
podlagi takSnih zaznav kupec oblikuje svoje zadovoljstvo. Loc¢imo tri stopnje
zadovoljstva, in sicer: ko lastnosti izdelka presezejo pricakovanja, je kupec zelo
zadovoljen; ko so lastnosti izdelkov enaki pricakovanju, je kupec zadovoljen; in ko



lastnosti izdelka ne izpolnijo pricakovanja kupca, je le-ta nezadovoljen (DeSarbo,
Oliver, 1998, str. 495).

Nadaljevala bom z opredelitvijo zadovoljstva kupca kot definiranje zmoznosti storitve ali
proizvoda, da zadovolji ali preseze kupcCeva pricakovanja in potrebe, nujni pogoj za to pa je
kakovost. Od kakovosti predmeta in pri¢akovanih znacilnosti ter lastnosti je odvisno
zadovoljstvo kupca. Pri tem ni odlo¢ilno mnenje proizvajalca, pa¢ pa je bolj pomembno
mnenje kupca, zato velja, da je kakovost nujni del, ki ga mora podjetje ponuditi kupcu. Lahko
torej reCemo, da sta kakovost in zadovoljstvo mo¢no povezana in neposredno vplivata na
dobicek podjetja (Boone, Kurtz, 1995, str. 45-46).

Zadovoljstvo je tako stopnja ¢lovekovega pocutja, ki je posledica primerjave med zaznanim
delovanjem izdelka in osebnimi pri¢akovanji. Pricakovanja pa nastanejo na osnovi kupcevih
preteklih nakupovalnih izkuSenj, ugotovitev prijateljev, sporoc¢il in obljub trznikov in
konkurence. Ce trzniki dvignejo kupdeva pri¢akovanja previsoko, je dokaj verjetno, da bo
kupec pricakoval preve¢ in bo potem razoCaran. Po drugi strani pa drzi tudi to, da podjetje, ki
postavi pricakovanja prenizko, ne pritegne dovolj kupcev, ¢eprav zadovolji tiste, ki pri njih
kupujejo. Glavni cilj sodobnih podjetij je popolno zadovoljstvo kupcev. Ta podjetja merijo
visoko, ker se zavedajo, da bodo kupci, ki bodo samo zadovoljni, hitro zamenjali dobavitelja,
¢e bodo dobili boljSo ponudbo. Podjetje mora torej poskrbeti za to, da bodo kupci
nadpovprecno zadovoljni, saj le taksni kupci ponavadi niso pripravljeni zamenjati blagovne
znamke. Dejstvo je namre¢, da zadovoljstvo kupcev s proizvodom ustvari tudi ¢ustveno
nagnjenje in ne samo razumske preference do blagovne znamke, to pa vodi do visoke ravni
kupceve zvestobe. Povzamemo lahko dejstvo, da so podjetja, ki bi rada zmagovala na
danasnjih trgih, enostavno prisiljena slediti pri¢akovanjem kupcev, ugotoviti, kakSno je
njihovo poslovanje v oceh kupcev, in spremljati zadovoljstvo kupcev. Prav tako pomembno
je spremljati iste dejavnosti pri konkuren¢nih podjetjih (Kotler, 1996, str. 40).

Lahko torej reCemo, da je zadovoljstvo kupca izredno pomemben dejavnik, ki ga uposteva vse
ve¢ sodobno trzno usmerjenih podjetij. Zadovoljstvo kupca je, kot pravijo mnogi avtorji,
psiholosko stanje posameznika, ki tezi k temu, da bi bil kar najbolj zadovoljen. Posameznik
najprej zazna dologene potrebe in jih Zeli z nakupom zadostiti. Ce je taksen nakup zadostil
kupceve potrebe, potem lahko rec¢emo, da je takSen nakup izpolnil pri¢akovanja, ¢e nakup ni
zadovoljil potreb kupca, lahko re€emo, da izdelek ni zadovoljil pricakovanj. Tudi Lipi¢nik in
Mozina (1993, str. 113) definirata zadovoljstvo kot rezultat posameznikove nakupne
odlocitve, ki postane del njegovih izkuSenj, ki jih lahko uporabi pri naslednjem nakupu.
Proces zadovoljevanja potreb se po mnenju avtorjev nikoli ne konc¢a in vecina posameznikov
je v stanju neravnotezja. Vecina ljudi je v dolo¢enem trenutku s ¢im nezadovoljna in si zeli to
stanje spremeniti v stanje zadovoljstva.



Slika 1 : Proces nakupnega odloc¢anja

(NE)RAVNOTEZJE POVRATNA INFORMACIJA

Dejavniki
posameznika: > Strategija nakupa >
(notrebe. Zelie)

Taktika nakupa, akcija

Zadovolistvo

Dejavniki

posameznika: —»| Nezadovolistvo

(potrebe. Zelie)

T POVRATNA INFORMACIJA

Vir: Lipi¢nik, Mozina, 1993, str. 112

Kotler (1996, str. 20-21) ugotavlja, da je klju¢ profesionalnega trzenja v tem, da izpolnimo
kupceve resni¢ne potrebe bolje kot konkurenti, in je zato prioriteta v tem, da zadovoljimo
ciljnega kupca. Kupce pa delimo v dve skupini, in sicer na nove kupce in stare kupce. Mnogo
tezje je namre¢ pridobiti nove kupce, kot obdrzati stare. Obdrzimo lahko edino zadovoljne
kupce, ki imajo posebne znacilnosti:
e kupujejo vec in ostajajo zvesti dalj Casa,
e kupujejo tudi izdelke, ki jih podjetje na novo uvaja ali izboljSuje,
e hvalijo izdelke in podjetje samo,
e ne opazijo drugih blagovnih znamk niti oglasevanja tekmecev in se manj ozirajo na
ceno,
e podjetju posredujejo svoja opazanja in zamisli o izdelku/storitvi,
e stre¢i rednemu kupcu je ceneje, kot stre¢i novemu, ker so vsi posli Zze ve¢ ali manj
uteceni.

Zadovoljstvo kupca z izdelkom ali storitvijo bo vplivalo tako na njegovo kasnejSe vedenje; Ce
je stranka zadovoljna, je moznost, da bo spet kupila enak izdelek, vecja (Kotler, 1996, str.
199).

V nadaljevanju razli¢ni avtorji podobno kot Kotler povezujejo zadovoljstvo in ponakupno
vedenje potros$nika. Zadovoljstvo tako lahko opredelimo tudi kot ponakupno ovrednotenje
kakovosti oziroma vrednosti, ki jo potrosnik dobi z dolo¢enim izdelkom ali storitvijo, v
primerjavi s pricakovano kakovostjo oz. vrednostjo (Anderson, Fornell, Lehmann, 1994, str.
53).

Tudi Rust o zadovoljstvu meni, da obstaja zadovoljstvo v zvezi s posameznim nakupom
izdelka in celovito zadovoljstvo odjemalca. Zadovoljstvo za posamezen nakup izdelka je



ocena porabnika za specificen nakupni dogodek. Celovito zadovoljstvo porabnika pa je ocena
vseh nakupov pri dolo¢enem podjetju, ki sloni na preteklih izkusnjah (Rust, 1996, str. 219).

Resni¢no obstaja veliko opredelitev zadovoljstva, med katerimi sem omenila le pomembne;jSe.
Nekatere definicije so si med seboj podobne ali pa se dopolnjujejo, spet druge se razlikujejo
od vecine. Vecina definicij se dotika ravno relacij med kakovostjo izdelka in pri¢akovanji, ki
jih ima kupec pred nakupom. Prav zaradi pomembnosti kupca in njegovega zadovoljstva je
zato pomembno, da ima trzenje osrednji polozaj v podjetju, saj je brez pravih kupcev vrednost
premozenja podjetja majhna. Naloga trzenja je, da ustrezno organizira tudi delo drugih
oddelkov, ki skupaj pripravijo odli¢no ponudbo za kupca, saj lahko le tako skupaj resni¢no
zadovoljijo svoje kupce. Zato je prihodnost podjetij v tem, da se vsi zaposleni v podjetju
zavedajo pomena zvestega kupca in da dejansko vse ravni organizacije tezijo k zadovoljitvi
potros$nika. Zadovoljni kupec pa je cilj trzno naravnanega podjetja.

V nadaljevanju sledi podrobnejsa predstavitev modela zadovoljstva kupca in krivulje
zadovoljstva kupca, za lazjo predstavo o pomembnosti, relacijah in znacilnostih zadovoljstva
v trzenju.

2.1.1. Model zadovoljstva kupca (Anderson, Fornell, 1994, str. 247)

Slika 2 prikazuje vse klju¢ne elemente zadovoljstva posameznika, ki je rezultat preteklih in
sedanjih izkuSenj, na podlagi katerih se pri posamezniku oblikujejo pricakovanja.

Slika 2 : Model zadovoljstva kupca

Kakovost in Zadovoljstvo Ponovni

oy . —> . —>
pricakovanje posameznika nakup

Vir: Anderson, Fornell, 1994, str. 247

Pri¢akovanja po nakupu so lahko nepoteSena, kar sprozi proces nezadovoljstva, ¢e pa so
pricakovanja enaka dejanski kakovosti izdelka, je posameznik zadovoljen. Model lepo
prikazuje tudi posledice, ki jih ima zadovoljstvo. Avtorja namre¢ ugotavljata, da bo
zadovoljna stranka opravila tudi ponovne nakupe in ostala zvesta podjetju dalj ¢asa.

2.1.2. Krivulja zadovoljstva potroSnikov

Cottrell (1995, str. 22) nazorno prikazuje in poudarja, da je krivulja zadovoljstva potrosnikov
ena od osnovnih pripomockov, s katerimi lahko prikazemo, kako z vidika zadovoljstva oz.
nezadovoljstva v vecini primerov razvrs¢amo tipicno populacijo potrosnikov. Zaradi svojih
znalilnosti in uporabne vrednosti je tako ta krivulja namenjena tudi prakti¢ni uporabi v
poslovnem svetu, saj nakazuje kako naj podjetja ravnajo z razli¢nimi skupinami potro$nikov.



Slika 3 : Krivulja zadovoljstva potroSnikov

Delez populacije strank
S

- ~

A L B ol
Stopnja zadovoljstva strank

Vir: Cottrell, 1995, str. 22

Na ordinatni osi je razviden deleZz populacije potroSnikov, na abscisni osi pa stopnja
zadovoljstva potroSnikov. Povprecna populacija potroSnikov z vidika njihovega zadovoljstva
z dolo¢enim izdelkom se deli na tri dele oz. skupine, in sicer zajema:

e skupina A nezadovoljne potrosnike,

e skupina B zadovoljne potrosnike,

e skupina C pa zelo zadovoljne potrosnike.

Iz slike je razvidno, da se potroSniki razvrScajo v obliki normalne porazdelitve. Tako so v
najvecji skupini potros$nikov tisti potros$niki, ki so z izdelkom ali storitvijo bolj ali manj
zadovoljni (osrednje polje - B). Drugi skupini A in C pa sta enakovredno manjsi od
dominantne skupine B. Skupinsko razvr$€anje potrosnikov glede na zadovoljstvo tako
pomaga podjetjem, da lazje nadzorujejo svoje poslovne odlocitve glede na ciljno skupino
potrosnikov.

2.2 OPREDELITEV NEZADOVOLJSTVA

Omenim naj Se nekaj definicij nezadovoljstva razlicnih znanih avtorjev, saj je tudi
nezadovoljstvo pomemben dejavnik, ki kaze prav na to, da interesi med proizvajalci in kupci
niso usklajeni.

Ce pri¢akovanja kupca o dolodenem izdelku niso izpopolnjena, je stranka ve¢ ali manj
nezadovoljna. Njeno nezadovoljstvo prinaSa predvsem drugacne odzive in postavlja interese
podjetja v nasprotje z interesi kupca. Nezadovoljstvo je za kupce neprijetno in kaze na
njihove tezave z doloCenimi izdelki (Kline, 1996, str. 248).

Avtor Kotler (1996, str. 199) pravi, da se nezadovoljni porabnik oz. kupec odziva drugace,
ker najprej poskusa zmanjSati nelagodje, saj ¢lovesko bitje tezi k temu, da bi vzpostavilo
notranjo celovitost oziroma skladnost med svojimi mnenji, znanjem in vrednotami.
Nezadovoljni kupec se bo odloc¢il za enega od dveh moznih ukrepov. Nelagodje lahko
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zmanj$a tako, da zavrze ali vrne kupljeni izdelek, ali pa tako, da poskusa poiskati podatke, ki
bi mu morda potrdili vrednost izdelka.

Zaradi lazjega razumevanja nezadovoljstva poleg definicij o nezadovoljstvu podajam tudi
sliko, kako se odzivajo nezadovoljni kupci. Kot se trzniki morajo zavedati na¢inov odzivanja
zadovoljnega kupca, se morajo tudi zavedati moznih odzivov nezadovoljnega kupca.

Slika 4 : Odziv nezadovoljnih kupcev

—P> Zahtevati nadomestilo
neposredno od podjetja

> Ukrepati na javni > Sproziti pravni postopek
ravni za nadomestilo
Pritoziti se poslovnim, zasebnim
>

ali vladnim ustanovam

Ukrepati ||
Nehati kupovati izdelek,
bojkotirati proizvajalca

Pojavi se L P Ukrepati na
nezadovolistvo zasebni ravni
NE ) Posvariti prijatelje pred
ukrepati . . L
izdelkom in proizvaialcem

Vir : Kotler, 1996, str. 200

Slika 4 prikazuje takSne odzive nezadovoljnega kupca. Nezadovoljni kupec lahko kaj ukrene
ali ne stori ni¢esar. Ce se odlo¢i, da bo ukrepal, lahko to stori javno ali zasebno. Med javnimi
ukrepi so neposredna pritozba proizvajalcu, posvet z odvetnikom ali pritozba organizaciji, ki
skrbi za zaScito potrosnikov. Kupec lahko tudi preprosto preneha kupovati izdelek (odlocitev
za zavrnitev) ali pa posvari znance in prijatelje o izdelku in njegovih slabih lastnostih
(odlocitev za svarilo). V vseh naStetih primerih je izguba pri proizvajalcu, ki se ni potrudil
dovolj, da bi zadovoljil svoje porabnike (Kotler, 1996, str. 200).

Ravnanje z nezadovoljnimi potro$niki ima neposreden vpliv na zadovoljstvo, zaznano
vrednost izdelka ali storitve in ponovni nakup (Prashanth, 2000, str. 15):

e Pri potrosniku, ki je nezadovoljen ali le deloma zadovoljen z izdelkom podjetja, se
zadovoljstvo in zaznana vrednost izdelka povecata, e se pritozi in njegova pritozba
naleti na pozitiven odziv.

e Dvig zadovoljstva in zaznane vrednosti izdelka pri potro$niku se veca sorazmerno z
intenzivnostjo pritozbe.

e Pri nezadovoljnem potrosniku, ki se pritozi in je njegova pritozba tudi uspesno resena, je
verjetnost, da se bo odlocil za ponoven nakup velika.
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e Prinezadovoljnem potrosniku, ki ga podjetje na nedvoumen nacin pozove, naj posreduje
svoje pritozbe, predloge in mnenja v zvezi z doloenim izdelkom, je dvig zadovoljstva
precej vecji kot pri nezadovoljnem potrosniku, ki ga podjetje k pritozbi ne pozove na
jasen nacin.

Zelje vsakega sodobnega podjetja so imeti ¢im veé zadovoljnih kupcev, saj se vse veé podjetij
zaveda pomena vrednosti zvestega kupca. V definicijah so tako pomembne povezave med
pricakovanjem kupca pred nakupom in z zadovoljstvom kupca po nakupu. Pri¢akovanja
kupca so delikatno podrocje, ki ga mora proizvajalec skrbno preuciti in neprestano spremljati.
Najprej mora nekako definirati, kaj natan¢no kupec Zeli, i§Ce in potrebuje, in na osnovi tega
razviti izdelek, ki bo ustrezal tem karakteristikam. Proizvajalec mora oglasevati resni¢no
samo takSno raven znalilnosti izdelka, ki jih izdelek dejansko res ima. Lahko se namrec
zgodi, da se zaradi prevelikih obljub proizvajalca v kupcu ustvari preveliko pri¢akovanje in je
nato kupec po nakupu razoCaran in nezadovoljen. Zadovoljstvo kupca je tako rezultat
ponakupnega ovrednotenja izdelka, saj se s primerjanjem pricakovane in zaznavne kakovosti
izdelka pojavi obcutek zadovoljstva ali nezadovoljstva. V tej fazi namre¢ kupec primerja
pricakovanja glede lastnosti izdelka in dejanskimi lastnostmi, ki jih izdelek ima. Mnogi
trzniki so namre¢ mnenja, da je zadovoljen kupec najboljsi oglasevalec, saj razsirja dobro ime
o podjetju in njegovih proizvodih.

Ker sta tako kakovost kot pri¢akovanja glavna in najveckrat omenjena kriterija, po katerih
avtorji v svojih definicijah opredeljujejo zadovoljstvo in nezadovoljstvo, bom v nadaljevanju
opredelila tudi ti dve karakteristiki.

2.3. KAKOVOST IZDELKOV

Tako kot zadovoljstvo ima tudi kakovost izdelkov velik pomen v trznem gospodarstvu, saj
lahko podjetja le s kakovostnimi in konkuren¢nimi izdelki obdrzijo dragocene kupce. Kaj o
kakovosti menijo kljuéni domaci in tuji avtorji, bom raziskala v nadaljevanju.

Poto¢nik (2002, str. 212-213) meni, da je najvecji trzenjski izziv vsakega podjetja razvoj
kakovostnih izdelkov, ki bodo uspesno tekmovali z izdelki ¢edalje vec¢jega Stevila ponudnikov
iz vsega sveta. Ker je kriti¢ni dejavnik konkuren¢ne sposobnosti podjetja zadovoljen kupec,
morajo trzenjski oddelki spodbujati spoznanje, da obstaja usodna povezava med izboljSanjem
kakovosti in med zadovoljstvom kupcev. Tako je kakovost v bistvu celota znacilnosti izdelka
ali storitve, ki lahko zadovolji dolo¢eno dejansko ali namisljeno potrebo. Prav zaradi tega
mora podjetje celovito obvladovati in spremljati kakovost, da bi proizvedlo izdelke, ki bodo
ustrezali kupcem in jih zadovoljili. To tako zahteva sodelovanje vseh zaposlenih v podjetju,
izboljSevanje poslovnih procesov ter podjetniske kulture, v kateri delujejo. Kakovost pa je
tudi mo¢no povezana s konkurencnostjo, saj, da bi podjetje ostalo konkuren¢no, mora trajno
izboljSevati in ohranjati kakovost svojih proizvodov. Zato se morajo taks$na podjetja stalno
primerjati z najboljSimi konkurenti glede kakovosti svojih izdelkov, da bi ugotovilo, ¢e se
lahko obstojece stanje Se izboljsa.
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Crane Gronross, Gwin in Hales razlikujejo tudi med (Nicholls et al., 1998, str. 240) :

o tehnicno kakovostjo (kaj je izroceno) in

e funkcionalno kakovostjo (kako je izroeno).
Ta delitev, ki se je vcasih uporabljala predvsem na podroCju storitev, postaja vse
pomembnejsa tudi pri oblikovanju ponudbe izdelkov. Prav spremljajoCe storitve so obicajno
tiste, ki v veliki meri vplivajo na nakupne odloc€itve potroSnika (svetovanje, prevoz, montaza).

V splosnem obstajata dve vrsti kakovosti (Dubrovski, B.1., str. 20):

e Objektivna (fizicna) kakovost, ki opisuje raven proizvoda, ki se nanasa le na izmerljive
znaclilnosti proizvoda. Primerna je za opis proizvoda le v njegovi generi¢ni stopnji ali
proizvodni fazi nastajanja proizvoda, za trzenjsko rabo pa kot edina karakteristika ni
primerna.

e Zaznana (subjektivna) kakovost, ki jo kupec skozi proces zazna oz. percepcije proizvoda
ovrednoti oz. interpretira kot kakovost.

Tako tudi Kotler (1996, str. 56) navaja, da je kakovost skupek lastnosti in znacilnosti izdelka
oziroma storitve, ki vplivajo na njegovo sposobnost, da zadovolji izrazene ali neizrazene
potrebe. Jasno je torej, da je ta definicija kakovosti osredotoCena na kupca, ki ima vrsto
potreb, zahtev in pricakovanj. Recemo lahko, da je podjetje, ki mu uspe zadovoljiti vecino
potreb svojih kupcev, kakovostno podjetje.

Vendar je v zadnjem Casu pomembna tudi celovita kakovost, ki je klju¢ do vrednosti in
kupCevega zadovoljstva. Celovito obvladovanje kakovosti zahteva tako od podjetja, da
pristane na naslednja nacela o izboljSavah kakovosti (Kotler, 1996, str. 57):

e Kakovost morajo zaznati kupci. Kakovost se zacne s kupcevo potrebo in konca z
njegovo zaznavo.

e Kakovost se mora pokazati pri vsaki dejavnosti podjetja, ne le v izdelkih podjetja.

e Kakovost zahteva od zaposlenih popolno predanost. Kar pomeni, da lahko kakovost
posredujejo le tista podjetja, v katerih so vsi zaposleni prepricani o kakovosti, so
motivirani in usposobljeni, da posredujejo kakovost. Osrednja naloga zaposlenih je
najprej zadovoljiti porabnike znotraj podjetja in Sele nato tiste od zunaj,

e Kakovost zahteva visoko kakovost partnerjev. Kar pomeni, da lahko kakovost
posredujejo le tista podjetja, ki imajo v svoji verigi vrednosti partnerje, ki so prav tako
zapisani kakovosti.

e Kakovost lahko in moramo vedno izboljSevati.

Tako lahko povzamem, da je kakovost ena izmed znalilnosti proizvoda, kateri mora biti
zados¢eno, da dobimo zadovoljnega uporabnika. Ker je trenutna situacija na trgu izredno
konkuren¢na, se morajo trzno naravnana podjetja zavedati tako svoje celovite kakovosti in
glavnih determinant kupcevega zadovoljstva. S kakovostjo do zadovoljnega kupca naj bi bil
temelj sodobnih podjetij, saj si takSna podjetja zelijo zadovoljnega kupca, ki ga bo mogoce
zadrzati tudi v prihodnje. Podjetja se torej morajo potruditi, da ponudijo malo ve¢ kakovosti,
kot konkurencna podjetja, saj je ponudba istovrstnih izdelkov na trgu ogromna. Za doseganje
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takSne ravni kakovosti pa je potrebna celovita kakovost podjetja, kar pomeni predanost
kakovosti vseh zaposlenih.

Ker je zadovoljstvo uporabnika povezano tako s kakovostjo kot tudi s pricakovanji, ki jih ima
potrosnik do nekega izdelka, bom v naslednjem poglavju podrobneje predstavila tudi
pri¢akovanja.

2.4. PRICAKOVANJA

V prejSnjih definicijah o zadovoljstvu sem ugotovila, da sta klju¢na dejavnika, na podlagi
katerih se razvije zadovoljstvo ali nezadovoljstvo, kvaliteta, ki sem jo opisala Ze v prejSnjem
poglavju, in pa pri¢akovanja. Lahko rec¢emo, da se pri¢akovanja oblikujejo Ze pred nakupom,
nadaljujejo med nakupom in tako potrosnik po nakupu ugotavlja, ali so bila ta pri¢akovanja o
izdelku zadovoljena ali ne.

Pri¢akovanja so lahko (Poto¢nik, 2000, str. 183):
e objektivna; opredelimo jih lahko s povprecno ravnjo kakovosti, ki temelji na zaznanih
informacijah, ta raven pricakovanj pa je znacilna za ve¢ino porabnikov;
e subjektivna; izrazajo pocutje porabnikov v zvezi s storitvijo in kaksna bi po njihovem
mnenju kakovost storitve morala biti;

¢ idealna; vkljucujejo to, kar se lahko zgodi pri najboljsih objektivnih pogojih.

Povezavo med zadovoljstvom in pricakovanji dobro ponazarjata Kline in Ule (1996, str. 249)
na sliki 5, prikazani spodaj.

Slika 5 : Zadovoljstvo/nezadovoljstvo potroSnikov

PREDNAKUP » PONAKUP
pri¢akovanja o ZADOVOLJSTVO
delovanju (DEJANSKO > PRICAKOVANO)
izdelka
PRIMERJAVA
dejansko T
delovanje NEZADOVOLJSTVO
izdelka (DEJANSKO < PRICAKOVANO)

Vir: Kline, Ule, 1996, str. 249
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Iz slike 5 vidimo, da se pricakovanja razvijejo ze v prednakupni fazi, kupec ta pricakovanja
ohranja med nakupom in vse do ponakupne faze. V tej fazi potros$nik dejansko tudi preizkusi
izdelek ali storitev in primerja med dejansko in pricakovano vrednostjo izdelka.

Tudi Lewis (1995, str. 58) opredeljuje pric¢akovanja kot posameznikova obcutja o
verjetnosti, da se bo nekaj zgodilo. Ta obcutja so odvisna od Stevilnih dejavnikov, od katerih
so v ospredju pretekle izkusnje potrosnika. Pricakovanja potro$niku rabijo kot napovednik o
tem, kaj naj bi se ali kaj se bo zgodilo v postopku menjave.

Lahko tako trdimo, da so pretekle izkuSnje bistven dejavnik, od katerega je odvisno, kako
potro$nik izoblikuje svoja pricakovanja. TakSne izkus$nje pa si potrosnik izoblikuje na podlagi
pretekle uporabe izdelkov, ki jih je kupil, na podlagi preteklih nakupnih procesov in
preteklega stika z istovrstnimi konkuren¢nimi izdelki.

Vendar pa poleg preteklih izkuSenj na pri¢akovanja vplivajo tudi drugi dejavniki
(Stefanéi¢ Pavlov¢ic, 2001, str. 14):
e informacije, ki jih potro$nik dobi o podjetju in njegovi konkurenci,
e moc blagovne znamke,
e ugled podjetja v primerjavi s konkurenco,
e trzenjski splet podjetja in njegovih konkurentov (najpomembnejSo vlogo igrata cena in
trzno komuniciranje),
e komunikacija od ust do ust,
e osebnostne znacilnosti potroSnika,
e kultura,

e ponakupne storitve.

Pri¢akovanja pa se lahko med seboj nekoliko razlikujejo glede na dejavnike, ki sem jih
omenila zgoraj. Pri potros$niku se tako izoblikuje obmocje tolerance, ki pomeni razliko med
Zelenimi, nerealnimi in med realnimi pri¢akovanji (Parasuraman, Berry, Zeithaml, 1991, str.
14).

Ker se obmocje tolerance med potrosniki zelo razlikuje, lahko sklepamo, da zaradi razli¢nih
posameznikovih osebnostnih lastnosti. Pojavljajo se celo Studije, ki poskuSajo segmentirati
potro$nike glede na njihova pricakovanja. Tako lahko na primer delimo potros$nike, nagnjene
k zadovoljstvu in potrosnike, nagnjene k nezadovoljstvu (Mooradian, Oliver, 1997, str. 379).

Po pregledu dejavnikov, ki vplivajo na pricakovanja potrosnika, bom navedla Se vrste
pricakovanj, ki jih lo¢imo glede na to, ali so pricakovanja potroSnikov idealisti¢na ali
realisti¢na za doseganje zadovoljstva (Zeithalm, 1996, str. 35):
e Zelena, nerealna pricakovanja (zelena raven izvedbe) - je raven izvedbe, za katero je
kupec prepric¢an, da jo lahko ter bi jo tudi moral dobiti;
e realna pricakovanja (zadostna raven izvedbe) - je najnizja raven izvedbe, ki jo bodo
potro$niki Se sprejeli;
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e predvidena raven izvedbe - kupec jo opredeljuje na podlagi preteklih izkuSenj; lahko
recemo, da je nekje med zadostno in Zeleno ravnijo izvedbe, kar je obmocje tolerance.

Poglavje naj koncam z ugotovitvijo, da so tudi pricakovanja bistven dejavnik, ki vpliva na
zadovoljstvo potros$nika. Pricakovanja med potrosniki zelo varirajo, na kar vplivajo razli¢ni
dejavniki, med katerimi je po mojem mnenju pomembnejSa osebnostna znacilnost potrosnika.
Ob tem menim, da je ve€jemu Stevilu pricakovanj resni€no tezko zadostiti prav zaradi
raznolikosti med osebnostmi potrosnikov.

16



3. ZVESTOBA POTROSNIKOV

3.1. OPREDELITEV ZVESTOBE POTROSNIKOV

Zvestoba je ¢lovekovo Custvo, obcutje in je dokaj zapleten proces, ki so ga razli¢ni avtorji
poskusali podrobneje definirati. Omenim naj le nekaj najpogostejsih definicij zvestobe kupca,
ki je navadno posledica zadovoljstva potroSnika, ki svoje nakupe ponavlja. Vendar pa je
zvestoba blagovnim znamkam dolgotrajen proces pri proizvajalcih, saj zahteva ogromno
vlaganje sredstev, znanja in drugih dejavnosti trzno naravnanega podjetja kot celote.

Zvestobo nasploh lahko opredelimo kot eno od ¢lovekovih Custev in pomeni pripadnost
nekemu predmetu, izdelku, ideji. Do zvestobe blagovni znamki obi¢ajno pripelje zadovoljstvo
kupcev in je posledica zmoZnosti proizvajalcev, da zadovoljijo Zelje in potrebe kupcev.
Podjetje, ki ima interes za razvoj, obstanek, prodor blagovne znamke in zvestobo ¢im SirSega
kroga kupcev, je obicajno v blagovno znamko pripravljeno tudi vlagati, saj se zaveda, da je
najcenej$i in najvrednejsi kupec tisti, ki ga podjetje Ze ima. Zvestoba blagovni znamki se
razvija na podlagi vplivov, ki jih ne moremo otipati in izmeriti (Damjan, Mozina, 1992, str.
144).

Kotler (1996, str. 276-277) definira kupce glede na zvestobo blagovni znamki takole:

o Trdni privrienci so tisti, ki stalno kupujejo isto blagovno znamko. Njihov nakupni
vzorec lahko ponazorimo z A, A, A, A, in tak nakupni vzorec ponazarja nedeljeno
zvestobo znamki A.

e Delni privrienci so tisti, ki so zvesti dvema ali ve¢ blagovnim znamkam. Nakupni
vzorec lahko ponazorimo kot A, A, B, B, A, B in predstavlja potrosnike, ki so deljeno
zavezani dvema blagovnima znamkama A in B. Ta skupina hitro narasca, saj je vse ve¢
potroSnikov, ki izbirajo med nekaj razpolozljivimi znamkami, za katere mislijo, da so
enakovredne.

e Nestanovitni privrienci so tisti, ki spreminjajo svojo naklonjenost do blagovnih znamk.
Njihov nakupni vzorec je A, A, A, B, B, B in prikazuje spremembo potrosnikove
privrzenosti od blagovne znamke A na blagovno znamko B.

e Spremenljivci so tisti, ki niso zvesti niti eni blagovni znamki. Njihov nakupni vzorec je
A, B, C, D, E, A, kar prikazuje spremenljivega potro$nika, ki ga privlaci ugoden nakup
na primer na razprodajah, ali pa si Zeli sprememb in zato kupuje razli¢ne blagovne
znamke.

Nadaljevala bom Se z navedbami, kako zadrZati kupce, kot to navaja Kotler (1996, str. 48):

e Kupcu otezko¢i zamenjavo: stroSek zamenjave dobavitelja je visok in kupci zaradi tega
ne bodo pripravljeni menjati podjetja, ker jih bo to veliko stalo. Vendar pa taksna
prisilna metoda ni dolgoro¢na, zato je bolje upoStevati naslednjo, ki temelji na
zadovoljstvu.

e Kupcu posreduje veliko mero zadovoljstva: ta nacin je bistveno boljsi, saj le z
zadostitvijo visoke mere zadovoljstva omogoca zadrzanje kupcev. Metoda, po kateri
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ustvarimo visoko stopnjo kupcéevega zadovoljstva, imenujemo trzenje, ki temelji na
odnosih (relationship marketing).

Najbolj priljubljeni med kupci so tudi trzenjski programi za redne in zveste kupce, ki
temeljijo na posebni komunikaciji med proizvajalcem in kupcem. Kupci so namre¢ mnenja,
da so delezni posebnih privilegijev in priznanj, kar je resni¢no velik dejavnik, ki ohranja
zveste kupce tudi v prihodnosti (Kotler, 1996, str. 50).

Pickton in Broderick (2001, str. 39) trdita, da je blagovna znamka sama, brez zvestih kupcev,
namre¢ komaj kaj ve¢ kot samo zasCitni znak, kar je identifikacijski simbol z majhno
vrednostjo. Pri blagovni znamki, ki ima zveste kupce, je polozaj bistveno drugac¢en. Blagovna
znamka v tem primeru ni samo za$¢itni znak, ampak identificira obljubo, podjetje, produkt, je
vredna zaupanja in ima lahko velikansko vrednost.

Lahko re¢emo, da je bistvena znacilnost zvestobe dolocCeni blagovni znamki, da kupci
ponavljajo nakupe ene blagovne znamke, ker ji verjamejo, zaupajo in so z njo zadovoljni.
Verjetno bodo taksni kupci hitreje sprejeli tudi nove izdelke istega podjetja, saj se zaupanje in
zvestoba blagovni znamki prenasa tudi na proizvajalca.

Omenim naj Se avtorja Aakerja (1991, str. 39-40), ki podobno kot drugi avtorji zvestobo
blagovnim znamkam opredeli kot mero navezanosti porabnikov na dolo¢eno blagovno
znamko. Avtor namre¢ zatrjuje, da se s poveCanjem zvestobe blagovni znamki zanimanje
kupcev za konkuren¢ne izdelke zmanjSuje. Aaker tako definira pet ravni zvestobe blagovnim
znamkam:

e Prvo raven zvestobe predstavljajo nezvesti kupci, ki so popolnoma indiferentni do
blagovne znamke. Obicajno taksni kupci kupujejo izdelke, ki so trenutno na razpolago,
saj jim ime blagovne znamke pomeni zelo majhen dejavnik pri nakupni odlo€itvi.

e Drugo raven predstavljajo kupci, ki so z izdelkom zadovoljni ali vsaj niso nezadovoljni.
Vendar pa obseg morebitnega nezadovoljstva ni taksSen, da bi menjali blagovno znamko.
Ta raven kupcev je po mnenju avtorja najbolj privlatna za konkurente, saj poskusajo
vzpodbuditi kupce, da zamenjajo blagovno znamko.

e Tretjo raven sestavljajo kupci, ki so prav tako zadovoljni z blagovno znamko, poleg tega
pa menijo, da bi imeli le negativne izkuSnje z menjavo blagovne znamke. Zaradi tega je
zvestoba teh kupcev do blagovne znamke velika.

e Cetrto raven predstavljajo tisti kupci, ki so resniéno privrzeni blagovni znamki. Taksna
privrzenost je lahko temelj dobrih preteklih izkuSen;j. Taks$ni porabniki obi¢ajno ne znajo
ve¢ natancno razloziti, zakaj so taksSni privrzenci doloCeni blagovni znamki, saj je
njihova povezava Ze dolgotrajna.

e Peta raven je najvi§ja raven zvestobe doloceni blagovni znamki, saj jo predstavljajo
kupci, ki so resnicno predani blagovni znamki in jim blagovna znamka pomeni
identiteto.
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Zvesti kupci torej pomenijo pomemben kapital podjetja, ki omogoca, da podjetje na dolgi rok
uspesno posluje. Zvestoba kupcev je pomembna predvsem zato, ker vpliva na (Zabkar, 1996,
str. 2):
e povecanje prihodkov podjetja, kar je rezultat ponavljajocih se nakupov zvestih kupcev,
e 7znizanje stroSkov, kar je rezultat nizjih stroSkov pridobivanja kupcev in vecje
ucinkovitosti spremljevalnih storitev, ki so namenjene izkusenim kupcem,
e vi$jo stopnjo zadrzanja zaposlenih.

Razli¢ne opredelitve tako podajajo dejstvo, da sta zvestoba in zadovoljstvo dejavnika, ki se
med seboj mocno prepletata, dopolnjujeta in sta nelocljiva. Lahko tudi z gotovostjo trdimo, da
so zveste stranke tudi zadovoljne stranke. Vendar pa na zvestobo kupca vplivajo poleg
zadovoljstva tudi drugi dejavniki, in sicer (Oliver, 1999, str. 34): zaznana vecvrednost
izdelka, socialna opredeljenost kupca na osebnem in institucionalnem nivoju ter osebna
dovzetnost za spremembe.

