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UuvOoD

Ljudje smo vedno bolj vpeti v hiter zivljenjski tempo in nimamo na voljo vedno dovolj Casa,
da si pripravimo polnovredne obroke, ki bi zagotovili dnevno potrebo po vseh vitaminih in
mineralih. Nastane tezava, ki nas lahko pripelje do Stevilnih bolezenskih stanj. Iz raziskav je
razvidno, da ljudje ne zauzijejo dovolj kakovostne hrane, s katero bi pridobili vsa potrebna
hranila. Izpoveden je podatek, da je ljudi, ki zauzijejo dovolj, le en odstotek (Tjasa Radovan
s.p., 2019).

Cetudi so ljudje vedno bolj ozaves&eni, da naj uZivajo zdravo prehrano, je treba izpostaviti,
da hrana velikokrat ne vsebuje tako veliko hranil, kot bi jih lahko. Razlog za to je predvsem
ta, da se je proces pridelave, predelave in skladiS¢enja mo¢no spremenil. Koli¢ine pridelane
hrane so se zelo povecale in vse manj ljudi doma prideluje hrano, kar pripelje do tega, da se
hrana masovno prideluje (Klepet ob kavi d.o.0., 2017).

Trzenje prehranskih dopolnil se je v zadnjem ¢asu mo¢no povecalo in ljudje so naklonjeni
tudi nakupovanju prek spleta in s tujih spletnih strani. Kar nekaj je bilo Ze primerov, ko so
ljudje kupili dopolnilo s tujih spletnih strani in bili razo¢arani, ker je dopolnilo vsebovalo
sestavine, ki so pri nas prepovedane oziroma jih odsvetujejo. Prehranska dopolnila se uziva
kot dodatek k vsakodnevni prehrani in ne morejo nadomestiti obrokov. Predvsem so koristna
v zimskem obdobju, ko je na voljo manj hrane z dovolj veliko hranilno vrednostjo, Ki bi
zagotovila dnevno potrebo (N1JZ, 2018).

V Sloveniji je bila narejena raziskava, kako porabniki kupujejo prehranska dopolnila.
Porabniki potrebujejo ve¢ ¢asa za nakup prehranskih dopolnil, vendar jih veliko nakup
opravi v enem tednu, vecina pa potrebuje za nakup mesec dni. V zacetku nakupnega procesa
ima na porabnike velik vpliv oglaSevanje, vendar je treba izpostaviti, da ima trZzenje od ust
do ust tudi zelo velik vpliv. Za lazjo izbiro izdelkov se ljudje mo¢no posluzujejo spletnih
mest, kjer jih 16 % tudi zaklju¢i nakup. Pri dopolnilih pa jim je pomembno, da imajo
dokazano, da ucinkovito delujejo. Velik vpliv na odlocitev je tudi na prodajnem mestu, kjer
klju¢no vlogo odigra prodajalec. Nakupi so veCinoma nacrtovani, vendar pa se najdejo tudi
impulzivni nakupovalci, katerih je dobra tretjina (Medijski partner d.o.o0., 2013).

Kot omenjeno, na porabnike v veliki meri vplivajo oglasevanje (televizija, splet, revije ...),
trzenje od ust do ust, prodajna mesta oziroma prodajalci. Izpostavila pa bi tudi, da imajo na
porabnike vedno vecji vpliv tudi vplivne osebe, vplivnezi. Ti so danes zelo v ospredju. Gre
za osebe, katerim podjetja placajo, da za njih naredijo promocijo njihovih izdelkov. V
primeru, da vplivneZ izpostavi, da je z nekim prehranskim dopolnilom zelo zadovoljen, bodo
ta video videli vsi sledilci in ¢e ima ta oseba res mocan vpliv, se bo prodaja prehranskega
dodatka povecala. Ljudje vplivneZem zaupajo in na tak nacin izvedo tudi veliko informacij
(The Hartman Group, 2015).



Na trgu prehranskih dopolnil je zaznati trend, da so porabniki vedno bolj ozavesceni 0
zdravem nacinu prehranjevanja. Prehranska dopolnila izbirajo na podlagi zastavljenih
osebnih ciljev. Nekateri porabniki se brez tezav odlo¢ajo za dopolnila, drugi pa potrebujejo
vec Casa za sprejetje odlocitev (Németh, 2016).

Izbrana tema je pomembna za raziskovanje predvsem zaradi dejstva, da se uporaba
prehranskih dopolnil povecuje in se porabniki ne zavedajo, da lahko dopolnila tudi Skodijo.
Prehranskih dopolnil ne smemo enaciti s tradicionalno prehrano, kajti med tema
kategorijama obstaja veliko razlik in porabniki se morajo zavedati, da se je dobro pozanimati
pred uporabo dopolnil. Dopolnila lahko predstavljajo velika tveganja, predvsem ¢e jih
porabniki ne zauzijejo pravilno (Németh, 2016).

Namen magistrskega dela je na osnovi domace in tuje strokovne in znanstvene literature
raziskati porabnikovo vedenje pri nakupu prehranskih dopolnil. S tem nameravam odkriti
priloznosti, ki jih lahko podjetja izkoristijo, da se priblizajo porabnikom. Vsa teoreti¢na
dognanja nameravam podkrepiti z empiri¢no raziskavo, na podlagi katere bom ugotavljala
potrebe in zahteve slovenskega trga. OsredotoCila se bom na podatke, v kolik$ni meri se
porabniki posluzujejo prehranskih dopolnil in kateri so bistveni razlogi za nakup. Podjetjem
bom s tem omogocila vpogled v porabnike, na podlagi katerega lahko v bodoce razvijajo
svojo trzenjsko strategijo. Magistrsko delo bo sluzilo tudi $irsi javnosti, kajti podatki, ki bodo
V njej zajeti, koristijo posamezniku v tej meri, da se sam izobrazi, katere so tiste zakonitosti,
ki so pomembne pri prehranskih dopolnilih in da se lahko po njih tudi ravna v primerih, ko
kupuje dopolnila.

Moja izbrana tema je pomembna za Sirok krog ljudi. Na eni strani sluzi podjetjem, da
ugotovijo, kaj je porabnikom pomembno in kako se odlo¢ajo za prehranska dopolnila. Po
drugi strani pa ozavesti tudi porabnike, da odkrijejo vse podrobnosti, ki so v ozadju, preden
pride prehransko dopolnilo na trg, in tudi na kaj morajo biti pozorni pri njihovem nakupu in
uporabi.

Cilj magistrskega dela je sprva s pomocjo obstojece literature opisati vedenje porabnikov, Ki
zajema predvsem opredelitev porabnika, njegovega procesa odlo¢anja in vseh dejavnikov,
ki vplivajo na dokon¢no odlocitev. Izpostaviti tudi Zelim, kaj so prehranska dopolnila in
katere so zakonske omejitve, ki podjetja vodijo do uspesnega lansiranja izdelkov na trg.
Teoreti¢ni del bom dopolnila tudi z empiricno raziskavo, kjer zelim ugotoviti, kak$ni
porabniki se posluzujejo prehranskih dopolnil in predvsem kateri so razlogi za uporabo.

Magistrsko delo sestoji iz petih poglavij. V prvem poglavju opredelim nakupno odlocanje
porabnikov in opisem faze procesa odlocanja. V naslednjem poglavju sledi opredelitev vrst
nakupnega odlo€anja in nato v tretjem poglavju podrobneje razis¢em tudi dejavnike, ki
vplivajo na nakupno odlocanje. Sledi poglavje, kjer namenim pozornost prehranskim
dopolnilom: vse od osnovne opredelitve, vrst in oblik dopolnil do trendov in zakonodaje na
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trgu. V zadnjem delu poglavja pa se osredoto¢im tudi na oglaSevanje. Naslednje poglavje
sestoji iz empiri¢nega dela, kjer s pomocjo raziskave ugotavljam, zakaj se porabniki
posluzujejo prehranskih dopolnil. Za zaklju¢ek bom podala Se sklepno misel, kjer bom
primerjala predelano literaturo z opravljeno raziskavo.

1 NAKUPNO ODLOCANJE IN MODEL PROCESA
ODLOCANJA PORABNIKOV

Nakupno odlocanje je proces aktivnosti, na podlagi katerega porabniki zadovoljujejo svoje
potrebe. Veliko svojega ¢asa vsakodnevno namenjajo nakupovanju (Prodnik, 2011). Celoten
proces lahko opredelimo kot premisljena in zavestna dejanja. V celotnem procesu odlocanja
je porabnik pod vplivom Stevilnih dejavnikov (motivacija, referencne skupine ...). Porabniki
svoje odlocitve sprejemajo racionalno, kar pomeni, da predno se odlo¢ijo za nakup
izdelka/storitve, dobro premislijo in pretehtajo vse moznosti. Lahko pa pride do
emocionalnih nakupov, kjer so v ospredju Custva, ki pripeljejo do nakupa najveckrat brez
premisleka (Mozina, Tavéar & Zupancic, 2012).

V grobem se porabniki na dnevni ravni odlo¢ajo o nakupu, uporabi in o tem, kaj narediti z
izdelkom, ko odsluzi svoj namen. Pri odlo¢itvi o nakupu porabnik tehta med tem, ali bi
izdelek kupil ali ne, kdaj je najbolj primeren ¢as za nakup, za kateri izdelek naj se odlo¢i in
kje bo opravil nakup. Na koncu mora sprejeti tudi odlocitev, na kak$en nacin bo placal za
izdelek. Pri uporabi izdelka se porabnik odloca, ali bi ga uporabil ali ne oziroma kdaj je
primeren Cas za uporabo ter kako naj ga uporabi. Na koncu, ko izdelek pri porabniku odsluzi
SvV0j namen, pa se mora odlociti, ali bo izdelek shranil, ¢e ga bo $e kdaj potreboval, lahko ga
tudi komu podari ali proda. Danes pa je mozno tudi vedno ve¢ izdelkov reciklirati (MozZina,
Tavéar & Zupancic, 2012).

Model procesa odlo¢anja sestoji iz petih stopenj, skozi katere gre porabnik, ko se odloca in
kupuje izdelek/storitev. Vsak posameznik se drugace loti sprejemanja odlocitev, kajti na to
vplivajo tudi Stevilni dejavniki. Gre za sploSen model, ki je lahko zelo razlic¢en glede na vrsto
nakupov, ki jih porabniki izvrSujejo. Slika 1 prikazuje pet stopenj, vse od prepoznavanja
problema do ponakupnega vedenja.

Slika 1. Model procesa odlocanja

Prepoznavanje Iskanje Presojanje Nakupna Ponakupno
potrebe informacij moznosti odlocitev vedenje

Vir: Stankevich (2017).




Poudariti je treba, da ni nujno, da gre porabnik skozi vse stopnje, kajti lahko tudi katero
stopnjo preskoci. Vse je odvisno od njegove vpletenosti v nakup, 0 Kateri bo vec sledilo v
naslednjih poglavjih.

Prepoznanje problema. Zacetek nakupnega procesa je v tej fazi, ko se v porabniku vzbudi
neka potreba po izdelku/storitvi. Lahko se za¢ne tudi z dolo¢enim problemom, ki ga Zeli
resiti. Pri potrebah lo¢imo notranje in zunanje drazljaje. Notranji drazljaji so npr. lakota, zeja
ipd., zunanji pa so vsi tisti, ki na porabnika vplivajo od zunaj, npr. oglasi, ostali porabniki
ipd. (Kotler, 2004). V tej fazi porabnik zazna potrebo in postane motiviran za resitev
dolo¢enega problema. Razlika med idealnim in dejanskim stanjem povzro¢i prepoznavanje
problemov (Belch & Belch, 2004).

Vzrokov za prepoznavanje problemov je lahko ve¢ in so lahko preprosti ali zelo zapleteni.
Nekateri izmed vzrokov so lahko sledeci (Belch & Belch, 2004):

porabnik zazna problem, ko doma porabi vso zalogo dolo¢enega izdelka. Najveckrat so

odlocitve o nakupu preproste oziroma rutinske. Izbere blagovno znamko, ki jo pozna ali

ji je zvest;

e nezadovoljstvo s trenutnim stanjem ali izdelkom/storitvijo: s pomoc¢jo oglasevanja lahko
podjetja sprozijo prepoznavanje potreb porabnikov;

e spremembe v zivljenju porabnikov pogosto pripeljejo do novih potreb in Zelja. Lahko
gre za spremembe finan¢nega polozaja, zaposlitve, zivljenjskega sloga ... Porabniki
velikokrat i§¢ejo izdelke, ki niso tako nujno potrebni, vendar so visoko zaZeleni,

e porabniki se odloijo za nakup izdelka, ki ima doloéene osnovne funkcije. Cez ¢as pride
do prepoznavanja potrebe o nadgradnji tega izdelka in stremijo k temu, da si Zelijo
privosciti tudi dodatke, ki so na voljo za nadgradnjo osnovnega izdelka;

e na porabnikovo vedenje pa v veliki meri vplivajo tudi podjetja z razli¢nimi trzenjskimi
akcijami, s katerimi v porabnikih vzbujajo nezadovoljstvo s trenutno situacijo.
Najveckrat gre za izdelke za vsakodnevno rabo. Doloc¢eni porabniki so tudi nagnjeni k
preizkusanju vedno nekaj novega, ¢etudi so zadovoljni s trenutno blagovno znamko.
Podjetja skusajo v tem primeru do porabnikov pristopiti z uvajanjem novih blagovnih
znamk, kuponov in testerjev;

e uvedba novih izdelkov na trg, ki so bolj inovativni kot tisti, ki so trenutno na trgu:

podjetja vedno bolj stremijo k izboljSavam izdelkov in nagovarjanju porabnikov, kako

ta novi izdelek bolje resuje njihove tezave. Izpostaviti je treba, da podjetjem vedno ne
uspe prepricati porabnikov, da dolocen izdelek resni¢no potrebujejo.

V prvi stopnji so pomembni tudi trzniki, ki raziskujejo, kdaj so tisti najbolj primerni trenutki
za oglasevanje. Na eni stani lahko sodelujejo pri pomoci porabnikom, ko prepoznavajo
potrebe in probleme ali vplivajo na okolis¢ine, ki v porabnikih sproZijo potrebe ali zelje.
Tudi sami lahko ustvarjajo okolje, v katerem bi se porabnik pocutil manjvreden, ¢e ne bi
uporabljal izdelka/storitve (Stankevich, 2017).
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V porabnikih se najprej vzbudi Zelja po dopolnilih. Lahko se pojavi zaradi zmanj$ane
odpornosti, utrujenosti, depresije, bolecin, nose¢nosti, Sportne aktivnosti ... Po drugi strani
pa lahko v porabnikih vzbudijo zeljo tudi zunanji vplivi, in sicer mnenja prijateljev,
zdravnikov, farmacevtov ... Tudi televizija, radio in ¢asopisi imajo lahko vpliv do tak$ne
mere, da v porabnikih vzbudijo potrebo. V prvi fazi je bistveno to, da porabnik zazna, da mu
nekaj primanjkuje in si zeli imeti (Ministrstvo za zdravje, 2010).

Iskanje informacij. Gre za drugo fazo procesa odlo¢anja porabnikov. Potem, ko porabniki
zaznajo dolocen problem, ki ga lahko zadovoljijo z nakupom izdelka, za¢nejo o tem iskati
¢im ve¢ informacij. Na zaCetku skuSajo informacije Crpati iz spomina, ¢e so kdaj v preteklosti
ze imeli podobne izkus$nje. Tovrstnemu iskanju lahko re¢emo tudi notranje iskanje (Belch &
Belch, 2004). Ce sam nima na voljo dovolj informacij, uporabi tudi druge vire. Za trznike je
bistvenega pomena, da izvedo, na katere vire se bo porabnik obrnil pri reSevanju njegovega
problema. Lo¢imo med osebnimi, poslovnimi, javnimi in izkustvenimi viri informacij. Med
osebne vire spadajo druzina, prijatelji in znanci, gre predvsem za tiste osebe, ki so porabniku
blizu in jim lahko zaupa. Pri poslovnih virih bi izpostavila oglasevanje in prodajno osebje, s
pomocjo katerega se podjetje pribliza porabnikom in je tudi neke vrste prvi stik z
izdelkom/storitvijo. Javni viri zajemajo Casopise in druge organizacije, ki so v pomoc
porabnikom. Tako imamo pri nas Zvezo potro$nikov Slovenije, ki opravlja Stevilne
raziskave izdelkov/storitev in poda objektivno mnenje porabnikom, kar lahko tudi vpliva na
kon¢no odlo¢itev. Na koncu imamo S$e izkustvene vire, kjer pa gre za samo uporabo
1zdelka/storitve. Izmed vseh nastetih virov bi izpostavila, da porabniki pridobijo najvecje
Stevilo informacij iz poslovnih virov, kajti so pod okriljem trznikov. Vendar na drugi strani
S0 najpomembnejsi 0sebni viri, ki jih porabniki najbolj upostevajo in cenijo (Kotler, 2004).

Nekateri porabniki lahko tej fazi namenijo zelo veliko ¢asa, spet drugi pa ne. Velikokrat je
vse odvisno od izkuSenj iz preteklosti. V primeru, da je porabnik izdelek Ze imel in je bil z
njim zadovoljen, bo verjetno posegel po istem izdelku in faza iskanja informacij ne bo tako
dolga, kot bi bila, ¢e porabnik $e nima preteklih izkuSenj in je zanj to nekaj novega. S tem,
ko porabnik i$¢e informacije, odkriva Stevilne konkuren¢ne blagovne znamke. Na strani
podjetij je, da svoj izdelek predstavijo kot boljsi od konkurence, kajti le tako ga bo lahko
prepoznal kot zanj najprimerne;jsi (Stankevich, 2017).

V prvi fazi smo govorili o tem, da se v porabnikih vzbudi zelja po dopolnilih. V tej fazi pa
preidemo na porabnikovo aktivno iskanje informacij o vseh izdelkih, ki bi lahko zadovoljili
potrebo. Tej fazi lahko porabniki namenijo veliko ¢asa ali pa zelo malo. Vse je odvisno od
tega, ali so v preteklosti Ze imeli podobno izkusnjo. Ce so v preteklosti Ze kupili dologeno
dopolnilo in so bili z njim zadovoljni, potem tej fazi ne bodo namenili veliko ¢asa. Porabniki
prehranskih dopolnil pri pridobivanju informacij najbolj zaupajo zdravnikom in nato

znancem, ki Ze imajo izkus$nje. Zaupanje v medije je zelo majhno (Ministrstvo za zdravije,
2010).



Presojanje moZnosti. V tej fazi porabnik analizira vse blagovne znamke in jih tudi razvrsti
glede na njegovo oceno. Vsak posameznik drugale presoja moznosti, zato ni nekega
enoznacnega procesa, ki bi veljal za vse porabnike. Predvsem je bistveno to, da si vsak zeli
zadovoljiti svoje potrebe in od izdelka/storitve pricakuje kar najvecjo korist. Na trgu je
veliko razli¢nih proizvodov, ki predstavljajo enako zadovoljitev potreb, vendar pa
porabnikom ne prinasajo enakih koristi (Kotler, 2004).

Niz vseh blagovnih znamk se od porabnika do porabnika razlikuje, kajti za reSitev
dolocenega problema ne prepozna vsak identi¢nih znamk. Kako hitro bo porabnik analiziral
blagovne znamke, je odvisno od pomembnosti nakupa in Casa, ki ga ima na voljo za
odlocitev. Vsako podjetje si zeli, da bi bila njihova znamka vklju¢ena v ocenjevanje
alternativ (Belch & Belch, 2004).

Trzniki morajo vedeti, katere so tiste lastnosti izdelka/storitve, ki porabnikom najvec
pomenijo. Posameznik bo vedno gledal, kaksna je neka blagovna znamka v primerjavi z
drugo. Bistveno je, da vsak porabnik gleda tako, da je zanj najbolj optimalno glede na ceno,
kakovost, blagovno znamko ... (Stankevich, 2017).

V tej fazi porabniki analizirajo Stevilne razli¢ne blagovne znamke dopolnil. Na trgu je veliko
Stevilo dopolnil, ki zadovoljujejo enake koristi. Bistveno je, da porabnik razloci, kateri je
tisti izdelek, ki bo v najve¢ji meri zadovoljil njegovo potrebo. Vsak porabnik ne bo prepoznal
identi¢nih dopolnil, ki jih bo vkljucil v ozji izbor, ker jih enostavno ne bo zaznal. Mogoce
so mu pomembne le dolo¢ene blagovne znamke, mogoce je previsoka cena ali pa kakovost
ni na ravni, ki jo pri¢akuje.

Nakupna odloditev. V tej fazi ima porabnik Ze narejen izbor blagovnih znamk, med katerimi
se bo odlo¢il. Lahko ima tudi Ze izoblikovano nakupno namero, za katero $e ni nujno, da
pripelje do nakupa, kajti porabnik je pod vplivom razli¢nih dejavnikov. Dejavnik, ki bi ga
izpostavila, so mnenja oziroma stali$¢a drugih oseb. V primeru, da je porabnik Ze skoraj pri
koncu odlocitve o nakupu in ima bliznja oseba negativno mnenje, je za dokonéno odloCitev
bistveno to, kako blizu sta si s to osebo. Ce sta si osebi blizu, je velika verjetnost, da bo
obveljalo mnenje bliZznje osebe. Vendar e je porabnik kot oseba zelo trdno preprian v svoje
mnenje in odlo¢itev, bo naredil po svoje in ne bo uposteval mnenja drugih. Seveda pa poleg
mnenj drugih na odlo¢itve vplivajo tudi drugi dejavniki, ki so bolj bistveni, npr. dohodek,
cena, Koristi ... Porabnik pretehta med koristmi, ki bi mu jih izdelek prinesel, in ceno ter na
drugi strani dohodkom, pri katerem gre za omejena sredstva (Stankevich, 2017).

