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UvoD

Zaznavanje trgovskih blagovnih znamk se je v zadnjih dvajsetih letih precej spremenilo, saj
se je spremenil tudi porabnik sam. Ce so ob vstopu diskontnih trgovcev porabniki vihali
nosove nad njimi, kasneje v krizi prtljaznike polnili z izdelki trgovskih blagovnih znamk vse
od jogurta, kruha in oblek, danes ni ve¢ univerzalnega pravila, kdo kupuje, kaj in kje.
Porabnik je postal zahteven in pri njegovem nakupovanju ni ve¢ samo cena tisti odlo¢ilni
dejavnik, ampak predvsem kakovost, ki jo Zeli dobiti ¢im ugodneje (Petauer & Skrt, 2015).
Na drugi strani so se tem zahtevam porabnikov prilagodili tudi trgovci s svojimi trgovskimi
blagovnimi znamkami, ki so postale vse kakovostnejse.

Trgovske blagovne znamke so v Sloveniji najvecji razcvet dozivele po vstopu in Siritvi
diskontnih trgovcev, pogosto zastopane pa so postale tudi pri navadnih trgovcih. Najvedji
diskontni trgovec Hofer ima pri nas tako v svojem sortimentu kar 90 % lastnih blagovnih
znamk (Kakovostne lastne blagovne znamke, 2017) in glede na svojo hitro rast in
raznovrstno izbiro izdelkov razli¢nih trgovcev z dobrim razmerjem med kakovostjo in ceno,
ali se bo na tej tocki odlocil za trgovske blagovne znamke navadnih ali diskontnih trgovcev
pa je osrednja tema mojega magistrskega dela. Zanima me namrec, ali obstajajo razlike v
zaznavanju zelo podobnih trgovskih blagovnih znamk diskontnih in navadnih trgovcev
zaradi vrste trgovca, katerega last so, saj so bili diskontni trgovci $e nedavno slabse zaznani
in rezervirani za ljudi iz nizjih dohodkovnih razredov.

Glavni namen mojega magistrskega dela je prispevati k razumevanju razlik med
zaznavanjem porabnikov trgovskih blagovnih znamk diskontnih in navadnih trgovcev. Te
trgovske blagovne znamke so si med seboj lahko zelo podobne, vendar jih porabniki lahko
zaznavajo drugaCe zaradi trgovca, katerega last so. Magistrsko delo je zaradi preucevane
teme zanimivo za vse slovenske trgovce izdelkov Siroke potrosnje, predvsem pa za trgovca
Spar in Hofer, saj ju v samem preucevanju podrobneje obravnavam. Ugotovitve empiri¢nega
dela tako na eni strani prikazujejo odnos slovenskih porabnikov do nakupovanja trgovskih
blagovnih znamk na splosno, na drugi strani pa nakupovanje pri diskontnih in navadnih
trgovcih in tako prinasajo Sirsi vpogled v nakupno vedenje slovenskih porabnikov in njihov
pogled na blagovne znamke. Prav tako pa bodo ugotovitve zaznanega pozicioniranja
blagovnih znamk trgovcema Spar in Hofer pomagale po potrebi spremeniti dejansko
pozicioniranje oziroma spremeniti nacin komuniciranja trgovskih blagovnih znamk svojim
porabnikom.

Cilj mojega magistrskega dela je pregled relevantne literature, ki jo bom lahko prenesla in
primerjala s svojim konkretnim primerom. Pregledati zelim Ze obstojece raziskave na to
temo in preuciti uporabljene raziskovalne metode, s pomocjo netnografije najprej analizirati



razprave porabnikov na spletu in ugotoviti njihova mnenja ter stalis¢a glede trgovskih
blagovnih znamk in diskontnih trgovcev ter s tem dobiti dodaten uvid v problematiko. Zadnji
sklop mojih ciljev pa se nanaSa na prenos zgornje problematike na konkreten primer dveh
trgovskih blagovnih, in sicer znamke Natur Pur, Ki je last podjetja Spar, ter znamke Natur
Aktiv, ki pa je last diskontnega trgovca Hofer. Cilj je ugotoviti razlike v zaznavanju teh dveh
med seboj zelo podobnih trgovskih blagovnih znamk in razloge za njih. Ugotoviti Zelim tudi,
ali je zaznano pozicioniranje porabnikov teh dveh trgovskih blagovnih znamk enako
dejanskemu pozicioniranju.

Vsebinsko je magistrsko delo sestavljeno iz teoreti¢nega in empiri¢nega dela. V prvem
poglavju so predstavljene blagovne znamke proizvajalcev in trgovske blagovne znamke za
boljse razumevanje razlik in njihov pomen. V drugem poglavju je predstavljen proces
zaznavanja, s poudarkom na zaznavanju razli¢nih lastnosti izdelka. V tretjem poglavju pa je
predstavljena trgovinska dejavnost v Sloveniji, s poudarkom na predstavitvi trgovskega
podjetja Spar in diskontnega trgovca Hofer ter njunih trgovskih blagovnih znamk Natur Pur
in Natur Aktiv, pri katerih v nadaljevanju tudi podrobneje analiziram razlike v njunem
zaznavanju. V okviru zadnjega poglavja predstavim empiri¢no raziskavo, Ki je sestavljena
iz dveh delov in vkljuéuje kvalitativno raziskavo, kjer s pomocjo netnografije izvedem
analizo slovenskih forumov. Uporabila sem teme, kjer so se razvile konkretne debate o
trgovskih blagovnih znamkah in diskontnih trgovcih. Ugotovitve netnografske raziskave so
uporabljene kot osnova za izvedbo kvantitativne raziskave, ki je bila izvedena s pomocjo
spletnega anketnega vprasalnika, kjer sem dobila konkretne odgovore na raziskovalna
vpraSanja oziroma postavljene hipoteze. Sledi povzetek glavnih ugotovitev empiri¢ne
raziskave, dodane pa so tudi Se splo$ne omejitve raziskave. Magistrsko delo zaklju¢im s
sklepom, v katerem povzamem vsebino celotnega magistrskega dela.

1 BLAGOVNE ZNAMKE IN TRGOVSKE BLAGOVNE ZNAMKE

1.1 Blagovne znamke

V dana$njem svetu smo neprestano obdani z blagovnimi znamkami, tako da so nehote
postale del naSega zivljenja, na katerega imajo velik vpliv. Z blagovnimi znamkami se
posamezniki lahko identificiramo. In ne samo to, vsak sam je lahko svoja blagovna znamka,
ki izraza znacCilnosti v poplavi blagovnih znamk, na katere prisega, porabnikovo nakupno
vedenje pa je odvisno od tega, kaksna je zaznana vrednost blagovne znamke (Davies & Brito,
2004). Pojem blagovne znamke predstavlja ime, izraz, znak, simbol, obliko ali kombinacijo
navedenega, ki sluzijo identifikaciji proizvajal¢evih izdelkov ter storitev in jih razlikujejo od
izdelkov oziroma storitev konkurentov (Kotler & Keller, 2012, str. 241). Se ve¢, blagovna
znamka je tudi podoba, ki si jo porabnik ustvari o dolo¢eni blagovni znamki. To so zaznave,
staliS¢a, obcutki in asociacije, ki jih porabnik razvije do blagovne znamke. Le-ta ima tudi



svojo osebnost, ki jo komunicira navzven in se odraza v vrednotah, kulturi in statusu
porabnika (Korelc, 2010, str. 68).

Za §irSo javnost blagovna znamka pomeni garancijo, obljubo, da bo storitev, ki jo blagovna
znamka zagotavlja, zastopala njeno ime in delovala v skladu z njo. Lahko je celo
pomembnejSa od same garancije, saj ta ni dovolj, ker ne odtehta Casovne izgube,
neprijetnosti in razo¢aranja, ki ga ima lahko nekdo z reklamacijami zaradi slabih izdelkov.
Blagovna znamka kupcu obljublja, da ne bo potrebe po reklamaciji in uveljavitvi garancije
(Beckwith, 2003, str. 178-179).

Blagovna znamka nam lahko sporoca razli¢ne pomene, kot so lastnosti izdelka ali storitve,
koristi, ki izhajajo iz posameznega izdelka ali storitve, vrednote, ki jih je proizvajalec
uposteval pri proizvodnji, osebnost, kulturo ali pa celo orise kupce teh izdelkov ali storitev
(Kotler & Keller, 2012 str. 243).

Blagovna znamka je lahko oboje, preteklost in prihodnost izdelka, pove namen obstoja, od
kod prihaja in kam je namenjena. Prilagaja se lahko ¢asu, spremembam porabnikov, trendom
in tehnologiji, ustvarjena je skozi dolgoro¢no skladnost, ki je vir in dokaz njene identitete.
Blagovna znamka se torej neprestano gradi. Nikoli ni postavljena enkrat za vedno.
Pomembno je, da preteklost ne sme preozko definirati njene prihodnosti, ne sme pa se tudi
Siriti na razli¢ne strani, sicer se lahko izgubi njen osnovni pomen (Olins, 2003, str. 19).

Blagovne znamke razdelimo v ve¢ skupin (Devetak, 2007, str. 303-304):

1. Glede na lastnika:

*  Proizvajal¢eve blagovne znamke: razvijajo jih njihovi lastniki — proizvajalci, ki imajo
vpliv na njihovo celotno delovanje (distribucijo, promocijo, tudi cenovno politiko).
Konc¢ni cilj je ve€ja prodaja.

e Trgovske blagovne znamke: tu so cilj vi§je marze in udinkovitejsa promocija, ki
privedeta do vecjega trznega deleza.

2. Glede naizdelek ali storitev:

*  Dblagovna znamka za posamezen izdelek ali storitev,

*  Dblagovna znamka za skupino izdelkov ali storitev.

3. Glede na prostor:

e regionalna blagovna znamka,

e nacionalna blagovna znamka,

e mednarodna blagovna znamka.

Blagovne znamke so postale zelo aktualna tema tudi na slovenskem poslovnem podrocju.
Vzrok temu je v ve¢ji meri dejstvo, da so po mnenju Stevilnih managerjev blagovne znamke
najvecje premozenje podjetij (Konecnik, 2005). Oznacevanje izdelkov ali storitev z
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blagovno znamko je dandanes tako moc¢an dejavnik, da je tezko najti stvar, ki ni oznacena z
imenom blagovne znamke. Porabniki so Cedalje bolj zahtevni glede pricakovane visoke
kakovosti, funkcionalnosti izdelka in podobe blagovne znamke. Odnos porabnikov do
blagovnih znamk se zelo spreminja, skupaj s spreminjanjem njihovih vrednot, kar podjetja
sili k poznavanju vedenja porabnikov. Zahtevni porabniki in njihove nenehne spremembe
silijo podjetja, da prilagajajo strategije managementa blagovnih znamk.

1.2 Trgovska blagovna znamka

1.2.1 Opredelitev in nastanek trgovskih blagovnih znamk

Trgovske blagovne znamke so bile vse od svojega pojava dalje, predvsem pa v zadnjih dveh
desetletjih, zelo raziskane, vendar pa so zaradi sprememb na trgu, njihovega hitrega razvoja
je omogo¢il, da v svojem sortimentu ponujajo poleg pestre izbire ostalih blagovnih znamk
tudi svoje trgovske blagovne znamke, s katerimi si lahko povecajo svoj ugled in pogajalsko
mo¢ do proizvajalcev ter nenazadnje povecajo svoj dobicek (Potoc¢nik, 2002, str. 208).

Trgovske blagovne znamke so bile vse od svojega nastanka dalje delezne razli¢nih
opredelitev. Enostavno bi lahko rekli, enako kot Kotler in Keller (2012), da je to hiSna
znamka trgovca, ki je eden zelo pomembnih elementov necenovne konkurence razli¢nih
trgovcev. Porter in Claycomb (1997, str. 373-387) pa pravita, da se lastna znamka izdelka
zdi najboljsa strategija pozicioniranja trgovca, nekateri pa jo enostavno definirajo kot kateri
koli izdelek, na katerem je ime trgovca (Davies, 1998, str. 145). Tovrstne znamke so bile
v&asih namenjene ljudem z niZjim dohodkom. Ceprav danes ljudje z nizjim dohodkom 3e
vedno zelo pogosto kupujejo trgovske blagovne znamke, po njih posega vse vec
premoznejsih porabnikov. Se ve&, nakupovanje trgovskih blagovnih znamk velja kot
»pametno nakupovanje«, saj primerljivo kakovost lahko dobis$ po precej nizZji ceni (Kumar
& Steenkamp, 2006, str. 12).

Trgovske blagovne znamke so se na slovenskem trgu zacele pojavljati v zacetku
devetdesetih let prejSnjega stoletja. Do njene uveljavitve pa je na slovenskem trgu prislo Sele
z Mercatorjem in s sedanjim Engrotusem, ki sta s trgovsko blagovno znamko zacela operirati
kot s proizvajaléevo (Perko, 2006, str. 4). Ce pa gledamo $irse, so se prve trgovske blagovne
znamke ponekod v Evropi pojavile Zze konec 19. stoletja. Pri izdelkih Siroke potro$nje pa je
bilo opaziti povecanje $ele po drugi svetovni vojni, ko je bil ukinjen nadzor nad cenami. Ce
povzamemo Fernie in Pierrela (Dmitrovi¢, 1999, str. 72—73), lahko opredelimo $tiri razvojne
stopnje trgovske blagovne znamke:



Generi¢ni izdelki so izdelki brez imena, ki obicajno ciljajo na cenovno bolj elasti¢ne kupce.
Cena je tu za 20 % (lahko tudi vec) nizja od cene izdelkov trznega vodje, najpogosteje pa je
ravno to tudi motiv za nakup. Kakovost izdelkov je povpre¢na ali podpovprecna, osnovnejse
pa so funkcije izdelka kot tudi proizvodna tehnologija, ki temelji na posnemanju trznega
vodje. Razlog za tako odlocitev je najveckrat v vi§jih marzah.

Izdelki z oznako ali »kvazi« blagovna znamka, kjer strategija Se vedno temelji na niZji ceni
tja od 10 do 20 % glede na trznega vodjo, vendar pa je razlika tudi v kakovosti izdelka.
Prednost za porabnika je tukaj predvsem v razmerju med kakovostjo in ceno, motiv
proizvajalca pa ni samo doseganje viSje marze, ampak tudi ve¢je pogajalske moci.
Proizvajalci tovrstnih izdelkov so po navadi lokalni proizvajalci, ki pa imajo tudi Zze svoje
blagovne znamke.

Oblikovanje prave blagovne znamke je tretja stopnja v razvoju trgovske blagovne znamke.
S tem si trgovec poveca ugled med ostalimi kupci, kakovostnejsi pa so tudi njegovi izdelki,
ki Ze dosegajo trznega vodjo. Cilj te stopnje je poleg povecanja marze in ugleda tudi Siritev
sortimenta izdelkov z lastno blagovno znamko. Cene izdelkov tej skupini so od 5 do 10 %
nizje od trznega vodje. Ker pa je kakovost izdelkov primerljiva s kakovostjo trzne vodje in
so dostopni po nizjih cenah, so za kupca privlacne;jsi, saj mu ponujajo visjo vrednost. Na tej
tocki je pomembno, da imajo trgovci za proizvodnjo tovrstnih izdelkov specializiranega
proizvajalca, saj tu prihaja do navzkriZja interesov med proizvajalci in trgovei. V tem
primeru ne prihaja do kanibalizacije, saj proizvajalec nima lastnih blagovnih znamk.
Strategijo blagovne znamke na tej stopnji vodi trgovec sam, je pa tudi odgovoren za nekatere
proizvodne odlocitve.

Lastna blagovna znamka pa predstavlja Cetrto stopnjo v razvoju in pomeni celovito
kontrolo nad proizvodnjo in prodajo izdelkov. Na tej stopnji se pojavi segmentacija trgovske
blagovne znamke. Izdelki so tu inovativni in se razlikujejo od trZznega vodje, kar kupcu
predstavlja dodano vrednost. Izdelki so ekskluzivni in trgovcu prinasajo $e vecji ugled, mu
povecujejo krog kupcev in mu omogocajo doseganje premijske cene, ki je pogosto lahko
vi§ja od trznega vodje. Taks$ne izdelke po navadi proizvajajo velika mednarodna podjetja,
saj so samo ta specializirana za tovrstno proizvodnjo. Na tej stopnji je sortiment §irok,
proizvodne serije pa so majhne zaradi pozicioniranja izdelkov v trzne niSe. Taks$na strategija
je kompleksna in prinasa visoka tveganja, zato nekateri (Hoch & Banerji, 1993) menijo, da
tovrstna strategija ni najbolj priljubljena med trgovci in se ti raje osredoto¢ajo na ponujanje
dodatnih moZnosti izbire kot na izpodrivanje proizvodnih blagovnih znamk.

Nadalje pa najdemo tudi podrobnejSe opredelitve kategorij trgovske blagovne znamke, ki pa
se od zgoraj opisane razlikuje v $e dodatni kategoriji (Kumar & Steenkamp, 2007, str. 27—
28). Te so:



e Generiki — to so izdelki slab$e kakovosti v primerjavi z izdelki trznih vodij, cena pa je
do 50 % nizja. Ciljna skupina te kategorije so predvsem cenovno manj ob¢utljivi kupci.

e Imitacijske blagovne znamke — izdelki iz te kategorije se po kakovosti zelo priblizajo
izdelkom trznega vodje, cena pa je samo $e od 5 % do 25 % nizja. Izdelkih iz te
kategorije se pogosto znajdejo v razli¢nih cenovnih promocijah, zunanji izgled izdelkov
(embalaza) pa je na videz precej podobna izgledu izdelkov trznih vodij. PoveCevanje
pogajalske moc¢i v primerjavi s proizvajalci je eden pomembnih ciljev trgovcev.

«  Premijske blagovne znamke — v tej kategoriji izdelki po kakovosti Ze lahko prekasajo
izdelke trznih vodij, prav tako je podobna ali celo visja cena. Pojavljajo se tudi cenovne
promocije, Ki pa niso zelo pogoste, izdelki pa se oglasujejo in se z zunanjim videzom
(embalazo) razlikujejo od konkurence. lzdelki imajo neko dodano vrednost za
porabnika. Cilj trgovcev je tu predvsem povecevanje marze. Premijske blagovne
znamke se delijo naprej na »Premium lite«, kjer je cena nizja od cene trznih vodij,
kakovost pa enaka ali boljsa, in na »Premium price«, Kjer so cene in kakovost visje
glede na cene in kakovost trznega vodje.

1.2.2 Prednosti in slabosti trgovskih blagovnih znamk

Trgovske blagovne znamke skupaj s svojim nastankom prinesejo Stevilne prednosti kot tudi
slabosti za razli¢ne deleznike, ki so s tovrstno znamko v stiku. V najvecji meri so to trgovci,
kupci in prodajalci.

Prednosti za trgovca (Potoénik, 2001, str. 233):

e cenovna ucinkovitost oz. vi§ji dobicek, saj ima trgovec boljse nabavne cene, Ki jih
doseze v pogajanjih pri proizvajalcu. Za trgovce z lastno blagovno znamko so bruto
marze lahko do 30 % boljSe v kategorijah nezivil, v kategorijah izdelkov za osebno nego
pa so razlike tudi 70 % in ve¢, vV primerjavi z marzami prodaje blagovnih znamk
proizvajalcev (Petauer & Skrt, 2015);

e nizZje nabavne cene, fiksni stroSki in stroski distribucije zaradi poveCevanja obsega
kupljenih izdelkov pri proizvajalcih, posledi¢no se povecuje tudi dobicek;

*  boljsa kontrola nad izdelki v prodajalnah;

e pridobivanje novih kupcev in povecanje zvestobe obstojecih, povecanje ugleda;

*  povecanje pogajalske moci do proizvajalcev;

* trgovska blagovna znamka trgovcu omogoca ustvarjanje celostne podobe podjetja, ki je
razli¢na od konkuren¢nih podjetij.

Slabosti za trgovca (Poto¢nik, 2001, str. 233):

*  dodatni stroski s financiranjem proizvodnje, skladis¢enja in promocije izdelkov;



e trgovec ima lahko pomanjkanje znanja oz. sredstev, da bi izkoristili vse konkurenéne
prednosti, zato je potrebno izvajanje vseh dodatnih funkcij, ki so drugace naloga
proizvajalca (pakiranje, nabava virov, skladi$¢enje, logistika, promocije ipd.);

e vpliv slabe izku$nje kupcev z izdelkom iz iste skupine trgovske blagovne znamke mece
slabo lu¢ tudi na vse ostale izdelke in lahko ogrozi obstoj blagovne znamke.

Trgovec mora svojo odlocitev o izbiri dobavitelja trgovske blagovne znamke tehtno sprejeti
in upostevati kar nekaj dejavnikov, ki lahko moc¢no vplivajo na samo poslovanje (De
Chernatony & McDonald, 1992, str. 200). Predvsem je pomembno finanéno stanje
dobavitelja, njegova sposobnost prilagajanja razmeram na trgu, vzdrZzevanje dogovorjene
ravni kakovosti izdelkov in njihove zaloge ter uskladitev glede placilnih pogojev skupaj s
trgovcem.

Prednosti za kupca (Poto¢nik, 2001, str. 233):

*  ZmanjSuje tveganje in povecuje obcutek varnosti ob nakupu, saj blagovna znamka kupcu
sporoca neko raven kakovosti,

«  zadovoljivo razmerje med ceno izdelka in njegovo vrednostjo;

e udobje — kupci Zelijo porabiti manj napora za nakup izdelkov, saj vedo, da izdelki
trgovske blagovne znamke prinaSajo neke koristi.

Slabosti za kupca (Potoé¢nik, 2001, str. 233):

*  Kupci imajo manj$o izbiro v posamezni Kategoriji, saj trgovci svojim lastnim znamkam
dajejo vecji poudarek in v tem duhu izdelke tudi pozicioniranjo in trzijo. Ostalim
proizvajalcevim blagovnim znamkam pa je posledicno namenjenega manj prostora na
policah, nekatere s slabsim trznim deleZem pa celo izlo¢ajo iz prodajnega sortimenta. V
kolikor gre to kréenje v skrajnosti, obstaja za trgovca nevarnost, da bo kupec odsel h
konkurentu;

e izdelki so kupcu dostopni samo v trgovinah doti¢nega trgovca, v kolikor odidejo v drugo
trgovino, tega izdelka ne morejo kupiti.

Prednosti za proizvajalca (Poto¢nik, 2001, str. 233):

*  vedja stroskovna ucinkovitost na raun vecje izkoris¢enosti proizvodnih zmogljivosti;

e lazje nacrtovanje proizvodnje;

* ZmanjSanje tveganja poslovanja (lazje in enakomernejSe nacrtovanje proizvodnje,
manj$a negotovost povprasevanja);

e vzpostavitev boljSega sodelovanja s trgovskim podjetjem in dolgorocnejSega
partnerskega sodelovanja. Ko se trgovsko podjetje Siri na tuje trge, se z njim $iri tudi
proizvajalec;



e izrivanje konkurentov s trga in tako prevzemanje njihovih trznih deleZev s pomocjo
trgovske blagovne znamke.

Slabosti za proizvajalca (Poto¢nik, 2001, str. 233):

* zZmanjSevanje pogajalske moci proizvajalca, saj je ta ¢edalje bolj odvisen od trgovca,

e trgovci imajo velik vpliv na zniZevanje cen izdelkov in obenem na povecevanje njihove
kakovosti, kar zmanjSuje dobi¢konosnost ne samo tega proizvajalca, ampak vseh
igralcev na trgu;

* nevarnost upocasnitve razvoja lastne blagovne znamke zaradi prevelikega fokusa na
trgovsko blagovno znamko;

e ustvarjanje lastnih konkurentov.

Za proizvajalce trgovskih blagovnih znamk je zelo pomembno vzdrzevanje dobrih odnosov
s trgovci, saj imajo ti pomembno vlogo pri pozicioniranju, promocijah, cenah in podobnih
aktivnostih, ki proizvajalcem omogocajo, da so korak pred svojimi konkurenti. Nikakor pa
ne smejo pozabiti na svoje blagovne znamke, njihov razvoj in ohranitev trznega deleza.
Vedno obstaja nevarnost prekinitve sodelovanja s trgovskimi podjetji in za take primere je
nadaljnja samostojnost proizvajalca in njegovih blagovnih znamk klju¢na.

1.2.3 Dejavniki uspesnosti trgovskih blagovnih znamk

Trgovske blagovne znamke so v zadnjih desetletjih postale zanimive in dobickonosne
trzenjske strategije v trgovinski dejavnosti tako v Ameriki kot tudi Evropi. Ve¢ trzenjskih
Studij je pokazalo, da so trgovske blagovne znamke najbolj prodajane v Stevilnih kategorijah
izdelkov. Diskontni trgovci v Sloveniji prodajo kar 53 % trgovskih blagovnih znamk
izdelkov &iroke potrosnje (Shopper Trends: Slovenia 2016). Ce podrobneje analiziramo
deleze trgovskih blagovnih znamk po kategorijah v Sloveniji, pa vidimo, da je 31,9 % deleZ
zastopanosti trgovskih blagovnih znamk v kategoriji izdelkov §iroke potros$nje. V 0zadju
take uspesnosti in porasta trgovskih blagovnih znamk pa se skrivajo kljuéni dejavniki
(Chakraborty, 2013, str. 5-9):

1. Visoke marze

Trgovske blagovne znamke imajo vecjo priloznost za ustvarjanje visokih marz kot ostale
blagovne znamke proizvajalcev. Ceprav so tipi¢no cenovno nizje pozicionirane od blagovnih
znamk proizvajalcev, nizji trzenjski stroski kompenzirajo nizjo ceno in jim omogocajo visje
kon¢ne marze glede na marze blagovnih znamk proizvajalcev. Nekatere raziskave so celo
ugotovile, da trgovci oglasujejo blagovne znamke proizvajalcev in z njimi privabijo kupce
v trgovine, kjer jim potem prodajo svoje lastne blagovne znamke.



2. Nizke cene

Trgovci uporabljajo trgovske blagovne znamke kot orodje za pogajanja s svojimi
proizvajalci, da si izborijo boljsSe pogoje poslovanja, kot so nizje cene, ve¢ promocijskih
orodij, hitrejSe dostave itd. Trgovske blagovne znamke omogocajo trgovcem boljSe ponudbe
od proizvajalcev v obliki nizjih veleprodajnih cen od blagovnih znamk proizvajalcev.
Ugotovljeno je bilo, da imajo najboljsi trgovci vedno postavljene cene trgovskih blagovnih
znamk za 10-15 % nizje kot blagovne znamke proizvajalcev.

4. Podoba trgovine
Trgovci lahko zgradijo znacilno podobo trgovine s svojimi lastnimi trgovskimi znamkami.

5. Zvestoba trgovini

Trgovske blagovne znamke z moc¢no in ekskluzivno podobo lahko razvijejo zvestobo
trgovini in vecjo pogostost obiska. Raziskovalci pa so mnenja, da se bo uspesnost trgovskih
blagovnih znamk samo $e nadaljevala, ker trgovci Ze dandanes zagotavljajo zadovoljivo
kakovost izdelkov po ugodnih cenah. Kupcem so posledi¢no velike blagovne znamke manj
pomembne.

6. Pozicioniranje

Danasnji moderni trgovci so ugotovili, da se ne morejo samo zanasati na blagovne znamke
proizvajalcev in da bodo te v trgovine privabile porabnike. Zaceli so diverzificirati svoje
ponudbe izven pri¢akovanj kupcev, kar jim je omogocalo u¢inkovitejSe tekmovanje v okviru
obstojecih kategorij izdelkov in napadanje novih oz. druga¢nih kategorij, ki so bile
tradicionalno v domeni blagovnih znamk proizvajalcev. Trgovske blagovne znamke so
pocasi zamenjale prvotni status nizko cenovnih in slabse kakovostnih izdelkov v premium
podrocje ter podro¢je zivljenjskega sloga. Vecina velikih trgovcev je svoje trgovske
blagovne znamke raje oglasevala kot dobro kakovost za zmerno ceno (angl. value for
money), kot pa da bi tekmovala z ostalimi blagovnimi znamkami na podlagi kakovosti.

7. Ostali dejavniki

Trgovci so v sodobnem ¢asu postali precej bolj profesionalni v vodenju lastnih blagovnih
znamk. Da bi si zagotovili vecji kos trznega deleza na trgu trgovskih blagovnih znamk, so
povecali svojo ponudbo, izboljsali kakovost, uvedli nova in privla¢nejsa pakiranja, povecali
SO trzne poti, prodajne promocije pa so naredili bolj prijazne kupcu. Strokovnjaki Hyman,
Kopf in Lee (2010) pa so dejavnike uspeha trgovskih blagovnih znamk v svojem ¢lanku
raziskali Se globlje. Prodajni strokovnjaki so svoj fokus iz vedenjskih razlik kupcev
trgovskih blagovnih znamk premaknili na dejavnike uspeha. Na primer, visoka kakovost je
bolj pomembna kot znizana cena. Visoko kakovostne trgovske blagovne znamke povecajo
podobo trgovine, povecajo zvestobo in stroske menjave trgovine. Dvignejo trzni delez s
privabljanjem cenovno neobcutljivih kupcev, ki so zvesti blagovnim znamkam



proizvajalcev, in si posledi¢no povisajo dobicek. Dejavnike uspeha trgovske blagovne
znamke Hyman, Kopf in Lee (2010) razvrs¢ajo v pet glavnih skupin:

Dejavniki, povezani s kakovostjo.
Dejavniki, povezani s ceno.