3.2. OPREDELITEV ZVESTOBE BLAGOVNI ZNAMKI

Zvestobo blagovni znamki lahko opredelimo kot obliko ¢lovekovih custev, ki odseva v
pripadnosti nekemu izdelku, blagovni znamki, ideji itd. Nanjo vpliva ogromno dejavnikov, a
naj omenimo le nekaj pomembnejsih:
e znacilnosti potroSnika
Damjan in Mozina (1992, str. 145-147) definirata tri najpomembnejSe znacilnosti
potro$nika, in sicer: demografske znacilnosti, socioloSke znacilnosti in psiholoSke
znacilnosti kupca. Med demografske znacilnosti spadajo predvsem starost, zaposlitev,
dohodek in izobrazba. Pri socioloskih znacilnostih opisujemo predvsem znacilnosti
kupca, ki so odvisne od druzbenega okolja, v katerem kupec zivi. Psiholoske znacilnosti
potro$nika pa vecinoma kazejo na to, da je potroSnik bolj ali manj zvest doloceni
blagovni znamki.
e znacilnosti proizvoda
Kotler (1996, str. 432-333) definira izdelek oz. proizvod kot stvar, ki jo je mozno
ponuditi na trgu za vzbuditev pozornosti, za nakup, uporabo ali porabo in ki lahko
zadovolji zeljo ali potrebo.
Znacilnosti izdelka so pomembne predvsem zaradi tega, ker so neposredno povezane z
zadovoljevanjem potreb in Zelja kupcev. Podjetja morajo tako s trznimi raziskavami
ugotoviti, kaksne so zelje in zahteve ciljnega trga in kaj odjemalci sploh potrebujejo. Na
podlagi taksnih raziskav je potrebno oblikovati izdelke, da bi izpolnili pri¢akovanja
kupcev. Poleg tehni¢nih znacilnosti proizvoda morajo podjetja razviti tudi komercialne
znacilnosti izdelkov, kot so embaliranje, oznacevanje in garancija. Da bi podjetje
zadovoljilo odjemalce in uresniCilo svoje cilje, mora stalno razvijati nove izdelke, jih
izboljSevati in prilagajati kupcem v Zelji zadovoljevanja njihovih potreb (Poto¢nik, 2002,
str. 54).
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e proces nakupovanja

Ob nakupu dolo¢enega izdelka je kupec hkrati soocen tudi z nakupovalnim procesom, ki
dodatno vpliva na zadovoljstvo kupca. Nakupovalni procesi v zadnjih letih vse bolj
pridobivajo na pomembnosti, saj je v sodobni druzbi dobil Se status druzbenega dogodka.
Tako lahko reCemo da nakupovalni proces ne zadovoljuje samo potrebe po dobrinah, pac
pa zadovoljuje tudi potrebe po socializaciji. Tako smo pri€a vse vecjemu Stevilu
nakupovalnih srediS¢, ki privabljajo kupce in zadovoljujejo Ze omenjene prednosti
takSnih nakupov. Taksni nakupi so zaradi zadovoljevanja potreb tudi uspesni, kar pripelje
Se do zvestobe kupcev dolocenim nakupovalnim srediS¢em. Lahko celo trdimo, da so
takSni nakupi neke vrste razvedrilo za celo druzino in mnoga prizadevanja trznikov so
usmerjena tudi na najmlajSo populacijo. To velja tudi za proizvajalce hrane in pijace, saj
je le to idealna priloznost, da si pridobijo zveste porabnike za vse Zzivljenje. Za
navezovanje marketinskih stikov z otroki je pomembna vsebina, ki jo ponuja blagovna
znamka, saj mora imeti dodatno osebnost. Marketinske kampanje in nakupovalni procesi
v trgovskih centrih naj bi vkljucevali obilo zabave, razvedrila in nagrad ob kupovanju
izdelkov.

3.3. ZADOVOLJSTVO IN ZVESTOBA

Zadovoljstvo in zvestoba sta med seboj mo¢no povezana, kar trdi vecina avtorjev v svojih
definicijah. Kaks$na je stopnja povezave med zadovoljstvom in zvestobo bom prikazala v
naslednji tabeli.

Tabela 1: Povezanost med zadovoljstvom in zvestobo

STOPNJA ZADOVOLJSTVA STOPNJA ZVESTOBE
Odli¢no/ zelo zadovoljen 95 %
Dobro/ zadovoljen 65 %
Povprec¢no/ niti zadovoljen, niti nezadovoljen 15 %
Slabo/ nezadovoljen 2%
zelo slabo/ zelo nezadovoljen 0%

Vir: Kavran, 2001, str. 20

Iz tabele 1 je razvidno kako velika je povezava med zadovoljnimi potroSniki in njihovo
zvestobo. Kar 95% zelo zadovoljnih potrosnikov ne bo zamenjalo izbranega podjetja.
Povprec¢no zadovoljni uporabniki se hitreje odloc¢ijo za odhod h konkurenci, saj je med njimi
15% taksnih, ki so podjetju Se zvesti. Pri nezadovoljnih uporabnikih pa je razvidno, da sploh
niso zvesti.

Ker so zadovoljni potrosniki cilj trzno naravnanega podjetja, je zadovoljstvo in s tem tudi
zvestoba potrosnikov prioriteta trznikov v podjetju. Vendar pa se zvestoba gradi tudi s
pomocjo drugih dejavnikov, na katere podjetja lahko bolj ali manj vplivajo. Oliver (1999, str.
34) omenja najpomembnejse elemente, ki vplivajo na zvestobo potrosnika:
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e socialna determiniranost potro$nika na osebnem nivoju,

e socialna determiniranost na institucionalnem nivoju,

e osebna trdnost potrosnika (dovzetnost za spremembe),

e zaznana superiornost (vecvrednost) izdelka ali storitve.
Oliver trdi, da je zvestoba potroSnika rezultat zgoraj nastetih dejavnikov, ki skupaj z
zadovoljstvom potroSnika vplivajo na to, ali bo doloCen kupec ostal zvest doloCenemu
podjetju ali ne.

Oliver (1999, str. 35) nadaljuje, da je zadovoljstvo potroSnika le eden od dejavnikov, ki
vplivajo na zvestobo, zato je smiselno, da postavimo vprasanje ali je sploh smiselno
zadovoljstvu dajati tako veliko pozornost. V zadnjem casu so se pojavile namre¢ Studije, da
zadovoljstvo kupcev Se ne zagotavlja njihove zvestobe, saj se predpostavka, da zadovoljstvo
in zvestoba nastopata v tandemu, vc¢asih izkaze tudi za neresni¢no.

Tako lahko povzamemo, da v vecini primerov kaze, da zadovoljstvo vodi do zvestega kupca,
vendar pa zadovoljstvo ni edini dejavnik, ki vpliva na zvestobo podjetja. Naj nastejem nekaj
merljivih dejavnikov zvestobe potrosnikov do podjetja oz. blagovne znamke (Kavran, 2001):
imidZ podjetja, zadovoljstvo prejeto s storitvijo/uporabljenim proizvodom, kriti¢ni dogodki
(negativne/pozitivne izkusnje), situacijski vplivi, Zelja po raznolikosti.

V nadaljevanju naj omenim Se avtorja Neala (1999, str. 21), ki podobno kot Oliver ugotavlja,
da tudi najbolj zadovoljen uporabnik ni nujno zvest uporabnik. Avtor celo ugotavlja, da je
med zadovoljstvom in zvestobo majhna povezava, kar je nekoliko v nasprotju z nekaterimi
definicijami znanih avtorjev. Neal namrec¢ pravi, da zvestobo uporabnikov doloc¢a vrednost, ki
jo uporabniku podjetje ponudi. Uporabniki natancno pretehtajo enak izdelek pri razlicnih
podjetjih in se za nakup odloCijo po premisleku. Izberejo tisti izdelek ali storitev, ki v
dolo¢enem trenutku odlocitve predstavlja najvi§jo vrednost. To je lahko zavesten, poznavalen
ali podzavesten proces, v katerega so lahko vkljuc¢eni tudi ¢ustveni dejavniki.

Jones in Sasser (1995, str. 96) celo navajata, da lahko v zvezi z odnosom med stopnjo
zadovoljstva in stopnjo zvestobe ter na¢inom odzivanja kupcev, opredelimo S§tiri skupine
potrosnikov:

e TALCI - so kupci, ki so ujeti v nakupovanje v isti prodajalni, saj so na nek nacin
omejeni, ker nimajo izbire. Prodajalna mora biti nanje pozorna, saj so to kupci, ki bodo
najverjetneje odsli h konkurentu takoj, ko se jim bo ponudila priloznost. Poleg tega pa
obstaja velika verjetnost, da bo velika vecina teh kupcev postala teroristov, ki Sirijo slab
glas o prodajalni.

e PODKUPLJIVCI - so za podjetje zelo dragi kupci in so prvi, ki presko€ijo h konkurentu,
ko se jim ponudi ugodnejSa ponudba. So sicer zadovoljni, vendar pa ne zvesti, saj lovijo
nizke cene, modne muhe ali pa menjajo prodajalno zgolj iz Zelje po menjavi.

e APOSTOLI - ti kupci so zadovoljni z dobljeno storitvijo. Ker so bila njihova
pricakovanja uresnicena, so tudi pripravljeni $iriti svoje navdusenje. So izredno zvesti
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kupci, njihovo vidno zadovoljstvo pa pomaga privabiti druge kupce. Lahko recemo, da o
takih kupcih sanjajo vsa podjetja.

e TERORISTI - so kupci, ki prenehajo z nakupi, poleg tega pa tudi Sirijo svojo jezo in
nezadovoljstvo na druge ljudi. Imajo namre¢ negativno izkusnjo, ki je podjetje ne more
veC popraviti in tako predstavljajo najslabso skupino za podjetje. Podjetje bi moralo
odpraviti takSne kupce, in sicer tako, da skuSa ugotoviti razloge za pobeg.

Naj povzamem, da je med zvestobo in zadovoljstvom povezava, na kar opozarja vecina
avtorjev. Nekaj definicij pa je bilo predstavljeno malo drugace in sicer Neal in Oliver celo
ugotavljata, da tudi najbolj zadovoljen uporabnik ni nujno zvest uporabnik. Vendar pa se v
nasprotju z njunima trditvama vecina podjetij zaveda pomena zadovoljnih kupcev, saj naj bi
bili le tak$ni tudi zvesti kupci. Ugotavljamo namre¢, da je zadovoljstvo potrosnika poleg
superiornosti izdelka edini dejavnik, na katerega podjetje lahko vpliva. Tega se trzno
naravnana podjetja dobro zavedajo in se trudijo ponuditi potro$niku vedno nekaj ve¢ od
konkurence, v Zelji po zadovoljitvi potreb in zelja svojih kupcev.

V nadaljevanju naj na kratko omenim Se, zakaj je zadovoljstvo kupca tako pomembno in kako
zadovoljstvo potrosnika vpliva na uspesnost podjetja oz. na poslovanje podjetja.

3.4. POVEZAVA MED ZADOVOLJSTVOM POTROSNIKA IN
POSLOVANJEM PODJETJA

Ker je zadovoljstvo potrosnikov tako pomemben dejavnik, ki ga poskusajo zadovoljiti trzno
naravnana podjetja, se poraja vprasanje o vplivu zadovoljstva v povezavi z drugimi dejavniki,
na konéni dobicek, ki je cilj vsakega podjetja. Prvi pogoj za doseganje dobicka je kakovosten
izdelek ali storitev, pravzaprav je pogoj celovita kakovost v podjetju, ki jo morajo zaznati
tako potrosnik, kot tudi zaposleni v podjetju (Kavran, 2001). Podjetje mora tako skrbeti za
neprestano kakovost svojih izdelkov in storitev, ter za vsesplosno kakovost svojega
poslovanja. Saj tak$no ravnanje vodi do zadovoljnih kupcev in ponovnih nakupov le teh.

Velika pomembnost celovitega zagotavljanja kakovosti ali total quality management lahko
definiramo kot podjetniSsko kulturo, za katero je znacilen neprekinjen proces zagotavljanja
¢im visje ravni zadovoljstva potrosnikov. Podjetje vzdrzuje zadovoljstvo svojih kupcev z
nenehnimi izboljSavami svojih izdelkov, storitev in poslovnih procesov ter z aktivnim
sodelovanjem vseh zaposlenih.

Vendar pa podjetja ne zasledujejo le enega cilja, pa¢ pa splet ciljev, katerega sestavljajo
donosnost, rast trznega deleza, rast prodaje in izboljSanje ugleda podjetja. Vsa trzno
naravnana podjetja zasledujejo enak osnovni cilj po ustvarjanju dobi¢ka (Stefan¢i¢ Pavlovéic,
2001, str. 30).

Anderson in Fornell sta oblikovala shemo za lazjo razlago povezave med zadovoljstvom
potrosnikov, ki naj bi bila nekaksna osnova za doseganje primarnega cilja poslovanja
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podjetja. Tako morajo biti poleg zadovoljstva izpolnjeni Se nekateri drugi pogoji, ki
prispevajo k uresnicitvi primarnega cilja poslovanja. V sliki spodaj pa je razvidno, da mora
podjetje skrbeti za kakovost svojih izdelkov, kar smo ze omenili, na kar le to vpliva na
zadovoljstvo potrosnikov s temi izdelki. Vse to pa predstavlja enega od glavnih dejavnikov,
na katerem podjetje gradi svojo poslovno uspesnost in dobickonosnost.

Slika 6 : Zadovoljstvo potrosnika kot osnova za doseganje primarnega cilja poslovanja

podjetja

POTROSNIKOVO
KAKOVOST ZADOVOLJSTVO DOBICKONOSNOST

Vir: Anderson, Fornell, 1994, str. 245

Anderson in Fornell sta v svojih opredelitvah opredelila klju¢ne parametre, ki v povezavi z
zadovoljstvom potrosnikov vplivajo na dobickonosnost podjetja. Njune raziskave so tako
pokazale, da ve&je zadovoljstvo tako vpliva na (Stefandi¢ Pavlovéi€, 2001, str. 40-42):

o Vecjo zvestobo obstojecih kupcev: zadovoljstvo potrosnikov vpliva na to, da ostajajo
zvesti podjetju in njegovim izdelkom. Ce ima podjetje veliko zvestih kupcev, lahko
racuna, da bodo ti s svojimi ponovnimi nakupi skrbeli za prihodke podjetja tudi v
prihodnjih letih. Bolj kot so zvesti, vecja je verjetnost, da bodo s svojimi nakupi
nadaljevali Se veliko let. Na ta nacin se veca tudi skupna vrednost, ki jo ima posamezni
zvesti kupec za podjetje. Vecje kot je zadovoljstvo kupca, vecja je njegova zvestoba in
daljSe je obdobje, v katerem kupuje izdelke ali storitve podjetja. S tem pa se veca tudi
vrednost kupca z vidika podjetja ter dobickonosnost podjetja. Vrednost, ki jo ima
posamezni kupec za podjetje, predstavlja neto sedanja vrednost pricakovanih razlik med
prihodki in stroSki v dobi kupceve zvestobe.

e NiZjo cenovno elasticnost. Zadovoljni potrosniki so pripravljeni placati tudi visjo ceno
za koristi, k jih dobijo z nakupom izdelka ali storitve, in so manj obcutljivi na dvig cene.
ZniZanje cenovne elasti¢nosti tako vpliva na vec¢jo dobickonosnost, saj lahko podjetje
zadovoljnim kupcem zaracunava vecjo marzo.

e Neodzivnost obstojecih kupcev na napore konkurence: Zadovoljni potrosniki se veliko
slabSe ali pa sploh ne odzivajo na napore in akcije konkurence, s katerimi skusa pridobiti
nove kupce. Podjetja, ki imajo zadovoljne kupce, imajo visok delez stalnih strank, kar
vpliva na to, da so njihovi stroSki pridobivanja novih kupcev nizji, pri konkurentih pa so
ti stroski visji. Podjetje z zvestimi kupci belezi vecji dobicek, ki mu ga prinasajo njegove
stalne stranke.

e Nifje stroSke prihodnjih transakcij: Zadovoljstvo potroSnikov vpliva na znizanje
prodajnih stroSkov ter na povecanje prihodkov od prodaje v prihodnosti. Velja trditev, da
je ceneje stre¢i rednemu kupcu kot novemu, ker so vsi posli ze ve¢ ali manj uteCeni.
Stalni kupci izdelke Ze poznajo in jih znajo uporabljati, zato so napori prodajnega osebja
pri njih manj$i. Potencialne kupce, ki Se ne poznajo ponudbe razli¢nih podjetij, izdelkov
ali storitev, mora podjetje Sele pridobiti in zato zahtevajo veliko ve¢ €asa in naporov
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prodajnega osebja. Vse to pa se odraza v vis§jih transakcijskih stroskih pri potencialnih
kupcih in nizjih pri obstojecih kupcih.

e NiZje stroske pritoZb in reklamacij: Obravnava pritozb in reklamacij ter odpravljanje
napak zahteva ¢as in resurse podjetja, kar povzroca dolocene stroske. Tista podjetja, ki
stalno skrbijo za kakovost svojih izdelkov in storitev ter konstantno zagotavljajo
zadovoljstvo svojih kupcev, belezijo manjSe Stevilo pritozb in reklamacij. Zato
potrebujejo tudi manj zaposlenih in ostalih virov, ki so namenjeni sprejemanju in
obravnavi pritozb in reklamacij, poleg tega pa imajo tudi nizje strosSke s popravili in
zamenjavo izdelkov.

e NiZje stroSke pridobivanja novih kupcev: Stroski pridobivanja novih kupcev so precej
nizji v podjetjih z zadovoljnimi kupci. Potrosniki ki zaupajo podjetju in so zadovoljni z
njegovimi izdelki ali storitvami, samoiniciativno prenasajo pozitivne informacije drugim
osebam, ki so lahko potencialni kupci podjetja ter tako z "oglasevanjem" dobrih izkusenj
prispevajo k Sirjenju kroga potencialnih kupcev. Tudi mediji veliko raje piSejo
vzpodbudne informacije o podjetju, ¢e so te podprte s konkretnimi rezultati o
zadovoljstvu obstojecih kupcev. Poleg tega pa zadovoljstvo potrosnikov vpliva tudi na
vecjo verodostojnost oglasevanja izdelkov ali storitev.

o Dvig ugleda podjetja: Zadovoljni kupci, ki so po mnenju trznikov boljsi oglasevalci kot
placani oglasi v javnih obcilih (Kotler, 1996, str. 21), pomembno prispevajo tudi k dvigu
ugleda celotnega podjetja. Vecji ugled podjetju pomaga pri uvajanju novega izdelka na
trg, saj pri potrosniku dviga zavedanje in prepoznavnost izdelka, poleg tega pa
zmanjSuje potencialno tveganje. Ugled podjetja pozitivno vpliva tudi na vzpostavljanje
in vzdrzevanje odnosov s klju¢nimi dobavitelji, distributerji in ostalimi poslovnimi
partnerji podjetja.

3.5 MERJENJE KUPCEVEGA ZADOVOLJSTVA IN ZVESTOBE

Merjenje zadovoljstva potro$nikov je pomemben del trznega raziskovanja, kateremu vse vec
podjetij namenja velik delez pozornosti. V prej$nji poglavjih smo namre¢ ugotovili, da
podjetje, ki pozna mnenja in stalis¢a svojih kupcev, lazje spremlja oz. zadovolji njihove
potrebe in zahteve. Ker je trenutna situacija na trgu izredno konkuren¢na in neizprosna do
ponudnikov, si morajo trzno naravnana podjetja prizadevati, da bodo ponudila resni¢no
kvalitetne izdelke, ki bodo nudili nekaj ve¢ od konkurentov. Dejali smo, da je zadovoljen
kupec ena od poti, da si zagotovimo zvestega kupca, ki pa je cilj vsakega podjetja. Pomembno
je namrec, da podjetje dobi informacijo o tem, kaj si mislijo in zelijo kupci in ne kaj si
podjetje misli, da si zelijo kupci.

Kako priti do taksnih podatkov, pa si podjetja pomagajo s pomocjo razliénih metod, ki se
uporabljajo za merjenje zadovoljstva kupcev. Vendar pa precej podjetij zaradi stiske s ¢asom,
zaradi pomanjkanja sredstev in strokovno usposobljenih ljudi, raziskave o zadovoljstvu
potro$nikov nadomesca kar s posameznimi merili za ugotavljanje zadovoljstva svojih kupcev.
Z tak$nimi meritvami lahko na relativno hiter in enostaven nacin pridobimo nekaj osnovnih
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informacij o zadovoljstvu svojih strank. Nekatera mozna merila so (Stefandi¢ Pavlovéic,
2001, str. 43-44):
e zanesljivost (v kolikSni meri uspe podjetju izpolnjevati dogovorjene roke in druge
obljube),
e preklici narocil (delez preklicanih narocil v celotni prodaji),
e nakupi na osnovi priporocila (delez prodanih izdelkov, ki je nastal kot rezultat priporocil
sedanji kupcev),
e sestava kupcev glede na zvestobo dobavitelju (delez stalnih kupcev v celotnem Stevilu
kupcev),
e obseg ponovnih nakupov (delez odjemalcev, ki se odlocijo za ponovni nakup dolo¢enega
izdelka ali storitve podjetja).

Kot smo ze omenili si na ta nacin podjetje ustvari hitro sliko o zadovoljstvu svojih kupcev,
vendar pa Kotler (1996, str. 41-43) navaja, da podjetja morajo poseci tudi po metodah, ki
zagotavljajo bolj kakovostne informacije, ki lahko rabijo kot podlaga za dolgoro¢no poslovno
odlo¢anje. Taks$ne metode so:
e analiza pritozb in reklamacij kupcev,
e analiza predlogov kupcev,
e ankete o zadovoljstvu kupcev (osebno anketiranje, anketiranje po telefonu, po posti, po
elektronski posti),
e skupinski intervjuji s kupci,
e opazovanje kupcev,
¢ namisljeno kupovanje (podjetje najame ljudi, ki se pretvarjajo, da so potencialni kupci in
nato podjetju porocajo o dobrih in slabih izkusnjah pri nakupu in uporabi izdelkov
dolo¢enega podjetja in konkurence),
e analiza izgubljenih kupcev (podjetje vzpostavi stik s kupci, ki so prenehali kupovati pri
njih, da ugotovi razloge za odhod h konkurenci),

o skupinski intervjuji in neformalni razgovori z zaposlenimi.

S tak$nimi metodami tako podjetje pridobi koristne informacije o zadovoljstvu kupcev in
koristno kritiko izgubljenih kupcev, ki nakazujejo na pomanjkljivosti dolo¢enega izdelka ali
storitve. Osvescena podjetja tako nenehno spremljajo situacijo na trgu in se ji tako prilagajajo,
da si zagotovijo ustrezni trzni delez, v vse bolj konkuren¢nem okolju.

Namen preucevanja raziskav o zadovoljstvu kupcev pa ni samo, da vodstvo podjetja ugotovi,
kako zadovoljni so potroSniki z njihovimi proizvodi ali storitvami, ampak tudi, da podjetje
ugotovi, koliko so bili prejSnji ukrepi uspesni (primerjava rezultatov merjenja s prejSnjim
merjenjem), odkrije prednosti in slabosti svojih izdelkov ali storitev v primerjavi z izdelki ali
storitvami najboljSih konkurenc¢nih podjetij in da usmeri pozornost na izboljSanje kakovosti
svojih izdelkov in storitev (Poto¢nik, 2000, str. 187-189).

Vendar pa je pomembno tudi, da se v proces zadovoljevanja potrosnikov vkljucujejo vsi
zaposleni v podjetju. Obvescanje zaposlenih o rezultatih trznih raziskav vzpodbuja njihovo
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vkljucevanje v nove dejavnosti, usmerjene v dodatno izboljSevanje zadovoljstva potrosnikov.
S tem se pridobi in izkoristi dragoceno znanje zaposlenih, ki so v stiku s potrosniki, prav tako
pa je to dodatna motivacija zaposlenih pri ustvarjanju novih dejavnosti, ki vodijo do
zadovoljnega potroSnika. Zaposleni tako zacnejo razmiSljati o svojih potrosnikih z
drugacnega zornega kota (Kavran, 2001).

Kako naj poteka trzna raziskava, bom sistemati¢no razc¢lenila in opredelila v nadaljevanju, saj
je temeljita predpriprava temelj uspesne raziskave trga.

3.5.1. Predhodne pripravljene dejavnosti pred trzno raziskavo

Zaradi Zelje vsakega podjetja po kakovostni trzni raziskavi in podatkih le-te, se moramo pred
raziskavo osredotoCiti na nekatere pomembne dejavnike, ki vplivajo nanjo. Predhodne
pripravljalne dejavnosti pred trzno raziskavo bom na kratko predstavila v nadaljevanju (Rust,
Zahornik, Keinengham, 1994, str. 53):
e Pridobitev soglasja in podpore top managementa
Soglasje in podpora top managementa je kljuénega pomena za uspesno izvedbo celotnega
projekta ugotavljanja zadovoljstva potrosnikov ter za uporabo dobljenih rezultatov za
izboljSevanje poslovanja. Priporocljivo je celo, da management vkljuci v raziskavo tisto
osebje, ki ima stike s kljuénimi kupci. Ti zaposleni so namre¢ pomemben vir podatkov in
lahko resni¢no pomagajo pri raziskavi trga.
e Doloditev ciljev raziskave
V podjetju morajo natan¢no vedeti za cilje raziskave, ki jo Zelijo izvesti. Kako morajo biti
zastavljeni cilji, natan¢neje opisujejo Rust, Zahornik in Keinengham:
- izvedeti morajo, katere elemente je potrebno izboljSati oz. kam naj v prihodnje
usmerijo svoje napore,
- ugotoviti morajo, ali so pretekli napori, ki jih je podjetje usmerilo v izboljSavo
posameznih dejavnikov delovali,
- ugotoviti tudi, katere so strateske prednosti in slabosti v podjetju.
e Izbira izvajalca raziskave
Izbira izvajalca raziskave je izredno pomembna odlocitev, saj se ponavadi podjetje odloca
med interno izvedbo in izvedbo z zunanjimi specializiranimi institucijami. V primeru, da
ima podjetje dovolj znanja in usposobljenega kadra, se ponavadi odlo¢i za interne vire
podatkov in samo izvede anketiranje. Vendar prevelika vpletenost in poznavanje
dolocenih problemov v podjetju lahko zmanjsata objektivnost raziskovalca. Poleg tega je
malo takih podjetij, ki imajo usposobljene strokovnjake, kot jih imajo specializirane
institucije.
e Predhodno raziskovanje
Pred trzno raziskavo je pomembno, da se opravi nekaj predhodnih raziskav in da se te
podatke kasneje uporabi pri sestavi vprasalnika. Do informacij, kaj je za potrosnika
pomembno, lahko podjetje pride na razli¢ne nacine. V nadaljevanju predstavljam nekaj
najpogosteje uporabljenih metod:
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Skupinski intervju s potrosniki: skupinski intervju je metoda, ki se ponavadi
izvaja pred zaCetkom anketiranja oz. takrat, ko Zelimo od potro$nika pridobiti
prve informacije, ki jih bomo potrebovali pri nadaljnjem delu. Metoda se
nanaSa na potroSnikovo zaznavanje izdelka, na njegovo vedenje in
pricakovanja. V skupinskem intervjuju tako sodeluje skupina Sestih do
dvanajstih oseb (potrosnikov), ki jo vodi izkusen moderator. Srec¢anja potekajo
v prijetnem okolju in nikoli ne trajajo predolgo. Tema pogovora se nanasa na
dolocen izdelek ali storitev, saj skusa moderator izvedeti ¢im ve¢ o stali§¢ih
uporabnikov do dolo¢enega izdelka. Izkusnje so namre¢ pokazale, da so
rezultati takSnega skupinskega sreanja resni¢no koristni, saj pokazejo globlja
obCutja in mnenja v zvezi s predmetom raziskave. Moderator tako sproti
zapisuje ugotovitve, ki izhajajo iz intervjuja, Se bolje pa je, Ce pogovor snema.
Tako se skupinski intervju v praksi dokaj pogosto uporablja, saj na ta nacin
pridemo do pomembnih ugotovitev, vendar pa rezultatov ne gre posplosevati,
saj je vzorec sodelujocih relativno majhen. Tak$no srecanje je koristno, da se
organizira pred trzno raziskavo, saj je na podlagi ugotovitev, ki jih pridobimo
na osnovi tega, bistveno lazje oblikovati vprasalnik trzne raziskave.
Opazovanje: prednost opazovanja je v primerjavi z razliénimi vrstami
pogovorov v tem, da potrosnik ne ve, da ga opazujemo in je takSno obnasanje
realna slika njegovih obcutkov in misli.

Skupinski intervju z zaposlenimi: kot smo Ze omenili, so zaposleni, ki imajo
stik s kupci, pomemben vir informacij, ki jth moramo izkoristiti. Zato je
smiselno pred trzno raziskavo na ta nacin poiskati dejavnike, ki so za
potrosnika pomembni pri dolo¢enem nakupovalnem procesu. In prav na te
dejavnike nas lahko opozorijo zaposleni, ki imajo vsakodnevne stike s kupci.
Neformalni pogovori z zaposlenimi: taki razgovori velikokrat pomagajo pri
postavljanju temeljev nadaljnjega raziskovalnega dela. V podjetjih, kjer ima
veliko zaposlenih neposredne stike s kupci, je smiselno, da si sproti zapisujejo
pomembnejSe dogodke, povezane z obnasanjem kupcev.

Analiza pritozb in reklamacij kupcev: pritozbe in reklamacije so koristna
kritika, ki jo podjetje mora upostevati pri svojem nadaljnjem delu. Podjetje
pritozbe zbira na razlicne nacine, a najpogosteje uporabljena nacina sta knjiga
pritozb in brezplacna telefonska linija, kamor lahko pokli¢ejo nezadovoljni
kupci.Tako si podjetje pridobi pomemben vir informacij, med katerega Stejemo
tudi reklamacije, ki jih mora ugodno resiti, ¢e Zeli obdrzati kupca tudi v
prihodnje. Ce pa se dologene vrste reklamacij pojavljajo pogosteje, je to znak
za Sibko tocko, ki jo je potrebno ¢im prej sanirati.

Predlogi kupcev: tudi predlogi kupcev so izredno velikega pomena, vendar pa
jih je zelo tezko dobiti. Za visji odstotek kupcev, ki posredujejo svoje mnenje
in predloge, je smiselno, da podjetje naredi naslednje (Carr, 1990, str. 137):
olajsati in kar se da poenostaviti podajanje predlogov, odkrito prositi kupce za
njihove predloge in jim dati vedeti, kako pomembni so tak$ni predlogi,
obvestiti kupce o upostevanju njihovih predlogov in realizaciji.
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- Prikrito nakupovanje: prednost prikritega nakupovanja je v tem, da si
pridobimo koristne informacije, kako se obnasSa prodajno osebje.

3.5.2. Nacrt vzorcenja

Pred raziskavo moramo natan¢no preuciti populacijo, na kateri bo izbran vzorec anketiranih v

raziskavi. Kotler (1996, str. 137) podaja tri postavke nacrta vzorcenja, ki so izredno

pomembne pri nacrtovanju vzorca raziskave:

Vzoréna enota, ki jo dobimo z odgovorom na vprasanje: koga preu¢ujemo? Trzenjski
raziskovalec mora doloditi ciljno populacijo za vzoréenje. Ko je enota dolocCena, je
treba oblikovati vzoréni okvir, v katerem bodo vse enote ciljne populacije imele enako
ali zaznano moznost biti izbrane v vzorec.

Velikost vzorca, ki ga dobimo z odgovorom na vpraSanje: koliko oseb moramo
preuciti? Ceprav ve&ji vzorci dajejo zanesljivejse podatke kot manjsi, ni treba preuditi
celotne ciljne populacije niti njenih vecjih delov, da bi prisli do zanesljivih rezultatov.
Ce je postopek vzorenja dobro zasnovan, so lahko tudi vzorci manj kot 1%
populacije povsem zanesljivi.

Postopek vzorcenja, ki ga dobimo z odgovorom na vprasanje: kako izbrati preizkusne
osebe? Da bi dobili reprezentativen vzorec, moramo dolociti verjetnostni vzorec. Pri
verjetnostnem vzorcenju lahko izraCunamo meje zaupanja za vzor¢no napako.

Iz vzorcne populacije tako raziskovalec izbere vzorcne enote z razlicnimi metodami vzorcenja
(Kotler, 1996, str. 140):

A. VERJETNOSTNI VZOREC:
- enostavni nakljucni vzorec (vsaka enota populacije ima enako in znano
moznost, da bo izbrana),
- stratificirani nakljucni vzorec (populacija je razdeljena na medsebojno
izkljucujoce se skupine, iz vsake izberejo naklju¢ni vzorec),
- vzorec skupinic (populacija je razdeljena na medsebojno izklju¢ujoce se
skupine, raziskovalec izbere vzorec skupin za sprasevanje).

B. NEVERJETNOSTNI VZOREC:
- priloznostni vzorec (raziskovalec izbere tiste enote populacije, do katerih bo
najlazje prisel),
- namenski vzorec (raziskovalec presodi, od katerih enot populacije bo dobil
natanc¢nejSe podatke),
- kvotni vzorec (raziskovalec pois¢e in preizkusi predpisano Stevilo enot v
razli¢nih kategorijah).

28



3.5.3. Oblike komuniciranja, oziroma zbiranja podatkov

Pravilna izbira komuniciranja je pomemben dejavnik, ki ga Kotler podrobneje opisuje

(Kotler, 1996, str. 138) in navaja, da lahko zbiramo med posto, osebnim stikom, telefonom in

elektronsko posto:

Postna anketa je najboljsi naCin za komuniciranje s posamezniki, ki ne pristanejo na
osebni stik, ali s tistimi, katerih odgovori bi bili lahko zaradi navzoc¢nosti spraSevalca
kakorkoli prilagojeni in neverodostojni. Na drugi strani mora biti posStni vprasalnik
preprost in jasen, odgovori nanj pa navadno niso niti $tevilni niti pravocasni. Postno
anketiranje ima tako nekaj slabosti, a je v praksi Se vedno precej pogosta metoda, saj
je to tudi najcenejSa metoda, ki omogoca Siroko geografsko pokritost in velike vzorce.
Telefonsko sprasevanje je najhitrejsi nacin komuniciranja z vpraSanimi. Sprasevalec
lahko neposredno razlozi vpraSanja, ki jih vpraSana oseba ne razume, Stevilo
odgovorov pa je precej vecje kot pri sprasevanju po posti. Temeljni pomanjkljivosti
tega nacina sta, da je omejen na telefonske naroc¢nike in da je komunikacija kratka in
ne dovolj osebna. Res pa je, da takSno anketiranje prinasa relativno malo nepopolnih
ali manjkajoc¢ih odgovorov. Pozorni moramo biti tudi na Cas anketiranja, saj je to na
nek nacin poseganje v zasebnost anketiranca. Prav tako pri tej metodi ne moremo
uporabiti kompleksnejSih vprasanj in graficnih predstavitev lestvic, kar nekoliko
omejuje postopek sprasevanja.

Osebni stik raziskovalca z vprasanjem je lahko najucinkovitejs$i nacin komuniciranja.
Sprasevalec lahko zastavi ve¢ vprasanj in zapiSe tudi dodatna opazanja v zvezi z
vprasanjem, na primer o govorici telesa in oblac¢il. Ta na¢in komuniciranja zahteva
natancnejSe nacrtovanje in nadzor, zato je tudi najdrazji nacin anketiranja. Nanj lahko
vplivajo osebna nagnjenja sprasevalca.

Anketiranje po elektronski posti je eden od sodobnejSih oblik komuniciranja z
anketirancem in je podoben anketiranju po klasi¢ni posti. Zato so tudi znacilnosti
takSnega anketiranja podobne kot pri posti. Vendar pa ima tudi ta oblika raziskave
nekaj omejitev, saj elektronsko posto uporablja le dolocen del populacije, kar nekoliko
omejuje vzorec anketiranih, ki je na voljo. Zato je ta metoda primernejSa, ce
raziskujemo populacijo, ki je mlajSa oz. aktivna in uporablja ta nacin komuniciranja.

Opisane metode so tako sestavljene iz pozitivnih in negativnih lastnosti, raziskovalec oz.

podjetje pa izbere primerno metodo glede na svoje zmoznosti. Raziskovalec se za

najprimernej$o metodo odlo¢i ob upostevanju naslednjih meril (Rojsek, 1996, str. 15):

- zapletenost vprasalnika,

- zeleni obseg podatkov,

- natan¢nost podatkov,

- moznost kontrole vzorca,

- razpolozljivi Cas,

- sprejemljiva raven neodziva in stroski.
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V tem poglavju sem natan¢no opredelila metode, ki se ponujajo kot oblike komuniciranja z
anketiranci. Ko raziskovalec oz. podjetje, ki opravlja raziskavo, izbere metodo, sledi
oblikovanje vprasalnika s svojimi znacilnostmi, ki jih je treba upoStevati pri delu. V
nadaljevanju bom opisala, kako poteka oblikovanje anket in na kaj moramo biti $e posebej
pozorni.

3.5.4. Oblikovanje vprasalnika in izvedba anketiranja (Kotler, str. 136-
139)

Podjetje, ki Zeli imeti trzno raziskavo za doloeno podrocje, obicajno za ta del raziskave
najame za to usposobljene zunanje specializirane institucije, pred tem pa mora seveda opraviti
vse predhodne faze, ki sem jih opisala v prej$njih poglavjih. Tako vpraSalnik definiramo kot
raziskovalni in$trument, ki ga trZzenjski raziskovalci najpogosteje uporabljajo pri raziskavi.

Vprasalnik je dale¢ najpogostejSi inStrument za zbiranje primarnih podatkov. Sestavlja ga
sklop vpraSanj, na katera mora vprasani odgovoriti. Je zelo prozno sredstvo, saj je mogoce
vprasanja oblikovati na najrazli¢nejSe nacine. Preden vpraSalnike uporabijo na terenu, jih
moramo predhodno testirati na majhnem vzorcu anketiranih, da nas opozorijo na nekatere
nejasnosti, ki jih je treba odpraviti. Zato je priporocljivo, da si za sestavljanje vpraSalnika
vzamemo dovolj ¢asa, da resnicno zadostimo vsem kriterijem.