Kot ze omenjeno, odlocitev o nakupu ne pomeni Se nujno dejanskega nakupa. Morda bo
porabnik potreboval se dodatne dejavnike, ki bodo pripomogli k odlo¢itvi, npr. kdaj in kje
kupiti ter seveda v kon¢ni fazi tudi koliko denarja mora zapraviti. Pri nakupih, v katere je
porabnik moc¢no vpleten in za sprejetje odlocitve potrebuje ve¢ Casa, pogosto pride do



daljsega Casovnega razmika med odlocitvijo o nakupu in dejanskim nakupom (Belch &
Belch, 2004).

Porabnik ima izoblikovan 0Zji izbor dopolnil, med katerimi se bo odlocal. Lahko ima tudi
ze izoblikovano nakupno namero, vendar je v tem primeru zelo odvisno, koliko porabnik
prisluhne zunanjim vplivom. Lahko nakupno namero enostavno izpelje, ne da bi drugi nanj
vplivali, ker je enostavno preprican, da je njegova izbira optimalna. Najpogosteje porabniki
izpeljejo odlocitev nakupa dopolnil zaradi zdravstvenega stanja. Predno sprejmejo dokon¢no
odlocitev, pa v veliki meri zaupajo priporo¢ilom bliznjih, zdravnikom, farmacevtom in v
kon¢ni fazi tudi televiziji in radiu (Ministrstvo za zdravje, 2010).

Ponakupno vedenje. Po opravljenem nakupu se porabnik zave, ¢e se je prav odlo¢il. V
primeru, da je bila odlo¢itev pravilna, je zadovoljen, v nasprotnem primeru pa je
nezadovoljen (Kotler, 2004). Zadovoljni porabniki so tisti, katerih pricakovanja so bila
dosezena ali celo presezena. V nasprotnem primeru gre za nezadovoljne porabnike (Belch
& Belch, 2004). Predvsem je bistvenega pomena, da se trzniki osredoto¢ijo na nezadovoljne
porabnike, kajti tako lahko odkrijejo, kaj morajo v bodoce izboljsati. Porabnik tehta med
pricakovano in zaznano kakovostjo. Pricakovana je tista, ki jo porabnik od izdelka pri¢akuje,
zaznana pa je tista, ki jo z izdelkom pridobi. Ce je zaznana manjsa od pri¢akovane, bo
porabnik nezadovoljen, ¢e bo vi§ja, bo ve¢ kot zadovoljen, v primeru, da bo enaka, pa bo
zadovoljen. Trzniki morajo izpostaviti le tiste lastnosti izdelkov, ki so resni¢ne, kajti le tako
si bo porabnik ustvaril primerno sliko in bo na koncu zadovoljen. V primeru, da bodo trzniki
1zpostavljali lastnosti, za katere vedo, da jih izdelek ne bo zadovoljil, bo prislo do velikega
nezadovoljstva porabnikov, kar lahko pripelje tudi do tezav v podjetju (Kotler, 2004).

Pomembno je, da podjetja pridobijo podatke o zadovoljstvu oziroma nezadovoljstvu
porabnikov, kajti to vpliva tudi na verjetnost nakupa tega izdelka ali drugih izdelkov te
blagovne znamke v prihodnosti. Lahko se pojavi tudi kognitivna disonanca, ki pomeni neko
napetost ali celo dvom, ki se porabniku poraja po opravljeni tezki nakupni izbiri. Disonanca
je najverjetnejSa pri odlocitvah, ki so zelo pomembne in imajo za seboj velik finan¢ni
odhodek in porabnik tezko izbira med posameznimi blagovnimi znamkami, ker jih je ocenil,
da so si med seboj popolnoma primerljive. Disonanca se lahko zmanjS$a s pomo¢jo mnenj
drugih bliznjih oseb, ki so ze imele izku$nje z dolo¢enim izdelkom. Velik vpliv pa ima tudi
oglaSevanje, kjer porabniki veliko ve¢ pozornosti namenjajo oglaSevanju izbrane blagovne
znamke (Belch & Belch, 2004).

Izpostaviti je tudi treba, da bo zadovoljen porabnik Siril dober glas naprej in gre v tem
primeru za trzenje od ust do ust, Ki je zelo u¢inkovito in podjetju za tovrstno obliko trzenja
ni treba placati. Nezadovoljni porabniki pa na eni strani morda izdelka sploh ne bodo
uporabljali, se bodo pritozili na podjetje ali pa bodo $irili svoje nezadovoljstvo, ki se razsirja
mnogo hitreje kot zadovoljstvo. Podjetja morajo velik del svojega ¢asa namenjati
nezadovoljnim porabnikom, kajti ti v najvecji meri ogrozajo podjetje (Kotler, 2004).



Podjetja so spoznala, da je treba v danasnjem casu veliko nameniti tudi poprodajni
komunikaciji. Porabniki po opravljenem nakupu dobivajo s strani podjetij Stevilne letake, ki
jih Se bolj prepri¢ajo, da so se pravilno odlocili. Podjetja so se zelo odprla za porabnike in
jim skusajo ¢im bolj prisluhniti. Lahko jih kontaktirajo po e-posti ali prek brezplacne
telefonske Stevilke, kjer jim na prijazen nacin podajo odgovore na vsa vprasanja, ki jih imajo
porabniki (Belch & Belch, 2004).

Porabnik je v prejSnji fazi izbral doloc¢eno prehransko dopolnilo. V tej fazi sledi ponakupno
vedenje, kar pomeni, da ima lahko porabnik pozitivno ali negativno mnenje o dopolnilu.
Pozitivno pomeni, da je z dopolnilom zadovoljen in je izpolnil svoja pri¢akovanja. Izdelek
bo svetoval svojim prijateljem in verjetno tudi ponovil nakup, ko ga bo ponovno potreboval.
V raziskavi Ministrstva za zdravje so porabnike spraSevali, e so ob¢utili pozitivno delovanje
dopolnil na njihovo zdravje. Vecina jih je odgovorila, da so obcutili, kar pomeni, da so bili
z izdelkom zadovoljni. Vendar po drugi strani to ne pomeni nujno, da bodo ta izdelek tudi
naslednji¢ kupili (Ministrstvo za zdravje, 2010).

2 VRSTE NAKUPNEGA ODLOCANJA

Porabniki nekatere odlo¢itve sprejmejo hitro, za druge pa potrebujejo dalj ¢asa. Tiste, Ki jih
sprejmejo hitro, bi lahko rekli, da niso tako tvegane in gre za nakupe, v katere porabnik ni
toliko vpleten, da bi jim namenil veliko ¢asa. Gre predvsem za proizvode, ki jih je Ze kdaj
kupoval ali so nizkih vrednosti za porabnikov proracun. Na drugi strani poznamo odlocitve,
za katere porabnik nameni veliko ¢asa in lahko recemo, da so bolj tvegane. Gre za nakupe
dobrin, za katere mora nameniti ve¢ denarja, kar posledi¢no pomeni, da je v odlo¢itev veliko
bolj vpleten, in dodobra razmisli, predno se odlo¢i. Poznamo tri oblike odlo¢anja, in sicer
odloc¢anje iz navade, zoZen proces odlo¢anja in razsirjen proces odlo¢anja, ki jih podrobneje
opredelim v nadaljevanju.

2.1 Odlocanje iz navade

Pri odlo¢anju iz navade gre za rutinsko vedenje, kjer porabniki pogosto kupujejo izdelke, za
katere ni potrebno veliko napora in iskanja informacij za nakup. Gre za izdelke, ki so
vsakodnevno v uporabi (kruh, mleko, jajca ...). Porabniki imajo s temi izdelki veliko
izkuSenj in imajo oblikovano svoje mnenje. Po mnenju ne sprasujejo svoje druzine ali
bliznjih prijateljev ter tudi ne raziskujejo veliko o izdelkih pred nakupom. V vecini primerov
gre za manjsSe nakupe, ki so tudi cenovno zelo dostopni. Gre za nakupe doloCene blagovne
znamke, katero tudi brez tezav zamenjajo, v primeru da v tistem ¢asu, ko opravljajo nakup,
te blagovne znamke ni na polici (Furaiji, Latuszynska & Wawrzyniak, 2012).



Na kratko bi lahko rekli, da je to najosnovnejsa oblika odlo¢anja za nakup, kajti v trenutku,
ko porabnik zazna problem, se oblikuje resitev, ki jo ima shranjeno v dolgoro¢nem spominu.
Tovrstno odlo¢anje lahko delimo takole (Mozina, Tavéar & Zupancic, 2012):

e porabnik se za blagovno znamko odloca, ker je v preteklosti Ze naredil obsezno raziskavo
zbiranja informacij, da se je odlocil ravno za dolo¢eno znamko. V tem primeru gre za
neke vrste visoko pripadnost znamki, kajti porabnik se je v preteklosti ze zelo potrudil,
da je prisel do Zelenega izdelka;

e porabnik meni, da so vsi izdelki dolo¢enega asortimenta enake kakovosti, zato izbere
blagovno znamko, s katero je zadovoljen in se za njo tudi v bodo¢e odloca. Pa vendar v
tem primeru pride do tega, da glede na to, da je porabniku vseeno, katero blagovno
znamko uporablja, lahko konkuren¢na podjetja to uporabijo v svoj prid. Z razli¢nimi
trzenjskimi prijemi ga lahko prepri¢ajo v nakup njihove blagovne znamke, Kajti
porabniku je tako vseeno.

2.2 ZozZen proces odlo¢anja

Pri zozenem procesu odlo¢anja gre za proces, Ki se po znacilnostih nahaja med odlo¢anjem
iz navade in razSirjenim procesom odlocanja. Porabnik to¢no ve, kaj si zeli, in na koncu
izbira le med izbranimi blagovnimi znamkami. Porabniki se velikokrat posvetujejo s
prijatelji, vendar v ozadju ni dolgega raziskovanja. Ne gre za dolgotrajno iskanje in zbiranje
informacij (Furaiji, Latuszynska & Wawrzyniak, 2012).

Bolj se ta oblika odlocanja pribliza odlo¢anju iz navade. Gre za nakupe tistih blagovnih
znamk, ki jih porabnik pozna ali so mu najcenejse. Podjetja so si med seboj zelo
konkuren¢na, kajti vsak porabnik lahko kaj hitro zamenja blagovno znamko. Svojo
prepoznavnost zato na prodajnih mestih razsirjajo z razlicnimi kuponi, vzorci, popusti ...
(Mozina, Tav¢ar & Zupancic, 2012).

Posebna oblika zoZenega procesa odlocanja je impulzivni nakup. Gre za nakup, ki se opravi
v trenutku, npr. porabnik vidi nek izdelek in ga brez premisleka kupi. Ve¢ji del vsakodnevnih
nakupov v prodajalnah je impulziven, kajti zaradi velikega oglaSevanja in izvajanja promocij
se v porabnikih v trenutku, ko vidijo izdelek, vzbudi zelja po tem, da bi ga imeli (Mozina,
TavCar & Zupanci¢, 2012). Lahko gre za majhne nakupe (sladkarije) ali ve¢je nakupe
(oblacila, nakit), ki lahko pripeljejo celo do finan¢nih tezav in razoCaranja. Velikokrat se
zgodi, da je porabnikom Zzal, da so kupili dolocen izdelek, ker v tistem trenutku niso dobro
premislili (Sheth, 2014).



2.3 RazSirjeni proces odlo¢anja

Pri razsirjenem procesu odlocanja gre za najbolj zapleteno obliko odlocanja. Razsirjen
proces je v uporabi pri nakupu izdelkov, s katerimi se prvi¢ sre¢amo ali jih kupujemo redko
ter so tudi cenovno visjih vrednosti (avto, raCunalnik ...). V proces odlocanja so porabniki
visoko vpleteni in porabijo tudi veliko Casa. Opravijo Stevilna raziskovanja in se pred
nakupom obrnejo tudi na druzino in prijatelje ter znance. Raziskujejo tako fizicno v
prodajalnah kot tudi na spletu (Sheth, 2014).

Obstajajo trije pogoji, ki opredeljujejo razsirjen proces odlo¢anja (Mozina, TavCar &
Zupancic, 2012):

e vpletenost v nakup je visoka;
e razlike med posameznimi izdelki/storitvami so ocitne;
e navoljo je dovolj ¢asa za odlocitev.

Pri tovrstnem nakupu je bistveno, da je sprejeta ¢im bolj optimalna odlocitev, kajti gre za
visoko tveganje in visoke stroske napacne odlocitve. Porabnik gre skozi celoten proces
odlo¢anja, opredeljen v tocki 2. Celoten proces se zaklju¢i z nakupom in s seboj prinese
zadovoljstvo ali nezadovoljstvo (Mozina, Tavéar & Zupancic¢, 2012).

2.4 Ponavljajoci se nakupi

Veliko nakupov porabniki ponavljajo, zato poznamo ponavljajoce se nakupe, ki jih ponovijo
zaradi dosedanjega zadovoljstva. Poznamo pa tudi nakupovanje iz navade, Ki je predvsem
znadilno za nakup izdelkov visoke vsakodnevne rabe. Pri nakupu se za dolocen izdelek
odlo¢ijo zaradi zvestobe blagovni znamki ali preprosto na podlagi trenutnega pocutja in
zelja. Poznamo tri dejavnike, ki dolocajo, katera vrsta nakupnega procesa je optimalna
(MozZina, Tav¢ar & Zupancic, 2012):

e razpoloZljivost izdelka in primerljive alternative: predvsem je bistveno, v ¢em se
alternativni izdelki razlikujejo in katere so tiste lastnosti, ki so porabnikom bistvene. Gre
za neke vrste tudi osebno zadovoljstvo, ko se porabnik pravilno odlo¢i;

e (as: v primeru, da porabnik nima veliko Casa, lahko tudi tiste odlocitve, za katere bi
drugace porabil veliko ¢asa, opravi zelo hitro. Lahko pa ima porabnik veliko ¢asa in
razmislja o nakupu povsem vsakodnevnih stvari;

e vpletenost v nakup: vse je odvisno, kako se posameznik Cuti vpletenega v nakup
dolo¢enega izdelka. Nizka vpletenost pomeni, da je odlocitev sprejeta zelo hitro in z
malo razmiSljanja, visoka pa je ravno obratno in je potrebno veliko Casa ter je resni¢no
pomembno, da je dokon¢na odloditev prava.
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Pri nakupu prehranskih dopolnil gre lahko za odloc¢anje iz navade, predvsem za tista
dopolnila, ki jih porabniki ze uporabljajo in so z njimi zadovoljni. O izdelku imajo Ze
izoblikovano svoje mnenje in ne potrebujejo svetovanja drugih pred nakupom. Ce porabnik
zacuti, da se slabo pocuti, in ve, da mu bo neko dopolnilo pomagalo izboljsati svoje stanje,
brez premisleka odide v prodajalno in kupi izdelek. V primeru, da porabnik potrebuje vec
Casa za sprejetje odlocitve, preide v fazo zozenega procesa odloCanja, kjer se zaveda, da bo
za reSitev problema potreboval dopolnilo, vendar ne ve, za katero blagovno znamko naj se
odloci. V tej fazi velikokrat nanj vplivajo mnenja bliznjih, ki Ze imajo izkusSnje z dolocenim
dopolnilom. Velik vpliv imajo lahko tudi farmacevti v lekarnah. Porabnikov proces
odloc¢anja lahko preide tudi v razsirjen proces odlo¢anja, kajti zavedati se je treba, da nekateri
potrebujejo vec Casa za sprejetje odloCitve. Na trgu je mnozica prehranskih dopolnil, Ki so si
zelo podobna, zato mora vsak najti zase glede na svoje potrebe najprimernejSo obliko
dopolnil. Porabniki so v nakupni proces moc¢no vpleteni in raziskujejo tako na spletnih
mestih kot v fiziénih prodajalnah. Potrebujejo veliko informacij, na podlagi Katerih
sprejmejo konéno odlocitev. Za nakup prehranskih dopolnil zato ne moremo enozna¢no
dolociti, kateri proces je najverjetnejsi, ker so si porabniki med seboj razli¢ni, med drugim
tudi glede izkuSenj, ki jih imajo oziroma so jih imeli z izdelki.

3 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA NAKUPNO ODLOCANJE

Nakupno odlocanje je proces sprejemanja odlocitev, na katere lahko podjetja do neke mere
vplivajo. Na nakupno odlo¢anje vpliva vrsta Stevilnih dejavnikov, ki jih mora podjetje dobro
poznati, da lahko uspe$no razvija trzenjske strategije. Dejavnike lo¢imo na osebne,
druzbene, kulturne in psiholoske. Poudariti je treba, da podjetja nimajo vpliva na njih, lahko
pa jih analizirajo in se jim prilagodijo, kar posledi¢no pripelje do vecje verjetnosti uspeha
(Rani, 2014).

3.1 Osebni dejavniki

Odlocitve, ki jih sprejemajo posamezniki, S0 pogojene tudi z osebnimi dejavniki, med katere
spadajo: starost in stopnja Zivljenjskega cikla, poklic, premozenjsko stanje, Zivljenjski slog,
osebnost in samopodoba. Glede na situacijo, v kateri se posameznik nahaja v svojem
Zivljenju, se spreminjajo tudi preference. V nadaljevanju bom vsak dejavnik znotraj skupine
osebnih dejavnikov podrobneje opredelila.

Starost in stopnja zivljenjskega cikla sta prva dejavnika, ki bi ju izpostavila kot vplivna na
sprejemanje odloCitev porabnikov. Vsi porabniki imajo razlicne Zelje in potrebe skozi
celoten zivljenjski cikel. Spreminjajo se njihov Zivljenjski slog in dejavnosti, S katerimi se
ukvarjajo. Skozi €as ljudje drugace sprejemajo odlocitve in se seveda odlocajo za nakupe
izdelkov, primernih njihovi starosti. Zivljenjski cikel sestoji iz ve¢ stopenj, vse od samskega
do druzinskega zivljenja. Sprejemanje odloCitev se mocno razlikuje v primeru, da mora
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oseba poskrbeti le zase ali pa da mora sprejemati odlocitve za celotno druzino. Podjetja
morajo dobro poznati, kaj si porabniki Zelijo v dolo¢enih starostnih obdobjih, kajti le tako
so lahko uspesna pri svojih trzenjskih aktivnostih. Ugotoviti morajo predvsem to, katera
merila uporabljajo porabniki pri odlo¢itvah (Rani, 2014). Uporaba prehranskih dopolnil se s
starostjo povecuje, predvsem zaradi vecjih zdravstvenih tezav. Seveda pa vsak porabnik v
razli¢nih zivljenjskih obdobjih stremi k druga¢nim ciljem in ima tudi razli¢ne potrebe. Npr.
mladi, ki so fizi¢no zelo aktivni, potrebujejo dopolnila, ki pripomorejo k vecji vzdrzljivosti
telesa.

Tako poklic kot tudi premozenjsko stanje sta pomembna dejavnika, ki vplivata na
porabnikovo odlocanje. Pri poklicu bi izpostavila, da ljudje izbirajo izdelke glede na delo,
ki ga opravljajo. Osebe z boljsim premozenjskim stanjem bodo zagotovo kupovale dopolnila
vi§jega cenovnega razreda. Po drugi strani pa bo ljudem z nizjimi dohodki le pomembno, da
bodo izdelek kupili ¢im ceneje. Premozenjsko stanje posameznika predstavlja denar, s
katerim si lahko kaj privoséi. Ce imajo ljudje visoke prihodke, bodo posegali po draZjih
izdelkih in obratno, osebe z nizjimi dohodki bodo bolj premisljeno izbirale izdelke in
posegale po izdelkih z nizjimi cenami (Rani, 2014).

Pri zivljenjskem slogu gre za skupek vseh aktivnosti in interesnih dejavnosti posameznika.
Glede na to, kakSen nacin Zivljenja ima dolo¢ena oseba, to tudi vpliva na sprejemanje
nakupnih odlo¢itev. Ce imamo za primer osebo, ki Zivi po nacelih zdrave prehrane, je velika
verjetnost, da bo obiskovala prodajalne, ki ponujajo zdrave proizvode. Osebe, ki so Sportno
zelo aktivne, bodo posegale po dopolnilih, ki poveCujejo sposobnost telesa. Nekatera
dopolnila so specifi¢cno namenjena dolo¢enemu zivljenjskemu slogu porabnikov. Oseba, ki
zeli shujSati, potrebuje drugacna dopolnila kot druga, ki Zeli pridobiti na miSi¢ni masi.
Trzniki morajo dobro raziskati trg, da ugotovijo, kakSen zivljenjski slog imajo ljudje, ki
posegajo po njihovih proizvodih, in tovrsten slog tudi izpostaviti pri oglasevanju (Rani,
2014).

Osebnost je skupek vseh lastnosti in znacilnosti vsake osebe. Gre za povezovanje razli¢nih
znalilnosti, tako psiholoskih kot tudi fizioloSkih, in se odraza v vedenju posameznika.
Primeri lastnosti so samozavest, ambicioznost in prilagodljivost. Pri samopodobi pa gre za
posameznikovo mnenje o samem sebi. Trzniki skuSajo blagovnim znamkam dodeliti
osebnost, ki se sklada s ciljno populacijo, kajti le tako se lahko posameznik poistoveti z njimi
(Rani, 2014). Vsak posameznik je unikaten in ima svojevrstno osebnost. Npr. ¢e je dolo¢ena
oseba nesamozavestna, ji skusajo trzniki predstaviti izdelek tako, da bo s pomocjo uporabe
izdelka postala samozavestna.

Ljudje se za prehranska dopolnila velikokrat odloc¢ajo glede na njihovo starost. Mlajsi
porabniki se posluzujejo dopolnil, da bi preprecili kaksno bolezen ali da bi izoblikovali svoje
telo. Starej$i porabniki pa stremijo k izogibu bolezni, Se posebno kroni¢nih. Dopolnila,
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namenjena moskim, v ve¢ini spadajo v Sportno prehrano. Tudi starejSa populacija vedno bolj
povprasuje po izdelkih za miSice, kajti s starostjo se le-te izgubljajo (Calver, 2017).

