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1. UVOD

»Cvetje vedno naredi ljudi boljse, sreénejSe in bolj pripravljene pomagati. Je sonéni zarek,
hrana in zdravilo za duso« (Luther Burbank).

Vsak teden ali celo vsak dan lahko z razliénim cvetjem pozivimo svoje stanovanje in
razveseljujemo naSe najblizje. Ob druzinskem prazniku bo lepo urejeno cvetje v vazi Se
povecalo slavnostno razpoloZenje, pa tudi sicer nam bodo veseli in razigrani Sopki iz
najrazli¢nejSega cvetja pomagali preganjati vsakodnevne skrbi.

V diplomskem delu sem Zelela ugotoviti, kakSne so nakupne navade potrosnikov cvetja v
Ljubljani. Zanimalo me je, ali obstajajo razlike med tistimi potrosniki cvetja, ki le-tega
najpogosteje kupujejo v najblizji cvetli¢arni njihovemu domu, tistimi, ki cvetje najpogosteje
kupujejo v cvetlicarnah velikih trgovskih centrov, in tistimi, ki ga kupujejo na trznici.

Razumevanje porabniSkih potreb in nakupnih procesov je dandanes bistveno za oblikovanje
ucinkovitih trzenjskih strategij. S prepoznavanjem potreb, iskanjem podatkov, ocenjevanjem
moznosti, proucevanjem nakupnega odlocanja in ponakupnega vedenja lahko trzniki dolocijo,
kako zadovoljiti potrebe kupcev. S spoznanjem razli¢nih udeleZzencev v nakupnem procesu in
poglavitnih vplivov na njihovo vedenje pa trzniki lazje oblikujejo ucinkovite trzenjske
strategije za svoje ciljne trge.

Spremljanje podatkov o nakupnih navadah potrosnikov je nujno potrebno tudi zato, ker je
potrebno potrosnikova pozitivna stalis¢a do nekega izdelka in storitev ohranjati in vedno
znova utrjevati, negativna stalis¢a pa spreminjati, ¢e zelimo uspesno prodajati.

S trzno raziskavo sem zelela spoznati nakupne navade potroSnikov cvetja v Ljubljani ter
ugotoviti njihovo mnenje o ponudbi cvetja v Ljubljani. Poleg tega me je zanimala Se
pogostost obiskov cvetlicarn oziroma prodajaln cvetja, ob kakSnih priloznostih potrosniki
zavijejo v cvetlicarno in komu najpogosteje kupijo cvetje.

Poleg teh vpraSanj sem Zelela ugotoviti, kaj je potroSnikom cvetja pomembno, ko se odlocajo,
kam bodo zavili po nakup cvetja. Zanimalo me je, kak$no je njihovo zadovoljstvo s
prijaznostjo in svetovanjem prodajnega osebja, kako so zadovoljni s kakovostjo cvetja, z
aranzmaji, kako na njihovo odloc¢itev vpliva cena cvetja, kako pomembna jim je blizina
lokacije cvetli¢arne, parkirni prostor ...

V prvem delu bom podrobneje teoreticno obdelala obnaSanje potro$nikov in njihove nakupne
navade, dejavnike, ki vplivajo na nakupno obnasanje, sam nakupni proces ter vrste nakupnega
obnasanja. V drugem delu bom prikazala razvoj cvetliCarstva po svetu in v Sloveniji.



Predstavila bom, kaks$no je trenutno stanje na trgu cvetja v Sloveniji in kaksni so trendi za
prihodnost. V tretjem delu bom predstavila koncept trzne raziskave nakupnih navad
potros$nikov cvetja in rezultate raziskave. V sklepnih ugotovitvah pa bom povzela izsledke
proucevanja problematike obnasanja potrosnikov cvetja in njihovih nakupnih navad.