Trzenjski raziskovalec mora pri sestavljanju vpraSalnika pazljivo izbirati vpraSanja, obliko
vprasalnika, uporabljeno besedje in vrstni red vpraSanj. Pogosto se zgodi, da sestavljavec
uporabi neustrezna vpraSanja, na katera vprasani ne more ali nofe odgovoriti, ali celo
nepotrebna vprasanja, potrebna vpraSanja pa izpusti. Zato je za vsako vpraSanje treba
ugotoviti, ali prispeva podatke, ki jih Zelimo pridobiti z raziskavo. Nebistvena vpraSanja je
tako potrebno izlociti, saj samo zmanjSujejo potrpezljivost anketiranca. Vendar pa tudi oblika
vprasanj lahko vpliva na odgovore. Tako trzenjski raziskovalci locijo med :
e odprtimi vpraSanji in

e zaprtimi vprasSanji.

Zaprta vprasanja imajo vnaprej dolocene mozne odgovore, med katerimi izbira anketirani. To

mu nekako olajsa delo, saj ima na voljo razli¢ne vrednosti za lazjo odlocitev. Najbolj pogosta
vprasanja, ki se pojavljajo v raziskavah, so:
e dihotimno vpraSanje (vprasanje z dvema moznima odgovoroma: da in ne),
e vpraSanje 7 ve¢ moZnimi odgovori (vprasanje s tremi ali ve¢ odgovori),
o Likertova lestvica (izjava, s katero anketiranec izrazi stopnjo strinjanja/nestrinjanja),
e semanticni diferencial (lestvica, ki povezuje dve nasprotni besedi, vprasani pa izbere
tocko, ki je njegovo mnenje),
o lestvica pomembnosti lastnosti (lestvica, s katero dolo¢ijo pomembnost dolocene
postavke),
e ocenjevalna lestvica (lestvica, s katero se doloCeni postavki napiSe ocena med slabo in
odli¢no),
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o lestvica nakupne namere (lestvica, s katero je ocenjena nakupna namera vprasanega).

Odprta vprasanja dopu$€ajo vpraSanemu, da odgovarja z lastnimi besedami. Tudi ta

vprasanja imajo razli¢ne oblike, od katerih so najpogostejse:

e nestrukturirano vprasanje (vprasanje, na katero lahko vpraSani odgovori tako rekoc
povsem poljubno),

e besedne asociacije (navedenim besedam vprasani doda prvo besedo, ki mu pade na
misel),

e dopolnjevanje stavka (podan je nedokoncan stavek, ki ga vprasani dopolni),

e dopolnjevanje zgodbe (podana je nedokoncana zgodba, ki jo vprasani dopolni),

e dopolnjevanje slike,

o preizkus tematske zaznave (podana je slika, vpraSanega pa prosimo, da napiSe zgodbo
o tem, kaj vidi).

Na koncu tega poglavja naj strnemo misli, da je pravilna izbira vprasanj pomemben del trzne
raziskave, saj je od tega odvisno, kako se bo anketiranec odzval na zastavljeno vprasanje.
Vendar ne gre zanemariti zaporedja vpraSanj, ki so prav tako pomembna, ¢e Zelimo oblikovati
resnicno ustrezno obliko ankete. Pri vrstnem redu je prav, da prvo vprasanje vzbudi
zanimanje pri anketirancu. TeZja in bolj osebna vprasanja pa naj bodo bolj zadaj, ker lahko pri
vprasanem povzrocijo odpor, ¢e so postavljena na zacetek. Vprasanja naj se vrstijo v
logi¢nem zaporedju tako, da ima vpraSani pregled nad dogajanjem.

V nadaljevanju naj namenim Se nekaj besed o zbiranju informacij oz. izvedbi ankete, ki je
naslednja faza po oblikovanju vprasalnika.

Raziskovalec mora sedaj zbrati podatke. Ta del raziskave je obicajno najdrazji in tudi najbolj
izpostavljen moznim napakam. V zvezi z anketnimi raziskavami poznamo S$tiri bistvene
tezave. Nekaterih izbranih ljudi na primer ni doma in jih je treba poiskati ali poklicati drugi¢
oz. jih nadomestiti z drugimi anketiranci. Nekaj jih tudi sodelovanje zavrne, nekateri odgovori
pa so lahko tudi neveljavni ali neposteni. Lahko se zgodi, da vprasanja ali odgovore prilagodi
ali ponaredi kateri od sprasevalcev. Tako morajo biti sprasevalci v zvezi z eksperimentalnim
raziskovanjem pozorni na §tiri postavke:

¢ kontrolna skupina mora ustrezati poskusni,

e poskus morajo izvajati vedno po istem postopku,

e spraSevalci ne smejo vplivati na odgovore,

e nepomembni dejavniki morajo biti pod nadzorom.
3.5.5. Analiza podatkov in njihova predstavitev (Kotler, 1996, str. 140)

Raziskava se konca z analizo informacij in njeno predstavitvijo. Raziskovalec podatke uredi v
preglednice in ugotovi enorazsezno in dvorazsezno porazdelitev. Za bistvene spremenljivke
izratuna povpre€je in mere variabilnosti. Uporabi tudi statisticne metode in modele za
dolocanje, da bi prisel Se do morebitnih dodatnih ugotovitev.
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Pri predstavitvi ugotovitev raziskave raziskovalec ne sme pretiravati s preve¢ Stevilkami in
statisticnimi metodami, saj bo to managerje zmedlo in jih odvrnilo od klju¢nih rezultatov.
Tako mora raziskovalec predstaviti tiste ugotovitve, ki so pomembne za poglavitne trzenjske
odloc¢itve poslovodstva. Raziskava ima uporabno vrednost, ¢e zmanjSa negotovost
poslovodstva v zvezi s prihodnjimi poslovnimi odlo¢itvami.

Pri pripravi predstavitve rezultatov raziskave je treba torej upostevati (Rojsek, 1996, str. 11):
e pomembna je zgradba porocila oz. predstavitev (uvod, jedro in sklep),
e predstavitev mora biti pripravljena za natanc¢no dolo¢eno obcinstvo,
e pri obCinstvu moramo vzbuditi zanimanje,
e pomembna sta tako vsebinska, kot tudi vizualna predstavitev,
e spregovoriti moramo tudi o problemih v zvezi z veljavnostjo in zanesljivostjo
rezultatov.
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4.

4.1.

ZNACILNOSTI BLAGOVNIH ZNAMK IN BLAGOVNE
ZNAMKE V PREHRAMBNI INDUSTRIJI

VRSTE BLAGOVNIH ZNAMK IN RELACIJE MED NJIMI

Na zacetku tega poglavja naj omenim vrste blagovnih znamk. Delimo jih na tri skupine

(Potocnik, 2002, str. 208): proizvajal¢eve blagovne znamke, trgovske blagovne znamke in

splosne blagovne znamke.

Proizvajalci razvijajo in so lastniki proizvajalceve blagovne znamke ter praviloma
tudi vplivajo na njeno promocijo, distribucijo in pogosto tudi cenovno politiko.
Potrosnikom proizvajal¢eva blagovna znamka omogoca, da brez tezav ugotovijo
proizvajalca na kateremkoli prodajnem mestu. Visoka kakovost, promocija, garancije
in servisiranje omogocajo proizvajalcu povecati povprasevanje po svojih blagovnih
znamkah in si ustvariti zveste kupce.

Trgovske blagovne znamke razvijajo trgovei na debelo in na drobno. Proizvajalec
trgovske blagovne znamke pogosto ni naveden na izdelku. Trgovci uporabljajo lastne
blagovne znamke predvsem za doseganje visje marze, izboljSanje podobe prodajaln in
ucinkovitejSo promocijo. Trzni delez trgovskih blagovnih znamk se hitro povecuje,
zlasti na prehrambnem podrocju.

Genericni izdelek je temeljna razliCica, ki ponavadi ne navaja proizvajalca, drugih
razlikovalnih znacilnosti, ampak le splosno ime izdelka (npr. paradiznikov sok, riz
itd.). Te izdelke prodajajo pretezno v diskontnih prodajalnah in so bistveno cenejsi od
blagovnih znamk proizvajalcev.
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Slika 7 : Odlocitve o blagovni znamki

BLAGOVNA ZNAMKA

BLAGOVNA TRGOVSKA GENERICNI 1ZDELKI: ANONIMNI IZDELKI:

ZNAMKA BLAGOVNA ZNAMKA izdelki s splosnimi izdelki s splo$nimi
PROIZVAJALCA

imeni (znano poreklo) imeni (neznano
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v

POSAMICNO IME
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\ 4
BLAGOVNA ZNAMKA
ZA SKUPINO

A 4
BLAGOVNA ZNAMKA
ZA VSE 1ZDELKE

|

IME PODJETJA KOT
BLAGOVNA ZNAMKA

Vir: Poto¢nik, 2002, str. 208

Tudi Kotler (1996, str. 448-449) definira ve¢ moznosti za odlocitve glede blagovne znamke.
Izdelek lahko vpeljemo z blagovno znamko proizvajalca (vcasih se imenuje tudi nacionalna
blagovna znamka), blagovno znamko distributerja (imenovano tudi blagovna znamka trgovca

na drobno, trgovska blagovna znamka ali zasebna blagovna znamka) ali z licen¢no blagovno
znamko.

Coomber (2002, str. 10) navaja, kako lahko identificiramo Sest tipov blagovnih znamk, ki
imajo vsaka svojo trzno vlogo:

o produktne blagovne znamke (angl. "product brands") - to so najpogostejSe oblike
blagovnih znamk, prepoznavne med SirSim krogom populacije (Pepsi Cola, ¢okolada
Mars, avtomobil Mercedes);

e storitvene blagovne znamke (angl. "service brands") - manj pogosta oblika kot
produktne blagovne znamke, storitvene blagovne znamke so tiste, kjer blagovna
znamka dominira skozi storitev (letalske druzbe - Virgin Airlines, Visa, Citibank);

e osebnostna blagovna znamka (angl. "personal brands") - posameznik kot blagovna
znamka, zacetek verjetno v Hollywoodu s filmskimi ikonami (Clark Gable, Marilyn
Monroe), danes so se osebnostne blagovne znamke razsirile tudi na druga podrocja
Sporta, glasbe itd;
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e organizacijske blagovne znamke (angl. "organizational brands") - blagovna znamka
izdelka se prenese v image podjetja in tako celotno podjetje postane blagovna znamka
na dolocenem trznem podro¢ju (Sony, Microsoft - vsa ta podjetja so koncept svojih
blagovnih znamk prenesla v jedro in osnovo podjetja);

e dogodkovne blagovne znamke (angl. "event brands") - to so Sportni in umetnostni
dogodki, ki so nekako zaziveli samostojno in se promovirajo kot samostojne blagovne
znamke (olimpijske igre, teniski turnirji, formula 1);

o geografske blagovne znamke (angl. "geographical brands") - rast turizma in
dejavnosti, ki so povezane s prostim Casom, so nekako izoblikovale geografske
blagovne znamke (smucanje v Avstriji in Italiji, prezivljanje poletnih pocitnic v
Spaniji).

Moderni svet blagovnih znamk se povecuje in razsirja prav na vsa podro¢ja. Ni pomembno,
na katerem podro¢ju delujemo, vazen je razvoj edinstvenih blagovnih znamk. Hitro
spreminjajoCe se okuse in potrebe kupca je tezko zadovoljiti brez pravih blagovnih znamk.
Zato podjetja ugotavljajo in se zavedajo pomembnosti prednosti, ki jih prinasajo blagovne
znamke.

Na koncu tega poglavja naj omenim Se vse bolj prodorne globalne blagovne znamke.
Globalizacija je ena od najve&jih mnozi¢nih kriz nadega ¢asa. Se ne dolgo tega so okusi kupca
pricakovano karakterno sovpadali z drzavnimi mejami. Vendar danes ni ve¢ tako, saj
blagovne znamke in posli ne poznajo meja. Proizvodi niso vec¢ tako karakterno in dominantno
nacionalni, lahko celo re¢emo, da nimajo nekako fiksno dolocenega trga. Globalne blagovne
znamke so seveda mocno prepoznavne, a s strani konkurence tezko dosegljive. Zato mora
vecina prodornejSih podjetij, ¢e hoce obdrzati svoj polozaj, razvijati globalne blagovne
znamke. Vendar ni enostavno ustvariti globalne blagovne znamke, saj ogromno konkuren¢nih
podjetij deluje ravno na tem podroc¢ju razvoja, trg pa je preplavljen in zasicen s proizvodi in
storitvami. Ce za primerjavo pogledamo nekaj uspesnih globalnih blagovnih znamk, lahko
povzamemo, da so imele dolo€eno prednost na svojem trznem podrocju, saj so se tam pojavile
kot prve. Coca-Cola je bila prva v prodaji cole, McDonalds se je prvi pojavil kot fransizna
veriga hitre hrane itd. Vendar ima kljub vsemu vsaka svojo zgodbo in razlago za uspeh.

Ker sta med blagovnimi znamkami bolj prevladujo¢i blagovna znamka proizvajalca in

trgovska blagovna znamka, bom v nadaljevanju podrobneje predstavila omenjeni znamki in
raziskala, kaksne relacije nastajajo med njima.

35



4.1.1. Blagovna znamka
4.1.1.1. Definicije in opredelitve blagovne znamke

V literaturi srecamo veliko opredelitev blagovnih znamk razli¢nih avtorjev. Prav zaradi tega
bom navedla nekaj najpogostejsih definicij, ki se med seboj bistveno ne razlikujejo.

Naj omenim, da je blagovna znamka opredeljena v Zakonu o industrijski lastnini, in sicer v
17. ¢lenu zakona, ki pravi, da se z blagovno znamko zavaruje znak, ki je v gospodarskem
prometu namenjen razlikovanju blaga iste ali podobne vrste (Zakon o industrijski lastnini,
1992). V 18. €lenu zasledimo, da se sme zavarovati samo znak, ki je primeren za raziskovanje
blaga v gospodarskem prometu, kot so slika, risba, beseda, izraz, vinjeta, Sifra, kombinacija
teh znakov in kombinacija barv (Zakon o industrijski lastnini, 1992). Podjetja blagovne
znamke pravno zasCitijo pri pristojnem uradu za zas¢ito patentov. Registrirana blagovna
znamka (trade mark) daje lastniku blagovne znamke izklju¢no pravico do uporabe imena ali

oznake blagovne znamke.

Blagovna znamka je tako ime, oznaka, oblika, simbol ali katera koli druga znacilnost izdelka,
ki doloca razliko med izdelki razli¢nih proizvajalcev. Z blagovno znamko lahko opredelimo
posamezni izdelek, skupino izdelkov ali vse izdelke nekega proizvajalca (Poto¢nik, 2002, str.
200).

UspesSna blagovna znamka je prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen
tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in trajne dodane vrednote, ki
se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami (De Chernatony in McDonald, 1998, str. 173).

American Marketing Association opredeljuje blagovno znamko kot ime, izraz, simbol, obliko
ali kombinacijo nastetih elementov, ki je namenjena prepoznavanju izdelka oziroma storitve
enega ali skupine proizvajalcev in jih tako razlikuje od izdelkov ali storitev konkurence. Z
blagovno znamko proizvajalec na nek nacin kupcem obljublja kakovost izdelkov, njegove
lastnosti, koristi in storitve (Kotler, 1996, str. 444).

Kotler (1996, str. 444) pravi, da je blagovna znamka predvsem obljuba prodajalca, da bo
dosledno ponujal kupcem dolo¢ene lastnosti, koristi in storitve. NajboljSe blagovne znamke
posredujejo jamstva za kvaliteto. Blagovna znamka je dokaj zapleten simbol, ki lahko sporoca
do Sest pomenov: potrosnika spomni na doloCene lastnosti in koristi izdelka, pove nekaj o
vrednotah proizvajalca, lahko predstavlja kulturo ter nakaze osebnost ali uporabnika, ki
kupuje dolo¢eno blagovno znamko.

Razlikujemo vec elementov, ki kakorkoli identificirajo blagovno znamko. To so lahko besede,
imena, simboli ali kombinacija le-teh (Kline, 1994, str. 21 in MacCarthy, 1990, str. 235):
Trgovski zaS€itni znak (angl. trade mark) je pravni termin, ki vkljucuje besede, imena ali
simbole, ki so pravno zasCiteni kot industrijska lastnina in dajejo prodajalcu ekskluzivno
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pravico uporabe imena in znaka blagovne znamke. Ime blagovne znamke (angl. brand name)
je glasovni del blagovne znamke, torej del, ki ga je mogoce izgovoriti. Je beseda, ¢rka ali
skupina besed in ¢rk. Logotip in znak (angl. brand mark) sta vizualna dela blagovne znamke.
Logotip je grafi¢no oblikovan napis imena blagovne znamke. Znak pa je simbol, ki lahko
spreminja ali dopolnjuje njen logotip.

Blagovna znamka pa ni le celostna grafi¢na podoba izdelka, ampak tudi psiholoski konstrukt,
sestavljen iz vseh zaznav, staliS¢, predstav, asociacij in obc¢utkov, ki jih ima posameznik ali
skupina do neke blagovne znamke (Korelc, 2000, str. 23).

Assael (1993, str. 392-393) navaja, da je ime blagovne znamke v povezavi s kakovostnim
proizvodom najbolj dragoceno premozenje, ki ga podjetje lahko ima.

Razvoj uspesne blagovne znamke resni¢no zahteva cas in denar, tako da gre nedvomno za
nalozbo, ki lahko v prihodnosti zagotavlja precejsen dobitek. Zal nekatere organizacije
pricakujejo donosnost prehitro in na blagovne znamke ne gledajo kot na dolgorocen proces.
Na nekaterih trgih, kjer imajo vplivni proizvajalci na drobno moc¢ne lastne trgovske blagovne
znamke, se dogaja, da proizvajalci na razvoj svoje blagovne znamke gledajo prevec
kratkoro¢no, ne uspe jim doseci zadovoljive donosnosti in se zato odlo¢ijo za spremembo
strategije ter postanejo dobavitelji trgovske znamke za trgovsko verigo (De Chernatony, 2002,
str. 24).

Vse navedene opredelitve kazejo razli¢ne funkcije blagovnih znamk kakor tudi njihovo veliko
pomembnost. Sama se strinjam predvsem z avtorjem Assaelom, saj edinstvene blagovne
znamke resni¢no pomenijo nenadomestljivo vrednost in premoZzenje v podjetju.

V nadaljevanju naj omenim nekaj razli¢nih tolmacenj blagovnih znamk, kot jih omenja De
Chernatony glede na vstopne in izstopne dejavnike in glede na ¢asovno utemeljitev.

4.1.1.2. Razli¢na tolmacenja blagovne znamke (De Chernatony, 2002, str. 34-76)

Pogovori z vodilnimi svetovalci na podrocju blagovnih znamk in pregled literature so
pokazali, da obstajajo Stevilne razlage izraza blagovna znamka. Za preglednejSo obravnavo so
tolmacenja blagovne znamke razporedili v tri skupine:

Glede na vstopne dejavnike:

e Blagovna znamka kot logotip: Ime, znak, ali oblika oziroma kombinacija naStetih,
katerih namen je identifikacija izdelkov ali storitev prodajalca ali skupine prodajalcev
ter njihova diferenciacija glede na konkurente.

e Blagovna znamka kot pravno sredstvo: Eno preprostejsih tolmacenj blagovne znamke
govori o zagotavljanju pravno zascitene izjave o lastnistvu. Pri blagovni znamki gre za
nalozbo in organizacije zahtevajo pravno varstvo lastnistva, da bi se zavarovale pred
posnemovalci.

e Blagovna znamka kot ime podjetja: Oznalevanje, pri katerem vsako oznacevanje z
blagovno znamko temelji na celotnem podjetju oziroma gospodarski druzbi. Znacilno
je predvsem za financne storitve, vendar tudi druga podrocja niso izkljucena.
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e Blagovna znamka kot okrajSava ali bliZnjica: Zasnova blagovnih znamk kot okrajsav
ali bliznjic sili managerje, da v celotnem komuniciranju o blagovni znamki vecji
poudarek namenijo kakovosti in manjs$i koli¢ini informacij. Glede na dejstvo, da
¢lovekovi moZgani ne zmorejo obdelati ve€ kot sedem delcev informacij hkrati, bi bilo
pri komuniciranju v zvezi s katerokoli blagovno znamko dobro preveriti, ¢e informacij
ni prevec.

e Blagovna znamka kot sredstvo za zmanjSevanje tveganja: Vrtsta raziskovalcev je
opozorila na vprasanje zaznanega tveganja oziroma negotovosti, ki jo porabnik
zaznava glede tega, ali se bo nakup doloc¢ene blagovne znamke izkazal za dobrega ali
ne (funkcionalno tveganje, finan¢no tveganje, Casovno tveganje, druzbeno tveganje,
psiholosko tveganje).

o Blagovna znamka kot sredstvo za umestitev: Nekateri managerji blagovno znamko
tolmacijo s staliS¢a umestitve, torej zagotavlja, da porabnik ob imenu znamke
nemudoma dobi asociacijo na doloceno funkcionalno korist, ki jo prinasa blagovna
znamka.

e Blagovna znamka kot osebnost: 7 metafori¢no uporabo znamke kot osebnosti, ki se
vcasih kaze tudi z nastopom znanih osebnosti v oglasih zanjo, odjemalci precej lazje
sprejmejo njene custvene vrednote.

e Blagovna znamka kot sklop vrednot:. Ko blagovno znamko vidimo kot sklop vrednot,
imamo dobro podlago, da ustvarimo znamko, ki se razlikuje od drugih.

e Blagovna znamka kot vizija: Vizionarski pogled na oznacevanje z blagovnimi
znamkami je pomemben zato, ker je to bistvena naloga, s katero se mora soociti
manager, ko za¢ne razvijati novo znamko. Ce znamka nima ustrezno opredeljene
vizije, obstaja nevarnost, da "obti¢i" in se v primeru nepredvidljivih tezav sprevrze v
kratkorocno resitev, ki bo povsem zgresila dolo¢eno smer.

e Blagovna znamka kot sredstvo za dodajanje vrednosti: Dodana vrednost omogoca
nakup, pri katerem izhajamo iz prednosti pred konkurenénimi blagovnimi znamkami.

e Blagovna znamka kot sredstvo za prikaz identitete: Pri identiteti gre za navade, cilje
in vrednote, ki kazejo znalilnosti nosilca in s tem blagovni znamki omogocajo
diferenciacijo.

Glede na izstopne dejavnike:

e Podoba: Ce se poslovodstvo odlo¢i za tolmacenje blagovne znamke kot podobe, mora
upostevati tudi odjemalCevo zaznavanje. Zaradi zaznavnih procesov se utegne zgoditi,
da poslano sporocilo ni razumljeno, kot je bilo misljeno.

e QOdnos: Tolmacenje blagovne znamke kot odnosa je logi¢na razSiritev staliS¢a o
osebnosti znamke: ¢e je mogoce znamki pripisati osebnost, so lahko odjemalci z njo
tudi v odnosu.

Casovna utemeljitev:
® Razvijajoca se danost: Blagovne znamke so dinami¢na danost. Ker odsevajo
spreminjajoCe se zahteve odjemalcev, ki si nabirajo nove izkuSnje, se morajo razvijati
tudi same, hkrati pa vztrajno ohranjati mocan polozaj nasproti nenehno razvijajoci se
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konkurenci. Bistvene vrednote blagovne znamke se le redko spreminjajo, medtem ko
so spremembe obrobnih vrednot pogostejse.

4.1.1.3. Proces oblikovanja in vrednotenja celovite blagovne znamke

Oblikovanje celovite blagovne znamke zahteva sodelovanje s Stevilnimi ljudmi na
najrazliénejsih strokovnih podro&jih in na ve¢ ravneh hierarhi¢ne lestvice poslovodstva. Ce
uporabimo nacrten nacin dela, je bolj verjetno, da bodo vsi vpleteni razumeli cilje blagovne
znamke ter vlogo, ki jo morajo prevzeti pri podpori znamki. Na sliki spodaj je tako prikazano,
kaksen je proces vrednotenja in oblikovanja celovite blagovne znamke.

Slika 8 : Proces oblikovanja in vrednotenja blagovne znamke

l

VIZIJA BLAGOVNE ZNAMKE

i

ORGANIZACIJSKA KULTURA

!

CILJI BLAGOVNE ZNAMKE

i VREDNOTENJE

PREGLED OKOLJA BLAGOVNE
ZNAMKE

. :

BISTVO BLAGOVNE ZNAMKE

i

NOTRANJA IZVEDBA PROCESA

!

OPREDELITEV VIROV

[

Vir: De Chernatony, 2002, str. 93

Proces se zacne z opredelitvijo vizije blagovne znamke. Vizijo blagovne znamke
opredeljujejo tri med seboj povezane oporne tocke:
e predstava o prihodnjem okolju,
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e vrednote, ki podpirajo blagovno znamko,
e smisel blagovne znamke, tj., kako bi se dalo z njo ljudem izboljsati zivljenje.

Naslednja pomembna stopnja v procesu oblikovanja je organizacijska kultura, ki lahko
bodisi pospesi ali pa zavre razvoj blagovne znamke. Ustrezna organizacijska kultura pomaga
pri ustvarjanju konkurenc¢ne prednosti blagovne znamke, saj ni pomembno samo, kaj
odjemalec dobi, temvec tudi kako. Zato je nujno oceniti temelje, vrednote in predpostavke,
znaCilne za organizacijsko kulturo. Organizacijska kultura je mocan kazalec vrednot,
znacilnih za blagovno znamko, in vezivo, ki povezuje zaposlene. Zaposleni, ki verjamejo v
svoje blagovne znamke in cutijo pripadnost podjetju, za katerega delajo, so na dobri poti do
pozitivne organizacijske kulture, ki pospesi razvoj celovite blagovne znamke.

Vizijo blagovne znamke je potrebno prevesti v dolgorocne, a stvarno zastavljene cilje
blagovne znamke, ki dajo zaposlenim jasno opredelitev za delo in temeljno opredelitev tega,
kaj se zeli z blagovno znamko doseci.

Sledi pregled okolja blagovne znamKe, in sicer tako, da preverimo pet klju¢nih dejavnikov:
podjetje, dobavitelje, odjemalce, konkurenco in makro okolje (politi¢ni, ekonomski, druzbeni,
tehnoloski in okoljski dejavniki).

Pri opredelitvi bistva blagovne znamke si tim prizadeva prepoznati osrednje znacilnosti, ki
jo bodo definirale. Blagovno znamko lahko opredelimo s postopnim procesom, ki se zacne z
razlo¢evalnimi lastnostmi, nadaljuje z razumskimi koristmi, custvenimi nagradami in
vrednotami ter konca z osebnostnimi lastnostmi, znacilnimi za znamko. Ta proces bi moral
biti v pomoc¢ pri razmisljanju o tem, kako umestiti blagovno znamko in kako naj prispodoba
osebnosti pomaga ljudem pri prepoznavanju njenih vrednot.

Naslednja faza je notranja izvedba, da ugotovimo, kako zasnovati organizacijo, da bo
izpolnila obljubo, ki jo daje bistvo blagovne znamke. Kljucna je odlocitev o sistemu, ki bo
zagotovil udejanjanje funkcionalnih in ¢ustvenih vrednot znamke.

V fazi opredelitve virov za blagovno znamko bo tim podrobneje obravnaval uveljavitev
zelenega bistva znamke. Na tej stopnji je treba razreSiti vpraSanja, kot so ime znamke,
komunikacijska sredstva in kakovost.

Zagotoviti je treba Se redno vrednotenje blagovne znamke, s katerim spremljamo uspesnost
znamke glede na klju¢na merila. Ugotovitve vrednotenja, bodisi pozitivne bodisi negativne,
nato uporabimo kot izhodis¢e pri dolocitvi smernic za prihodnje dejavnosti.

Taksen proces razvoja je pomemben tako za novo nastale blagovne znamke, kot tudi za ze

obstojec¢e blagovne znamke. Pri teh je pomembno, da jih spreminjamo in jih prilagajamo v
skladu z spreminjajo¢im se okoljem.
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4.1.1.4. Sestavine blagovne znamke

Assael (1993, str. 393) navaja $tiri elemente, iz katerih je sestavljena blagovna znamka, in
sicer so to: ime blagovne znamke, simbol blagovne znamke, embalaZa in garancije. Ime
blagovne znamke je bistvenega pomena, saj daje proizvodu konkuren¢no prednost. Ime
blagovne znamke je sestavni del znamke in pri tem ni nujno, da je enako imenu podjetja.
Sestavljeno je iz ¢rk, besed in Stevilk, vendar mora biti lahko izgovorljivo. Simbol pogosto ni
beseda, temve¢ lahko vkljucuje dolofeno oznako ali sliko in v prvi vrsti kaze na
individualnost in unikatnost blagovne znamke. Assael pravi tako, da je simbol blagovne
znamke za vzpostavljanje asociacije med podobo znamke in proizvodom prav tako
pomemben kot ime.

Kotler (1996, str. 452) navaja Se nekaj lastnosti, ki naj bi jih imelo ime blagovne znamke:
e omenja naj koristi, ki jih prinasa proizvod,
e omenja naj osnovne lastnosti proizvoda,
e naj bo prepoznavno, preprosto izgovorljivo in lahko zapomljivo,
¢ naj bo lo¢ljivo od drugih imen,

¢ naj nima neustreznega pomena v drugih drzavah ali jezikih.

Embalaza, ki je ustrezno oblikovana, omogoca kupcem hitrejSe razlikovanje od drugih
istovrstnih izdelkov in lazjo izbiro. Embalaza je izredno pomembno promocijsko orodje vseh
izdelkov, ki jih prodajajo na samopostrezen na¢in. Pogosto vpliva na staliS¢a in preprianja
porabnikov o kakovosti izdelkov in s tem na njihove nakupne odlocitve. Podjetja pogosto
poskusajo Se pred razvojem novih izdelkov spremeniti embalazo sedanjih izdelkov in s tem
ustvariti vtis o izboljSanih znacilnostih, pri¢akovanosti ali koristih izdelkov (Poto¢nik, 2002,
str. 211).

4.1.1.5. Vrednost blagovne znamke

Vrednost blagovne znamke je bistvenega pomena za lastnika blagovne znamke, a je odvisna
od ve¢ dejavnikov in ne samo od finan¢nih. Podjetja se vse bolj zavedajo pomembnosti
blagovnih znamk in njihove vrednosti. Navedla bom le nekaj opredelitev vrednosti blagovne
znamke, kot jo definirajo znani avtorji.

Vrednost blagovne znamke lahko obravnavamo kot skupek premozenja in obveznosti, ki so
povezane z imenom in simbolom blagovne znamke. Vrednost posamezne blagovne znamke je
sestavljena iz razli¢nih dejavnikov, ki so med seboj povezani in le skupaj tvorijo vrednost
blagovne znamke (Aaker, 1998, str. 710). Za lazje razumevanje vrednosti blagovne znamke
podajam sliko 9, iz katere je razvidno, da je vrednost sestavljena iz razli¢nih dejavnikov.
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Slika 9 : Vrednost blagovne znamke
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Vir : Aaker, 1998, str. 710

Aaker tako loc¢i pet dejavnikov, ki tvorijo blagovno znamko in so med seboj tesno povezani

(1991, str. 16):

Asociacije v zvezi 7 blagovno znamko: Asociacija v zvezi z blagovno znamko je vse,
podobo blagovne znamke pri potroSniku.

Identiteta blagovne znamke: ldentiteta oz. imidZz blagovne znamke je ogledalo
osebnosti blagovne znamke in pomeni vse tisto, v kar ljudje verjamejo, kar ¢utijo in o
¢emer razmisljajo v zvezi z dolo¢enim izdelkom.

Zaznana kakovost. Zaznana kakovost je moc¢no povezana z zadovoljstvom kupca
Potrosnik jo s preostalimi moznostmi zazna kot splosno oceno kakovosti proizvoda
glede na namen uporabe.

Zavedanje blagovne znamke:. Zavedanje blagovne znamke lahko opredelimo kot
sposobnost potencialnega kupca, da se spomni, da doloCena blagovna znamka obstaja
in da sodi v dolo¢eno kategorijo izdelka.

Lojalnost kupcev do blagovne znamke: Lojalnost kupcev je pogosto tista glavna
kategorija vrednosti blagovne znamke, zaradi katere se podjetjem Se izplac¢a naprej
investirati v blagovne znamke.
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Blagovne znamke se razlikujejo po koli¢ini mo¢i in vrednosti, ki jo imajo na trgu. Za mo¢no
blagovno znamko pravijo, da ima visoko vrednost blagovne znamke. Vrednost blagovne
znamke je tem visja, ¢im viSja je zvestoba blagovni znamki, prepoznavnost imena, zaznana
kakovost, mocne asociacije v zvezi z blagovno znamko in druge vrednosti, kot so patenti,
zaSCitena blagovna znamka in odnosi na prodajni poti. Gre za to, da ima blagovna znamka
vrednost, ¢e se jo lahko prodaja in kupuje po doloceni ceni. Osnova za rast nekaterih podjetij
je nakup in izdelava bogatih portfeljev blagovnih znamk. Visoka vrednost blagovne znamke
zagotavlja konkuren¢ne prednosti podjetju. Stroski za trzenje so zaradi visoke prepoznavnosti
blagovne znamke in zvestobe kupcev manjsi. Podjetje je bolj ucinkovito pri pogajanjih z
distributerji in trgovci na drobno, od katerih kupci pricakujejo, da bodo imeli doloceno
blagovno znamko. Prav tako lahko podjetja zaracunajo visjo ceno kot konkurenti, ker ima
blagovna znamka visjo zaznano kakovost (Kotler, 1996, str. 446).

Vrednost blagovne znamke je neka valuta, moc¢ in vrednost same znamke, hkrati pa pomeni
ovrednotenje privlacnosti blagovne znamke vsem ciljnim skupinam, ki imajo opravka z njo
(Pickton, Broderick, 2001, str. 33).

Kotler (1996, str. 446) definira vrednost blagovne znamke kot del premozenja podjetja, ki jo
je treba upravljati tako, da se njena vrednost ne zmanjSa, ampak vsaj ohrani. S ¢asom je treba
izboljSati prepoznavnost blagovne znamke, njeno kakovost, uporabnost itd.

4.1.1.6. Prednosti in slabosti blagovne znamke

V literaturi zasledimo, kako razli¢ni avtorji definirajo koristi blagovne znamke, tako za
proizvajalce kot tudi za kupce. Moc¢ne in edinstvene blagovne znamke imajo za seboj zveste
uporabnike, ki verjamejo in zaupajo blagovni znamki, ki jim prinaSajo pri¢akovane koristi.
TakSen zadovoljen kupec ostaja zvest dalj ¢asa in ohranja dobro ime proizvajalca. Vendar je
to le ena od prednosti proizvajalca, ki jih prinasajo blagovne znamke.

Prednosti za prodajalca blagovne znamke:

Prednosti prodajalca, ki prodaja proizvode, oznacene z blagovno znamko (Kotler, 1996, str.
448):

e Ce podjetje prodaja dobre blagovne znamke, mu te pomagajo pri izgradnji podobe
podjetja. Navedba imena poleg blagovne znamke pomaga oglasevati kakovost in
velikost podjetja.

e Pravna zaScita posebnih znacilnosti proizvoda, za katere jamcita blagovna znamka in
za$8¢itni znak proizvajalca.

e Blagovna znamka pomaga pri segmentaciji trga.

¢ Olajsana sta obdelava narocil in ugotavljanje napak pri proizvajalcu.

e Blagovna znamka daje proizvajalcu moznost, da pritegne zvesto in dobickonosno
skupino porabnikov. Zvestoba blagovni znamki daje proizvajalcu zaScito pred
konkurenti in vec¢ji nadzor pri nacrtovanju svojega trzenjskega programa.
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e Blagovna znamka je tako ve¢ kot niz lastnosti. Kupci ne kupujejo lastnosti, temvec
koristi. Lastnosti morajo biti prenesene v uporabne in/ali Custvene koristi.

Blagovne znamke so za proizvajalce koristne zato, ker identificirajo njihove izdelke v
primerjavi z drugimi izdelki. Ce blagovna znamka izraza tudi status kupca, se verjetnost
ponovnega nakupa bistveno poveca. Ko kupci sprejmejo dolo¢eno blagovno znamko in ji
postanejo zvesti, se proizvajalev trzni delez tega izdelka najprej poveca, nato pa na visji
ravni ustali. Se ve¢, za blagovne znamke z veliko stopnjo zvestobe kupcev lahko podjetje
dolo¢i vi§jo ceno, ki jo kupci tudi sprejmejo. Obstojee blagovne znamke lahko olajSajo
uvajanje novega izdelka, ¢e ima enako ime ali oznako blagovne znamke, saj kupci te
blagovne znamke poznajo in so jim zvesti. Tudi oglaSevanje ene blagovne znamke indirektno
vpliva na poznavanje vseh drugih izdelkov podjetja, ki imajo enako ime ali oznako (Poto¢nik,
2002, str. 207).

Oznacevanje proizvodov z blagovno znamko je odskoc¢na deska tudi za Siritev blagovne
znamke. Blagovna znamka je lahko moc¢na obramba proti nenadnim napadom konkurence in
novih konkuren¢nih proizvodov. Taks$ni proizvodi, oznaeni z blagovno znamko, omogocajo
rast prodaje in visje prodajne marze in s tem vecji dobicek (Pickton in Broderick, 2001, str.
33).