3.2 DruZzbeni dejavniki

Druzbeni dejavniki so eden izmed pomembnih vplivov na porabnikovo odloc¢anje. Delimo
jih na referen¢ne skupine, druzino in vloge ter statuse. Izpostavila bi, da je druzina tisti
druzbeni dejavnik, ki ima najvecji vpliv na posameznika, kajti v druzini se posameznik
vzgaja in odrasca. Tudi referen¢ne skupine so pomembne, kajti gre za kroge ljudi, s katerimi
je posameznik veliko v stiku in jim zaupa. Seveda pa sta na koncu pomembna tudi vloga in
status, ki ga ima posameznik v druzbi, kajti vse svoje odlo¢itve mora sprejemati na ravni, Ki
JO zastopa. V nadaljevanju bom vse druzbene dejavnike podrobneje predstavila (Rani, 2014).

Pri referen¢nih skupinah gre za dolocene skupine ljudi, ki vplivajo na posameznika in
njegove odlocitve. Obicajno gre za povezave ljudi na podlagi socialnega statusa, starosti,
dela, hobijev ... Vpliv referen¢nih skupin se od primera do primera zelo razlikuje. Najbolj
opazen in visok je vpliv pri vidnih izdelkih (avto, nakit, oblacila ...), kajti s tem posameznik
dokazuje svoj status. Znotraj referenc¢nih skupin se lahko oblikujejo tudi mnenjski voditelji,
ki imajo $e posebno velik vpliv na ¢lane skupine, predvsem zaradi svojih osebnostnih
lastnosti in sposobnosti. Posamezniki znotraj skupine imajo podobno razmisljanje in seveda
tudi njihovo odlocCanje temelji na enakih principih, kajti le tako lahko delujejo znotraj
skupine. Osebe so lahko v dolocenih skupinah ¢lani ali pa tudi ne. Vpliv na posameznika
ima lahko tudi skupina, kateri Se ne pripada in ji v bodoce Zeli ter vse svoje napore vlaga v
to smer, da postane ¢lan. SkuSa se zgledovati po dosedanjih Clanih in se odloc¢a za izdelke,
ki jih kupujejo ostali znotraj skupine (Rani, 2014). Referenéne skupine imajo zelo velik vpliv
na posameznika, kajti skuSa se jim prilagajati, npr. ¢e oseba obiskuje fitnes in se zeli
pridruziti doloceni skupini, stremi k temu, da bo ¢lanom znotraj skupine ¢im bolj podobna.
Ce ostali uporabljajo dologena dopolnila, je velika verjetnost, da bodo uporabo teh izdelkov
prenesli na to osebo.

Pri druZini gre za tisti dejavnik, ki v najvecji meri vpliva na odlo¢itve posameznika. Vsak
Clovek se razvija znotraj druzine vse od socializacije do izoblikovanja osebnosti in
pridobitve vrednot. Po drugi strani posameznik razvija staliS§¢a in mnenja, ki so skladna
znotraj druzine. Predvsem se enak pogled razvija glede politi¢nih, druzbenih in osebnih tem.
Na vedenje celotne druzine v konéni fazi vpliva prav vsak posameznik. Za podjetja je
pomembno, da odkrijejo, katera oseba ima pri doloCenih stvareh najvecji vpliv, in nato
celotno trzenjsko strategijo in oglasevanje usmerijo prav vanjo (Rani, 2014). Druzina mo¢no
vpliva na posameznika. Ce je navajen, da Ze od otro§tva uziva dolo¢ena dopolnila, je
verjetno, da jih bo skozi vse Zivljenje, le da bodo prilagojena njegovim trenutnim potrebam.
Svoje navade na to prenasa naprej v primeru, da si kasneje sam ustvari druZino.
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Vsakemu posamezniku znotraj skupine, v katero je vkljucen, lahko dolo¢imo njegovo vlogo
in status. Vloga zajema vse odnose in aktivnosti, ki jih mora posameznik izpolnjevati glede
na njegov polozaj znotraj dolocene skupine. Lahko gre za aktivnosti in pri¢akovanja na
delovnem mestu, v druzini ali v kateri drugi skupnosti (Rani, 2014). Za bolj jasno sliko glede
vlog bi predstavila primer, ko se porabnik odlo¢i za nakup zelo dragih prehranskih dopolnil,
ne samo zaradi ohranjanja zdravja, temvec tudi za dokaz druzbenega statusa. S tem, ko kupi
neko drago dopolnilo, se Zeli pokazati v druzbi kot nekaj ve¢, pa ¢etudi ima lahko neko
nizkocenovno dopolnilo enak ucinek na zdravije.

3.3 Kulturni dejavniki

Kulturni dejavniki so eden izmed klju¢nih dejavnikov za razumevanje vedenja porabnikov.
Za kulturo lahko reCemo, da je del vsake druzbe in mo¢no vpliva na posameznikovo vedenje.
Gre za dejavnik, ki se med drzavami zelo razlikuje, in zato morajo biti podjetja Se posebe;j
pozorna in opraviti Stevilne raziskave kulture na podrocjih, kjer delujejo ali bodo delovala.
Posameznik je Ze od rojstva pod vplivom Stevilnih ljudi, na zacetku predvsem druzine,
kasneje pa tudi prijateljev in ostale druzbe. Osebe, ki nanj vplivajo, ga vzgajajo v kulturi, ki
je znacilna za njih, in mu tudi prenasajo vrednote (Rani, 2014). Vsaka drzava ima
svojevrstno kulturno tradicijo, ki se je skozi ¢as tudi zelo spreminjala. Ameriska kultura se
je zelo spreminjala, kar je vplivalo tudi na oglasevalske strategije. Vsako podjetje se zaveda
kulturnih razlik na trgih, vendar si morajo priznati, da se pogosto zelo tezko tako hitro
odzovejo na spremembe. Ce podjetja dobro poznajo kulturo in njene posebnosti v drzavi,
kjer delujejo, in seveda svoj proizvod temu tudi prilagajajo, so lahko uspesna, drugace bodo
kaj hitro zavrnjena s strani druzbe (Belch & Belch, 2004). Tudi kulturni dejavniki vplivajo
na nakup prehranskih dopolnil. Lahko obstajajo kulture, kjer je uporaba prehranskih dopolnil
nekaj ¢isto normalnega, spet druge pa so zelo proti uzivanju dopolnil. Trzniki morajo dobro
poznati kulture in njihove znacilnosti.

Pod kulturne dejavnike spadajo tudi subkulture, s pomocjo katerih se posamezniki
identificirajo. Gre za skupine ljudi, ki Zivijo po enakih nacelih in vrednotah oziroma bi lahko
rekli, da imajo podoben zivljenjski slog. Subkulture se oblikujejo na ravni religije,
geografskega podrocja, rasne pripadnosti, narodnosti ... Podjetja se pribliZajo tem skupinam
z razdelitvijo trga na ve¢ manjsih deleZev in s trzenjsko strategijo ciljajo vsakega izmed njih.
Pomembno je, da je nac¢in komunikacije pravilen, kajti le tako bo ciljna skupina pravilno
nagovorjena. Vcasih je treba tudi isti izdelek za dolofeno skupino predstaviti na cisto
drugacen nacin, da v porabnikih vzbudi zanimanje (Rani, 2014).

Znotraj druzb se oblikujejo tudi druzbeni razredi, za katere velja, da so homogeni, navzven
proti drugim razredom pa heterogeni. Lahko gre za velike ali manjSe skupine, a Cetudi so
zelo velike skupine, velja, da zasledujejo enake vrednote in interese. Trzniki morajo biti zelo
pozorni na druzbene razrede, kajti prilagajati jim morajo trZzenjske aktivnosti. Porabniki, ki
so vkljuceni v nizji druzbeni razred, razmisljajo povsem drugace kot tisti v vi§jih razredih.
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V nizjih jim je predvsem pomembna cena, po drugi strani pa je porabnikom v vi§jih razredih
bolj pomembna kakovost ali v nekaterih primerih celo druzbena korist (Rani, 2014). Velik
vpliv na potro$njo prehranskih dopolnil imajo po mojem mnenju tudi druzbeni razredi. V
druzbi nastajajo mnozice ljudi, ki zasledujejo isti cilj, npr. da si zelijo shujsati. Znotraj
skupine se bodo v ve&ini primerov odlo¢ali za ista prehranska dopolnila. Ce je za doloeno
skupino znacilno, da se posluzujejo visokocenovnih dopolnil, se porabnik, ki nima na voljo
toliko denarja, enostavno ne bo vkljucil vanjo, vendar bo poiskal sebi primerno. Lahko
recemo, da je tudi na trgu dopolnil veliko razli¢nih druzbenih razredov, ki zasledujejo svoj
interes in se med seboj na ta nacin najbolje razumejo.

3.4 Psiholoski dejavniki

Gre za dejavnike, ki vplivajo na porabnikovo odloc¢anje in jih delimo na motivacijo,
zaznavanje, ucenje ter prepri¢anja in stalis¢a. Motivacija je opredeljena kot dejavnik, ki
porabnike spodbudi k nakupu dolocenega izdelka. Zaznavanje pomeni, kako porabnik
zaznava informacije, pridobljene iz okolja. Porabnik se skozi celoten odlocevalski proces
uci, kako se je v dolo¢enem primeru odlocil in kako se bo v prihodnje. V primeru, da je
sprejel napacno odlocitev, se je naucil, da drugi¢ ne bo storil enako. Na koncu imamo $e
prepricanja in stali§¢a, kjer posameznik izraza mnenje o doloceni stvari ali kako je preprican
glede izdelkov, ki jih je Ze kdaj kupil. Bolj podrobna opredelitev pa sledi v nadaljevanju.

Prvi dejavnik, ki bi ga izpostavila, je motivacija. Na kratko jo lahko opredelimo kot dejavnik,
ki porabnika spodbudi k nakupni odlocitvi. Ustvari se neka potreba, ki jo Zeli zadovoljiti in
je za to tudi motiviran. Motivacijo trzniki tezko izmerijo, vendar imajo porabniki potrebe, ki
se delijo na nujne in ne nujne. Za tiste, ki so nujne, so porabniki bolj motivirani, da jih
zadovoljijo, in ravno tiste morajo trzniki prepoznati in jih s pravilnim trzenjskim pristopom
izkoristiti sebi v prid. Blagovne znamke morajo biti ¢im bolj promovirane, da se vtisnejo v
porabnikov spomin in jih motivirajo k nakupu. Izdelek mora biti predstavljen kot idealna
reSitev za zadovoljitev porabnikove potrebe (Rani, 2014). Motivacija za uZivanje
prehranskih dopolnil je pogosto preprecevanje bolezni, izboljsati splosno zdravje, izboljSati
Sportno pripravljenost ali nadoknaditi primanjkljaj vitaminov in mineralov vsakodnevne
prehrane (Sirico in drugi, 2018).

Naslednji dejavnik je zaznavanje, ki je proces sprejemanja, organiziranja in interpretacije
informacij, prejetih iz okolja, v smiselno celoto. Pri zaznavanju lo¢imo tri procese, in sicer
selektivna pozornost (porabnik je izpostavljen Stevilnim drazljajem, a pomni jih le nekaj),
selektivno pomnjenje (na dnevni ravni gre do porabnikov veliko Stevilo informacij in
bistveno je, da si bodo zapomnili le tisto, kar je v njih vzbudilo zanimanje, ostale informacije
pa gredo mimo njih) in selektivno izkrivljanje (vsak porabnik drugace razume in interpretira
informacije, ki jih prejme) (Rani, 2014). Porabniki vsakodnevno iz okolja prejemajo Stevilne
informacije o dopolnilih. Vsak posameznik jih drugace sprejema in interpretira, zato lahko
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pride do tega, da doloCene osebe nekatera dopolnila sprejmejo pozitivno in so jih takoj
pripravljene kupiti, spet druge pa ne.

Kot tretji dejavnik bi opisala ucenje, ki je posledica dela oziroma, ¢e povem na preprost
nacin, se z opravljanjem doloc¢enega dela uc¢imo. Gre za izkus$njo, iz katere potegnemo
znanje, ki nam bo trenutno Kkoristilo in tudi v prihodnje. Ce ima porabnik z nekim izdelkom
pozitivno izkusnjo, bo izdelek kupoval tudi v prihodnosti. VV primeru, da gre za negativno
izkusnjo, bo imel o izdelku slab obcutek in se bo s tem naucil, da ga preprosto ne bo vec
uporabljal (Rani, 2014). Iz vsake situacije se porabniki naucijo kaj novega in tako je tudi pri
dopolnilih. Ce so kupili dolo¢eno dopolnilo in so bili z njim zadovoljni, ga bodo tudi v
bodoce, v nasprotnem primeru pa bodo naslednji¢ kupili kaj drugega.

Pri zadnjem dejavniku prepric¢anja in stalisca gre za dosedanje izkusnje, ki so pripeljale do
nekega prepriCanja o dolo¢enem izdelku. Do vsakega izdelka ima posameznik neko
prepricanje in staliSce, ki si ju ustvari ali z izku$njo z izdelkom ali s tem, kar je slisal iz
okolice. Trzniki lahko s pravilnim pristopom spremenijo dosedanja prepriCanja npr. s
spremembo trzenjskega sporocila (Rani, 2014). Vsak porabnik si z uporabo dolo¢enih
dopolnil ustvari prepric¢anje o izdelku, npr. ali mu je izdelek pomagal pri tezavi ali ne in ¢e
se to ujema z vsem, Kkar je o izdelku slisal.

4 PREHRANSKA DOPOLNILA

V zadnjem Casu je zaznati naraScanje porabe prehranskih dopolnil. Vsak tretji Slovenec se
naj bi posluZeval vsaj enega prehranskega dopolnila. Uporaba se povecuje, ker Zivila ne
vsebujejo ve¢ toliko hranil kot v€asih in za normalno delovanje organizma ljudem ne
preostane drugega. Na Ministrstvu za zdravje je bilo leta 2012 prijavljenih okoli 2000
dopolnil (Argos media d.o.o0., 2012). Podjetja dopolnila delijo na dve veji, in sicer na
dopolnila za vsakodnevno rabo in tista za posebne namene. Pri vsakodnevni rabi gre za
dopolnila, ki pomagajo porabnikom ohranjati zdravje. Pri posebnih namenih pa gre za
dopolnila za Sportnike, za izgubo teze ... (Food Standard Agency, 2018). Pomembno je, da
porabniki dobro poznajo dopolnila, katerih se posluzujejo. V tem poglavju raziS¢em osnovne
vrste in oblike dopolnil, trende, zakonodajo na trgu, vedenje porabnikov v zvezi z dopolnili
ter na koncu Se oglasevanje dopolnil.

4.1 Osnovne vrste in oblike prehranskih dopolnil

Na trgu je veliko vrst prehranskih dopolnil, zato je pomembno, da se porabniki zavedajo, kaj
zelijo, kajti le tako bodo nasli primerno dopolnilo. V grobem lo¢imo S§tiri vrste dopolnil
(Mili¢, Kuscer, Pir§ & Koren, 2008):

e vitamini, ki so bistven element za uravnavanje telesnih funkcij, skrbijo za nemoten
proces sproScanja energije 1z hrane. Za dolocene vitamine je vedno ve¢ dokazov, da so
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celo antioksidanti. Antioksidanti skrbijo, da celi¢ne poskodbe ne ogrozijo tkiva. Znanih
je trinajst razli¢nih vitaminov, ki se locijo na topne v vodi in topne v mascobi (vitamini
A, D, E, K, C in osem vrst vitaminov B). Tiste vitamine, ki so topni v vodi, je treba
uzivati pogosteje, ker se ne shranjujejo toliko ¢asa kot tisti, topni v mascobi. Telo samo
proizvaja le vitamina D in K, ostale pa mora pridobiti s pomoc¢jo hrane ali dopolnil;

e minerali so tisti elementi, ki so v telesu zastopani v majhnih koli¢inah, pa vendar so zelo
pomembni za delovanje srca, ozilja in kostno tkivo. V ¢loveku je moc¢ najti preko 60
mineralov, med katerimi nekateri preprecCujejo Stevilne bolezni. Najpomembnejsi
minerali, ki jih telo potrebuje, so: kalcij, klor, magnezij, fosfor, kalij, natrij in Zveplo.
Ostali so zastopani v sledovih;

e zelisca so v veliki meri uporabljena v prehranskih dopolnilih. Od rastlin se najveckrat
uporabijo listi, stebla, korenine in lubje. Nekatera dopolnila so izdelana izklju¢no iz
dolocene rastline, lahko pa se uporabi le del rastline. Celotna rastlina se uporabi v
primerih, ko se ne da izlus¢iti le dela rastline. Najveckrat gre za zdruzevanje vec rastlin,
ki na telo delujejo bolj uéinkovito. Najveckrat so v uporabi ob lazjih bolezenskih stanjih
ali pri krepitvi imunskega sistema;

¢ druga dopolnila zajemajo sestavine, ki so izdelane v laboratoriju. Izpostavila bi ribje olje,
koencim Q10 in aminokisline. Tovrstne telo samo proizvaja, vendar pride do trenutka,
ko je potreba po njih povecana in se to reSuje s pomoc¢jo dopolnil.

Glede na to, da je na trgu veliko $tevilo razli¢nih prehranskih dopolnil, jih najdemo tudi v
razli¢nih oblikah. Dopolnila glede na obliko lo¢imo na (Mili¢, Kuscer, Pir§ & Koren, 2008):

o tablete in kapsule, ki se jih lahko zauzije na preprost nacin in imajo tudi dalj$i rok
uporabe v primerjavi z ostalimi oblikami. Ce primerjamo tablete in kapsule, lahko
opazimo, da je v tablete vkljucenih ve¢ pomoznih snovi, ki lahko dopolnjujejo
ucinkovitost tablete ali so preprosto le za boljSo vezavo snovi. Kapsule so predvsem
znacilne za zauzitje razli¢nih olj;

e praski reSujejo teZave ljudi, ki niso naklonjeni tabletam. Lahko se jih preprosto vmesa v
tekoc¢ino in popije. Gre za cenejSo obliko dopolnil in najveckrat vsebujejo le eno hranilo
in ne vec, kot je to pri tabletah;

e tekoCine so najveckrat primerne za otroke, ker gre za meSanico razli¢nih sestavin. V
tekocCini porabnikom koristi tudi za zunanjo uporabo, predvsem za nego in zascito koZe;

e 7Zvecljive tablete so primerne za tiste porabnike, ki niso naklonjeni klasi¢nim tabletam.
Tablete je treba dobro prezveciti in so ponavadi na voljo v razli¢cnih okusih. Tukaj je
treba izpostaviti, da imajo med sestavinami veliko sladkorja, da so porabnikom
prijetnega okusa;

e pastile so najveckrat v uporabi pri prehladih in boleznih grla, kajti gre za pocasen proces
raztapljanja v ustih, ki blagodejno vpliva na grlo;

e podjezi¢ne tekocine in tablete SO v uporabi takrat, ko se ne obremenjuje zelodca in je
bistveno to, da pridejo hranila ¢im hitreje v krvni obtok;
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e oblike s podaljsanim spros¢anjem so v obliki kapsul, katerih glavni namen je postopno
sproscanje hranil v krvni obtok. Najveckrat se v taki obliki nahaja vitamin C, katerega
telo ne more shraniti in je bistveno, da se spro$ca pocasi in preskrbuje telo;

e tinkture nastanejo, ko se v vodi ali alkoholu namakajo zdravilne rastline. Uzivajo se
veckrat na dan po nekaj kapljic, ker so zelo koncentrirane;

e &aji, prevretki so pripravki iz suhih delov rastlin. Caje se pripravi z vro¢o vodo, prevretki
pa sluzijo temu, da se posusene rastline kuha dalj ¢asa, da izlo¢ijo hranilne snovi;

e esencialna olja sluzijo za kozna obolenja. Pripravlja se jih s pomocjo destilacije.

4.2 Trendi na trgu prehranskih dopolnil v Sloveniji in po svetu

Trg prehranskih dopolnil se vedno bolj razvija, predvsem zaradi vse bolj zahtevnih
porabnikov. Trenutno je v porastu zdrav zivljenjski slog, ki je zelo povezan z dopolnili.
Podjetja morajo zelo dobro poznati svoje porabnike, kajti le tako lahko uspe$no razvijajo
dopolnila. Na trgu lahko zaznamo trend povprasevanja porabnikov po dopolnilih iz naravnih
sestavin. Veliko je dopolnil, ki so izdelana iz umetnih sestavin, ker so cenejse in jih je lazje
pridobiti. Zavedati se je treba, da so dopolnila, ki so naravna, zagotovo drazja, pa vendar so
porabniki pripravljeni placati ve¢. Drugi trend, ki ga je zaznati, pa je naraScanje Stevila
porabnikov, ki so vegetarijanci in vegani. To predstavlja izziv za podjetja, kajti na trg morajo
lansirati proizvode, ki zadostijo vsem pogojem tovrstnih porabnikov. Na trgu se pojavlja tudi
priloznost za dopolnila, ki predvsem izbolj$ajo splosno pocutje porabnikov. Zaradi hitrega
tempa zivljenja in veliko stresa ter Stevilnih obveznosti posameznikov lahko s prehranskimi
dopolnili porabniki izbolj$ajo splo$no pocutje in si okrepijo imunski sistem. V medijih je
bilo v preteklosti zaznati na trgu Stevilne prevare, ko so podjetja zavajala porabnike s
Stevilnimi obljubami, ki so bile neresni¢ne. Porabniki se vedno bolj osredotocajo na poreklo
izdelka in njegovo sledljivost. Na trgu pa lahko zaznamo tudi trend, ko skusajo podjetja ¢im
vec¢ razli¢nih u€inkovin zdruziti v eno kapsulo, kar je za porabnika velika prednost, kajti ni
mu treba kupovati ve¢ razli¢nih dopolnil, ampak si lahko pomaga le z enim (Vouche, 2017).