2. OBNASANJE POTROSNIKOYV IN NJIHOVE NAKUPNE NAVADE

Potros$niki so posamezniki, ki kupujejo izdelke in storitve za osebne ali skupne (na primer
druZinske) potrebe. Vsi potrosniki pa niso tudi kupci, kajti nekateri potrosniki uporabljajo
dolo¢eno dobrino, ne da bi jo sami kupili. V nadaljevanju bom besedi potrosnik in kupec
uporabljala kot sinonim in predpostavljala, da oba izraza oznacujeta posameznika, ki je kupil
dolocen izdelek za lastne potrebe ali pa za darilo.

Potros$niki imajo dolocene potrebe in Zzelje, ki pa jih skuSajo razlicna podjetja zadovoljiti.
Trzniki morajo pred tem proucevati potroSnikove Zelje, zaznavanje, nagnjenja ter nabavno
oziroma nakupno obnaSanje. Proucevanje teh postavk omogoca razvoj novih izdelkov in
opredelitev njihovih znadilnosti, prodajnih cen, poti, sporocil in drugih prvin trzenjskega
spleta (Kotler, 1996, str. 173).

Na nakupno obnaSanje najprej vplivajo trZzenjske spodbude in spodbude iz okolja, ki pridejo
do kupceve zavesti. Sledi jim vpliv znacilnosti kupca in postopek odlo¢anja, kon¢na posledica
pa so nakupne odlocitve. Pri tem mora trznik vedeti, kaj se dogaja v kupcevi zavesti v
postopku od vpliva zunanjih spodbud do nakupnih odlo€itev. Dve bistveni vprasanji pri tem
sta torej:

* Kako znacilnosti kupca — kulturne, druzbene, osebne in psiholoSke — vplivajo na

nakupno obnaSanje?
» Kako pride do kupcevih nakupnih odlocitev?

2.1. Dejavniki, ki vplivajo na nakupno obnaSanje
Nakupno obnaSanje zajema svojevrstne oblike dejanj, povezanih z nakupovanjem dobrin in

narocanjem storitev. To je proces, v katerem posamezniki dolocajo, kaj, kdaj, kje in od koga
bodo kupili blago ali sprejeli storitev (Damjan, 1999, str. 5).

Na obnaSanje potro$nikov vplivajo Stevilni dejavniki. Vecina raziskovalcev upoSteva iste
dejavnike, le razvrsc¢ajo jih razlicno.
Jobber loc¢i (1995, str. 77):
* osebne dejavnike (motivacija, proces informacij, upanja in pricakovanja, osebnost,
zivljenjski stil, zivljenjski krog)
e druzbene dejavnike (kultura, druzbeni razred, geodemografske strukture, referencne
skupine)

Phipps in Simmons v svoji opredelitvi loc€ita tri sestavine (Phipps, 1996, str. 190):

* spoznavna sestavina — pomeni, da spoznamo objekt



* sestavina naklonjenosti — kako smo objektu naklonjeni
* sestavina vedenja do objekta

Kotler lo¢i naslednje §tiri vrste dejavnikov (Kotler, 1996, str. 174):
* kulturni dejavniki
* druzbeni dejavniki
* osebni dejavniki

» psiholoski dejavniki

2.1.1. Kulturni dejavniki

Kulturni dejavniki najSirSe in najgloblje vplivajo na porabnikovo obnasanje. Kultura je
najosnovnejSi dejavnik, ki vpliva na ¢lovekove Zelje in obnasanje. Pripadniki doloCenega
druzbenega razreda imajo podobne vrednote, zelje in obnasanje. Druzbeni razredi kazejo
oCitne razlike pri naklonjenosti do izdelkov ali blagovnih znamk na dolo¢enih podro¢jih.