Izdelki s priznanimi blagovnimi znamkami imajo lahko torej vi§je cene zaradi vecje
vrednosti, ki jim jo pripisujejo kupci, in so skoraj vedno drazji od generi¢nih izdelkov ali
izdelkov s trgovskimi znamkami. Ustvarjajo tudi dobro osnovo za pozicioniranje novih
izdelkov, saj bodo kupci raje segli po izdelkih, oznacenih z blagovno znamko proizvajalca, ki
jo poznajo, kot po popolnoma nepoznanih izdelkih.

Prednosti za kupca blagovna znamke:

Kupci dolo¢enim blagovnim znamkam zaupamo, saj nam takSen nakup omogoca doloceno
stopnjo varnosti in neke pricakovane ravni kakovosti in koristi izdelka. TakSen nakup
obi¢ajno zahteva manj Casa in napora, saj dejansko vemo, kaj iS¢emo in ho¢emo.

Blagovne znamke potrosnikom pomagajo, da lazje razlikujejo izdelke, ki jih zelijo kupiti za
zadovoljitev svojih potreb. Blagovne znamke omogocajo tudi ocenjevanje kakovosti, zlasti
kadar potrosniki kakovosti ne morejo ocenjevati po drugih znalilnostih izdelka (Poto¢nik,
2002, str. 207). Pickton in Broderick (2001, str. 31) pravita, da blagovna znamka omogoca
kupcu, da lazje identificira proizvod in sprejme nakupno odlocitev v krajSem casu. Dolocena
blagovna znamka pogosto pomeni za kupca psihicno in fizicno prednost pred drugimi
znamkami, za kar so kupci pripravljeni placati vec.

4.1.2. Trgovska blagovna znamka

Pritiski trgovskih blagovnih znamk na proizvajal¢eve blagovne znamke so se v zadnjih letih
mocno povecali in se Se poveCujejo. Prav zaradi tega sem se odlocila, da poleg blagovne
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znamke na kratko predstavim tudi trgovsko blagovno znamko, za lazje razumevanje razlik in
relacij med omenjenima znamkama.

4.1.2.1. Definicije in opredelitve trgovske blagovne znamke

Trgovska blagovna znamka je blagovna znamka trgovske hiSe oz. lastna blagovna znamka
prodajalca. Tak$no naj bi bilo poimenovanje, da bi jasno razlikovali trgovsko blagovno
znamko od proizvajaleve (Sega, 1997, str. 102).

S trgovsko blagovno znamko torej oznaci vec¢je trgovsko podjetje, ki je njen lastnik, vse ali pa
le del izdelkov, ki jih prodaja. Osnovna znacilnost takSne blagovne znamke je, da proizvajalec
praviloma ni znano podjetje. Proizvajalci so manjs$a podjetja, ki finan¢no niso dovolj mocna
za uvajanje lastne blagovne znamke ali pa za kaj takega nimajo dovolj znanja o trZenju
(Kalar, 1992, str. 128).

Trgovci poskusajo v sklopu trgovske blagovne znamke doseci oboje, tako nizko ceno kot
stalno kakovost, seveda na racun nizje nabavne cene proizvajalcev in nizje marze, kar se jim
povrne s koli¢ino prodanih izdelkov lastne blagovne znamke. Zaradi naras¢ajoce pogajalske
moci trgoveev in trznih znacilnosti majhnega slovenskega prostora so proizvajalci pogosto v
dvomih, ali svoje mesto prepustiti drugim in Se naprej izdelovati zgolj za lastno blagovno
znamko ali pa zapolniti proizvodne zmogljivosti, si zagotoviti stalni obseg narocil in
zmanjsati tveganje prodaje, vendar z nizjimi cenami dobave. Vecina se jih raje odlo¢i za
slednje (Anzlovar, 2000, str. 4).

Trgovska blagovna znanka je torej blagovna znamka, ki si jo je zamislil trgovec skupaj s
celotno prodajno strategijo. Obic¢ajno nosi ime trgovskega podjetja, a ni vedno tako. Trgovec
tako naveze partnerske odnose s proizvajalci, ki zanj izdelujejo izdelke trgovske blagovne
znamke. Trgovec s tem prevzame odgovornost prodaje, oglasevanja, odgovornost do kupca in
s tem nekako razbremeni proizvajalca. V Evropi obi¢ajno proizvajalec ni napisan na izdelku
trgovske blagovne znamke, pri nas pa je zakonodaja nekoliko druga¢na in so zato izdelki
opremljeni z imenom proizvajalca. Zaradi navedenega lahko domnevamo, da se s tem ugled
proizvajalca prenaSa na trgovca, kar je zagotovo slaba stran za proizvajalce.

4.1.2.2. Lastnosti trgovskih blagovnih znamk

Glavne znacilnosti trgovske blagovne znamke so (Kotnik, 1985, str. 128):
e prodajne cene so obi¢ajno nekoliko nizje kot cene proizvajal¢evih blagovnih znamk,
e proizvajalec obi¢ajno ni poznan, ni pa nujno,
e distribucija je omejena na prodajalne trgovca, ki je lastnik tak$ne blagovne znamke,

e obicajno gre za blago povprecne kakovosti,

e oglaSevanje ni tako intenzivno kot za proizvajal¢eve blagovne znamke.
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Zasnova trgovskih blagovnih znamk je relativno enostavna. Trgovec se poveze s
proizvajalcem in naro€i, da zanj izdeluje izdelke, ki jih trgovec potem prodaja pod lastno
trgovsko blagovno znamko. Za proizvajalca takSna povezava doprinese boljse izkoriscene
proizvodne zmogljivosti in zniZzanje stroskov. Trgovcu pa takSna povezava omogoca, da
kupcem ponudi izdelke po nizji ceni. Tako so trgovske blagovne znamke v zadnjih letih
mocno spremenile dogajanje na trgu in odlo¢no zaprle pot ustaljenim odnosom med
proizvajalci in porabniki, saj kupcu ponujajo resni¢no privlacen izdelek trgovske blagovne
znamke.

Trgovska blagovna znamka je obi¢ajno v lasti ene trgovske mreze in temelji predvsem na
relativno ugodnih cenah. Trgovska blagovna znamka je torej usmerjena na porabnika, ki je
zvest doloceni trgovski mrezi. Ti izdelki, kot smo omenili Ze prej, navadno posnemajo izdelke
proizvajalceve blagovne znamke in so distribuirani v verigi doloCenega trgovca. Trgovec s
tem, ko oglasuje izdelek, oglasuje tudi svoje podjetje. Trgovec dosega pri oglasevanju
sinergi¢ne ucinke, saj z oglasevanjem trgovske blagovne znamke prenasa oglasevanje tudi na
lastno podjetje. Motivi trgovcev za uvedbo trgovske blagovne znamke so (Poto¢nik, 2002, str.
216):

e povecevanje dobicka,

e vecjiugled,

e boljsa pogajalska moc,

e pridobivanje novih porabnikov,

e vecanje lojalnosti porabnikov,

e prenos ugleda proizvajalca trgovske blagovne znamke na trgovca,

e prenos ugleda trgovca na izdelke s trgovsko blagovno znamko,

e trgovske blagovne znamke prenesejo ime trgovskega podjetja in s tem oglasno

sporoc¢ilo v kupcev dom,
e prednost pred konkurencnimi trgovci, ki nimajo izdelkov s trgovsko blagovno
znamko,

e pridobitev dolgoro¢nega zaupanja in zvestobe ¢im vec¢jega Stevila stalnih kupcev,

e okrepitev odnosa med proizvajalci in dobavitelji,

e povecanje trznega deleza v celotni trgovini na drobno,

e izboljSanje cenovne konkurencnosti.

Trgovske blagovne znamke poznamo na tujih trgih Ze kar nekaj €asa in se lepo razvijajo Se
naprej. V Sloveniji so se zaceli pojavljati izdelki s trgovsko blagovno znamko Sele v zacetku
devetdesetih let. Trgovei so si s tem razvojem lastnih blagovnih znamk zaceli ustvarjati
prepoznavno ime, povecali so prodajo in si s tem utrjujejo pogajalsko mo¢ v odnosu do
proizvajalcev, saj trgovske znamke nosijo ime trgovskega podjetja in prepoznavni znak,
stroske oglasevanja in tveganje, da bodo naroCene koli¢ine zares prodali. Razvoj trgovske
blagovne znamke je v dobrSni meri pogojen s Stevilom trgovéevih lastnih prodajnih mest, saj
lahko izdelke pod lastno blagovno znamko prodaja le v svoji prodajni mrezi. S tem kupcem
ponuja nekaj, Cesar drugi trgovci nimajo. Temeljna podlaga lastne trgovske blagovne znamke
je velikost trgovca, dovolj velika koli¢ina prodaje in dovolj velika veriga prodajnih mest.
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V Sloveniji je pomembno dogajanje v trgovini in zdruzevanje, saj sta od tega odvisna velikost
in mo¢ trgovca. Vendar je tak$no sodelovanje med trgovcem in proizvajalcem mogoce le, ce
je proizvajalec dovolj velik, da lahko zagotovi zadostne nabavne koli¢ine, stalno kvaliteto in
nizke nabavne cene. Vendar pa se v tem krogu izjemoma pridruzijo tudi manjsi proizvajalci,
ki so brez lastnih blagovnih znamk, so pa hitro prilagodljivi zahtevam trgovca.

Omenim naj $e znacilnosti kupcev trgovskih blagovnih znamk. Taksni kupci so najpogosteje
cenovno obcutljivi in niso lojalni blagovnim znamkam proizvajalcev. Hitro se odzovejo na
in izobrazba nista pomemben dejavnik nakupnega odlocanja, pac¢ pa socialni status, kot so
druzine z ve¢ otroki in upokojenci. Taksni kupci niso prvi kupci novih, drazjih izdelkov
proizvajalcev, ampak spadajo med pozno vecino ali zamudnike. Na osnovi tega razvijajo
trgovci partnerski odnos s kupci po naslednjih nacelih:

e kupci bodo praviloma naredili to, k ¢emer jih bomo vzpodbudili,

e vsi kupci niso enaki, zato je ravnanje z njimi individualno,

e ceneje je ohranjati obstojece kupce kot pridobivati nove,

¢ informacije med kupci se hitro Sirijo, zato je njihovo zadovoljstvo pogoj za trajno

zvestobo.

Prednost za kupce pri kupovanju trgovske blagovne znamke je predvsem pester izbor
izdelkov zajamcene kakovosti po nizkih cenah v primerjavi s cenami blagovnih znamk
proizvajalcev. Vkljucitev izdelkov dobre kakovosti po ugodnih cenah je velik faktor, ki
omogoca lazjo nakupno odlocitev in povecuje zadovoljstvo kupcev.

4.1.2.3. Relacije med blagovno znamko in trgovsko blagovno znamko

Trzni strategiji blagovnih in trgovskih znamk se dejansko precej razlikujeta. Proizvajalci si
prizadevajo razvijati in oblikovati takSne blagovne znamke, ki bodo edinstvene v oceh kupcev
in trgovcev in dejansko nenadomestljive glede na druge trgovske blagovne znamke. Na drugi
strani pa si trgovska podjetja zelijo ¢im vecjo zvestobo kupcev do njihove trgovine in s tem
tudi njihovih trgovskih blagovnih znamk, ki rabijo kot sredstvo vezave na doloceno trgovsko
podjetje. Vse vecje trgovske verige v EU imajo izdelke z lastno blagovno znamko, ki jih
ponavadi prodajajo z nakupovalno kartico, s katero kupci zbirajo pike za zvestobo. Za izdelke
njihove trgovske blagovne znamke pa dobi kupec Se dodatne pike za zvestobo, kar je Se
dodatno sredstvo vezave kupcev na dolo¢eno trgovsko mrezo.

Hitra rast trgovskih blagovnih znamk je tako v svetu kot nekoliko kasneje tudi v Sloveniji
ustvarila hudo bitko med trgovskimi podjetji in proizvajalci. Boj za kupce in njihovo zvestobo
je neusmiljen, saj je trg zasiCen na vseh nivojih. Tako smo prica mo¢nim oglaSevalskim
akcijam, ki zapolnjujejo medije na vsakem koraku. Tako proizvajalci kot trgovci, nas
opozarjajo vsak na svoje trzne prednosti. Ponujajo nam ugodne nakupe, razlicne kupone in
kartice ugodnosti, nagradne igre, akcijske nakupe itd. Caka nas seveda $e vstop v Evropsko
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Sloveniji kar nekayj.

Vse te izdelke trgovskih blagovnih znamk v Sloveniji prav tako kot v tujini odlikujejo
predvsem nizke cene glede na uveljavljene proizvajal¢eve blagovne znamke. Dilema, ki se
pojavlja predvsem za proizvajalce, je, ali se jim izdelava trgovskih blagovnih znamk sploh
izplaca, saj s tem lahko na racun izdelovanja trgovskih blagovnih znamk mo¢no ogrozijo trzni
delez svojih lastnih blagovnih znamk. Kaksne so prednosti in slabosti za proizvajalca, bom v
tem poglavju poskusala raziskati glede na razpolozljive podatke. V Sloveniji se kljub vsemu
Stevilo proizvajalcev, ki sodelujejo s trgovskimi podjetji, hitro povecuje. Lahko re¢emo, da je
to eden izmed dokazov, da se tudi pri nas nismo mogli izogniti pritisku vse bolj uveljavljenih
trgovskih blagovnih znamk.

Za proizvajalce je sporna predvsem kakovost, ki mora biti identicna glede na kakovost
uveljavljenega izdelka proizvajaléeve blagovne znamke. Mar to ne vodi v kanibalizacijo
lastnih blagovnih znamk? Mar ne bodo kupci znanim blagovnim znamkam odpovedali
zvestobo? Proizvajalci trdijo, da je ena izmed slabih strani tudi podpisovanje proizvajalca na
hrbtno stran trgovskih blagovnih znamk. Znana identiteta proizvajalca je nekaksSen prenos
ugleda proizvajalca na trgovca in s tem tudi zvestobe kupcev do trgovskih blagovnih znamk
na racun proizvajal¢evih blagovnih znamk. Ena izmed najvecjih prednosti trgovskih
blagovnih znamk, ki izstopa, je relativno nizka cena in zajamcena kakovost izdelkov.

4.2. GLOBALIZACIJA IN BLAGOVNA ZNAMKA

Globalizacija, prevzemi multinacionalk in ekonomski prostor razSirjene Evropske unije
skupaj z njeno zakonodajo so resni¢ne nevarnosti in obenem tudi priloZnosti ne samo za
proizvajalke hrane, pa¢ pa za vsa podjetja v Sloveniji. Globalizacija je ena od najvecjih
mnoziénih kriz naSega Gasa. Se ne dolgo tega so okusi kupca pri¢akovano zna¢ilno sovpadali
z drzavnimi mejami. Vendar danes ni vec tako, saj blagovne znamke in posli ne poznajo meja.
Proizvodi niso vec¢ tako karakterno in dominantno nacionalni. Globalne blagovne znamke so
seveda moc¢no prepoznavne, a jih konkurenca tezko doseze. Zato mora vecina prodornejSih
podjetij, ¢e hoce obdrzati svoj polozaj, razvijati globalne blagovne znamke, kar velja tudi za
Slovenijo in slovenske proizvajalce.

V nekaj letth se bo torej podoba Slovenije opazno spremenila. Globalizacija in svez
prevzemni veter bosta odpihnila Se veC slabo vodenih nacionalnih znamk, dobrim pa
omogocila nove posle in sinergije pri trzenju. Kako se bo torej v prihodnjih letih med drugim
odzivala prehrambna industrija, ki se je v zadnjih letih Ze moc¢no internacionalizirala?
Proizvajalci pravijo, da se odzivajo z usklajenim in centralnim upravljanjem svojih blagovnih
znamk, po potrebi pa se tudi prilagajajo lokalnim posebnostim. To je tudi njithov obrambni
mehanizem pred prevzemi multinacionalk, saj se te zaradi svoje velikosti tezje prilagajajo
lokalnim trgom (Subic, 2002, str. 16).
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Skoraj v istem trenutku kot prevzemi pa je zacela nase upravitelje blagovnih znamk muciti Se
evropska zgodba. Kako potegniti kar najve¢ od vstopa Slovenije v Evropsko unijo oziroma
kako se zavarovati pred mo¢nimi evropskimi znamkami, ki bodo avtomati¢no postale domace
znamke tudi v Slovenji? Nase znamke se bodo namre¢ morale najprej registrirati po evropskih
pravilih igre, ¢e se doslej Se niso. To verjetno pomeni, da bo Evropska unija hitro odpihnila
slabo upravljane in nepripravljene blagovne znamke. Ker bo konkurenca v Evropski uniji Se
vecja, tuje znamke pa bolj dostopne, morajo nasa podjetja okrepiti predvsem psiholosko,
custveno vrednost svojih znamk in se bolj jasno pozicionirati v zavesti ciljnih skupin. Podjetja
z mocnimi nacionalnimi ali lokalnimi znamkami odpirajo nove trzne poti, zato naj s
custvenimi atributi, predvsem v povezavi z nacionalno pripadnostjo in vrednotami, okrepijo
mo¢ svoje znamke doma, hkrati pa naj se glede na razpolozljivost lastnih virov in priloznosti
odlo¢ijo za preboj na tuje trge. Podjetja se morajo nazadnje pripraviti S¢ na dodatno
nevarnost, in sicer na morebitne prestope strokovnjakov za upravljanje blagovnih znamk v
konkuren¢na podjetja. Tako lahko v Sloveniji opazamo tri usmeritve: uveljavlja se
marketinski koncept, spreminja se arhitektura znamk in krepi se pomen korporativne znamke.
Ker je veliko zdruzevanja in prevzemanja, se hkrati kr¢ijo portfelji znamk, podjetja ohranjajo
le tiste z jasnim fokusom in dobrimi trznimi moznostmi, preostale pa opus¢ajo. Seveda ima to
tudi svoje pasti, saj lahko nepremisljene poteze razvodenijo Se tako dobro blagovno znamko.
Agencije opozarjajo, da je veliko neizkoris¢enih moznosti tudi pri vrednotenju blagovnih
znamk. Podjetja bolj ali manj ne vedo, koliko so njihove znamke vredne. Ce bi si podobo
spremenili v denar, bi najbrz vodilni drugace gledali na oglasevanje in promocijo svojih
znamk. Ne bi dopuscali, da prihaja do velikega razkoraka med tem, kar neka znamka obljublja
kupcem in kar jim resni¢no nudi. Pri svetovno uspeSnih blagovnih znamkah primeri kazejo,
da je dolgoro¢no mocna blagovna znamka lahko le tista, kjer se ciljna skupina z njo povsem
identificira, ker so obljubljene koristi tudi v resnici dosegljive (Subic, 2002, str. 17-18).

Evropska unija bo torej od Slovenije zahtevala, da po njenih pravilih registrira vso svojo
intelektualno lastnino, kar pomeni tudi blagovne znamke. Drugace se bodo kot strela z
jasnega pokazale tuje znamke s sumljivo sorodnimi imeni in podobami in naSe se bodo
prisiljene umakniti, ¢e ne bodo ustrezno zasCitene. Evropske znamke pa se bodo samodejno
razsirile Se na nas$ trg in kakega med slovenskimi proizvajalci povsem povozile. Razmere so
torej resni¢no zmedene in zastraSujoc¢e resne. Nastaja Cedalje ve¢ front, ki bodo izjemno
kritine za na§ gospodarski razvoj v Evropski uniji. Casa je resni¢no zelo malo, saj je
prakticno zelo tezko v enem letu pripraviti u¢inkovito napadalno strategijo in iz uspesne
slovenske znamke narediti evropsko ime, uspe$no globalno znamko. Kaksni Kolinskini
Cockti bi takSen nacrt kar pristajal. Za nase trzne razmere je zgodba o Cockti dozivela
neverjeten uspeh, saj je potisnila Coca-Colo korak nazaj. Trzni strokovnjaki bi rekli, da
Cockta po ponovni vrnitvi na trg ni vec tisto, kar je bila, pa¢ pa nekaj vec, saj ji je uspelo, da
ni ve¢ nadomestek za moc¢no globalno znamko Coca-Colo. Resni¢no ni vseeno, ali pijete eno
ali drugo. Upamo lahko, da bo Kolinski d.d. uspelo zlesti Se korak visje (Vozel, 2002, str. 1) .
Po pogovoru z zaposlenimi v Kolinski v oddelku marketinga se zavedajo uspeha Cockte in
Donata Mg. Na pritiske Evropske unije se ze kar nekaj ¢asa intenzivno pripravljajo in upajo
na najboljSe. Zavedajo pa se tudi, da vseh blagovnih znamk, ki jih ima Kolinska, res ne bo
mogoce obvarovati pred pritiski, zato bodo svoja prizadevanja raje usmerili v moc¢nejse in
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perspektivne blagovne znamke, ki kazejo moznost za uspeh. Proizvajalci se tako zavedajo, da
bodo prezivele le najmocnejse blagovne znamke, zato vlagajo predvsem v najperspektivnejse,
ukinjajo pa tiste, ki so preSibke, da bi se dolgoro¢no uspele obdrzati na trgu ob hudi
konkurenci. Ker so stroski vzdrzevanja blagovnih znamk zelo visoki, so tako bolj smiselna
vlaganja v revitalizacijo obstojecih lastnih blagovnih znamk, kot so naredili v Kolinski d.d. s
Cockto.

4.3. NOVITRENDI V PREHRANI IN BLAGOVNE ZNAMKE
4.3.1. Hitri nacin Zivljenja in prehranjevanja

Tudi hitri nacin zivljenja je pomemben dejavnik, ki vpliva na kupovanje blagovnih znamk
proizvajalcev v prehrambni industriji, saj morajo le-te spremljati nov tok zivljenja in
prehranjevanja, da ne izgubijo kupcev oz. trznega deleza.

Hiter socialnoekonomski in gospodarski razvoj posebno razvitega dela sveta je v zadnjih letih
vplival na ve¢jo dostopnost hrane in s tem povecal moznost uzivanja vecjih koli¢in hrane, kar
je prineslo prebivalcem nemalo negativnih vplivov na njihov organizem. Tako ima znanost o
hrani in prehrani v sodobnem svetu vedno vecjo vlogo, saj je nacin prehranjevanja dejavnik,
ki vpliva na pocutje, zdravje in pojav bolezni ter posredno vpliva tudi na dolzino Zivljenja.

Prehrana prebivalstva je zrcalo vsakdanjega Zzivljenja posameznika, druZzine in oznacuje
socialni oziroma druzbeni polozaj, stopnjo gospodarskega razvoja in tudi znanja in
osvescenost na podrocju prehranjevanja. Na razvoj prehrambnih navad ima mocan vpliv
socialnoekonomsko stanje tako druzbe kot posameznika.
Sistem hitro pripravljene hrane je torej del druzbeno kulturnega trenda. Ta trend je
prilagoditvena reakcija kulturnega vzorca v zahodnih drzavah na spremembe v druzbi.
Spremembe so se odrazile v postopno naraScajo¢i zaposlenosti in izobrazenosti zensk.
Posledice teh sprememb so naslednje (Damjan, Vodopivec, Stular, 1990, str. 34):
e 7Zenske imajo manj Casa za kuhanje - tako opravicijo nakup zahtevnejsih in drazjih
gospodinjskih pripomockov,
e manj Casa za nakupovanje - ve¢ja uporaba pol pripravljene hrane z daljSim rokom
uporabe,
e vloga Zenske v druzini se je spremenila - bolj so samozavestne, skrbijo za
samoizpopolnjevanje, odnos med moskim in Zensko je enakopraven.

Najhitrejsi odziv na spremenjene druzbene razmere se je pokazal v ZDA, vendar se je ta trend
razsiril v Evropo in tudi v Slovenijo. Na podlagi predhodne kulturne analize se je izoblikoval
model razvoja trenda hitro pripravljene hrane, ki vsebuje S§tiri stopnje razvoja (Damjan,
Vodopivec, Stular, 1990, str. 36):

1. sprememba v strukturi druzbe - vecja zaposlenost Zensk,

2. zaznava spremembe po pomanjkanju €asa in energije za gospodinjska dela in druzino,

3. spremembe vrednot in odnosa do teh sprememb,
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4. spremembe obnasanja v poenostavljenem kuhanju in hitrej$i pripravi obrokov.

Slovenija se glede prehranjevalnih trendov bistveno ne razlikuje od drugih evropskih drzav,
saj sta nov nacin zivljenja in stiska s ¢asom vplivala tudi na naSo kulturo prehranjevanja.
Razvoj situacije na trgu v zadnjih desetih letih so prinesle spremembe tako pri proizvajalcu,
trgovcu in seveda tudi pri kupcu. V zadnjih letih je tudi pri nas Ze mo¢no opaziti spremembe v
nacinu zivljenja, saj hitri tok zivljenja posega v naSe navade in nacine prehranjevanja.
Moderni tip druzbe se kaze tudi v podaljSanem delovnem casu, ki bolj spominja na
celodnevni delovni cas. Ljudje med tednom dejansko nimajo ve¢ cCasa za kuhanje,
primanjkuje jim prostega Casa, velik je delez zaposlenih zensk in stopnja potro$nje hitro
pripravljene hrane se povecuje. Temu nacinu Zivljenja pa se prilagajajo prehrambna industrija
in trgovci, ki se tako s ponudbo in delovnim ¢asom prilagajajo kupcu in njegovim zahtevam,
kar seveda velja tudi za Kolinsko d.d..

4.3.2. Ekoloska hrana in skrb za zdravje v Sloveniji

O podobi prehranjevalnih trendov v Sloveniji lahko v prihodnosti pricakujemo stalne
spremembe, ki jih bo morala spremljati ravno prehrambna industrija, saj bo le tako lahko
zadovoljila potrebe svojih porabnikov. Ekoloska hrana in skrb za zdravje sta dejavnika, ki
posredno in pocasi narekujeta Zzivilski industriji in trgovini, da se s primerno ponudbo
odzoveta na spremembe tako porabniskega kot demografskega vpliva. O tem, kaksne
statisticne in demografske znacilnosti doloCajo slovensko okolje in profil domacega
porabnika, kaZze lanskoletni statisti¢ni letopis. Za trgovce kot tudi proizvajalce je prav letopis
lahko primeren vir za Se boljSe spoznavanje slovenskih porabnikov. Statistika ugotavlja, da se
povecuje skrb Slovencev za zdravje in s tem se spreminjajo prehrambne navade. Sodoben in
izobraZen porabnik ceni nekatere nove vrednote, zato pri¢akuje, da bo v trgovini nasel tudi
drugacne izdelke od obicajnih, taksSne, ki ustrezajo njegovemu spremenjenemu okusu in
navadam. Za zdaj na takSne nove trende prisega desetina ali celo ve¢ porabnikov v Veliki
Britaniji, Franciji, Nemciji, na Nizozemskem, Japonskem in tudi v ZDA. Trenutno aktualni
trendi v prehrani, ki postajajo vse bolj pomembni (Stefan¢i¢ Pavlovéi¢, 2002, str. 4-5), so:

e Naravna in varna hrana je trend, ki je Ze nekaj let v ospredju porabniskih
pricakovanj in Se naraSca. V Veliki Britaniji je najve¢ja skrb porabnikov varna in
zdrava prehrana, predvsem pa varno meso.

e Druga pomembna vrednota in hkrati porabniski trend je dolgo in zdravo Zivijenje, ki je
pogojeno z zdravim nacinom zivljenja in seveda prehranjevanja.

e Tretji trend postavlja v ospredje nacin prehranjevanja, ki ohranja vitkost. Odgovor
na to je ponudba mleka in drugih zivil z manj mascobe, nizko vsebnostjo soli, z
zajamcéeno vrednostjo vitaminov in mineralov, brez konzervansov, brez dodatkov
umetnih barvil in sladkorja.

e Med modnimi trendi je potrebno omeniti tudi potroSnisko usmerjenost k okolju in
ekologiji, kar se kaze tudi v prehrani.
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o Usmerjenost v etiko in zavest kupca - na primer bioarabska kava, pridelana v Mehiki
preko posebnega programa za pomo¢ lokalnemu prebivalstvu, kar potrjuje tudi
poseben certifikat na embalazi.

Potro$niSke navade so se v preteklosti do danes zelo spremenile. Spremembe nakupovalnih
navad so povezane z zivljenjskim slogom kupca, ki se odraza tudi v prehranjevalnih trendih.
Iz raziskav lahko opazimo, da potrosniki v ospredje postavljajo zdrav nacin zivljenja, kar pa
se kaze tudi v zdravem nacinu prehranjevanja. Razlike med porabniki v svetu in pri nas se
dejansko ne razlikujejo ve¢ tako mo¢no, zato lahko sklepamo, da je tudi v Sloveniji skrb za
zdravje in zdravo prehrano eden poglavitnih in vse bolj razsirjenih trendov prehranjevanja.
Pri¢akujemo lahko, da vsaj desetina slovenskih porabnikov na policah Zivilskih trgovin ze
i8¢e ponudbo zdravih zivilskih izdelkov. Kupci so torej vse bolj osvesceni glede
prehranjevanja, a ¢ vedno v hudi stiski s Gasom. Zelja kupcev je verjetno hitra
polpripravljena hrana, s statusom zdravega obroka, kar bi lahko bil izziv za slovenske
prehrambne proizvajalce in tudi za Kolinsko d.d..

FEkoloska Zivila in trgovci:

Ekoloska zivila, ki jih je v tujini mogoce najti Ze najmanj deset let, v naSe trgovine Sele
prihajajo. Zanimanje kupcev se v zadnjih letih iz dneva v dan veca, na kar vpliva osvescenost
in porocanje v medijih o zdravem nacinu prehranjevanja. Povprasevanje po ekoloskih Zivilih
pri nas kljub njihovi visji ceni presega ponudbo. Tako vsaj pravijo trgovei, ki si vsak po svoje
prizadevajo, da bi sledili prodajnim gibanjem in ugodili Zeljam porabnikov. V trgovinah se je
vse Sele dobro zacelo in trgovci dodajajo, da so njihovi kupci predvsem ljudje z visjimi
osebnimi dohodki in visoko stopnjo ozavescenosti o zdravi prehrani. Ekoloska Zivila so vse
bolj priljubljena tudi v Sloveniji in se hitro vzpenjajo na prodajni lestvici. Trgovec, ki se
navezuje le na slovenske proizvajalce, si mora pomagati z uvozom teh izdelkov iz sosednje
Avstrije in Italije. Ekoloska Zivila so namre¢ v vi§jem cenovnem razredu, zato so trgovci z
uvajanjem previdni. A kupci se, ¢eprav mnogi napovedujejo njihovo nezadovoljstvo, zaradi
velikega razhajanja cen med ekoloSkimi in konvencionalnimi zivili, za zdaj Se ne pritozujejo.
Kupujejo namrec€ izdelke, za katere so prepricani, da so zdravi, ne glede na vrtoglave cene, ki
jih dosegajo. Te so namre¢ krepko ez sto odstotkov visje kot cene drugih izdelkov. Nasploh
pa so cene ekoloskih Zivil v razli¢nih prodajnih centrih razli¢ne. Cena torej za kupca ni toliko
pomembna kot kakovost in resni¢nost oznak. Ko izdelek pride na police, nadzor nad njim
tako kot nad konvencionalnimi izdelki prevzame InSpektorat RS za kontrolo kakovosti
kmetijskih pridelkov in zivil. Promet ekoloskih Zivil mora vedno in povsod spremljati
certifikat o ekoloski predelavi in je dovoljen le v ekoloski embalazi, ki je zaprta tako, da njene
vsebine ni mogoce zamenjati. Ob prvi dobavi blaga, ki je oznaceno v skladu s pravilnikom,
dobi trgovec fotokopijo certifikata, ki jo mora hraniti in na zeljo kupca tudi pokazati.
Ekoloska zivila tako zdaj lahko vedno preveris, drugace kot pred neka;j leti, ko so proizvajalci
pod imenom tako imenovanih ekoloskih Zivil prodajali kar koli (Salamun, 2002, str. 11-12).

FEkoloska Zivila in proizvajalci

Spremenjen zivljenjski stil porabnikov se kaze v intenzivni in osveSCeni skrbi za zdravje in s
tem za prehranjevanje. Porabniki postavljajo skrb za zdravje vse visje na lestvici vrednot, kar
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pa je pripeljalo do vecjega povprasSevanja po ekoloskih proizvodih. Iz prejsnjega poglavja je
torej razvidno, da je v Sloveniji povprasSevanje po taksSnih izdelkih vecje kot ponudba, saj
morajo trgovci takSna zivila uvazati iz sosednjih drzav. Lahko recemo, da je to vse bolj
pomemben nis$ni trend v prehrani, na kar bi morali biti pozorni predvsem slovenski
proizvajalci, saj ponuja moznost za uspeh.

Proizvajalci se dobro zavedajo priloznosti novih nisnih trendov v prehrani predvsem v
funkcionalni, polpripravljeni in ekoloski hrani. Vendar pa je treba poleg drugih priloznosti, ki
se ponujajo, tudi te dobro pretehtati. Ekoloska Zivila so namre¢ v vi§jem cenovnem razredu,
zato morajo biti tudi proizvajalci z uvajanjem previdni. Ne smemo zanemariti dejstva, da je
ponudba taksne vrste izdelkov v Sloveniji §e vedno manjs$a od povprasevanja, ki iz leta v leto
raste. TakSne nove niSne trende v prehrani torej narekujejo porabniki sami, ki v ospredje vse
bolj postavljajo zdravo zivljenje in prehranjevanje. Z gotovostjo lahko torej reCemo, da je tudi
to ena od moznosti za uspeh v prihodnosti razvoja slovenske prehrambne industrije.
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5. PREDSTAVITEV KOLINSKE D.D.

Na zacetku naj poudarim, da je Kolinska d.d. ena izmed najstarejSih prehrambnih tovarn v
Sloveniji. Deluje Ze od leta 1908, in sicer je nastala kot podruznica ¢eske tovarne iz mesta
Kolin. Na zacetku naj bi bila to tovarna kavnih primesi. Cas in razvoj pa sta pripomogla k
temu, da se je Kolinska d.d. v osemdesetih razvila v eno izmed vodilnih tovarn tako na
obmocju Slovenije kakor tudi na obmocju bivse Jugoslavije. Vrhunec vzpona je dosegla 1987
tako glede obsega proizvodnje kot Stevila zaposlenih (1491). Naj omenim $e temeljne mejnike
v zgodovini in razvoju. Zgodovinski pregled pomembnejSih dogodkov Kolinske d.d.
(www.kolinska.si):

e 1908 : Ustanovitev, izdelek cikorija
e 1946 : Vec razlicic in blagovnih znamk nadomestkov kave

e 1965 : Novi izdelki: mlevski izdelki, pudingi, soda, prazena kava, vanilin sladkor,
pecilni prasek, zacimbe, diSave, vaflji, hitro pripravljena jedila, dodatki in zaimbe
EVO, izdelki iz sladkorja, sladoledi

e 1968 : Pripojitev obrata za proizvodnjo sadnih koncentratov, trgovskih in gostinskih
objektov v Slovenj Gradcu

e 1968 : Novi izdelki: mesne zac¢imbe - Koleksi

e 1969 : Pripojitev tovarne kisa in gor€ice Vinocet v Ljubljani

e 1970 : Pripojitev tovarne Zelatine klejiv Kemin v Ljubljani

e 1971 : Novi izdelki: pekarski dodatki

e 1972 : Izgradnja tovarne za predelavo krompirja v Mirni na Dolenjskem

e 1976 : Novi izdelki: izdelki blagovne znamke KNORR (juhe in jusni koncentrati) in
THOMY (majoneza in gorcica), zvecilni gumi, PEZ bonboni, otroska hrana BEBI,
citrus baze

e 1984 : Pripojitev tovarne za predelavo sadja in zelenjave Belsad v Crnomlju

e 1987 : Novi izdelki: kis, klejiva, baze za napitke in sirupe, kakavovi namazi VIKI,
vlozena zelenjava, marmelade, dzemi

e 1990 : Novi izdelki: mesne za¢imbe - Mesoli

e 1992 : Novi izdelki: ketchup, ekstrudati (snacksi in hrana za male zivali), TROCCKS
bonboni, TALIS kis
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e 1993 : Novi izdelki: gotove meSanice za pekarsko industrijo in gotove meSanice za
mesno industrijo

e 1995 : Nakup podjetia ROGASKI VRELCI

e 1996 : Zamenjava blagovne znamke THOMY za HELLMANNS pri majonezi in za
lastno blagovno znamko pri gorcici

e 1998 : Lansiranje ¢ipsa GRIZZLI, prenos dela proizvodnje v BiH in Makedonijo
e 1999 : Pripojitev treh odvisnih podjetij Kolinske h Kolinski d.d.

e 2000 : Podpis pogodbe o strateski povezavi z dolgoletnim partnerjem BEST-FOODS
(UNILEVER), nakup blagovnih znamk (COCKTA, JUPI, FRESH)

e 2001 : Zacetek lastnega polnjenja pija¢ Cockta, Jupi, Fresh, prejetje certifikata
HACCP

e 2002 : Nakup vetinskega deleza podjetja Palenacki Kiseljak v ZR Srbiji in Crni gori
V nadaljevanju naj prikazem nekaj osnovnih podatkov Kolinske d.d.

e Kolinska, Prehrambna industrija d.d., Kolinska ulica 1, 1544 Ljubljana
« Stevilo zaposlenih: 627
e Leto ustanovitve: 1908
e Organizacijske in statusne spremembe v letu 2000:
o na podlagi sklepa skupscine Kolinske d.d. je bil spremenjen statut druzbe, s
katerim se je zmanjSalo Stevilo ¢lanov uprave s 5 na 4;
o iz prejSnjih desetih sektorjev so nastali Stirje, in sicer sektor trzenja, tehni¢ni
sektor, finan¢no racunovodski sektor in splosni sektor.