Kot re¢eno, je na trgu prehranskih dopolnil zaznati trend, da so porabniki vedno bolj
ozavesceni o zdravem nacinu Zivljenja in da hrano, ki jo zauZijejo, skrbno izbirajo. Porabniki
so razli¢no motivirani za uporabo prehranskih dopolnil, predvsem je to odvisno od njihovega
cilja. Glede na to, kako so porabniki dovzetni za prehranska dopolnila, jih razdelimo na §tiri
vrste (Németh, 2016):

e prijetni porabniki: treba jim je predstaviti, da je njihovo zdravje najpomembnejSe in da
morajo zanj tudi kaj aktivno narediti, da preprecijo bolezni,

e skepti¢ni porabniki: niso popolnoma prepric¢ani v prehranska dopolnila, zato jim jih je
treba predstaviti s pomocjo strokovnjakov, ki v njih vzbujajo vecje zaupanje;
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e pazljivi porabniki: podati jim je treba ¢im bolj podrobne informacije o dopolnilih in
njihovi uporabi. Gre za cenovno obcutljive porabnike, zato morajo biti podjetja z njimi
Se bolj previdna;

e zavestni varovalci zdravja: imajo veliko znanja s podro¢ja zdravja in jim je zato $e toliko

bolj pomembno, da $¢itijo svoje zdravje. Najbolj jim je pomembna kakovost.

Glede na statisticne podatke je napovedano, da bo evropski trg prehranskih dopolnil v
naslednjih letih zrasel za priblizno 9,5 %. Napovedana trzna vrednost za leto 2020 je 7,9
milijarde EUR. Glede na vrednost trga izstopajo tri drzave, in sicer Italija, Nemcija in Rusija.
Na splos$no je v vseh drzavah zaznati velik porast vrednosti trga prehranskih dopolnil (Deng,
2016).

V Zdruzenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA) se prehranskih dopolnil posluzuje ve¢
kot 2/3 odraslih, kar pomeni, da se v gospodarstvu ustvari 121,6 milijarde dolarjev
prihodkov. Porabniki, ki se veliko ukvarjajo s Sportom, so zelo moc¢ni udelezenci na trgu,
kajti do leta 2024 naj bi ustvarili za 37,16 milijarde dolarjev prihodkov. Naraslo bo tudi
povprasevanje po dopolnilih za zmanjsanje podhranjenosti, predvsem zaradi vse vecjega
Stevila prezgodnjih rojstev otrok, kar bo med letoma 2016 in 2024 povecalo prihodke za 9,5
%. Celoten trg prehranskih dopolnil naj bi do leta 2024 dosegel kar 278,02 milijarde dolarjev
(Deerland Enzymes Inc., 2019).

Od leta 2005 pa vse do leta 2025 je pri¢akovana rast evropskega trga dopolnil 7 % letno.
Leta 2025 bo gospodarstvo doseglo ve¢ kot 60 milijard dolarjev prihodkov. Najveéji delez
povprasevanja je v zahodni Evropi (Nemcija, Francija, Italija). V Rusiji in vzhodni Evropi
se je v letu 2016 prodaja vitaminov in mineralov povecala za 10 %, kar je podvojilo svetovno
stopnjo prodaje. V Evropi je zaznati porast povprasevanja dopolnil naravnega izvora,
predvsem v Nemciji in Franciji. V letu 2017 so nemski porabniki namenili za tovrstna
dopolnila kar 1,95 milijarde EUR (Centre for the Promotion of Imports from developing

countries, 2019).

Trend nara$Canja povprasevanja na trgu lahko pripiSemo slede¢im dejavnikom (Invest in
Tunisia, 2018):

e zavedanje, da je preventiva pomembna: vedno bolj je medijsko izpostavljeno
preventivno varovanje zdravja. Veliko bolezni se lahko na ta nacin prepreci ali vsaj
omeji. Porabniki so prek stevilnih trzenjskih kanalov izpostavljeni informacijam, ki jim
pomagajo pri sprejemanju odlocitev;

e veliko Stevilo proizvajalcev: v Stevilnih panogah je moc¢ odkriti glavne proizvajalce, ki
narekujejo trende. V panogi dopolnil najdemo veliko $tevilo ponudnikov, med katerimi
bi tezko izlus¢ili le nekaj vodilnih;
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e spremembe pri predstavitvi blagovne znamke: v¢asih so podjetja nagovarjala porabnike
s sestavinami, Ki jih vsebujejo njihovi proizvodi, danes pa gre vse bolj v tej smeri, da se
porabnikom predstavi celotna korist, ki jo pridobijo z uzivanjem njihovih dopolnil,

e staranje prebivalstva: v primerjavi z v¢asih danes ljudje dosegajo visoko starost in ravno
zato je na voljo vec prostora za razvoj novih dopolnil. Analiza trga je pokazala, da je
veliko izdatkov porabnikov namenjenih dopolnilom za o¢i, kosti in sklepe, kar je
posledica staranja prebivalstva. Zanimiv je tudi podatek, da 36 % celotnega trga dopolnil
predstavljajo porabniki, ki so starejsi od 65 let;

e samostojnost porabnikov: véasih je veljalo prepricanje, da se je treba za vsako tezavo
obrniti na zdravnika, in tudi zaupanje v zdravstvo je bilo veliko ve¢je. Danes, ko so
porabnikom na voljo informacije na spletu, pride tudi do tega, da si sami postavljajo
diagnoze. Z raziskavo je bilo ugotovljeno, da mnogi zdravniki ne bi priporocali
prehranskih dopolnil, zato se porabniki ne obra¢ajo na njih za nasvete in se raziskovanja
lotijo sami.

V prihodnosti se lahko pricakuje tudi strozja zakonodaja, predvsem zaradi vse vecjega
odpoklica izdelkov iz trga. Velikokrat se je Ze zgodilo, da izdelki ne vsebujejo vsega, kar
piSe na ovojnini, in ravno tu je v prihodnosti pri¢akovati Se strozjo zakonodajo. V¢asih so
bili porabniki bolj naklonjeni lekarnam in specializiranim prodajalnam, Kjer so izvedeli vse
informacije o izdelkih, danes pa je vedno bolj v porastu spletna trgovina, kajti porabnikom
je na voljo Siroka paleta informacij. Trg je zelo razdrobljen in je prisotnih veliko manjsih
proizvajalcev, zato se v prihodnosti pri¢akujejo Stevilne zdruzitve in prevzemi, da bodo
lahko podjetja postajala moc¢nejsa in bolj konkuren¢na (Invest in Tunisia, 2018).

Trendi za leto 2018 so predvideli povecanje povpraSevanja po probiotikih, ki so koristni za
splo$no vzdrZevanje zdravja in za katere je napovedano, da bo trg do leta 2022 presegel
milijardo dolarjev. V porastu so tudi rastlinske beljakovine (grahove, sojine in konopljine),
dopolnila za povecanje zbranosti in spomina, omega 9 (povecanje energije), vitamini, alge,
vitamin D. Trendi za leto 2019 pa v ospredje dajejo prav tako dodatke za izboljSanje
osredotocenosti in spomina, kolagen (bolj zdrava koza), gobe (krepitev imunskega sistema),
cink, probiotike in konopljo (izkori$¢anje celotne rastline in ugotavljanje vpliva na zdravje)
(Botting, 2019).

V Sloveniji je bilo leta 2016 prijavljenih 4550 dopolnil, izmed katerih je najve¢ rastlinskih
izvleckov (28 %), sledijo vitamini in nato minerali. Ljudje najve¢ povprasujejo po cebeljih
pridelkih in vitaminih, predvsem zato, da povec€ajo odpornost (Koji¢, 2016). Pri prehranskih
dopolnilih gre za zivila, ki dopolnjujejo vsakodnevno prehrano porabnikov. Najdemo jih v
obliki tablet, praskov, pastil ... So v koncentriranih oblikah razli¢nih hranil, ki se jih
uporablja v majhnih koli¢inah. Bistvo je, da dopolnjujejo in nimajo zdravilnega ucinka kot
klasi¢na zdravila (JAZMP, 2014).
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Zaznati je veliko razliko med pridelavo hrane v¢asih in danes. Zaradi hitrega tempa pridelave
ima hrana danes nizje vrednosti hranil, zato se pojavi potreba po dopolnjevanju hrane z
dopolnili. Hrana se tudi prideluje na tleh, ki so osiromasena vseh pomembnih hranil.
Posledica osiromasenosti hranil sadja in zelenjave vpliva tudi na kakovost mesa. Hrana
izgublja vrednosti tudi, ¢e Se jo zamrzuje, susi, kuha ... Zaradi hitrega tempa zivljenja in
stresa ter nerednega prehranjevanja pridemo do tega, da ima telo otezeno funkcijo absorpcije
pomembnih hranil. Za razstrupitev telesa je treba telesu dodati dopolnila. Treba je izpostaviti
tudi Sportnike, ki s svojo telesno aktivnostjo porabijo veliko ve¢ hranil kot ostali porabniki,
zato je za njih Se toliko bolj pomembno, da uporabljajo dopolnila, da se lahko uspesno in
ucinkovito regenerirajo (Klepet ob kavi d.o.o0., 2017).

V medijih se v zadnjem ¢asu veliko govori o tem, ali bo Velika Britanija sprejela Brexit ali
ne. V primeru sprejetja bi to vplivalo na celoten svet, v najve¢ji meri pa na Evropo. V
Sloveniji je prisotnih veliko dopolnil iz Britanije in tudi Britanci so nekaterim slovenskim
dobaviteljem najpomembnejsi partner. V Slovenijo se iz Britanije uvaza vitamine, dopolnila
iz rastlinskih izvleckov, dopolnila, specifi¢na za Sportnike, lahko pa bi posplosili in rekli, da
pokrivajo celotno paleto najrazli¢nejsih dopolnil. Dopolnila so v veéji meri v obliki kapsul
in tablet, prahu in kapljic. Veliko pozornost pa namenjajo tudi oblikovanju dopolnil,
primernih za vegetarijance in vegane. S sprejetjem Brexita lahko pride do scenarija, da
Britanci preprosto ne bodo ve¢ izvazali v Evropo ali da se bo morala Evropa odpovedati
dopolnilom iz Britanije (RES-PONS d.o.0., 2019).

4.3 Zakonodaja in predpisi na trgu prehranskih dopolnil

Glavni namen zakonodaje je varovanje porabnikov pred Skodljivimi, strupenimi ali
neucinkovitimi dopolnili. S pomocjo zakonodaje se ureja tudi podro¢je dopolnil, kjer
podjetja ne predstavljajo realne slike o izdelkih, kar lahko pripelje do tveganja javnega
zdravja porabnikov (Javna agencija RS za zdravila in medicinske pripomocke, 2014). V tem
poglavju se bom dotaknila zakonodajnega podro¢ja v Zdruzenih drzavah Amerike, Evropski
uniji in Sloveniji.

5.4.1 Zdruzene drzave Amerike

Podrocje prehranskih dopolnil je v ZDA od leta 1994 urejeno z Zakonom o dodatkih k
prehrani in izobrazevanju. Dopolnila so opredeljena kot izdelki, ki vsebujejo razli¢ne
sestavine (vitamini, minerali, zeli$¢a ...), Ki koli¢insko niso omejene. Gre za koncentrate ali
ekstrakte, ki so na voljo v obliki tablet, tekocine, praskov ... (Sonc, 2007).

Vsak posamezni proizvajalec je odgovoren za dopolnila, ki jih proizvaja in jih lahko na trg
ponudi brez omejitev. Sele ko je izdelek na trgu, se lahko vkljugi Agencija za hrano in
zdravila (angl. Food and Drug Administration, v nadaljevanju FDA), ki lahko s pomocjo
raziskav odkrije, da dolo€en izdelek ni primeren za trg, in sprozi postopek za umik izdelka.
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Tako kot v Sloveniji in Evropski uniji velja tudi v ZDA, da se dopolnil ne sme oglasevati
kot zdravilna sredstva. Dopolnil podjetjem ni treba predhodno testirati in dokazovati, da so
varna, zato je tu pomemben pristop FDA, ki stremi k opozarjanju porabnikov v primeru
Skodljivosti (Sonc, 2007).

Vsako podjetje, ki zeli na trg lansirati proizvod, ki vsebuje snovi, ki so nove na trgu, mora
dokazati FDA, da ta sestavina ni $kodljiva. FDA nato analizira proizvod in dovoli ali zavrne
vstop na trg. Varnost izdelkov, prisotnih na trgu, je zelo vprasljiva, kajti ¢e izdelki ne
vsebujejo novih sestavin, so lahko brez tezav lansirani na trg. Velika tezava lahko nastane
pri starejSih porabnikih, kajti ne ve se, kako bodo sovpadala zdravila, ki jih uporabljajo z
dopolnili. 22. junija 2007 je FDA postavila kon¢no razlic¢ico Pravilnika o prehranskih
dopolnilih, ki proizvajalce usmerja na kakovostne nacine proizvodnje, pakiranja,
oznacevanja in shranjevanja dopolnil. V njem so tudi zapisane zahteve glede postopkov
kontrole kakovosti, sestavin in testiranj proizvodov (Giunta, Basile & Tibuzzi, 2010).

5.4.2 Evropska unija

Trg prehranskih dopolnil v Evropski uniji je urejen na podlagi Direktive 2002/46/ES, ki je
bila sprejeta leta 2002. Vsaka drzava Clanica pa skuSa v najvecji meri upostevati direktivo
pri snovanju svojih pravilnikov. Direktiva opredeljuje dopolnila kot zivila, ki dopolnjujejo
vsakodnevno prehrano in so koncentriran vir hranil. Na voljo so v obliki kapsul, pastil, tablet,
kapljic in v drugih oblikah z dolo¢enimi koli¢inami vsebnosti hranil. Z direktivo je doloceno,
da morajo proizvajalci dokazati varnost in kakovost dopolnil ter da morajo upostevati
zgornjo predpisano mejo vsebnosti vitaminov in mineralov (Giunta, Basile & Tibuzzi,
2010).

Z uveljavitvijo direktive in njeno umestitvijo na nacionalni ravni drzav ¢lanic so se morala
novim pravilom prilagoditi tudi podjetja, kajti v direktivi je to€no doloceno, katere sestavine
se lahko uporablja za proizvodnjo dopolnil. Do leta 2010 so lahko proizvajalci prodajali
dopolnila tudi $e s sestavinami, ki niso bile na seznamu, vendar pod naslednjimi pogoji
(Webb, 2006):

e sestavina je bila v Evropski uniji leta 2002 v prodaji;

e do julija 2005 je bila s strani agencije predloZzena dokumentacija o uporabi te sestavine
v doloceni drzavi ¢lanici Evropske unije;

e Evropska agencija za varnost hrane ni odkrila slabih lastnosti dolo¢ene sestavine.

5.4.3 Slovenija

V Sloveniji morajo vsa podjetja, ki trzijo prehranska dopolnila, upostevati Pravilnik o
prehranskih dopolnilih. Pravilnik je bil sprejet leta 2003 in je bil nazadnje spremenjen
oziroma dopolnjen leta 2013 (Sluzba Vlade Republike Slovenije za zakonodajo, 2018). Na
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ravni Evropske unije je v veljavi Direktiva evropskega parlamenta in Sveta o prehranskih
dopolnilih, ki je vodilo vsem ¢lanicam, da ji sledijo in na nacionalni ravni tudi v najvecji
meri upostevajo s sprejetjem razlinih pravilnikov. Pravilnik opredeljuje, da so dopolnila
zivila, ki dopolnjujejo vsakodnevno prehrano posameznikov. Na trgu so lahko prisotna kot
predpakirana zivila (kapsule, pastile, ampule, vrecke ...). Vse sestavine v dopolnilih morajo
biti dokazane, da so varne za uzivanje (Ministrstvo za zdravje, 2014).

V preteklosti je bil v veljavi Postopek prve prijave, ki je bil leta 2013 s sprejetjem novega
Pravilnika o prehranskih dopolnilih ukinjen (Ministrstvo za zdravje, 2014). Vsako podjetje,
ki je zelelo izdelek dati na trg, je moralo to prijaviti na Ministrstvo za zdravje, ki je odlocilo,
ali je dolocen izdelek primeren za trg ali ne. Podjetja so morala ministrstvu sporociti tudi vse
spremembe, ki so se v prihodnosti dogajale z izdelkom, vse od spremembe sestavin do
samega imena proizvoda. S tem se je vodil seznam dopolnil, prisotnih na trgu, kar je sedaj
ukinjeno (Ministrstvo za zdravje, 2008).

Leto 2014 je s sprejetjem novega Zakona o zdravilih prineslo ukinitev Pravilnika o
razvrstitvi vitaminskih in mineralnih izdelkov za peroralno uporabo in Pravilnika o
razvrstitvi zdravilnih rastlin (Ministrstvo za zdravje, 2014). V prvem pravilniku je bilo
opredeljeno, katere vitamine in minerale se lahko uporablja pri proizvodnji dopolnil, v
kolik$nih koli¢inah in priporo¢en dnevni odmerek. V primerih, da gre za vecje odmerke od
navedenih, gre v tem primeru za zdravila. Drugi pravilnik pa je zajemal opredelitev rastlin,
ki so primerne za uporabo v dopolnilih. Velikokrat je prislo do primera, ko je dolo¢eno
rastlino vsebovalo zdravilo in dopolnilo in to ni bilo natan¢no opredeljeno v pravilniku (Tus
& Mlinaric, 2007).

V Sloveniji je bila opravljena raziskava, kjer so analizirali osem spletnih prodajaln, ki
ponujajo prehranska dopolnila. Ugotovili so, da S$tiri prodajalne povsem upoStevajo
zakonodajo in ne zavajajo porabnikov. Pri ostalih Stirih pa je bilo odkritih kar nekaj krSitev.
V najve¢ primerih jo Slo za navedbo trditev, ki niso nikakor dokazane in so zavajale
porabnike. Odkrili so tudi navedbe, da neuporaba dopolnil pripelje do Stevilnih bolezni. V
primerjavo so vzeli tudi ovojnino dolo¢enih dopolnil in jo primerjali z napisanim na spletni
strani. Ugotovili so, da je prislo na spletni strani do zavajanja porabnikov, kajti na ovojnini
dolocenih trditev sploh ni bilo. Spletne strani so veliko manj nadzorovane, zato morajo biti
porabniki $e bolj previdni (Mednarodni institut za potrosniske raziskave, 2019).

Porabniki imajo v Sloveniji veliko moznosti, kjer lahko poizvedo o varnosti prehranskih
dopolnil. V prvi fazi lahko proizvajalce dopolnil pozovejo, da jim predlozijo certifikate o
opravljenih analizah dopolnil. To je pravica vsakega porabnika in proizvajalec bi moral to
tudi brez tezav upostevati. Dopolnilo se lahko da tudi v analizo na Nacionalni laboratorij za
zdravje, okolje in hrano, vendar to ni pogosta izbira. V kon¢ni fazi, ¢e porabnik dvomi v
doloceno dopolnilo, lahko poda prijavo na Zdravstveni inSpektorat RS, kjer sledi raziskava,
e je razlog dovolj utemeljen. Vsak porabnik, ki zazna nezelene ucinke ob uporabi dopolnil,
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lahko svoje mnenje odda prek anketnega vprasalnika na spletni strani Nacionalnega instituta
za javno zdravje (Nacionalni institut za javno zdravje, 2018).

4.4 Vedenje porabnikov v zvezi s prehranskimi dopolnili

Ljudje v zimskem ¢asu namenijo vecjo pozornost prehranskim dopolnilom, kajti ravno v
tem obdobju je potreba po hranilih Se vecja.

Za prehranska dopolnila se porabniki odlo¢ajo zaradi razli¢nih dejavnikov, in sicer (Food
Standard Agency, 2018):

e dopolnila je treba uzivati, ker hrana vsebuje vedno manj hranil, ki so pomembna za
normalno delovanje organizma;

e dopolnila so predstavljena kot preprecevalci bolezni, povezani s staranjem;

e navadno je porabnikom obisk zdravnika neprijeten in si sprva skusajo pomagati sami z
uporabo dopolnil;

e 7 viSanjem zivljenjskega standarda ljudje namenjajo vedno ve¢jo pozornost svojemu
zdravju in se odlocajo za uporabo dopolnil (Lu, 2018);

e jemanje dopolnil jim je v navadi in jim ne prinasa neke dodane vrednosti, vendar je bolje
jemati ve¢ kot premalo;

e porabniki zaupajo v dopolnila in z jemanjem le-teh ne zaznajo tvegan;;

e posluzujejo se dopolnil, ne da bi proudili, ali sovpadajo z zdravili, ki jih Ze uZivajo, ker
so mnenja, da so neSkodljiva;

e zaupajo le zanesljivim prodajalnam, Kjer je jasno poreklo;

e Kljucni dejavniki za izbiro dopolnil pridejo od priporocil prijateljev in fitnes trenerjev.

StarejSi porabniki so bolj naklonjeni tradicionalnim medijem, mlajsi pa ve¢inoma zaupajo
druZbenim omrezjem.