Dejavniki, povezani s kategorijo izdelkov.
Dejavniki, povezani s trgovci.

Dejavniki, povezani s kupci.

ok 0=

Med dejavnike, povezane s kakovostjo, spadajo visoko kakovostne trgovske blagovne
znamke. Te trgovcem pomagajo razlikovati podobo trgovine, povecajo stroske menjave
trgovine in zniZujejo cenovne premije blagovnih znamk proizvajalcev. Trgovske blagovne
znamke lahko izkoristijo heterogenost kupcev in njihovo pripravljenost placati veé, kar
pomeni, da neoglasevane trgovske blagovne znamke dovolijo cenovno diskriminacijo med
tistimi kupci, ki Zelijo in tistimi, ki ne Zelijo oglasevane blagovne znamke proizvajalca. Zato
torej premium trgovske blagovne znamke uzivajo v visjih cenah. Trgovci prepoznajo
povecan dobicek, ¢e povecajo prostor na polici za visoko kakovostne trgovske blagovne
znamke. Velik delez kupcev blagovnih znamk proizvajalcev pa soglasa z visokimi dobicki
za take trgovske blagovne znamke. Naslednji dejavnik je dosledna kakovost. Ko je razlika v
kakovosti med trgovskimi blagovnimi znamkami nizka, je celoten trzni delez trgovskih
blagovnih znamk razmeroma visok. Za trajno prodajo trgovskih blagovnih znamk pa morajo
trgovci zmanjSati nihanje kakovosti med trgovskimi blagovnimi znamkami, Se posebej za
bolj razsirjene trgovske blagovne znamke. Nizko kakovostne razliice znotraj posamezne
kategorije izdelkov pa je naslednji dejavnik. Visoko kakovostne razli¢ice znotraj kategorije
izdelkov spodbujajo kupce k zmanjSanju finanénega tveganja pri nakupu s tem, ko raje
izberejo blagovne znamke proizvajalcev kot trgovske. Kakovost, ki je dosegljiva iz opisa,
pa predstavlja zadnji dejavnik v tem sklopu. Ceprav je podobo blagovnih znamk
proizvajalcev teZko kvantificirati, jo pogosto upravic¢i razlika v ceni med proizvajalevo in
trgovsko blagovno znamko. Kupci kupujejo manj trgovskih blagovnih znamk v kategorijah
1zdelkov z dodatki, ki so dosegljivi iz izkuSenj, namesto samo iz informacij na embalazi. To
pomeni, da se upirajo placati visje cene za blagovne znamke proizvajalcev v kategorijah
izdelkov z nizkimi izkustvenimi znacilnostmi. Izkustvene znacilnosti vodijo do ob¢uteno
vi§je kakovosti in obCutene visje posledice ob napaki pri nakupu, ki zmanjSujejo nakup
trgovskih blagovnih znamk. Kupci, ki se zanasajo na nekvantificirane izkustvene lastnosti,
bodo izbrali blagovne znamke proizvajalcev, kupci, ki pa so bolj osredotoeni na
razmisljanje kot na obc¢utenje lastnosti, bodo izbrali trgovske blagovne znamke.

Naslednji pomembni so dejavniki, ki so povezani s ceno. Sem spadajo velika cenovna
razlikovanja blagovnih znamk proizvajalcev glede na trgovske blagovne znamke. Blizje kot
so maloprodajne cene trgovskih blagovnih znamk in blagovnih znamk proizvajalcev v
posamezni kategoriji, vi§ja je transferna cena blagovnih znamk proizvajalcev in niZja
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trgovCeva marza. Visoka krizna cenovna elasti¢énost med blagovno znamko proizvajalca in
trgovsko blagovno znamko pa je naslednji dejavnik, Ki je povezan s ceno. Ko trzni delezi
med proizvajal¢evimi blagovnimi znamkami niso pod vplivom cenovnih sprememb, takrat
se proizvajalci blagovnih znamk izogibajo cenovnim vojnam. Nasprotno pa, ¢e se
povprasevanje po trgovski blagovni znamki izrazito poveca, ko je njena cena zniZzana, bodo
trgovel poizkuSali povecati razliko v cenah med proizvajalcevo in trgovsko blagovno
znamko. Trgovske blagovne znamke so na trgu uspe$nejSe, ko je cenovna razlika med
blagovnimi znamkami proizvajalca velika, je pa potrebno upostevali dva dejavnika: 1.)
cenovna elasti¢nost variira med podkategorijami in 2.) kupci blagovnih znamk proizvajalcev
so bolj nagnjeni k zamenjavi med blagovnimi znamkami proizvajalcev kot pa k izbiri
trgovske blagovne znamke, ¢e se cena blagovnih znamk proizvajalcev, ki jih po navadi
kupujejo, povisa. Naslednji dejavnik je vsakodnevno nizko cenovno pozicioniranje. Tako
cenovno pozicioniranje se nagiba v korist trgovskim blagovnim v nizZje cenovno
pozicioniranih kategorijah. Pomembne pa so tudi pogoste manjSe cenovne akcije Kot
naslednji dejavnik, kjer nizko cenovno pozicionirane znamke (tipi¢no trgovske) tu pridobijo
vec.

Naslednji dejavniki so povezani s kategorijo izdelkov. Sem spada velika raznolikost v
kategoriji izdelkov, saj lahko tako trgovci ustvarijo ekonomije obsega in signalizirajo zavezo
trgovskim blagovnim znamkam skozi razlicne ponudbe trgovskih blagovnih znamk.
Pomembne pa so tudi kategorije izdelkov z visokimi marzami, Saj Se trgovci osredotocajo
na Kategorije izdelkov, da pokrijejo fiksne stroske uvedbe trgovskih blagovnih znamk.
Posledi¢no se lahko izogibajo vlaganjem v kategorije izdelkov z nizko pri¢akovano
donosnostjo. Visok delez trgovskih blagovnih znamk v kategoriji izdelkov predstavlja
naslednji pomemben dejavnik. V kategorijah izdelkov z visokim delezem trgovskih
blagovnih znamk bodo proizvajalci blagovnih znamk tezko udejanjili uspes$ne strategije za
povecanje svojega deleza. V tak$nih primerih se zdi, da so drage strategije znizanja cen
blagovnih znamk proizvajalcev nujne za odvzem prodaje trgovskim blagovnim znamkam.
Manjsa konkuren¢nost blagovnih znamk proizvajalcev v kategoriji izdelkov je naslednji
dejavnik, povezan s kategorijo izdelkov. Vzpostavitev visokega trznega deleza trgovskih
blagovnih znamk je tezka predvsem v visoko konkurenénih kategorijah izdelkov, ne glede
na njihovo niZjo ceno in relativno nizke vstopne ovire. Pomembno vlogo pa igrajo tudi
kategorije izdelkov z nizkim tveganjem kot naslednji dejavnik. V kategorijah izdelkov z
vi§jim tveganjem so porabniki pripravljeni placati vi§jo ceno za blagovne znamke
proizvajalcev. Porabnike bolj odvrne napac¢na izbira znamke, npr. otroske hrane, kot pa
znamke toaletnih izdelkov. Ta tendenca naraséa z naraséanjem razlikovanja zaznane
kakovosti trgovskih blagovnih znamk glede na blagovne znamke proizvajalcev.

Dejavniki, ki so povezani s trgovci, so naslednja pomembna skupina dejavnikov. Sem spada
strategija pozicioniranja, ki je podobna kot pri blagovnih znamkah proizvajalcev. Trgovec
lahko pozicionira trgovske blagovne znamke kot privla¢ne, cenovno ugodnejse alternative
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blagovnim znamkam proizvajalcev. Podobno pozicioniranje trgovskih blagovnih znamk kot
znamk proizvajalcev trgovcem omogoca boljsa pogajalska izhodis¢a pri proizvajalcih.
Nekateri trgovci celo razvijejo strategijo posnemanja (npr. pozicioniranje v blizini, podobno
pakiranje), zato porabniki raje kupijo cenejso alternativo. Ceprav je strategija posnemanja
lahko eti¢no sporna, ima stroSkovne prednosti. Najboljsa strategija pozicioniranja je odvisna
od kakovosti trgovske blagovne znamke in narave konkurencne blagovne znamke
proizvajalca. Ko porabniki razlikujejo blagovno znamko proizvajalca, naj bi trgovci
pozicionirali visje kakovostne trgovske blagovne znamke bliZzje moc¢nejSim blagovnim
znamkam proizvajalcev in obratno. Velja pa tudi obratno, in sicer, ko porabniki ne
razlikujejo blagovnih znamk proizvajalcev, naj trgovci pozicioniranjo svoje trgovske
blagovne znamke stran od blagovnih znamk proizvajalcev. Pomembno vlogo v kategoriji
dejavnikov, povezanih s trgovci, pa igra tudi zastopanost v Stevilnih regionalnih trgovinah.
Prisotnost trgovskih blagovnih znamk v §tevilnih regijskih trgovinah jim prinasa ekonomije
obsega. Enako pomembne pa so tudi Stevilne trgovske blagovne znamke v razli¢nih
kategorijah. Tak$na raznovrstnost prinasa ekonomije obsega. Razsiritev trgovske blagovne
znamke v razli¢ne Kategorije signalizira znanje, vredno zaupanja in zavezanost trgu, kar
pripomore k pozitivni podobi znamke. Pomembno pa je tudi uravnotezeno razmerje med
trgovsko blagovno znamko in blagovno znamko proizvajalca. Trgovske blagovne znamke
namre¢ povecajo dobicek in pogajalske prednosti s proizvajalci blagovnih znamk, blagovne
znamke proizvajalcev pa privabljajo v trgovine kupce. Pretirana koli¢ina trgovskih
blagovnih znamk lahko odvrac¢a dobic¢konosne kupce. Za zagotavljanje dobi¢konosnosti pa
mora trgovec privabiti zadosten delez kupcev blagovnih znamk proizvajalcev. Nenazadnje
pa pomembno vlogo igra tudi pozitivna podoba trgovine in prijetna atmosfera, saj privlacen
izgled trgovine in ambient spodbujata kupce k boljsi oceni trgovskih blagovnih znamk.

Zadnja skupina dejavnikov pa so dejavniki, povezani s kupci. Sem spadajo stevilni porabniki
z nizjimi dohodki. Gospodinjstva z nizkimi dohodki uporabljajo nizko cenovne trgovske
blagovne znamke, da si povec¢ajo svoj prorac¢un. Porabniki z nizkimi dohodki so cenovno
bolj obcutljivi, ker obstaja velik cenovni razkorak med trgovskimi in blagovnimi znamkami
proizvajalcev. Najdobickonosnejsi kupci so bolj nagnjeni k potrosnji trgovskih blagovnih
znamk, njihova uspesnost pa se poveca, ko trgovec cilja na manj premoznejse kupce. Kot
naslednji pomemben dejavnik pa so tudi Stevilni kupci, ki zavracajo razmerje cena —
kakovost. Zaupanje v razmerje cena — kakovost odvra¢a od nakupov pogosto cenejSih
trgovskih blagovnih znamk. Mnogi porabniki verjamejo, da trgovske blagovne znamke
ponujajo visjo vrednost za dolo¢en znesek. Pomembni pa so tudi trgovskim blagovnim
znamkam naklonjeni porabniki. Naklonjenost trgovskim blagovnim znamkam je povezano
z njihovim poznavanjem in zanasanjem na zunanje lastnosti, kot so cena in pakiranje, in s
tem na ovrednotenje kakovosti izdelka. Cenovno ozaves¢eni in k dobrim ponudbam
naklonjeni porabniki pa so naslednja pomembna skupina, saj imajo cenovno ozave$ceni
porabniki pozitiven pristop do trgovskih blagovnih znamk in so jih pripravljeni kupiti. Za
porabnike z nizko notranjo referen¢no ceno so trgovske blagovne znamke prva izbira.
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Stevilni zvesti porabniki trgovin pa so zadnji dejavnik v tem sklopu. Verjetnost nakupa
trgovskih blagovnih znamk v doloCeni kategoriji raste s povecanjem Stevila takSnih
porabnikov.

1.3 Primerjava med trgovsko in proizvajal¢evo blagovno znamko

Vcasih so Stevilni porabniki zaznavali trgovske blagovne znamke kot cenejSe alternative
blagovnim znamkam proizvajalcev. Dandanes pa so porabniki osredoto¢eni predvsem na
kakovost izdelkov in ne toliko na njihovo ceno, saj cena pogosto ni odraz njihove kakovosti
(Petauer & Skrt, 2015). Ce pogledamo danasnje mlade porabnike, ki so ravno zaceli s
snovanjem svojega nakupovalnega listka, opazimo, da pravzaprav nimajo nekih posebnih
preferenc o trgovski ali kaksni drugi blagovni znamki. Za bolj$e razumevanje motivov, Ki
vodijo k nakupni odlo¢itvi, je potrebno prvo definirati profile porabnikov. Ce povzamemo
segmentacijo, ki temelji na raziskavi podjetja Tree House Foods (2016), lahko definiramo
naslednjih pet segmentov:

1. Pripadniki znamki, ki predstavljajo 9 % celotne potrosnje trgovske blagovne znamke.
Ti izbirajo znamko in ne gledajo na trgovsko blagovno znamko. Trgovsko blagovno
znamko kupijo, ¢e je cenovna razlika zelo velika oziroma ¢e njihova znamka ni
dostopna.

2. Porabniki samostojnih navad, ki kupujejo, kot Ze njihovo ime pove, iz svojih navad.
Kupujejo vedno iste izdelke v isti trgovini, imajo tudi vedno isti nakupovalni seznam
izdelkov. Ti porabniki niso zavezani ni¢emur in so Ze v naprej odloceni, kaj bodo kupili,
zato jih na njihovi nakupovalni poti ne moremo vznemiriti. Nove in druga¢ne ponudbe
jih ne zanimajo. Tudi ta segment porabnikov predstavlja 9 % celotne potro$nje trgovske
blagovne znamke.

3. Optimizatorji vrednosti so zelo tradicionalni nakupovalci trgovskih blagovnih znamk.
Med seboj primerjajo cene in iSCejo alternative med blagovnimi znamkami
proizvajalcev. Po navadi nakupujejo z nakupovalnim seznamom in pogosto koristijo
kupone. Imajo vec¢ji nakupovalni prora¢un, vendar poizkusajo potrositi pod dolo¢enim
zneskom in s tem namenom kupujejo trgovske blagovne znamke. Ta segment
predstavlja okoli 30 % celotne populacije.

4. Iskalci reSitev so segment, ki ga tipi¢no predstavlja »milenijska mamag, ki je odprta za
preizkuSanje novih stvari in ni zvesta posebnim blagovnim znamkam, ampak Zzeli
prihraniti denar in po moznosti tudi Cas.

5. Puristi, ki cenijo kakovost, pa so zadnji premium segment. Ti porabniki vedo, kaj
hocejo, so izobrazeni in vedo, kateri tipi izdelkov imajo najboljSe u¢inke na zdravje. Ti
prebirajo informacije na izdelkih in jih skrbno izbirajo. Obicajno so to premoznejsi
ljudje, ki so cenovno manj obcutljivi, vendar zelo ponosni, ker vedo o izdelkih vec¢ kot
prodajalec. Ta segment predstavlja 30 % celotne potrosnje trgovske blagovne znamke.
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Zadnja dva segmenta spadata v premium del, kjer porabnike imenujemo »premium kupci«.

Velikokrat se dogaja, da porabniki sploh ne vedo, katere blagovne znamke so trgovske, saj
je meja med njimi danes Ze povsem zabrisana. Vedo samo, da ima znamka lastnosti, ki jih
i8¢ejo za ceno, Ki so jo pripravljeni placati.

2 ZAZNAVANJIE

2.1 Opredelitev zaznavanja

Ce opredelitev besede zaznavanje oziroma percepcija pois¢emo v Slovarju Slovenskega
knjiznega (Percepcija, b.d.) jezika vidimo, da je opisano kot ¢utno dojemanje predmetnega
sveta, oziroma na podlagi ¢utnega dojemanja dolocenih pojavov ugotavljati obstoj Cesa.
Kako posameznik zaznava, pa je odvisno od zunanjega okolja in tudi od njega samega.
Mumel (1999, str. 64) opredeli zaznavanje kot proces, s katerim posameznik odbira,
organizira in interpretira draZljaje v razumljivo in koherentno sliko sveta. Dojemanje je pri
vsakem posamezniku druga¢no, saj je odvisno od individualnih potreb, vrednot in
pric¢akovanj. Solomon (2004, str. 49) pa opredeljuje zaznavanje kot takojSen odziv ¢util na
osnovne drazljaje, kot so zvok, vonj, barve, svetloba in sestava. V procesu dojemanja
oziroma percepcije pa se ob¢utki zberejo, organizirajo in interpretirajo.

Isti objekt lahko razli¢ni ljudje zaznajo precej drugace zaradi treh zaznavnih procesov
(Kotler & Keller, 2012, str. 164):

* lzbirna pozornost: dnevno smo ljudje izpostavljeni ogromnemu $tevilu drazljajev, od
tega je samo oglasov okrog 1.500. Vecino teh drazljajev bomo izpustili, saj se jim je
nemogode posvetiti. Ce zelimo draZljaje opaziti, morajo ti biti ali pri¢akovani, v povezavi
z naSimi trenutnimi potrebami, oziroma morajo iz mnozice ostalih drazljajev precej
izstopati.

e Izbirno izkrivljanje: tisti drazljaji, ki pritegnejo nase zanimanje, niso vedno sprejeti
tako, kot je bilo nacrtovano. Izbirno izkrivljanje pomeni, da si posamezniki razlagamo
informacije tako, da je skladno z nasimi osebnimi prepricanji.

e Izbirno ohranjanje: veliko naucenih stvari v Zivljenju pozabimo, vendar pa zadrzimo
tiste, ki so v skladu z naSimi prepricanji in stali$¢i. To pomeni, da je velika verjetnost,
da si bomo zapomnili dobre lastnosti izdelkov, ki jih imamo radi in pozabili na pozitivne
lastnosti izdelkov, ki nam niso blizu.
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2.2 Modeli zaznane vrednosti blagovne znamke

Managerji Sirom sveta se nenehno sprasujejo, ali bo njihovo podjetje lahko obdrzalo ali na
novo ustvarilo mo¢no blagovno znamko za porabnike, za katero bodo ti pripravljeni placati
doloc¢eno vrednost. Za podjetje je tu lahko tezava, saj je zaznana vrednost izdelka tista, ki jo
dolo¢ijo porabniki in ne podjetje samo (Anderson & Narus, 1998). Vrednost je tisto, kar
posameznik dobi iz menjave in ne tisto, kar podjetje da v menjavo (Khalifa, 2004, str. 648).
Za raziskovanje zaznane vrednosti, so se razvili razli¢ni modeli, zdruzimo pa jih lahko v tri
kategorije modelov zaznane vrednosti (Khalifa, 2004, str. 647-649): modeli sestavin
vrednosti, modeli, ki poudarjajo razmerje med koristmi in zrtvami, ter modeli vzrokov in
posledic.

2.2.1 Modeli sestavin vrednosti
Osnovni tipi vrednosti, uporabljeni v raziskavah vrednosti, so (Khalifa, 2004, str. 648):

» vrednost ugleda ali hotenje pri porabniku kaze nivo zelje po lastnistvu in/ali uporabi
tocno dolocenega izdelka zaradi spostovanja med porabniki,

* menjalna vrednost ali premozenje razlaga, zakaj je izdelek za porabnika privlacen in
njegov nacin uporabe,

e Koristnost pa je osnovni element vrednosti.

Ce povzamemo Kanov model zaznane vrednosti, lahko navedemo tri sestavine vrednosti
(Khalifa, 2004, str. 648):

* nezadovoljujoce lastnosti ali sestavine izdelka, ki morajo biti prisotne,

e zadovoljujoce lastnosti ali sestavine izdelka, kjer njihova prisotnost povecuje
porabnikovo zadovoljstvo,

» lastnosti ali sestavine, ki porabnika navdusujejo.
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Slika 1: Model zaznav porabnikov

Navdusen

Raven zadovoljstva porabnikov

Nezadovoljen Nevtralen

Jeni Prostost znacilnosti Izpolnitev
Vir: Vukasovi¢ T., Poreklo izdelka in vrednost blagovne znamke, 2013, str. 60

Na Sliki 1 lahko opazimo, da so nezadovoljujoce lastnosti tiste, ki morajo biti nujno prisotne
(»must-be« potrebe) (Thomson v Vukasovi¢, 2013). Po Levittovem konceptu ravni izdelka
(Vukasovi¢, 2013) so to lastnosti, ki so del osnovne in pri¢akovane ravni izdelka in jih
imenujemo higieniki. Zadovoljujoce lastnosti so tiste, ki so pri¢akovane in izrazito
zahtevane. Ce so potrebe slabo zadovoljene, izzovejo razodaranje, ob prisotnosti teh
zadovoljujocih lastnosti pa porabniki izzarevajo zadovoljstvo. Te znadilnosti so pogosto
opredeljene kot minimalni standardi, da izdelek obstane na trgu. Navdusujoée znacilnosti pa
porabniki po navadi ne pri¢akujejo in imajo za njih neko dodano vrednost. Te lastnosti po
navadi zadovoljujejo skrite potrebe porabnikov. Ker teh znacilnosti porabnik ne pri¢akuje,
njihova odsotnost nima negativnih uc¢inkov, ima pa nasprotno pozitiven vpliv ob prisotnosti.

2.2.2 Modeli, ki poudarjajo razmerje med koristmi in Zrtvami

Ti modeli opredeljujejo zaznano vrednost kot razmerje, sporazum ali razliko med vsemi
koristmi in vsemi stroski, ki jih ima porabnik z njegovo pridobitvijo in uporabo. Vecina
avtorjev med skupne stroske priSteva denarne in nedenarne stroSke porabnika. Gronroos
(2000) razdeli tako koristi kot Zrtve na epizodno raven in raven odnosa. Ob tem pa deli tudi
vrednost na osnovno (angl. core value) in dodano vrednost (angl. added value). Osnovna
vrednost pomeni razmerje med koristmi in zrtvami, ki prihajajo iz osnovnega izdelka,
dodana vrednost pa je razmerje med dodatnimi storitvami in vsemi stroski, ki izhajajo iz
odnosa v nekem casovnem okvirju.

Prednost tega modela pred prej$njim je predvsem uposStevanje Zrtev, nasprotno pa je njegova
slabost, da ne da dovolj pozornosti dinamiki oblikovanja vrednosti in vzrokom za
spremembe. Pri teh modelih pride do zanemarjanja povezovanja Koristi in zrtev z
vrednotami, motivi porabnikov in s posledicami v vedenjskih odzivih (Vukasovic, 2013, str.
60).
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2.2.3 Modeli vzrokov in posledic

Ta teorija predpostavlja, da je podlaga za odlocCitveni proces porabnika povezava med
osebnimi vrednotami porabnika ter lastnostmi izdelka in posledicami, ki se zgodijo v ¢asu
uporabe (Khalifa, 2004). Ta teorija pojasnjuje, kako izbira izdelka porabniku pomaga
izpolniti njegove zelje in stanja. Posledice uporabe izdelka dosezejo porabnika z njegovo
uporabo (neposredno) ali pa po njegovi uporabi (posredno) (Huber, Hermann & Morgan v
Vukasovi¢, 2013), nekateri pa zagovarjajo zaokroZzen pristop, kot da je izdelek skupek
vrednostnih zadovoljstev (Levitt v Vukasovi¢, 2013). Porabniki vrednotijo izdelek glede na
njegove zaznane sposobnosti zadovoljitve potreb. Zadovoljitev prakti¢ne potrebe ima
funkcionalno vrednost, zadovoljitev potrebe po samoizrazanju pa ima simbolno vrednost za
porabnika (de Chernatony, Harris & Riley, 2000, str. 46).

2.3 Zaznavanje trgovske in proizvajal¢eve blagovne znamke

Nagnjenost kupcev k nakupu trgovske blagovne znamke je odvisna predvsem od tega, kako
zaznavajo njihovo vrednost, ceno, kakovost in tveganje pri nakupu znamke oziroma
posameznega izdelka.

2.3.1 Zaznavanje vrednosti izdelka

Porabnikovo zaznavanje vrednosti predstavlja celotno mentalno ovrednotenje dolo¢enega
izdelka ali storitve. Pogosto je to definirano v okviru teorije kapitala, ki zaznano vrednost
opisuje kot nekaj, kar je poSteno, pravilno ali zasluZzeno v povezavi z zaznanimi stroski
ponudbe, Kjer so upostevane vse konkurencne alternative (Kalifa, 2004, str. 654). To je tudi
razmerje med kakovostjo in ceno. Porabnikovo zaznavanje vrednosti je tudi eno izmed
najpomembnejSih kriticnih faktorjev, ki dolocajo namen nakupa in posledi¢no tudi
pripravljenost za nakup (Chang & Wang v Beneke, Flynn, Greig & Mukaiwa, 2013, str.
219). Ceprav je zaznano vrednost porabnika tezko meriti in konceptualizirati, je splo§no
sprejeto prepric¢anje, da ¢e porabnik zazna vrednost izdelka ali storitve relativno visoko, je
verjetnost nakupa visoka (Monroe v Beneke, Flynn, Greig & Mukaiwa, 2013, str. 219).
Ugotavljanje zaznane vrednosti je multidimenzionalno in visoko subjektivno ovrednotenje
faktorjev, vendar pa s tem pridobljeno razumevanje razliénih dimenzij porabnikovega
zaznavanja postane klju¢no za razvijanje ucinkovite strategije pozicioniranja. To je zato, ker
porabnikovo zaznavanje vrednosti ne samo, da narekuje, kako je organizacija vidna v mislih
porabnikov, ampak tudi zagotavlja vpogled v tipe komunikacijskih poti, ki jih organizacija
lahko uporabi, da maksimira verjetnost, da je interpretacija sporocCila taka, kot je bilo
zamisljeno.
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2.3.2 Zaznavanje cene izdelka

Cena je pomemben del trzenjskega spleta, ki ima v procesu nakupne odlocitve porabnika
pomembno vlogo. Po poroc¢ilu ACNielsen Global Private Label Report (2014) je cena
primaren dejavnik, ki vpliva na nakup trgovske blagovne znamke. Kar 69 % vseh
sodelujocih pa pravi, da jim je pomembno, da dobijo najboljSo ceno za izdelek, 70 %
porabnikov pa kupuje trgovsko blagovno znamko zato, da prihrani denar.

Porabnik na podlagi cene zazna kakovost in cenovno podobo trgovine. Zaznana relativna
cena je cena, ki nastane na podlagi primerjanja s cenami izdelkov substitutov. Kot zaznano
relativno ceno trgovske blagovne znamke lahko stejemo zaznano ceno izdelka glede na
druge izdelke proizvajaléevih blagovnih znamk Vv isti kategoriji izdelkov (Beneke, Flynn,
Greig & Mukaiwa, 2013, str. 219).

Wangenheim, Bayon in Ralston (v Beneke, Flynn, Greig & Mukaiwa, 2013, str. 219) trdijo,
da je zaznavanje cene pomembno, saj predstavlja iztocnico in ponuja eno izmed
najpomembnejsih oblik informacij za porabnika v procesu nakupne odlocitve. Pomembno
pa je tudi zavedanje, da obstaja negativen odnos med zaznano ceno in zaznano kakovostjo,
s tem, da visoka cena znizuje kupno mo¢ (Boksberger & Melsen, 2011; DeSarbo et al., 2001;
Kashyap & Bojanic, 2000 v Beneke, Flynn, Greig & Mukaiwa, 2013, str. 219). V¢asih je bil
uspeSen pristop trgovskih blagovnih znamk nizka cena in nizka kakovost, vendar pa
dandanes to ni ve¢ nujno tako, saj lahko predstavlja slab ugled posrednika. Tu se skriva tudi
izziv za trgovske verige, ki zelijo ohranjati dobre odnose tudi z mo¢nimi blagovnimi
znamkami proizvajalcev v isti kategoriji. Ce trgovska blagovna znamka predstavlja
konkurenco glavni blagovni znamki proizvajalca, mora biti cena trgovske blagovne znamke
nizja za 10-20 % (Poto¢nik, 2001, str. 236). V situaciji, ko imajo znane blagovne znamke
proizvajalca in trgovske blagovne znamke iste cene, se kupec najverjetneje odlo¢i za
blagovno znamko proizvajalca, saj jo zaznava kot ugodnejso (Keller, 2013).

2.3.3 Zaznavanje kakovosti izdelka

Podobno kot cena, je tudi kakovost ena izmed glavnih dejavnikov, ki vpliva na nakup
znamke in na njen trzni delez. Trgovska blagovna znamka z visoko ravnjo kakovosti in
njenim nizjim nihanjem dosega vedji trzni delez. Zaznana kakovost izdelka pa povezuje
namero nakupa trgovske blagovne znamke bolj kot vrednost. Cim visja je zaznana razlika v
kakovosti med trgovsko in proizvajalcevo blagovno znamko, manj verjetno je, da bo
porabnik izbral trgovsko blagovno znamko (Bao, Bao & Sheng, 2011, str. 220).