V nadaljevanju naj samo naStejem glavni prodajni asortiment Kolinske d.d., ki so: izdelki v
ekskluzivni distribuciji, kulinari¢ni izdelki, konditorski izdelki, otroska hrana in dieteti¢ni
izdelki, praskasti izdelki, kis, pijace in napitki, vlozena =zelenjava in marmelade,
reprodukecijski material in drugo.

Proizvodne enote Kolinske d.d. so razen v Ljubljani tudi v Mirni (proizvodna enota Mirna), v
Crnomlju (proizvodna enota Belsad) in v Rogaski Slatini (Rogaske vrelci). Odvisne druzbe pa
so tudi v Moskvi, Diisseldorfu, Skopju, Zagrebu in Beogradu.

Danes je poslanstvo Kolinske d.d., da spremlja in spreminja prehrambne navade potro$nikov
tako, da s kakovostno in dobro hrano ter pijao omogoca ljudem boljSe in enostavnejSe
Zivljenje, lastnikom zagotavlja primeren donos na njihovo premoZenje, zaposlenim pa vraca
njihov vlozek v obliki rednih prejemkov in jim nudi moznost poklicnega ter osebnostnega
razvoja. Postala bo eden vodilnih proizvajalcev, prodajalcev in distributerjev hrane in
brezalkoholnih pija¢ v Sloveniji in na izbranih tujih trgih (Balkan in Rusija). Tako je njena
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strategija do leta 2005 po mnenju vodilnih predvsem v prevzemih sorodnih podjetij in nakup
oz. lasten razvoj izdelkov s Kolinskino blagovno znamko. Povecali bodo ucinkovitost
poslovanja v vseh procesih, izboljsali bodo usposabljanje, ucinkovitost in motivacijo
zaposlenih, vzpostavili bodo integriran informacijski sistem za spremljanje poslovanja in
nadzor nad njim pri vseh procesih v podjetju in izpolnili bodo pricakovanja delnicarjev.

5.1. KOLINSKA D.D. IN NJEN ODNOS DO TRGOVSKIH
BLAGOVNIH ZNAMK

V Kolinski d.d. menijo, da je sodelovanje s trgovskimi blagovnimi znamkami velik
kanibalizem, zato pri proizvodih, ki so trzno vodilni, ne bi zaceli izdelovati trgovske blagovne
znamke. Zavedajo se novih znacilnosti slovenskega trga, kjer so trgovci prevzeli dominantno
vlogo in proizvajalce stisnili v kot. TakSnim razmeram se prilagajajo, vendar ne za vsako
ceno. Iz izkusenj lahko povedo, da se promet lastne blagovne znamke zmanj$a za polovico.
Ker so trzni sledilci ali izzivalci, je zato taksno odlocitev o sodelovanju s trgovskim podjetjem
lazje sprejeti. Ze nekaj ¢asa polnijo Mercatorjev kis in zanj izdelujejo tudi Gips, Tuu pa pod
trgovsko blagovno znamko dobavljajo marmelado. Glede dobicka z izdelki trgovske blagovne
znamke ni obetajoc¢ih podatkov. Pokrivajo namre¢ samo fiksne stroske, zato tu ne moremo
govoriti o dobicku. Strinjajo se, da je zanimiva prodaja v verigah zunaj Slovenije zaradi
ekonomije obsega. Mercator prodaja v svojih verigah tudi na jug, vendar imajo to podrocje v
Kolinski d.d. Ze dobro obdelano. Zelijo si namre¢, da bi jih trgovska veriga popeljala v
Evropo, saj bi bil to resni¢no velik uspeh in nova moznost za slovenske proizvajalce.
Prednosti, ki jih navajajo v Kolinski d.d., so naslednje (Poto¢nik, 2002, str. 217):

e boljsa izraba proizvodnih zmogljivosti,

e prihranki zaradi ekonomije obsega,

e povecanje prodaje proizvajal¢evih blagovnih znamk v dogovorjenem obdobju,

e Dboljsa pozicija na prodajnem mestu trgovca, za katerega proizvaja trgovsko blagovno

znamko,

e boljsi partnerski odnos s trgovskim podjetjem,

e racionalizacija in sprejemanje novih tehnologij,

e priloznost za manjSe proizvajalce, ki si konkuriranja z mo¢nimi blagovnimi znamkami

ne morejo privosciti.

Slabosti za proizvajalce kot izdelovalce trgovskih blagovnih znamk pa so po mnenju Kolinske
d.d. (Potoc¢nik, 2002, str. 218):

e izguba trznega deleza proizvajalceve blagovne znamke, imenovana kanibalizacija,

e zanemarjanje lastne blagovne znamke, manjSa vlaganja v razvoj in raziskave,

e manjsi interes za investitorje in lastnike,

e padanje dobickonosnosti in pretirano nizanje ravni cen,

e prezivijo lahko le najmocne;jsi,

e diskriminacija izdelkov z blagovno znamko proizvajalca v primerjavi s trgovsko

blagovno znamko,

e zaradi vlaganj v raziskave in razvoj izdelka izguba konkurencne prednosti.
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V Kolinski d.d. so mnenja, da trgovske blagovne znamke resni¢no ogrozajo trzne deleze
proizvajalc¢evih blagovnih znamk. Nevarnost je manjSa pri vedjem trznem delezu
proizvajalceve blagovne znamke. Zato za podjetja, kjer so trzni vodje z ve¢ kot Stirideset
odstotnim trznim delezem, ni smotrno, da proizvajajo Se trgovsko blagovno znamko. Pri
izzivalcih z deset do S$tirideset odstotnim trznim deleZzem je proizvodnja smiselna samo
izjemoma, pri trznih sledilcih pod deset odstotkov trznega deleza pa ni ovir za proizvodnjo
trgovskih blagovnih znamk.

Po mnenju Kolinske d.d. je resitev za slovenske proizvajalce taksna:

e treba je izrabiti partnerski odnos s trgovcem za utrditev trznih poti,

e dobicek, ki ga prinasajo trgovske blagovne znamke, je potrebno nujno vlagati v
krepitev lastnih blagovnih znamk,

e strategija proizvajalca mora biti zelo jasna,

e lastna in trgovska blagovna znamka morata biti jasno diferencirani, tako kakovostno
kot stroskovno,

e s trgovci doseci internacionalizacijo trzenja trgovske blagovne znamke,

e glede na status trznega vodje, sledilca ali izzivalca opraviti analizo pri¢akovane trzne
ucinkovitosti,

e doseci, da na trgovski blagovni znamki ni imena proizvajalca tako kot v Evropski
uniji.

V odnosu med trgovci in dobavitelji v zadnjih letih naceloma ni bilo sprememb. Pa vendar,
so zahteve po visjih popustih in dodatnih ugodnostih Se vedno na seznamu vsakoletnih
pogajanj. Nenehno prilagajanje Stevilnim trgovskim zahtevam so slovenski dobavitelji precej
dobro prenesli in zdaj Ze lahko re¢emo, da se na nove zahteve odzivajo bolj prozno kot v
preteklosti. Razmerje in povezanost med trgovci in izdelovalci pa se je bistveno okrepilo. V
zadnjih letih je slovenska trgovina v vseh pogledih sledila svetovnim gibanjem. Z
zdruzevanjem in prevzemi so se izoblikovali Stirje glavni trgovski sistemi, ki zasedajo vec¢ kot
osemdeset odstotkov trga. Vendar se ob vsej tej koncentraciji nikakor ni zmanjsala
koncentracija na trgu. Konkuren¢na bitka se je kve¢jemu zaostrila. Koncentracija trgovine je
poleg tega prinesla vecjo obvladljivost poslovanja, hkrati pa se je povecala pogajalska mo¢
trgovine. Manjsi dobavitelji pogosto niso mogli zadovoljiti pri¢akovanj trgovcev in so zato
izginili s trga, s tem pa so vecji dobavitelji pridobili dodatni prodajni prostor. To so nekateri
dobro izkoristili in so se na racun tega razSirili tudi preko slovenskih meja. Ob hudi
konkurenci med nastalimi trgovskimi sistemi se postavlja za dobavitelje zahteva po
konkretnem profesionalnem poslovnem odnosu.

5.2. OKOLJSKA POLITIKA KOLINSKE D.D.

Poslanstvo Kolinske d.d. je omogociti ljudem boljSe Zivljenje z varno, visoko kakovostno
hrano in pijaco. Poslanstvo tudi uspesno izpolnjujejo, o ¢emer pri¢ata poznavanje in uspesna
prodaja njihovih izdelkov na domacih in tujih trgih. Hkrati spoStujejo okolje, v katerem so
njihovi proizvodni obrati. Okoljski standard bo samo zaklju¢no spricevalo odnosa firme do
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okolja, ki je bil vedno zgleden in napreden. Ceprav tehnologija proizvodnje sama po sebi ni
velik onesnazevalec okolja, so se tudi do sedaj vedno ravnali po predpisih za okolje. Naredili
bodo vse potrebno, da bo sistem ravnanja z okoljem v prihodnje prilagojen tudi zahtevam
mednarodnega standarda SIST ISO 14001. Kolinska d.d. se zavezuje (www.kolinska.si):

e Da s svojo sedanjo dejavnostjo in z vsemi bodo¢imi dejavnostmi ne bo onesnazevala
okolja.

e Da bo izpolnjevala zakonske zahteve s podrocja emisij v zrak, zemljo in vodo, s
podrocja hrupa in obdelave odpadkov, da bo upostevala vse druge okoljske predpise in
se dogovarjala o zahtevah z odjemalci in vsemi zainteresiranimi strankami.

e Da bo s stalnim posodabljanjem tehnologije, sredstev za delo in delovnega okolja
skrbela za nenehno izboljSevanje okolja in manjSo porabo naravnih virov. Da bo z
odkrivanjem neskladnosti s periodi¢nimi pregledi, notranjimi in zunanjimi presojami
merila napredek na podrocju ekologije.

5.3. STRUKTURA PRODAJE

Iz tabele 2 je razvidno, da se je prodaja v letu 2002 povecala na vseh trgih, na katerih je
prisotna Kolinska d.d.. V prihodnosti Zelijo ohraniti dosezene trzne deleze v Sloveniji ter
jih povecati na trgih JV Evrope.

Tabela 2: Sestava prodaje po trgih

Trg 2002 2001 Indeks
Slovenija 11.762.628 10.992.269 107
Jugoslavija 3.241.225 2.795.064 116
Zahodna Evropa -1 557.967 379.285 147
Vzhodna Evropa -2 1.301.028 988.067 132
ZDA 169.822 132.612 128
Izvoz drugam -3 78.177 37.518 208
SKUPAIJ 17.110.847 15.324.815 112
1-Prodaja na obmodje Italije, Avstrije , Nem¢ije, Francije, Svice in Svedske.
2-Prodaja na trge Rusije, Ukrajine, Belorusije, Latvije, Bolgarije, Romunije, Ceske
3-Prodaja na trgih Vietnama, Kanade, Albanije in Turcije.

Vir: Letno porocilo Kolinske d.d., 2002, str. 35

Is¢ejo tudi nove trge in moznosti za postavitve novih, posodobljenih proizvodnih lokacij, s
katerimi se bodo Se bolj priblizali Zeljam potroSnikov.
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V nadaljevanju naj prikazem tudi strukturo prodaje glede na prodajni asortiment. Iz slike 10
je razvidno, da pijace in napitki zavzemajo najve¢jo prodajo, in sicer s 25%, sledijo jim
kulinari¢ni izdelki in izdelki v ekskluzivni distribuciji.

Slika 10: Struktura prodaje glede na prodajni asortiment
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Vir: Letno porocilo Kolinske d.d., 2002, str. 36

5.4.

TRZENJE BLAGOVNIH ZNAMK KOLINSKE D.D. (Letno
porocilo, 2002, str. 34)

Leta 2002 je Marketing Kolinske d.d., dejavno nadaljeval leta 2001 zastavljeno usmeritev
osredotoCenja na klju¢ne strateSke blagovne znamke in internacionalizacijo poslovanja, saj je
oboje temelj uspesne in uravnotezene rasti za prihodnost. Usmeritev temelji na enotni
marketinski strategiji, usklajenem nacrtu marketinskih dejavnosti, sistemati¢ni izgradnji
blagovnih znamk in na dejavnih spremembah njihovega polozaja na trgu po skorajSnjem
vstopu Slovenije v Evropsko unijo. Leta 2002 so najve¢ pozornosti in dejavnosti namenili

trem strateskim blagovnim znamkam in programom.

Z blagovno znamko Donat Mg so vstopili na nove trge (Rusija, Francija, Makedonija),
po dolgoletni odsotnosti so se z Donat Mg vrnili na srbski trg. Za ve¢jo prepoznavnost
so posodobili in poenotili podobo Donat Mg tudi na trgih, kamor so izvazali Ze doslej
(Nemdéija, Svica, Svedska).

Pri blagovni znamki Cockta so na slovenskem in makedonskem trgu preverjeno
uspesen koncept in novo podobo Cockte leta 2002 uspesno prenesli tudi na Hrvasko, v
BiH in Srbijo. Poleg tega je Cockta zacela prodor Se na trgih ZDA, Kanade, Avstrije
in Svice. Uspehi leta 2002 so potrdili, da Cockta lahko premaguje tudi najbolj znane
tekmece.

Blagovna znamka otroske hrane Bebi je leta 2002 skladno z zahtevami trga dobila nov
koncept, Stevilne nove okuse in novo celostno podobo. Tudi na Bebi - najmoc¢nejsem
trgu (v Rusiji), kjer imajo izdelki zaradi specifi¢nosti trga prilagojen koncept in
podobo, so leta 2002 predstavili Stevilne novosti. Pri programu izdelkov za velike
kuhinje (Gastro) so sodelovali s Kolinskinim prodajnim osebjem pri akcijah
pospesevanja prodaje v obliki osebnih predstavitev izdelkov za velike kuhinje. Tudi
pri drugih blagovnih znamkah so upoStevali trzne smernice in povprasevanje
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potro$nikov. Med Stevilnimi novimi izdelki je treba posebej poudariti Viki kikiriki —
kremni namaz z ara$idi, cimetov sladkor Regina, jabol¢no ¢ezano Kolinska in Evo,
mesanico zacimb za mesne kroglice, polnjene paprike in sarmo. Osvezili in posodobili
so celostno podobo in pakiranje Stevilnih izdelkov in jih tako Se bolj prilagodili zeljam
in potrebam potrosnika.

Leta 2002 so seveda pripravljali in preverjali Stevilne novosti, ki jih bodo predstavili v
prihodnosti. Sodelovanje s prodajo, trgovci, z razvojem, zunanjimi partnerji in s strokovnjaki
razliénih profilov so v Sloveniji leta 2002 Se okrepili. Posebno pozornost so namenili
povezanim podjetjem Kolinske v tujini in svojim lokalnim partnerjem, med njimi zlasti
licen¢nim partnerjem. S Stevilnimi predstavitvami in izobrazevanji, ki so jih opravili njihovi
strokovnjaki, so jim podrobneje predstavili in priblizali svoje izdelke.

V oglasevanju so izpeljali Stevilne aktivnosti, pri tem pa uporabili razli¢ne klasi¢ne in nove
medije. OglaSevalska sporocila so v skladu s pri¢akovanji potrosnikov oblikovali izvirno,
prepoznavno in prijazno in tako potro$nikom tudi leta 2002 ponudili veliko zanimivih
novosti. S trgovci so sodelovali pri sodobnih marketinskih projektih, kjer so uporabili zlasti
moznosti, ki se ponujajo na prodajnih mestih. Stevilna pokroviteljstva §portnih, kulturnih in
zabavnih prireditev so nadgrajevali s svojimi izdelki in klasi¢nim oglasevanjem v medijih.
Izzivov je bilo tudi za Marketing leta 2002 veliko in uspesno so jih sprejeli. To potrjujejo
predvsem odlicni skupni rezultati in razvoj kljunih strateskih blagovnih znamk ter
programov, ki so zagotovilo za uspesno prihodnost Kolinske d.d..

5.5. KOLINSKA IN SPREMLJANJE ZADOVOLJSTVA KUPCA

Zadovoljen kupec je za slehernega proizvajalca in prodajalca temelj dolgoro¢nega poslovnega
uspeha. Kolinska d.d. ima veC vrst kupcev, pri ¢emer posebej poudarjajo trgovca in pa
konc¢nega kupca oziroma potroSnika. Glede na polozaj na trgu sta oba vedno bolj zahtevna in
svoje zelje ter zahteve tudi jasno izrazata. V Kolinski d.d. se spremljanja Zelja, potreb in
zadovoljstva kupcev lotevajo dejavno. To pomeni, da ne Cakajo na pobudo kupca, kajti takrat
so lahko Stevilne priloznosti Ze zamujene. Njihov cilj ni samo zadrzati kupce, dolgorocen
uspeh jim zagotavlja predvsem pridobivanje novih kupcev. Zato redno spremljajo dogajanje
na trgu in nove trzne usmeritve. To velja tako za spremljanje svetovnih trendov, ki jih
prenasajo na lokalne trge, kot tudi tekoCe dogajanje na lokalnih trgih. Svetovne trende
spremljajo z redno udelezbo strokovnjakov z razli¢nih podrocij (razvoja, proizvodnje, prodaje
in marketinga) na vseh pomembnejSih strokovnih sejmih, prireditvah, izobrazevanjih,
kontaktih s partnerji iz sorodnih podjetij in spremljanjem strokovne literature. Za spremljanje
aktualnega dogajanja na trgih uporabljajo veliko orodij, najboljSe pa so trzne raziskave. Z
raziskavami za posamezne izdelke glede distribuiranosti, poznavanja, uporabe, lojalnosti,
ugleda, potro$nih in nakupnih navad, dejavnikov izbire, vSecnosti embalaze, sprejemljivosti
okusa, kakovosti, cenovne sprejemljivosti, odnosa do izdelkov in dejanskih pri¢akovanj
potrosnikov, zberejo le del dragocenih podatkov, ki jih pridobijo z raziskavami trga. Obseg
trznih raziskav, ki jih spremljajo, se skladno z rastjo in predvsem internacionalizacijo
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poslovanja nenehno povecuje (Letno porocilo Kolinske d.d. 2002, str. 37).

Vecina Kolinskinih poslovnih potez (nakupi podjetij, razvoj novih programov ali blagovnih
znamk, izdelava in vodenje strategij ter dejavnosti) temelji na izsledkih trznih raziskav v
povezavi z znanjem in izkusnjami. Z rednim vsakodnevnim spremljanjem internih prodajnih
podatkov po izdel¢nih skupinah, trgovskih mrezah in regijah merijo tudi krono zadovoljstva
kupcev, to je nakup njihovih izdelkov. Potrosnikom pa seveda omogocajo dejavno izraZanje
vprasanj, zelja, pricakovanj in pripomb na brezplacni telefonski $tevilki, preko elektronske
poste, telefaksa ali klasi¢ne poste. Poleg odgovorov po omenjenih poteh jim dodatne podatke
ponujajo Se na svoji spletni strani, v reviji »Kuhajmo skupaj«, ki jo poSiljajo vecini
gospodinjstev in z informacijami v oglasevalskih akcijah, ki jih izvajajo v vseh razpolozljivih
klasi¢nih in novih medijih, na prodajnih mestih ter v specializiranih medijih. Siroka izbira
informacij o zeljah, pricakovanjih in pripombah potrosnikov je za Kolinsko d.d. eno klju¢nih
orodij za uspeSen razvoj izdelkov, storitev in komunikacije s potrosniki, to pa je nenchen
proces, ki se nikoli ne ustavi. Se ve¢, ta proces je iz dneva v dan hitrejsi in le tistim, ki ga
narekujejo, je zagotovljen uspeh.

5.6. PREDSTAVITEV BLAGOVNIH ZNAMK KOLINSKE, NA
KATERIH JE NAREJENA TRZNA RAZISKAVA

V nadaljevanju bom na kratko predstavila blagovne znamke Kolinske, na katerih bo v
nadaljevanju narejena trzna raziskava. Naj omenim, da smo blagovne znamke po temeljitem
premisleku izbrali skupaj z zaposlenimi v marketingu. V nadaljevanju si tako sledijo pecilni
praski, pudingi in kremni namazi.

5.6.1. Pecilni prasek Regina

Pecilni praSek Regina je nepogresljiv izdelek pri izdelavi slascic. Pri nekaterih vrstah slasc¢ic
namesto kvasa za vzhajanje in rahljanje testa uporabljamo pecilni prasek. Prve oblike
pecilnih praskov so se na trgu pojavile ze pred ve¢ kot 150 leti. Pecilni prasek je meSanica
jedilne sode (natrijev bikarbonat) kot vira ogljikovega dioksida in kisline oz. soli. Stik
pecilnega praska z vodo povzro¢i moc¢no reakcijo med sestavinama, katere kon¢ni produkt je
plin ogljikov dioksid. Glavna sestavina pecilnega praska je Se Skrob ali moka, ki nase veze
vlago iz zraka in tako preprecuje predc¢asno reakcijo med sodo in kislino/soljo. Postopek
pridobivanja pecilnega praska temelji na Sarznem meSanju surovin, ki mu sledi polnjenje v
vrecke. Linija za meSanje je racunalniS$ko vodena in zagotavlja u€inkovito meSanje vhodnih
surovin. Sistem kontrole kakovosti vkljucuje analize vhodnih surovin, preverjanje
zanesljivosti dobaviteljev, temeljito kontrolo procesa proizvodnje in analizo konénih
izdelkov.

Vanilin sladkor in aromatizirani sladkorji z okusom limone, ruma in cimeta so meSanice
sladkorja in ustreznih arom. Vanilin sladkor je med gospodinjami Ze dolgo znan in priznan
izdelek, aromatizirana sladkorja z okusom limone oz. ruma pa sta relativno nova izdelka,
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vendar so ju potroSniki dobro sprejeli. V hladnih ali toplih slas¢icah nadomestita naribano
limonino lupino oz. Zlico ruma in tako na enostaven nacin izboljSata in poudarita okus
peciva. Sistem kontrole kakovosti vklju€uje analize vhodnih surovin, preverjanje
zanesljivosti dobaviteljev, temeljito kontrolo procesa proizvodnje in analizo kon¢nih
izdelkov.

Da naredim trZzno raziskavo ravno za to blagovno znamko, so me opozorili v Kolinski d.d.,
saj jim prodaja tega proizvoda upada. Spremenjen nacin zivljenja in vse premalo Casa
zaposlenih Zensk, vpliva tudi na peko peciva doma. S tem upada tudi uporaba pecilnih
praskov in aromatiziranih sladkorjev, saj v kronicnem pomanjkanju ¢asa vse ve¢ porabnikov
posega po Ze gotovih slas¢icah in jih tako ne pecejo vec sami.

5.6.2. Puding Royal

Beseda puding je angleskega izvora in je sprva oznaCevala v vreli vodi kuhane sladice. S
prvimi industrijsko pripravljenimi meSanicami za pripravo sladic v obliki praSka pa se je
beseda puding zacela uporabljati tudi za to vrsto izdelkov. Tako danes oznacujemo z besedo
puding izdelke, ki so pripravljeni iz jedilnega Skroba, pSeni¢nega zdroba ali riza, in so jim
dodane Se druge sestavine, ki dajejo sladicam dolocen okus. V Kolinski d.d. izdelujejo praske
za puding iz koruznega Skroba, ki so mu dodane Se druge sestavine, npr. sladkor, naravne
barve, arome, ¢okolada, kakav. Vse surovine so pred uporabo v proizvodnji senzoricno,
fizikalno-kemijsko in mikrobiolosko pregledane.

Pudingi Royal so slas¢ice razlicnih okusov, obarvani so z naravnimi barvami. Uporaba
pudingov je zelo pestra. Lahko jih ponudimo kot samostojno sladico, kot dodatek pri izdelavi
drugih sladic ali pa kot samostojno jed v prehrani otrok in odraslih, ki potrebujejo lahko
prehrano.

5.6.3. Kremni namaz Viki

Krema Viki je namaz razli¢nih okusov, saj je v izdelku pol svetle in pol temne kreme. Svetla
krema je bogatejSa z mlecnimi sestavinami, temna pa vsebuje izbrani kakav, ki daje izdelku
znacilen ¢okoladni okus. Kremni izdelki se izdelujejo po posebnem tehnoloskem postopku z
obdelavo meSanice sladkorja, mleka ali mle¢nih izdelkov, rastlinskih mascob in drugih
dodatkov. Vse surovine se v Kolinskinih laboratorijih pred uporabo senzori¢no, fizikalno-
kemijsko in mikrobiolosko pregledajo. Po podobnem postopku gre tudi koncni izdelek.
Sladkor in izbrane mascobe dajejo izdelkom osnovno konsistenco in okus. Masc¢obe morajo
biti Se posebno pazljivo izbrane, glede na oksidativno stabilnost in glede na vpliv okusa
kon¢nega izdelka.
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5.6.4. Kremni namaz Cokotela

Cokotela je kakavov kremni namaz iz nemastnega mleka, kakava in le$nikov. Je izdelek
sladkega okusa, primerno mehke konsistence in dobre mazavosti, priljubljen pri otrocih,
mladini in odraslih. Zaradi velike vsebnosti prazenih leSnikov ima izdelek leSnikov okus.

Vse surovine se v Kolinskinih laboratorijih pred uporabo senzori¢no, fizikalno-kemijsko in
mikrobioloSko pregledajo. Po podobnem postopku gre tudi koncni izdelek. Izbrani surovi
lesniki se pred uporabo prazijo, da dobijo Zeleno aromo in okus. V posebnem sistemu se
sestavine pri poviSani temperaturi mesajo in meljejo do zelene konsistence.

Sladkor in izbrane mascobe dajejo izdelkom osnovno konsistenco in okus. Mas¢obe morajo
biti Se posebno pazljivo izbrane glede na oksidativno stabilnost in glede na vpliv okusa
kon¢nega izdelka.

Na zacetku tega poglavja sem Ze omenila, da so bile opisane blagovne znamke izbrane po
temeljitem premisleku, in sicer tudi po tem, da so v Kolinski d.d. z njimi zajeli tudi razli¢ne
prodajne asortimente.
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6. RAZISKAVA O ZADOVOLJSTVU IN ZVESTOBI

V nadaljevanju sledi trzna raziskava o zadovoljstvu in zvestobi potros$nikov do Kolinskinih
blagovnih znamk. Poglavje bom razdelila na podpoglavja, v katerih bo natan¢no opisan vrstni
red dejavnosti, ki so potekale pred trzno raziskavo, med njo in po njej. Tako bom zacela s
predhodnimi pripravljalnimi dejavnostmi, nadaljevala z nacrtom vzorcenja, nato sledi izbira
oblike komuniciranja oz. zbiranja podatkov, oblikovanje vpraSalnika in izvedba anketiranja
ter na koncu analiza podatkov in njihova predstavitev.

6.1. PEDHODNE DEJAVNOSTI PRED TRZNO RAZISKAVO:

e Pridobitev soglasja marketinSkega oddelka v Kolinski d.d.
Na zacetku raziskave sem obiskala marketinski oddelek v Kolinski d.d.. Seznanili so
me s problematiko slovenskih proizvajalcev hrane. Dogovorili smo se o okvirnih
temah, ki naj bi jih vprasalnik zavzemal, o ciljnih skupinah anketirancev in dolo¢ili
blagovne znamke, na katerih je bila kasneje narejena trzna raziskava.

e Dolocitev ciljev in namena raziskave
Pravilno doloceni cilji raziskave so izredno pomembni, saj dobi vse nadaljnje delo s
tem Sele pravo vrednost. Podatki, ki jith dobimo po tako pravilno zastavljeni raziskavi,
so uporabni in podjetju resni¢no pokazejo polozaj na trgu. UposStevati pa moramo, da
se cilji raziskave pokrivajo in sovpadajo s temeljnimi cilji podjetja, v mojem primeru
s cilji Kolinske d.d..

Cilji, ki smo jih skupaj z marketingom Kolinske d.d. postavili pred trzno raziskavo, so:

- Kaksna sta zadovoljstvo in zvestoba anketirancev do doloc¢enih Kolinskinih
blagovnih znamk?

- Ali med zadovoljstvom in zvestobo obstaja korelacija?

- Ali med poznanostjo in zadovoljstvom obstaja korelacija oz. povezava?

- Kaks$no mnenje imajo anketiranci nasploh o Kolinski d.d. kot proizvajalki
hrane?

- Analiza naj bi temeljila tudi na izgubljenih kupcih, saj smo od njih Zeleli
izvedeti, zakaj so prenehali kupovati dolo€eno blagovno znamko.

Namen moje raziskave je bil ugotoviti, kaksna je zvestoba in zadovoljstvo do Kolinske d.d. in
njenih blagovnih znamk. Zanimalo me je, kak$no mnenje in pricakovanja imajo kupci do
Kolinske d.d.. Ugotoviti sem Zzelela, kakSen ugled uziva Kolinska d.d. in njene blagovne
znamke v primerjavi z drugimi konkurenc¢nimi znamkami. Zaradi Zelje marketinga Kolinske
d.d., sem v svoj vprasalnik uvrstila tudi razloge za nakup dolocenih blagovnih znamk, saj so
mnenja, da je tudi to eden izmed pomembnih podatkov, ki jih morajo upoStevati za uspesen
razvoj izdelkov.

64



e Predhodno raziskovanje
Kot predhodno raziskovanje sem uporabila skupinski intervju s potrosniki (fokusna
skupina), in sicer sem na to sre¢anje povabila deset znancev in sorodnikov, ki so bili
namensko izbrani zaradi razline starosti, izobrazbe in spola. Srec¢anje je potekalo
25.06.2003 v domacem okolju, povabljenim pa so bili ponujeni izdelki (puding Royal,
Viki in Cokotela kremna namaza, pecivo, v katerem sem uporabila Regina pecilni in
vanilin sladkor), o katerih smo se kasneje pogovarjali.

Vprasanja ki sem jih zastavila povabljenim v predhodnem raziskovanju, ki sem ga izvedla:

- Ali poznate blagovne znamke Regina, Royal, Viki in Cokotela?
Sodelujo¢im v razpravi sta bila najbolj znana Regina pecilni prasek in Royal puding.
Tudi kremni namaz Viki je bil precej poznan med sodelujoc¢imi, Zal pa sta kremni
namaz Cokotela poznala samo dva sodelujoca, a ko so tudi drugi degustirali ta kremni
namaz, so okus po lesnikih zelo pohvalili.

- Ali kupujete blagovne znamke Regina, Royal, Viki in Cokotela?

Vec¢ kot polovica sodelujo€ih v razpravi je opozorila na to, da jim v vsakdanjiku
primanjkuje €asa, zato tudi ne kuhajo ve¢ pudingov doma, pa¢ pa kupijo Ze gotove
pudinge. To naj bi veljalo tudi za peko peciva. Iz pogovora sem tako razbrala, da
starejSa generacija Se peCe pecivo in kuha puding, saj imajo za to Se vedno cas. Nova,
prihajajoca generacija pa nekako tega ne opravlja vec, saj se ve€ina mladih druzin med
tednom prehranjuje v Solah in sluzbah. Prav ta novi nacin Zivljenja se tako kaze tudi
pri prehranjevanju, kar sovpada z zmanjSano uporabo Royal pudinga in Regina
pecilnega praSka. Kremna namaza pa uporabljajo le druZine z otroki, s tem, da me je
vecina opozorila, da kupujejo raje Nutella konkurenéni kremni namaz.

- Ali ste zadovoljni z blagovnimi znamkami Regina, Royal, Viki in Cokotela?

Zanimivo je predvsem to, da so vsi sodelujo¢i trdili, da so z blagovnima znamkama
Regina in Royal izredno zadovoljni, a jih zaradi pomanjkanja ¢asa ne uporabljajo. 1z
tega sem razbrala da zadovoljstvo ni nujno pogoj za zvestobo in kupovanje dolo¢enega
izdelka, ¢e le-ta ni prilagojen trenutnemu trendu prehranjevanja. Pri Viki kremi so bila
mnenja o zadovoljstvu deljena, saj je bilo nekaj sodelujo¢ih nezadovoljnih z okusom
Vikija, spet drugi pa so bili zadovoljni z njim, vendar ga ne kupujejo zvesto, ker jim je
vse¢ tudi Nutella.

- Kateri so vasi najpomembnejsi razlogi za nakup omenjenih blagovnih znamk?
Po mnenju sodelujoCih sta najpomembnejSa razloga za nakup kvaliteta in okus.
Omenjali pa so tudi ceno, tradicijo in pomembnost uglednega domacega proizvajalca.
Vse navedene razloge za nakup sem si skrbno zapisala in uporabila v anketnem
vprasalniku.

Vecina sodelujocih v razpravi je imela izredno pozitiven odnos do Kolinske d.d. in njenih
blagovnih znamk, o katerih smo se pogovarjali. To me je navedlo na misel, da bi v
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vprasalniku sestavila tudi nekaj vprasanj o ugledu, zadovoljstvu in zvestobi do Kolinske d.d.
Kar nekaj pa jih ni znalo povezati omenjene blagovne znamke s Kolinsko d.d.. Ravno zaradi
tega sem se odlocila, da zastavim vprasanje tudi o tem, ali so dolo¢ene blagovne znamke last
Kolinske d.d.. S tem bi namre¢ lahko ugotovila, ali se prenasata ugled in zvestoba podjetja na
blagovne znamke in obratno.

6.2. NACRT VZORCENJA

Vzorcna enota, ki jo dobimo z vprasanjem: kaj preu¢ujemo?

Pred raziskavo moramo natan¢no definirati ciljno populacijo, na kateri bo narejena trzna
raziskava. Z oddelkom marketinga smo se skupno odlocili, da naj bi bili anketiranci tako
zenske kot moski, razli¢nih izobrazbenih stopenj, razli¢nih starosti in da bi bili anketiranci iz
razlicnih regij po celotni Sloveniji. Edini specificen pogoj, ki naj bi ga anketiranec
izpolnjeval, je ta, da obCasno kuha in uporablja kulinari¢ne izdelke in dodatke jedem.

Velikost vzorca

Rekli smo, da vecji vzorci dajejo zanesljivejSe rezultate, vendar ¢e je postopek vzorcenja
dobro zasnovan, so lahko vzorci anketirancev tudi manjsi. Skupno smo se nekako odlo¢ili, da
naj bi moja trzna raziskava zajemala vsaj 200 anketirancev. Odlocila sem se, da bom izbrala
takSen vzorec, do katerega bom prisla najlazje in dobila ¢im bolj natan¢ne in premisljene
odgovore.

6.3. RAZISKOVALNI INSTRUMENT - SESTAVA VPRASALNIKA

Kot raziskovalni instrument sem uporabila kratek in jedrnat vprasSalnik, ki je dalec¢
najpogostejsi instrument za zbiranje podatkov. VpraSanja so bila kratka in razumljiva, saj je ta
del raziskave izredno pomemben, v Zelji, da dobimo ¢im bolj kvalitetne informacije. Tako
sem pri oblikovanju vprasalnika upoStevala vsa pravila, ki se jih mora raziskovalec drzati, in
sem jih opredelila tudi v prej$njih poglavjih.

Oblikovanje vprasalnika:

Tako me je pri oblikovanju vpraSalnika vodilo naslednje:

e Upostevala sem mnenja in Zelje marketinga Kolinske d.d..

e Upostevala sem ugotovitve in mnenja, ki sem jih pridobila s skupinskim intervjujem
pred trzno raziskavo. Povzetek je v prejSnjem poglavju.

e Anketa je bila narejena objektivno, z izbiro najboljsSih metod in ob uposStevanju
faktorjev, kot so nizki stroski, zaupnost, anonimnost in kakovost podatkov.

e Vprasalnik je bil sestavljen tako, da ni vseboval preve¢ vpraSanj. Pisala sem v
preprostem, razumljivem jeziku in se izogibala strokovnim izrazom.

e V vprasalniku sem najpogosteje uporabila vprasanja z ve¢ moznimi odgovori, kar
pomeni, da so anketiranci imeli moZznost izbire glede na svoja staliS¢a. Mozne
odgovore sem oblikovala na podlagi posvetovanja z zaposlenimi v marketingu
Kolinske d.d. in s pomocjo svetovalca. Tako sem uporabila opredelitev grobega
modela pridobivanja podatkov:
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- Po tehniki (da / ne in ne vem).

- Po stopnjah (npr. od 1 do 4), kjer sem pod oznako 1 opredelila zelo
nezadovoljen in pod 4 zelo zadovoljen. Namenoma sem spustila neopredeljeno
vrednost (niti zadovoljen/niti nezadovoljen), saj sem pri testiranju pred
raziskavo ugotovila, da se anketiranci najraje izognejo ciljnim odgovorom in
se zato raje odlocijo za neopredeljeno vrednost. Rezultati takSnih
neopredeljenih odgovorov ne pripeljejo do zelenih podatkov namena
raziskave.