Uzivanje prehranskih dopolnil ima tudi dolo¢ene prednosti in slabosti. Tempo zivljenja je
zelo hiter in porabniki ne morejo vedno s prehrano telesu zagotoviti hranil, ki jih le-to
potrebuje. Z uzivanjem dopolnil uravnavajo svoje telo v optimalnem stanju. Z uzivanjem
dopolnil lahko porabniki preprecijo tudi nekatere bolezni. Izpostavila bi primer pomanjkanja
vitamina D, ki skrbi za spodbujanje absorpcije kalcija v ¢revesju. Glavni vir vitamina D so
son¢ni zarki, katerim porabniki niso izpostavljeni skozi celo leto, zato je treba vitamin
pridobiti z uzivanjem dopolnil. Posledico pomanjkanja vitamina D predvsem obcutijo
starej$i porabniki, pri katerih se lahko pojavi osteoporoza. Seveda pa ima lahko uzivanje
dopolnil tudi negativne ucinke. Tukaj bi izpostavila, da nekateri porabniki ne upoStevajo
predpisanih navodil in uzivajo vecje odmerke, kot je predpisano, kar je tvegano za zdravje
in lahko pripelje do tezav. Tveganje pri jemanju dopolnil je lahko tudi, €e se porabniki dobro
ne informirajo glede uporabe. Porabniki velikokrat raziskujejo sami prek spleta in ostalih
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virov informacij glede dopolnil, ne posvetujejo pa se z zdravnikom, ki bi jim lahko bolje
svetoval, kaj potrebujejo (Lu, 2018).

Oglasevanje ima na nakupni proces najvecji vpliv v prvi fazi procesa. Porabnikom je
najpomembnejSe, da vedo, iz katerih sestavin je doloceno dopolnilo in da je dokazana
ucinkovitost delovanja. Najpogosteje iS¢ejo informacije prek spleta in na dokonc¢no
odlocitev za nakup vplivajo druzina, prijatelji ... Vedno pogosteje se nakupi dopolnil
zakljucijo v spletnih prodajalnah, predvsem zaradi cene, ki je velikokrat nizja kot v
specializiranih prodajalnah in lekarnah. Za nakup dopolnil si porabniki vzamejo vec ¢asa.
Najhitreje je nakup povprecno opravljen v enem tednu, vecina pa za nakup potrebuje en
mesec (Medijski partner d.o.0., 2013).

Zveza potrosnikov Slovenije je naredila raziskavo prehranskih dopolnil, kjer porabnikom
svetujejo, da je pomembno pridobiti mnenje zdravnika ali farmacevta, preden pri¢nejo z
jemanjem dopolnil. Ne smejo zaupati zavajanju, da brez dopolnil ne morejo pridobiti v telo
vseh hranil, ki so potrebna za normalno delovanje organizma, ter da dopolnila nikakor ne
morejo zdraviti. Glede na porast spletnih nakupov morajo biti porabniki tudi pozorni, da se
dobro pozanimajo o proizvajalcih in da zaupajo le tistim s sedezem v Evropski uniji (Zveza
potrosnikov Slovenije, 2012).

Rezultati raziskave na vzorcu 759 Studentov, opravljene na univerzi v Savdski Arabiji,
predpostavljajo dejstvo, da je treba tovrstne $tudije ponavljati na dolgi rok, da se lahko na ta
nacin ugotavlja trend uporabe dopolnil (AlTamimi, 2019). V drugi raziskavi pa so avtorji
ugotavljali, da je trg prehranskih dopolnil zelo zanimiv za raziskovanje, predvsem z vidika,
da se kazejo z uporabo dopolnil pozitivni vplivi na zdravje. S pomocjo anketnega
vpraSalnika so raziskovali navade in prepricanje glede uporabe prehranskih dopolnil med
Studenti. Ugotovili so, da je treba ljudi v bodoce veliko bolj ozaves€ati o prehranskih
dopolnilih in njihovi pomo¢i pri zdravju (Sirico in drugi, 2018).

4.5 Oglasevanje prehranskih dopolnil

V tem poglavju se osredotocam na oglasevanje, ker je za moje nadaljnje raziskovanje
bistveno ugotoviti, kako podjetja priblizajo svoje izdelke porabnikom. Najveckrat podjetja
oglaSujejo izdelke prek televizijskih oglasov, letakov, spleta in na razli¢nih dogodkih.
Oglasevanje pa poteka tudi prek prodajnih poti (lekarne, drogerije, prodajalne ...) (Németh,
2016). Izdatki za oglasevanje se vedno bolj povecujejo in so leta 2008 v ZDA znasali 904
milijone dolarjev, kar pomeni 10-odstotno rast v primerjavi z letom prej. V letu 2010 so
podjetja najve€ izdatkov namenila za oglaSevanje v revijah (46,6 %) in na televiziji (43,8 %)
(DeLorme, Huh, Reid & An, 2012).

Na trgu je prisotno zelo veliko razli¢nih prehranskih dopolnil in porabniki velikokrat naletijo
na zmedo, za katero dopolnilo se odlociti. Proizvajalci morajo pri oglasevanju uporabiti
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Stevilne prijeme, ki v porabnikih vzbudijo Zeljo po dopolnilu. Da se bo porabnik odlo¢il za
nek izdelek, mora biti izdelek tudi trzenjsko zelo izpostavljen. Obstaja nekaj izrazov, s
katerimi se nagovarja porabnike k nakupu. Predvsem gre za izraze, da je ucinkovitost
dopolnil klini¢no dokazana, da gre za maksimalno absorpcijo, da gre za naraven proizvod,
da ni specificnega namena, vendar je dopolnilo vsestransko, da gre za sestavine visoke
kakovosti ipd. Vsi ti izrazi so nastali znotraj podjetij in ni nikakr$nih dokazov, da so resni¢ni.
Gre za trzenjsko potezo nagovora porabnikov, da se odlo¢ijo za nakup (Mili¢, Kuscer, Pir$
& Koren, 2008).

Prehranska dopolnila ne smejo biti oglasevana, kot da zdravijo ali preprecujejo bolezni, ker
bi §lo v tem primeru za zavajanje porabnikov, ker lahko samo zdravila zdravijo. Tako na
embalazi, navodilih za uporabo, razli¢nih promocijskih materialih, oglasevanju v medijih ali
spletu, razli¢nih predstavitvah ne sme biti napisana kaksna informacija, ki bi v porabnikih
vzbudila mnenje, da gre za zdravljenje. Nikakor ne sme biti pri oglasevanju navedeno, da
porabniki z uravnotezeno prehrano ne morejo v telo dobiti vseh hranil, ki jih potrebujejo, in
ravno zato morajo uporabljati dopolnila. Porabnik v nobenem primeru ne sme biti zaveden
in ravno zato je zakonodaja, ki ga §¢iti, v najvecji meri (JAZMP, 2014).

Prehranska dopolnila spadajo v Zzivilsko industrijo, Ki je ena izmed najpomembnejsih v
Evropski uniji. V tej panogi morajo biti podjetja zelo inovativna, kajti le tako so lahko boljsa
kot konkurenca in na tak nacin dosezejo pri¢akovanja porabnikov. Na trgu je prisotno veliko
podjetij in nekatera izmed njih ne vlagajo veliko denarja v namene razumevanja porabnikov
in njihovega vedenja, kar lahko pripelje do tega, da trg enostavno ne sprejme proizvodov
tako, kot bi si podjetja zelela. Zavedati se je tudi treba, da so nekateri porabniki pripravljeni
nameniti za dopolnila veliko denarja v upanju, da se bodo pozdravili, ker so jim bili izdelki
tako predstavljeni, ampak v tem primeru gre za zavajanje porabnikov. S Siritvijo spletnih
prodajaln lahko danes vsak porabnik na zelo enostaven nacin kupi dopolnila, ki so lahko tudi
Skodljiva, kajti pri spletnih prodajalnah ni toliko nadzora, Se posebno ¢e gre za nakupe prek
tujih strani (Németh, 2016).

5 EMPIRICNA RAZISKAVA VEDENJA PORABNIKOV PRI
NAKUPU PREHRANSKIH DOPOLNIL

V tem poglavju bo podrobneje opredeljena empiri¢na raziskava magistrskega dela, ki bo
zajemala opredelitev namena, ciljev in hipotez raziskave, podrobnejsi opis metodologije,
kjer bo izpostavljena uporabljena metoda zbiranja podatkov z opredelitvijo vseh prednosti
in slabosti. V kon¢ni fazi poglavja sledita Se analiza celotnega vprasalnika in interpretacija
ugotovitev.
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5.1 Namen in cilji empiri¢ne raziskave ter raziskovalne hipoteze

Namen raziskave je ugotoviti, zakaj se porabniki odlocajo za nakup prehranskih dopolnil in
kateri so tisti klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na njihovo odlocitev. Rezultati raziskave sluzijo
tako proizvajalcem dopolnil kot trgovcem, da bolje spoznajo svoje porabnike in jim na ta
nacin ¢im ucinkoviteje prilagodijo trzenjsko strategijo.

Cilj raziskave je ugotoviti, kateri so tisti porabniki, ki se glede na spol v najve¢ji meri
posluzujejo prehranskih dopolnil. Ugotoviti zelim, na katerih prodajnih mestih izvrSujejo
nakupe dopolnil in za katera dopolnila se odlocajo predvsem z vidika sestavin in ne toliko
blagovne znamke. Ugotoviti zelim, kje porabniki pridobivajo informacije glede dopolnil in
ali so naklonjeni nakupom dopolnil iz tujih spletnih prodajaln.

Na podlagi do sedaj analizirane teorije s podrocja odloanja porabnikov za nakup
prehranskih dopolnil postavljam hipoteze.

V raziskavi o nakupu prehranskih dopolnil je bilo ugotovljeno, da dobra polovica vprasanih
prehranska dopolnila kupuje v lekarnah, slabih 30 % pa nakup opravi v zivilski prodajalni
(Zibert, 2019). Prodaja prehranskih dopolnil v lekarnah je zelo velika, kar je povezano s tem,
da porabniki lekarnam zaupajo in tam tudi pridobijo vse potrebne informacije pred nakupom
(Kutin Lednik, 2017). V raziskavi Ministrstva za zdravje je bilo ugotovljeno, da kar dobra
polovica uporabnikov opravlja nakup prehranskih dopolnil v lekarni, nato pa sledi nakup v
zivilskih trgovinah (Ministrstvo za zdravje, 2010). Na podlagi tega podatka postavljam
hipotezo 1:

H1: Porabniki ve¢ino nakupov prehranskih dopolnil opravljajo v lekarnah.

Uporaba prehranskih dopolnil je ne glede na starost pogostejSa pri Zenskah, predvsem z
vidika vecje ozaveS€enosti o zdravem nacinu Zivljenja in dobrem pocutju. V najvecji meri
gre tudi za to, da zenske skrbijo za zdravje celotne druzine in ravno zato so one tiste, ki
opravijo najve¢ nakupov dopolnil (Decker, 2018). Zenske se Ze vse od rojstva svojih otrok
cutijo odgovorne, da jim omogocijo vse za njihov normalen razvoj. Glede na to, da preZivijo
najveé ¢asa z otroki, to¢no vedo, kaj jim manjka, in stremijo k temu, da jim lahko z dopolnili
pomagajo. Dopolnila tako kupujejo zase in za celotno druzino (Danielsen & Ekrol, 2009).
Na podlagi tega postavljam hipotezo 2a:

H2a: Porabniki se strinjajo, da Zenske kupujejo dopolnila pogosteje kot moski.
Zenske so bolj naklonjene uporabi prehranskih dopolnil in jih tudi laZje vkljuujejo v svojo

vsakodnevno rutino. Skozi zivljenjski cikel se sreCujejo s Stevilnimi tezavami, npr.
predmenstrualnim sindromom, in imajo s tega vidika ze od zelo zgodaj navado, da si
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pomagajo z dopolnili. Vse te navade skozi leta ohranjajo in dopolnila prilagajajo glede na
tezave, ki jih imajo (Decker, 2018). Na podlagi tega postavljam hipotezo 2b:

H2b: Porabniki se strinjajo, da Zenske uporabljajo dopolnila pogosteje kot moski.

Na odpornost organizma v veliki meri vplivajo letni Casi, kajti v dolo¢enih obdobjih so
potrebe po vitaminih in mineralih veéje kot v drugih. Pozimi nastane tezava, da se ne zauzije
dovolj hranljivih snovi za potrebe organizma in zato je v tem ¢asu vecje povprasevanje po
dopolnilih. Porabniki nimajo tako moc¢ne odpornosti kot v ostalih obdobjih in hitreje
podlezejo boleznim. Preprosto povedano, povprasSevanje in konzumiranje dopolnil sta visja
pozimi (Socan, 2019). V zimskem obdobju porabniki tezje pridejo do kakovostnega sadja in
zelenjave, ki bi omogocila telesu pridobiti vse potrebne vitamine in minerale, zato morajo
ljudje to nadomestiti s prehranskimi dopolnili. Glede na to, da je pozimi tudi zelo malo sonca,
ki omogoca telesu proizvodnjo vitamina D, je priporoc¢ljivo, da se ga v tem obdobju
nadomesti z dopolnili (Kapitanovi¢, 2019). Na podlagi tega postavljam hipotezo 3:

H3: Uporaba prehranskih dopolnil med slovenskimi porabniki je ve¢ja pozimi.

Povprasevanje po prehranskih dopolnilih vedno bolj nara$¢a in posledi¢no je zaslediti tudi
vse ve¢ ponudnikov tako v fizi¢nih prodajalnah kot tudi na spletu. Vsi izdelki niso
preverjeni, kar v veliko primerih pomeni, da tudi niso varni. Na spletu se dogaja najvec
krsitev, predvsem na podroc¢ju oglaSevanja. Ljudje se zaradi Stevilnih zavajanj na spletu raje
odloc¢ajo za nakupe v fizi¢nih prodajalnah (Kapitanovi¢, 2019). Zveza potrosnikov Slovenije
je na podlagi raziskave dopolnil ugotovila veliko ve¢ nepravilnosti izdelkov v prodaji prek
spleta v primerjavi s fizi¢nimi prodajalnami. Porabnikom zato odsvetuje nakup dopolnil prek
spleta (Zveza potrosnikov Slovenije, 2019). Pri nakupih prek spleta je verjetnost, da
porabniki kupijo manj kakovostna dopolnila, zelo visoka. Nakupa nikakor ni varno opraviti
prek spletnih strani (Zibert, 2019). Na podlagi tega postavljam hipotezo 4:

H4: Porabniki zaznavajo nakup prehranskih dopolnil v fizi¢nih prodajalnah za bolj
varnega v primerjavi s spletnimi prodajalnami.

Imunski sistem je zelo pomemben za posameznikovo Zivljenje. Gre za neke vrste
mehanizem, ki skrbi za obrambo telesa pred skodljivimi vplivi, ki lahko pripeljejo do
bolezni. S prehranskimi dopolnili ohranjamo imunski sistem na ravni, da se lahko bori proti
vsem S$kodljivim vplivom (Institut za nutricionistko, 2019). V raziskavi je kar 77 %
vprasanih odgovorilo, da dopolnila uporabljajo za krepitev imunskega sistema (Ministrstvo
za zdravje, 2010). Na podlagi tega postavljam hipotezo 5:

H5: Porabniki se v najve¢ primerih odlo¢ajo za uporabo prehranskih dopolnil zaradi
krepitve imunskega sistema.
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Sirico in drugi (2018) v ¢lanku navajajo, da se je le 50 % vpraSanih v raziskavi opredelilo,
da jim je uporabo prehranskih dopolnil svetoval zdravnik. Najpogostejsi vpliv so imeli tudi
trenerji, prijatelji in ostali mediji. Manj kot cetrtino vseh dopolnil, ki jih uporabljajo
porabniki, so jim svetovali zdravniki, kar pripelje do podatka, da mediji v veliki meri
vplivajo na odlocitve porabnikov. Ministrstvo za zdravje (2010) je s pomocjo raziskave
ugotovilo, da kar 57 % anketirancev zaupa zdravnikom in jim tudi prisluhne, sledijo jim
prijatelji, na koncu pa Se mediji. Na podlagi tega postavljam hipotezo 6:

H6: Najvedji vpliv na porabnike za nakup prehranskih dopolnil imajo zdravniki.

V danasnjem casu veliko ljudi skusa ziveti ¢im bolj zdravo, pa vendar jim to ne uspeva
vedno. Telo vsakodnevno potrebuje Stevilne vitamine, minerale, vlaknine itd., ki pa jih
vedno ne moremo pridobiti s hrano. V EU uziva prehranska dopolnila kar 70 % ljudi. Med
dopolnili so najbolj priljubljeni vitamini in minerali (Moje zdravje, 2019). Raziskava, ki je
bila opravljena leta 2018, je pokazala, da se je kar 98 % vprasSanih opredelilo, da uporabljajo
vitamine in minerale (Council for Responsible Nutrition, 2018). Na podlagi tega postavljam
hipotezo 7:

H7: Vedina porabnikov se posluZuje vitaminov in mineralov.

5.2 Metodologija

Celotno magistrsko delo je v grobem razdeljeno na dva dela, na podlagi katerih skusam
celotno temo ¢im bolj zaobjeti in zakljuciti v smiselno celoto. Prvi del zajema teoreti¢ne
vidike odlocanja porabnikov in kriterije, na podlagi katerih se sprejemajo odlocitve. Drugi
del je namenjen empiri¢ni raziskavi, kjer uporabim metodo spletnega anketiranja. S tovrstno
metodo zajamem kar najvecji obseg populacije.

Kot sem ze omenila, za metodo zbiranja podatkov uporabljam spletno anketo. Gre za
zbiranje podatkov na podlagi vprasalnika, oblikovanega na spletnem mestu. Ta metoda je
primerna tudi zato, da se lahko ¢im bolj priblizamo raziskovanim ciljnim skupinam (Parsifal
SC d.o.o0., 2019).

Pri izbrani metodi zbiranja podatkov lahko najdemo razli¢ne prednosti in slabosti. Med
prednostmi bi izpostavila, da so stroski v primerjavi z drugimi nacini zbiranja podatkov zelo
nizki, kajti ni stroskov s papirno dokumentacijo, tiskom ... Velika prednost je tudi hiter nacin
zbiranja podatkov. Spletna anketa je prisotna na spletu ves ¢as zbiranja podatkov in lahko
tako do nje dostopa vsakdo, ki ima dostop do spleta. Vsi podatki so zbrani na spletu, kjer se
hranijo v bazo, in anketar ne porabi veliko ¢asa za prenos podatkov s spleta. S spletno anketo
tudi nismo geografsko omejeni, kajti porabnik potrebuje le dostop do spleta, ne glede na
lokacijo, kjer se nahaja, in ze lahko odgovarja na vprasanja. Tovrstne vprasalnike se lahko
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naredi tudi veliko bolj zanimive, kajti vanje se lahko vkljuci tako zvo¢ne kot tudi vizualne
vlozke, ki porabnike e bolj navdusijo, da odgovarjajo na vpraanja (Stemberger, 2015).

Med slabostmi bi izpostavila, da je zelo tezko zagotoviti, da bo vzorec slucajnostni, zato se
pojavi napaka vzor¢enja. Do razlikovanja med ciljno populacijo in vzorcem pride, ker se v
primeru, da se posilja povabila na resitev anketnega vprasalnika po e-posti, ne odzovejo vsi,
temvec le tisti, ki jih tovrstna tema zanima. Iz vzorca so izvzete tudi vse tiste osebe, ki nimajo
dostopa do spleta, med katerimi so predvsem socialno Sibkejsi in starejSi. Tezave lahko
nastanejo tudi takrat, ko je veliko nedostavljenih vabil na izpolnjevanje ankete zaradi menjav
e-postnih naslovov porabnikov. Pri vseh raziskavah se moramo vprasati, ali se odgovori
vklju€enih razlikujejo od porabnikov, ki se niso vkljucili. Naslednja slabost, ki jo lahko
izpostavimo, je odzivnost porabnikov pri zbiranju podatkov. Raziskave kazejo, da je stopnja
odzivnosti pri spletnih anketah nizja kot pri ostalih oblikah raziskav ter da je tudi
neizpolnitev vprasalnika zelo visoka. Veliko jih prebere le uvodni nagovor ali pa izpolnijo
le nekaj vprasanj. Ce vzamemo za primerjavo papirno obliko vprasalnika, je verjetnost, da
ga bodo oddali praznega, zelo majhna. Na stopnjo odgovorov vpliva veliko dejavnikov, med
katere spadajo znacilnosti anketirane osebe, v kakSnem druzbenem in tehnoloskem okolju je
prisotna ter sama zasnova raziskave, ki mora biti dodobra premisljena. Kot zadnjo slabost
pa bi izpostavila dilemo eti¢nosti, kjer se spraSujemo o tem, ali so ljudje iskreni v svojih
odgovorih in ali resni¢no odgovarjajo zase in niso prisotni kot namisljene identitete. Pri
spletnih anketah se tudi ne more zagotoviti, da bodo porabniki v dolo¢enem trenutku
izpolnjevali le anketo in poleg ne bodo poceli ni¢esar drugega, kar posledi¢no pomeni, da
bodo odgovarjali brez premisleka in ne bodo dobro prebrali navodil (Stemberger, 2015).

S spletno anketo zelim predvsem ugotoviti, v kolik§ni meri so porabniki naklonjeni
prehranskim dopolnilom, kaj je glavni razlog, da se jih posluzujejo, in tudi Kateri so kriteriji
za odlocitve za nakup. Anketni vprasalnik je anonimen in zajema vprasanja zaprtega tipa.
Vecino vpraSanj sem Crpala iz dveh raziskovalnih ¢lankov.