2.1.2. Druzbeni dejavniki

Druzbeni dejavniki zajemajo referencne skupine, druzino, druzbene vloge in polozaj.
Referencne skupine vplivajo na posameznike vsaj na tri nacine: posameznika spodbujajo k
novim na¢inom obnasanja in zZivljenjskega sloga; oblikujejo njegov pogled na svet in njegovo
samopodobo, ker si zeli biti 'primeren' za dolo¢eno skupino; silijo ga v podrejanje vzorcem, ki
lahko vplivajo na izbiro doloCenih izdelkov oziroma blagovnih znamk. Druzinski ¢lani so
najvplivnejSa primarna referencna skupina. V primarni druZzini starsi otroka versko, politicno
in ekonomsko usmerijo in mu spodbudijo ¢ut za osebno prizadevnost, samospostovanje in
ljubezen. Druzina ima najbolj neposreden vpliv na vsakdanje nakupno obnasanje. Poleg tega
je druzina najpomembnejSa porabniSko-nakupovalna druzbena skupnost, ki jo tudi natancno
raziskujejo. Trznike pri tem zanimajo vloge in sorazmerni vplivi moza, zene in otrok pri
kupovanju razli¢nih vrst izdelkov in storitev. Vloge in polozaj prav tako vplivajo na nakupno
obnasanje posameznikov. Ljudje se pri kupovanju odlocajo za izdelke, ki kazejo njihovo
vlogo in polozaj v druzbi.

2.1.3. Osebni dejavniki

Osebni dejavniki oziroma osebne znacilnosti so: starost in stopnja v Zivljenjskem ciklusu,
poklic, premozenjsko stanje, zivljenjski slog ter osebnost in samopodoba. Ljudje skozi
zivljenje kupujejo razli€no blago in storitve. Razli¢ni poklici vplivajo na nadpovprecno
zanimanje za dolocene izdelke, tako da so izdelki nekaterih podjetij v€asih usmerjeni k to¢no
doloc¢enim poklicnim skupinam. Na izbiro izdelkov zelo vpliva tudi kupéevo premozenjsko
stanje. Zivljenjski slog &loveka se kaZe skozi ¢lovekove dejavnosti, zanimanja in mnenja,
odraza celotno osebnost v sodelovanju z njenim okoljem. Osebnost vsakega posameznika
prav tako vpliva na njegovo nakupno obnaSanje. Z osebnostjo ozna¢ujemo znacilne lastnosti,
zaradi katerih se oseba razmeroma dosledno in trajno odziva na svoje okolje.



2.1.4. Psiholoski dejavniki

Na nakupno izbiro vplivajo tudi Stirje pomembni psiholoski dejavniki: motivacija,
zaznavanje, uéenje ter prepri¢anja in stali§¢a. Clovek ima v razli¢nih trenutkih razli¢ne
potrebe.

Motiv je potreba, ki spodbudi cloveka k neki dejavnosti, zadovoljitev potrebe pa nato zmanjsa
napetost. Psihologi so razvili razlicne motivacije pri cloveku. Tri najbolj znane so teorije
Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa in Fredericka Herzberga, ki imajo zelo razlicne ucinke
na analizo porabnika in trzenjsko strategijo. Freud meni, da prihajajo resni¢ni psiholoski
dejavniki, ki oblikujejo ¢lovekovo obnasanje, ve¢inoma iz podzavesti. Maslow meni, da so
cloveske potrebe razvrs¢ene hierarhi¢no, od najnujnejSih do manj pomembnih. Pri tem skusa
Clovek najprej zadovoljiti najpomembnejSe potrebe (fizioloSke potrebe). Ko mu uspe
zadovoljiti eno vrsto potreb, tem preneha motivacijska vloga, nato za¢ne zadovoljevati
naslednjo vrsto potreb, ki sledijo po pomembnosti. Herzberg je razvil 'dvofaktorsko' teorijo
motivacije, ki razlikuje med dejavniki nezadovoljstva in dejavniki zadovoljstva.

Zaznavanje opredelimo kot 'postopek’, s katerim posameznik izbira, razporeja in si razlaga
vstopajoce podatke, da bi si iz njih ustvaril smiselno podobo sveta. Zaznavanje ni odvisno
samo od fizi¢nih spodbud, ampak tudi od njihovega odnosa do okolja in od notranjega stanja
posameznika.