Vsebina vprasalnika:

Drzala sem se dolo¢enega logicnega vrstnega reda vpraSanj, ki so prehajali z enega sklopa
vprasanj na drugi, tretji itd. Tako sem oblikovala pet sklopov vprasanj, ki so si sledili glede na
vsebino in pravila, ki veljajo v trzenju pri raziskavi trga:
- Prvi sklop vprasanj se nanasa na pudinge v vreckah — podrobneje o pudingu
Royal.
- Drugi sklop vprasanj se nanasa na kremne namaze — podrobneje o Viki kremi
in Cokoteli.
- Tretji sklop vpraSanj se nanasa na pecilne praske in aromatizirane sladkorje —
podrobneje na blagovno znamko Regina.
- Cetrti sklop vprasanj se nanasa na ugled in mnenje o Kolinski d.d..
- Peti sklop vprasanj se nanasa na podatke o spolu, starosti in izobrazbi
anketirancev.

Testiranje vprasalnika:

Po koncanem oblikovanju vprasSalnika sem razdelila dvajset vprasalnikov v testne namene, saj
sem le tako lahko izvedela, katera vpraSanja se anketirancem zdijo nejasna in nesmiselna. V
grobem lahko recem, da je bil vpraSalnik dobro zasnovan, saj anketiranci z vprasanji niso
imeli tezav in pripomb. Le pri obkrozevanju ustreznih odgovorov, so me anketiranci
opomnili, da vrednosti moznih odgovorov niso dovolj pregledno podane. Prav zaradi tega sem
se odlocila, da bom mozne odgovore v anketi raje ponazorila v tabelah, kjer je preglednost
vedja.

Vprasalnik, v katerem so upostevane vse te trditve, je v prilogi 1.
6.4. IZVEDBA ANKETIRANJA

Nadaljevala sem z izvedbo anketiranja, ki je potekala v skladu z moznostmi, ki sem jih imela
na razpolago. Raziskava je bila geografsko omejena na Slovenijo, izvajalo pa jo je 9
Studijskih kolegic, ki so vpraSalnike z moje strani prejele po posti, in sicer vsaka dvajset
anket, ki so jih kasneje razdelile svojim prijateljem in znancem v svoji sluzbi in doma. Spodaj
navajam regije oz. mesta, kamor sem poslala ankete. Pred tem so kolegice anketirance morale
po mojih navodilih vprasati, ali so jim poznane prehrambne blagovne znamke, ki so bile
omenjene v anketi. Ce so bile anketirancem te blagovne znamke poznane, so osebno prejeli
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anketo, jo lahko nesli domov, jo izpolnili in drugi dan vrnili moji Studijski kolegici. Vzorec ni
bil izbran naklju¢no, kar pomeni, da so bili vpraSalniki koli¢insko enakovredno poslani v
razli¢ne regije po Sloveniji (200 vprasalnikov):

- 20 vprasalnikov na podrocje Celja,

- 20 vprasalnikov na podrocje Kranja,

- 20 vprasalnikov na podroc¢je Ljubljane,

- 20 vprasalnikov na podroc¢je Maribora,

- 20 vprasalnikov na podrocje Ribnice,

- 40 vprasalnikov na podrocje Zasavija,

- 20 vprasalnikov na podroc¢je Primorske,

- 20 vprasalnikov na podrocje Murske Sobote,
- 20 vprasalnikov na podroc¢je Novega mesta.

Tako je v ¢asu od 10.07.2003 do 25.07.2003 anketo dejansko izpolnilo 176 anketirancev,
med katerimi je bila vecina zenskega spola. Od 200 anket ni bilo vrnjenih 24 anket, med 176
vrnjenimi anketami, pa je bilo 14 neuporabnih zaradi nejasnih in preve¢ izpuScenih
odgovorov. Za obdelavo sem tako imela uporabnih 162 anket, to pa ustreza zahtevam, ki smo
si jih zastavili pred raziskavo, in sicer, da mora biti vzorec nekje med 150-200 anketiranimi.

Tabela 3: prikaz odziva na anketo po posameznih regijah

Stevilo poslanih anket || Vrnjene ankete | Uporabne ankete | Odziv vrnjenih anket v %
20 anket Celje 18 16 90 %
20 anket Maribor 19 19 95 %
20 anket Ljubljana 15 14 75 %
20 anket Kranj 16 15 80 %
20 anket Ribnica 20 18 100 %
20 anket Murska Sobota 12 12 60 %
20 anket Novo mesto 18 17 90 %
20 anket Hrastnik 19 17 95 %
20 anket Trbovlje 20 18 100 %
20 anket Koper 19 16 95 %
Skupaj: 200 anket 176 162 88%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003

Iz tabele 3 lahko razberemo, da je bilo poslanih 200 anket v razli¢ne regije v Sloveniji. Odziv
je bil dober, saj sem nazaj prejela kar 176 anket, kar predstavlja 88 % odzivnost, med katerimi
je bilo zal kar nekaj neuporabnih. Tako lahko vidimo, da je bil odziv na raziskavo najvecji v
Ribnici in Trbovljah, saj je bil 100 %. Takoj zatem sledijo kraji, kot so Maribor, Hrastnik in
Koper s 95 % odzivnostjo, z 90 % odzivnostjo Se Celje in Novo mesto ter Ljubljana s 75 %
odzivnostjo in najmanjSo, 60 % odzivnostjo v Murski Soboti. TakSen odstotek odzivnosti ni
presenetljiv, saj so kolegi razdeljevali ankete v svojih regijah tistim, ki so bili resni¢no
pripravljeni odgovarjati.
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6.5. OBDELAVA PODATKOYV IN ANALIZA REZULTATOV

Pri analizi vpraSalnikov sem tako uporabila primarne podatke, ki sem jih zbrala iz vrnjenih
anket. Vrnjenih anket (od 200) je bilo 176, med katerimi je bilo 14 neuporabnih za obdelavo.
Tako sem imela na razpolago 162 veljavnih anket, primernih za obdelavo. Podatke sem
grupirala glede na posamezne sklope vpraSanj, jih tako tudi grafi¢no, tabelarno in statisticno
obdelala ter prikazala glede na namene in cilje trzne raziskave.

V nadaljevanju naloge sledijo prikaz demografskih podatkov anketirancev, nato Se graficni,
tabelarni in statisticni prikazi ter razlaga odgovorov na posamezna vprasanja. Poseben
poudarek sem namenila zvestobi, zadovoljstvu ter povezavam oz. korelacijam med
posameznimi vpraSanji. Podrobneje bom o posamezni statisti¢ni povezavi med dolocenimi
spremenljivkami ponazorila pri posameznih vprasanjih. Vsi statisti¢ni testi so izra¢unani s
programskim paketom SPSS.

Prav pri pisnih odgovorih, kjer so anketiranci izrazili svoje mnenje pisno, sem prisla do
zanimivih sklepov, zakaj doloc¢enih blagovnih znamk anketiranci ne kupujejo vec. Koristna
kritika torej, ki jo bodo v Kolinski d.d. morali upoStevati pri nadaljnji razvojni strategiji
blagovnih znamk.

6.5.1. Osnovni demografski podatki anketirancev

V tem poglavju bom v nadaljevanju predstavila demografske podatke anketirancev. Ceprav so
bila ta vprasanja v vprasalniku zastavljena na koncu, sem se odlocila, da jih predstavim na
zacCetku zaradi vecje preglednosti in smiselnega sosledja odgovorov. Tako v nadaljevanju
predstavljam grafi¢ni prikaz spola anketirancev, prikaz anketirancev glede na starost in prikaz
anketirancev glede na izobrazbo.

Spol anketirancev

Pogoj za sodelovanje v raziskavi je bil, da oseba pozna blagovne znamke, ki so bile vkljuc¢ene
v anketi. Vseh anketirancev je bilo 162, med njimi je bilo 125 Zensk in 37 moskih. Tako je v
raziskavi sodelovalo kar 77,2 % zensk in 22,8 % moskih, kar je prikazano na sliki 11.
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Slika 11: Prikaz sodelujo¢ih anketirancev glede na spol
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003

Starostna struktura anketirancev

Starostna struktura anketirancev je prikazana na sliki 12, na kateri je razvidno, da je najvec
anketirancev starih od 40 do 50 let, to je 30,9 %, sledijo ji anketiranci, stari od 30 do 40, to
je 30,2 %.

Slika 12: Prikaz sodelujocih anketirancev glede na starost
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003

Starostni skupini od 20 do 30 ter 50 do 60 let sta si nekako enakovredni, in sicer z 16,7 % in
14,2 %. Druge starostne skupine so zastopane v manjsih odstotkih.

Izobrazbena struktura anketirancev

Izobrazbena struktura anketiranih oseb je razvidna iz slike 13. Dominirata srednjeSolska
izobrazba s 27,7 %. Zanimivo visok odstotek je visokoSolske izobrazbe s 27,3 %, kar verjetno
izhaja iz tega, da se vse ve¢ mladih in malo manj mladih izobrazuje.
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Slika 13: Prikaz sodelujo¢ih anketirancev glede na izobrazbo
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003

Povezave med demografskimi podatki ter zadovoljstvom in zvestobo do Kolinske d.d. pa bom
predstavila v nadaljevanju, v analizi odgovorov o Kolinski d.d. Sledi statisti¢na analiza in
komentarji odgovorov, ki si bodo sledili po vrstnem redu tako, kot so si sledila vprasanja v
vprasalniku.

6.5.2. Analiza odgovorov o PUDINGIH V VRECKAH

V tem poglavju magistrskega dela bom predstavila analize odgovorov o pudingih v vreckah.
Zaradi lazje preglednosti sem poleg odgovorov napisala tudi vprasanja, ki si sledijo po
takSnem vrstnem redu, kot v anketi.

» VpraSanje 1: Kako so vam poznane naslednje blagovne znamke pudingov v vreckah?

Pri vprasanju o prepoznavnosti pudingov v vreCkah so imeli anketiranci moznosti Stirih
odgovorov prepoznavnosti blagovne znamke. Pod 1 - zelo nepoznana, pod 2 - nepoznana,
pod 3 - poznana in pod 4 - zelo poznana.

Na prvo vprasanje so odgovorili vsi anketiranci (162), in sicer so med najbolj poznanimi
pudingi v vreckah Dr. Oetker, sledi mu Kolinskin Royal in nato Se Dolcela. Najmanj
prepoznavna sta pudinga Ruff in Gala, saj ju ni poznala ve¢ kot polovica anketirancev.
Podrobneje je to grafi¢no in s procenti prikazano na sliki 14.
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Slika 14: Poznavanje pudingov v vreckah
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 1. vpraSanje

» VpraSanje 2: Kako ste zadovoljni z naslednjimi blagovnimi znamkami pudingov v
vreckah?

Na vprasanje, kako so zadovoljni z blagovnimi znamkami pudingov v vreckah, so odgovorili
le tisti, ki so jim bili doloceni pudingi poznani. Tisti, ki jim pudingi niso poznani ze pri prvem
vprasanju, na to vprasanje niso odgovorili. Tako je o zadovoljstvu s pudingi najvec
anketirancev odgovorilo za pudinge Dr.Oetker, Kolinskin Royal in Dolcelo, saj so le-ti
najbolj poznani med anketiranci.

Slika 15: Zadovoljstvo s pudingi v vreckah
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 2. vpraSanje
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Sodelujoci v raziskavi so imeli o zadovoljstvu tako na izbiro $tiri mozne odgovore.

Pod 1 - zelo nezadovoljen, pod 2 - nezadovoljen, pod 3 - zadovoljen in pod 4 - zelo
zadovoljen. Neopredeljenemu odgovoru, kot npr. niti zadovoljen/niti nezadovoljen, sem se
izognila, saj sem pri testni raziskavi, ki sem jo opravila pred raziskavo ugotovila, da se
anketiranci najraje odlocajo prav za ta neopredeljeni odgovor.

Na sliki 15 sem pri drugem vpraSanju dobila pri¢akovane rezultate, saj so anketiranci najbolj
zadovoljni z pudingom Dr.Oetker, sledi mu Kolinskin Royal in nato Se Dolcela. 1z analize je
razvidno, da je Dr.Oetker najvecji konkurent Kolinskinemu Royalu. Ker so rezultati podobni,
kot pri prvem vprasanju, bom v nadaljevanju ugotavljala Se statisticno povezavo med
poznavanjem in zadovoljstvom pudingov v vreckah.

P Statisticna povezava med vprasanjem 1 in 2

Zelimo ugotoviti, ali obstaja korelacija med prvim in drugim vprasanjem v anketnem
vprasalniku in ugotoviti povezavo med dvema ordinalnima spremenljivkama. Njihova merska
lestvica je ordinalna, kar pomeni, da vrednosti lahko razvrstimo oziroma rangiramo, ni pa
smiselno z njimi izvajati dolo¢enih racunskih operacij (npr. seStevanje, odstevanje, mnozenje
itd). To je pomembno, saj je od vrste merske lestvice spremenljivke odvisno, katere statistike
lahko izra¢unavamo. Za ugotavljanje odvisnosti je treba rezultate ankete najprej prikazati v
kontingen¢ni tabeli. Gre za neke vrste analizo kontingencne tabele. Odvisnost moramo
preverjati za vsako blagovno znamko posebej, ne moremo je preverjati za vse blagovne
znamke hkrati. Tak test ne obstaja. Odvisnost testiramo z y2 testom. Ker bomo testirali
odvisnost med dvema ordinalnima spremenljivkama (v vrstici in stolpcu tabele je po ena
ordinalna spremenljivka, vsaka od njih pa zavzema 4 mozZne vrednosti), bo izraCunan
Spearmanov korelacijski koeficient. Omenjeni koeficient je mera asociacije med dvema
ordinalnima spremenljivkama oziroma med vrednostma dveh spremenljivk, katerih vrednosti
so rangirane. Test je podoben Pearsonovemu testu, ki je univerzalen. Ta bo uporabljen v
primeru pri zadnjih dveh vpraSanjih, kjer sta obravnavani spremenljivki starost in spol.

Test asociacije temelji na ugotavljanju znacilnih razlik med dejanskimi in teoreticnimi
frekvencami odgovorov. Nic¢elna domneva se zato pri vseh vprasanjih zapise kot:
HO: fij=fij' in HI: fij # fij'
Alternativno lahko ni¢elno domnevo zapiSemo tudi z besedami, in sicer za prvi primer v
nadaljevanju: - HO: Ne obstaja povezava med poznanstvom blagovne znamke Royal in
zadovoljstvom z blagovno znamko Royal.
- HI: Tapovezava obstaja.

Ce je preizkus statisti¢no znacilen, oziroma preizkus odkrije zna¢ilne razlike, potem lahko
zavrnemo nicelno domnevo in sprejmemo sklep, da povezava med poznanstvom in
zadovoljstvom obstaja. Test temelji na primerjavi dejanskih in teoreti¢nih frekvenc
(enakomerna porazdelitev — vsak rang ima enako utez — 25 %, ¢e so odgovori §tirje). Zgoraj je
v ni¢elni domnevi, da povezava NE obstaja. Ce je dejanska porazdelitev odgovorov enaka
teoreticni, potem povezave NI.
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- Rezultati (Royal):
Alternativne ni¢elne domneve sem zapisala:

HO: Ne obstaja povezava med poznanstvom blagovne znamke Royal in zadovoljstvom z
blagovno znamko Royal.
H1: Ta povezava obstaja.

Tabela 4: Kontingenc¢na tabela, Spearmanov test za Royal

Royal-vpr.1 * Royal-vpr.2 Crosstabulation

Count
Royal-vpr.2
2 3 4 Total
Royal-vpr.1 3 33 12 45
4 2 51 64 117
Total 2 84 76 162
Correlations
Royal-vpr.1 | Royal-vpr.2
Spearman's  Correlation  Royal-vpr.1 1,000 ,239%1
rho Coefficient  Royal-vpr.2 ,239*1 1,000
Sig. Royal-vpr.1 , ,002
(2-tailed) Royal-vpr.2 ,002 ,
N Royal-vpr.1 162 162
Royal-vpr.2 162 162

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vpraSanje 1 in 2

Ce je stopnja znacilnosti manjsa od 0,025, potem je preizkus odkril znagilne razlike. Tu je
natan¢na stopnja znacilnosti le 0,002 (Sig. 2-tailed). Zato sklepamo, da je preizkus odkril
znacilne razlike. Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem
sklep, da obstaja povezava med poznanstvom blagovne znamke Royal in zadovoljstvom z
blagovno znamko Royal.

Na podlagi rezultatov tega testa lahko sklepam, da je med sodelujo¢imi v raziskavi Royal zelo
poznan puding. Rezultati statisticnega testa so pokazali, da so tisti kupci, ki poznajo Royal,
tudi zadovoljni kupci. V nadaljevanju me je zanimalo ali zadovoljni kupci tudi kupujejo
Royal puding in ali so zvesti temu pudingu ali ne? Pri drugih blagovnih znamkah pudingov v
vreckah, bom zaradi lazje preglednosti napisala samo rezultate in komentarje statisti¢nih
testov za korelacijo, izracuni in izpisi pa so v prilogi 7.

- Rezultati (Dolcela):
Pri Dolceli sem najprej podatke vnesla v kontingen¢no tabelo, nato naredila Spearmanov test,

ki naj bi mi pokazal ali obstaja povezava med poznanostjo in zadovoljstvom.
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Tudi pri Dolceli je statistiCen preizkus odkril znacilne razlike. Na podlagi vzorénih podatkov
lahko zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem sklep, da obstaja povezava med poznanstvom
blagovne znamke Dolcela in zadovoljstvom z blagovno znamko Dolcela, kar je podobna
znacilnost kot pri Royalu, zato lahko sklepam, da so tisti kupci, ki kupujejo Dolcela puding,
tudi zadovoljni kupci.

- Rezultati (Dr. Qetker):
Rezultati raziskave so pokazali, da je Dr.Oetker najbolj poznan med pudingi v vreckah, sledi

mu Royal. Tudi pri drugem vprasanju o zadovoljstvu Dr.Oetker zavzema prvo mesto, na
drugem mestu je Royal.

Kar pa se tice povezave oz. korelacije med prvim in drugim vprasanjem pri blagovni znamki
Dr.Oetker, so statisti¢ni testi pokazali, da lahko zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem sklep,
da obstaja povezava med poznanstvom blagovne znamke Dr.Oetker in zadovoljstvom z
blagovno znamko Dr.Oetker.

- Rezultati (Ruff):
Preizkus ni odkril znacilne razlike. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne

domneve in ne morem sprejeti sklepa, da obstaja povezava med poznanstvom blagovne
znamke Ruff in zadovoljstvom z blagovno znamko Ruff.

- Rezultati (Galla):
Statisticni testi so pokazali, da lahko zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem sklep, da obstaja

povezava med poznanstvom blagovne znamke Dr.Oetker in zadovoljstvom z blagovno
znamko Dr.Oetker.

Tako smo s statisticnim testom dokazali da obstaja korelacija oz. povezava med poznanstvom
blagovnih znamk in zadovoljstvom z blagovnimi znamkami. Ta trditev drzi za vse prej
omenjene blagovne znamke, razen za blagovno znamko Ruff. Zato lahko na splosno sklepam,
da so tisti kupci, ki kupujejo pudinge, v vecini tudi zadovoljni kupci.

» Vprasanje 3: Katere znamke pudingov so po vaSem mnenju last Kolinske d.d. ?
Na tretje vpraSanje o lastniStvu Kolinskinih blagovnih znamk so odgovorili prav vsi

anketiranci, to je 162 oseb. Kar 77,1 % sodelujocih v raziskavi povezuje puding Royal s
Kolinsko d.d., kar pomeni, da velik odstotek anketiranih dejansko ve, da je lastnica Royala.
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Slika 16: Katere znamke pudingov so po mnenju anketirancev last Kolinske d.d.?
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 3

Presenetil me je podatek, da kar 12,9 % anketirancev meni, da je blagovna znamka Dr.Oetker
last Kolinske d.d., ker pa je resni¢no lastnica ogromnega Stevila blagovnih znamk, bi lahko bil
to eden izmed razlogov, zakaj anketiranci uvr§¢ajo Dr.Oetker h Kolinski d.d. Zaradi tega ni
ogrozen njen ugled saj sta tako Royal kot Dr.Oetker med priljubljenimi blagovnimi znamkami
med pudingi.

» VpraSanje 4: KakSen je razlog za nakup pudinga v vreckah blagovne znamke Royal?
Na to vprasanje je od 162 anketirancev odgovorilo kar 160 sodelujocih, kar je izredno veliko.

Zaradi lazjega razumevanja in vecje preglednosti sem se odlocila, da bom sestela pomemben
in zelo pomemben razlog za nakup in na podlagi teh rezultatov razloge razvrstila po
pomembnosti od najbolj pomembnega, do najmanj pomembnega razloga za nakup.

Tabela 5: Razlogi za nakup Royal pudinga v vreckah

Zelo nepomemben in Pomemben in SKUPAJ
nepomemben razlog skupaj zelo pomemben razlog skupaj

tk | k(%)
Zaradi kvalitete 1 100%

Zaradi okusa 4 E 100%

Gladkost pudinga 1 100%

Zaradi dobre arome 1 100%

Ustrezna gostota 1 100%

Zaradi priporo¢ila E 100%

Navada in tradicija + 100%

Ker ga jedo otroci  100%

Ker je Royal poznan E 100%

Najlazje se skuha 1 100%

Zaradi embalaze E 100%

Zaradi ustrezne cene ' 100%

Poznam samo Royal E 100%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vpraSanje 4

76



Tako si po pomembnosti razlogi za nakup po mnenju anketirancev sledijo po naslednjem

vrstnem redu:

Zaradi ustrezne kvalitete se je odlocilo kar 99,4% anketirancev.

Zaradi dobrega okusa se za nakup Royala odloca kar 97,5% sodelujocih v raziskavi.
Ker je puding po kuhanju gladek meni, da je razlog za nakup 96,9% anketirancev.
Zaradi ustrezne arome 88,1%.

Zaradi ustrezne gostote 81,2%.

Zaradi priporodila znancev in prijateljev se za nakup Royala odloca 70%
anketirancev.

Zaradi navade in tradicije se je kot pomemben razlog za nakup opredelilo 63,1%
anketirancev.

Ker ga jedo otroci 61,9%.

Ker je Royal znana blagovna znamka 55,7%.

Ker se najlazje skuha 49,4%.

Zaradi ustrezne embalaze 46,9%.

Zaradi ustrezne cene 31,9%.

Ker poznam samo Royal puding 23,1%.

» VpraSanje 5: Ali boste Se naprej kupovali puding Royal?

Na vprasanje, ali bodo sodelujoci v raziskavi Se kupovali Royal, je odgovorilo prav vseh 162

anketirancev. Na sliki spodaj lahko vidimo, da je med njimi 38,3 % zvestih, ki bodo tudi v

bodoce kupovali Royal, in 55,5 % tak$nih, ki bodo Royal kupovali samo obc¢asno.

Slika 17: Ali boste Se naprej kupovali Royal?
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 5

Samo 6,2 % je tistih, ki Royala ne bodo ve¢ kupovali, za kar so navedli naslednje razloge:

- boljsi se jim zdi Dr.Oetker,

- kupujejo pudinge, ki so nizkokalori¢ni,
- kupujejo druge blagovne znamke,

- kupujejo Ze narejene pudinge s smetano.
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6.5.3. Analiza odgovorov o KREMNIH NAMAZIH

V nadaljevanju sledi analiza odgovorov o kremnih namazih, po vrstnem redu kot v anketnem
vprasalniku. Prikazala bom, kako so poznani kremni namazi med anketiranci, sledi prikaz
zadovoljstva anketirancev s kremnimi namazi in statisticna analiza med poznanostjo in
zadovoljstvom. Prikazala bom tudi razloge za nakup Kolinskinih kremnih namazov (Viki in
Cokotela).

» VpraSanje 6: Kako so vam poznane blagovne znamke kremnih namazov?

Med kremnimi namazi je najbolj poznana Nutella, saj jo je kot zelo poznano blagovno
znamko opredelilo kar 90,7 % anketirancev. Sledi ji Viki kremni namaz z 78,4 %.

V primerjavi s Kolinskinim Viki kremnim namazom je Kolinskina Cokotela manj poznana
med sodelujo¢imi v raziskavi, saj jo kot zelo nepoznano opredeljuje kar 29,1 % anketirancev.
Vendar pa je vseeno bolj prepoznavna od konkurenc¢nih blagovnih znamk, kot so Finetti,
Winni, Zebra, Nussenia in Linolada, ki spadajo med nepoznane kremne namaze po mnenju
anketirancev, kar je prikazano na sliki 18.

Slika 18: Poznanost kremnih namazov
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 6
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» VpraSanje 7: Ali ste zadovoljni s kremnimi namazi ?

Raziskavo sem nadaljevala s sedmim vprasanjem o zadovoljstvu uporabnikov s kremnimi
namazi. Na to vpraSanje so odgovorili le tisti, ki so jim kremni namazi poznani. Tisti, ki jim
kremni namazi niso bili poznani ze pri prejSnjem vprasanju, na to vprasanje niso odgovarjali.

O zadovoljstvu s kremnimi namazi je najve¢ anketirancev odgovarjalo ravno za blagovne
znamke Kolinskin Viki, Kolinskina Cokotela, Nutela in Lumpi. To je bilo pri¢akovano, saj so
te blagovne znamke med kremnimi namazi najbolj poznane in priljubljene.

Lahko re¢emo, da so anketiranci najbolj zadovoljni z Nutello, sledita ji Kolinskina Viki in
Cokotela kremna namaza. Ve¢ o zadovoljstvu s posameznimi kremnimi namazi je razvidno iz
grafi¢nih prikazov na sliki 19.

Slika 19: Zadovoljstvo s kremnimi namazi
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 7

P Statisticna povezava med vprasanjem 6 in 7

Ponovno zZelimo ugotoviti ali obstaja korelacija med Sestim in sedmim vprasanjem v
anketnem vprasalniku. Odvisnost spet testiramo z y2 testom. Ker bomo testirali odvisnost
med dvema ordinalnima spremenljivkama, bo ponovno izracunan Spearmanov korelacijski
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koeficient. Rec¢emo lahko, da je omenjeni koeficient mera asociacije med dvema ordinalnima
spremenljivkama oziroma med vrednostma dveh spremenljivk, katerih vrednosti so rangirane.

Alternativno lahko ni¢elno domnevo ponovno zapisemo z besedami:

Hp: Ne obstaja povezava med poznanstvom blagovne znamke Lumpi in zadovoljstvom z
blagovno znamko Lumpi.

H;: Ta povezava obstaja.

Vseh povezav ni bilo mogoce oceniti, predvsem za blagovne znamke Finetti, Vinni in Zebra.
Pri sedmem odgovoru o zadovoljstvu, je pri teh blagovnih znamkah na voljo premalo
odgovorov, da bi lahko podali realno oceno, zato Spearmanovega testa za te blagovne znamke
nisem opravila.

- Rezultati (Kolinskin Viki):
Odvisnost spet testiramo z y2 testom. Ponovno bo izracunan Spearmanov korelacijski

koeficient. Omenjeni koeficient je mera asociacije med dvema ordinalnima spremenljivkama.

Tabela 6: Kontingencna tabela, Spearmanov test za Viki kremni namaz

VIKI-6 * VIKI-7 Crosstabulation

Count
VIKI-7
1,00 2,00 3,00 4,00 Total
VIKI-6 3,00 5 25 5 35
4,00 1 5 79 42 127
Total 1 10 104 47 162
Correlations
VIKI-6 VIKI-7
Spearman's  Correlation  VIKI-6 1,000 ,204*1
rho Coefficient  y|K|-7 ,204* 1,000
Sig. VIKI-6 , ,009
(2-tailed) VIKI-7 ,009 ,
N VIKI-6 162 162
VIKI-7 162 162

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanji 6 in 7

Nicelni domnevi:

Ho: Ne obstaja povezava med poznanstvom blagovne znamke Viki in zadovoljstvom z
blagovno znamko Viki.

H;: Ta povezava obstaja.

Preizkus je odkril znadilne razlike in zato lahko zavrnemo nicelno domnevo in sprejmemo
sklep, da povezava med poznanstvom in zadovoljstvom obstaja, kar je razvidno iz
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kontingen¢ne tabele in Spearmanovega testa v tabeli 6. Lahko recemo, da so tisti kupci, ki
poznajo Viki kremni namaz, z njim v vec€ini tudi zadovoljni.

- Rezultati (Kolinskina Cokotela):
Ker je preizkus statisticno znacilen, oziroma je preizkus odkril znacilne razlike, sem lahko

zavrnila ni¢elno domnevo in sprejela sklep, da povezava med poznanstvom in zadovoljstvom
obstaja, kar je dokazano na podlagi Spearmanovega korelacijskega koeficienta (tabela 7).

Tabela 7: Kontingen¢na tabela, Spearmanov test za Cokotela kremni namaz

Crosstab
Count
Eokotela-7
2,00 3,00 4,00 Total
Eokotela-6 2,00 3 3
3,00 2 49 29 80
4,00 6 26 32
Total 2 58 55 115
Correlations
Eokotela-6 | Eokotela-7
Spearman's  Correlation  Eokotela-6 1,000 ,430%1
rho Coefficient  Eokotela-7 430 1,000
Sig. Eokotela-6 , ,000
(2-tailed) Eokotela-7 ,000 ,
N Eokotela-6 162 115
Eokotela-7 115 162

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 6 in 7

Za druge blagovne znamke v nadaljevanju so statisticni izpisi in testi v prilogi 8.

- Rezultati (Lumpi):
Tu je natan¢na stopnja znacilnosti le 0,009 (glej izracune v prilogi). Zato sklepam, da je

preizkus odkril znacilne razlike. Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem nicelno
domnevo in sprejmem sklep, da obstaja povezava med poznanstvom blagovne znamke Lumpi
in zadovoljstvom z blagovno znamko Lumpi. Zopet lahko rec¢emo, da so tisti kupci, ki
poznajo ta kremni namaz, z njim tudi zadovoljni.

- Rezultati (Nutella):
Tudi pri tem testu sem dokazala (glej prilogo), da obstaja povezava oz. korelacija med

poznanstvom in zadovoljstvom z blagovno znamko Nutella. Kar pomeni, da tisti kupci, ki
poznajo Nutello, so z njo tudi zadovoljni.
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- Rezultati (Nussenia):

Na podlagi vzorénih podatkov ne moremo zavrniti nicelne domneve. Zato re¢emo, da ne
obstaja povezava med poznanstvom blagovne znamke Nussenia in zadovoljstvom s to
blagovno znamko.

- Rezultati (Linolada):
Tudi tu je preizkus odkril znacilne razlike in sem zato na podlagi podatkov lahko zavrnila

nicelno domnevo in sprejela sklep, da obstaja povezava med poznanstvom blagovne znamke
Linolada in zadovoljstvom s to znamko. Zopet lahko re¢emo, da so tisti kupci, ki poznajo ta
kremni namaz, z njim tudi zadovoljni.

» VpraSanje 8: Katere znamke kremnih namazov so last Kolinske d.d.?

Na osmo vprasanje o lastniStvu Kolinskinih blagovnih znamk so odgovorili prav vsi
anketiranci, in sicer vseh 162 oseb. 1z slike spodaj je razvidno, da kar 83,9 % sodelujocih v
raziskavi povezuje kremni namaz Viki s Kolinsko, Cokotelo s 56,8 %, kar pomeni, da velik
odstotek anketiranih dejansko ve, da je lastnica Vikija in Cokotele. Kar 14,8 % anketirancev
ve, da trgovsko blagovno znamko Lumpi proizvajajo v Kolinski, d.d. in z njo povezujejo tudi
lastni$tvo.

Slika 20: Katere znamke kremnih namazov so last Kolinske d.d.?
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 8

Zanimiv podatek, razviden v sliki zgoraj, je ta, da 4,3 % sodelujocih v raziskavi meni, da
Nutella pripada Kolinski d.d. Zaradi tega njen ugled ni ogrozen, saj je Nutella zelo
priljubljena med kupci, kar sem ugotovila v prejsnjih poglavjih.

» VpraSanje 9: KakSen je vas razlog za nakup kremnega namaza Viki?

Na to vprasanje je odgovorilo prav vseh 162 anketirancev. Ponovno sem seStela pomemben in

zelo pomemben razlog za nakup in na podlagi teh rezultatov razloge razvrstila odgovore po
pomembnosti, in sicer od najbolj pomembnega, do najmanj pomembnega razloga za nakup.
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Oblikovala sem ranzirno tabelo, kjer si razlogi za nakup Viki kremnega namaza sledijo
takole:
e Zaradi dobrega okusa se za nakup Vikija odloc¢ajo kar vsi sodelujocih v raziskavi.
e Zaradi ustrezne arome se za nakup odlo¢a 96,9% anketiranih.
e Zaradi ustrezne kvalitete se je odlocilo kar 96,9% anketirancev.
e Ker se Viki enostavno maze je pomemben razlog za nakup za 87,7% anketiranih.
e Zaradi ustrezne embalaze 71,0%.
e Zaradi ustrezne cene 69,8%.
e Ker ga jedo otroci 67,3%.
e Ker poznajo samo Viki kremni namaz 64,2%.
e Zaradi navade in tradicije je kot pomemben razlog za nakup opredelilo 58,6%
anketirancev.
e Zaradi priporo¢ila znancev in prijateljev se za nakup Viki kreme odloca 48,8%
anketiranih.

e Ker poznajo samo Viki kremni namaz je postal zadnji razlog za nakup 22,8%.

Tabela 8: Razlogi za nakup Viki kremnega namaza

VIKI KREMNI Zelo nepomemben in Pomemben in SKUPAJ
NAMAZ nepomemben razlog skupaj zelo pomemben razlog skupaj

k(%)

Zaradi okusa 100,0% 1 100%
Zaradi dobre arome 96,9% E 100%
Zaradi kvalitete 96,9%  100%
Enostavno se maze 87,7% ; 100%

Zaradi embalaze 71,0% 1 100%
Zaradi ustrezne cene 69,8% E 100%
Ker ga jedo otroci | 67,3% 1 100%
Ker je Viki poznan 64,2% i 100%
Navada in tradicija 58,6% E 100%
Zaradi priporo&ila 48,8% 1 100%
Poznam samo Viki 22,8% i 100%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 9

Iz tabele je tako razvidno, da so najpomembnejsi razlogi za nakup Viki kremnega namaza po
mnenju sodelujocih v raziskavi okus, aroma in kvaliteta.

» VpraSanje 10: Ali boste Se naprej kupovali kremni namaz Viki?
Na vpraSanje, ali bodo sodelujo¢i v raziskavi $e kupovali Viki, je odgovorilo vseh 162

anketirancev. Med njimi je 16 % zvestih, ki bodo tudi v bodoce kupovali Viki, in 78,4 %
taks$nih, ki bodo Viki kupovali samo obc¢asno.
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Slika 21: Ali boste Se naprej kupovali kremni namaz Viki?
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 10

Samo 5,6 % je tistih, ki Vikija ne bodo ve¢ kupovali, za kar so navedli naslednje razloge:
- boljsa se jim zdi Nutella,
- kupujejo namaze, ki so nizkokalori¢ni,
- kupujejo trgovske blagovne znamke,
- nijim v8e€ okus, ker nima kremastega okusa,
- ni dobro mazljiv,
- ne jedo sladkih namazov,
- ni zdrav proizvod, ker vsebuje konzervanse.

» VpraSanje 11: Kaksen je va$ razlog za nakup kremnega namaza Cokotela?

Tabela 9: Razlogi za nakup Cokotela kremnega namaza

VIKI KREMNI Zelo nepomemben in Pomemben in SKUPAJ
NAMAZ nepomemben razlog skupaj zelo pomemben razlog skupaj

k| fk(%)
Zaradi okusa E 100%

Zaradi kvalitete 1 100%

Zaradi dobre arome 1 100%

Enostavno se maze 1 100%

Zaradi ustrezne cene E 100%

Zaradi embalaze 1 100%

Navada in tradicija + 100%

Ker je Cokotela poznana E 100%

Zaradi priporocila 1 100%

Ker ga jedo otroci + 100%

Poznam samo Cokotelo 1 100%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 11

Tudi pri Cokoteli si podobno sledijo razlogi za nakup, tako kot pri Viki blagovni znamki, in
sicer so najvedji razlogi za nakup Cokotele (glej tabelo 9 ):

e okus 100%,

e kvaliteta 95,4%,
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e aroma 91,7%,

o ker se Cokotela enostavno maze 90,8%.

Odgovori so bili nekako pri¢akovani, glede na to, da imamo prehrambno blagovno znamko.

» Vprasanje 12: Ali boste $e naprej kupovali kremni namaz Cokotela?

Na dvanajsto vprasanje, ali bodo sodelujoéi v raziskavi $e kupovali Cokotelo, je odgovorilo
prav vseh 162 anketirancev. Med njimi je 9,3 % zvestih, to je tistih, ki bodo tudi v bodoce

kupovali Cokotelo, in 57,4 % taksnih, ki bodo Cokotelo kupovali samo obéasno.

Slika 22: Ali boste S naprej kupovali kremni namaz Cokotela?
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 12

Tistih, ki Cokotele ne bodo kupovali, je kar 33,3 %, za kar so navedli naslednje razloge:

boljsa se jim zdi Nutella,

kupujejo trgovske blagovne znamke,

ne jedo sladkih namazov,

ker vsebuje konzervanse,

ker jo ne poznajo in ker ni dovolj reklamnih sporo€il za to blagovno znamko,
da bi jih prepricali za nakup; takSen odgovor je napisalo najvec anketirancev.