V prvem c¢lanku je avtor AlTamimi (2019) raziskoval zavedanje $tudentov o prehranskih
dopolnilih na univerzi v Savdski Arabiji. 1z tega ¢lanka sem ¢rpala dve vprasanji, ki se
nanaSata na odlo¢anje porabnikov pri nakupu dopolnil. Ti dve vprasanji zajemata lokacijo
nakupa in uporabo razli¢nih vrst dopolnil. Z lokacijo nakupa dopolnil Zelim ugotoviti, ¢e so
porabniki bolj naklonjeni kateri izmed naStetih lokacij ali preprosto nimajo preferencne
lokacije. Glede na raziskano literaturo sem ugotovila, da so porabniki bolj naklonjeni nakupu
v lekarnah, vendar bom to sama lahko ugotovila Sele po opravljeni raziskavi. Pomembno je
tudi, da pridobim podatke, katerih dopolnil se porabniki najve¢ posluzujejo, kajti to je lahko
tudi priloznost za podjetja, da vedo, v katero vrsto dopolnil se morajo bolj osredotociti. V
drugem c¢lanku so avtorji Sirico in drugi (2018) raziskovali navade in uporabo dopolnil med
mladimi. Tudi iz te raziskave sem ¢rpala dve vprasanji, s pomocjo katerih Zelim odkriti
razloge za uporabo dopolnil in v kon¢ni fazi tudi ugotoviti, kdo vse vpliva na porabnike pri
nakupu. Odgovori na ti dve vprasanji so za podjetja, ki izdelujejo dopolnila, zelo koristni,

30



kajti na podlagi tega lahko ugotovijo, na kakSen nacin morajo oglasevati dopolnila in na
koga morajo vplivati, da bo nato navduseval ostale porabnike.

Glede na izbrano temo so ciljna populacija vsi ljudje, ki se posluzujejo prehranskih dopolnil.
Poudarek dam ljudem, ki so starejsi od 18 let in odlocitve sprejemajo samostojno. Menim,
da se mlaj$i v manj$i meri samostojno odlocajo o nakupih, zato jih v analizo ne vklju¢im.

5.3 Sestava vpraSalnika in preizkus primernosti

Vprasalnik je sestavljen iz 15 vprasanj, izmed katerih je pet vprasanj socio-demografskih.
Vprasanja si sledijo po logi¢nem zaporedju in so postavljena na podlagi ciljev in hipotez.
Zaradi zelo omejenega Casa porabnikov sem stremela k temu, da nisem postavila velikega
Stevila vprasanj in da so le-ta razumljiva Siroki mnozici.

V uvodnem nagovoru sem se na kratko predstavila in izpostavila namen zbiranja podatkov.
Vsak si je lahko tudi prebral, da je vprasalnik anonimen in da je ocenjen Cas reSevanja manj
kot pet minut. Sledilo je prvo vprasanje, kjer me je predvsem zanimalo, ali porabniki uzivajo
oziroma so v preteklosti uzivali prehranska dopolnila. Zavedam se, da si lahko vsak po svoje
razlaga, kaj tocno so dopolnila, zato sem dodala kratek opis dopolnil. To vprasanje je bilo
selekcijsko, kajti za raziskavo potrebujem odgovore le tistih porabnikov, ki se posluzujejo
dopolnil. Sledilo je drugo vprasanje, ki je bilo prav tako selekcijsko, in z njim sem skusala
pridobiti odgovore, kdo opravlja nakupe dopolnil. Vsi, ki so se opredelili za odgovora, da
sami kupujejo dopolnila ali nakupe opravljajo s partnerjem, so dobili dodatno vprasanje, kje
kupujejo dopolnila. V ¢etrtem vprasanju me je zanimalo, kdo znotraj gospodinjstva zauzije
najve¢ dopolnil. Sledilo je vpraSanje glede namena uporabe dopolnil, najsi bo to zaradi
1zoblikovanja postave ali zgolj boljSega pocutja. V naslednjem vpraSanju me je zanimalo, ¢e
kdo vpliva na porabnike pri nakupu dopolnil: ali odlo¢itve sprejemajo samostojno ali nekaj
kupijo, ker jim je farmacevt tako svetoval. Na trgu je veliko Stevilo razlicnih dopolnil in
ravno zato me je pri sedmem vprasanju zanimalo, katera so tista dopolnila, ki prednjacijo
pred ostalimi. Pri naslednjem vprasanju sem skusala priti do odgovora, v katerem letnem
Casu se ljudje najbolj posluzujejo dopolnil, ali je to celo leto ali morda le pozimi, ker je v
tem letnem Casu ve¢ bolezni. Sledilo je deveto vprasanje, kjer je bilo postavljenih sedem
trditev in sem uporabila Likertovo lestvico, kjer so porabniki izbrali Stevilko od 1 do 5, kjer
1 pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjajo, in 5, da se s trditvijo popolnoma strinjajo. Vse
trditve so bile postavljene glede na predelano literaturo. Sledilo je deseto vprasanje, kjer me
je zanimalo, ali porabniki na dnevni ravni vzamejo le eno dopolnilo ali je teh dopolnil celo
veC. V zadnjem delu je sledilo pet socio-demografskih vprasanj, ki so zajemala spol, starost,
stopnjo dokoncane izobrazbe, dohodek in vprasanje glede Stevila oseb v gospodinjstvu.

Vprasalnik sem pred objavo delila med nakljuéne osebe razlicnih starostnih skupin,
predvsem zaradi ugotavljanja, ¢e je dovolj razumljiv. Ker sem se ze v zacetku pri
postavljanju vprasalnika zelo poglobila, ni bilo predlogov za izboljSanje.
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5.4 Analiza rezultatov

Anketni vpraSalnik sem sestavila s pomocjo spletnega orodja 1 KA in nato povezavo do njega
delila na druzbenih omrezjih in po e-posti. Vprasalnik je bil objavljen od 10. 1. 2020 do 2.
2. 2020. Na uvodni nagovor je kliknilo 968 oseb, izmed katerih je dejansko pricelo z
reSevanjem ankete 413 oseb. Celoten vprasalnik je zakljucilo 340 oseb, ostalih 73 oseb pa
se je pri prvem vprasanju opredelilo, da se ne posluzujejo dopolnil, in s tem niso bili ve¢
primerni za nadaljnje odgovarjanje. V nadaljevanju bom najprej predstavila vzorec, na
podlagi katerega je opravljena celotna analiza. Sledila bo analiza preostalih vpraSanj ankete,
preverba raziskovalnih hipotez in na koncu opredelitev omejitev raziskave.

5.4.1 Predstavitev vzorca

V vzorec je bilo vzetih 340 oseb, izmed katerih je bilo 13 % moskega spola in 87 % zenskega
spola. Vprasalnik je reSevalo najvec oseb v starosti 31-40 let, in sicer 36 % vseh vprasanih.
Sledila je starostna skupina 18-30 let z 29 %, nato je s 25 % sledila skupina 41-50 let ter na
koncu z 10 % skupina nad 51 let starosti (slika 2).

Slika 2. Delezi anketirancev glede na starostni razred v odstotkih

18-30 let 29

51 let in ve¢ - 10
0

20 40 60 80 100

Vir: lastno delo.

Pri vprasanju glede najvisje doseZene stopnje izobrazbe se je najveC anketiranih oseb
opredelilo za dokon¢ano V1. stopnjo izobrazbe, in sicer 40 % vpraSanih. Sledila je V. stopnja
izobrazbe z 29 % vprasanih, nato 19 % vprasanih s VII. stopnjo izobrazbe. Za dokon¢ano
I, 1. in VIII. stopnjo se je opredelil le 1 % vprasanih (slika 3).
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Slika 3. Delezi anketirancev glede na stopnjo izobrazbe v odstotkih
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V vzorec zajeti porabniki so se opredelili tudi glede dohodka, ki ga prejemajo na mese¢ni
ravni. Da bi pridobila kar najve¢ odgovorov, sem vprasanje zastavila tako, da jim ni bilo
treba vpisati to¢ne Stevilke, temvec so opredelili le, ali zasluzijo ve¢ ali manj kot 1000 EUR.
Najvec ljudi se je opredelilo za odgovor, da prejmejo malo visji dohodek, in sicer je bilo to
31 % vprasanih, 23 % vpraSanih se je opredelilo, da prejmejo priblizno enak znesek. Za malo
man;j$i dohodek se je opredelilo 13 % vprasanih in za mnogo manjsSega 12 %. Za odgovor,
da prejmejo mnogo visji dohodek, se je opredelilo 11 % vprasanih. Na koncu sta bila
odgovora s 7 % vprasanih, ki se niso zeleli opredeliti glede dohodka, in 3 % vprasanih, ki ne
prejemajo dohodkov (slika 4).

Slika 4. Delezi anketiranih glede na povprecen neto zasluzek 1.000 EUR mesecno v
odstotkih
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0 20 40 60 80 100

Vir: lastno delo.
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Na vpraSanje, koliko oseb Zivi v gospodinjstvu, se 31 % vprasanih opredelilo, da njihovo
gospodinjstvo sestavljajo stirje ¢lani. Sledil je odgovor, da v gospodinjstvu zivita dve osebi,
za katerega se je opredelilo 30 % vpraSanih, 22 % vpraSanih je podalo odgovor, da v
njihovem gospodinjstvu zivijo tri osebe. Na koncu sta sledila Se dva odgovora, kjer se je
10 % vprasanih opredelilo, da v njihovem gospodinjstvu zivijo ve¢ kot Stiri 0sebe, in 6 %
vprasanih, da v gospodinjstvu zivijo sami (slika 5).

Slika 5. Delezi anketiranih glede na Stevilo clanov v gospodinjstvu v odstotkih
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5.4.2  Analiza vsebinskega dela vprasalnika

V tem delu bom predstavila analizo preostalih vprasanj, ki so bolj vsebinske narave. Kot
sem omenila, je na prvo vprasanje glede uporabe prehranskih dopolnil odgovorilo 413 oseb,
izmed katerih se je 82,32 % vprasanih opredelilo, da dopolnila uporabljajo, in 17,68 %, da
se jih ne posluzujejo. Za nadaljnje analiziranje je bilo primernih 340 vpraSalnikov. Pri
naslednjem vpraSanju so porabniki opredelili, kdo izvrSuje nakupe dopolnil v njihovem
gospodinjstvu, kjer jih je 78 % odgovorilo, da nakupe dopolnil opravljajo sami, sledil je
odgovor z 20 %, da nakupe opravljajo skupaj s partnerji, in nato sta se Se 2 % opredelila, da
nakupe opravlja partner (slika 6).

Slika 6. Delezi anketiranih glede na opravljanje nakupov dopolnil v odstotkih
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Pri vpraSanju, kje porabniki izvrSujejo nakupe dopolnil, jih je najve¢ oziroma 25 %
odgovorilo, da nakupujejo prek interneta, v trgovini z dopolnili jih opravlja nakupe 23 %,
sledil je odgovor, da kupujejo v drogerijah, 20 %. Nakupi v lekarni so bili na ¢etrtem mestu
z 19 % vprasanih. Sledila sta odgovora, da nakupe opravljajo v supermarketih, 9 %, ter na
koncu je sledil odgovor »drugo« s 5 % vprasanih, kjer jih je najve¢ podalo odgovor, da
kupujejo od svetovalca Herbalife ali Doterra (slika 7).

Slika 7. Delez anketiranih glede na mesto opravljanja nakupa dopolnil v odstotkih
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Vir: lastno delo.

Pri naslednjem vpraSanju me je zanimalo, kdo je znotraj gospodinjstva vpraSanih najvecji
porabnik dopolnil. Najvec;ji delez vpraSanih se je opredelil, da so oni sami najvecji porabniki,
in sicer kar 70 %. S 17 % je sledil odgovor, da oba s partnerjem, nato pa Se z 8 % odgovor,
da je najvecji porabnik partner. Na zadnjem mestu je sledil odgovor »nekdo drug« s 5 %,
kjer so porabniki v najvecji meri zapisali, da je na sploSno celotna druZina velik porabnik
dopolnil ali pa posamezno sin, h¢i, mati (slika 8).

Slika 8: Delez anketiranih glede na porabo dopolnil v gospodinjstvu v odstotkih
Jaz | 70
Oba s partnerjem/-ico N 17
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Vir: lastno delo.

Sledilo je vprasanje, kjer so porabniki izpostavili glavni namen uzivanja dopolnil. Najve¢
vprasanih se je opredelilo za odgovor, da dopolnila uZivajo zaradi krepitve imunskega
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sistema (38 %), 35 % jih je odgovorilo, da uzivajo vitamine in minerale, ker tega ne dobijo
dovolj s hrano. Za odgovor, da z uzivanjem dopolnil izboljSajo Sportno zmogljivost, se je
opredelilo 13 % vprasanih. Z manjSimi delezi so si sledili odgovori, da dopolnila uzivajo
zaradi hujSanja (6 %), za odgovor »drugo« se je opredelilo 4 % vpraSanih, kjer so kot razloge
navedli zaradi multiple skleroze, hitrejSe rasti las in nohtov, prebave, zaradi mnenj drugih,
neplodnosti. Za razlog, da se dopolnila uzivajo, ker s tem izboljSajo miselne/kognitivne
spodobnosti, se je opredelilo 3 % vprasanih, 2 % vpraSanih pa sta se opredelila za zamenjavo
obroka (slika 9).

Slika 9: Delez anketiranih glede na glavni razlog za uzivanje dopolnil v odstotkih
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Z naslednjim vpraSanjem me je predvsem najbolj zanimalo, kdo vse vpliva na porabnike v
fazi, ko se odlocajo, katero dopolnilo bodo kupili. Najve¢ vprasanih se je opredelilo, da na
njih pri nakupu dopolnil nih¢e ne vpliva (46 %). Sledil je odgovor, da imajo na njih najvec;ji
vpliv informacije s spleta (25 %). Naslednji odgovori pa so bili bolj v manjsini, in sicer se
je 7 % vprasanih opredelilo za odgovor, da na njih vpliva partner, nato je 6 % vprasanih
podalo odgovor »drugo«, kjer so zapisali, da na njih vplivajo knjige, izobrazevanja,
strokovni ¢lanki. Za odgovor prijatelji se je opredelilo 5 % vprasanih, nato 4 % vpraSanih za
odgovor, da na njih vplivajo zdravniki. Na 3 % vprasanih vplivata medijsko oglasevanje in
trener, na 2 % farmacevti, na 1 % vprasanih pa vplivajo starsi (slika 10).

Slika 10: Delez anketiranih glede na vpliv za nakup dopolnil v odstotkih
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Pri naslednjem vprasanju so anketiranci oznalili vsa dopolnila, katerih se posluzujejo.
Anketirancem je bila ponujena moznost, da lahko izberejo enega ali ve¢ odgovorov. Izmed
vseh vpraSanih se jih 79 % posluzuje vitaminov, 56 % mineralov, 33 % beljakovinskih
napitkov, 29 % masc¢ob, 17 % aminokislin, 14 % zelis¢, 11 % vlaknin in 10 % drugo. Pod
drugo so navedli, da uzivajo probiotike, eteri¢na olja, elektrolite, kolagen, alge (slika 11).

Slika 11: Delez dopolnil, ki se jih posluzujejo anketiranci, v odstotkih
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Sledilo je vprasanje, v katerem letnem Casu se porabniki posluzujejo najve¢ dopolnil.
Najvecji delez vprasanih se je opredelil, da dopolnila uzivajo skozi celotno leto (52 %).
Sledil je odgovor s 36 %, da uzivajo dopolnila v zimskem obdobju. Naslednji odgovori so si
sledili z manj$imi delezi, in sicer se jih je 6 % opredelilo, da uzivajo dopolnila jeseni, 3 %
spomladi, 2 % poleti in 1 % vpraSanih je navedel odgovor »drugo«, kjer so v ve€ini zapisali,

da uzivajo dopolnila samo obc¢asno ob poveCanem slabem pocutju, dojenju, v nosecnosti
(slika 12).

Slika 12: Delez anketiranih glede na obdobje jemanja dopolnil v odstotkih
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Sledilo je vprasanje, kjer so na 5-stopenjski Likertovi lestvici anketirani podali (ne)strinjanje
z razli¢nimi trditvami o prehranskih dopolnilih. Pri tem je Stevilka 1 pomenila popolno
nestrinjanje, Stevilka 5 pa popolno strinjanje (slika 13).

Anketiranci so se najbolj strinjali s prvo trditvijo, ki pravi: »Prehranska dopolnila so
pomembna v vseh starostnih obdobjih.« S to trditvijo se je popolnoma strinjalo 21 %
vprasanih, 45 % se jih je s trditvijo strinjalo, 21 % se jih ni niti strinjalo niti ne strinjalo, 7 %
se jih ni strinjalo in 6 % se jih ni popolnoma strinjalo. Aritmeti¢na sredina za to trditev znasa
3,7, standardni odklon pa 1,06.

Ce se osredoto¢im $e na Getrto trditev, ki pravi: »Redno uzivanje prehranskih dopolnil lahko
prepreci nastanek raka« in s katero so se vprasani najmanj strinjali, ugotovim, da se je samo
2 % anketirancev s to trditvijo popolnoma strinjalo, 11 % se jih je strinjalo, 44 % se jih ni
opredelilo, ali se strinjajo ali ne, 25 % se jih ni strinjalo in 18 % se jih ni popolnoma strinjalo.
Aritmeti¢na sredina za to trditev znasa 2,5 in standardni odklon 0,99.

Pozornost sem najprej namenila dvema trditvama, ki predstavljata dve skrajnosti izmed vseh
postavljenih trditev. V nadaljevanju se bom dotaknila tudi vseh preostalih trditev. Ce
preidem na drugo trditev, ki pravi: »Prehranska dopolnila so neskodljiva« je popolnoma
strinjanje izkazalo 9 % vprasanih, 31 % se jih je strinjalo, 41 % se jih ni opredelilo, 13 % se
jih ni strinjalo in 6 % se jih ni popolnoma strinjalo. Aritmeti¢na sredina znaSa 3,2 in
standardni odklon 0,99.

S tretjo trditvijo: »Redno uzivanje prehranskih dopolnil lahko prepreci kroni¢ne bolezni« se
je popolnoma strinjalo 6 % vpraSanih, 31 % se jih je strinjalo, 39 % se jih ni to¢no opredelilo,
15 % se jih ni strinjalo in 9 % se jih ni popolnoma strinjalo. Aritmeti¢na sredina za to trditev
znasa 3,1 in standardni odklon 1,04.

Pri peti trditvi: »Prehranska dopolnila pogosteje uzivajo zenske kot moski« jih je 5 %
1zkazalo popolno strinjanje, 36 % se jih je strinjalo, 31 % se jih ni to¢no opredelilo, 19 % se
jih ni strinjalo in 9 % se jih ni popolnoma strinjalo. Aritmeti¢na sredina znasa 3,1 in
standardni odklon 1,04.

S trditvijo »Prehranska dopolnila pogosteje kupujejo zenske kot moski« se je popolnoma
strinjalo 9 % vprasanih, 41 % se jih je strinjalo, 26 % se jih ni niti strinjalo niti ne strinjalo,
18 % se jih ni strinjalo in 6 % jih je izkazalo popolno nestrinjanje. Aritmeti¢na sredina znasa
3,3 in standardni odklon 1,4.

Zadnja oziroma sedma trditev pa pravi: »Nakup prehranskih dopolnil prek tradicionalnega
prodajnega mesta je bolj varen kot nakup prek spletnega prodajnega mesta.« S to trditvijo se
je popolnoma strinjalo 7 % vpraSanih, 27 % se jih je strinjalo, 27 % se jih ni niti strinjalo niti
ne strinjalo, 26 % se jih ni strinjalo in 13 % jih je izkazalo popolno nestrinjanje. Aritmeti¢na
sredina znaSa 2,9 in standardni odklon 1,16.
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Slika 13: Izkaz strinjanja s trditvami in povprecja v odstotkih
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V zadnjem vpraSanju me je zanimalo, koliko razli¢nih dopolnil uzivajo porabniki na dnevni
ravni. Najvec vprasanih, in sicer 38 %, je podalo odgovor, da uzivajo eno vrsto dopolnil na

dan, 36 % vpraSanih se je opredelilo, da uzivajo dve vrsti dopolnil. Sledila sta dva odgovora
s po 13 % vprasanih, Ki uzivajo tri dopolnila oziroma ve¢ kot tri dopolnila na dan (slika 14).

Slika 14: Delez anketiranih glede na stevilo uzivanja prehranskih dopolnil na dan v
odstotkih

Eno [N s

Dve [N 3o

i Il 13
veckottri [ 13

0 20 40 60 80 100

Vir: lastno delo.

39



5.4.3 Preverjanje raziskovalnih hipotez
Hipoteza 1: Porabniki vefino nakupov prehranskih dopolnil opravljajo v lekarnah.

Postavljena hipoteza se navezuje na tretje vprasanje v anketi, kjer me je zanimalo, kje
porabniki opravljajo nakupe dopolnil. Najvec vprasanih se je opredelilo, da nakup opravljajo
prek spleta (25 %), sledil je odgovor, da kupujejo v trgovini z dopolnili (23 %). Odgovor, da
nakupe opravljajo v drogerijah, je izbralo 20 % vprasanih in 19 % vprasanih se je opredelilo
za lekarne. Odgovora, da nakup opravljajo v supermarketu in drugo, je podala manjsa
mnozica anketiranih. Da sem ugotovila, ali so razlike med opazovanimi in teoreticnimi
spremenljivkami znacilne, sem uporabila preizkus hi-kvadrat oziroma test enake verjetnosti.
Na podlagi vzorénih podatkov ob stopnji znacilnosti P = 1,000 ne morem zavrniti nicelne
domneve in sprejeti sklepa, da porabniki ve¢ino nakupov prehranskih dopolnil opravljajo v
lekarnah (Priloga 2 — Tabela 2).

Hipoteza 2a: Porabniki se strinjajo, da Zenske kupujejo dopolnila pogosteje kot moski.