Tako zaznana kakovost kot tudi druge lastnosti izdelka vplivajo na to, ali bo porabnik kupil
trgovsko blagovno znamko ali ne. Porabnik dojema kakovost trgovskih in proizvajal¢evih
blagovnih znamk razli¢no, na to pa vpliva njegovo dosedanje znanje o dolo¢enem izdelku
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(Zielke & Dobbelstein, 2007, str. 113). Porabniki najveckrat presojajo kakovost izdelka na
temelju razli¢nih informacij, povezanih z izdelkom. Vrste informacij lo¢imo na intrinzicne
in ekstrinzi¢ne ter predstavljajo temelj zaznane kakovosti izdelka ali storitve (Mumel, 1999,
str. 75). Intrinzi¢ne lastnosti predstavljajo fizicne znacilnosti izdelka (npr. okus, barva,
velikost). Te znacilnosti predstavljajo porabniku racionalno merilo, na podlagi katerega
presoja kakovost izdelka, ¢eprav se v praksi pogosto zgodi, da nimajo dejanske povezave s
kakovostjo izdelka. Dokaz za to so npr. slepi testi, ko porabniki ne ugotovijo okusa, ki ga
drugace zagovarjajo. Ekstrinzi¢ne lastnosti izdelka pa se nahajajo izven njega samega, Kot
npr. cena, izgled prodajalne, in jih porabniki tudi uporabljajo v sklopu ocenjevanja kakovosti
izdelka.

2.3.4 Zaznavanje tveganja

Beneki, Flynn, Greig in Mukaiwa (2013) opredeljujejo zaznano tveganje kot negotovost
Zelene ucinkovitosti, ki jo vsi porabniki izkusijo v procesu nakupne odlo¢itve. Pri
preucevanju zaznavanja tveganja opredelimo dva vidika: negotovost in posledice. Na
porabnikovo nakupno odlocitev ima pomemben vpliv samo zaznano tveganje, cetudi morda
ni upraviceno, ampak pomembno je, kak$no je dojemanje porabnika. Prav tako pa na
porabnika ne vpliva tveganje, ki ga ne zazna, Ceprav lahko, da obstaja.

Pri nakupnem odlocanju se porabniki srecujejo z razli€énimi vrstami tveganja, in sicer
(Beneke, Flynn, Greig & Mukaiwa, 2013, str. 219-220):

* Funkcionalno tveganje (Bo izdelek v skladu s pricakovanji?).

*  Fizi¢no tveganje (Je izdelek varen?).

* Finan¢no tveganje (Je izdelek vreden denarja?).

» Socialno tveganje (Kaksen vpliv ima izbira izdelka na reakcijo drugih?).
*  Psiholosko tveganje (Kaksen je vpliv izbire na posameznikov ego?).

Mumel (1999) pravi, da je zaznavanje tveganja pri porabnikih odvisno od izdelka, osebnosti,
denarja, situacije in kulture. Tveganje lahko dozivljamo na $tiri razli¢ne nacine in je:

e Odvisno od porabnika. Porabniki, ki imajo visoko stopnjo zaznavanja tveganja, se raje
omejijo na nekaj zanesljivih opcij in izlo¢ijo druge dobre moznosti, kot pa da tvegajo
slabo izbiro. Obratno pa je pri porabnikih z nizko stopnjo zaznavanja tveganja, saj se ti
raje odlo¢ijo iz SirSega nabora opcij. Bojijo se izgube dobre priloznosti in zato raje
tvegajo slabo izbiro.

* Odvisno od kategorije izdelka, nekatere imajo visoko, druge nizko stopnjo tveganja.

e Odvisno od nakupne situacije, saj le-ta vpliva na dozivljanje tveganja.

e Odvisno od kulture.
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Porabniki se v procesu nakupnega odlocanja vedno srecujejo z doloCeno negotovostjo, saj
je rezultat njihove odlo¢itve znan Sele kasneje, ko je nakup realiziran. Tveganje pa lahko
vsaj v doloc¢eni meri zmanj$a in s tem poveca moznosti za svoje zadovoljstvo z nakupom
kasneje.

2.4 Gradnja zvestobe s pomoc¢jo trgovske blagovne znamke

Trgovci uporabljajo trgovske blagovne znamke za povecanje svojega poslovanja, kot tudi za
povecanje zvestobe svojih kupcev. Trgovske blagovne znamke pomagajo trgovcu, da se
razlikuje od svojih konkurentov. Trgovska blagovna znamka dopolnjuje podobo trgovca in
okrepi njegov odnos s porabnikom. Marsikatere trgovske blagovne znamke pa niso veé
ubijalci kategorij, ampak so primerljive blagovnim znamkam proizvajalcev. Trgovci se tudi
zelo dobro zavedajo, da lahko porabniki kupijo blagovne znamke proizvajalcev povsod
drugod, medtem ko lahko njegove trgovske blagovne znamke kupijo samo pri njem.
Zvestoba trgovski blagovni znamki v veliki verjetnosti poveca dobicek trgovcu, ¢e porabnik
tu kupuje vecji odstotek blaga (Pepe, Abratt & Dion, 2011, str. 30).

Vecina trgovcev je v preteklosti snovala svoje strategije trgovskih blagovnih znamk samo
na ceni in pri tem pozabljala na njihovo kakovost. Kakovostne trgovske blagovne znamke
so lahko element za trgovca, da ga porabniki razlikujejo in tako pridobi njihovo zvestobo.
Najpomembnejsi element trgovske blagovne znamke pri ustvarjanju njene zvestobe je
zmoznost znamke, da izpolni svoje obljube kupcem. Nadaljnje izpolnjevanje obljub pogosto
pripelje v dolgo trajajo¢, dobi¢konosen 0dnos med trgovcem in kupcem ter njegovo
povezavo do koristi, ki jih ponuja blagovna znamka. Celoten dobicek tipi¢nega trgovca se
lahko poveca za 75 %, ¢e ohrani dodatnih 5 % obstojecih porabnikov kot zvestih. S Sirjenjem
dobre besede pa lahko vplivajo na ugled trgovca in potencialno povecajo njegovo bazo
kupcev (Pepe, Abratt & Dion, 2011, str. 28). Zvesti kupci dolo¢eni trgovini bodo tudi manj
verjetno podpirali konkurenta. Zvestobo porabnika lahko definiramo kot vzpostavitev
najmoc¢nejSega moznega odnosa med trgovcem in porabnikom, pri ¢emer ima porabnik
obcutek, da bo nekaj zamudil, ¢e obisc¢e drugo trgovino (Pepe, Abratt & Dion, 2011, str. 28).

Pravi zvesti kupci so tisti, ki mo¢no cutijo, da lahko trgovec najbolje zadovolji njegove
potrebe, da so ostali konkurenti izkljuceni iz nabora moznosti. Taksni kupci so skoraj
ekskluzivni. Zvestoba je pomemben koncept, saj kaze nagnjenost do dolocenega vedenja,
kot so verjetnost prihodnje uporabe oziroma vedenjske zvestobe (angl. behavioral loyalty)
ali kako verjetno bo porabnik priporocil trgovca svojim prijateljem, kar imenujemo tudi
staliS¢na zvestoba (angl. attitudinal loyalty) (Richmond v Pepe, Abratt & Dion, 2011, str.
28). Podjetje se mora osredotociti na obe vrsti zvestobe za dosego tiste prave. Za podjetje pa
zvestoba dobi pomen Sele, ko se pretvori v nakupno vedenje. Za podjetje je klju¢no, da zgradi
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vedenjsko zvestobo, ki vodi v nakup. Samo $irjenje dobre besede brez nakupa, podjetju ne
prinese pravih rezultatov.

Povecanje zadrzanja kupcev kot rezultat njihove povecCane zvestobe ima dva pomembna
ucinka za trgovca. Kot prvo lahko vodi do povecanja Stevila porabnikov, kar je pomembno
Se posebej v Casu nizke stopnje rasti. Kot drugo pa, dlje kot porabnik ostane zvest trgovcu,
vecji je pridobljen dobicek od vsakega kupca.

Zvestoba porabnikov pa je lahko tudi dvorezen meé. Ce je slabo vodena, ¢e podjetje sklepa
kompromise med profitabilnostjo in zvestobo, lahko resno $koduje podjetju. Ce pa zvestobo
porabnikov podjetje modro upravlja in v povezavi z dobi¢konosnostjo je lahko zelo
pomembno orozje v boju proti konkurenci. Podjetje pa mora biti sposobno ovrednotiti
zvestobo porabnikov, saj ima lahko le tako jasno sliko stanja (Pepe, Abratt & Dion, 2011,
str. 28).

2.5 Premozenje in identiteta blagovne znamke

Na blagovno znamko lahko gledamo z dveh pogledov, in sicer z vidika, ki predstavlja
skrbnika blagovne znamke ter z vidika njenih porabnikov. Pri tem razlikujemo dva pogleda
na blagovno znamko, notranjega in zunanjega. Tak nacin pogleda imenujemo uravnotezen
pogled na blagovno znamko (Kone¢nik, 2006, str. 265-270). Notranji pogled predstavlja
vidik skrbnikov blagovne znamke in pomeni njeno identiteto. Pred vstopom novih
blagovnih znamk na trg se po navadi izoblikuje njihova identiteta, ki pojasnjuje, kaksna je
dejansko blagovna znamka, kako naj bi jo porabniki videli, razumeli in kakSen odnos naj bi
vzpostavili z njo. Naloga identitete blagovne znamke je torej prenasSanje sporocil o izdelkih
ali storitvah, dejanjih in sloganih potencialnim porabnikom. Bistvo identitete je v njeni
individualnosti, vrednotah, prihodnosti, znacilnostih in zunanjem videzu izdelka (Kapferer,
2008, str. 177).

Ko je identiteta blagovne znamke predstavljena potencialnim porabnikom, pa jo ti kriti¢éno
ovrednotijo. To pa predstavlja zunanji pogled na blagovno znamko oziroma njeno
premoZenje. Premozenje blagovne znamke Keller (2013, str. 69) opredeljuje kot
razlikovalni ucinek, poznavanje blagovne znamke in odziv kupca na trzenje trzenjske
aktivnosti. Ker je premozenje blagovne znamke vrednost, ki jo porabnik povezuje z
blagovno znamko, je v realnosti mo¢ blagovne znamke v tem, kar se je porabnik naucil, Cutil,
slisal ali odzval na blagovno znamko skozi ¢as. Kot klju¢ni indikator zdravja blagovne
znamke je premozenje blagovne znamke zgrajeno skozi u¢inkovito upravljanje obljube
blagovne znamke in izkuSnje z njo (Keller, 2013, str. 69). Multidimezionalni koncept
premozenja blagovne znamke pa je sestavljen iz konsistentnega zavedanja, asociacij,
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zaznane kakovosti in zvestobe blagovni znamki, Kjer je vse pomembno s perspektive
porabnika (Aaker, 1991, str.1).

Veliko raziskovalcev pa se je ze spraSevalo, ali ima zmoznost gradnje premozenja tudi
trgovska blagovna znamka. V preteklosti je bilo na to temo narejenih kar nekaj $tudij, vendar
zmoznosti gradnje premoZenja trgovskih blagovnih znamk niso v celoti uspeli dokazati
(Cuneo, Lopez & Yagiie, 2012). V danasnjem Casu pa se je okrog te teme dogajalo kar nekaj
poglobljenih raziskav, ki so prisle do druga¢nih zakljuckov. Raziskovalci Cuneo, Lopez in
Yagiie (2012) so v svoji raziskavi ugotovili, da trgovske blagovne znamke lahko zgradijo
premozenje skozi svoj razvoj, se pa pojavljajo razlike v razli¢nih linijah izdelkov. Pri tistih
linijah z visoko stopnjo razlikovanja je prisotna priloznost za trgovske blagovne znamke in
grajenje njihovega premozenja, prav tako pa velja nasprotno, za nizko razlikovanje linije
izdelkov tako trgovskih kot proizvajal¢evih blagovnih znamk. V svoji raziskavi pa so
ugotovili tudi visoko nihanje premozenja znotraj razli¢nih trgovskih blagovnih znamk, ki
tekmujejo na trgu. Iz tega lahko sklepamo, da porabniki ne zaznavajo razlik med trgovskimi
in proizvajaléevimi blagovnimi znamkami. Razlike zaznavajo samo, ko ovrednotijo
koristnost blagovne znamke (angl. brand utility). Za porabnika so vse blagovne znamke
alternative, ki jih ovrednoti, ko je primoran sprejeti odloCitev o njihovi izbiri. Ali je to
trgovska ali proizvajal¢eva blagovna znamka se zdi, da za porabnika ni najbolj pomembno.

Da trgovske blagovne znamke lahko ustvarijo premoZzenje, pa je potrdila tudi raziskava, Ki
so jo izvedli Girard, Trapp, Pinar, Gulsoy in Boyta (2017). Njihova raziskava je potrdila, da
sta zavedanje o blagovni znamki in zaznana kakovost najpomembnejsi komponenti za
uspes$nost blagovne znamke. Zavedanje o blagovni znamki pomembno vpliva na
prepoznavanje blagovne znamke, kar precej poveca zvestobo trgovski blagovni znamki, tako
direktno kot tudi skozi vpliv zvestobe trgovini. Vpliv zavedanja blagovne znamke (angl.
brand awareness) pa vodi do premozenja trgovske blagovne znamke skozi vpliv na njene
asociacije (angl. brand association).

2.5.1 Ugled podjetja

V tekmovalnem okolju so za podjetja ¢edalje bolj pomembne nevidne oblike premozenja,
saj njihova trzna vrednost ni odvisna samo od finan¢nih rezultatov poslovanja. Ugled
podjetja predstavlja, kako ga vrednotijo ostali delezniki, ki so kakor koli povezani z njim.
Ce ima podjetje dober ugled, mu to prinasa strateiko prednost in strateiko vrednost. Z
nara$¢anjem te pomembnosti ugleda podjetij, pa je vse bolj pomembno upravljanje podjetja
kot korporativne blagovne znamke (Storgelj, 2008). Naklonjenost deleznikov doloGenemu
podjetju predstavlja konkuren¢no prednost podjetja na dolgi rok. Ustvarjanje in
prepoznavanje edinstvene podobe pa podjetiem omogoca ustvarjanje mocnega in
zmagovalnega ugleda (Fombrun, 1996). S pomocjo korporativne blagovne znamke lahko
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podjetje komunicira lastno vrednost kot blagovno znamko, se razlikuje od konkurence ter
povecuje zvestobo in spostovanje (Balmer & Gray, 2003, str. 974).

Podjetje ima toliko razli¢nih podob in ugledov, kolikor ima razli¢nih deleznikov. Osnova za
njihovo delitev v skupine so njihove vrednote. Slika 2 prikazuje razmerje med ugledom
podjetja, ki ga ima s posameznim ¢lenom, ter njegovo podobo.

Slika 2: Doloc¢anje ugleda podjetja
Politiéni Ekonomski Vplivi zunanjega Tehnoloski Konkurenéni

vplivi vplivi okolja vplivi vplivi

! ! ! ! !

‘ Podobe, ki temeljijo na vedenju podjetja ‘

I

| UGLED KORPORACIJE |
/ \

Podobe, ki temeljijo na Podobe, ki temeljijo na
komuniciranju podjetja simbolih podjetja

Vir: J. Storgelj, Korporativna blagovna znamka in njen ugled, 2008, str. 38.

Kot lahko vidimo, je ugled podjetja dinamicen in se spreminja, saj nanj vpliva veliko
dejavnikov. Na tem pa podjetje gradi svojo podobo (vedenje, komuniciranje, raba simbolov).

Pozitiven ugled podjetja se zatne vzpostavljati na vrhu podjetja. S tem podjetje gradi tudi
mocno korporativno blagovno znamko. Celotno kulturo podjetja zasnuje njegovo vodstvo z
vzpostavitvijo vizije in strategije, oni in vsi ostali zaposleni pa gradijo podijetje, ki ima
pomembno funkcijo za vse svoje deleznike (Dowling v Storgelj, 2008, str. 38). Dober ugled
prinasa podjetju pomembne prednosti:

*  konkurenc¢ne prednosti,
*  podporo v Casu tezav,
e vrednost na finan¢nem trgu.

Vsa podjetja si zelijo zgraditi mocan ugled in biti edinstvena med svojimi konkurenti. Da

podjetje lahko to doseze, mora biti odgovorno, vredno zaupanja, verodostojno in zanesljivo.
Te S§tiri lastnosti predstavljajo dejavnike dobrega ugleda podjetja. Z dobrim ugledom pa
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podjetje tudi sporoca, da je uspesno, zanesljivo in da bo tako najverjetneje tudi v prihodnosti
(Dolphin v Storgelj, 2008, str. 39).

2.5.2 Ugled blagovne znamke

Opredelitev ugleda blagovne znamke lahko povzamemo (Fombruna & Rindova v De
Chernatony, 2000) z definicijo, da je to celoten prikaz aktivnosti blagovne znamke v
preteklosti in kazalnikov njene sposobnosti deliti vrednost rezultatov s Stevilnimi deleZniki.
Gre za zelo dobro mnenje, ki ga imajo delezniki o blagovni znamki, zaradi njenih dobrih
lastnosti, ki so jih Ze izkusili v preteklosti in v katere verjamejo tudi v prihodnje.

Korporativni koncept managementa blagovne znamke zajema usklajevanje notranjih virov
za dosego usklajene identitete blagovne znamke in dobrega ugleda. Ugled blagovne znamke
zajema notranje vire blagovne znamke z zaznavanjem vseh deleznikov, najpomembnejsi
skupini pa so zaposleni in porabniki (Storgelj, 2008, str. 39). Veéja vrednost blagovne
znamke pozitivno vpliva na razli¢nih nivojih podjetja. Dobra trzna ponudba pritegne zveste
deleznike, kar pa povecuje prihodke in posledi¢no tudi vrednost za delnicarje ter vrednost
blagovnih znamk in dobro vpliva na korporativni ugled podjetja.

Najuglednejsa podjetja veljajo za prepoznavnejsa in tudi bolje ocenjena v javnosti. Osebnost
blagovne znamke in njena obljuba se morata ujemati s potrebami porabnikov, da se ti
odlo¢ijo zanjo. Blagovna znamka mora znati zadovoljiti kupca in s tem izpolniti svojo
obljubo. S tem poveca gradnjo svojega ugleda. Razocaranje porabnikov pa ugled blagovne
znamke zmanj$a. Ugled blagovne znamke je precej veé kot samo orodje, ki omogoca dobro
prodajo izdelkov. Blagovna znamka se zaveze, da so njene obljube skladne z njenimi dejanji.
Ima svojo osebnost, skozi katero prenaSa svojo obljubo porabnikom in ostalim deleZznikom
(npr. Volvo je sinonim za varnost).

Za uspesno delovanje blagovne znamke je pomembno, da je ustvarjena in negovana skrbno,
saj je lahko le tako pomemben del vrednosti podjetja, ki predstavlja neoprijemljivi kapital.
Vedji ugled blagovne znamke lahko pomeni tudi ve¢ji ugled podjetja. Da blagovna znamka
deluje v smeri zastavljenih ciljev podjetja, je nujno, da je upravljana skladno s strategijo
ugleda podjetja (Rankin & Crook, 1999, str. 22). Ta povezava pa velja tudi obratno, saj se
ugled podjetja prav tako prenaSa na njegove blagovne znamke. Ta dvosmerna povezava pa
je pomembna za moje nadaljnje raziskovanje, saj lahko iz tega izhaja razlog, zakaj porabnik
trgovske blagovne znamke diskontnega trgovca drugaCe zaznava kot blagovno znamko
obicajnega trgovca.
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2.6 Pozicioniranje blagovnih znamk in podjetij

Pri blagovnih znamkah je pomembno, da jih razlikujemo glede na njihovo pozicioniranje.
Pozicioniranje blagovne znamke pomeni poudarjanje znacilnih karakteristik, ki jo naredijo
drugacno od konkuren¢ne blagovne znamke in bolj privlatno za javnost. To izhaja iz
analiti¢nega procesa, ki temelji na naslednjih $tirih vprasanjih (Kapferer, 2008, str. 175—
176):

a) Blagovna znamka za kaks$no korist? To se nanasa na obljubo blagovne znamke in
vidik koristi porabnikov, kot na primer, da pija¢a Orangina resni¢no vsebuje
pomarancne delce, da je znamka The Body Shop okolju prijazna, da je znamka
Volkswagen zanesljiva in tako dalje.

b) Blagovna znamka za koga? To se nanasa na ciljni vidik. Znamke so lahko dolgo ¢asa
zaznane kot »primerne« za dolo¢eno ciljno skupino.

c) Vzrok? To se nanasa na elemente, dejanske ali subjektivne, ki podpirajo koristi
blagovne znamke.

d) Znamka proti komu? V danasnjem tekmovalnem okolju to vpraSanje definira glavne
konkurente, ki jih lahko vsaj delno posnemamo. Proizvajalec piva, kot npr. Tuborg, in
ostali proizvajalci piva tekmujejo tudi z drugimi proizvajalci Zganih pijac.

Pozicioniranje je eden klju¢nih konceptov, ki nas opominja, da so vse porabnikove odlocitve
narejene na podlagi primerjav. Tako bo izdelek Stel le, ¢e je jasen v postopku izbire. Od tu
torej zgornja S§tiri vprasanja, ki pomagajo novemu izdelku ali blagovni znamki pri
pozicioniranju in mu omogoc¢ijo prepoznavnost pri porabniku.

Pozicioniranje je proces v dveh fazah. Najprej je potrebno definirati niz konkuren¢nih
blagovnih znamk (angl. competitive set), s katerimi se bo znamka primerjala. Niz
konkurenénih blagovnih znamk je skupina drugih blagovnih znamk, ki ponujajo podobne ali
iste izdelke ali storitve isti ciljni skupini. Nato pa je potrebno identificirati bistvene razlike
in namen glede na ostale izdelke in blagovne znamke v tem nizu konkuren¢nih blagovnih
znamk. Kako podjetje Zeli, da je izdelek ali storitev zaznana s strani porabnika, imenujemo,
zeleno pozicioniranje (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 111).

Znacilnost dobro pozicionirane blagovne znamke je njena privla¢na konkurencna pozicija.
Pozicioniranje glede na vrsto delimo na tako, kjer je temelj konkuren¢nega pozicioniranje v
kombinaciji kakovosti, cene in storitve podjetja. Konkurenéna pozicija je skupek ponudbe
in podobe podjetja glede na ostale konkurente. Tako je na primer pozicioniranje visje
kakovosti povezano z vi§jimi cenami na prestiznem delu trga (visoke cene po navadi
signalizirajo visoko kakovost). Naslednja vrsta pozicioniranja pa se nanasa na doloceno
ponudbo, ki je namenjena trenutnim in potencialnim porabnikom. Tukaj gre za primerjanje
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s ponudbo konkurentov. Ce ima podjetje moéno pozicijo, to pogosto vpliva na pozitiven
polozaj tudi blagovne znamke (Aaker, 1991, str. 109-110).

Kon¢ni namen pozicioniranja je, da podjetje spremeni ponudbo v blagovno znamko in jo
predstavi svojim ciljnim skupinam. Podjetje sprejme odlocitev o tem, kaksno cenovno
strategijo bo izvajalo in kakSna bo raven kakovosti, nacrt trzenjskega komuniciranja, nacin
distribucije in pokritost trga. Informacije o izdelku, ki jih podjetje predstavi trgu, imenujemo
dejansko pozicioniranje, in pomeni, kak$ne informacije o blagovni znamki je podjetje
dejansko predstavilo javnosti. Od porabnika samega pa je odvisno, kako bo blagovno
znamko zaznal oziroma, kaj si bo o njej mislil. To pa imenujemo zaznano pozicioniranje.
Porabnikovo zaznavanje blagovne znamke zajema prednosti in dodatne storitve, Ki jih
blagovna znamka ponuja, ter vsa ostala sporocila in aktivnosti, ki jih komunicira podjetje
(Konec¢nik Ruzzier, 2011, str. 111).

Blagovna znamka je lahko na trgu zelo dobro pozicionirana, vendar je po dolo¢enem casu
pomembna ponovna analiza in po potrebi sprememba pozicioniranja. Razlogi za to lezijo
predvsem v dogajanju v okolju, ki se neprestano spreminja. Lahko se pojavijo novi
konkurenti ali pa obstoje¢i uvedejo novo blagovno znamko, ki odvzame del trznega deleza,
lahko pa se spremenijo tudi Zelje porabnikov in posledi¢no vplivajo na povprasevanje po
blagovni znamki (Vukasovi¢, 2009, str. 268—269).

Podobno kot blagovne znamke so tudi podjetja razli€no pozicionirana glede na nabor
karakteristik, po katerih se konkurenc¢na podjetja med seboj razlikujejo. Glede na
pozicioniranje lahko podjetja razdelimo v 4 kategorije, kjer sta spremenljivki penetracija in
zvestoba porabnikov (Shopper Trends: Slovenia 2016):

a) Vodje: to so trgovine, ki imajo visoko penetracijo in visok nivo zaveze porabnikov do
te trgovine.

b) Repertoarji/nabori: to so trgovine, ki imajo visoko penetracijo, ampak nizko zvestobo.
Te trgovine se nahajajo v kupevem naboru, vendar jih porabnik obiskuje ob¢asno, bolj
kot dopolnitveno trgovino.

c) NiSe: to so trgovine z nizko penetracijo, vendar z visoko stopnjo zvestobe kupcev.
Trgovine so lahko nisne zaradi takega pozicioniranja, ali pa ker zapolnjujejo regionalne
nise.

d) Nerazviti: te trgovine imajo trenutno nizko penetracijo in nizko zvestobo porabnikov.

Za lazjo predstavitev pa lahko na Sliki 3 vidimo shemati¢ni prikaz vseh stirih kategorij, kjer

se spremenljivki penetracija in zvestoba stopnjujeta od spodaj navzgor oziroma od leve proti
desni.

26



Slika 3: Pozicioniranje glede na penetracijo in zvestobo
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Vir: ACNielsen Shopper Trends: Slovenia 2016

3 TRGOVSKE BLAGOVNE ZNAMKE V SLOVENIJI

3.1 Trgovinska dejavnost v Sloveniji

Trgovinska dejavnost v Sloveniji se je vse do danes zelo razvila. Negativen vpliv na njeno
rast in razvoj je imela gospodarska kriza, vendar je pocasno okrevanje obrnilo negativen
trend na trgu izdelkov Siroke potrosnje. V januarju 2017 je bil realni prihodek v trgovini na
drobno za 3,2 % vi§ji kot v decembru 2016. Najvecje zviSanje je bilo opaziti v trgovini na
drobno z zivili, v nezivilskih trgovinah pa ni bilo sprememb glede na prejSnji mesec
(Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2017). Zaupanje porabnikov se je ponovno povrnilo,
povecal se je razpolozljiv dohodek, stopnja nezaposlenosti pa se je zmanjsala. Kljub temu
pa velika vecina slovenskih porabnikov ostaja precej skromna in cenovno obcutljiva.

Trgovske verige, ki so prisotne v Sloveniji, so skozi razvoj trgovinske dejavnosti v zadnjih
letih dosegale razlicne uspehe oziroma neuspehe. Pri diskontnih trgovcih se je od najhujse
gospodarske krize v letu 2009 pa do konca leta 2015 $tevilo kupcev, ki najve¢ nakupujejo
pri diskontnih trgovcih, kar podvojilo (Vsak €etrti Slovenec kupuje v diskontih, 2016). Taka
rast vrednostnih deleZev pa pomeni, da so delez morali nekomu vzeti. Ce pogledamo podatke
iz trzne raziskave v Tabeli 1, lahko vidimo, da je bil padec vrednostnega deleza od leta 2013
pa do zadnjih podatkov v letu 2016 opazen pri Mercatorju, ki je v tem obdobju zabelezil
padec za 1,2 odstotni tocki (iz 19,50 % na 18,30 %). Podobna situacija se je zgodila tudi pri
Engrotusu, in sicer 0,70 odstotni padec v istem obdobju (iz 6,80 % na 6,10 %). Spar je
zabelezil lepo rast za 0,60 odstotne tocke (iz 10,20 % na 10,80 %). Trzni delez diskontnih
trgovcev pa se, kot sem ze omenila, najve¢ povecuje, in sicer Hofer je v istem ¢asovnem
obdobju zrastel za 1,50 odstotne tocke (iz 4,80 % na 6,30 %) in Lidl za 0,80 odstotne tocke
(iz 3,90 % na 4,70 %).
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Tabela 1: Vrednostni delez blagovnih znamk v trgovini na drobno (v %)

Podjetje 2013 2014 2015 2016
Mercator 19,50 18,60 18,50 18,30
Spar 10,20 10,60 10,70 10,80
Hofer 4,80 5,50 6,10 6,30
Engrotus 6,80 6,40 6,20 6,10
Lidl 3,90 4,40 4,70 4,70
Merkur 3,10 3,00 2,90 3,00
Petrol Hip Hop 3,00 2,90 2,90 2,90
Eurospin 1,50 1,60 1,70 1,70
Mueller drogerije 1,80 1,60 1,70 1,70
Big Bang 1,40 1,60 1,60 1,60
E Leclerc 1,70 1,60 1,60 1,60
Ostali 42,30 42,30 41,40 41,40
Skupaj 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00

Vir: Prirejeno po Research Monitor, Retailing in Slovenia, 2017

Taksno sirjenje diskontnih trgovcev pa je logicen proces priblizevanja kupcem. Dejstvo pa
je, da je najpomembne;jsi dejavnik odloCanja za nakup v dolo€eni trgovini njena blizina.
Predvsem je pomembno, ali se nahaja blizu doma ali pa dnevne poti, po kateri se porabniki
gibljejo (Trzni delez »diskonterjev« raste, 2014).