6.5.4. Analiza odgovorov o PECILNIH PRASKIH IN
AROMATIZIRANIH SLADKORJIH

V nadaljevanju sledi analiza odgovorov o pecilnih praskih in aromatiziranih sladkorjih.

Ponovno sem sistematicno poleg vprasanj navajala tudi odgovore in graficne prikaze ter

statistiéne analize.
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» VpraSanje 13: Koliko so poznane blagovne znamke pecilnih praskov in aromatiziranih
sladkorjev?

Iz slike 23 je razvidno, da je med najbolj znanimi blagovnimi znamkami v tej kategoriji Dr.
Oetker s 85,8 %, sledi mu Kolinskina Regina z 78,4 %. Prav vsi anketiranci so blagovni
znamki Regina in Dr.Oetker opredelili kot zelo poznani ali vsaj poznani blagovni znamki.

Bistveno manj poznana je Dolcela, zelo nepoznana pa je blagovna znamka Emba, ki je kupci

Se niso sprejeli.

Slika 23: Koliko so Vam poznane blagovne znamke pecilnih praskov in aromatiziranih

sladkorjev?
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vpraSanje 13

» VpraSanje 14: Kako ste zadovoljni z blagovnimi znamkami pecilnih praskov in
aromatiziranih sladkorjev?

Pri raziskavi sem nadaljevala s Stirinajstim vpraSanjem o zadovoljstvu uporabnikov s
pecilnimi praski in aromatiziranimi sladkorji. Na to vprasanje so odgovorili le tisti, ki so jim
pecilni praski poznani. Tisti, ki jim pecilni praski niso bili poznani Ze pri prejSnjem vprasanju,
tudi na to vprasanje niso odgovarjali. Tako je o zadovoljstvu s pecilnimi praski najvec
anketirancev odgovorilo za blagovni znamki Regina (Kolinska) in Dr.Oetker, saj sta le-ti
najbolj poznani med anketiranci. Iz slike je razvidno, da je z Regina in Dr.Oetker pecilnimi
praski in aromatiziranimi sladkorji le 1,2 % nezadovoljnih uporabnikov, kar je zanemarljivo

malo.
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Slika 24: Kako ste zadovoljni s pecilnimi praski in aromatiziranimi sladkor;ji?
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 14

Iz slike 24 je razvidno zadovoljstvo s pecilnimi praski in aromatiziranimi sladkorji, med
katerimi je najmanj poznana blagovna znamka Emba, zato pri tej blagovni znamki rezultati
zaradi premajhnega vzorca niso realni.

P Statisticna povezava med vprasanjem 13 in 14

Odvisnost ponovno testiramo z 2 testom. Odvisnost bomo testirali med dvema ordinalnima
spremenljivkama in izraCunan bo Spearmanov korelacijski koeficient. Ponovno lahko re¢emo,
da je omenjeni koeficient mera asociacije med dvema ordinalnima spremenljivkama. Tudi tu
vseh povezav ni bilo mogoce oceniti, predvsem za blagovno znamko Emba. Pri teh blagovnih
znamkah je o zadovoljstvu na voljo premalo odgovorov, da bi lahko izdelala Spearmanov test.

- Rezultati (Regina):

Nicelno domnevo ponovno zapiSemo z besedami:
Hp: Ne obstaja povezava med poznanstvom blagovne znamke Regina in zadovoljstvom z

blagovno znamko Regina.
H;: Ta povezava obstaja.
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Tabela 10: Kontingen¢na tabela, Spearmanov test za Regino

Crosstab
Count
Regina-14
2,00 3,00 4,00 Total
Regina-13 3,00 17 18 35
4,00 2 53 72 127
Total 2 70 90 162
Correlations
Regina-13 | Regina-14
Spearman's  Correlation  Regina-13 1,000 ,037
rho Coefficient  Regina-14 ,037 1,000
Sig. Regina-13 , ,639
(2-tailed) Regina-14 ,639 ,
N Regina-13 162 162
Regina-14 162 162

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 13 in 14

Ce je vrednost sig (2-tailed) manj$a od 0,025, potem je preizkus odkril znaéilne razlike. Tu je
natan¢na stopnja znacilnosti 0,639. Zato statisticno re¢emo, da preizkus ni odkril znacilne
razlike. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne domneve in ne morem
sprejeti sklepa, da obstaja povezava med poznanstvom blagovne znamke Regina in
zadovoljstvom z blagovno znamko Regina. TakSnega rezultata nisem pricakovala, saj sem
bila mnenja, da so tisti kupci, ki poznajo Regina blagovno znamko, z njo v vecini tudi
zadovoljni.

Za druge blagovne znamke so statisti¢ni izpisi v prilogi 9. V nadaljevanju bom tako navedla
samo rezultate statisticne analize.

- Rezultati (Dolcela):
Preizkus je pri Dolceli odkril znacilne razlike. Na podlagi vzor¢nih podatkov zato lahko

zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem sklep, da obstaja povezava med poznanstvom
blagovne znamke Dolcela in zadovoljstvom z blagovno znamko Dolcela.

- Rezultati (Dr.Qetker):
Tudi pri Dr.Oetkerju lahko sprejmemo sklep, da obstaja povezava med poznanstvom

blagovne znamke in zadovoljstvom z blagovno znamko Dr.Oetker. Tako lahko na podlagi teh
rezultatov trdimo, da so tisti kupci, ki poznajo blagovno znamko Dr.Oetker, z njo tudi
zadovoljni.
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» VpraSanje 15: Katere znamke pecilnih praskov in aromatiziranih sladkorjev so po
mnenju anketirancev last Kolinske d.d.?

Na vprasanje o lastniStvu Kolinskinih blagovnih znamk je odgovorila vecina anketirancev.
Kar 88,2 % sodelujocih v raziskavi povezuje pecilni prasek in aromatiziran sladkor Regina s
Kolinsko d.d., kar pomeni, da velik odstotek anketiranih dejansko ve, da je Kolinska lastnica
Regine.

Slika 25: Katere znamke pecilnih praskov in aromatiziranih sladkorjev so po mnenju

anketirancev last Kolinske d.d.?
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 15

Presenetil me je podatek, da kar 27,7 % anketirancev meni, da je blagovna znamka Dr.Oetker
last Kolinske d.d.. Ker je le-ta resni¢no lastnica ogromnega Stevila blagovnih znamk, bi lahko
bil to eden izmed razlogov, zakaj anketiranci uvrs¢ajo Dr.Oetker h Kolinski d.d.. Zaradi tega
ni ogrozen njen ugled, saj sta tako Regina kot Dr.Oetker med priljubljenimi blagovnimi
znamkami med pecilnimi praski in aromatiziranimi sladkorji.

» VpraSanje 16: Razlog za nakup pecilnega praska in aromatiziranega sladkorja?

Pri tem vprasanju o razlogih za nakup pecilnega praska in aromatiziranega sladkorja Regina je
odgovorilo vseh 162 anketirancev. Razlogi za nakup Regine so v tabeli 11 razporejeni od
najbolj pomembnega, do najmanj pomembnega razloga za nakup.

Med najbolj pomembne razloge za nakup tako po mnenju anketirancev §tejemo kvaliteto, ker
pecivo z Regino vedno uspe, aromo, ker Regina ustreza zahtevam. Med najmanj pomembne
razloge za nakup pa sta se uvrstili trditvi: ker poznam samo Regino in zaradi priporocila
znancev in prijateljev. Taksne rezultate sem pricakovala, saj so se tudi pri prejsSnjih blagovnih
znamkah anketiranci odlocali za podobne razloge za nakup.
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Tabela 11: Razlog za nakup Regine?

REGINA Zelo nepomemben in Pomemben in SKUPAIJ
nepomemben razlog skupaj zelo pomemben razlog skupaj

k| k(%)

Zaradi ustrezne kvalitete E 100%

Ker pecivo z njim uspe E 100%

Zaradi dobre arome i 100%

Ker ustreza zahtevam E 100%

Zaradi ustrezne cene ' 100%

Zaradi navade in tradicije E 100%

Ker je Regina znana BZ 1 100%

Zaradi ustrezne embalaZe i 100%

Zaradi priporocila znancev E 100%

Ker poznam samo Regino 1100%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkabh, julij 2003, vprasanje 16
» VpraSanje 17: Ali boste Se naprej kupovali pecilne praske in aromatizirane sladkorje?

Na vprasanje, ali bodo sodelujoci v raziskavi Se kupovali Regino, je odgovorilo vseh 162
anketirancev. Med njimi je kar 62,3 % zvestih, ki bodo tudi v bodoc¢e kupovali Regino, in
29,0 % taksnih, ki bodo Regino kupovali samo ob¢asno, kar je prikazano na sliki 26.

Slika 26: Ali boste Se naprej kupovali pecilni prasek Regina?

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

0,0% I I

DA OBCASNO NE

D
0
b
o

29,0%

8,7%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 17

Samo 8,7 % anketirancev je tistih, ki Regine ne bodo ve¢ kupovali, za kar so navedli
naslednje razloge:

- boljsi se jim zdi Dr.Oetker,

- ni Casa za peko peciva,

- kupujejo ze pecene sladice in torte.

6.5.5. Analiza odgovorov in trditev o KOLINSKI d.d.

Vprasanja se navezujejo na trditve oz. domneve o Kolinski d.d.. Ta sklop vprasanj sem dodala
zaradi Zelje po ugotovitvi, kakSen ugled ima kot proizvajalka hrane med domacimi potroSniki.
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» VpraSanje 18: Kolinska d.d. je prehrambno podjetje s tradicijo, Ki ji je vredno
zaupati in ostati zvest.

Na osemnajsto vprasanje so odgovorili vsi anketiranci, in vecina se strinja s trditvijo, da je
Kolinska d.d. podjetje s tradicijo, ki ji je vredno zaupati in ostati zvest. Le 1,9 % sodelujocih v
raziskavi se s to trditvijo ne strinja, kar je zanemarljiv odstotek.

Slika 27: Kolinska d.d. je prehrambno podjetje s tradicijo, ki ji je vredno zaupati in
ostati zvest.
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vpraSanje 18

Zvestoba Kolinski d.d. je mocno povezana z zadovoljstvom uporabnikov z njenimi
blagovnimi znamkami, kar je razvidno iz raziskave, saj so vsi izdelki dokaj dobro sprejeti
med uporabniki, kar ji prinasa dober ugled kot proizvajalki teh izdelkov.

» VpraSanje 19: Kolinskini izdelki so kvalitetni in smo z njimi zadovoljni.

Tudi pri trditvi, da so Kolinskini izdelki kvalitetni in da so uporabniki z njimi zadovoljni, sem
zabelezila zelo velik odstotek pritrdilnih odgovorov, saj se kar 77,8 % s to hipotezo strinja in

21,6 % zelo strinja. Zopet belezimo izredno majhen odstotek tistih, ki se s tem ne strinjajo,
kar je zanemarljivo. Tudi ta hipoteza potrjuje prejSnje rezultate, saj smo pri analizi prej$njih
sklopov vprasanj videli, da so anketiranci s Kolinskinimi izdelki izredno zadovoljni in da le-te
dominirajo ali pa so v koraku s konkurenco, kar lahko razberemo na sliki 28. Zadovoljen
kupec pa je za slehernega proizvajalca in prodajalca temelj dolgorocnega poslovnega uspeha.

Slika 28: Kolinskini izdelki so kvalitetni in smo z njimi zadovoljni.
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 19
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» VpraSanje 20: 1zdelki Kolinske d.d. sledijo Zeljam in potrebam kupca.
Pri dvajsetem vprasanju se spet cuti naklonjenost anketirancev Kolinski d.d., saj se ve€ina

sodelujocih v anketi strinja, da sledi zeljam in potrebam kupca, kar je izredno dober podatek,
saj je oCitno na pravi poti do kupca.

Slika 29: Izdelki Kolinske d.d. sledijo Zeljam in potrebam kupca.
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 20

» Vprasanje 21: Kolinskini izdelki se ne razlikujejo od drugih prehrambnih
proizvajalcev.

Pri enaindvajsetem vprasanju odgovori niso tako enostransko pritrdilni, saj se nekako
enakovredno 50,6 % sodelujocih v anketi ne strinja s tem, da se Kolinskini izdelki ne
razlikujejo od konkurence, skoraj 45,1 % anketirancev pa se s to trditvijo strinja.

Slika 30: Kolinskini izdelki se ne razlikujejo od izdelkov drugih proizvajalcev.
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 21
Ta rezultat v bistvu kaze na moc¢no konkurenco med proizvajalci hrane, ki na trg stopajo z

dobrimi blagovnimi znamkami, med katerimi kupec tezko ostane zvest samo enem
proizvajalcu hrane, saj je v nenehni skusnjavi, da bi poskusil kaj novega, boljsega.
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» VpraSanje 22: Konkurencni izdelki so boljSi od Kolinskinih izdelkov.

Tudi pri hipotezi, da so konkurencni izdelki boljsi od Kolinskinih, se ve€ina anketirancev s to
trditvijo ne strinja, kar zopet potrjuje dejstvo, da kupci verjamejo njenim izdelkom in da so z
njimi zadovoljni.

Slika 31: Konkurenc¢ni izdelki so boljSi od Kolinskinih izdelkov.
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 22

Raziskava je pokazala zelo visok odstotek zaupanja in zvestobe Kolinski d.d. ter njenim
blagovnim znamkam, kar je zelo vzpodbuden podatek zanjo kot proizvajalko hrane.

P Statisticna povezava med vpraSanjem 19 in 22
Trditev 19. vprasanja: Kolinskini izdelki so kvalitetni in smo z njimi zadovoljni.
Trditev 22. vprasanja: Konkuren¢ni izdelki so boljsi od Kolinskinih .

Gre za analizo odnosa med kvaliteto Kolinskinih izdelkov in odnosa do drugih, Kolinski
konkuren¢nih, izdelkov. Zelimo ugotoviti povezavo med dvema ordinalnima
spremenljivkama. Za ugotavljanje odvisnosti je ponovno potrebno rezultate ankete najprej
prikazati v kontingencni tabeli. Odvisnost testiramo z 2 tesom (Spearmanov test).

Nicelno domnevo zapisemo z besedami:
Ho: Ne obstaja povezava med 19. in 22. vprasanjem.
H;: Ta povezava obstaja.

Preizkus ni odkril znacilne razlike. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne
domneve in ne morem sprejeti sklepa, da obstaja povezava med vprasanjem 19 in 22, kar je
prikazano v tabeli 12. To pomeni, da ne obstaja statisticna povezava med anketiranci, ki se
strinjajo, da so Kolinskini izdelki kvalitetni in med tistimi anketiranci, ki trdijo, da so
konkurenéni izdelki boljsi od Kolinskinih.
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Tabela 12: Kontingenc¢na tabela, Spearmanov test med 19. in 22. vpraSanjem

vpras.-19 * vpras.-22 Crosstabulation

Count
vpras.-22
1 2 3 Total
vpras.-19 2 1 1
3 5 89 32 126
4 2 27 6 35
Total 7 116 39 162
Correlations
vpras.-19 | vpra$.-22
Spearman's  Correlation  vpras.-19 1,000 -,107
rho Coefficient  yprag.-22 -,107 1,000
Sig. vpras.-19 , ,176
(2-tailed) vpras.-22 176 ,
N vpra$.-19 162 162
vpras.-22 162 162

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 19 in 22

» Statisticna povezava med vpraSanjem 18 in 19

Trditev 19. vprasanja: Kolinskini izdelki so kvalitetni in smo z njimi zadovoljni.
Trditev 18. vprasanja: Kolinska d.d. je prehrambno podjetje s tradicijo, ki ji je vredno
zaupati in ostati zvest.

Ce je vrednost manjs$a od 0,025 (sig 2-tailed), potem je preizkus odkril znaéilne razlike. Tu je
natan¢na stopnja znacilnosti 0,012. Zato recemo, da je preizkus odkril znalilne razlike. Na
podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem sklep, da obstaja
povezava med 18 in 19 vpraSanjem, kar je vidno iz tabele spodaj.

Tabela 13: Spearmanov test med 18. in 19. vprasanjem

Correlations

vpras.-18 | vpras$.-19

Spearman's  Correlation  vpra$.-18 1,000 ,198*
rho Coefficient  ypras.-19 ,198* 1,000
Sig. vpras.-18 , ,012
(2-tailed) vpras.-19 ,012 ,
N vpras.-18 162 162
vpras.-19 162 162

*. Correlation is significant at the .05 level (2-tailed).

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 18 in 19
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To pomeni, da se anketiranci strinjajo z obema navedenima trditvama. Tisti, ki se strinjajo,
da so Kolinskini izdelki kvalitetni in so z njimi zadovoljni, se hkrati tudi strinjajo, da je
Kolinska prehrambno podjetje s tradicijo, ki ji je vredno ostati zvest.

P Statisticna povezava med spolom in Zadovoljstvom (vprasanje 19)

Trditev 19. vprasanja: Kolinskini izdelki so kvalitetni in smo z njimi zadovoljni.

Spol je opisna spremenljivka, ki zavzema dve mozni vrednosti. Za namen analize vrednosti
spremenimo tako, da zenskam dolo¢imo vrednost 1, moskim pa 0. Vendar to ni ve¢ ordinalna
spremenljivka, saj 1 (zenska) ni ve¢ kot 0 (moski). Zato bo uporabljen generalni Pearsonov
test. Ker so ti izpisi izredno obsezni, jih bom za naslednja dva testa prikazala v prilogi, v tem
delu pa bom podala samo rezultate.

Tabela 14: Kontingené¢na tabela, Pearsonov test med spolom in 19. vprasanjem

Correlations

vpras.-19 SPOL
Pearson vpras.-19 1,000 -,008
Correlation  gpoL -,008 1,000
Sig. vpras.-19 , ,918
(2-tailed) SPOL 918 :
N vpras.-19 162 162
SPOL 162 162
Count
vpras.-19
2 3 4 Total
SPOL 0 29 8 37
1 1 97 27 125
Total 1 126 35 162

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vpraSanje 19 in 22

Izjema sta ta zadnja dva testa. Pri enem je vkljucena starost, ki je intervalna spremenljivka, pri
drugem spol, ki je nominalna spremenljivka. Tu uporabimo Parsonov test, ki je univerzalen.

Tudi tu preizkus ni odkril znacilne razlike. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti
nicelne domneve in ne morem sprejeti sklepa, da obstaja povezava med spolom in

zadovoljstvom (vpraSanjem 19).

Za naslednji dve statisti¢ni povezavi sta izpisa SPSS zaradi prevelikega obsega v prilogi 11 in
12. V nadaljevanju tako podajam samo rezultate raziskave in ugotovitve.

95



P Statisticna povezava med izobrazbo in zadovoljstvom (vprasanje 19)

Trditev 19. vprasanja: Kolinskini izdelki so kvalitetni in smo z njimi zadovoljni.
Preizkus ni odkril znacilne razlike. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne
domneve in ne morem sprejeti sklepa, da obstaja povezava med zadovoljstvom (vprasanjem

19) in izobrazbo.

P Statisticna povezava med starostjo in zadovoljstvom (vprasanje 19)

Trditev 19. vprasanja: Kolinskini izdelki so kvalitetni in smo z njimi zadovoljni.

Starost ni ordinalna spremenljivka, ampak intervalna. Povezanost se zato racuna z generalnim
Pearsonovim testom. Domneve in razlage so enake kot v prejsnjih poglavjih.

Ponovno preizkus ni odkril znacilne razlike. Na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti
nicelne domneve in ne morem sprejeti sklepa, da obstaja povezava med zadovoljstvom
(vprasanjem 19) in starostjo. Reemo lahko, da starost ne vpliva na zadovoljstvo s
Kolinskinimi blagovnimi znamkami.

» VpraSanje 23: Predlogi za razvoj Kolinske d.d. po mnenju sodelujoc¢ih v raziskavi

Odziv anketirancev na vprasanje, kaj lahko oni svetujejo Kolinski d.d. za prihodnost, je bil
presenetljivo dober, saj je odgovorilo kar 32 % anketirancev. Predlogi za izboljsavo izdelkov
se nanasajo na razlicna podroc¢ja, med njimi pa je tudi nekaj koristne kritike. Prevladujoce so
bile kritike in sicer ima kar 20,1 % anketirancev pripombe na umetne dodatke, ki so v
Kolinskinih proizvodih. Anketiranci si namre¢ Zelijo zdrave izdelke, brez umetnih dodatkov,
ekoloska zivila, izdelke z manj sladkorja, kar opozarja na vse vecjo skrb ljudi za svoje zdravje
vkljuéno z zdravo prehrano. Pri tem bi dodala Se kritiko treh sodelujo¢ih v anketi, ki
poudarjajo, da proizvajalci namenoma zavajajo kupce, saj sestavo svojih proizvodov pisejo s
premajhnim tiskom. Sodelujo¢i v anketi so namre¢ mnenja, da s tem zakrivajo vsebino
konzervansov, ki so v izdelkih.

25 % sodelujocih poudarja, da imajo radi akcije in znizanja, kar zelo vpliva na njihov nakup,
in kar 19 % jih je napisalo, da so cene previsoke, zato raje kupujejo trgovske blagovne
znamke.

Na drugem mestu, in sicer s 16 %, anketiranci poudarjajo kvaliteto izdelkov kot najvecji
pogoj, ki mu mora biti konstantno zados¢eno, in opozarjanje na svoje nove izdelke z reklamo,
saj so mnenja, da Kolinska d.d. premalo konstantno oglasuje v primerjavi s konkuren¢nimi
podjetji. Presenetljivo je to, da je kar 15 % anketirancev natan¢no navedlo, da je Kolinskin
glavni tekmec Dr.Oetker in predlagajo, da sledijo njihovim razvojnim potem.

Kar 9 % anketirancev opozarja, da mora Kolinska d.d. bolj slediti kupcu in njegovim
potrebam, saj so mnenja, da so tradicionalne znamke dobre, potrebujejo pa od ¢asa do Casa
malo osvezitve, zlasti glede na nove potrebe porabnikov. Napisali so tudi, da nimajo ve¢ Casa
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za kuhanje pudingov in peko peciva med delovnim tednom.Vsi ti komentarji nakazujejo
dejstvo, da na Kolinskine blagovne znamke pritiskajo dejavniki hitrega toka zivljenja,
dejavnik osvescenega nacina zivljenja in skrb za zdravje, pritiski trgovskih blagovnih znamk,
nekaj je tudi koristnih kritik, ki jih bodo v Kolinski d.d. pri razvoju novih izdelkov morali
upostevati.

6.5.6. Skupni povzetek in ugotovitve trzne analize
V prejs$njih poglavjih sem natancno definirala vsako vprasanje in nato grafi¢no ali tekstovno
ponazorila rezultate. V tem poglavju pa sledijo kratki povzetki in kljuéne ugotovitve za

posamezne blagovne znamke, na katerih je narejena trzna analiza.

Povzetek odgovorov o pudingih v vrecki:

Iz raziskave je razvidno, da je Dr. Oetker najbolj poznan puding, sledi mu Royal, nato
Dolcela. V nadaljevanju raziskave so podatki o zadovoljstvu s pudingom Royal izredno
pozitivni, saj so anketiranci v vecini z njim zelo zadovoljni. Edini konkurent, ki je v
prednosti, je puding Dr.Oetker, vendar je ta prednost zanemarljivo majhna. Za blagovno
znamko Royal velja, da jo kupci dobro poznajo, saj kar 77,1 % sodelujoih v raziskavi
povezuje puding Royal s Kolinsko d.d..

V raziskavi smo skusali tudi statisticno ugotoviti, ali obstaja povezava med zadovoljstvom in
zvestobo. Rezultati statisticne analize so pokazali, da obstaja statisticna povezava med
zadovoljstvom in zvestobo do Royal pudinga. Prav zaradi tega lahko sklepamo, da so tisti
kupci, ki poznajo Royal, tudi zadovoljni kupci. Vendar pa tudi tako spodbuden rezultat ne
pomeni, da so kupci v vecini zvesti Royalu, saj se je ve¢ kot polovica anketirancev opredelila,
da bodo Royal puding kupovali le obcasno, pa ¢eprav so z njim zadovoljni.

Iz ankete je razviden tudi majhen odstotek tistih, ki tega pudinga ne bodo ve¢ kupovali.
Razlogi, zakaj Royala ne bodo ve¢ kupovali, nakazujejo dejstvo, da je cutiti vpliv dejavnikov,
ki Se pritiskajo na Kolinskine blagovne znamke. Anketiranci raje kupujejo nizkokalori¢ne
izdelke, kar kaze na skrb ljudi za svoje zdravje in zdrav nacin zivljenja. Anketiranci navajajo,
da kupujejo Ze narejene pudinge, za kar je verjetno kriv hitri tok zivljenja in kroni¢no
pomanjkanje ¢asa. Nekaj anketirancev pa je izrazilo mnenje, da raje kupujejo Dr.Oetker, kar
potrjuje dejstvo, da je Dr.Oetker glavni konkurent Royala.

Povzetek odgovorov o kremnih namazih

Tudi tu smo prisli v ve¢ini do izredno pozitivnih rezultatov. Po prepoznavnosti je Nutella na
prvem mestu, sledi mu Viki in tako skupaj dominirata med zelo poznanimi kremnimi namazi.
Za njima pa si po prepoznavnost delita enakovredno mesto kremna namaza Lumpi in
Cokotela, kar je vzpodbuden podatek za Kolinsko, saj so Lumpi, Viki in Cokotela proizvedeni
v Kolinski d.d..
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O zadovoljstvu s kremnimi namazi je najve¢ anketirancev odgovarjalo ravno za blagovne
znamke Viki, Cokotela, Nutella in Lumpi. To je bilo pri¢akovano, saj so te blagovne znamke
med kremnimi namazi najbolj poznane in priljubljene. Anketiranci so najbolj zadovoljni z
Nutello, sledita ji Viki kremni namaz in Cokotela. Zanimiv je podatek, da so anketiranci z
Vikijem bolj zadovoljni kot z Lumpijem - trgovsko blagovno znamko Mercatorja, ¢eprav je to
isti kremni namaz. Iz tega lahko razberemo, da kupci Se vedno bolj zaupajo klasi¢nim
blagovnim znamkam in da nekoliko dvomijo o kvaliteti trgovskih blagovnih znamk.

Pri statisticni analizi o povezavi med zadovoljstvom in poznavanjem kremnih namazov smo
pri blagovnih znamkah Lumpi, Cokotela, Viki in Nutella odkrili in statistiéno potrdili
povezavo, kar nakazuje, da so tisti kupci, ki poznajo kremne namaze, v ve€ini z njimi tudi
zadovoljni.

Vprasanje o lastnistvu Kolinskinih blagovnih znamk: kar visok odstotek sodelujo¢ih v
raziskavi povezuje kremni namaz Viki in Cokotelo s Kolinsko d.d.. Majhen odstotek
anketirancev ve, da trgovsko blagovno znamko Lumpi proizvajajo v Kolinski d.d. in z njo
povezujejo tudi lastniStvo. Zato bi glede na te rezultate tezko trdili, da se ugled Kolinske
prenasa na trgovsko blagovno znamko in trgovca. Zanimiv podatek je tudi ta, da kar nekaj
anketirancev meni, da Nutella pripada Kolinski, d.d.. Zaradi tega ugled Kolinske ni ogrozen,
saj je Nutella med kupci zelo priljubljena.

Na vprasanje o zvestobi je polovica zvestih, ki bodo tudi v bodoé¢e kupovali Viki in Cokotelo.
Vec kot polovica je nestalnih kupcev, kar kaze na dejstvo, da tudi pri teh blagovnih znamkah
ne moremo pricakovati zvestobe, kljub izredno visokemu odstotku zadovoljnih uporabnikov.
Nekaj pa je tudi taksnih, ki Vikija in Cokotele na bodo ve¢ kupovali, za kar so navedli
naslednje razloge: boljsa se jim zdi Nutella, kar opozarja na dejstvo, da je Nutella glavni
konkurent Vikiju in Cokoteli.

Povzetek anketnih odgovorov o pecilnih praskih in aromatiziranih sladkorjih se nanasa na

blagovno znamko Regina, ki je izredno poznana med pecilnimi praski, saj smo zabelezili zelo
visok odstotek tistih, ki to blagovno znamko poznajo in so z njo zadovoljni. Glavni konkurent
Regini je zopet Dr.Oetker.

Statistina raziskava o povezavi oz. korelaciji med poznanstvom blagovne znamke Regina in
zadovoljstvom s to blagovno znamko je privedla do rezultata, da korelacija ne obstaja, kar je
nepri¢akovan rezultat raziskave.

Pri zvestobi do Regine je izredno velik odstotek tistih, ki so zvesti, a navajajo primanjkovanje
casa, ki jih sili v to, da slasCic ne pecejo vec sami, pa¢ pa kupujejo Ze pecene torte in peciva.
Iz tega je razvidno, da tudi zadovoljstvo in zvestoba dolo¢eni blagovni znamki nista dovolj, ¢e
le ta ni prilagojena nacinu Zivljenja. Ljudje sicer uporabljajo Regino, a zelo poredko. Tudi tu
lahko potrdimo dejavnik hitrega toka zivljenja, ki vpliva na nakup Regine in je mocnejsi od
zadovoljstva in zvestobe do te blagovne znamke.
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Analiza anketnih odgovorov, v katerih je sodelovalo 162 slovenskih anketirancev, je
pripeljala na splo$no do zelo pozitivnih rezultatov, ki so lahko vzpodbuda za nadaljnje delo v
Kolinski d.d..
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7. SKLEP

Celoten poslovni svet se srecuje z globalizacijo, ki se pojavlja z novimi tehnologijami, te pa
zmanjsujejo pomen geografskih in kulturnih razdalj. Konkurencna bitka je vse mocnejsa in
preziveli bodo le najboljsi in najprodornejsi. Podjetja bodo morala biti izredno pazljiva v
prizadevanju za izboljSave svojih izdelkov, prilagojene kupcu. Vlagati bodo morala v nenehen
razvoj in pravo strategijo s pravimi utemeljenimi poslovnimi odlo¢itvami. Proizvajalec mora
torej izrabljati vse svoje sposobnosti in nenehno spremljati novosti na trgu. Tudi celotna
slovenska prehrambna industrija se sooc¢a z izzivom, kako ubraniti svoj polozaj in trzni delez
pred vse mocnejSo in cenejSo tujo in domaco konkurenco, pred trgovskimi blagovnimi
znamkami, ki ogrozajo trzne deleze proizvajalc¢evih blagovnih znamk, in pred globalnimi
blagovnimi znamkami. V tako tezkem polozaju je Ze nekaj let tudi Kolinska d.d., ki zaenkrat
uspesno krmari med temi dejavniki, ki vplivajo na njene blagovne znamke. V prehrambni
industriji v Sloveniji so se torej razmere za obstoj podjetij mocno zaostrile, saj se je
konkurenca na tem podroc¢ju zelo povecala.

Moderni svet blagovnih znamk se hitro povecuje in razSirja prav na vsa podrocja.
Spreminjajoce se okuse in potrebe kupca pa je tezko zadovoljiti brez pravih in edinstvenih
blagovnih znamk. Zato podjetja ugotavljajo in se zavedajo pomembnosti prednosti, ki jih
prinasajo blagovne znamke, tudi v Kolinski d.d.. Kupci namre¢ dolocenim blagovnim
znamkam zaupamo, ker nam takSen nakup omogoca doloceno stopnjo varnosti in neke
pricakovane ravni kakovosti in koristi izdelka. TakSen nakup obicajno zahteva manj ¢asa in
napora, saj dejansko vemo, kaj iS¢emo in hocemo. Lahko trdimo, da imajo mocne in
edinstvene blagovne znamke za seboj zveste uporabnike, ki verjamejo in zaupajo blagovni
znamki, ker jim prinasajo pricakovane koristi. TakSen zadovoljen kupec ostaja zvest dalj Casa
in ohranja dobro ime proizvajalca, kar pomeni, da se ugled blagovnih znamk prenaSa na
proizvajalca in obratno. Zvestoba in zadovoljstvo se torej prepletata in sta nelocCljiva.
Zadovoljstvo lahko tako opredelimo kot eno izmed orodij, s katerim si pridobimo zvestega
kupca. Tako kot zadovoljstvo imajo tudi kakovost izdelkov in pri¢akovanja kupcev velik
pomen v trznem gospodarstvu, saj lahko podjetja le s kakovostnimi in konkuren¢nimi izdelki
zadrzijo dragocenega kupca. Tako sta kakovost in pricakovanja glavna in najveckrat
omenjena kriterija, po katerih avtorji opredeljujejo zadovoljstvo. Vendar ni dovolj, da se v
podjetjih zavedajo zvestih in zadovoljnih uporabnikov. Znati jih morajo tudi zadrzati, saj so
pritiski konkurentov veliki. Prav zaradi tega morajo podjetja nenehno spremljati in meriti
zadovoljstvo in zvestobo svojih uporabnikov. Veliko raziskav kaze prav na to, da
zadovoljstvo strank vpliva na trzno uspeSnost podjetja, iz Cesar sledi, da ga podjetje mora
upostevati pri izdelavi svoje poslovne strategije. Z merjenjem zadovoljstva svojih strank
lahko podjetje dobi potrebne podatke in informacije, ki jih lahko uporabi pri merjenju
uspesnosti znotraj podjetja, pridobivanju novih idej ter razvijanju novih izdelkov.

Kupec je vedno bolj zahteven in svoje Zelje in zahteve tudi jasno izraza. V Kolinski d.d. se
spremljanja Zelja, potreb in zadovoljstva kupcev lotevajo dejavno, zato redno spremljajo
rezultate trznih raziskav o zadovoljstvu in zvestobi kupcev. To pomeni, da ne ¢akajo na
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pobudo kupca, kajti takrat so lahko Stevilne priloznosti Ze zamujene. Njihov cilj ni samo
zadrzati kupce, dolgorocen uspeh jim zagotavlja predvsem pridobivanje novih kupcev.

Najpogostejsa metoda, ki se je izkazala kot izredno uporabna za merjenje zadovoljstva in
zvestobe, je metoda na podlagi vprasalnika, kakrSno sem tudi sama uporabila v svoji
raziskavi. Raziskava je bila ciljno usmerjena, in sicer sem poleg podatkov o zvestobi in
zadovoljstvu kupca Zelela pridobiti tudi informacije o tem, koliksni so pritiski na Kolinskine
blagovne znamke od konkurence, trgovskih blagovnih znamk, hitrega toka zivljenja in
novega, vse bolj osves¢enega zdravega nacina zivljenja.

V fazi priprave anketnih vpraSalnikov sem sodelovala z zaposlenimi v marketingu Kolinske
d.d., ki so me opozorili Se na nekatera dodatna vpraSanja in informacije, ki jih zanimajo. Prav
zaradi tega sem pri vsaki blagovni znamki dodala Se razloge za nakup, saj so le-ti vodilo pri
razvoju in dopolnjevanju novih blagovnih znamk. V vprasalnike smo vkljucili vse tiste
kriterije, ki so standardni pri sestavi tak$nih vpraSalnikov in v skladu z zahtevami in
namenom trzne raziskave o zadovoljstvu in zvestobi kupcev oz. uporabnikov.

Iz raziskave je razvidno, da je POZNANOST blagovnih znamk Kolinske d.d. izredno velika,
na kar kazejo rezultati raziskave. Iz analize je tako razvidno, da so Royal, Viki in Regina
blagovne znamke izredno poznane med anketiranci, saj je pri vseh treh poznanost 100%.
Malo manj je poznana blagovna znamka Cokotela in sicer jo pozna 69,7% anketirancev.

Podobni rezultati so se pokazali tudi pri ZADOVOLJSTVU z blagovnimi znamkami. Iz
raziskave je tako razvidno, da je z Royalom, Vikijem in Regino zadovoljnih kar okrog 90%
anketirancev, kar je resni¢no zelo visok odstotek, vzpodbuden za prihodnost Kolinske d.d..
Tudi pri Cokoteli je pri zadovoljstvu nekoliko niZji odstotek in sicer 69,7%.

V nadaljevanju analize sem naredila Se statisticno analizo POVEZANOSTI MED
POZNANOSTJO IN ZADOVOLJSTVOM. Rezultati so pokazali statisticne korelacije pri
Royalu, Vikiju in Cokoteli, zato lahko re¢emo, da so tisti uporabniki , ki poznajo te blagovne
znamke v vecini z njimi tudi zadovoljni. Statistiéne povezave pa ni bilo med poznanostjo in
zadovoljstvom z Regina pecilnim praskom, kar ni bil pricakovan rezultat, saj sta tako odstotek
zadovoljstva in poznanosti izredno visoka.

Pri vprasanju katere blagovne znamke so last Kolinske d.d., je vecina anketirancev znala
povezati Kolinskine blagovne znamke s Kolinsko d.d., saj so odstotki za Royal 77,1%, za
Viki 83,9%, za Cokotelo 56,8% in za Regino 88,2%. Iz tega lahko sklepamo, da je za
potrosnika Se vedno pomembno, kdo je proizvajalec.