Postavljena hipoteza se navezuje na deveto vpraSanje, kjer so porabniki izrazili strinjanje
oziroma nestrinjanje s trditvami. Hipoteza se natanéneje navezuje na Sesto trditev. Popolno
strinjanje s to trditvijo je izrazilo 9 % vprasanih, strinjanje je izkazalo 41 % vprasanih.
Nestrinjanje s trditvijo je izrazilo 18 % in popolno nestrinjanje 6 %. Anketirancev, ki se niso
to¢no opredelili za strinjanje oziroma nestrinjanje, je bilo 26 %. Za preverjanje hipoteze sem
uporabila t-test, s katerim sem ugotavljala, ali je povpre¢na ocena glede na odgovore
vprasanih vi§ja od 3,00. Za to trditev znasa aritmeti¢na sredina 3,29, kar pomeni, da so
vprasani izkazali nadpovprecno strinjanje s trditvijo. Na podlagi vzorénih podatkov lahko
ob zanemarljivi stopnji znacilnosti zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem sklep, da
porabniki menijo, da Zenske kupujejo dopolnila pogosteje kot moski (Priloga 2 — Tabela 1).

Hipoteza 2b: Porabniki se strinjajo, da Zenske uporabljajo dopolnila pogosteje kot
mosKi.

Postavljena hipoteza 2b se navezuje na deveto vprasanje, kjer so porabniki izrazili strinjanje
oziroma nestrinjanje s trditvami. Hipoteza se natan¢neje navezuje na peto trditev. Popolno
strinjanje s to trditvijo je izrazilo 5 % vprasanih, strinjanje je izkazalo 36 % vprasanih.
Nestrinjanje s trditvijo je izrazilo 19 % in popolno nestrinjanje 9 %. Anketirancev, ki se niso
toc¢no opredelili za strinjanje oziroma nestrinjanje, je bilo 31 %. Za preverjanje hipoteze sem
uporabila t-test, s katerim sem ugotavljala, ali je povpre¢na ocena glede na odgovore
vprasanih visja od 3,00. Za to trditev znaSa aritmeti¢na sredina 3,11, kar pomeni, da so
vprasani izkazali nadpovprecno strinjanje s trditvijo. Na podlagi vzorénih podatkov lahko
ob zanemarljivi stopnji znacilnosti zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem sklep, da zenske
uporabljajo prehranska dopolnila pogosteje kot moski (Priloga 2 — Tabela 1).
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Hipoteza 3: Uporaba prehranskih dopolnil med slovenskimi porabniki je ve¢ja pozimi.

Postavljena hipoteza se navezuje na 0Smo vprasanje, kjer me je zanimalo, kateri je tisti letni
¢as, ko se porabniki najve¢ posluzujejo prehranskih dopolnil. Najve¢ vprasanih se je
opredelilo, da dopolnila uzivajo skozi celotno leto (52 %), sledil je odgovor, da v najvecji
meri dopolnila uzivajo v zimskem c¢asu (36 %). Odgovor, da dopolnila uzivajo jeseni, je
izbralo 6 % vpraSanih in 3 % vprasanih se je opredelilo, da jih uzivajo spomladi. Za odgovor,
da dopolnila uzivajo poleti, sta se opredelila 2 % in odgovor drugo je podal 1 % vprasanih.
Da sem ugotovila, ali so razlike med opazovanimi in teoreti¢nimi spremenljivkami znacilne,
sem uporabila preizkus hi-kvadrat oziroma test enake verjetnosti. Na podlagi vzorénih
podatkov ob stopnji znacilnosti P = 1,000 ne morem zavrniti ni¢elne domneve in sprejeti
sklepa, da je uporaba prehranskih dopolnil med slovenskimi porabniki ve¢ja pozimi (Priloga
2 — Tabela 2).

Hipoteza 4: Porabniki zaznavajo nakup prehranskih dopolnil v fizi¢nih prodajalnah
za bolj varnega v primerjavi s spletnimi prodajalnami.

Postavljena hipoteza se navezuje na deveto vpraSanje, kjer so porabniki izrazili strinjanje
oziroma nestrinjanje s trditvami. Hipoteza se natan¢neje navezuje na sedmo trditev. Popolno
strinjanje s to trditvijo je izrazilo 7 % vprasanih, strinjanje je izkazalo 27 % vprasanih.
Nestrinjanje s trditvijo je izrazilo 26 % in popolno nestrinjanje 13 %. Anketirancev, ki se
niso to¢no opredelili za strinjanje oziroma nestrinjanje, je bilo 27 %. Za preverjanje hipoteze
sem uporabila t-test, s katerim sem ugotavljala, ali je povpre¢na ocena glede na odgovore
vprasanih vi§ja od 3,00. Za to trditev znaSa aritmeti¢na sredina 2,89, kar pomeni, da so
vpraSani izkazali podpovprecno strinjanje s trditvijo. Na podlagi vzorénih podatkov lahko
ob stopnji znacilnosti P = 0,069 potrdim ni¢elno domnevo in sprejmem sklep, da porabniki
ne zaznavajo nakupa prehranskih dopolnil v fiziénih prodajalnah za bolj varnega v
primerjavi s spletnimi prodajalnami (Priloga 2 — Tabela 1).

Hipoteza 5: Porabniki se v najve¢ primerih odlo¢ajo za uporabo prehranskih dopolnil
zaradi krepitve imunskega sistema.

Postavljena hipoteza se navezuje na peto vprasanje, kjer me je zanimalo, kateri je glavni
razlog, zaradi katerega se porabniki posluzujejo prehranskih dopolnil. Najve¢ vprasanih se
je opredelilo, da dopolnila uzivajo zaradi krepitve imunskega sistema (38 %), sledil je
odgovor, da uzivajo vitamine in minerale, ker tega ne dobijo dovolj s hrano (35 %). Odgovor,
da z uzivanjem dopolnil izbolj$ajo Sportno zmogljivost, je podalo 13 % vprasanih. Z
manjsimi delezi so si sledili odgovori, da dopolnila uzivajo zaradi hujsanja (6 %), za odgovor
drugo so se opredelili 4 % vprasanih, kjer so kot razloge navedli zaradi multiple skleroze,
hitrejSe rasti las in nohtov, prebave, zaradi mnenj drugih, neplodnosti. Za razlog, da se
dopolnila uzivajo, ker s tem izbolj$ajo miselne/kognitivne spodobnosti, S0 se opredelili 3 %
vprasanih, 2 % vprasSanih pa sta se opredelila za zamenjavo obroka. Da sem ugotovila, ali so
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razlike med opazovanimi in teoreticnimi spremenljivkami znacilne, sem uporabila preizkus
hi-kvadrat oziroma test enake verjetnosti. Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko ob
zanemarljivi stopnji znacilnosti zavrnem nicelno domnevo in sprejmem sklep, da se
porabniki v najvecji meri posluzujejo prehranskih dopolnil zaradi krepitve imunskega
sistema (Priloga 2 — Tabela 2).

Hipoteza 6: Najvecji vpliv na porabnike za nakup prehranskih dopolnil imajo
zdravniki.

Postavljena hipoteza se navezuje na Sesto vprasanje, kjer me je zanimalo, kdo ima najvecji
vpliv na porabnike pri nakupu prehranskih dopolnil. Najvec vprasanih se je opredelilo, da
pri nakupu dopolnil na njih nima nih¢e vpliva (46 %), sledil je odgovor, da na njih vplivajo
informacije s spleta (25 %). Naslednji odgovori pa so bili bolj v manjsini, in sicer se je 7 %
vprasanih opredelilo za odgovor, da na njih vpliva partner, nato je 6 % vpraSanih podalo
odgovor drugo, kjer so zapisali, da na njih vplivajo knjige, izobrazevanja, strokovni ¢lanki.
Za odgovor prijatelji se je opredelilo 5 % vprasanih, nato 4 % vprasanih za odgovor, da na
njih vplivajo zdravniki. Na 3 % vprasanih vplivata medijsko oglasevanje in trener, na 2 %
farmacevti in na 1 % stars$i. Da sem ugotovila, ali so razlike med opazovanimi in teoreti¢nimi
spremenljivkami znacilne, sem uporabila preizkus hi-kvadrat oziroma test enake verjetnosti.
Na podlagi vzorénih podatkov ob stopnji znacilnosti P = 1,000 ne morem zavrniti nicelne
domneve in sprejeti sklepa, da imajo na porabniki pri nakupu prehranski dopolnil najved;ji
vpliv zdravniki (Priloga 2 — Tabela 2).

Hipoteza 7: Porabniki se izmed prehranskih dopolnil v najve¢ji meri posluzujejo
vitaminov.

Postavljena hipoteza se navezuje na sedmo vprasanje, pri katerem so se lahko porabniki
odlo¢ili za ve¢ odgovorov. Pri tem vpraSanju me je predvsem zanimalo, katerega dopolnila
se porabniki posluzujejo v najvecji meri. Najvec vprasanih se je opredelilo za odgovor, da
se posluzujejo vitaminov (79 %), sledil je odgovor minerali s 56 % vprasanih, nato se je
33 % vpraSanih opredelilo za beljakovinske napitke. Sledili so Se odgovori: 29 % vprasanih
se je opredelilo za mascobe, 17 % za aminokisline, 14 % za zelis¢a, 11 % za vlaknine in
10 % za drugo. Pod drugo so navedli, da uzivajo probiotike, eteri¢na olja, elektrolite,
kolagen, alge. Glede na frekvenc¢no porazdelitev za niz spremenljivk lahko zavrnem nicelno
domnevo in sprejmem sklep, da se porabniki v najvecji meri posluzujejo vitaminov (Priloga
2 — Tabela 3).

Hipoteze sem postavila na podlagi pregledane literature in e opravljenih raziskav. Ce
povzamem, sem Stiri hipoteze potrdila in Stirih ne. Hipoteze, ki sem jih potrdila, se
navezujejo na dejstvo, da Zenske pogosteje kupujejo in uzivajo dopolnila. Porabniki se
najveckrat za dopolnila odlocajo zaradi krepitve imunskega sistema in najveckrat uzivajo
vitamine. Hipoteze, katerih nisem potrdila, se nanasajo na dejstvo, da porabniki svoje nakupe

42



vedno bolj opravljajo prek spleta, jaz pa sem domnevala, da nakupe opravljajo v lekarnah.
Predpostavila sem, da porabniki dopolnila uzivajo predvsem pozimi, vendar se je izkazalo,
da ve¢inoma uzivajo dopolnila skozi celotno leto. Glede na to, da nisem sprejela hipoteze
glede opravljanja nakupov v lekarnah, posledi¢no prav tako nisem sprejela hipoteze, da se
porabnikom zdi nakup prek tradicionalnega prodajnega mesta bolj varen kot prek spleta.
Zadnja hipoteza, ki je nisem sprejela, se navezuje na vprasanje, kdo vse vpliva na porabnike
pri nakupu dopolnil. Glede na pregledano literaturo sem predvidevala, da imajo najvecji
vpliv zdravniki, vendar se je izkazalo, da porabniki najbolj zaupajo sebi.

5.4.4 Omejitve raziskave

Ob zakljucku raziskave se moram dotakniti tudi vseh omejitev, brez katerih ne gre pri nobeni
raziskavi. Lahko izpostavim, da nisem imela tezav s pridobitvijo zadostnega Stevila
zakljucenih anketnih vprasalnikov, in sicer predvsem z vidika, da se je veliko porabnikov ze
sreCalo s prehranskimi dopolnili. Zajela sem osebe od starosti 18 let naprej, predvsem z
vidika vec¢je samostojnosti in neodvisnosti oseb. Do Se bolj jasnih rezultatov vpraSalnika bi
prisla z vecjim vzorcem. Rezultatov ne morem posplositi na populacijo, ker gre v mojem
primeru za neverjetnostni vzorec. Pri teoreti¢cnem delu bi morda z vkljucitvijo ve¢jega Stevila
razli¢ne literature pridobila Se bolj obsezen in jasen pogled na trg prehranskih dopolnil.

Med omejitev raziskave lahko Stejem tudi to, da sem v mojem primeru uporabila metodo
spletnega anketiranja, kar pomeni, da anketar ni bil prisoten. Mogoce bi s prisotnostjo
anketarja pridobila Se bolj natan¢ne rezultate. Z njegovo vkljucitvijo bi nastali dodatni
stroski in bi se s tem porabilo veliko ¢asa in morda tudi porabniki ne bi bili toliko naklonjeni
izpolnjevanju vprasalnika. V primeru spletnega anketiranja lahko porabniki izpolnijo
vpradalnik, kadar imajo ¢as. Zivimo v &asu, ko gledamo na vsako minuto, da jo ¢im bolj
optimalno porabimo, zato je bila najbolj smiselna uporaba spletne ankete.

Omejitev raziskave vidim tudi v tem, da sem namenoma zajela samo tiste porabnike, ki se
posluzujejo prehranskih dopolnil. Zanimivo bi bilo pridobiti tudi mnenja tistih porabnikov,
ki niso naklonjeni dopolnilom, in sicer predvsem z vidika, kaj jih pri tem ovira oziroma
katere pomisleke imajo. To bi doprineslo veliko novih informacij podjetjem, da mogoce
spremenijo strategijo, kako se priblizati porabnikom. Zavedati se je treba, da se od
neuporabnikov lahko pridobi veliko zelo uporabnih informacij. V mojem primeru bi bila
tako raziskava zelo obsezna in je morda bolj smiselna za uporabo na visji ravni raziskovanja.

Vprasalnik sem delila na druzbenih omrezjih in po e-posti lastno ustvarjeni bazi ljudi. Glede
na raziskave je vedno vec¢ starejSe populacije prisotne na druZzbenem omrezju Facebook,
mlajSe generacije pa se iz te platforme umikajo na nekatere novejSe oblike druzbenih omrezij
(Todorovski, 2019). Za doseg SirSe populacije bi morda morala anketo deliti v razli¢ne
skupine, kjer so prisotni starejSi, kajti najve¢ anketiranih je bilo starih
18-40 let, najmanj pa nad 51 let.
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Za konec lahko Se izpostavim omejitev pri pregledu literature. Seveda je nemogoce, da bi
uporabila vso literaturo, ki je na voljo. Dolocena literatura je na voljo le proti placilu.
Stremela sem k temu, da sem pridobila ¢im ve¢ razli¢nih virov in jih skusala nekako zaobjeti
v celoto. Z Se vecjim obsegom pregledane literature bi verjetno prisla tudi do Se bolj jasne
slike na trgu prehranskih dopolnil.

55 Interpretacija ugotovitev

5.5.1 Kljuc¢ne ugotovitve

Zanimiv podatek se kaze pri zaCetnem vprasanju ankete, kjer se je 340 porabnikov
opredelilo, da se posluzujejo dopolnil, in le 71, da se jih ne posluzujejo. Glede na te odgovore
sklepamo, da so porabnikom dopolnila dokaj blizu.

Z opravljeno raziskavo obstojece literature sem postavila temelje za raziskovalni del, kjer
sem si postavila sedem raziskovalnih hipotez. Skozi raziskavo sem ugotovila, da vseh
postavljenih hipotez ne morem potrditi. Moja prva postavljena hipoteza je navajala, da
porabniki opravijo ve¢ino nakupov prehranskih dopolnil v lekarnah. V slovenski raziskavi
iz leta 2010 je bilo ugotovljeno, da kar polovica anketiranih opravlja nakupe dopolnil v
lekarnah (Ministrstvo za zdravije, 2010). Tovrsten rezultat je bil odkrit tudi v bolj svezih
raziskavah iz leta 2019 (Zibert, 2019). Podatki iz moje raziskave pa podajo povsem drugaéno
sliko dogajanja na trgu prehranskih dopolnil. Porabniki opravljajo nakupe dopolnil v najved;ji
meri prek spleta, specializiranih trgovin ali v drogerijah. Predpostavljam, da so spletna mesta
porabnikom postala zelo blizu in jim tudi zaupajo ter ravno zato se jih najve¢ posluzuje ravno
te oblike nakupovanja.

Proucena literatura mi je sluzila tudi za postavitev dveh hipotez, ki se nanaSata na
porabnikova mnenja o tem, da Zenske kupujejo dopolnila pogosteje kot moski in da jih tudi
uporabljajo pogosteje kot moski. Literatura navaja, da Zenske skrbijo za zdravje celotne
druzine, kar bi poslediéno pomenilo, da opravljajo tudi ve¢ino nakupov dopolnil. Zenske so
prepoznane tudi kot osebe, ki najlazje vkljucujejo dopolnila v njihov vsakdan in so
naklonjene uzivanju dopolnil ze v mlaj$ih letih (Decker, 2018). V moji raziskavi sem ti dve
hipotezi preverjala z dvema trditvama, s katerima so se porabniki nadpovprecno strinjali,
zato sem ti dve hipotezi tudi potrdila.

Tretjo hipotezo sem postavila glede na raziskave, da so potrebe po dopolnilih veéje v
zimskem obdobju, kar pripelje tudi do vecjega povprasevanja (So€an, 2019). Tudi vsi
strokovnjaki nagovarjajo porabnike, da je zimski Cas tisto obdobje, v katerem je treba
svojemu telesu poleg obicajne hrane dodajati dopolnila (Kapitanovi¢, 2019). Postavila sem
hipotezo, da je uzZivanje dopolnil med porabniki najvecje v zimskem casu. V raziskavi sem

44



ugotovila, da porabniki v najvecji meri uzivajo dopolnila skozi celotno leto in ne le v
dolo¢enem obdobju. Na podlagi tega hipoteze nisem mogla potrditi in sklepam, da so
porabniki vedno bolj ozavesceni o zdravem nacinu Zivljenja in so aktivni skozi celotno leto,
posledi¢no pa njihov organizem potrebuje ve¢ hranil, ki jih ne pridobi dovolj samo z
vsakodnevno prehrano (Trebec, 2020).

Glede na podatke iz literature je zaznati, da se s prodajo na spletu dogajajo Stevilne krSitve,
predvsem z vidika oglasevanja. Ljudje so zato bolj naklonjeni tradicionalnim prodajnim
mestom (Kapitanovi¢, 2019). Z nakupom dopolnil prek spleta je tudi ve¢ja verjetnost, da
porabniki kupijo dopolnila zelo slabe kakovosti (Zibert, 2019). Na podlagi tega sem
postavila hipotezo, da porabniki zaznavajo nakupe v fizi¢nih prodajalnah za bolj varne v
primerjavi s spletnimi. Porabniki so s svojimi odgovori izkazali podpovpre¢no strinjanje s
trditvijo, kar pomeni, da hipoteze nisem mogla potrditi. Kot sem ze omenila, so porabniki
zelo naklonjeni spletnim mestom, zato lahko predpostavljam, da smo danes porabniki veliko
Casa na spletu ter s tem gradimo na zaupanju spletnim mestom in jih ne vidimo ve¢ kot nam
bolj nevarna od fizi¢nih prodajaln.

Literatura navaja, da je za bolj u¢inkovito mo¢ imunskega sistema treba posegati po
prehranskih dopolnilih (Institut za nutricionistiko, 2019). Tudi v opravljeni raziskavi iz leta
2010 je razvidno, da porabniki v najvecji meri posegajo po dopolnilih zaradi krepitve
imunskega sistema (Ministrstvo za zdravje, 2010). Na podlagi teh podatkov sem postavila
hipotezo, da porabniki uzivajo dopolnila predvsem zaradi krepitve imunskega sistema.
Hipotezo sem na podlagi podatkov iz raziskave tudi potrdila. Porabniki so izmed vseh
odgovorov, ki so bili na voljo, izrazili strinjanje, da jemljejo dopolnila zaradi krepitve
imunskega sistema.

V Sesti postavljeni hipotezi sem preverjala dejstvo, da imajo na porabnike pri sprejemanju
odlocitev glede uporabe prehranskih dopolnil najvecji vpliv zdravniki. V neki raziskavi se
je polovica vprasanih opredelila, da jim je dolo¢eno dopolnilo svetoval zdravnik (Sirico in
drugi, 2018). Tudi opravljena raziskava v Sloveniji ugotavlja, da ve¢ kot polovica vprasanih
zaupa zdravnikom (Ministrstvo za zdravje, 2010). V svoji raziskavi sem prejela povsem
drugacne odgovore, in sicer se je najve¢ vprasanih opredelilo, da na njihovo izbiro vplivajo
sami in ne neka tretja oseba. Na podlagi tega lahko predpostavljam, da lahko porabniki
zaupajo le sami sebi in pred nakupom dobro proucijo dopolnilo, ki ga nameravajo kupiti.

Pri sedmi hipotezi sem Zzelela ugotoviti, ¢e se resni¢no vecina porabnikov v najvecji meri
posluzuje vitaminov in mineralov. Iz literature je razvidno, da v Evropski uniji uziva
dopolnila kar 70 % ljudi, in sicer pretezno vitamine in minerale (Moje zdravje, 2019).
Hipotezo sem preverjala z vpraSanjem, kjer so lahko vpraSani podali ve¢ razli¢nih
odgovorov. Postavljeno hipotezo sem na podlagi opravljene raziskave potrdila, kajti kar
79 % vprasanih se je opredelilo, da uzivajo vitamine in minerale.
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5.5.2 Predlogi za podjetja

Glede na predelano literaturo in opravljeno raziskavo lahko predlagam podjetjem, da v
primeru, da Se nimajo spletne prodaje, to nemudoma uvedejo, kajti tudi dopolnila se kupujejo
prek spleta. Seveda ne smejo pozabiti na fiziéne prodajalne, kjer naj izdelke pozicionirajo
predvsem v specializirane prodajalne in drogerije. Pri vsem tem morajo svoje izdelke
usmerjati h krepitvi imunskega sistema s poudarkom na vitaminih, mineralih in zelis¢ih. Da
pridejo podjetja do Siroke mnozice ljudi, je najboljSe, da so dopolnila ¢im bolj splosna in
namenjena Siroki mnozici ljudi.

Trzenjska strategija mora biti ciljno usmerjena v porabnike v vseh starostnih obdobyjih.
Smiselno bi bilo razmisliti o predstavi dopolnil vsaki starostni skupini posebej, kajti zavedati
se je treba, da imajo porabniki v vsaki skupini druga¢ne potrebe. Mlade osebe verjetno ne
potrebujejo dopolnil za kosti, kot jih to na drugi strani potrebujejo starejSe osebe. Porabniki
so se nadpovprecno strinjali, da so dopolnila primerna za vsa starostna obdobja, zato bi bilo
smiselno ciljati tudi na starej$e populacije.