Slovenski porabnik je zelo nezvest, saj v Sloveniji povprecen porabnik obiskuje kar pet
razliénih trgovcev, kar je visoko nad evropskim povpre¢jem, ki znaSa 3,3 trgovine na
porabnika (Shopper Trends: Slovenia 2016). K temu gotovo pripomore tudi dejstvo, da v
Sloveniji znasa kvadratura nakupovalnih povrsin na prebivalca dale¢ najve¢ v Evropi (Trzni
delez »diskonterjev« raste, 2014). Proti tej nezvestobi slovenskega porabnika se trgovci
razli¢no borijo. Diskontni trgovci gradijo nove trgovine in s tem $irijo svojo mreZo, Mercator
in Engrotus pa prenavljata svoje trgovine. Poleg $irjenja svojih trgovin pa diskontni trgovci
Sirjjo tudi svojo ponudbo, da bi se tako ¢im bolj priblizali klasi¢nim trgovcem. Dodatna
ponudba v obliki peke in dopeke kruha je v zadnjih letih postala ze stalnica pri Lidlu in
Hoferju. Razsirili so tudi ponudbo ekoloskih zivil in se s tem Se bolj priblizali kupcu,
kateremu zelijo ponuditi na izbiro vse izdelke, ki jih obi¢ajno kupuje. Kljub Siritvi diskontih
trgovcev, pa strokovnjaki ne napovedujejo njihove prevlade. Napovedujejo njihovo rast Se
naprej, saj diskontni trgovci nacrtujejo investicije v nove zmogljivosti, vendar njihovega
prevelikega poseganja med klasi¢ne trgovce ni pricakovati. Njihov sortiment je glede na
supermarkete in hipermarkete najmanj desetkrat manj$i, zato teoreticno in prakticno ne
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morejo veljati za prvo trgovino po izboru porabnikov, ampak za drugo, ki dopolnjuje prvo
(Diskonti lovijo supermarkete, 2015).

3.2 Predstavitev trgovcev in njihovih trgovskih znamk

3.2.1 Predstavitev podjetja Spar in njegovih trgovskih blagovnih znamk

Mati¢no podjetje Spar je nizozemsko podjetje, ki je bilo ustanovljeno leta 1932. Od takrat
dalje se je uspesno Sirilo po celem svetu, danes pa je prisotno v 32 drzavah sveta v Evropi,
Afriki, Juzni Ameriki, Avstraliji in na Daljnem vzhodu. Spar Slovenija, d. 0. 0. je v celotni
zasebni lasti, edini druzbenik pa je podjetje ASPIAG Management AG (Spar zacetki, 2017).

Razvoj simbola podjetja je predstavljen na Sliki 4. Simbol podjetja je ze vse od njihove
ustanovitve dalje jelka, ki je tudi njihovo ime, saj v nizozems¢ini DeSpar pomeni jelka.
Zadnjo obliko danasnjega logotipa je zasnoval priznani oblikovalec Raymond Loewy, ki je
logotip oblikoval leta 1968. Ponuja jasnost izrazanja in brezcasno obliko. Barve logotipa pa
so bile izbrane na podlagi njihovega pomena, tj. ¢istoca in svezina (Spar logotip, 2017).

A

De Spar

Slika 4: Razvoj logotipov trgovca Spar

Vir: Spar logotip, 2017

Prva trgovina podjetja Spar se je v Sloveniji odprla leta 1991 in se danes lahko pohvali Ze s
25 leti uspesnega delovanja na slovenskem, kjer uspesno sledi svoji viziji. Njihove
najpomembnejSe vrednote so pravi¢nost, cloveku in okolju prijazno poslovanje, modernost
in preprostost. Glavna dejavnost podjetja je trgovina na drobno z zivilskimi in nezivilskimi
proizvodi, meSanim blagom, zunanja trgovina z Zivilskimi proizvodi in drugim blagom,
gostinske storitve in turisticno posredovanje. Ostale dejavnosti pa so Se povezane z
nepremi¢ninami in upravljanjem objektov. Sloveniji lahko danes najdemo ze 99 trgovin: 35
supermarketov Spar, 49 hipermarketov Spar, 13 megamarketov Interspar in 2 trgovini Spar
City. Trgovine Spar so locirane po celotni Sloveniji, tako da lahko zajamejo kar se da veliko
Stevilo porabnikov (Spar trgovine, 2017).
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Razvoj podjetja vodi druzbena odgovornost, kjer so nacela trajnostnega razvoja globoko
vpeta v vse nivoje poslovanja, prav tako pa zelijo z lastnim zgledom k temu spodbuditi tudi
svoje dobavitelje in kupce. Svoj prodajni sortiment ¢edalje bolj Sirijo z izdelki, ki so okolju
in zdravju prijaznejsi. Velik poudarek dajejo druzbeni odgovornosti in skrbi za okolje
(Trajnostno porocilo, 2015).

Podjetje Spar Slovenija d. 0. 0. ima v svojem sortimentu na voljo precej trgovskih blagovnih
znamk, ki bogatijo ponudbo Ze obstoje¢im blagovnim znamkam in predstavljajo pomemben
delez med njimi. Pri izbiri trgovskih blagovnih znamk imajo prednost izdelki slovenskega
porekla, saj podpirajo domace, ¢eprav so del mednarodnega koncerna. Zaupanje, ki ga imajo
med porabniki, so med drugimi pridobili tudi z visoko kakovostjo svojih trgovskih blagovnih
znamk, kateri posvefajo ogromno pozornosti in jo tudi preverjajo na razlinih ravneh
(Trajnostno porocilo, 2015). Trgovske blagovne znamke oziroma podrocja, ki jih te
pokrivajo, so (Spar znamke, 2017): linija SPAR, Pekarna kruha in slas¢ic, Spar to go,
Premium, S Budget, Natur Pur, Despar, Nussyy, Veganz, Spar Kot neko¢, Vital, Veggie,
Free from Gourmet, Desoar bebe, Pretty baby, Scotty & Molly, Osebna nega (Verde Vera,
Sun Kiss, Beauty Kiss, Silky Touch, Lovely, Pamina), Cistila (Splendid, Spar super), Tekstil
(Sparky, Pascarel, Everton), Vse za dom (Simpex, New York, Rubin, Barbecue, Spar Office,
Creative, Vse za avto (Spar Drive, Mega Speed) ter Spar mobil. Podrobneje pa bom v
nadaljevanju predstavila trgovsko blagovno znamko Natur Pur.

Natur Pur je trgovska blagovna znamka linije ekolosko pridelanih izdelkov, ki je slikovno
predstavljena na Sliki 5. Sem spada Sirok spekter ve¢ kot 230 izdelkov, ki so pridelani iz
bioloSkega sadja in zelenjave. Okolju prijazno je tudi njihovo pakiranje. Vse izdelke odlikuje
evropski ekoloski znak pridelave, kar je dodatna garancija za ekoloSko pridelavo. Pod ta
pojem spada kar nekaj pomembnih elementov, ki izdelek uvrséajo v kategorijo biolosko
pridelanega. Pri taki pridelavi se ne sme uporabljati sinteti¢nih pesticidov, konzervansov,
barvil, umetnih ojacevalcev okusa, stabilizatorjev in gensko spremenjenih organizmov.
Postopki tovrstne pridelave so skrbno nadzorovani, kar zagotavlja izdelkom odlicen in poln
okus, pridelan v sozitju z naravo (Knjizica Natur Pur okus ¢iste narave, 2017).
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Slika 5: Blagovna znamka Natur Pur

Vir: Trajnostni izdelki lastne blagovne znamke SPAR, 2017

Pod Sparovo trgovsko blagovno znamko Natur Pur lahko najdemo izdelke iz kategorij (Spar
znamke Natur Pur, 2017) B10O sadje in zelenjava, BIO mle¢ni izdelki, siri in jajca, BIO moke,
kosmici, miisliji, semena, sladkor, BIO testenine, riz, bulgur, kamut, BIO suho sadje,
orescki, vaflji, sirupi, BIO kava in ¢aji, sokovi, sojini napitki, sirupi, BIO Kis, olje, vloZnine,
namazi in BIO zamrznjeno.

3.2.2 Predstavitev podjetja Hofer in njegovih trgovskih blagovnih znamk

Zacetki snovanja skupine Aldi segajo v leto 1913, ko se je odprla prva trgovina v Essnu v
Nemciji kot inovativna podjetniska ideja, ki se je kasneje izkazala za zelo uspesen koncept.
Zgodovina podjetja Hofer v Avstriji pa se je zacela leta 1967, ko je zgoraj omenjeno podjetje
Aldi prevzelo trgovsko verigo Helmuta Hoferja. Vse od takrat dalje se je uspeh podjetja
samo $e poveceval in razvijal, bili so inovativni in prepoznavali SO nove trzne segmente.
Definirali so nov koncept diskontnega trgovca, ki ponuja manjsi sortiment izdelkov pa nizkih
cenah. Danes je ponudba precej bolj razSirjena na kakovostne izdelke po najugodnejsih
cenah (Podatki in informacije, 2017).

Podjetje Hofer Slovenija je del nemske skupine ALDI Siid. Na slovenski trg so vstopili leta
2005, ko so odprli 11 poslovalnic. Danes je podjetje dobro poznano slovenskim porabnikom
s svojim logotipom, predstavljenim na Sliki 6, saj ima v lasti Ze ve¢ kot 80 poslovalnic po
vsej Sloveniji (O podjetju Hofer, 2017).
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Slika 6: Logotip podjetja Hofer

Vir: O podjetju Hofer, 2017

Njihov uspeh se skriva v tem, da so vseskozi osredoto¢eni na bistvo svojega poslovanja. S
pravo ponudbo za svoje porabnike izboljsujejo Zivljenje na najpomembnejsih podrocjih s
tem, da jim omogoc€ajo najuporabnejSe izdelke. S tem so si pridobili zaupanje svojih
porabnikov, ki jim zvesto sledijo pod njihovim sloganom »Ve¢ kot fer«. Svojim porabnikom
stalno zagotavljajo najboljse razmerje med kakovostjo in ceno, kjer ceno vedno poskusajo
Se dodatno znizati, da se tako Se bolj priblizajo porabniku. To pa dosezejo tako, da se
osredotocajo na (Osredotoceni na bistvo, 2017):

e jasno stalno ponudbo,

e brezkompromisno kakovost,

e enovit prodajni sistem,

e odgovornost do svojih deleznikov,

e enostaven organizacijski sistem,

» visoko kakovostne trgovske blagovne znamke.

Podjetje Hofer zagovarja moc¢ne in samostojne trgovske blagovne znamke, ki pri njih
zavzemajo kar 90 % njihove stalne ponudbe. Imajo tudi zanesljiva in dolgoletna partnerstva
s svojimi dobavitelji (Kakovostne lastne blagovne znamke, 2017). Prisegajo na visoke
standarde kakovosti, ki jih dolo¢ajo sami, saj lahko le tako ponudijo svojim porabnikom
najboljse razmerje med kakovostjo in ceno. V njihovem sortimentu lastnih blagovnih znamk
lahko najdemo tudi vrhunske blagovne znamke, bistveno pa jim je, da lahko porabniku
ponudijo, kar se da pester nabor lastnih blagovnih znamk, med katerimi najdemo
(Kakovostne lastne blagovne znamke, 2017): ekoloske izdelke Natur aktiv, mle¢ne izdelke
Milfina, mesne izdelke Okus podezelja, kruh in pekovske izdelke Okus tradicije,
sredozemsko kuhinjo Cucina nobile, kozmeti¢ne izdelke Ombia in Dentofit, tehni¢ne izdelke
Medion, Sportna oblacila in dodatke INOC, kavni sistem s kapsulami Martello, ketchup,
gorcico, kis in namaze Lomee. Podrobneje pa bom v nadaljevanju predstavila trgovsko
blagovno znamko Natur Aktiv.
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Linija izdelkov Natur Aktiv, ki je slikovno predstavljena na Sliki 7, je ekoloska linija
naravnih izdelkov, pridelanih na okolju prijazen nacin v okviru strogih standardov ekoloske
pridelave, ki so v skladu z Uredbo Sveta (ES) $t. 834/2007 o ekoloskih proizvodih. Linijo
zaznamuje motiv drevesa in zelene barve, ki izdelke $e bolj povezuje z naravo, ki je temelj
izdelkov linije Natur Aktiv. Svojim porabnikom ponujajo $iroko linijo BIO izdelkov vse od
svezega sadja in zelenjave, mle¢nih izdelkov, mesa, kruha, testenin, omak, namazov, keksov,
semen in oreSckov. Ker gre za lastno blagovno znamko podjetju Hofer omogoca, da imajo
neprestan nadzor nad kakovostjo, tako surovin kot tudi kon¢nega izdelka, porabnikom pa
lahko na koncu ponudijo najkakovostnejSe izdelke po vedno nizkih cenah (Natur Aktiv,
2017).

Slika 7: Blagovna znamka Natur Aktiv

2 NP6

ﬁ

Vir: Natur Aktiv, 2017

Podjetje Hofer in vsi njegovi dobavitelji se skozi celoten proizvodni in prodajni postopek
temeljito zavzemajo za okolju prijazen in trajnosten nacin delovanja. Pri tem upoStevajo
visoke ekoloske standarde. Gnojenje poteka samo z organskimi gnojili brez kemi¢no
sinteti¢nih sredstev. Ekolosko poljedelstvo ohranja naravno biolosko ravnovesje v naravi,
kar pomeni ohranjanje rodovitnih tal in zaviranje razvoja bolezni in Skodljivcev. Strogi
predpisi za ekoloske izdelke veljajo za proizvodnjo, predelavo in njihovo oznacevanje. Za
zagotovitev upoStevanja vseh teh predpisov, so redno izvajane kontrole neodvisnih
organizacij. Izdelke odlikuje tudi ARGE znak, kar je Se dodatna potrditev, da izdelki
spostujejo varnostne standarde (Natur Aktiv, 2017).

3.3 Primerjava podjetij in njunih blagovnih znamk Natur Pur in Natur
Aktiv

Pri podrobneje predstavljenih zgornjih dveh trgovcih Spar in Hofer je glavna razlika v tem,
da je Hofer diskontni trgovec, Spar pa navadni. Ta razlika je tudi predmet mojega
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preucevanja, saj iz te razlike lahko izhaja porabnikovo razli¢no zaznavanje teh dveh trgovcev
in posledi¢no tudi zaznavanje njunih trgovskih blagovnih znamk. Zaznavanje porabnikov
bom preverjala v praktiénem delu naloge, v tem delu pa si poglejmo objektivne razlike oz.
podobnosti, ki izhajajo iz dejanskega pozicioniranja, ki je predstavljeno na spletnih straneh
podjetij.

V poglavju o pozicioniranju podjetij sem prikazala model, ki podjetja razvrs¢a v 4 skupine
(repertoarji, vodje, nerazviti in ni$ni). Podjetje ACNielsen je v svoji raziskavi ugotavljalo
(Shopper Trends: Slovenia 2016), v katere skupine spadajo podjetja, ki so prisotna v
Sloveniji. S Slike 8 lahko vidimo, da tako podjetji Hofer kot Spar spadata med vodje, kar
pomeni, da imata visoko penetracijo in visoko zvestobo porabnikov. Opazne so manjSe
razlike znotraj te skupine, in sicer porabniki so podjetju Spar $e malo bolj zvesti, kar je tudi
dokaj logi¢no, saj je trgovina z obsirnej$o ponudbo. Pri spremenljivki penetracija pa vidimo,
da ima podjetje Hofer to stopnjo malo vecjo.

Slika 8: Pozicioniranje slovenskih trgovcev
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Vir: ACNielsen Shopper Trends: Slovenia 2016

V prejsnjem poglavju sem podrobneje predstavila tudi dve trgovski blagovni znamki Natur
Pur in Natur Aktiv. Za ti dve znamki sem se odlocila zato, ker sta si med seboj zelo podobni,
obe spadata v linijo zdravih in ekolosko pridelanih izdelkov, podjetji pa ju tudi zelo podobno
pozicionirata. Ravno zaradi take podobnosti obeh trgovskih blagovnih znamk pa se mi je
zdelo zanimivo pogledati, ¢e med njima obstajajo razlike, ki jih zaznavajo porabniki. Ce
pogledamo podrobneje obe trgovski blagovni znamki, lahko opazimo, da sta obe znamki
predstavljeni kot naravni, okolju prijazni, ki spoStujeta in dosegata visoke standarde
kakovosti, ki jima omogocata, da se na prodajnih policah predstavljata kot znamki
ekoloskega porekla. Obe znamki kot tudi celoten postopek njune proizvodnje temelji na
trajnostnem razvoju v sozitju z naravo. Glede na kategorizacijo trgovskih blagovnih znamk
bi lahko obe uvrstili v kategorijo premijskih blagovnih znamk, saj se izdelki razlikujejo
od konkurence s svojo embalazo in imajo dodano vrednost za porabnika (ekoloski, naravni,
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brez umetnih dodatkov). 1z opisov in predstavitev znamk na spletnih straneh podjetij bi tezko
sklepali, da je katera od znamk kakovostnej$a. Opisano povezavo z naravo je mo¢ razbrati
tudi iz njunih logotipov na Sliki 9 in Sliki 10, je pa med njima ena bistvena razlika, in sicer
v logotipu Natur Pur je tudi napis »Spar«, kar porabnikom jasno sporoca, kdo je lastnik
blagovne znamke, medtem ko pri znamki Natur Aktiv ni navedeno in je zelo mozno, da
marsikateri porabnik sploh ne ve, da gre za lastno blagovno znamko podjetja Hofer.

Slika 9: Logotip trgovske blagovne znamke Natur Pur

Vir: Natur Pur, 2017

Slika 10: Logotip trgovske blagovne znamke Natur Aktiv

Vir: Natur Aktiv, 2017

Predvsem podjetje Hofer pri tej blagovni znamki oglasuje tudi vedno nizko ceno, medtem
ko se Spar osredotoca samo na kakovost. To je razvidno tudi iz oglasov, kjer Hofer kot
zakljuéne besede v oglasu navaja dva stavka: »Dobro je imeti ko$¢ek narave s seboj« ter
»Cena in bio kakovost« (Hofer Natur Aktiv, 2017), Spar pa na koncu oglasa navaja samo
»Okusi ¢iste narave« (Natur Pur, 2017). Kot je tudi za diskontne trgovce znacilno, ima linija
Natur Aktiv manjsi sortiment izdelkov.

Ce povzamemo ugotovitve, vidimo, da sta trgovski blagovni znamki zelo podobno
pozicionirani in da podjetji poudarjata iste karakteristike. Iz tega bi lahko sklepali, da je tudi
zaznano pozicioniranje porabnikov teh dve blagovnih znamk enako, vendar pa bomo te
odgovore dobili Sele v prakticnem delu magistrskega dela z analizo anketnega vprasalnika.

35



4 EMPIRICNA RAZISKAVA O ZAZNAVANJU TRGOVSKIH
BLAGOVNIH ZNAMK

Empiri¢na raziskava je razdeljena na dva dela, in sicer zajema tako kvalitativno kot tudi
kvantitativno raziskavo. Prvo je predstavljena netnografska raziskava, ki sem jo izvedla med
aktivnimi slovenskimi forumi. Temu delu pa sledi kvantitativna raziskava, kjer pa sem
izvedla spletno anketiranje.

4.1 Kvalitativna raziskava

Cilj netnografske raziskave je pridobiti boljsi vpogled v mnenje porabnikov glede trgovskih
blagovnih znamk na eni strani ter mnenje glede diskontnih in navadnih trgovcev na drugi.
Ugotoviti zelim, na katero stran se porabniki bolj nagibajo in kak$ni so razlogi za to.
Ugotovitve pa mi bodo sluzile tudi kot pomo¢ pri oblikovanju anketnega vprasalnika.

4.1.1 Metodologija

Internet je Ze kar nekaj Casa pomembno orodje za izvajanje raznovrstnih raziskav, saj
omogoca Siroko uporabo raznovrstnih spletnih skupnosti, kot so blogi, druzbena omrezja,
forumi ipd. (Bowler, 2010, str. 1270). To njegovo prednost zelim izkoristiti in z njegovo
pomocjo lazje identificirati trg in dobiti poglobljen uvid 0 njegovem delovanju. Pri tem si
bom pomagala, kot sem Ze omenila, z netnografijo.

Netnografija ali internetna etnografija je metoda kvalitativnega raziskovanja na spletu, ki
omogoca boljsi uvid v porabnike. Je prilagojena etnografska Studija za raziskovanje skupin
na spletu, ki je hitrejSa, enostavnejSa, zanesljivejSa in cenejsa kot tradicionalna etnografija
ter bolj naravna in nevsiljiva kot fokusna skupina ali intervju (Kozinets, 2002, str. 62). Ima
pa tudi pomembno prednost pred fokusno skupino. Fokusna skupina temelji na komunikaciji
v umetno ustvarjeni situaciji in morda ni takS$na kot v resnici, netnografija pa spremlja
dogajanje v realnosti. Je zelo prilagodljiva tehnika, saj je uporabna v razli¢nih spletnih
okoljih. Z njo raziskovalec dobi vpogled v porabnikovo zivljenje in z njo odkriva globlje
pomene (kulturne, simbolne). Prav tako ni dileme o relevantnosti postavljenih vpraSanj
respondentov. Respondenti se obnasajo naravno, saj najveckrat sploh ne vedo, da se jih
poslusa. Gre pravzaprav za javno dostopne podatke na internetu, ki so raziskovalcem
potrebni za analizo. Netnografija je zelo uporabna tudi zaradi nizkih oziroma zanemarljivih
stroskov izvedbe, saj je enostavno dobiti respondente iz razli€nih koncev sveta. OteZeno je
pa po navadi lahko iskanje relevantnih informacij in predvsem v poplavi le-teh izlusciti tiste,
ki so za raziskavo pomembne. Zelo dobro pa deluje tudi skupaj z ostalimi metodami
raziskovanja kot na primer intervjuji (Kozinets, 2010, str. 4). Netnografija poleg
osredotoCanja na kontekst omogoca tudi kulturni vpogled. Poleg tekstu samemu pa je
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potrebno pozornost nameniti tudi ostalim elementom, ki so poleg same komunikacije, kot
na primer lastnosti posameznika, slikovno gradivo, zgodovino, tip interakcije itd.

Poleg zgornjih pozitivnih lastnosti pa ima netnografija tudi svoje omejitve (Reynolds & Xun,
2010, str. 19-20):

e ugotavljanje avtenti¢nosti in identitete posameznika, saj se na spletu lahko vsak izdaja
za nekoga drugega, pojavljajo se lahko celo roboti;

e slabo razvita analiti¢na orodja, zato pogosto pridejo v postev;

* potrebna dodatna antropoloska in kulturna znanja za tocno razumevanje vsebin;

* ecticna obcutljivost predvsem glede tega, kateri podatki so javni in kateri ne;

e tezava s posploSevanjem, saj je vzoreC pogosto lahko premajhen.

Pred zacetkom netnografske analize sem pregledala vse forume, ki so se mi zdeli relevantni
za mojo raziskavo (Kulinarika, Mavri¢ni forum, Med.Over.Net, Planet lepote, Slo-tech
forum, Cosmopolitan), v svojo raziskavo pa sem vklju¢ila samo forume z relevantno
vsebino (Med.Over.Net., Planet lepote) in blog Kordisa (objava »Lidl in Hofer — moj pogled
par let kasneje«). Najve¢ debat je bilo na slovenskem forumu Med.over.net, kjer je odprtih
kar nekaj primernih debat, v svojo analizo pa sem jih vzela pet. Relevantne objave pa sem
nasla tudi na forumu Planet lepote, ki pa je imel sicer starejSe objave, vendar pa so mi
koristile pri analiziranju tematike v ¢asu, ko so diskontni trgovci Sele vstopili k nam.

Raziskavo sem izvedla v obdobju 16. 5. 2017 do 21. 5. 2017. Vsi forumi so bili odprti s
strani uporabnikov, o raziskavi pa jih nisem obves€ala. Kot kriterij pri izboru forumov
oziroma samih tem je bilo Stevilo objav, in sicer upostevala sem teme, kjer se je dejansko
razvila debata, kjer so ljudje komunicirali med seboj, si oporekali, se strinjali in se tudi zalili.
Na ta nacin tema doseze globino in §irino, kar meni, kot raziskovalki, da veliko relevantnih
informacij. Glede na to, da sem se odlocila raziskovati spletne forume in bloge, sem morala
v zakup vzeti tudi to, da je identiteta uporabnikov forumov in blogov skrita in da je
demografske podatke o uporabnikih zelo tezko pridobiti in tudi ¢e so le-ti bili dostopni, bi
vedno obstajal sum, da so podatki izmiS$ljeni, saj gre za internet, kKjer se lahko ljudje
pretvarjajo, da so nekaj, kar v resnici niso. Zaradi tega sem se odlocila, da tudi pri spletni
anketi ne bom postavljala demografskih omejitev, saj demografske spremenljivke za mojo
raziskavo tudi kasneje pri spletnem anketiranju niso najpomembne;jse.

4.1.2 Analiza netnografske raziskave

Kot sem Ze zgoraj omenila, sem v svojo analizo vzela dva relevantna slovenska foruma
Med.Over.Net in Planet lepote ter prispevek blogerja Ronija Kordisa. Pri prebiranju starejSih
prispevkov iz forumov (tema »Trgovske blagovne znamke«) sem opazila, da so ljudje
pozitivno nagnjeni k preizkusanju razli¢nih blagovnih znamk in da si mnenje o njih ustvarijo
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Sele na podlagi svoje izkusnje. Pogosto imajo izbrane svoje kategorije izdelkov trgovskih
blagovnih znamk, ki jih redno kupujejo, zavedajo pa se tudi njihovih proizvajalcev, saj v
komentarje pogosto pisejo tudi, kdo jih proizvaja in s tem dobijo poleg dobrega okusa Se eno
dodatno potrditev o njihovi kvaliteti (proizvajalec Eta, Ljubljanske mlekarne). Hvalili pa so
tudi Leclercovo trgovsko znamko Marque Repere. Hofer pa se je na forumih zacel pojavljati
Sele po svojem vstopu v Slovenijo, zato niti on niti ostali diskontni trgovei v omenjeni debati
niso bili pogosto omenjeni.

Na forumih pa sem zaznala tudi debato o generiénih izdelkih (tema »Generi¢na hrana«), kjer
pa je bila njihova zaznana kakovost glede na ostale blagovne znamke v o¢eh porabnikov
slabSa. Se pa je tudi razvila debata o tem, kdo te izdelke proizvaja in ali se za njih res
uporabljajo manj kakovostne sestavine. Mnenja so bila deljena, so pa nekateri potrdili tudi
mojo predpostavko, da so nizji proizvodni stroski trgovskih blagovnih znamk tudi posledica
manjSih vlaganj v trzenje in ne toliko slabSe kakovosti izdelkov, saj je za podjetja, ki
proizvajajo tudi svoje blagovne znamke, velikokrat drazje iskati nove, sicer manj kakovostne
surovine, kot izdelovati trgovske blagovne znamke na isti proizvodni liniji z istimi
surovinami kot za svoje blagovne znamke.

Tudi na forumu Med.Over.Net (tema »Blagovne znamke Zivilskih izdelkov«) so bila mnenja
kar razli¢na, so pa vsi uporabniki delili svoje konkretne izku$nje in na podlagi teh podali
svoje mnenje o kakovosti. Dejansko je ta zelo odvisna od to¢no dolo¢enega izdelka. Veliko
ljudi je testiralo izdelek trgovske blagovne znamke in proizvajalCeve, ki sta proizvedena pri
istemu proizvajalcu (npr. Polzela, Ljubljanske Mlekarne, Zito Gorenjka, Fructal, Zvegevo)
in potem podali svoje mnenje.

Sem pa na istem forumu zasledila zanimivo razpravo z naslovom »Ali res v Hoferju in Lidlu
kupujejo najbednej$i?«. Rdeca nit pogovorov je bila struktura porabnikov v diskontnih
prodajalnah in kar nekaj uporabnikov je podalo mnenje, da pogosto opaZajo ljudi z nizkimi
dohodki v diskontnih trgovinah (Rome, priseljence, ljudi z minimalnimi placami, delavce),
vendar so na tovrstne komentarje hitro vskocila mnenja, da so pred diskontnimi trgovci
parkirani dobri avtomobili in da v diskontnih prodajalnah nakupujejo tudi visoko izobrazeni
ljudje kot npr. zdravniki. Prednosti, ki so jih udelezenci forumov navedli kot razlog za
nakupovanje v diskontnih prodajalnah, so bili pogosto cena in dobra kakovost predvsem v
primerjavi z drugimi trgovci, blizina in ¢asovni prihranek pri nakupu (priro¢en format
trgovin, hitre blagajne, pregledne in standardizirane police). Zanimivo je, da so se ljudje zelo
direktno odzvali na to temo in postregli s podatki, ki jih v fokusni skupini ali anketnem
vprasalniku morda ne bi dobila. Predvsem gre za dohodek in povezavo, v kateri trgovini
kupujejo. Marsikdo je navedel svoj visok dohodek in povedal, da kupuje v diskontnih
prodajalnah. Zanimiv je komentar uporabnice, ki je napisala: »DruZinski prihodek — moj
2.600, moz 1.700 (oboje neto), kupujemo lidl, hofer, mercator, spar, tus (dejansko samo v
eurospin ne), kupim pac tisto, kar nam odgovarja. Vsaka trgovina ima nekaj dobrega. Imam
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kolega v avstriji (avstrijec, ne slovenec) on komercialni direktor velike firme, dohodki 7.000
neto mesecno + nagrade (od dosezenega prometa). Zena kupuje v Aldi, Spar... Ne viha nos
nad izbiro trgovine. Pri nas pa nekateri mislijo da ce gredo v lidl, jim bo krona padla z
glave.