V nadaljevanju naj na kratko predstavim Se razloge za nakup, za katere so se opredelili
anketiranci. Pri vseh blagovnih znamkah, ki smo jih zajeli v raziskavi, so najpogostejsi
razlogi za nakup KVALITETA, OKUS IN AROMA. Glede na posebnost posamezne
blagovne znamke pa se pridruzujejo Se gladkost pudinga Royal, enostavna mazljivost kremnih
namazov in uspesnost uporabe Regine.
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Ceprav so prej$nji rezultati o poznanosti in zadovoljstvu z omenjenimi blagovnimi znamkami
ve¢ kot odli¢ni, pa ne moremo to trditi za naslednje rezultate raziskave. Na vprasanje ali bodo
anketiranci Se naprej kupovali te blagovne znamke, se je pri vseh blagovnih znamkah ve¢ kot
polovica anketirancev odlocilo za obc¢asno kupovanje, nekaj pa celo za negativen odgovor.
Prav zardi tak$nih odgovorov lahko povzamemo, da samo zadovoljstvo ni dovolj za zvestobo
doloceni blagovni znamki, ¢e le ta ne spremlja nacina zivljenja in prehranjevanja kupca. To se
je izkazalo ravno pri Regina pecilnih praskih, ki so uporabnikom zelo poznani in so z njimi
zadovoljni, a ljudje jih ne kupujejo ve¢ redno, samo obcasno, ker je hitri tok zivljenja tako
mocan, da nimajo ve¢ Casa za peko peciva. Tisti porabniki, ki so se opredelili, da teh
blagovnih znamk ne bodo ve¢ kupovali, so navedli naslednje razloge: kupujejo trgovske
blagovne znamke, motijo jih konzervansi v proizvodih, raje imajo konkuren¢ne izdelke,
kupujejo nizko kalori¢na in zdravju varovana zivila, nimajo ve¢ Casa za kuhanje in peko
peciva.

Pri analizi anketnih odgovorov o Kolinski d.d. so rezultati pozitivni, saj izredno visok
odstotek anketirancev zaupa Kolinski d.d. in ji je pripravljena ostati zvesta. Na splosno so tudi
zadovoljni s kolinskinimi proizvodi, saj menijo, da njeni izdelki spremljajo Zelje in potrebe
kupca. Okrog 45% anketirancev pa vseeno meni, da se kolinskini izdelki ne razlikujejo od
konkurenénih, kar nam potrjuje dejstvo o hudi konkurenci med proizvajalci na trgu.

Na koncu naj na podlagi ugotovitev raziskave podam nekaj smernic za prihodnost razvoja
Kolinske d.d.:
V svojem magistrskem delu sem prisla do ugotovitve, da sta zvestoba in zadovoljstvo nujno

potrebna za vsako uspe$no blagovno znamko. Jasno je, da je zadovoljen in zvest porabnik
tisto, kar si Zeli vsako podjetje. Kolinskini izdelki, na katerih je bila narejena trzna raziskava,
imajo izredno dobre rezultate o zadovoljstvu porabnikov. Splet okolis¢in na trgu nas sili, da
na to ne gledamo kot na edini dejavnik, ki ga moramo upostevati pri dolgoro¢ni uspesni
blagovni znamki. Z gotovostjo lahko trdim, da so poleg zvestobe in zadovoljstva kupca s
posamezno blagovno znamko opazni tudi mocni pritiski na trgu, ki omajejo zvestobo kupca.
Iz raziskave je razvidno, da izgubljeni kupci v svojih obrazlozitvah omenjajo ravno te razloge,
zakaj dolocenih blagovnih znamk ne kupujejo vec. To dejansko potrjuje mojo domnevo, ki
sem jo postavila na zacetku magistrskega dela, da pritiska na proizvajalce od trgovskih
blagovnih znamk, zaradi novega hitrega nacina Zivljenja in zaradi zdravega osveSCenega
nacina zivljenja ne moremo in ne smemo spregledati. Kolinska d.d. bo morala poleg stalnega
spremljanja zadovoljstva in zvestobe svojih kupcev upostevati tudi nov hiter nacin Zivljenja, v
katerem primanjkuje Casa, ter zdrav nacin prehranjevanja brez umetnih dodatkov. To bi lahko
bil nov izziv v prihodnosti, saj trenutna ponudba njenih izdelkov ne pokriva te trzne nise, kar
pa na zalost ne moremo trditi za konkuren¢na podjetja. Lahko re€em, da bi bila pri razvoju
zdravih izdelkov lahko uspes$na, saj ji domaci kupci verjamejo in so ji pripravljeni ostati
zvesti, kar je zelo vzpodbuden podatek trzne raziskave. Kolinska d.d. bi tako morala hitro
sprejeti ta izziv v prihodnosti, saj se bo le tako lahko obdrzala na vse bolj zahtevnem trziscu.

Tako bi bilo za Kolinsko d.d. dobro, da bi Se naprej spremljala zadovoljstvo in zvestobo
kupcev in pri razvoju svojih izdelkov upoStevala dejavnike nakupa za posamezne blagovne

102



znamke. Se naprej pa si mora prizadevati ohraniti tak$en ugled med kupci in to seveda
izkoristiti s pravimi poslovnimi odlo¢itvami.

Ker je Kolinska d.d. lastnica res ogromnega Stevila blagovnih znamk, bo verjetno morala v
prihodnosti narediti selekcijo le teh, saj se ob vstopu v Evropsko Unijo vse pa¢ ne bodo mogle
obdrzati na trgu. Tako bi bilo smiselno obdrzati najperspektivnejSe, jih Se dodatno
revitalizirati v sodobnemu toku Casa, jih uspe$no trzno podpreti in jih narediti Se bolj
prepoznavne.

Kot odgovor na pritiske trgovskih blagovnih znamk pa Kolinska d.d. Ze ima nekaj edinstvenih
blagovnih znamk, kot sta Donat Mg in Cockta, ki jih trgovske blagovne znamke ne morejo
izpodriniti in nadomestiti, saj kupci zahtevajo original. Razvoj Kolinske bi se moral tudi v
prihodnosti osredotociti Se na druge blagovne znamke, ki bi bile tako prodorne in prilagojene
okusom, Zeljam in pricakovanjem zahtevnih potrosnikov.
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PRILOGA 1

ANKETA O PREHRAMBNIH BLAGOVNIH ZNAMKAH

Spostovani!

Moje ime je Eva Golob in sem absolventka podiplomskega Studija na
Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Anketa, ki je pred Vami, je del mojega
magistrskega dela, v katerem skuSam ugotoviti, kakSna je zvestoba Kolinski
in njenim blagovnim znamkam ter kaksno je zadovoljstvo uporabnikov s
posameznimi blagovnimi znamkami Kolinske v Sloveniji. Vasi odgovori mi
bodo v veliko pomo¢ pri mojem delu, zato se Vam Ze vnaprej najlepSe
zahvaljujem za vaSe sodelovanje.

Lep pozdrav! Eva Golob




PRVI SKLOP VPRASANJ

VPRASANJA SE NANASAJO NA PUDINGE V VRECKAH

Prosim Vas, da vprasanja temeljito preberete in odgovorite resni¢no tako,

pa naredite krizec v kvadratke.

kot mislite. VpraSanja ustrezno obkrozite, pisno odgovorite ali

1. Kako so vam poznane naslednje blagovne
znamke pudingov v vreckah ? (OBKROZITE
USTREZNO STEVILKO V TABELI)

2.  Kako ste zadovoljni z naslednjimi blagovnimi
znamkami pudingov v vreckah ?
(OBKROZITE USTREZNO STEVILKO V
TABELI TISTE BLAGOVNE ZNAMKE,
KI JIH NE POZNATE, PUSTITE PRAZNO)

Zelo Nezadovoljna Zadovoljna Zelo
nezadovoljna zadovoljna
Royal 1 2 3 4
Dolcela 1 2 3 4
Dr.Oetker 1 2 3 4
Ruff 1 2 3 4
Galla 1 2 3 4

Zelo Zelo
nepoznana | Nepoznana | Poznana poznana

Royal 1 2 3 4
Dolcela 1 2 3 4
Dr.Oetker 1 2 3 4
Ruff 1 2 3 4
Galla 1 2 3 4
3. Katere znamke pudingov v vrefkah so last Kolinske d.d. ? (NAREDITE KRIZCE V KVADRATKE)

[l Royal

[J  Dolcela

[J  Dr. Oetker

) Ruff

[ Galla

4. KakSen je va$ razlog za nakup pudinga v vreckah blagovne znamke ROYAL?
( OBKROZITE USTREZNO STEVILKO V TABELIL.
V PRIMERU, DA VAM ROYAL NI POZNAN, PUSTITE PRAZNO TABELO).

Zelo Nepomemben | Pomemben Zelo
nepomemben razlog razlog pomemben
razlog razlog
Ker je dobrega okusa. 1 2 3 4
Zaradi navade in tradicije. 1 2 3 4
Ker je puding po kuhanju gladek. 1 2 3 4
Zaradi ustrezne kvalitete. 1 2 3 4
Zaradi ustrezne gostote. 1 2 3 4
Ker se najlazje skuha. 1 2 3 4
Zaradi dobre arome. 1 2 3 4
Ker poznam samo Royal puding. 1 2 3 4
Ker ga jedo otroci. 1 2 3 4
Zaradi ustrezne cene. 1 2 3 4
Zaradi priporocila znancev in prijateljev. 1 2 3 4
Ker je Royal znana blagovna znamka 1 2 3 4
Zaradi ustrezne embalaze 1 2 3 4

5. Ali boste Se naprej kupovali puding v vre¢ki ROYAL?

A. DA
B. SAMO OBCASNO
C. NE

Ce ste odgovorili z NE, Vas prosim, &e lahko na kratko opisete, zakaj

DRUGI SKLOP VPRASANJ

VPRASANJA SE NANASAJO NA KREMNE NAMAZE.

Prosim Vas, da vprasanja temeljito preberete in odgovorite resni¢no, tako,

naredite krizec v kvadratke

kot mislite. Vprasanja ustrezno obkrozite, pisno odgovorite ali pa

6. Kako so vam poznane naslednje blagovne znamke
kremnih namazov? (OBKROZITE USTREZNO

STEVILKO V TABELI)

7. Kako ste zadovoljni z naslednjimi blagovnimi znamkami

kremnih namazov? (OBKROZITE USTREZNO

STEVILKO V TABELL TISTE BLAGOVNE
ZNAMKE, KI JIH NE POZNATE, PUSTITE PRAZNO)

Zelo Nepoznana | Poznana Zelo Zelo Nezadovoljna Zadovoljna Zelo
nepoznana poznana nezadovoljna zadovoljna
Finetti 1 2 3 4 Finetti 1 2 3 4
Winni 1 2 3 4 Winni 1 2 3 4
Zebra 1 2 3 4 Zebra 1 2 3 4
Lumpi 1 2 3 4 Lumpi 1 2 3 4
Viki 1 2 3 4 Viki 1 2 3 4
Cokotela 1 2 3 4 Cokotela 1 2 3 4
Nutella 1 2 3 4 Nutella 1 2 3 4
Nussenia 1 2 3 4 Nussenia 1 2 3 4
Linolada 1 2 3 4 Linolada 1 2 3 4




8. Katere znamke kremnih namazov so last Kolinske d.d.? (NAREDITE KRIZCE V KVADRATKE)

I i I o |

Finetti
Winni
Zebra

Lumpi
Viki

Cokotela
Nutella

Nussenia
Linolada

9. Kaksen je vas razlog za nakup kremnega namaza VIKI? (OBKROZITE USTREZNO STEVILKO V TABELI. V PRIMERU,
DA VAM VIKI NI POZNAN, PUSTITE PRAZNO TABELO)

Zelo Nepomemben | Pomemben Zelo
nepomemben razlog razlog pomemben
razlog razlog
Ker je dobrega okusa. 1 2 3 4
Zaradi navade in tradicije. 1 2 3 4
Ker se enostavno maze. 1 2 3 4
Zaradi ustrezne kvalitete. 1 2 3 4
Ker je Viki znana blagovna znamka. 1 2 3 4
Zaradi ustrezne embalaze. 1 2 3 4
Zaradi dobre arome. 1 2 3 4
Ker poznam samo Viki kremni namaz. 1 2 3 4
Ker ga jedo otroci. 1 2 3 4
Zaradi ustrezne cene. 1 2 3 4
Zaradi priporo¢ila znancev in prijateljev. 1 2 3 4

10. Ali boste Se naprej kupovali kremni namaz VIKI?

A. DA
B. SAMO OBCASNO
C. NE

Ce ste odgovorili z NE, Vas prosim, &e lahko na kratko opisete, zakaj

11. Kak3en je va¥ razlog za nakup kremnega namaza COKOTELA? (OBKROZITE USTREZNO STEVILKO V TABELIL

V PRIMERU, DA VAM COKOTELA NI POZNANA, PUSTITE PRAZNO TABELO)

Zelo Nepomemben | Pomemben Zelo
nepomemben razlog razlog pomemben
razlog razlog
Ker je dobrega okusa. 1 2 3 4
Zaradi navade in tradicije. 1 2 3 4
Ker se enostavno maze. 1 2 3 4
Zaradi ustrezne kvalitete. 1 2 3 4
Ker je Cokotela znana blagovna znamka. 1 2 3 4
Zaradi ustrezne embalaZze. 1 2 3 4
Zaradi dobre arome. 1 2 3 4
Ker poznam samo Cokotela kremni namaz. 1 2 3 4
Ker ga jedo otroci. 1 2 3 4
Zaradi ustrezne cene. 1 2 3 4
Zaradi priporocila znancev in prijateljev. 1 2 3 4

12. Ali boste ¥e naprej kupovali kremni namaz COKOTELA?

A. DA
B. SAMO OBCASNO
C. NE

Ce ste odgovorili z NE, Vas prosim, &e lahko na kratko opisete, zakaj

TRETJI SKLOP VPRASANJ

VPRASANJA SE NANASAJO NA PECILNE PRASKE IN AROMATIZIRANE SLADKORJE

Prosim Vas, da vpraSanja temeljito preberete in odgovorite resni¢no tako, kot mislite.Vprasanja ustrezno obkrozite, pisno odgovorite ali pa

naredite krizec v kvadra

13. Kako so vam poznane naslednje blagovne znamke
pecilnih praskov in aromatiziranih sladkorjev?

(OBKROZITE USTREZNO STEVILKO V TABELI)

14. Kako ste zadovoljni z naslednjimi blagovnimi znamkami

pecilnih praskov in aromatiziranih sladkorjev?
(OBKROZITE USTREZNO STEVILKO V TABELL
TISTE BLAGOVNE ZNAMKE, KI JIH NE POZNATE,

PUSTITE PRAZNE)
Zelo Nepoznana | Poznana Zelo Zelo Ne- Zadovoljna Zelo
nepoznana Poznana nezadovolj | zadovoljna zadovoljna

Regina 2 3 4 na
Dolcela 1 2 3 4 Regina 1 2 3 4
Dr.Oetker 1 2 3 4 Dolcela 1 2 3 4
Emba 1 2 3 4 Oetker 1 2 3 4

Emba 1 2 3 4




15. Katere znamke pecilnih praskov in aromatiziranih sladkorjev so last Kolinske d.d.? (NAREDITE KRIZCE V KVADRATKE)
[} Regina
[J  Dolcela
) Dr. Oetker
[l Emba
16. KakSen j evva§ razlog za nakup pecilnega praska in aromatiziranega sladkorja REGINA?
(OBKROZITE USTREZNO STEVILKO V TABELI. V PRIMERU, DA REGINE NE POZNATE, PUSTITE PRAZNO
TABELO)
Zelo Nepomemben | Pomemben Zelo
nepomemben razlog razlog pomemben
razlog razlog
Ker pecivo z njim vedno uspe. 1 2 3 4
Zaradi navade in tradicije. 1 2 3 4
Ker ustreza mojim zahtevam. 1 2 3 4
Zaradi ustrezne kvalitete. 1 2 3 4
Ker poznam samo Regina znamko. 1 2 3 4
Zaradi ustrezne cene. 1 2 3 4
Zaradi dobre arome. 1 2 3 4
Ker je znana blagovna znamka. 1 2 3 4
Zaradi priporoc€ila znancev in prijateljev. 1 2 3 4
Zaradi ustrezne embalaze. 1 2 3 4

17. Ali boste Se naprej kupovali pecilne praske in aromatizirane sladkorje REGINA?

A. DA
B. SAMO OBCASNO
C. NE

Ce ste odgovorili z NE, Vas prosim, &e lahko na kratko opisete,

zakaj

CETRTI SKLOP VPRASANJ

Prosim Vas, da poveste, ali se strinjate z naslednjimi trditvami o Kolinski d.d.

(obkrozite ustrezno Stevilo od 1 do 4):

18. Kolinska je prehrambno podjetje s tradicijo, Ki ji je
vredno zaupati in ji ostati zvest.
1 - sploh se ne strinjam
2 - ne strinjam se
3 - strinjam se
4 - zelo se strinjam

19.
1 - sploh se ne strinjam
2 - ne strinjam se
3 - strinjam se
4 - zelo se strinjam

23.
1 - sploh se ne strinjam
2 - ne strinjam se
3 - strinjam se
4 - zelo se strinjam

Kolinskini izdelki so kvalitetni in sem z njimi zadovoljna.

Konkurenéni izdelki so boljsi od Kolinskinih izdelkov.

20.

21.

Izdelki Kolinske sledijo Zeljam in potrebam kupca.
1 - sploh se ne strinjam

2 - ne strinjam se

3 - strinjam se

4 - zelo se strinjam

Kolinskini izdelki se ne razlikujejo od drugih
prehrambnih proizvajalcev.

1 - sploh se ne strinjam

2 - ne strinjam se

3 - strinjam se

4 - zelo se strinjam

22. Kaj predlagate za izbolj$anje Kolinskinih blagovnih znamk? (PROSIM, DA NA KRATKO NAPISITE)

PETI SKLOP VPRASANJ

Prosim Vas, da odgovorite na nekaj splosnih vprasanj, ki jih potrebujem zgolj za statisti¢no obdelavo.

A. Vas spol (obkroZite): ZENSKA MOSKI

B. Starost

C. Zakljucena izobrazba (naredite kriZec v kvadratek)
osnovna $ola ali manj

srednja Sola (2-3 leta)

srednja Sola (4 leta)

vi§ja izobrazba

visoka izobrazba

magisterij ali doktorat

O

o [ |




PRILOGA 2: Tabele in frekvence odgovorov za demografske podatke

Tabela 1: Struktura anketirancev glede na spol

Delitev anketirancev po spolu:

k(%)

fk

77,2%

125 ZENSK

22,8%

37 MOSKIH

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, vprasanje A

Tabela 2: Struktura anketirancev glede na starost

Delitev anketirancev po starosti:

k(%)

3,7%

16,7%

30,2%

30,9%

14,2%

4,3%

0,0%

100%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, vprasanje B

Tabela 3: Struktura anketirancev glede na izobrazbo

PO

k(%)

8,6%

srednja Sola (2-3 leta)

11,8%

srednja Sola (4 leta)

27, 7%

17,9%

27,3%

6,7%

100%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, vprasanje C



PRILOGA 3: Tabele in frekvence odgovorov za pudinge v vreckah (1. sklop vprasanj v
vprasalniku)

Tabela 4: Poznanost blagovnih znamk pudingov v vreckah

T [ T Py [TV

fk k(%) fk éﬂ((%) fk ifk(%)l

117 1 723%) 162
36 1223%) 162
130 | 802% [ 162
, : 30 19% || 162
Galla 86 | 53,1% 35 0 21,6% | 34 1209% | 7 | 44% || 162

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 1. vprasanje

Tabela 5: Prikaz zadovoljstva s pudingi v vreckah

Royal | 46,9% 100%
Dolcela i E E 8,6% [ 110 ¢ 68%
Dr. Oetker | | | 673%| 162 100%
Ruff ; ; ; L 0,6% I 25 1 154%
Galla L 0,0% 8 | 49% 30 | 18,5% D 18% [ 41 | 252%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 2. vprasanje

Tabela 6: Kateri pudingi so po mnenju anketirancev last Kolinske d.d.?

Kateri pudingi so last Kolinske?

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 3. vprasanje



Tabela 7: Razlogi za nakup Royal pudinga v vrecki

zelo
nepomemben

nepomemben

pomemben

zelo pomemben

SKUPAJ

Zaradi kvalitete

fk | fk(%)
10,0%

tk 1 fk/%)

fk | fk(%)
8 1538

k| k(%)
73 1 45,6%

fk
160

k(%)
1 100%

Zaradi okusa

10,6%

60 37,5%

9%  160,0%

160

1 100%

Gladkost pudinga

10,6%

82 551,3%

73 145,6%

160

§ 100%

Zaradi dobre arome

11,9%

103 164,3%

38 123,8%

160

1 100%

Ustrezna gostota

1,3%

92 157,5%

38 1237%

160

1 100%

Zaradi priporo¢ila

11,9%

88  155,0%

24 1150

160

1 100%

Navada in tradicija

112,5%

63 § 39,4%

38 § 23,7%

160

100%

Ker ga jedo otroci

111,2%

76 1 47,5%

23 1 14,4%

160

1 100%

Ker je Royal poznan

113,1%

73 145,6%

16 10,1%

160

1 100%

Najlazje se skuha

15.0%

131,9%

28 ; 17,5%

160

; 100%

Zaradi embalaze

1 18,7%

65 1 40,6%

10 16,3%

160

1 100%

Zaradi ustrezne cene

37 123.1%

45 128,1%

13.8%

160

1 100%

Poznam samo Royal

45 282%

32 120,0%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 4. vprasanje

13,1%

Tabela 8: Ali boste Se naprej kupovali Royal puding v vrecki?

Ali boste Se naprej kupovali ROYAL?

k(%)

38,3%

55,5%

6,2%

100%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 5. vprasanje

160

1100%




PRILOGA 4: Tabele in frekvence odgovorov za kremne namaze (2. sklop)

Tabela 9: Poznanost blagovnih znamk kremnih namazov

T [ T Py [TV

k| k(%) |

162 |

162

162

. . : . 162
Cokotela | 30 ! ! 162

Nutella ! ! ! ! 162

Nussenia 162
Linolada 36 1 22,2% 9 | 59.2% 25 1 154% ! 162

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 6. vprasanje

Tabela 10: Zadovoljstvo s kremnimi namazi

zelo nezadovoljen “‘ zelo zadovoljen il SKUPAJ I

iﬂ((%) fk k(%) |

1K(%) k(%)

fk fk
6 3,7% 0
3 2
2 0

1,8%

L 12%
86 | 53.0%
! . 104 | 64,1%
Cokotela § § 58 | 358%
Nautella § § 17 1 10,5%
Nussenia 38 23,5%
Linolada 0 I 0% L 0.6% | 24 | 1438%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 7. vprasanje



Tabela 11: Katere blagovne znamke kremnih namazov so po mnenju anketirancev last
Kolinske d.d.?

Katere BZ so last Kolinske?
k(%)

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 8. vprasanje

Tabela 12: Razlogi za nakup Viki kremnega namaza

zelo nepomemben pomemben zelo pomemben SKUPAIJ

nepomemben

tk 1 1k(%) v 1k/%) tk 1 1k(%) tk 1 k(%) tk 1 1k(%)
Zaradi okusa v 0% v 0%  48,8%
Navada in tradicija E 10,5% E 30,9% E 40,7%
Enostavno se maze E 1,9% E 10,5% E 56,2%
Zaradi kvalitete L 0% D 3,1% L 61,7%
Ker je Viki poznan 8,6% 27,2% 44.4%
Zaradi embalaze E 3,7% E 25,3% E 51,3%
Zaradi dobre arome o 1,2% v 1,9% v 61,1%
Poznam samo Viki ! 21,6% : 55,6% | 21,6%
Ker ga jedo otroci 10,5% 22,2% 37,1%
Zaradi ustrezne cene E 0% E 30,3% E 44.4%
Zaradi priporocila 27 1 16,6% 56 1 34,6% 44 1 27.2%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 9. vprasanje

Tabela 13: Ali boste Se naprej kupovali Viki kremni namaz?

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 10. vpraSanje



Tabela 14: Razlogi za nakup Cokotela kremnega namaza

COKOTELA

zelo

nepomemben

nepomemben

pomemben

zelo pomemben

SKUPAJ

Zaradi okusa

tk 1 k(%)

L 1k/%)

tk 1 k(%)

tk ! k(%)

k(%)
100%

Navada in tradicija

100%

Enostavno se maze

100%

Zaradi kvalitete

100%

Ker je poznana

100%

Zaradi embalaze

100%

Zaradi dobre arome

100%

Poznam samo Cokot.

100%

Ker ga jedo otroci

100%

Zaradi ustrezne cene

100%

Zaradi priporo¢ila

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 11. vprasanje

Tabela 15: Ali boste Se naprej kupovali Cokotela kremni namaz?

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 12. vpraSanje

10

100%




PRILOGA 5: Tabele in frekvence odgovorov za pecilne praske in aromatizirane
sladkorje (3. sklop vprasanj v vprasalniku)

Tabela 16: Poznanost blagovnih znamk pecilnih praskov in aromatiziranih sladkorjev

T [ T pry e [TV

fk ;ﬂ((%) fk §ﬂ<(%)|

127 1 784%| 162
131 8,0% [ 162
Dr.Oetker ; ; ; 139 1858%f 162
Emba 109 | 673% 46 1 284% | 4 1 25% 31 18% || 162

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 13. vpraSanje

Tabela 17: Prikaz zadovoljstva s pecilnimi praski in aromatiziranimi sladkorji

k| fk(%)

90 556%f 162 | 100%
3 1 18% | 82 | 50,5%
122 [ 754%f 162 | 100%
0 100%f 7 | 43%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 14. vpraSanje

Tabela 18: Katere znamke so last Kolinske d.d.

Katere znamke so last Kolinske d.d.
k(%)
88,2%
3,7%
27,7%
1,8%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 15. vpraSanje

Tabela 19: Razlogi za nakup Regina blagovne znamke.

zelo nepomemben pomemben | zelo pomemben SKUPAJ

nepomemben

k k%) | fk | %) fk k) | ki k%) | k| k%)

Ker pecivo z njim uspe. v 0,0% r3.8% i
Zaradi navade in tradicije. 1 8,6% r20,9%
Ker ustreza zahtevam. v 0% v 71,5%
Zaradi ustrezne kvalitete. 0% 2,5%
Ker poznam samo Regino. 21,6% 47,5%
Zaradi ustrezne cene. 3,8% 25,2%
Zaradi dobre arome. v 1,4% b 44%
ker je znana BZ. 1 10,0% v27,7%
Zaradi priporotila . v 15,9% Lo46,1%
Ustrezna embalaza. 22 1 13,6% 63 1 38,7% 71

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 16. vpraSanj
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Tabela 20: Ali boste Se naprej kupovali REGINO?
Ali boste Se naprej kupovali REGINO?

k(%) | fk

62,3% | 101

29,0% | 47
8,7% | 14
100%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 17. vpraSanje

PRILOGA 6: Tabele in frekvence odgovorov o Kolinski d.d. (4. sklop vprasanj v
vprasalniku)

Tabela 21: Kolinska je prehrambno podjetje s tradicijo, ki ji je vredno zaupati in ji
ostati zvest

18.Kolinska je prehrambno podjetje s tradicijo, ki ji je vredno zaupati in ji ostati zvest

k(%)

Sploh se ne strinjam 0,0%

e strinjam se 1,9%
64,8%
33,3%
100%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 18. vpraSanje

Tabela 22: Kolinskini izdelki so kvalitetni in smo z njimi zadovoljni

19.Kolinskini izdelki so kvalitetni in smo z njimi zadovoljni
k(%)

Sploh se ne strinjam 0,0%

e strinjam se 0,6%
Se strinjam 77,8%
Zelo se strinjam 21,6%
SKUPAJ = 100%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 19. vprasanje

Tabela 23: Izdelki Kolinske sladijo Zeljam in potrebam kupca

20.1zdelki Kolinske sladijo Zeljam in potrebam kupca.
k(%)
Sploh se ne strinjam 0,0%

e strinjam se 3,1%
Se strinjam 93,2%
Zelo se strinjam 3,7%
SKUPAJ = 100%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 20. vprasanje

12



Tabela 24: Kolinskini izdelki se ne razlikujejo od drugih prehrambnih izdelkov.

21.Kolinskini izdelki se ne razlikujejo od drugih prehrambnih izdelkov.
k(%)

Sploh se ne strinjam 3,1%

e strinjam se 50,6%

Se strinjam 45,1%

Zelo se strinjam 1,2%
SKUPAJ = 100%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 21. vprasanje

Tabela 25: Konkurencni izdelki so boljsi od Kolinskinih izdelkov.
22.Konkurenc¢ni izdelki so boljsi od Kolinskinih izdelkov.
k(%)

Sploh se ne strinjam 4,3%

e strinjam se 71,6%
Se strinjam 24,1%
Zelo se strinjam 0,0%
SKUPAJ = 100%

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, 22. vpraSanje

13



PRILOGA 7: Kontingenc¢ne tabele in Spearmanovi korelacijski testi za dokazovanje

povezave med 1. in 2. vpraSanjem

Tabela 26: Kontingenc¢na tabela,
Spearmanov test za Dolcela puding

Dolcela-1 * Dolcela-2 Crosstabulation

Count
Dolcela-2
2 3 4 Total
Dolcela-1 3 13 58 3 74
4 25 11 36
Total 13 83 14 110
Correlations
Dolcela-1 [ Dolcela-2
Spearman's  Correlation  Dolcela-1 1,000 ,418*1
rho Coefficient  polcela-2 418* 1,000
Sig. Dolcela-1 , ,000
(2-tailed) Dolcela-2 ,000 ,
N Dolcela-1 162 110
Dolcela-2 110 162

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vpraSanje 1 in 2
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Tabela 27: Kontingenc¢na tabela,
Spearmanov test za Dr. Oetker puding

Dr.Oetker-1 * DR.O-2 Crosstabulation

Count
DR.O-2
2 3 4 Total
Dr.Oetker-1 3 23 9 32
4 2 28 100 130
Total 2 51 109 162
Correlations
Dr.Oetker-1 | DR.O-2
Spearman's  Correlation  Dr.Oetker-1 1,000 ,404*7
rho Coefficient pR.O-2 404*4 1,000
Sig. Dr.Oetker-1 , ,000
(2-tailed) DR.O-2 ,000 ,
N Dr.Oetker-1 162 162
DR.O-2 162 162

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 1 in 2

Tabela 28: Kontingenc¢na tabela,
Spearmanov test za Ruff puding

RUFF-1 * RUFF-2 Crosstabulation

Count
RUFF-2
2 3 4 Total
RUFF-1 3 8 14 22
4 1 1 1 3
Total 9 15 1 25
Correlations
RUFF-1 | RUFF-2
Spearman's  Correlation  RUFF-1 1,000 ,159
rho Coefficient  RUFF-2 159 1,000
Sig. RUFF-1 , 448
(2-tailed) RUFF-2 448 ,
N RUFF-1 162 25
RUFF-2 25 162

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 1 in 2
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Tabela 29: Kontingenc¢na tabela,

Spearmanov test za Galla puding

GALLA-1 * GALLA-2 Crosstabulation

Count
GALLA-2
3 4 Total
GALLA-1 3 8 26 34
4 4 3 7
Total 8 30 3 41
Correlations
GALLA-1 | GALLA-2
Spearman's  Correlation = GALLA-1 1,000 AT4*
rho Coefficient  GALLA-2 AT4* 1,000
Sig. GALLA-1 , ,002
(2-tailed) GALLA-2 ,002 ,
N GALLA-1 162 41
GALLA-2 41 162

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 1 in 2
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PRILOGA 8: Kontingenc¢ne tabele in Spearmanovi korelacijski testi za dokazovanje

povezave med 6. in 7. vprasanjem

Tabela 30: Kontingenc¢na tabela,

Spearmanov test za Lumpi kremni namaz

Crosstab
Count
LUMPI-7
2,00 3,00 4,00 Total
LUMPI-6 3,00 65 73
4,00 21 25
Total 86 98
Correlations
LUMPI-6 | LUMPI-7
Spearman's  Correlation LUMPI-6 1,000 ,100
rho Coefficient [ umPI-7 ,100 1,000
Sig. LUMPI-6 , 325
(2-tailed) LUMPI-7 ,325 :
N LUMPI-6 162 98
LUMPI-7 98 162

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vpraSanje 6 in 7
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Tabela 31: Kontingenc¢na tabela,

Spearmanov test za Nutella kremni namaz

Crosstab
Count
Nutella-7
3,00 4,00 Total
Nutella-6 3,00 11 4 15
4,00 6 141 147
Total 17 145 162
Correlations
Nutella-6 [ Nutella-7
Spearman's  Correlation  Nutella-6 1,000 ,655*1
rho Coefficient  Nutella-7 ,655*1 1,000
Sig. Nutella-6 , ,000
(2-tailed) Nutella-7 ,000 ,
N Nutella-6 162 162
Nutella-7 162 162

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vpraSanje 6 in 7

Tabela 32: Kontingenc¢na tabela,

Spearmanov test za Nussenia kremni namaz

Crosstab
Count
Nussenia-7
2,00 3,00 4,00 Total
Nussenia-6 3,00 2 34 1 37
4,00 4 4
Total 2 38 1 41
Correlations
Nussenia-6 | Nussenia-7
Spearman's  Correlation  Nussenia-6 1,000 ,031
rho Coefficient  Nussenia-7 ,031 1,000
Sig. Nussenia-6 , ,849
(2-tailed) Nussenia-7 ,849 ,
N Nussenia-6 162 41
Nussenia-7 41 162

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 6 in 7
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Tabela 33: Kontingenc¢na tabela,

Spearmanov test za Linolada kremni namaz

Crosstab
Count
Linolada-7
2,00 3,00 4,00 Total
Linolada-6 3,00 1 22 2 25
4,00 2 3 5
Total 1 24 5 30
Correlations
Linolada-6 | Linolada-7
Spearman's  Correlation Linolada-6 1,000 ,498*1
rho Coefficient | inolada-7 ,498*1 1,000
Sig. Linolada-6 , ,005
(2-tailed) Linolada-7 ,005 ,
N Linolada-6 162 30
Linolada-7 30 162

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

19

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 6 in 7




PRILOGA 9: Kontingenc¢ne tabele in Spearmanovi korelacijski testi za dokazovanje

povezave med 13. in 14. vprasanjem

Tabela 34: Kontingenc¢na tabela,
Spearmanov test za Dolcela pecilni prasek

Crosstab
Count
Dolcela-14
2,00 3,00 4,00 22,00 Total
Dolcela-13 3,00 13 55 1 69
4,00 10 3 13
Total 13 65 3 1 82
Correlations
Dolcela-13 | Dolcela-14
Spearman's  Correlation  Dolcela-13 1,000 ,321%1
rho Coefficient  polcela-14 ,321* 1,000
Sig. Dolcela-13 , ,003
(2-tailed) Dolcela-14 ,003 ,
N Dolcela-13 162 82
Dolcela-14 82 162

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 13 in 14
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Tabela 35: Kontingenc¢na tabela,

Spearmanov test za Dr.Oetker pecilni prasek

Crosstab
Count
Dr.Oetker-14
2,00 3,00 4,00 Total
Dr.Oetker-13 3,00 15 8 23
4,00 2 23 114 139
Total 2 38 122 162
Correlations
Dr.Oetker-13 | Dr.Oetker-14
Spearman's  Correlation  Dr.Oetker-13 1,000 ,374*7
rho Coefficient  Dr.Oetker-14 ,374* 1,000
Sig. Dr.Oetker-13 , ,000
(2-tailed) Dr.Oetker-14 ,000 :
N Dr.Oetker-13 162 162
Dr.Oetker-14 162 162

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).
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Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanje 13 in 14



PRILOGA 10: Kontingen¢ne tabele in Pearsonovi korelacijski testi za dokazovanje

povezave med spolom in 19. vprasanjem

Tabela 36: Kontingenc¢na tabela,
Pearsonov korelacijski test

SPOL * vpras.-19 Crosstabulation

Count
vpras.-19
2 3 4 Total
SPOL 0 29 8 37
1 1 97 27 125
Total 1 126 35 162
Correlations
vpras.-19 SPOL
Pearson vpras.-19 1,000 -,008
Correlation  gpoL -,008 1,000
Sig. vpras.-19 , ,918
(2-tailed) SPOL 918 :
N vpras.-19 162 162
SPOL 162 162

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanjem 19 in spolom
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PRILOGA 11: Kontingen¢ne tabele in Spearmanovi korelacijski testi za dokazovanje

povezave med izobrazbo in 19. vprasanjem

Tabela 37: Kontingenc¢na tabela,
Spearmanov Kkorelacijski test

1IZOB * vpras.-19 Crosstabulation

Count
vpras.-19
2 3 4 Total
IZOB 3 12 2 14
4 14 5 19
5 1 34 10 45
6 23 6 29
7 36 8 44
8 7 4 11
Total 1 126 35 162
Correlations
vpras.-19 1Z0B
Spearman's  Correlation  vpras.-19 1,000 ,027
rho Coefficient IZOB 027 1,000
Sig. vpras.-19 , ,730
(2-tailed) 1ZOB 730 ,
N vpras.-19 162 162
1ZOB 162 162

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanjem 19 in izobrazbo

PRILOGA 12: Kontingen¢ne tabele in Pearsonovi korelacijski testi za dokazovanje

povezave med starostjo in 19. vprasanjem

Tabela 38: Kontingenc¢na tabela,
Pearsonov korelacijski test

Vir: Anketa o prehrambnih blagovnih znamkah, julij 2003, vprasanjem 19 in starostjo

(izpis je zaradi vecjega obsega na naslednji strani)
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§.-19 Crosstabulation
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Starost *
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Correlations

vpras.-19 | Starost
Pearson vpras.-19 1,000 -,015
Correlation  Starost -,015 1,000
Sig. vpras.-19 , ,854
(2-tailed) Starost ,854 ,
N vpras.-19 162 162
Starost 162 162
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