Zanimivo je dejstvo, da se porabniki posluzujejo dopolnil skozi vse leto in ne samo v
posameznem obdobju, zato je za podjetja smiselno, da ¢e zelijo neko dopolnilo prodajati
skozi vse leto, to tudi pri trZzenju izpostavijo. To naj storijo predvsem z vidika, da morajo
porabniki dosledno jemati dopolnila, da jim bodo npr. pomagala pri krepitvi imunskega
sistema, saj imunski sistem ni nujno oslabljen samo pozimi, temvec tudi poleti.

Glede na odgovore porabnikov, da na dnevni ravni zauzijejo eno oziroma dve dopolnili
najvec, bi bilo smiselno razmisliti, da bi zdruzili ve¢ razli¢nih sestavin v eno oziroma dve
dopolnili. V tem primeru, ¢e ima porabnik na voljo mnozico razli¢nih dopolnil, ki so recimo
specificna za dolocene tezave, bo verjetno posegel po nekem splosSnem dopolnilu, ki mu bo
pomagalo tudi Se pri ¢em drugem. Podjetja morajo izpostaviti, da lahko Ze z enim
dopolnilom pridobi porabnik vse potrebne sestavine za dopolnitev nekega ustaljenega
prehranjevanja na dnevni ravni.

SKLEP

Porabnikom je na voljo zelo raznovrstna paleta razliénih prehranskih dopolnil, kjer se je
treba zavedati, da niso vsa dopolnila vredna zaupanja in lahko ob neprimernem uzivanju tudi
Skodujejo zdravju. Porabniki so vedno bolj aktivni in stremijo k zdravemu nacinu zivljenja.
Glede na hiter zivljenjski slog porabniki ne morejo vsakodnevno svojemu telesu zagotavljati
vseh potrebnih snovi za optimalno delovanje, zato posegajo po dopolnilih. Na eni strani
lahko svoj nakup opravijo zelo hitro, vendar po drugi strani ni vedno najbolj smiselno
odlocitev sprejeti brez tehtnega premisleka. Vsak porabnik se samostojno odloca, katero
dopolnilo bo uzival in katerim podjetjem bo zaupal. Poleg porabnikov so na trgu dopolnil
pomembna tudi podjetja, ki morajo s pravilnimi trZzenjskimi strategijami dosegati svoje cilje
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in se tako uspes$no povezovati s porabniki. Podjetja si morajo na trgu ustvariti zaupanje in
imeti tudi kakovostne izdelke, da jim bodo porabniki ostali zvesti. Glede na poplavo
razli¢nih dopolnil lahko porabniki razlicne blagovne znamke med seboj brez tezav menjajo,
zato je zelo pomembno, da podjetja dovolj dobro izpostavljajo vse dobre lastnosti njihovih
dopolnil.

V magistrskem delu sem raziskovala odlo¢anje porabnikov za nakup prehranskih dopolnil,
in sicer s pregledom obstojece literature ter na drugi strani empiri¢no z opravljeno raziskavo
s pomocjo spletnega vprasalnika. V teoreticnem delu sem se osredotocila na model odlocanja
porabnikov, oblike nakupnega odlo¢anja in dejavnike, ki vplivajo na nakup prehranskih
dopolnil. Vkljucila sem tudi opredelitev in razdelitev dopolnil, kjer sem zelela predvsem
pridobiti dovolj Siroko sliko o dopolnilih. Osredotocila sem se tudi na do sedaj opravljene
raziskave, in sicer sem na njihovi podlagi oblikovala vprasanja v raziskovalnem delu naloge
in tudi postavila raziskovalne hipoteze. Na koncu sem opravila analizo, kjer sem preverila
postavljene hipoteze.

V raziskovalnem delu sem postavila osem hipotez, od katerih sem $tiri potrdila. Hipoteze,
ki sem jih potrdila, so bile, da Zenske pogosteje uzivajo in kupujejo dopolnila, da porabniki
uzivajo dopolnila zaradi zelje po krepitvi imunskega sistema in da v najvecji meri uzivajo
vitamine. Vecjo pozornost je treba nameniti hipotezam, katerih nisem potrdila, kajti
anketiranci so bili drugacnega mnenja, kot sem to predvidevala na podlagi predelane
literature. Splet je vedno bolj aktualen in glede na hiter tempo Zivljenja porabniki enostavno
hitreje nakup opravijo prek spleta. Glede na pregledano literaturo sem predpostavljala, da
porabniki nakupe vecinoma opravljajo v lekarni, ker naj bi ravno tam prejeli resni¢no
pravilne podatke in naj bi §lo za najbolj varen nakup, saj se vsako dopolnilo ne sme prodajati
v lekarnah. Glede na to, da smo porabniki v zimskem Casu najbolj izpostavljeni Stevilnim
virusom, je bilo smiselno postaviti hipotezo, da porabniki uzivajo dopolnila predvsem v
zimskem Casu, vendar se je pokazalo, da vecji del porabnikov uziva dopolnila skozi vse leto.
Postavila sem tudi hipotezo, da se porabnikom zdi nakup dopolnil v tradicionalni prodajalni
bolj varen v primerjavi s spletnimi mesti. Glede na to, da so porabniki resni¢no vedno bolj
naklonjeni spletnim mestom, se jim ta oblika nakupovanja zdi povsem varna. Zdravniki so
imeli v¢asih zelo moc¢an vpliv, danes pa porabniki najbolj zaupajo sebi in svojim odlo¢itvam,
zato hipoteze, da na nakup dopolnil vplivajo zdravniki, nisesm podprla.

Zavedati se moramo, da ima vsako delo Se veliko priloznosti za nadaljnje raziskovanje,
predvsem z vidika, da bi se vsak posameznik dolocenega dela lotil ¢isto drugace. Pri svojem
delu vidim Se kar nekaj priloznosti za nadaljnje raziskovanje. Zanimivo bi bilo raziskati
porabnike, ki niso naklonjeni prehranskim dopolnilom, predvsem z vidika, kaj jih pri tem
ovira. Morda so imeli v preteklosti slabo izkusnjo ali pa so preprosto mnenja, da dopolnil ne
potrebujejo, ker so zelo natan¢ni pri svojem prehranjevanju. Podjetjem bi tako pomagali
odkriti vrzeli, ki bi jih lahko v bodoce Se izpopolnili oziroma dosegli. V danasnjem Casu je
tudi zanimivo dejstvo, da je veliko ljudi veganov ali vegetarijancev, kar da misliti tudi
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Stevilnim proizvajalcem dopolnil, kajti niso vsa dopolnila primerna za vse razli¢ne tipe ljudi.
Glede na raziskave delez veganov na svetovni ravni skokovito nara$ca. V Sloveniji naj bi
jih bilo Ze okrog 5 % (Pirs, 2020). V ta namen bi bilo smiselno opraviti raziskavo, koliko
ljudi ni vsejedcev, kajti podjetjem to ponuja moznost za nov razvoj, da pridejo z dopolnili
tudi njim naproti. Za Se boljSo poglobitev oziroma nadgradnjo bi se lahko tudi osredotocili
na podjetja, ki so trenutno v vrhu po prodaji dopolnil, in v ¢em se razlikujejo od ostalih
podjetij, ki so nekje v povpre¢ju. Take vrste raziskava bi pomagala tudi porabnikom, da bi
se morda v bodoce lazje odlocali za nakup dopolnil, ker morda je doloceno podjetje uspesno,
ker resni¢no veliko vlaga v raziskave in razvoj in so npr. njihova dopolnila resni¢no
uc¢inkovita. Morda bi lahko moje delo nadgradila tudi z opravljanjem intervjujev, kajti tam
se ljudje bolj odprejo in razkrijejo marsikateri podatek, ki ga ne morejo posredovati prek
vprasalnika. Smiselne so tudi fokusne skupine, kjer se lahko razvijejo zelo zanimive debate
in s tem nastanejo zelo dobre raziskave odlo¢anja porabnikov.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

ANKETNI VPRASALNIK
Pozdravljeni,

sem Tanja Krajnik, absolventka §tudijske smeri Trzenje na Ekonomski fakulteti Univerze v
Ljubljani. Za uspesno izvedbo magistrskega dela bi potrebovala vaso pomoc. Preko ankete
zelim pridobiti vase mnenje in izkusnje pri nakupovanju in uzivanju prehranskih dopolnil.

Izpolnjevanje ankete vam bo vzelo manj kot 5 minut. Anketa je anonimna, vasi odgovori pa
bodo uporabljeni izklju¢no za namen magistrskega dela.

Za vase sodelovanje se vam ze vnaprej lepo zahvaljujem.

1. Ali uZivate oziroma ste v preteklosti uZivali prehranska dopolnila? (Prehranska
dopolnila lahko na grobo opredelimo kot Zivila, ki dopolnjujejo obicajno prehrano
porabnikov. Najdemo jih lahko v obliki kapsul, tablet, praskov,... Primeri prehranskih
dopolnil: vitamini, minerali, beljakovinski napitki, omega 3, dodatki za vecjo vzdriljivost,
probiotiki,...).

a) Da
b) Ne

V NADALJEVANJU ODGOVARJAJO SAMO TISTI, KI SO NA VPRASANIE
ODGOVORILI Z »DA«. ZA OSTALE SE ANKETA ZAKLJUCI Z NAGOVOROM: »Va3
profil zal ne ustreza iskanemu za raziskavo, a vseeno hvala za vaSo pripravljenost
sodelovati.«

2. Kdo v vasem gospodinjstvu opravlja nakupe prehranskih dopolnil?
a) Jaz

b) Partner/ica

c) Oba s partnerjem/ico

d) Nekdo drug (prosim, navedite):

NA TRETJE VPRASANJE ODGOVARJAJO LE TISTIL, KI SO PRI 2. VPRASANJU
PODALI ODGOVOR a) ALI ¢).

3. Kje vi osebno opravljate vecino nakupov prehranskih dopolnil?
a) V lekarni

b) V supermarketu (Mercator, Spar, Tus,...)

¢) Preko interneta




d) V trgovini s prehranskimi dopolnili (Proteini.si, The nutrition,...)
e) V drogerijah (DM, Miiller,...)
) Drugo (prosim, navedite):

4. Kdo v vasem gospodinjstvu zauZije najve¢ prehranskih dopolnil?
a) Jaz

b) Partner/ica

c) Oba s partnerjem/ico enako

d) Nekdo drug (prosim, navedite):

5. Prosim, da obkroZite, kateri je glavni namen, da uZivate prehranska dopolnila?
a) Izboljsanje Sportne zmogljivosti

b) Krepitev imunskega sistema

¢) Uzivanje vitaminov in mineralov, ker tega ne dobimo dovolj s hrano

d) Hujsanje

e) Zamenjava obroka

f) Izboljsanje miselne/kognitivne zmogljivosti

g) Drugo (prosim, navedite):

6. Prosim, da obkroZite, kdo najveckrat vpliva na nakup prehranskih dopolnil, katerih
se posluZujete?

a) Nihce

b) Trener/ka

c) Partner/ica

d) Prijatelj/ica

e) Zdravnik/ica

f) Farmacevt/ka

g) Starsi

h) Informacije s spleta, vklju¢no s spletnim oglasevanjem

1) Medijsko oglasevanje (panoji, radio, TV,...)

j) Drugo (prosim, navedite):

7. Prosim, da obkroZite, katera dopolnila izmed spodaj navedenih uZivate.
Moznih je ve¢ odgovorov.
a) Vitamini

b) Minerali

¢) Amino kisline

d) Mascobe

e) Vlaknine

f) Zelisca

0) Beljakovinske napitke

h) Drugo (prosim, navedite):




8.V katerem letnem ¢asu se vi osebno v najvecji meri posluZujte prehranskih dopolnil?
a) Poleti

b) Pozimi

c) Jeseni

d) Spomladi

e) V vseh letnih Casih enako
) Drugo (prosim, navedite):

9. V nadaljevanju je navedenih nekaj trditev, ki se nanasajo prehranska dopolnila.
Prosim, ocenite, v kolik§ni meri se s trditvami strinjate. Uporabite lestvico od 1 do 5,
kjer 1 pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, 5 pa, da se s trditvijo popolnoma
strinjate.

Sploh  se | Se ne | Se niti ne | Se Popolnoma
nestrinjam | strinjam | strinjam, | strinjam | se strinjam
(1) (2) nitit  se | (4) (5)
strinjam
®3)

Prehranska dopolnila so
pomembna v  vseh
starostnih obdobjih.

Prehranska dopolnila so

neSkodljiva.

Redno uzivanje
prehranskih dopolnil
lahko prepre¢i kroni¢ne
bolezni.

Redno uzivanje
prehranskih dopolnil
lahko prepreci nastanek
raka.

Prehranska dopolnila
pogosteje uzivajo zenske

kot moski.
Prehranska dopolnila
pogosteje kupujejo

zenske kot moski.




Nakup prehranskih
dopolnil preko
tradicionalnega
prodajnega mesta je bolj
varen kot nakup prek
spletnega prodajnega
mesta.

10. Koliko vrst prehranskih dopolnil se vi posluZujete na dnevni ravni?
a) Enega

b) Dveh

c) Treh

d) Vec kot treh

11. Spol:
a) Moski
b) Zenski

12. Starost:
a) 18-30
b) 31-40
c) 41-50
d) 51 ali ve¢

13. Stopnja izobrazbe:

a) |. stopnja (nedokonéana OS)

b) II. stopnja (OS)

¢) III. stopnja (nizje poklicno izobraZevanje (2 letno))

d) IV. stopnja (srednje poklicno izobrazevanje (3 letno))

e) V. stopnja (gimnazijsko, srednje poklicno -tehnisko izobraZevanje, srednje tehnisSko oz.
drugo strokovno izobraZevanje)

f) VI stopnja (vi$jeSolski strokovni program, visokoSolski strokovni in univerzitetni
program)

g) VII. stopnja (magisterij znanosti, magisterij stroke)

h) VIII. stopnja (doktorat znanosti)

14. Denimo, da slovenski mese¢ni NETO dohodek znasa 1000 EUR. Je vas mesecni
dohodek v primerjavi s slovenskim povpreénim dohodkom... (en odgovor):

a) Mnogo manjsi

b) Malo man;jsi

¢) Priblizno enak

d) Malo vi§ji



e) Mnogo vi§ji
f) Nimam rednega dohodka
g) Ne zelim odgovoriti

15. Koliko oseb Zivi v vasem gospodinjstvu?
a) V gospodinjstvu zivim sam/a

b) 2 osebi

c) 3 osebe

d) 4 osebe

e) Vec kot 4 osebe



Priloga 2: Statisti¢ni preizkusi

Preverjanje H1: Porabniki ve¢ino nakupov prehranskih dopolnil opravljajo v lekarnah.

Tabela 1: Frekvencna porazdelitev in Hi-kvadrat preizkus za preverbo H1

Vi 0sebno opravljate
vecino nakupov
prehranskih

dopolnil?

N Veljavni 340
Manjkajoci 0
Frekvenca Odstotek Veljavni Sestevek
odstotek odstotkov
Veljavni a) 64 18,8 18,8 18,8
b) 30 8,8 8,8 27,6
C) 85 25,0 25,0 52,6
d) 77 22,6 22,6 75,3
e) 67 19,7 19,7 95,0
f) 17 5,0 5,0 100,0
Skupaj 340 100,0 100,0
Nicelna hipoteza Test P-vrednost Sklep
Spremenljivka: Kje | Hi - kvadrat 1,000 Potrditev ni¢elne

hipoteze

Preverjanje H2a: Porabniki se strinjajo, da Zenske kupujejo dopolnila pogosteje kot moski.

Tabela 2: T-test za en vzorec za preverbo H2a

zenske kot moski.

Qof: Prehranska dopolnila pogosteje kupujejo

Aritmeti¢na | Standardni | Standardna
N sredina odklon napaka
340 3,29 1,044 ,057

Testna vrednost = 3

Stopinje

t prostosti

Stopnja zaupanja za razliko
znacilnosti (2- | Povpre€na | Spodnja | Zgornja
stranska) razlika meja meja

95 % interval




Qof: Prehranska dopolnila
pogosteje kupujejo
zenske kot moski.

5,089

339

,000

,288

,18 ,40

Preverjanje H2b: Porabniki se strinjajo, da zenske uporabljajo dopolnila pogosteje kot

moski.

Tabela 3: T-test za en vzorec za preverbo H2b

Aritmeticna | Standardni | Standardna
N sredina odklon napaka
Qoe: Prehranska dopolnila pogosteje uzivajo
v oy - 340 3,11 1,042 ,056
zenske kot moski.

Testna vrednost = 3

95 % interval

Stopnja zaupanja za razliko
Stopinje | znadcilnosti (2- | Povpre¢na | Spodnja | Zgornja
t prostosti stranska) razlika meja meja
Q9e: Prehranska dopolnila
pogosteje uzivajo zenske | 1,979 339 ,049 112 ,00 22
kot moski.

Preverjanje H3: Uporaba prehranskih dopolnil med slovenskimi porabniki je ve¢ja pozimi.

Tabela 4: Frekvencna porazdelitev in Hi-kvadrat preizkus za preverbo H3

N Veljavni 340
Manjkajoci 0
Frekvenca Odstotek Veljavni Sestevek
odstotek odstotkov
Veljavni a) 6 1,8 1,8 1,8
b) 123 36,2 36,2 37,6
C) 19 5,6 5,6 43,2
d) 10 2,9 2,9 46,2
e) 178 52,4 52,4 98,8
f) 4 1,2 1,2 100,0




Skupaj 340 100,0 100,0 |

Nicelna hipoteza Test P-vrednost Sklep
Spremenljivka: V Hi - kvadrat 1,000 Potrditev ni¢elne
katerem letnem casu hipozete

se vi osebno v
najvecji meri
posluzujte
prehranskih
dopolnil?

Preverjanje H4: Porabniki zaznavajo nakup prehranskih dopolnil v fizi¢nih prodajalnah za
bolj varnega v primerjavi s spletnimi prodajalnami.

Tabela 5: T — test za en vzorec za preverbo H4

Aritmeti¢éna | Standardni | Standardna

N sredina odklon napaka

Q9g: Nakup prehranskih dopolnil preko
tradicionalnega prodajnega mesta je bolj varen | 340 2,89 1,160 ,063
kot nakup prek spletnega prodajnega mesta.

Testna vrednost = 3

95 % interval

Stopnja zaupanja za razliko

Stopinje | znadilnosti (2- | Povpreéna | Spodnja | Zgornja

t prostosti stranska) razlika meja meja

Q9g: Nakup prehranskih
dopolnil preko
tradicionalnega
prodajnega mesta je bolj | -1,823 339 ,069 -115 -,24 01
varen kot nakup prek
spletnega prodajnega
mesta.

Preverjanje HS: Porabniki se v najve¢ primerih odloc¢ajo za uporabo prehranskih dopolnil
zaradi krepitve imunskega sistema.

Tabela 6: Frekvencna porazdelitev in Hi-kvadrat preizkus za preverbo H5



N Veljavni 340
Manjkajo 0
¢i
Frekvenca | Odstotek Veljavni Sestevek
odstotek odstotkov
Veljavni | a) 44 12,9 12,9 12,9
b) 130 38,2 38,2 51,2
C) 119 35,0 35,0 86,2
d) 19 5,6 5,6 91,8
e) 7 2,1 2,1 93,8
f) 9 2,6 2,6 96,5
9)) 12 3,5 3,5 100,0
Skupaj 340 100,0 100,0
Nicelna hipoteza Test P-vrednost Sklep
Spremenljivka: Hi - kvadrat 0,000 Zavrnitev ni¢elne
Prosim, da hipoteze
obkrozite, kateri je
glavni namen, da
uzivate prehranska
dopolnila?

Preverjanje H6: Najvecji vpliv na porabnike za nakup prehranskih dopolnil imajo zdravniki.

Tabela 7: Frekvencna porazdelitev in Hi-kvadrat preizkus za preverbo H6

N Veljavni 340
Manjkajoci 0

Frekvenca Odstotek Veljavni Sestevek

odstotek odstotkov

Veljavni a) 155 45,6 45,6 45,6

b) 9 2,6 2,6 48,2

C) 24 7,1 7,1 55,3

d) 16 4,7 4,7 60,0

e) 12 3,5 3,5 63,5

f) 6 18 18 65,3

9) 4 1,2 1,2 66,5

h) 84 24,7 24,7 91,2

i) 11 3,2 3,2 94,4

i) 19 5,6 5,6 100,0

Skupaj 340 100,0 100,0




obkrozite, kdo
najveckrat vpliva na
nakup prehranskih
dopolnil, katerih se
posluzujete?

Nicelna hipoteza Test P-vrednost Sklep
Spremenljivka: Hi - kvadrat 1,000 Potrditev ni¢elne
Prosim, da hipoteze

Preverjanje H7: Vecina porabnikov se posluZuje vitaminov in mineralov.

Tabela 8: Frekvencna porazdelitev za preverbo H7

Case Summary

Primeri
Veljavni ManjkajoCi Skupaj
N Odstotek N Odstotek N Odstotek
$Q12 340 100,0% 0 0,0% 340 100,0%
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
$Q1 Frequencies
Odzivi Odstotek
N Qdstotek primerov
Q12 Q7a 271 32,0% 79,7%
Q7b 191 22,5% 56,2%
Q7c 57 6,7% 16,8%
Q7d 98 11,6% 28,8%
Q7e 37 4,4% 10,9%
Qf 49 5,8% 14,4%
Q79 112 13,2% 32,9%
Q7h 33 3,9% 9,7%
Total 848 100,0% 249,4%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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