Zanimivo je tudi, da so ljudje mnenja, da smo Slovenci ponosen narod in da nekateri v
diskontne trgovine nocejo hoditi iz principa. To imenujemo snobizem in je bil v debati na
forumih veckrat prisoten. Pojavila pa se je tudi uporabnica, ki pa ni bila edina, in je na
napisala: »se vidi, da nimas pojma, o cem govoris. Tus se niti pod razno ne more primerjati
s hoferjem ali lidlom - ker sta slednja dva neprimerno boljsa. Samo bedasti snobovski
predsodki in ni¢ drugega. Dej, pliz, a spar je pa ful kvaliteta al kaj. Dej no mir. Pa mercator,
ki samo cene nabija za isto sranje drugo pakovanje. Ha, ha, ha. Ce je kdo naiven, si ti:))«.
Nacin in nivo komunikacije v teh prispevkih je sicer pogosto precej nizek, vendar se iz takih
komentarjev da izlusciti sporocilo (tema »Lidl in Hofer«).

Kot pomemben dejavnik pri nakupnem odlo¢anju pa so nekateri navedli tudi poreklo izdelka,
in sicer zaupajo slovenski kakovosti, ki pa je tudi del sortimenta diskontnih trgovcev,
predvsem Hoferja (tema »Lidl, Eurospin, Hofer«). Potrdili pa so tudi, da zahajajo v razli¢ne
trgovine, pogosto tudi v §tiri ali celo pet. Pogosto pa je tudi, da imajo porabniki eno ali dve
trgovini, ki jim ne ustrezajo in jih ne obiskujejo. Pogosti so torej komentarji, kot ga je
napisala oseba jej,jej,jej. »Vedno eni in isti omejenci, ki se trudijo prepricat, da ste zato ker
vi kupujete v Konzumu visji sloj, bog i batina, ... a ti res vrjames da ce kupis, pa recimo
cokoladne kroglice za v mleko da so tiste iz Konzuma kvalitetnejse, majo manj cukra in Ejev
in druge svinjarije, kot ti ste iz Lidla??? Ha ha ha. Jaz kupujem v Sparu, Konzumu, Lidlu in
Hoferju, edino v Eurospin nikoli ne grem. Kam potem spadam???«. Iz te objave lahko
razberemo predvsem, da so ljudje, ki kupujejo v diskontnih prodajalnah revni in manj
izobrazeni, da je hrana zelo podobne kvalitete kot pri ostalih trgovcih ter da porabniki
povprecno obiskujejo 4 trgovine.

Prav tako sem na forumu Med.Over.Net zasledila celo temo o Hoferju (tema »Hofer«) in
odnosu prodajnega osebja do kupcev oziroma njihov nacin dela. Ljudje se pritozujejo, da je
prodajno osebje prehitro in da nimajo niti ¢asa zloziti izdelkov v vrec¢ke. Uporabnica foruma
»posljite pritozbe«, je navedla »To, kar je avtorica navedla, se mi zdi nedopustno! In tudi
meni ni v§ec pretirano hitenje — jaz se v tej trgovini vedno dobro pripravim, kako bom zlozZila,
placala, da bom ujela korak s prodajalko. Pretirana hitrost in Ze prav nespodobno vedenje
prodajalk, kot pise avtorica, tudi meni ni viec«.

Pritozujejo se tudi, da jim prodajno osebje noce sprejeti drobiza, ampak raje vzamejo cele in
vecje bankovce in da jim potem vrnejo drobiz, saj je tako hitreje. Uporabnica »Tara S« je
napisala: »V teh trgovinah pac ni kupec kralj, ampak zgolj in samo denar. Jaz sem viasih
kar malo nervozna zaradi tega slabega mnenja o blagajnah, kadar grem v Hofer. In tudi
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sama vidim, da veliko tega, kar se tukaj pise, drzi. Nekaj casa sem kar redno hodila v njihove
trgovine, zdaj pa vedno manj.« Zaradi teh razlogov se kupci, kot vidimo, v¢asih tudi odlocijo
zamenjati trgovino, saj jih tak odnos enostavno preve¢ moti. Se pa uporabniki foruma
zavedajo, da je taka politika podjetja in da se Hoferju najverjetneje to izplaca. Ne krivijo
direktno zaposlenih, vendar pa si vseeno Zelijo spremembe. Nekaterim pa je taka hitrost na
blagajni vSec, saj jim omogoca hiter nakup brez nepotrebnih zastojev.

V prispevku o podjetju Hofer (tema »Hofer se slabsa«) se je vnela razprava o tem, kako se
je v zadnjih letih poslabsal in podrazil. Moti jih tudi slabsa izbira in zaloga casovno omejenih
akcijskih izdelkov. Strinjajo se tudi, da se na sploSno drazijo vsi trgovci, ne samo Hofer.
Razvidno je, da se porabniki zavedajo porekla izdelka in da tudi po okusu prepoznajo, e gre
za spremembo proizvajalca. Ljudje tudi pogosto spremljajo etikete in hranilne vrednosti, Ki
jih primerjajo z izdelki drugih trgovcev.

Pri prebiranju objav na forumih pa sem tudi opazila, da so se z leti spremenile tudi navade
in mnenja ljudi glede diskontnih trgovcev in trgovskih blagovnih znamk. Marsikdo, Ki je bil
ob vstopu diskonterjev mo¢no proti njim, danes pogosto zahaja k njim. Po navadi se to zgodi,
ko porabnik enkrat poskusi njihove izdelke in ugotovi, da je njihova kvaliteta primerljiva
izdelkom v navadnih trgovinah in to po niZji ceni. Do tak$ne ugotovitve je prisel tudi Roni
Kordis§ v svojem blogu (Lidl in Hofer — moj pogled par let kasneje), kjer je predstavil svoj
pogled o diskontnih trgovcih Lidl in Hofer danes in takrat, ko sta vstopila na slovenski trg.
Podobne komentarje pa lahko opazimo tudi pod njegovim prispevkom. Porabniki so tudi
ugotovili, da lahko tudi Stevilne proizvajal¢eve blagovne znamke kupijo pri diskontnem
trgovcu in to po obcutno nizji ceni, kar je Se dodaten plus za obisk tovrstnih trgovin. Pri
analizi forumov sem v splosnem ugotovila, da porabniki kupujejo trgovske blagovne
znamke, so med njimi razlike in da je pri enem trgovcu bolj$a ena kategorija, pri drugem pa
druga. NajcenejSe generi¢ne blagovne znamke so zaznane kot najmanj kakovostne, ostale pa
so lahko med porabniki zelo priljubljene predvsem zaradi svoje kakovosti, ki je pri izbiri e
vedno zelo pomembna, in tudi zaradi niZje cene.

4.1.3 Povzetek ugotovitev netnografije

Glavne ugotovitve analize so pokazale pozitiven odnos porabnikov do trgovskih znamk in
priznavanje dobrega razmerja med kakovostjo in ceno. Porabniki pogosto pri enem trgovcu
kupujejo dolo¢ene kategorije, pri drugemu pa druge. Kakovost je zelo pogosto primerljiva s
proizvajal¢evimi blagovnimi znamkami. Kakovostno slabsi so predvsem generi¢ni izdelki.
Temu primerna je tudi cena, a niZja cena ne gre v celoti na racun kakovosti (nizji trzenjski
stroski, cenej$i diskontni formati, osnovnejSa ureditev notranjosti trgovin). Mnenje si
porabniki ustvarjajo glede na izku$nje z dolo¢enimi izdelki, spremljajo pa tudi poreklo, kar
v primeru slovenskega porekla in uveljavljenega proizvajalca pomeni bolj pozitivho
zaznavo. Diskontni trgovci niso ve¢ rezervirani samo za ljudi z nizkim dohodkom, ampak
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jih obiskujejo tudi zelo izobrazeni in ljudje iz vi§jih dohodkovnih razredov, Ceprav je Se
vseeno moc¢ obcutiti snobizem (vendar manj kot pred leti). Povprecen slovenski porabnik
obiskuje pet razli¢nih trgovcev, kar kaze tudi moja raziskava, pogosto pa ima vsak kaksnega,
ki ga ne obiskuje. Kot slabost diskontnih trgovcev (predvsem Hoferja) so porabniki navedli
neprijaznost prodajnega osebja, preveliko hitrost na blagajni, zavraanje drobiza in slabSo
izbiro izdelkov. Kot pozitivne lastnosti, ki vplivajo na izbiro diskontnega trgovca pred
navadnim, pa so navedli $¢ Casovni prihranek pri nakupu zaradi priroénega formata trgovine,
hitre blagajne (ki so lahko tudi slabost, ¢e so prehitre), pregledne in standardizirane police.
Veckrat pa sem tudi zasledila, da je dejavnik izbire trgovine tudi njena lokacija (blizina
doma, sluzbe itd.).

4.2 Kvantitativna raziskava
4.2.1 Cilj kvantitativne raziskave in oblikovanje raziskovalnih hipotez

Osrednji del mojega raziskovanja je bila naslednja vrsta zbiranja primarnih podatkov, in
sicer spletno anketiranje. Omejeno je bilo na slovenske drzavljane ne glede na spol in starost,
kriterij je bilo poznavanje trgovskih blagovnih znamk, trgovcev Spar in Hofer ter njunih
trgovskih blagovnih znamk Natur Pur ter Natur Aktiv.

Cilj kvantitativne raziskave je Se konkretneje ugotoviti razlike v zaznavanju trgovskih
blagovnih znamk navadnih in diskontnih trgovcev ter te razlike raziskati na konkretnem
primeru dveh trgovcev Spar (navadni trgovec) in Hofer (diskontni trgovec) ter med njunima
dvema, med seboj zelo podobnima, trgovskima blagovnima znamkama ter razloge za njih.
Ugotoviti zelim tudi, ali je zaznano pozicioniranje porabnikov teh dveh trgovskih blagovnih
znamk enako dejanskemu pozicioniranju.

Kot smo lahko do sedaj ze ugotovili, je velik del trgovskih blagovnih znamk cenovno
dostopnejsi od konkuren¢nih blagovnih znamk proizvajalcev in s tem tudi bolj dostopen
cenovno obcutljivej§im skupinam porabnikov. Danes se to spreminja in po trgovskih
blagovnih znamkah posegajo tudi ljudje iz vi§jih dohodkovnih skupin. Po porocilu
ACNielsena »The state of private label around the world« (2014) je cena primaren dejavnik,
ki vpliva na nakup trgovske blagovne znamke. Kar 69 % vseh sodelujocih v raziskavi pravi,
da jim je pomembno, da dobijo najboljSo ceno za izdelek, 70 % porabnikov pa kupuje
trgovsko blagovno znamko zato, da prihrani denar. Vendar pa prihranek denarja ni znacilen
samo za ljudi z nizjimi dohodki, kot smo videli v netnografski raziskavi. Ljudem se na
splosno ne glede na njihov dohodek zdi nespametno zapraviti ve¢ denarja za blagovno
znamko proizvajalca kot pa za trgovsko blagovno znamko, Se posebej, ¢e so lastnosti in
prednosti izdelka med seboj zelo podobne. Iz tega izhaja moja prva raziskovalna hipoteza:
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Hai: Nakupovanje trgovske blagovne znamke je enakomerno zastopano v vseh dohodkovnih
skupinah.

Diskontni trgovci v Sloveniji prodajo kar 53 % trgovskih blagovnih znamk izdelkov $iroke
potro$nje, skupaj z vsemi ostalimi trgovci pa je ta delez dosegel 31,9 % v letu 2016 (Shopper
Trends: Slovenia 2016). 1z tega vidimo, da mora biti prisotnost izdelkov trgovskih blagovnih
znamk v nakupovalni koSarici precej visoka, zato lahko sklepam, da:

Ha: Trgovske blagovne znamke so prisotne pri ve¢ kot tretjini nakupov.

Diskontni trgovci so od svojega obstoja dalje precej pridobili na svoji priljubljenosti, saj niso
ve¢ samo cenejSa alternativa blagovnim znamkam proizvajalcev, saj so znatno izboljsali
svojo kakovost in si s tem povecali svoj ugled in posledi¢no krog kupcev (DeNitto, 1993;
Quelch & Harding, 1996, Dunne & Narasimhan, 1999 v Apelbaum, Gerstner & Naik, 2003,
str. 154). Se vedno pa ni izkoreninjen njihov negativen prizvok in dologeni porabniki imajo
0 tovrstnih trgovinskih formatih Se vedno negativno mnenje. Glede na to lahko sklepam, da
Se vedno obstaja razlika v zaznavanju diskontnih in navadnih trgovcev in s tem tudi lastnih
trgovskih blagovnih znamk, ki jih prodajajo.

Hs: Trgovske blagovne znamke navadnih trgovcev so bolj pozitivno zaznane kot trgovske
blagovne znamke diskontnih trgovcev.

Glede na to, da je podjetje Spar Slovenija na drugem mestu po vrednosti trznega deleza, ki
je za 4,50 odstotne toCke vecji od trznega deleza podjetja Hofer (Research Monitor, 2017),
ter da je izbrano kot prva trgovina slovenskih porabnikov (GFK Orange, 2015), postavljam
naslednjo hipotezo:

Ha: Porabniki bolj poznajo Sparovo trgovsko blagovno znamko Natur Pur kot Hoferjevo
trgovsko blagovno znamko Natur Aktiv.

V magistrskem delu namenim veliko pozornosti pozicioniranju, zato je pomemben del
mojega raziskovanja primerjava dejanskega pozicioniranja! trgovskih blagovnih znamk
Natur Pur in Natur Aktiv s strani podjetja z zaznanim pozicioniranjem s strani porabnikov
teh dveh trgovskih blagovnih znamk. Kot tudi vidimo v analizi netnografske raziskave, se je
zaznavanje diskontnih trgovcev v zadnjih letih zelo izboljsalo in priblizalo navadnim
trgovcem, zaznani so kot trgovci s kakovostnimi izdelki z dobrim razmerjem med kakovostjo
in ceno. Iz tega lahko sklepam, da so kakovostnej$e naravne linije izdelkov, kot je Hoferjeva
Natur Aktiv, tudi pozitivno zaznane, zelo podobno kot jih pozicionira podjetje Hofer.
Podjetje Spar pa je kot prva trgovina po izboru kupcev ze tako delezna pozitivne zaznave in
zato sklepam, da podobno porabniki zaznavajo tudi njegove trgovske blagovne znamke,

1V nalogi bom uporabljala termin dejansko pozicioniranje namesto Zelenega pozicioniranja, saj sem podatke o
pozicioniranju dobila samo na javno dostopnih spletnih straneh podjetja Spar, kako pa podjetje javnosti predstavi lastnosti
blagovne znamke, pa spada med dejansko pozicioniranje. Podatke o Zelenem pozicioniranju, ki so verjetno del internega
gradiva podjetij Spar/Hofer, Zal nisem uspela pridobiti.
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predvsem pa verjamejo informacijam, ki jih podjetje $iri o svojih lastnih blagovnih znamkah,
konkretno o trgovski blagovni znamki Natur Pur.

Hs: Zaznavanje trgovske blagovne znamke Natur Pur je v skladu z njenim dejanskim
pozicioniranjem.

He: Zaznavanje trgovske blagovne znamke Natur Aktiv je v skladu z njenim dejanskim
pozicioniranjem.

Kot smo videli v poglavju o ugledu podjetja, ta zelo pomembno vpliva tudi na ugled
blagovnih znamk, saj se ugled prenasa tako iz podjetja na njegove blagovne znamke kot tudi
obratno (Rankin & Crook, 1999, str. 22). Zadovoljstvo s samim trgovcem pa tudi neposredno
in seveda pozitivno vpliva na splosno na ponovni nakup (Zoboja & VVoorhees, 2006, str. 381)
ter tudi nakup njegovih lastnih blagovnih znamk. Pomembna pa je tudi pozitivha povezava
med vedenjsko zvestobo in priporoéili, saj je bilo ugotovljeno, da priporocila o dolo¢enem
trgovcu pozitivno vplivajo na njegovo izbiro ter tudi na izbiro njegovih izdelkov v procesu
nakupne odlocitve (Carpenter & Fairhurst, 2005, str. 256-269). Pri sedmi hipotezi sem
uporabila tri podhipoteze, kjer sem ugotavljala povezavo med zadovoljstvom, pogostostjo
ponovnega obisk in priporo¢ili z izbiro lastne blagovne znamke trgovca.

Hqza: Zadovoljstvo s trgovcem je pozitivno povezano z izbiro lastne trgovske blagovne
znamke.

Hz7b: Pogostost ponovnega obiska trgovca je pozitivno povezana z izbiro njegove lastne
trgovske blagovne znamke.

Hz7c: Priporocila trgovea so pozitivno povezana z izbiro njegove lastne trgovske blagovne
znamke.

Glede na dosedanje ugotovitve o tem, da ima podjetje Spar vecji ugled in prepoznavnost
med porabniki ter da so diskontni trgovci obCasno $e vedno zaznani slabse od navadnih
sklepam, da bo tako tudi pri trgovski blagovni znamki.

Hs: Sparova trgovska blagovna znamka Natur Pur je bolj pozitivho zaznana kot Hoferjeva
Natur Aktiv.

4.2.2 Metodologija

Kot raziskovalni inStrument sem uporabila spletni anketni vpraSalnik (Priloga 1). Namenjen
je bil vsem osebam ne glede na spol, ki poznajo trgovske blagovne znamke na splosno, ter
tiste, ki posebej poznajo Sparovo trgovsko blagovno znamko Natur Pur in Hoferjevo
trgovsko blagovno znamko Natur Aktiv. Vprasalnik sem sestavila s pomocjo predhodnega
pregleda literature, poro€il (ACNielsen), opisov obeh trgovskih blagovnih znamk na spletnih
straneh podjetij Spar in Hofer, netnografske raziskave, iz katere sem ugotovila, kaksno je
misljenje ljudi o trgovskih blagovnih znamkah ter kaj jim je pri njih pomembno. Preden sem
zacela z anketiranjem, sem vprasalnik tudi testirala pri petih razli¢nih osebah. Tri osebe niso
imele pripomb, dve pa sta nasli eno slovni¢no napako in izrazili nejasnost pri trditvi, da so
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trgovske blagovne znamke vedno na voljo na prodajnem mestu, zato sem tu dodala Se, da so
trgovske blagovne znamke vedno na voljo na prodajnem mestu/prodajnih policah. Pripombe
pa sem tudi dobila pri prvem vpraSanju, ki sprasuje o pogostosti nakupovanja katerih koli
trgovskih blagovnih znamk. Tu so bile kot odgovori prvo podane trditve od zelo pogosto do
nikoli, v oklepaju zraven pa je vsak odgovor tudi vseboval razlago. Zelo pogosto je pomenilo
v vecini nakupov, pogosto v polovici nakupov, obcasno v tretjini nakupov ter redko v ¢etrtini
nakupov. Pri testiranju vprasalnika je to anketirance zmotilo oziroma zmedlo in so mi zato
predlagali naj pustim samo osnovno lestvico brez njene razlage v oklepaju, kar sem tudi
upostevala glede na to, da je bilo kritik ve¢. Tudi testiranje vprasalnika je bilo izvedeno
spletno, saj je najustreznejSe, da je metodologija tako pri testiranju kot tudi pri zbiranju
podatkov ista.

Vprasalnik je sestavljen iz ve¢ razli¢nih sklopov, vpraSanja pa si sledijo tako, da najprej
sprasujem o navadnih trgovcih ter o trgovskih blagovnih znamkah navadnih trgovcev, nato
pa Se o diskontnih. Prvi sklop je sestavljen iz dveh vprasanj, kjer prvo sprasuje o pogostosti
nakupovanja trgovskih blagovnih znamk, drugo pa o pogostosti nakupovanja v Sparu in
Hoferju. VpraSanje o pogostosti nakupovanja trgovskih blagovnih znamk pa je tudi
odgovarjalo na mojo drugo hipotezo (H2), da so trgovske blagovne znamke prisotne pri veé
kot tretjini nakupov.

Prvi sklop vprasanj je bil tudi selektiven, saj je preverjal, ¢e respondent sodi v mojo
raziskovalno skupino. V kolikor nikoli ne kupuje trgovskih blagovnih znamk in ne nakupuje
v trgovinah Spar ali Hofer, potem je bil respondent avtomatsko preusmerjen na zadnji sklop
socialno-demografskih vprasanj. Prvi sklop vprasanj pa je tudi sluzil kot uvod v osrednji del
moje raziskovalne teme.

Pri vprasanju stevilka 3 in 9 sem preverjala zaznavanje trgovskih blagovnih znamk navadnih
in diskontnih trgovcev. Z njimi sem preverjala svojo tretjo hipotezo (Hs). Obe vprasanji 3 in
9 sta vsebovali 6 trditev o trgovskih blagovnih znamkah navadnih oziroma diskontnih
trgovcev, kjer je vsak respondent na lestvici od 1 do 5 oznacil svoje strinjanje z naslednjimi
trditvami:

* 50 visoke kakovosti,

e s0 cenovno ugodne za kakovost, ki jo ponujajo,

»  pokrivajo vse kategorije izdelkov, ki jih potrebujem,

* 50 vedno na voljo na prodajnem mestu/prodajnih policah,
e imajo privla¢no embalazo,

* imajo dobra priporocila znancev.

Cetrto in deseto vprasanje je na lestvici od 1 do 5 sprasevalo o poznavanju Sparove trgovske
blagovne Natur Pur oziroma o poznavanju Hoferjeve trgovske blagovne znamke Natur
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Aktiv. V kolikor je posameznik odgovoril, da trgovske blagovne znamke Sploh ne pozna (se
z njo Se ni srecal), potem ni odgovarjal na naslednje vprasanje (pet oziroma enajst), ki je
sprasevalo o strinjanju s posameznimi znacilnostmi, ki so del pozicioniranja trgovskih
blagovnih znamk, tako navadnih kot tudi diskontnih trgovcev. Ti dve vprasanji pa sta bili
tudi osnova za preverjanje moje Cetrte hipoteze (Ha), ki trdi, da porabniki bolj poznajo
Sparovo trgovsko blagovno znamko Natur Pur kot Hoferjevo trgovsko blagovno znamko
Natur Aktiv. Naslednji dve vprasanji 5 in 11 sta sestavljeni iz devetih trditev, s katerimi sem
zelela preveriti zaznano pozicioniranje teh dveh trgovskih blagovnih znamk. Trditve so bile
enake tako za Sparovo trgovsko blagovno znamko Natur Pur kot za Hoferjevo trgovsko
znamko Natur Aktiv, saj sta trgovski blagovni znamki enako pozicionirani, kar je mo¢
razbrati iz opisov blagovnih znamk na spletnih straneh podjetij Spar in Hofer. Trditve o
Sparovih izdelkih trgovske blagovne znamke Natur Pur (peto vprasanje) oziroma Hoferjevih
izdelkih trgovske blagovne znamke Natur Aktiv (enajsto vpraSanje) so naslednje,
anketiranec pa je izrazil svoje strinjanje na lestvici od 1 do 5:

e najvisje kakovosti,

» vi$je kakovosti kot blagovne znamke drugih trgovcev,

* ckoloskega porekla,

e zdravi,

e odli¢nega in polnega okusa,

e v skladu z visokimi standardi brez dodanih umetnih snovi,
e pridelani v sozitju z naravo in skrbi za okolje,

e cenovno ugodni za to, kar ponujajo,

e raznovrstni, saj najdem vse izdelke, ki jih potrebujem.

Z omenjenima vpraSanjema sem preverjala hipotezi 5 in 6 (Hs in Hg), ali je zaznavanje
posameznih trgovskih blagovnih znamk Natur Pur in Natur Aktiv v skladu z njunim
dejanskim pozicioniranjem.

Z naslednjim sklopom vprasanj 6, 7 in 8 za trgovino Spar ter vpraSanji 12, 13 in 14 za
trgovino Hofer pa sem raziskovala zadovoljstvo, verjetnost ponovnega nakupa ter verjetnost
priporocila trgovine svojim znancem (hipoteza H7a, H7b, H7c). Tu sem uporabila naslednja tri
vprasanja:

*  Kako ste na sploSno zadovoljni s trgovino Spar/Hofer?
»  Kako verjetno boste naslednji¢ ponovno obiskali katero koli trgovino Spar/Hofer?

» Kako verjetno boste priporocili Spar/Hofer trgovine svojim znancem/prijateljem?

15. vpraSanje anketirance sprasuje, katero trgovsko blagovno znamko bi kupili, ¢e bi imeli
na izbiro le dve (Natur Pur in Natur Aktiv). S tem vpraSanjem sem preverjala osmo hipotezo
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(Hs) ki trdi, da je Sparova trgovska blagovna znamka Natur Pur bolj pozitivno zaznana kot
Hoferjeva Natur Aktiv.

Zadnji sklop vprasanj pa so socialno-demografska, kjer se vpraSanje o dohodku med drugim
tudi navezuje na mojo prvo hipotezo (H1), ki pravi, da je nakupovanje trgovske blagovne
znamke enakomerno zastopano v vseh dohodkovnih skupinah.

4.2.3 Analiza

Spletni vprasalnik je bil dostopen na spletnem portalu 1ka v obdobju od 8. 6. do 12. 6. 2017.
V raziskavi je sodelovalo 268 respondentov. Povezavo do spletnega vprasalnika sem
posredovala predvsem preko druzbenih omrezij in elektronske poste. Vprasalnik sem
objavila tudi v razli¢nih Facebook skupinah o zdravi in bioloSko pridelani hrani, kjer je bil
odziv res dober. Anketni vprasalnik se nahaja v Prilogi 1.

4.2.4 Znacilnosti vzorca

V raziskavi je sodelovalo 268 respondentov, od katerih je vprasalnik le delno izpolnilo 38
respondentov, v celoti pa 230. V analizo podatkov sem vkljucila le podatke 230 v celoti
izpolnjenih vprasalnikov, od katerih pa je na vprasanja o obeh analiziranih trgovcih Spar in
Hofer odgovarjalo 209 respondentov. VpraSanja, ki so se nanaSala na kupovanje vseh
trgovskih blagovnih znamk in pogostost kupovanja v Sparu/Hoferju, sem analizirala na
celotnem vzorcu 230 respondentov, vprasanja, ki pa se nana$ajo na zaznavanje obeh
trgovcev, pa sem analizirala na podvzorcu 209 respondentov, saj sem tako pridobila vpogled
v zaznavanje obeh trgovcev v o¢eh porabnikov, ki obiskujejo oba trgovca in ne le enostranski
pogled na osnovi ocenjevanja samo enega ali samo drugega trgovca. To je drugace naredilo
le 15 respondentov.

V raziskavo sem vkljucila oba spola, kjer je bilo kar dve tretjini oseb Zenskega spola. Najvec
respondentov spada v starostno skupino od 26 do 35 let (54,30 %), sledi starostna skupina
od 18 do 25 let (20,00 %), nato starostna skupina od 36 do 45 let (14,30 %). Najmanj pa so
zastopane zadnje tri skupine, in sicer od 46 do 55 let (7,00 %), nato nad 55 let (3,00 %) in
kot zadnja manj kot 18 let (1,30 %). Pri zaposlitvenem statusu vecino vzorca (priblizno 77
%) predstavljajo zaposleni/samozaposleni, ve¢ji delez preostalih predstavljajo
dijaki/studentje (priblizno 20 %). Najvecji delez vzorca (pribl. 58 %) predstavljajo
respondenti z vi§jo/visoko/univerzitetno izobrazbo, sledi delez tistih z zakljuceno
gimnazijo/srednjo ali poklicno Solo (priblizno 30 %). Z vidika dohodka je vzorec priblizno
enakomerno porazdeljen po dohodkovnih razredih, najvecji delez v vzorcu predstavljajo
respondenti z neto mese¢nim dohodkom gospodinjstva od 1.001 € do 1.500 € (pribl. 23 %).
Vzorec tudi priblizno enakomerno (vsaka kategorija priblizno 25 %) zastopajo respondenti
z dvema, s tremi ali Stirimi Clani v gospodinjstvu. Celoten vzorec in podvzorec se po
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socialno-demografskem profilu med seboj ne razlikujeta. Vsi podrobne;jsi rezultati socialno-
demografskih znacilnosti so prikazani v Prilogi 2.

4.2.4.1 Deskriptivna analiza

Vprasalnik se za¢ne s prvim vpraSanjem o pogostosti nakupovanja katerih koli trgovskih
blagovnih znamk. Kot sem ze omenila, je bilo to vprasanje tudi selektivno, saj je
respondente, ki so odgovorili z »nikoli«, preusmerilo direktno na socialno-demografski
sklop vpra$anj in s tem na zakljuc¢ek vprasalnika. Kot lahko vidimo na spodnji Sliki 11, je
bilo takih odgovorov zelo malo (2,2 %), dale¢ najbolj zastopan odgovor pa je bil »pogosto,
katerega je izbralo kar 82 respondentov (35,7 %). Sledita mu odgovora »obc¢asno« (30,0 %)
in »zelo pogosto« (20,0 %). Natanénejsi podatki so dostopni v Prilogi 3, Tabeli 1.

Slika 11: Pogostost nakupovanja katerih koli trgovskih blagovnih znamk

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Zelo pogosto [N 20,0 %
Pogosto N 35,7 %
Obcasno N 30,0 %

Redko [N 12,2 %

Nikoli M| 2,2 %

Naslednji dve vprasanji pa sta se v sklopu drugega vprasanja (drugo vpraSanje sprasuje
lo¢eno za Spar in za Hofer) nanasali na pogostost nakupovanja v trgovinah Spar oziroma
Hofer. Na spodnji Sliki 12 vidimo zanimivo ugotovitev, in sicer izbira najvisjih dveh
vrednosti »zelo pogosto« in »pogosto« prevladuje pri diskontnem trgovcu Hofer, izbira
nizjih vrednostih »obc¢asno«, »redko« in »nikoli« pa prevladuje pri navadnem trgovcu Spar.
Delez izbire »zelo pogosto« je za Hofer Se enkrat vecje (34,2 %) kot za Spar (17,3 %). Tudi
pri vrednosti »pogosto« je izbira za Hofer veja za veC kot Stiri odstotne tocke, pri
»obcasnem« nakupovanju pa se trend obrne in vodilno vrednost zasede Spar (32,4 %).
Natanénejsi podatki so dostopni v Prilogi 3, Tabeli 2 in 3.
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Slika 12: Pogostost nakupovanja v trgovini Spar/Hofer

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

e 17,3 %

Zelo pogosto

t _ 262:0

Obcasno m HOFER

Redko

Nikoli

S tretjim vprasanjem sem nadalje zelela ugotovili, kaj si ljudje mislijo o trgovskih blagovnih
znamkah navadnih trgovcev. Vprasanje je vsebovalo Sest trditev. Ce pogledamo Sliko 13,
vidimo, da se najvisja aritmeti¢na sredina pojavi pri vprasanju, da so trgovske blagovne
znamke navadnih trgovcev vedno na voljo na prodajnem mestu/prodajnih policah (M = 4,0,
SD = 0,84). Pri preverjanju intervala zaupanja, kot je razvidno iz Priloge 3, Tabele 4,
ugotavljam, da se interval zaupanja za najvi§jo aritmeti¢no sredino ne prekriva z drugimi
intervali zaupanja, zato lahko trdim, da se anketiranci s to trditvijo v povprecju bolj strinjajo

kot z drugimi. Izracuni aritmeti¢nih sredin in standardnih odklonov se nahajajo v Prilogi 3,
Tabeli 5.

Slika 13: Znacilnosti trgovskih blagovnih znamk navadnih trgovcev (Mercator, Spar, Tus,
Leclerc itd.)

Aritmeti¢na sredina
1 2 3 4 5

4,0

So vedno na voljo na prodajnem
mestu/prodajnih policah —___________

So cenovno ugodne za kakovost, ki jo I 3

ponujajo
Pokrivajo vse kategorije izdelkov, ki jih

. I
potrebujem —_____ &
So visoke kakovosti [ 3,2
Imajo dobra priporocila znancev NG 31
Imajo privlaéno embalazo [N 2,7

Lestvica odgovorov: 1 — sploh se ne strinjam ... 5 — popolnoma se strinjam
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Cetrto vprasanje se je nanasalo na poznavanje Sparove trgovske blagovne znamke Natur
Pur. S Slike 14 lahko razberemo, da znamko zelo dobro pozna 13,4 % respondentov, dobro
jo pozna 17,7 %, medtem ko 11,5 % respondentov znamke Natur Pur sploh ne pozna.
Natanc¢nejsi podatki se nahajajo v Prilogi 3, Tabeli 6.

Slika 14: Poznavanje Sparove trgovske blagovne znamke Natur Pur

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1 - Sploh ne poznam (nisem se Se srecal 0
s to blagovno znamko) W 11,5%

2 [N 30,19%
3 N 27,3 %

4 N 17,7 %

5 - Zelo dobro poznam (sem jo tudi ze
preizkusil) BN 13,4 %

S petim vprasanjem sem Zelela ugotoviti, kak$no je zaznano pozicioniranje Sparove trgovske
blagovne znamke Natur Pur. S Slike 15 lahko razberemo, da je po vseh lastnostih ocenjena
pozitivno, najvisjo vrednost pa je dosegla lastnost »zdravi« (M = 4,0), povpreéne vrednosti
pri ostalih trditvah pa so si zelo podobne in so na voljo v Prilogi 3, Tabeli 7. Pri preverjanju
intervalov zaupanja, kot je razvidno iz Priloge 3, Tabele 8, pa sem ugotovila, da se interval
zaupanja za aritmeticno sredino pri lastnosti »zdravi« prekriva z intervali zaupanja za
aritmeti¢no sredino pri vecini preostalih lastnosti, zato ne moremo trditi, da se anketiranci v
povprecju bolj strinjajo s to trditvijo.
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Slika 15: Znacilnosti Sparovih izdelkov trgovske blagovne znamke Natur Pur

Aritmeti¢na sredina

1 2 3 4 5

Najvisje kakovosti I 3,6

Vi§je kakovosti kot blagovne znamke drugih.. 3,6
Ekoloskega porekla [I——— 3.8
Zdravi I 4,0
Odli¢nega in polnega okusa I 3,7
V skladu z visokimi standardi brez dodanih.. 3,7
Pridelani v sozitju z naravo in skrbi za okolje I 37
Cenovno ugodni za to, kar ponujajo I 3 6

Raznovrstni, saj najdem vse izdelke, ki jih.. 35

Lestvica odgovorov: 1 — sploh se ne strinjam ... 5 — popolnoma se strinjam

Zadnja tri vprasanja o trgovcu Spar se nanaSajo na zadovoljstvo, ponovni obisk in
priporocilo. Najvecji delez respondentov je s trgovino Spar na splosno zadovoljnih (45,9 %),
vecji delez preostalih je neodloCenih (28,2 %), popolnoma zadovoljnih porabnikov je 22,0
%. Najvedji delez porabnikov bo zagotovo $e naslednji¢ obiskalo trgovino Spar (44,5 %),
medtem ko jo bo slaba Cetrtina verjetno obiskala (24,9 %). Najvecji delez respondentov bo
verjetno priporocil trgovino Spar (29,2 %), medtem ko jo bo 25,4 % respondentov zagotovo
obiskalo, 2,4 % respondentov pa trgovine Spar zagotovo ne bo priporo¢ilo dalje. Natan¢nejsi
podatki so na voljo v Prilogi 3, Tabeli 9, 10 in 11.

Z devetim vprasanjem sem podobno kot pri tretjem vprasanju zelela ugotovili, kaj si
porabniki mislijo o trgovskih blagovnih znamkah diskontnih trgovcev. Vprasanje je
vsebovalo Sest enakih trditev. Na Sliki 16 vidimo, da so trgovske blagovne znamke
diskontnih trgovcev v povpre€ju najvisje rangirane pri trditvi, da so »cenovno ugodne za
kakovost, ki jo ponujajo« (M = 3,9, SD = 0,86). To¢ne vrednosti za posamezne trditve so na
voljo v Prilogi 3, Tabela 12. Pri pregledu intervalov zaupanja, kot je razvidno iz Priloge 3,
Tabele 13, pa vidimo, da se interval pri trditvi, da so »cenovno ugodne za kakovost, ki jo
ponujajo«, ne prekriva s preostalimi intervali zaupanja, zato lahko trdimo, da se anketiranci
s to trditvijo v povprecju bolj strinjajo kot z drugo.
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Slika 16: Znacilnosti trgovskih blagovnih znamk diskontnih trgovcev (Hofer, Lidl,
Eurospin)

Aritmeti¢na sredina
1 2 3 4 5

So cenovno ugodne za kakovost,
ki jo ponujajo
So vedno na voljo na prodajnem
mestu/prodajnih policah

Imajo dobra priporocila znancev [N 3,5

I 3,9
I 36

So visoke kakovosti [ 3,3

Pokrivajo vse kategorije izdelkov,
ki jih potrebujem

Imajo privlaéno embalazo NN 2.9

I 32

Lestvica odgovorov: 1 — sploh se ne strinjam ... 5 — popolnoma se strinjam

Deseto vpraSanje se je prav tako kot Cetrto za Spar tukaj nanaSalo na poznavanje Hoferjeve
trgovske blagovne znamke Natur Aktiv. S Slike 17 lahko razberemo, da Hoferjevo trgovsko
blagovno znamko Natur Aktiv zelo dobro pozna 21,5 % respondentov, enak deleZ jo tudi
dobro pozna (21,5 %), medtem ko 14,4 % respondentov znamke Natur Aktiv sploh ne pozna.
Tak rezultat je kar presenetljiv, sploh ¢e poznavanje Hoferjeve trgovske blagovne znamke
primerjamo s poznavanjem Sparove, saj so vrednosti precej nizje pri Sparu. Spar je namrec
prva trgovina po izbiri kupcev in zato je bilo pricakovati, da bo zato tudi prepoznavnejsa.
Podrobnejsi rezultati se nahajajo v Prilogi 3, Tabeli 14.

Slika 17: Poznavanje Hoferjeve trgovske blagovne znamke Natur Aktiv

0% 20 % 40 % 60 % 80% 100 %

1 - Sploh ne poznam (nisem se Se srecal.. 144 %
2 I 215%
3 I 21,1%
4 NN 215%

5 - Zelo dobro poznam (sem jo Ze.. 21.5%

Enako kot pri petem vprasSanju za Sparovo znamko Natur Pur, sem tudi tukaj pri enajstem
vprasanju Zelela ugotoviti, kaks$no je zaznano pozicioniranje Hoferjeve trgovske blagovne
znamke Natur Aktiv. Na Sliki 18 lahko vidimo, da so izdelki trgovske blagovne znamke
Natur Aktiv po vseh lastnostih ocenjeni pozitivno, najvisje porabniki ocenjujejo lastnost, da
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so »cenovno ugodni za to, kar ponujajo« (M = 4,1, SD = 0,80). Natan¢nejsSe vrednosti pa so
na voljo v Prilogi 3, Tabeli 15.

Slika 18: Znacilnosti Hoferjevih izdelkov trgovske blagovne znamke Natur Aktiv

Aritmeti¢na sredina
1 2 3 4 5

Najvisje kakovosti  INEEEEGEGGEN——— 39

Visje kakovosti kot blagovne znamke drugih
trgovcev

Ekoloskega porekla [N 4,0

| 3.9

Zdravi [—— 3,9

Odli¢nega in polnega okusa NG 4,0

V skladu z visokimi standardi brez dodanih
umetnih snovi

Pridelani v soZitju z naravo in skrbi za okolje NI 3,9

I—— 3,9

Cenovno ugodni za to, kar ponujajo I 41

Raznovrstni, saj najdem vse izdelke, ki jih

: I
potrebujem 3.7

Lestvica odgovorov: 1 — sploh se ne strinjam ... 5 — popolnoma se strinjam

Zadnja tri vprasanja o trgovcu Hofer pa se nanasajo na zadovoljstvo, ponovni obisk in
priporocCilo (vprasanje 12, 13 in 14). Najvecji delez respondentov je s trgovino Hofer na
splosno zadovoljnih (44,5 %), vecji delez preostalih je popolnoma zadovoljnih (30,6 %),
neodlo¢enih respondentov pa je 22,0 %. Najvecji delez respondentov bo zagotovo naslednji¢
obiskal trgovino Hofer (52,2 %), medtem ko jo bo 23,9 % respondentov verjetno obiskalo.
Ce povzamemo odgovore na vsa tri vprasanja, vidimo zelo visoko zastopanost odgovorov

pri dveh najvisjih vrednostih (4 in 5), zato bo zanimiv koncen rezultat, ko bom preverjala
hipoteze. Natan¢nejsi rezultati pa so na voljo v Prilogi 3, Tabelah 16, 17 in 18.

Se zadnje 15. vpraanje pa je sprasevalo, katero trgovsko blagovno znamko bi posameznik
izbral, ¢e bi imel na voljo samo ti dve. Rezultati so presenetljivi, saj vidimo na Sliki 19, da
bi kar 56,6 % respondentov raje izbralo Hoferjevo Natur Aktiv, Sparovo Natur Pur pa 43,5
%. Posamezne vrednosti so v Prilogi 3, Tabeli 19.
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Slika 19: Nakupna namera med dvema trgovskima blagovnima znamkama Natur Pur in
Natur Aktiv

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Sparovo Natur Pur [ 43,5 %
Hoferjevo Natur Aktiv _ 56,5 %

4.2.4.2 Preverjanje hipotez

Hi: Nakupovanje trgovske blagovne znamke je enakomerno zastopano v vseh dohodkovnih
skupinah.

Za preverjanje hipoteze sem uporabila dve anketni vpraSanji, in sicer vpraSanje o dohodku
(del socialno-demografskih vprasanj) in vprasanje o pogostosti nakupa katerih koli trgovskih
blagovnih znamk (prvo vprasanje). Nakupovanje trgovskih blagovnih znamk po razli¢nih
dohodkovnih razredih sem preverjala s hi-kvadrat testom in preverjanjem delezev. Pregled
delezev kaze, da respondenti z dohodkom do 600 EUR, od 1.001 EUR do 1.500 EUR in od
1.501 EUR do 2.000 EUR v najve¢jem delezu pogosto nakupujejo trgovske blagovne
znamke, respondenti z dohodkom od 2.001 EUR do 3.000 EUR v najvecjem delezu obCasno
delezu redko nakupujejo trgovske blagovne znamke. Tabela z delezi je na voljo v Prilogi 4,
Tabela 20. Rezultat hi-kvadrat testa nadalje kaze, da pogostost nakupovanja in dohodek nista
statisti¢no znacilno povezana pri stopnji znacilnosti 0,05 (hi-kvadrat = 34,795, p = 0,071).
Na osnovi tega rezultata Hi zavrnem. Ceprav dologene razlike v delezih lahko opazimo, pa
razlike v nakupovanju trgovskih blagovnih znamk med razli¢nimi dohodkovnimi razredi
niso statisticno znacilne.

H2: Trgovske blagovne znamke so prisotne pri ve¢ kot tretjini nakupov.

Za preverjanje druge hipoteze sem uporabila anketno vprasanje o pogostosti nakupovanja
katerih koli trgovskih blagovnih znamk (prvo vprasanje). Ker sem Zelela preveriti prisotnost
trgovske blagovne znamke, sem vprasanje preoblikovala v novo spremenljivko, kjer so
odgovori »zelo pogosto«, »pogosto«, »obcasno« in »redko« skupaj predstavljali kategorijo
»kupuje trgovsko blagovno znamko« (torej trgovska blagovna znamka je prisotna), medtem
ko je odgovor »nikoli« predstavljal kategorijo »nikoli ne kupi trgovske blagovne znamke«
(torej ta ni prisotna). Ker sem zelela preveriti delez prisotnosti trgovske blagovne znamke in
ga primerjati z delezem, ki ga predpostavljam v hipotezi, tj. tretjina oz. 33,3 %, sem
uporabila binominalni test (Priloga 4, Tabela 21). Rezultat kaze, da je trgovska blagovna
znamka prisotna pri 97,8 % nakupov in hkrati, da se ta deleZ pri stopnji znacilnosti 0,05
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statisti¢no znacilno razlikuje od deleza 33,3 %, ki ga predpostavljam v hipotezi. Na osnovi
tega rezultata lahko H: potrdim in trdim, da so trgovske blagovne znamke prisotne pri vec
kot tretjini nakupov oz. so pravzaprav prisotne pri vecini nakupov.

Hs: Trgovske blagovne znamke navadnih trgovcev so bolj pozitivno zaznane kot trgovske
blagovne znamke diskontnih trgovcev.

Za preverjanje hipoteze sem uporabila anketni vpraSanji 3 in 9, kjer sem za trgovske
blagovne znamke navadnih in diskontnih trgovcev navedla 6 trditev in na lestvici od 1 do 5
preverjala strinjanje respondentov s trditvami. Ker me je tu zanimala razlika v zaznavanju
trgovskih blagovnih znamk navadnih in diskontnih trgovcev, sem oblikovala dve novi
spremenljivki: povpreéno zaznavanje trgovskih blagovnih znamk navadnih trgovcev in
povprecno zaznavanje trgovskih blagovnih znamk diskontnih trgovcev. 1z Sestih lastnosti
sem izraCunala skupno povpre¢no zaznavanje, kot je prikazano na spodnji Sliki 20, po
posamezni vrsti trgovca, nato pa sem ti dve zaznani skupni povpredji preverjala (Priloga 4,
Tabela 22).

Slika 20: Zaznavanje trgovskih blagovnih znamk po vrsti trgovca

Aritmeti¢na sredina

1 2 3 4 5
Zaznavanje TBZ navadnih _ 33
trgovcev !
Zaznavanje TBZ diskontnih _ 34
trgovcev ’

Lestvica odgovorov: 1 — sploh se ne strinjam ... 5 — popolnoma se strinjam

Za novi spremenljivki sem izracunala tudi koeficienta Cronbach's alfa, ki kazeta indeks
zanesljivost spremenljivk. Ti imata v tem primeru vrednosti 0,78 ter 0,82, kar pomeni, da se
obe vrednosti nahajata nad zeleno vrednostjo, ki znasa nad 0,70 (Cronbach's alpha, 2017).
Tabelo vrednosti za obe spremenljivki najdete v Prilogi 4, Tabeli 23.

Pregled povprecij zaznavanja trgovskih blagovnih znamk pri obeh vrstah trgovcev kaze, da
je zaznavanje v povpre¢ju zelo neodloceno oz. neizrazito (niti pozitivno niti negativno). Ker
me zanima razlika med dvema povpre¢nima vrednostma znotraj istega vzorca porabnikov,
sem uporabila t-test za odvisna vzorca oziroma preizkus dvojic (Priloga 4, Tabela 24).
Ugotovila sem, da v zaznavanju trgovskih blagovnih znamk diskontnih in navadnih trgovcev
pri stopnji znacilnosti 0,05 ni statisticno znacilnih razlik (p = 0,113). Na osnovi
predstavljenih rezultatov Hs zavrnem. Ne morem trditi, da so trgovske blagovne znamke
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navadnih trgovcev bolj pozitivnho zaznane kot so trgovske blagovne znamke diskontnih
trgovcev.

Ha: Porabniki bolj poznajo Sparovo trgovsko blagovno znamko Natur Pur kot Hoferjevo
trgovsko blagovno znamko Natur Aktiv

Za preverjanje hipoteze sem uporabila anketni vprasanji 4 in 10, kjer sem na lestvici od 1 do
5 sprasevala, kako dobro poznajo Sparovo/Hoferjevo trgovsko blagovno znamko Natur
Pur/Natur Aktiv. Za vsakega trgovca sem torej izmerila povpre¢no stopnjo poznavanja
trgovske blagovne znamke (Priloga 4, Tabela 25), ki je prikazana na Sliki 21. Ker me je
zanimala povpreCna stopnja poznavanja obeh trgovskih blagovnih znamk znotraj istega
vzorca, sem v nadaljevanju uporabila t-test za odvisna vzorca (Priloga 4, Tabela 26).

Slika 21: Poznavanje trgovskih blagovnih znamk Natur Pur in Natur Aktiv

Aritmeti¢na sredina
1 2 3 4 5

Kako dobro poznate SPAROVO

trgovsko blagovno znamko Natur _ 2,9
Pur?
Kako dobro poznate
HOFERJEVO trgovsko blagovno _ 3,1

znamko Natur Aktiv?

Lestvica odgovorov: 1 — sploh ne poznam ... 5 — zelo dobro poznam

Pregled povprecij poznavanja trgovskih blagovnih znamk pri obeh trgovcih kaze, da je
poznavanje v povprecju zelo neodloceno oz. povprecno, opazimo pa lahko nekoliko visje
povprecje v poznavanju Hoferjeve trgovske blagovne znamke Natur Aktiv (M = 3,1, SD =
1,36), kar je presenetljivo glede na mojo hipotezo. Ugotovila sem torej, da v poznavanju
trgovskih blagovnih znamk dveh trgovcev pri stopnji znacilnosti 0,05 obstajajo statisticno
znacilne razlike (p = 0,015). Hoferjeva trgovska blagovna znamka Natur Aktiv je statisticno
znacilno bolje poznana kot Sparova trgovska blagovna znamka Natur Pur. Na osnovi
predstavljenih rezultatov, Hs zavrnem. Porabniki bolj poznajo Hoferjevo trgovsko blagovno
znamko Natur Aktiv.

Hs: Zaznavanje trgovske blagovne znamke Natur Pur je v skladu z njenim dejanskim
pozicioniranjem.

Za preverjanje hipoteze sem uporabila anketno vpraSanje 5, ki je vsebovalo devet trditev na
lestvici od 1 do 5. Zaznavanje trgovske blagovne znamke Natur Pur sem torej merila z
devetimi lastnostmi. Ker me je zanimala razlika v zaznavanju trgovske blagovne znamke in
dejansko zaznavanje/pozicioniranje, sem oblikovala novo spremenljivko, skupno povpre¢no
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zaznavanje trgovskih blagovnih znamk. Za njo sem izrac¢unala tudi koeficient Cronbach's
alfa, ki ima vrednost 0,88. Ta vrednost je sprejemljiva in pomeni, da je nova spremenljivka
zanesljiva. Izracun se nahaja v Prilogi 4, Tabeli 27.

Skupno povpre¢no zaznavanje trgovske blagovne znamke sem nato primerjala z vrednostjo
Zelenega zaznavanja, tj. v povpreéju 4,0. To vrednost sem izbrala sama in predpostaviljam,
da je zaznavanje trgovske blagovne znamke, kjer so vse vrednosti vecje od 4,0, v skladu z
dejanskim pozicioniranjem. Povprecno zaznavanje Sparove trgovske blagovne znamke je
3,69 (Priloga 4, Tabela 28). S t-testom za en vzorec sem preverila ali se povpreje 3,69
razlikuje od zelenega povprecja 4,00 (Priloga 4, Tabela 29). Rezultat t-testa kaze, da med
povprecjema pri stopnji znacilnosti 0,05 obstaja statisticno pomembna razlika (p = 0,000).
Sparova trgovska blagovna znamka je torej zaznana v povprecju statisticno znacilno nizje
od dejanskega zaznavanja. Na osnovi predstavljenih rezultatov, Hs zavrnem. Zaznavanje
Sparove trgovske blagovne znamke ni v skladu z dejanskim zaznavanjem.

He: Zaznavanje trgovske blagovne znamke Natur Aktiv je v skladu z njenim dejanskim
pozicioniranjem.

Za preverjanje hipoteze sem uporabila anketno vprasanje 11, kjer sem sprasevala isto kot pri
preverjanju prejSnje hipoteze, samo da se je vprasanje tu nanaSalo na trgovsko blagovno
znamko Natur Aktiv. Ker me je zanimala razlika v zaznavanju trgovske blagovne znamke
in dejansko zaznavanje/pozicioniranje, sem oblikovala novo spremenljivko. 1z devetih
lastnosti sem izra¢unala skupno povprecno zaznavanje trgovske blagovne znamke. Za njo
sem izracunala tudi Cronbach's alfo, ki meri zanesljivost spremenljivke. Ta ima v tem
primeru vrednost 0,92, kar pomeni, da se vrednost nahaja nad Zeleno vrednostjo, ki znasa
nad 0,70 (Cronbach's alpha, 2017). Nova spremenljivka je torej zelo zanesljiva. Tabelo
vrednosti najdete v Prilogi 4, Tabeli 30.

Skupno povprecno zaznavanje trgovske blagovne znamke sem nato primerjala z vrednostjo
dejanskega zaznavanja, tj. v povpre¢ju 4,0. Izracunala sem, da je povprecno zaznavanje
Hoferjeve trgovske blagovne znamke Natur Aktiv 3,91 (Priloga 4, Tabela 31). S t-testom za
en vzorec sem preverila ali se povprecje 3,91 razlikuje od Zelenega povprecja 4,00 (Priloga
4, Tabela 32). Rezultat t-testa kaze, da med povpre¢jema pri stopnji znacilnosti 0,05 ne
obstaja statisticno pomembna razlika (p = 0,202). Hoferjeva trgovska blagovna znamka
Natur Aktiv je torej v povpreéju zaznana v skladu z dejanskim pozicioniranjem. Na osnovi
predstavljenih rezultatov, He potrdim. Zaznavanje Hoferjeve trgovske blagovne znamke
Natur Aktiv je v skladu z dejanskim pozicioniranjem.

H7a: Zadovoljstvo s trgovcem je pozitivno povezano z izbiro lastne trgovske blagovne
znamke.

H7b: Pogostost ponovnega obiska trgovca je pozitivno povezana z izbiro njegove lastne
trgovske blagovne znamke.
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Hzc: Priporocila trgovca so pozitivno povezana z izbiro njegove lastne trgovske blagovne
znamke.

Za preverjanje te hipoteze oziroma vseh podhipotez Hza, H7p, in H7c sem uporabila vec
anketnih vprasanj 6, 7, 8 za Spar ter 12, 13 in 14 za Hofer ter vprasanje 15, kjer se je
respondent moral odloc€iti za izbiro ene izmed trgovskih blagovnih znamk. Ker me je
zanimala povezanost zadovoljstva, pogostosti nakupa in priporo¢il z izborom trgovske
blagovne znamke posameznega trgovca, sem v nadaljevanju s Pearsonovim korelacijskim
koeficientom preverila povezanost spremenljivk z izborom Sparove trgovske blagovne
znamke o0z. z izborom Hoferjeve trgovske blagovne znamke (Priloga 4, Tabela 33). Rezultat
kaze, da so vse tri spremenljivke (zadovoljstvo, ponovni nakup in priporocila) pozitivno, po
moci Sibko (mo¢ korelacije med 0,20 in 0,40) in pri stopnji znacilnosti 0,05 statisti¢no
znaCilno povezane z izborom Sparove trgovske blagovne znamke (Priloga 4, Tabela 34).
Visje zadovoljstvo pozitivno vpliva na izbor Sparove trgovske blagovne znamke in obratno.
Sparovo trgovsko blagovno znamko izberejo respondenti, ki so s trgovino Spar bolj
zadovoljni (r = 0,298). Vecja verjetnost ponovnega obiska vpliva na izbor Sparove trgovske
blagovne znamke in obratno. Sparovo trgovsko blagovno znamko izberejo respondentje, ki
bodo trgovino Spar bolj verjetno ponovno obiskali (r = 0,304). Ve¢ja verjetnost priporoCila
pozitivno vpliva na izbor Sparove trgovske blagovne znamke in obratno. Sparovo trgovsko
blagovno znamko izberejo respondenti, ki bodo trgovino Spar bolj verjetno priporocili
naprej (r = 0,237).

Enako sem naredila Se za Hofer. Za Hoferjevo trgovsko blagovno znamko pa rezultat kaze,
da so vse tri spremenljivke (zadovoljstvo, ponovni nakup in priporocila) pozitivno, po mo¢i
dve sibko (moc¢ korelacije med 0,20 in 0,40) in ena srednje mocno (mo¢€ korelacije nad 0,40)
in pri stopnji znacilnosti 0,05 statisticno znacilno povezane z izborom Hoferjeve trgovske
blagovne znamke (Priloga 4, Tabela 35). Visje zadovoljstvo tu pozitivno vpliva na izbor
Hoferjeve trgovske blagovne znamke in obratno. Hoferjevo trgovsko blagovno znamko
izberejo respondentje, ki so s trgovino Hofer bolj zadovoljni (r = 0,392). Veéja verjetnost
ponovnega obiska vpliva na izbor Hoferjeve trgovske blagovne znamke in obratno.
Hoferjevo trgovsko blagovno znamko izberejo respondenti, ki bodo trgovino Hofer bolj
verjetno ponovno obiskali (r = 0,385). Ve¢ja verjetnost priporocila pozitivno vpliva na izbor
Hoferjeve trgovske blagovne znamke in obratno. Hoferjevo trgovsko blagovno znamko
izberejo respondenti, ki bodo trgovino Spar bolj verjetno priporocili (r = 0,411).

Hs: Sparova trgovska blagovna znamka Natur Pur je bolj pozitivno zaznana kot Hoferjeva
Natur Aktiv.

Za preverjanje hipoteze sem uporabila anketno vpraSanje 15, kjer sem sprasevala 0
respondentovi izbiri trgovskih blagovnih znamk, v kolikor ima na izbiro samo dve. Torej
vi$ji delez izbora trgovske blagovne znamke pomeni bolj pozitivno zaznavanje in obratno.
Iz pregleda delezev, kot je predstavljeno na Sliki 22, sem ugotovila, da izmed dveh moznih
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trgovskih blagovnih znamk Hoferjevo izbere vecji deleZ porabnikov (56,5 %) kot Sparovo
(43,5 %).

Slika 22: Izbor trgovskih blagovnih znamk trgovcev Spar in Hofer

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Sparovo Natur Pur _ 43,5%
Hoferjevo Natur Aktiv _ 56,5 %

Izpis iz SPSSa je podan v Prilogi 4, Tabela 36. V nadaljevanju sem z binominalnim testom
preverila, ali se delez izbora Hoferjeve trgovske blagovne znamke statistiécno pomembno
razlikuje od deleza izbora Sparove trgovske blagovne znamke (Priloga 4, Tabela 37).
Rezultat kaze, da se deleza 56,5 % in 43,5 % pri stopnji znacilnosti 0,05 statisticno znacilno
razlikujeta (p = 0,000). Delez izbora Hoferjeve trgovske blagovne znamke je statisti¢no
znacilno visji od deleza izbora Sparove trgovske blagovne znamke, torej lahko re€emo, da
je Hoferjeva trgovska blagovna znamka bolj pozitivno zaznana kot Sparova trgovska
blagovna znamka. Na osnovi predstavljenega rezultata, Hs zavrnem. Hoferjeva trgovska
blagovna znamka Natur Aktiv je bolj pozitivho zaznana kot Sparova trgovska blagovna
znamka Natur Pur.

4.3 Povzetek glavnih ugotovitev empiri¢ne raziskave

Empiri¢na raziskava zakljuCnega dela je bila sestavljena iz kvalitativne in kvantitativne
raziskave. Kot vrsto kvalitativne raziskave sem izvedla netnografijo, katere cilj je bil
pridobiti boljsi vpogled v mnenje porabnikov o trgovskih blagovnih znamkah na eni strani
in mnenje glede diskontnih trgovcev na drugi. V svojo netnografsko raziskavo sem vkljucila
pregled vseh relevantnih slovenskih forumov in blogov, kjer so se razvile SirSe debate o
raziskovani temi. V koncno analizo pa sem vkljucila dva slovenska foruma Med.Over.Net
in Planet lepote, kjer sem podrobno pregledala sedem odprtih tem ter prispevek s
pripadajocimi komentarji na blogu avtorja Ronija Kordis$, kjer je svojim bralcem podal
spremembo svojega pogleda na diskontna trgovca Lidl in Hofer v ¢asu od njunih prihodov
na slovenski trg pa vse do danes.

VsesploSen odziv porabnikov na trgovske blagovne znamke je bil pozitiven, saj jim
pripisujejo dobro razmerje med kakovostjo in ceno, so pa pogosto navajeni menjavati

trgovce in dolocene kategorije izdelkov kupovati pri enem, druge pa pri drugem, tako da v

58



povprecju obiskujejo kar nekaj trgovin, kar potrjuje izsledke raziskave, da slovenski
porabnik v povprecju obiskuje kar pet razlicnih trgovcev (Shopper Trends: Slovenia 2016).
Porabniki tudi visoko vrednotijo kakovost trgovskih blagovnih znamk, ki se jim pogosto zdi
primerljiva s proizvajal¢evimi blagovnimi znamkami, vendar pa si mnenje o izdelku najraje
ustvarijo tako, da ga najprej preskusijo. Kljub temu da so na forumu nekateri izpostavili
predstavnike revnejSega sloja kot pogoste obiskovalce diskontnih trgovcev, se je tej trditvi
zoperstavilo veliko izobrazenih ljudi iz visjih dohodkovnih razredov, ki so navajali zelo
podrobne informacije o svojih placah, ki jih v fokusni skupini ali celo anketnem vpraSalniku
zelo verjetno ne bi. Porabniki pa so navedli kar nekaj slabosti diskontnih trgovcev (predvsem
Hoferja), kot so neprijaznost prodajnega osebja, prevelika hitrost na blagajni, zavracanje
drobiza in slabso izbiro izdelkov. Pozitivne lastnosti pa so bile ¢asovni prihranek pri nakupu
zaradi prirocnega formata trgovine, hitre blagajne (ki so lahko tudi slabost, ¢e so prehitre),
pregledne in standardizirane police ter lokacija trgovine.

Drugi del empiri¢nega raziskovanja pa je predstavljala kvantitativna raziskava, s katero sem
zelela ugotovitve netnografske analize Se poglobiti in na koncu dobiti konkretne odgovore
na moje postavljene hipoteze. Od vseh respondentov, ki so sodelovali v moji raziskavi (N =
230), je trgovska blagovna znamka vsaj »redko« prisotna kar pri 97,8 % nakupov, od tega
20,0 % »zelo pogosto« in 35,7 % »pogosto«. Zelo zanimiv rezultat pa izhaja iz pogostosti
nakupovanja v Sparu in Hoferju, saj kar 34,2 % respondentov zelo pogosto nakupuje v
Hoferju, v Sparu pa samo 17,3 %, kar je zelo zanimiv podatek, saj je trgovina Spar prva
trgovina po izboru kupcev (GFK Orange, 2015). Za trgovske blagovne znamke navadnih
trgovcev respondenti menijo, da najbolj velja, da so »vedno na voljo na prodajnem
mestu/prodajnih policah«, najmanj pa, da »imajo privlaéno embalazo«. Ce primerjamo to s
trgovskimi blagovnimi znamkami diskontnih trgovcev, vidimo, da najbolj velja trditev, da
so »izdelki cenovno ugodni za kakovost, ki jo ponujajo«, najmanj pa prav tako trditev, da
»imajo privlaéno embalazo«. To je za diskontnega trgovca Hofer pomemben in pozitiven
podatek, saj pomeni, da ga porabniki v tej lastnosti zaznavajo, kot se jim ta predstavlja in v
skladu z njegovo filozofijo (»lzdelki po Hofer cenah«, »Vec kot fer. Hofer.«).

Tako za trgovske blagovne znamke navadnih kot tudi diskontnih trgovcev je precej visoko
povpreéno vrednost (M = 3,2 in M = 3,3) dosegla trditev, da »so izdelki visoke kakovosti«.
To je tudi skladno z raziskavami na tem podro¢ju in mnenju strokovnjakov, kot npr. Mitje
Pirca iz Pristopa in Bostjana Okorna iz Zveze potrosnikov Slovenije, ki v ¢lanku »Cena ne
pogojuje kakovosti« (2015) razpravljata o visokih standardih kakovosti trgovskih blagovnih
znamk ter da so to dognali tudi porabniki, kar se odraZza v naraS¢anju potrosnje trgovskih
blagovnih znamk. Zelo zanimiva pa je bila nadalje tudi ugotovitev, da v sploSnem
respondenti bolje poznajo Hoferjevo trgovsko blagovno znamko Natur Aktiv (»zelo dobro
pozna« 21,5 % respondentov, enak delez jo tudi »dobro pozna«) kot pa Sparovo Natur Pur
(»zelo dobro pozna« 13,4 % respondentov, »dobro pozna« 17,7 % respondentov). Rezultat
je zanimiv iz istega razloga kot pri vprasanju o pogostosti nakupovanja v Sparu oz. Hoferju,
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kjer so rezultati podobni, saj je pogostejsa izbira trgovec Hofer, kar lahko predstavlja
zaskrbljujo¢ podatek trgovcu Spar, Se posebej glede na dejstvo, da diskontni trgovci v
Sloveniji belezijo lepo rast vse od svojega prihoda dalje (Vsak cetrti Slovenec kupuje v
diskontih, 2016). Pri trditvah o znacilnostih trgovskih blagovnih znamk Natur Pur in Natur
Aktiv je najvi§jo vrednost za znamko Natur Pur dosegla lastnost, da so »zdravi«, vendar se
intervali zaupanja tu prekrivajo, zato ne moremo trditi, da se anketiranci v povprecju bolj
strinjajo s to trditvijo. Za znamko Natur Aktiv pa je najvisjo vrednost dosegla trditev, da so
»cenovno ugodni za to, kar ponujajo«, kar je skladno z nizkocenovno strategijo diskontnih
trgovcev. Pri sklopu vprasanj, kjer sem preucevala povezanost zadovoljstva, pogostosti
nakupa in priporocil z izborom trgovske blagovne znamke, sem ugotovila, da so vse tri
spremenljivke (zadovoljstvo, ponovni nakup in priporo¢ila) pozitivno, po mo¢i $ibko in pri
stopnji znacilnosti 0,05 statisticno znac¢ilno povezane z izborom Sparove trgovske blagovne
znamke oziroma za Hoferjevo trgovsko blagovno znamko, da so vse tri spremenljivke
pozitivno, po moc¢i dve Sibko in ena srednje ter pri stopnji znacilnosti 0,05 statisticno
znacilno povezane z izborom Hoferjeve trgovske blagovne znamke. Visje kot so vrednosti
spremenljivk pri posameznem trgovcu, vi§ja je verjetnost za (ponovni) nakup njegove
trgovske blagovne znamke.

Ostalo pa nam je Se zadnje vpraSanje, kjer lahko presenetljivo opazimo, da bi kar 56,5 %
respondentov raje izbralo Hoferjevo trgovsko blagovno znamko Natur Aktiv, medtem ko bi
Sparovo Natur Pur izbralo 43,5 % respondentov.

V okviru kvantitativne analize sem preverila tudi osem raziskovalnih hipotez. Prva hipoteza
H1je preverjala, ali je nakupovanje trgovske blagovne znamke enakomerno zastopano v vseh
dohodkovnih skupinah. Pregled delezev kaze, da respondenti z dohodkom do 600 EUR, od
1.001 EUR do 1.500 EUR in od 1.501 EUR do 2.000 EUR v najve¢jem delezu pogosto
nakupujejo trgovske blagovne znamke, respondenti z dohodkom od 2.001 EUR do 3.000
EUR v najvecjem deleZzu obCasno nakupujejo trgovske blagovne znamke, respondenti z
Kljub tem rezultatom pa z analizo ni bilo ugotovljenih statisticno pomembnih razlik med
dohodkovnimi skupinami, zato lahko trdim, da je nakupovanje trgovskih blagovnih znamk
enakomerno zastopano med vsemi dohodkovnimi razredi. To je tudi skladno z ugotovitvami
netnografske raziskave kot tudi z ugotovitvami avtorja Kumar in Steenkamp (2006, str. 12),
ki pravita, da so trgovske blagovne znamke postale SirSe sprejete in veljajo za pametne
nakupe pri porabnikih iz vseh socialno-ekonomskih segmentov pri vseh kategorijah
izdelkov. NovejSe raziskave pa so tovrstne podatke Se podkrepile, saj pravijo, da so tako
ljudje iz nizjih kot vi§jih dohodkovnih razredov izjemno konsistentni pri nakupu trgovskih
blagovnih znamk in imajo tri iste kategorije izdelkov trgovskih blagovnih znamk na samem
vrhu nakupovalnega listka (prehranska dopolnila in medicinski pripomocki, papirnati izdelki
in mleko), medtem ko je milenijska generacija Se bolj nagnjena k raziskovanju in
preizkusanju razli¢nih trgovskih blagovnih znamk (Glunk, 2014).
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Moja druga hipoteza H je trdila, da so trgovske blagovne znamke prisotne pri ve¢ kot tretjini
nakupov in je izhajala iz podatka, da diskontni trgovci v Sloveniji prodajo kar 53 % trgovskih
blagovnih znamk izdelkov Siroke potro$nje in da je skupaj z vsemi ostalimi trgovci ta delez
v letu 2016 dosegel 31,9 %. Rezultat je pokazal, da je trgovska blagovna znamka prisotna
pri 97,8 % nakupov in da se ta delez statisticno znacilno razlikuje, zato lahko trdim, da so
trgovske blagovne znamke prisotne pri ve¢ kot tretjini nakupov oz. so pravzaprav prisotne
pri vecini nakupov.

Tretja hipoteza Hs je predpostavljala, da so trgovske blagovne znamke navadnih trgovcev
bolj pozitivno zaznane kot trgovske blagovne znamke diskontnih trgovcev. Rezultati pa
kazejo, da v zaznavanju trgovskih blagovnih znamk diskontnih in navadnih trgovcev ni
razlik, zato hipotezo zavrnem. Tak rezultat bi lahko izhajal iz dejstva, da so diskontni trgovci
precej pridobili na svoji priljubljenosti, saj niso ve¢ samo cenej$a alternativa blagovnim
znamkam proizvajalcem, saj so znatno izboljsali svojo kakovost in si s tem povecali svoj
ugled in posledi¢no krog kupcev (DeNitto, 1993; Quelch & Harding, 1996, Dunne &
Narasimhan, 1999 v Apelbaum, Gerstner & Naid, 2003, str. 154), podobno pa navaja tudi
The Economist (2015), ki pise o zgodbi o uspehu diskontnih trgovcev Hofer in Lidl Sirom
po svetu. Iz rezultatov ankete izgleda ne samo, da so slovenski porabniki diskontne trgovce
ze dodobra sprejeli medse, ampak da ne zaznavajo bistvenih razlik med njimi in navadnimi
trgovci ter posledi¢no med njunimi trgovskimi blagovnimi znamkami.

Cetrta hipoteza Hy je nadalje predpostavljala, da porabniki bolj poznajo Sparovo trgovsko
blagovno znamko Natur Pur kot Hoferjevo trgovsko blagovno znamko Natur Aktiv. Ta
hipoteza se je opirala na dejstvo, da je podjetje Spar Slovenija veéje podjetje po Stevilu
trgovin in da je izbrano kot prva trgovina slovenskih porabnikov (GFK Orange, 2015),
vendar so rezultati pokazali drugace, zato sem hipotezo zavrnila. Hoferjeva trgovska
blagovna znamka Natur Aktiv je namre¢ bolje poznana kot Sparova trgovska blagovna
znamka Natur Pur, kar je presenetljiv podatek, ki pa samo Se bolj potrjuje pomembnost
diskontnih trgovcev pri nas.

Z naslednjo hipotezo, Hs, sem Zelela ugotoviti, ali je zaznavanje Sparove trgovske blagovne
znamke Natur Pur v skladu z njenim dejanskim pozicioniranjem. Za njeno preverjanje sem
vzela devet lastnosti te trgovske blagovne znamke, ki sestavljajo dejansko pozicioniranje
podjetja Spar, in sprasevala respondente z njenim strinjanjem. Ugotovila sem, da zaznavanje
Sparove trgovske blagovne znamke ni v skladu z dejanskim zaznavanjem, zato sem hipotezo
zavrnila. Pri pregledu povpreénih vrednosti za posamezne trditve na Sliki 15 pri podpoglavju
Deskriptivna analiza lahko vidimo, da z zelo nizko vrednostjo posebej ne izstopa nobena
trditev, zato ni posebnega dela, na katerega je lahko podjetje Spar tu pozorno. Za dolocitev
to¢no, iz kje izhajajo razlike med zaznanim in dejanskim pozicioniranjem, bi potrebovali Se
podrobnejse raziskave, dejstvo pa je, da porabnik blagovno znamko zaznava drugace kot pa
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to zeli podjetje. Razlog za to je lahko npr. slabSe zastavljen nacrt trzenjskega komuniciranja
(Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 111) na strani podjetja Spar, vsekakor pa bi podjetje Spar
moralo raziskati dejansko situacijo in uvesti potrebne spremembe, da bi se zaznano
pozicioniranje porabnikov ¢im bolj priblizalo dejanskemu. Prav tako kot pri prejsnji
hipotezi, sem tudi pri He primerjala dejansko pozicioniranje z zaznanim, tokrat za Hoferjevo
trgovsko blagovno znamko Natur Aktiv. Postopek preverjanja je bil isti, vendar pa je analiza
podala drugacne rezultate, in sicer, da je Hoferjeva trgovska blagovna znamka Natur Aktiv
v povprecju zaznana v skladu z Zelenim pozicioniranjem. Na osnovi tega sem hipotezo
potrdila. Ti podatki lahko podjetju Hofer sluzijo kot potrditev, da so sprejeli prave odlocitve
o tem, kaksno cenovno strategijo bodo izvajali in kaksna bo raven kakovosti, kakSen bo nacrt
trzenjskega komuniciranja ipd. (Koneé¢nik, 2011, str. 111). Vse te informacije pa so tako
sprejeli tudi porabniki.

Sklop hipotez Hq7a, H7p, in H7c pa nadalje trdijo, da zadovoljstvo, pogostost nakupa in
priporocila pozitivno vplivajo na izbiro lastne blagovne znamke. Rezultat je v vecini
pokazal, da so vse spremenljivke pozitivno, po moci $ibko povezane z izborom tako Sparove
kot tudi Hoferjeve trgovske blagovne znamke. Vi§je zadovoljstvo pozitivno vpliva na izbor
Sparove/Hoferjeve trgovske blagovne znamke in obratno Sparovo/Hoferjevo trgovsko
blagovno znamko izberejo respondenti, ki so s trgovino Spar bolj zadovoljni. Veéja
verjetnost ponovnega obiska prav tako vpliva na izbor Sparove/Hoferjeve trgovske blagovne
znamke in obratno Sparovo/Hoferjevo trgovsko blagovno znamko izberejo respondenti, ki
bodo trgovino Spar/Hofer bolj verjetno ponovno obiskali. Prav tako pa tudi vecja verjetnost
priporo€ila pozitivno vpliva na izbor Sparove/Hoferjeve trgovske blagovne znamke in
obratno Sparovo trgovsko blagovno znamko izberejo respondenti, ki bodo trgovino
Spar/Hofer bolj verjetno priporo¢ili naprej. Te ugotovitve izhajajo tudi iz literature, saj se
ugled prenasa tako iz podjetja na njegove blagovne znamke kot tudi obratno (Rankin &
Crook, 1999, str. 22-24). Prav tako pa tudi zadovoljstvo s samim trgovcem neposredno in
pozitivno vpliva na ponovni nakup in tudi nakup njegovih lastnih blagovnih znamk, kot
trdita Zoboja in Voorhees (2006, str. 381). To je za podjetji Spar in Hofer zelo dobra novica,
saj lahko v tem primeru izkoristita pozitivno zaznavanje njega kot trgovca in ga preneseta
na svoje blagovne znamke. Pri tem pa morata biti previdna, saj zaznavanje ni vedno samo
pozitivno, ampak lahko tudi negativno, ki se enako tudi prenasa. V kolikor bi prislo do slabe
novice v zvezi z nekim izdelkom ali s podjetjem samim, bi se to prav tako preneslo na druge
izdelke ali celotno podjetje.

V zadnji, osmi hipotezi Hg, pa sem predpostavljala, da je Sparova trgovska blagovna znamka
Natur Pur bolj pozitivno zaznana kot Hoferjeva Natur Aktiv. Ta trditev je izhajala iz
dosedanjih ugotovitev o tem, da ima podjetje Spar veéji ugled in prepoznavnost med
porabniki, zato sem sklepala, da bo tako tudi pri njegovi trgovski blagovni znamki. Analiza
rezultatov pa je hipotezo zavrnila in pokazala, da je Hoferjeva trgovska blagovna znamka
bolj pozitivno zaznana kot Sparova trgovska blagovna znamka. To je zopet zelo zanimiv in
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nepri¢akovan rezultat, h kateremu pa se nagibajo tudi rezultati nekaterih prej$njih hipotez,
kot na primer, da je Hoferjeva trgovska blagovna znamka Natur Aktiv bolje poznana kot
Sparova trgovska blagovna znamka Natur Pur (Ha), da je zaznano pozicioniranje Hoferjeve
trgovske blagovne znamke v skladu z dejanskim, Sparovo pa ne (Hs in Hs), oziroma, da je
povprecno zaznavanje Hoferjeve trgovske blagovne znamke Natur Aktiv visje (3,91) od
Sparove Natur Pur (3,69). Vsi ti podatki kazejo na to, da je Hofer v Stevilnih primerih zasedel
visje mesto, oziroma dobil pozitivnejse rezultate kot trgovec Spar, ¢esar nisem pricakovala,
je pa gotovo pomemben pokazatelj, kako pomemben in priljubljen je postal trgovec Hofer
med slovenskimi porabniki.

4.4 SploSne omejitve raziskave

En del omejitev empiri¢ne raziskave se nanasa na kvalitativno raziskavo, torej netnografijo.
Sama anonimnost spletnih uporabnikov je bila pri raziskavi le delno problematic¢na, saj
dolocitev njihove identitete po npr. socialno-demografskih spremenljivkah niti ni bila
klju¢na za tovrsten del raziskave, bi mi pa ti podatki gotovo izboljsali razumevanje tako
porabnikov kot tudi interpretacijo podatkov. Naslednja pomanjkljivost pa je tudi, da sem v
analizo lahko vkljucila le respondente, ki so prisotni na spletnih forumih. Pri sami analizi
pa je lahko problemati¢no popacenje rezultatov, saj je potrebna analiza samo konteksta
komunikacije v preuc¢evani skupini (v mojem primeru spletnih forumov in blogov) in ne
posameznih mnenj porabnikov (Kozinets, 2002, str. 65).

Drugi del empiri¢ne raziskave pa se je nanasal na kvantitativno raziskavo, ki je bila izvedena
s pomocjo spletnega vprasalnika, ki je bil objavljen na portalu 1ka. Taka oblika vprasalnika
ima kar nekaj prednosti, kot so nizki stroski, nepristranskost anketarja, hitrost in enostavnost
izpolnjevanja vprasalnika, interaktivnost vprasalnika, manjSa moZnost prisotnosti druzbeno
zazelenih odgovorov, prilagodljivost anketiranja in doseg oddaljenih respondentov
(Malhotra, 2009, str. 91), portal 1ka pa navaja Se moznost dodajanja multimedijskih vsebin
in izvoz podatkov v elektronski obliki, kar pove¢a njihovo kakovost ter izni¢i moznost napak
pri vpisovanju rezultatov. Spletni vprasalnik pa ima tudi svoje slabosti, ki jih Malhotra
(2009, str. 191-197) navaja kot nezmoznost nadziranja tako okolja zbiranja podatkov kot
tudi vzorca samega, odzivnost respondentov je lahko vprasljiva, vprasalnik pa je dostopen
samo ljudem z dostopom do interneta, kar pa v danasnjem ¢asu v Sloveniji ni ravno pogosto,
saj ima dostop do interneta kar 78 % slovenskih gospodinjstev (SURS, 2016). Pri spletnih
anketah, kjer je odsoten nadzor, se lahko pojavi tudi problem, da isti respondent odgovarja
na isti vprasalnik veckrat, marsikdo pa lahko vprasalnik enostavno prezre in nanj ne
odgovarja, saj mu to lahko predstavlja izgubo casa ali pa ni zainteresiran za njegovo
reSevanje (npr. da ga tema ne zanima). V svojem primeru tezav z odzivnostjo sicer nisem
imela, je pa ta drugace pogosto prisotna. Tukaj bi rada Se posebej omenila omejitev pri
vprasanju tri: »Za trgovske blagovne znamke navadnih trgovcev (Mercator, Spar, Tus,
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Leclerc itd.) velja:« ter vprasanju devet: »Za trgovske blagovne znamke diskontnih trgovcev
(Hofer, Lidl, Eurospin ) velja:«. Tukaj sem namreC sprasSevala za vse tri diskontne trgovce
oziroma za vse Stiri navadne trgovce, ki so prisotni v Sloveniji, Ceprav sem V raziskavi
podrobneje obravnavala samo Spar in Hofer. Odgovori na to vprasanje so namre¢ lahko
drugacni, kot bi bili, ¢e bi sprasevala samo za Spar in Hofer.

SKLEP

Slovenski porabnik je postal zahteven, saj ga je v preteklosti na njegovi porabniski poti
doletelo kar nekaj dogodkov, kar ga je prisililo k drugaénemu misljenju in spremembi
njegovega nakupnega vedenja. V zacetku devetdesetih let prejSnjega stoletja so slovenski
trgovci zaceli uveljavljati svoje lastne blagovne znamke, ki pa so bile kar nekaj ¢asa v svojih
zacetnih razvojnih fazah (Dmitrovi¢, 1999, str. 72). Dobrih deset let kasneje pa se je zgodil
Se en pomemben dogodek, ki je zaznamoval nakupne navade, in to je vstop prvega
diskontnega trgovca Hofer v Slovenijo. Mnenja porabnikov so bila na zacetku o diskontni
trgovcih zelo razli¢na, vsekakor pa so nanje gledali sumljivo in nezaupljivo. Tovrstni
trgovinski format jim je bil neznan, prav tako pa niso to¢no vedeli, kaj naj pri¢akujejo v
njihovi ponudbi, ki je bila polna njihovih lastnih blagovnih znamk.

Kmalu po vstopu diskontnih trgovcev je svet zajela velika gospodarska kriza, ki je Se
dodatno pripomogla k razvoju diskontnih trgovcev in njihovih lastnih blagovnih znamk, saj
so porabniki zaradi obcutka recesije kupovali najosnovnejSe dobrine in se odrekali luksuzu
(Instore, 2014). V razvoj lastnih blagovnih znamk pa so dodatno vlagali tudi ostali trgovci
in tako cenovno obcutljivej§im porabnikom, ki so mo¢no obcutili posledice gospodarske
krize, omogocali dostopnejSe alternative. Trgovske blagovne znamke in diskontni formati
trgovin so s¢asoma pridobivali na priljubljenosti med slovenskimi porabniki. Ob koncu leta
2016 so trije najvedji diskontni trgovci v Sloveniji imeli Ze kar 175 poslovalnic (Zurnal24,
2016), v katerih so prodali kar 53 % lastnih blagovnih znamk izdelkov Siroke potrosnje,
skupaj z vsemi ostalimi trgovci pa je ta delez dosegel 31,9 % v letu 2016 (Shopper Trends:
Slovenia 2016). Zasluga temu gre tudi znatno izboljSani kakovosti diskontnih trgovcev in
njihovih lastnih blagovnih znamk (DeNitto, 1993; Quelch & Harding, 1996, Dunne &
Narasimhan, 1999 v Apelbaum, Gerstner & Naik, 2003, str. 154).

Porabnik se je v vsem tem casu veliko naucil, postal je zrelejsi in sprejel nakup trgovskih
blagovnih znamk, kot pravita avtorja Kumar in Steenkamp (2006, str.12), za pameten in ne
vec¢ kot nujen, ne glede na njegov socialno-ekonomski status. In kakSen bo v skladu s tem
nadaljnji razvoj trgovskih blagovnih znamk? Glede na raziskave (IRI, 2016) bo razvoj
trgovskih blagovnih znamk sledil strategiji diferenciacije in premiumizacije. Klju¢ni pomen
pa bodo tu imela vlaganja tako navadnih kot tudi diskontnih trgovcev v razvoj in inovacije
ter sledenje porabnikovim potrebam in Zeljam. Ce bodo diskontni trgovci poleg §irjenja svoje
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mreze prodajaln Se vedno skrbeli za dobro razmerje med kakovostjo in ceno in povrh temu
Se sledili porabnikom, bo to zmagovalna kombinacija na poti rasti trgovskih blagovnih
znamk in diskontnih trgovcev z roko v roki.
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PRILOGA 1: Anketni vprasalnik
Pozdravljeni!

Sem Tanja Miklav¢ic, podiplomska Studentka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani,
pod mentorstvom prof. doc. dr. Mateje Bodlaj izvajam raziskovalno delo v okviru magistrske
naloge, Ki raziskuje zaznavanje trgovskih blagovnih znamk pri razli¢nih trgovcih. Anketa
zajema vse polnoletne osebe Republike Slovenije ne glede na spol. VpraSalnik vam bo vzel
5 minut ¢asa in je popolnoma anonimen. Prosim vas za iskreno mnenje.

Za sodelovanje se vam ze vnaprej zahvaljujem!

1. Kako pogosto nakupujete katere koli trgovske blagovne znamke (kot so znamke
Mercator, Lumpi, Spar, Spar S Budget, Tus, Milfina ipd.)?
. Zelo pogosto
. Pogosto
. Obcasno
. Redko
. Nikoli
2. Kako pogosto nakupujete v naslednjih trgovinah:
SPAR:
. Zelo pogosto
. Pogosto
. Obcasno
. Redko
. Nikoli
HOFER:
. Zelo pogosto
. Pogosto
. Obcasno
. Redko
. Nikoli



3. Za trgovske blagovne znamke navadnih trgovcev (Mercator, Spar, Tus, Leclerc

itd.) velja:
Sploh se
ne Popolnoma
strinjam se strinjam
So visoke kakovosti. 1 2 3 4 5
So cenovno ugodne za kakovost, ki jo ponujajo. 1 2 3 4 5
Pokrivajo vse kategorije izdelkov, ki jih potrebujem. 1 2 3 4 5
So vedno na voljo na prodajnem mestu/prodajnih policah. 1 2 3 4 5
Imajo privlaéno embalazo. 1 2 3 4 5
Imajo dobra priporocila znancev. 1 2 3 4 5
4, Kako dobro poznate Sparovo trgovsko blagovno znamko Natur Pur (pomagajte
si s sliko izdelkov)?
Sploh ne poznam (nisem se Se srecal Zelo dobro poznam (sem jo tudi ze
s to blagovno znamko). preskusil).
1 2 3 4 5
5. Sparovi izdelki trgovske blagovne znamke Natur Pur so:
Sploh se
ne Popolnoma
strinjam se strinjam
Najvisje kakovosti. 1 2 3 4 5
Visje kakovosti kot blagovne znamke drugih trgovcev. 1 2 3 4 5
Ekoloskega porekla. 1 2 3 4 5
Zdravi. 1 2 3 4 5
Odli¢nega in polnega okusa. 1 2 3 4 5
V skladu z visokimi standardi brez dodanih umetnih snovi. 1 2 3 4 5
Pridelani v sozitju z naravo in skrbi za okolje. 1 2 3 4 5
Cenovno ugodni za to, kar ponujajo. 1 2 3 4 5
Raznovrstni, saj najdem vse izdelke, ki jih potrebujem. 1 2 3 4 5

2



6. Kako ste na splosno zadovoljni s trgovino Spar?

Sploh nisem zadovoljen Popolnoma sem zadovoljen
1 2 3 4 5
7. Kako verjetno boste naslednji¢ ponovno obiskali katerokoli trgovino Spar?
Zagotovo ne Zagotovo da
1 2 3 4 5
8. Kako verjetno boste priporo¢ili Spar trgovine svojim znancem/prijateljem?
Zagotovo ne Zagotovo da
1 2 3 4 5
9. Zatrgovske blagovne znamke diskontnih trgovcev (Hofer, Lidl, Eurospin) velja:
Sploh se
ne Popolnoma
strinjam se strinjam
So visoke kakovosti. 1 2 3 4 5
So cenovno ugodne za kakovost, ki jo ponujajo. 1 2 3 4 5
Pokrivajo vse kategorije izdelkov, ki jih potrebujem. 1 2 3 4 5
So vedno na voljo na prodajnem mestu/prodajnih policah. 1 2 3 4 5
Imajo privlaéno embalazo. 1 2 3 4 5
Imajo dobra priporocila znancev. 1 2 3 4 5

10. Kako dobro poznate Hoferjevo trgovsko blagovno znamko Natur Aktiv
(pomagajte si s sliko izdelkov)?

VNOVI PODOBT

Sploh ne poznam (nisem se Se srecal Zelo dobro poznam (sem jo Ze
s to blagovno znamko). preskusil).
1 2 3 4 5




11.  Hoferjevi izdelki trgovske blagovne znamke Natur Aktiv so:

Sploh se

ne Popolnoma

strinjam se strinjam
Najvisje kakovosti. 1 2 3 4 5
Visje kakovosti kot blagovne znamke drugih trgovcev. 1 2 3 4 5
Ekoloskega porekla. 1 2 3 4 5
Zdravi. 1 2 3 4 5
Odli¢nega in polnega okusa. 1 2 3 4 5
V skladu z visokimi standardi brez dodanih umetnih snovi. 1 2 3 4 5
Pridelani v sozitju z naravo in skrbi za okolje. 1 2 3 4 5
Cenovno ugodni za to, kar ponujajo. 1 2 3 4 5
Raznovrstni, saj najdem vse izdelke, ki jih potrebujem. 1 2 3 4 5

12.  Kako ste na splo$no zadovoljni s trgovino Hofer?
Sploh nisem zadovoljen Popolnoma sem zadovoljen
1 2 3 4 5

13.  Kako verjetno boste naslednji¢ ponovno obiskali katero koli trgovino Hofer?

Zagotovo ne Zagotovo da

1 2 3 4 5

14.  Kako verjetno boste priporo¢ili Hofer trgovine svojim znancem/prijateljem?

Zagotovo ne Zagotovo da
1 2 3 4 5

15. Ce bi imeli na izbiro le dve trgovski blagovni znamki, katero bi kupili?
. Sparovo Natur Pur
. Hoferjevo Natur Aktiv
16.  Spol:
. Moski
. Zenski
17.  Starost:

. Manj kot 18 let
. Od 18 do 25 let
. Od 26 do 35 let
. Od 36 do 45 let



. Od 46 do 55 let
. Nad 55

18.  Zaposlitveni status:

. Dijak/student

. Zaposlen/samozaposlen

. Brezposeln

. Upokojen

. Drug status:

. Ne zelim odgovoriti

19.  NajviSja doseZena stopnja izobrazbe:
. Osnovna Sola

. Gimnazija/srednja ali poklicna Sola
. Vi§ja/visoka Sola/univerzitetna

. Specializacija/magisterij/doktorat

20.  KakSen je povprecen neto mesecni dohodek vaSega celotnega gospodinjstva?
. Do 600 EUR

. Nad 600 EUR do 1.000 EUR

. Nad 1.000 EUR do 1.400 EUR

. Nad 1.400 EUR do 1.800 EUR

. Nad 1.800 EUR do 2.000 EUR

. Nad 2.000 EUR

. Ne Zelim odgovoriti

21.  Koliko ¢lanov Zivi v vaSem gospodinjstvu vkljuéno z vami?
. 1

. 2

. 3

. 4

. 5

. 6

. 7

. Vec kot 7

VpraSalnik ste zakljucili. Za sodelovanje se vam najlepSe zahvaljujem.

Tanja Miklav¢éic



PRILOGA 2: Socialno-demografske znacilnosti celotnega vzorca (N = 230) in
podvzorca (N = 209)

Slika 1: Spol
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
., I 33,9 % = N=230
Mogki _l 34,0 % = N=209

anck; T 66,1 %
Zenski _l 66,0 %

Slika 2: Starost

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Manj kot 18 let § %%‘[’)//‘3) = N=230
0d 18 do 25 let I 20,0 % = N=209

e 211°%

R 543 %)
Od 26 40 35 et o —————— 55 T 0/,

0 36 do 45 let S 14,3 %

s 7.0%
Od 46 do 55 let — ) o

Nad 55 let g5/ 3906

Slika 3: Zaposlitveni status

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

|

Dijak/Student = 1507,10/8/0 = N=230
Zaposlen/samozaposlen =f 7777,08(%)
Brezposeln | 98%
Upokojen | 8:%8/0
Drugo: It 98 ]

Ne zelim odgovoriti |I,J 01 3(%’



0%

Osnovna $ola

Gimnazija/srednja ali
poklicna Sola

Visja/visoka
Sola/univerzitetna

Specializacija/magist
erij/doktorat

Slika 5:

Do 600 EUR

Od 601 EUR do 1.000 EUR
Od 1.001 EUR do 1.500 EUR
Od 1.501 EUR do 2.000 EUR
Od 2.001 EUR do 2.500 EUR

Od 2.501 EUR do 3.000 EUR

Slika 4: Najvisja doseZena stopnja izobrazbe

20 % 40 % 60 % 80 %

Il

100 %

1,7%
1,4%

E!

S| 29,6 %
I 28,7 %

S 57,8 %
| 58,9 %

-

Povprecen neto mesecni dohodek celotnega gospodinjstva

10,9 %
11,0%

0% 20% 40 % 60 % 80 %

m N=230

= N=209

100 %

6,5 %

L
| 57 0

Nad 3.000 EUR

Ne Zelim odgovoriti

m N=230
= N=209



Slika 6: Stevilo clanov v gospodinjstvu

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
! ]i32,%% = N=230
o |— 252 % = N=209

_f 24,9 %

g — 24,3 %
I— 24,9 %

4 S 24,8 Y%
——. o 8 0

5 B 9,6 %
B— 10,0 %
B 22%

6 8' 759

X I 09%
Vec kot 7 | 05 %



PRILOGA 3: Deskriptivna statistika

Tabela 1: Vprasanje 1: »Kako pogosto nakupujete katere koli trgovske blagovne znamke? «

Frekvenca Odstotek Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Valid Zelo pogosto 46 20,0 20,0 20,0
Pogosto 82 35,7 35,7 55,7
Obcasno 69 30,0 30,0 85,7
Redko 28 12,2 12,2 97,8
Nikoli 5 2,2 2,2 100,0

Total 230 100,0 100,0

Tabela 2: Vprasanje 2: »Kako pogosto nakupujete v naslednji trgovini: SPAR? «

Frekvenca | Odstotek | Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Valid Zelo pogosto 39 17,0 17,3 17,3
Pogosto 59 25,7 26,2 43,6
Obcasno 73 31,7 32,4 76,0
Redko 44 19,1 19,6 95,6
Nikoli 10 4,3 4.4 100,0
Total 225 97,8 100,0
Missing Preskok (if) 5 2,2
Total 230 100,0

Tabela 3: Vprasanje 2: »Kako pogosto nakupujete v naslednji trgovini: Hofer?«

Frekvenca | Odstotek | Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Valid Zelo pogosto 77 33,5 34,2 34,2
Pogosto 69 30,0 30,7 64,9
Obcasno 40 17,4 17,8 82,7
Redko 32 13,9 14,2 96,9
Nikoli 7 3,0 3,1 100,0
Total 225 97,8 100,0
Missing  Preskok (if) 5 2,2
Total 230 100,0




Tabela 4: Vprasanje 3: Preverjanje intervalov zaupanja (T-test za en vzorec, testna

vrednost 0)

95 %

interval

zaupanja

spodnji zgornji
Q3a Za trgovske blagovne znamke na: So visoke kakovosti.. 3,08 3,34
Q3b Za trgovske blagovne znamke na: So cenovno ugodne za kakovost, ki jo 341 367
ponujajo. ’ '
Q3c Za trgovske blagovne znamke na: Pokrivajo vse kategorije izdelkov, ki jih 328 358
potrebujem. ' '
Q3d Za trgovske blagovne znamke na: So vedno na voljo na prodajnem 384 407
mestu/prodajnih policah. ' '
Q3e Za trgovske blagovne znamke na: Imajo privlacno embalazo. 2,61 2,89
Q3f Za trgovske blagovne znamke na: Imajo dobra priporoc¢ila znancev. 2,97 3,23

Tabela 5: Vprasanje 3: »Za trgovske blagovne znamke navadnih trgovcev (Mercator, Spar,

Tus, Leclerc itd.) velja:«

Avrit.

Sredina N St. Odklon
Q3a Za trgovske blagovne znamke na: | So visoke kakovosti 3,21 209 ,942
So visoke kakovosti.
Q3b Za trgovske blagovne znamke na: | So cenovno ugodne za 3,54 209 ,935
So cenovno ugodne za kakovost, ki jo | kakovost, ki jo ponujajo
ponujajo.
Q3c Za trgovske blagovne znamke na: | Pokrivajo vse kategorije 3,43 209 1,090
Pokrivajo vse kategorije izdelkov, Ki izdelkov, ki jih potrebujem
jih potrebujem.
Q3d Za trgovske blagovne znamke na: | So vedno na voljo na 3,96 209 ,840
So vedno na voljo na prodajnem prodajnem mestu/prodajnih
mestu/prodajnih policah. policah
Q3e Za trgovske blagovne znamke na: | Imajo privla¢no embalazo 2,75 209 1,027
Imajo privla¢no embalazo.
Q3f Za trgovske blagovne znamke na: | Imajo dobra priporocila 3,10 209 ,948
Imajo dobra priporocila znancev. znancev
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Tabela 6: Vprasanje 4: »Kako dobro poznate Sparovo trgovsko blagovno znamko Natur

Pur?«
Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek

Valid 1 — Sploh ne poznam 24 11,5 11,5 11,5
(nisem se Se srecal s to
blagovno znamko)
2 63 30,1 30,1 41,6
3 57 27,3 27,3 68,9
4 37 17,7 17,7 86,6
5 — Zelo dobro poznam 28 134 13,4 100,0
(sem jo tudi ze preskusil)
Total 209 100,0 100,0

Tabela 7: Vprasanje 5:

»Sparovi izdelki trgovske blagovne znamke Natur Pur so:«

Arit. Sredina | N St. Odklon
Qb5a Sparovi izdelki trgovske | Najvisje kakovosti. 3,62 65 ,860
blago: Najvisje kakovosti.
Q5b Sparovi izdelki trgovske | Visje kakovosti kot blagovne 3,58 65 ,864
blago: Visje kakovosti kot znamke drugih trgovcev.
blagovne znamke drugih
trgovcev.
Q5c Sparovi izdelki trgovske | Ekoloskega porekla. 3,75 65 ,848
blago: Ekoloskega porekla.
Q5d Sparovi izdelki trgovske | Zdravi. 4,00 65 ,791
blago: Zdravi.
Qb5e Sparovi izdelki trgovske | Odli¢nega in polnega okusa. 3,71 65 ,805
blago: Odli¢nega in polnega
okusa.
Q5f Sparovi izdelki trgovske | V skladu z visokimi standardi brez 3,69 65 ,789
blago: V skladu z visokimi dodanih umetnih snovi.
standardi brez dodanih
umetnih snovi.
Q59 Sparovi izdelki trgovske | Pridelani v sozitju z naravo in skrbi 3,74 65 871
blago: Pridelani v soZitju z za okolje.
naravo in skrbi za okolje.
Qb5h Sparovi izdelki trgovske | Cenovno ugodni za to, kar ponujajo. 3,63 65 ,762
blago: Cenovno ugodni za to,
kar ponujajo.
Q5i Sparovi izdelki trgovske | Raznovrstni, saj najdem vse izdelke, 3,52 65 ,937
blago: Raznovrstni, saj ki jih potrebujem.
najdem vse izdelke, ki jih
potrebujem.
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Tabela 8: Vprasanje 5: Preverjanje intervalov zaupanja (T-test za en vzorec, testna
vrednost 0)

95 % interval
zaupanja
spodnji zgornji
Q5a Sparovi izdelki trgovske blago: Najvisje kakovosti. 3,40 3,83
Q5b Sparovi izdelki trgovske blago: Visje kakovosti kot blagovne znamke
. 3,37 3,80
drugih trgovcev.
Q5c Sparovi izdelki trgovske blago: Ekoloskega porekla. 3,54 3,96
Q5d Sparovi izdelki trgovske blago: Zdravi. 3,80 4,20
Q5e Sparovi izdelki trgovske blago: Odli¢nega in polnega okusa. 3,51 3,91
Q5f Sparovi izdelki trgovske blago: V skladu z visokimi standardi brez
" X ° 3,50 3,89
dodanih umetnih snovi.
Q5g Sparovi izdelki trgovske blago: Pridelani v soZitju z naravo in skrbi 352 39
za okolje. & 9
Q5h Sparovi izdelki trgovske blago: Cenovno ugodni za to, kar ponujajo. 3,44 3,82
Q5i Sparovi izdelki trgovske blago: Raznovrstni, saj najdem vse izdelke,
" ; 3,29 3,76
ki jih potrebujem.
Tabela 9: Vprasanje 6: »Kako ste na splosno zadovoljni s trgovino Spar?«
Kumulativni
Frekvenca Odstotek Veljavni odstotek odstotek
Valid 2 8 3,8 3.8 3,8
3 59 28,2 28,2 32,1
4 96 459 45,9 78,0
5 —
Popolnoma 46 22,0 22,0 100,0
sem
zadovoljen
Total 209 100,0 100,0

Tabela 10: Vprasanje 7: »Kako verjetno boste naslednjic ponovno obiskali katerokoli
trgovino Spar?«

Frekvenca | Odstotek Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Valid 2 20 9,6 9,6 9,6
3 44 21,1 21,1 30,6
4 52 24,9 24,9 55,5
5 — Zagotovo da 93 44,5 44,5 100,0
Total 209 100,0 100,0
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Tabela 11: Vprasanje 8: »Kako verjetno boste priporocili Spar trgovine svojim

znancem/prijateljem? «

Frekvenca | Odstotek Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Valid 1 — Zagotovo ne 5 2,4 2,4 2,4
2 33 15,8 15,8 18,2
3 57 27,3 27,3 45,5
4 61 29,2 29,2 74,6
5 — Zagotovo da 53 25,4 25,4 100,0
Total 209 100,0 100,0
Tabela 12: Vprasanje 9: »Za trgovske blagovne znamke diskontnih trgovcev velja: «
Arit. Sredina | N St. Odklon
Q9a Za trgovske blagovne znamke di: | So visoke kakovosti. 3,28 209 ,905
So visoke kakovosti.
Q9b Za trgovske blagovne znamke di: | So cenovno ugodne za 3,94 209 ,861
So cenovno ugodne za kakovost, ki jo | kakovost, ki jo ponujajo.
ponujajo.
Q9c Za trgovske blagovne znamke di: | Pokrivajo vse kategorije 3,24 209 1,062
Pokrivajo vse kategorije izdelkov, Ki izdelkov, ki jih
jih potrebujem. potrebujem.
Q9d Za trgovske blagovne znamke di: | So vedno na voljo na 3,56 209 ,898
So vedno na voljo na prodajnem prodajnem
mestu/prodajnih policah. mestu/prodajnih policah.
Q9e Za trgovske blagovne znamke di: | Imajo privlaéno embalazo. 2,93 209 ,943
Imajo privla¢no embalazo.
Q9f Za trgovske blagovne znamke di: | Imajo dobra priporocila 3,52 209 ,991
Imajo dobra priporocila znancev. znancev.

Tabela 13: Vprasanje 9: Preverjanje intervalov zaupanja (T-test za en vzorec, testna

vrednost 0)

95 %
interval
zaupanja
spodnji zgornji
Q9a Za trgovske blagovne znamke disk. trgovcev: So visoke kakovosti. 3,16 3,41
Q9b Za trgovske blagovne znamke disk. trgovcev: So cenovno ugodne za
. 2 3,82 4,06
kakovost, ki jo ponujajo.
Q9c Za trgovske blagovne znamke disk. trgovcev: Pokrivajo vse kategorije
) s ! 3,10 3,39
izdelkov, ki jih potrebujem.
Q9d Za trgovske blagovne znamke disk. trgovcev: So vedno na voljo na
- . . 3,43 3,68
prodajnem mestu/prodajnih policah.
Q9e Za trgovske blagovne znamke disk. trgovcev: Imajo privlac¢no
y 2,80 3,06
embalazo.
QO9f Za trgovske blagovne znamke disk. trgovcev: Imajo dobra priporoéila 339 366
Znancev. ' '
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Tabela 14: Vprasanje 10: »Kako dobro poznate Hoferjevo trgovsko blagovno znamko

Natur Aktiv?«
Frekve | Odsto | Veljavni Kumulativni
nca tek odstotek odstotek
Val 1 — Sploh ne poznam (nisem se e srecal s to 30 14,4 14,4 144
id blagovno znamko)
2 45 21,5 21,5 35,9
3 44 21,1 21,1 56,9
4 45 21,5 21,5 78,5
5 — Zelo dobro poznam (sem jo Ze preizkusil) 45| 215 21,5 100,0
Total 209 | 100,0 100,0

Tabela 15: Vprasanje 11: »Hoferjevi izdelki trgovske blagovne znamke Natur Aktiv so.«

Arit. Sredina | N St. Odklon
Q11a Hoferjevi izdelki Najvisje kakovosti. 3,86 90 743
TBZ: Najvisje kakovosti.
Q11b Hoferjevi izdelki Visje kakovosti kot blagovne 3,89 90 ,880
TBZ: Visje kakovosti kot znamke drugih trgovcev.
blagovne znamke drugih
trgovcev.
Q11c Hoferjevi izdelki Ekoloskega porekla. 3,99 90 ,828
TBZ: Ekoloskega porekla.
Q11d Hoferjevi izdelki Zdravi. 3,93 90 ,832
TBZ: Zdravi.
Q11e Hoferjevi izdelki Odli¢nega in polnega okusa. 4,03 90 , 7156
TBZ: Odli¢nega in
polnega okusa
Q11f Hoferjevi izdelki V skladu z visokimi standardi 3,87 90 ,767
TBZ: V skladu z visokimi | brez dodanih umetnih snovi.
standardi brez dodanih
umetnih snovi.
Q11g Hoferjevi izdelki Pridelani v sozitju z naravo in 3,88 90 ,846
TBZ: Pridelani v sozitjuz | skrbi za okolje.
naravo in skrbi za okolje.
Q11h Hoferjevi izdelki Cenovno ugodni za to, kar 4,09 90 ,802
TBZ: Cenovno ugodni za | ponujajo.
to, kar ponujajo.
Q11i Hoferjevi izdelki Raznovrstni, saj najdem vse 3,68 90 ,970
TBZ: Raznovrstni, saj izdelke, ki jih potrebujem.
najdem vse izdelke, ki jih
potrebujem.
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Tabela 16. Vprasanje 12: »Kako ste na splosno zadovoljni s trgovino Hofer?«

Frekvenc | Odstote | Veljavni Kumulativni
a k odstotek odstotek
Vali 1 — Sploh nisem zadovoljen 3 1,4 14 14
d
2 3 14 14 2,9
3 46 22,0 22,0 249
4 93 445 44,5 69,4
5 — Popolnoma sem 64 30,6 30,6 100,0
zadovoljen
Total 209 100,0 100,0
Tabela 17: Vprasanje 13: »Kako ste na splosno zadovoljni s trgovino Hofer?«
Frekvenca | Odstotek | Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Valid 1 — Zagotovo ne 1 5 5 5
2 11 53 53 57
3 38 18,2 18,2 239
4 50 239 239 47,8
5 — Zagotovo da 109 52,2 52,2 100,0
Total 209 100,0 100,0
Tabela 18: Vprasanje 14: »Kako verjetno boste priporocili Hofer trgovine svojim
znancem/prijateljem? «
Veljavni Kumulativni
Frekvenca | Odstotek | odstotek odstotek
Valid 1 — Zagotovo ne 4 1,9 1,9 1,9
2 17 8,1 8,1 10,0
3 49 23,4 23,4 33,5
4 61 29,2 29,2 62,7
5 — Zagotovo da 78 37,3 37,3 100,0
Total 209 100,0 100,0

Tabela 19: Vprasanje 15: »Ce bi imeli na izbiro le dve trgovski blagovni znamki, katero bi

kupili?«
Veljavni
Frekvenca | Odstotek | odstotek Kumulativni odstotek
Valid Sparovo Natur Pur 91 43,5 43,5 43,5
Hoferjevo Natur Aktiv 118 56,5 56,5 100,0
Total 209 100,0 100,0
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PRILOGA 4: Statisticno preverjanje hipotez s programom SPSS

Tabela 20: Tabela delezev za H1

Q20 Kaksen je povprecen neto mese¢ni dohodek vasega celotnega
gospodinjstva?

Q1 Kako pogosto Od Od Od Od
nakupujete katere 601 1.001 |1.501 | 2001 |Od
koli trgovske EUR | EUR EUR EUR 2.501
blagovne Do do do do do EURdo | Nad
znamke? 600 1.000 | 1.500 2.000 2.500 3.000 3.000
EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR Skupaj
Zelo pogosto f 4 9 9 3 7 6 6 44
0,
% 26.7 36,0 170% | 73% | 241% 30,0 % 261% | 214%
% %
Pogosto f 6 6 26 18 8 5 3 72
0,
% 40,0 24,0 49,1% | 439% | 27,6 % 25,0 % 13,0% | 350%
% %
Obcasno f 4 7 12 17 10 7 6 63
0,
Bl 27| 280 5606 | 415% | 345% | 350% | 261% | 30,6%
% %
Redko f 1 2 5 2 3 2 8 23
% | 67%| 80%| 94% | 49% | 103% 10,0 % 348% | 11,2%
Nikoli f 0 1 1 1 1 0 0 4
%] 00%| 40%| 19%| 24% | 34% 0,0 % 0,0 % 19%
Skupaj f 15 25 53 41 29 20 23 206
% | 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0 0 0 0
% % % % % 100,0 % | 100,0 % | 100,0 %
Tabela 21: Binominalni test za H»
Odgovor N Opazovani delez | Testni delez | p (1-stransko)
Q1_dih Prisotnost TBZ  kupuje TBZ 225 ,978 ,333 ,000
nikoli ne kupi TBZ 5 ,022
Skupaj 230 1,000
Tabela 22: Statistika t-testa za pare za Hz
Povprecje N St. odklon St. napaka
Zaznavanje TBZ navadnih 3,33 209 ,66395 ,04593
trgovcev
Zaznavanje TBZ diskontnih 341 209 ,69223 ,04788
trgovcev
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Tabela 23: Izracun koeficientov Cronbach's alfa za vprasanji 3 in 9 pri Hz

Statistika zanesljivosti za Q3

Cronbach's Alpha

, 781

Statistika zanesljivosti za Q9

Cronbach's Alpha

N

,822

6

Tabela 24: T-test za odvisna vzorca za Hs

Odgovor N Opazovani delez | Testni delez | p (1-stransko)
Q1_dih Prisotnost TBZ  kupuje TBZ 225 ,978 ,333 ,000
nikoli ne kupi TBZ 5 ,022
Skupaj 230 1,000
Tabela 25: Statistika t-testa za odvisna vzorca za Ha
Povpreéje | N St. odklon | St. napaka
Kako dobro poznate Sparovo trgovsko 2,91 209 1,214 ,084
blagovno znamko Natur Pur?
Kako dobro poznate Hoferjevo trgovsko 3,14 209 1,362 ,094
blagovno znamko Natur Aktiv?
Tabela 26: T-test za odvisna vzorca za Ha
Razlika para 95 % interval (g_
Povp. St St zaupanja razlike t df stransk
odkl. | napaka | gooqnji | zgornji 0)
Par  Kako dobro poznate
Sparovo trgovsko
blagovno znamko Natur
Pur? — Kako dobro -,230 1,350 ,093 -414 -,046 | -2,460 208 ,015
poznate Hoferjevo
trgovsko blagovno
znamko Natur Aktiv?

Tabela 27: Izracun koeficienta Cronbach's alfa za vprasanje 5 pri Hs

Statistika zanesljivosti

Cronbach's Alpha

N

,884

9
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Tabela 28: Statistika t-testa za en vzorec za Hs

Avrit. sredina

St. odklon

St. napaka

Q5_mean Zaznavanje TBZ Spar Natur Pur

65

3,69

,61112

,07580

Tabela 29: T-test za en vzorec za Hs

Testna vrednost = 4.0

Sig. (2- Razl. 95 % interval
t df stransko) | povpredij zaupanja razlike
spodnji zgornji
QO_mean Zaznavanje 4,037 64 000 30598 4574 | -,1546
TBZ Spar Natur Pur ' ' ' ' '
Tabela 30: Izracun koeficienta Cronbach's alfa za vprasanje 11 pri Heg
Statistika zanesljivosti
Cronbach's Alpha N
917 9
Tabela 31: Statistika t-testa za en vzorec za He
N Povpregje | St. odklon St. napaka
Q11 _mean Zaznavanje TBZ Hofer Natur Aktiv 90 3,91 ,64735 ,06824
Tabela 32: T-test za en vzorec za He
Testna vrednost = 4.0
Sig. (2- Razl. 95 % interval
t df stransko) | povprecdij zaupanja razlike
spodnji zgornji
Q11 _mean Zaznavanje
TBZ Hofer Natur Aktiv 1,285 89 ,202 ,08765 2232 ,0479
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Tabela 33

: Korelacijska matrika povezanosti z izborom trgovske blagovne znamke
posameznega trgovca za Hr

Q7 Kako Q8 Kako Q13 Kako Q14 Kako
verjetno verjetno verjetno verjetno
boste boste boste boste
Q6 Kako naslednji¢ priporo¢ili Q12 Kako naslednji¢ priporo¢ili
ste na ponovno SPAR ste na ponovno HOFER
splosno obiskali trgovine splosno obiskali trgovine
zadovoljni katerokoli svojim zadovoljni katerokoli svojim
s trgovino trgovino znancem/pr | s trgovino trgovino znancem/pr
Q15_dih SPAR? SPAR? ijateljem? HOFER? HOFER? ijateljem?
Q15_dih Pearson 1 ,298™ ,304™ 237" -,392™ -,385™ - 4117
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000
N 209 209 209 209 209 209 209
Q6 Kako ste na Pearson ,298™ 1 6797 ,694™ ,024 ,021 ,044
splosno zadovoljnis  Correlation
trgovino SPAR?
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 727 ,760 ,530
N 209 209 209 209 209 209 209
Q7 Kako verjetno Pearson ,304™ 6797 1 ,760™ ,016 ,133 ,106
boste naslednji¢ Correlation
ponovno obiskali
katerokoli trgovino
SPAR?
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,818 ,054 ,125
N 209 209 209 209 209 209 209
Q8 Kako verjetno Pearson 237" ,694™ ,760™ 1 ,063 ,067 ,250™
boste priporo¢ili Correlation
SPAR trgovine
svojim
znancem/prijateljem
?
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,365 ,334 ,000
N 209 209 209 209 209 209 209
Q12 Kako ste na Pearson -,392" 024 016 063 1 7227 7427
splosno zadovoljnis  Correlation
trgovino HOFER?
Sig. (2-tailed) ,000 727 ,818 ,365 ,000 ,000
N 209 209 209 209 209 209 209
Q13 Kako verjetno Pearson -,385™ ,021 ,133 ,067 7227 1 ,760™
boste naslednji¢ Correlation
ponovno obiskali
katerokoli trgovino
HOFER?
Sig. (2-tailed) ,000 ,760 ,054 ,334 ,000 ,000
N 209 209 209 209 209 209 209
Q14 Kako verjetno Pearson -,4117 044 ,106 ,250™ 7427 760 1
boste priporogili Correlation
HOFER trgovine
svojim
znancem/prijateljem
?
Sig. (2-tailed) ,000 ,530 ,125 ,000 ,000 ,000
N 209 209 209 209 209 209 209
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Tabela 34: Korelacijska matrika za trgovca Spar za Hy

Q15_dih
Izbor TBZ Spar
Natur Pur
Q6 Kako ste na splo$no zadovoljni s trgovino Spar? r ,298™
p (2-stransko) ,000
Q7 Kako verjetno boste naslednji¢ ponovno obiskali katerokoli ~ r ,304™
trgovino Spar?
p (2-stransko) ,000
Q8 Kako verjetno boste priporo¢ili Spar trgovine svojim r 2377
znancem/prijateljem?
p (2-stransko) ,001
**_ Korelacija je znacilna pri stopnji 0,01 (2-stransko).
Tabela 35: Korelacijska matrika za trgovca Hofer za H7
Q15_dih
I1zbor TBZ Hofer
Natur Aktiv
Q12 Kako ste na splosno zadovoljni s trgovino Hofer? r ,392
p (2-stransko) ,000
Q13 Kako verjetno boste naslednji¢ ponovno obiskali r ,385™
katerokoli trgovino Hofer?
p (2-stransko) ,000
Q14 Kako verjetno boste priporo¢ili Hofer trgovine svojim r 411"
znancem/prijateljem?
p (2-stransko) ,000
** Korelacija je znacilna pri stopnji 0,01 (2-stransko).
Tabela 36: Pregled delezev za Hg
Frekvenc | Odstote | Veljavna relativna Kumulativni
a k frekvenca odstotek
Valid Hoferjevo Natur 118 56,5 56,5 56,5
Aktiv
Sparovo Natur Pur 91 43,5 43,5 100,0
Total 209 100,0 100,0
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Tabela 37: Binominalni test za pregled delezev za Hg

Odgovor N Opazovani delez Testni delez p (1-stransko)
Q15_dih  Sparovo Natur Pur 91 435 ,565 ,000

Hoferjevo Natur Aktiv 118 ,565

Skupaj 209 1,000000
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