Z izrazom ucenje oznacujemo tiste spremembe v posameznikovem obnasanju, ki izvirajo iz
izkusenj. Vecina ¢lovekovega obnaSanja je naucenega. Teoretiki uenja menijo, da je ucenje
splet nagonov, drazljajev, usmerjevalnih namigov, odzivov in ojacitev.

Prepricanja in stalisca se oblikujejo s pomocjo dejavnosti in ucenja in prav tako vplivajo na
nakupno obnasanje. Z izrazom stalise opisujemo trajno naklonjeno ali nenaklonjeno
spoznavno vrednotenje, ¢ustveno razmerje in dejavne teznje v zvezi z nekim objektom ali
idejo. S pomocjo staliS¢ merimo vpliv skupine na posameznika, razlike med ljudmi in
ugotavljamo psiholoske procese. Oblikujejo se ali s prevzemanjem od skupine in druzbe, ki ji
posameznik pripada, ali pa z osebnimi izkusnjami. Od okolja prevzema posameznik navade,
obicaje, verovanja in vrednote ter druga obelezja bolj ali manj nehote. Pri oblikovanju stalis¢
z osebnimi izku$njami imajo pomembno vlogo predvsem t. i. travmatski dogodki in
informiranost o neki stvari (Kotler, 1996, str. 174).

2.2. Vloga in pomen stali§¢

Stalis¢e je miselna in velikokrat tudi Custvena naravnanost (v glavnem pridobljenega) znacaja,
ki v marsicem oblikuje vedenje posameznika. Z vidika prodajanja so staliS¢a osnova za
dejanja potrosnikov. Zato zanimanje zanje izvira iz zelje, da bi dobili podatke, ki bi kolikor
toliko zadovoljivo napovedali kupcevo vedenje.



Vedenje potrosnikov lahko predvidimo, ¢e poznamo njihova stalis¢a. Ce se spreminjajo
staliS¢a potrosnikov, se spreminja tudi njihovo vedenje. Stalis¢a so nekakSen okvir, ki
uravnava poseben pogled na stvari. Zato jih pojmujemo kot splosne pogoje, ki dolocajo
gledis¢a, to je kako opazujemo kaj ali koga. Stalis¢e je kriterij za odkrivanje dejstev iz
mnozice informacij. Pri tem ravnamo navadno tako, da ne upoStevamo tistih dejstev, ki so
nasprotna naSemu stalicu, in izberemo tista, ki nam najbolj ustrezajo. StaliS¢e je torej neke
vrste filter, ki ena dejstva zadrzuje, druga pa prepusca. Cilj zaposlenih v prodajanju je
utrjevati pozitivna stali§¢a, spreminjati negativna in ustvarjati nova.

Stalis¢a so tudi sredstvo nadzora prodajanja. Previdna podjetja organizirajo sisteme za
spremljanje staliS¢ kupcev, prodajalcev in drugih sodelujo¢ih v trZzenjskem in prodajnem
sistemu. S spremljanjem stali§¢ kupcev je mogoce pravocasno ukrepati, preden vplivajo na
prodajo. Sistemi spremljanja stalis¢ kupcev so anketiranje, obravnava reklamacij in predlogov
potrosnikov ter panelna tehnika.

Stalis¢a do blaga se kot merilo uposStevajo pri zamislih novih izdelkov ali pred uvedbo na
poskusne trge za preprianje, ¢e izdelek uspeSno izpolnjuje kljucne kriterije. Poleg tega
uporabljamo spremembe v stali§¢ih tudi za ocenjevanje u¢inkovitosti oglasevanja.

Stalis¢a so povezana s potroSnikovim vedenjem, vendar obstajajo doloceni dejavniki, ki
povezavo ovirajo. Cena je dejavnik, ob katerem si potrosnik lahko premisli brez spremembe
staliS¢ — ob ugodnih placilnih pogojih izbere manj priljubljeno znamko. Na kon¢no odlocitev
vplivajo tudi razpolozljivost izdelka in spremenjeni trzni pogoji — pojav novega izdelka in
sprememba pri obstoje¢em. Pomemben dejavnik je krog ponovnega nakupa. Potrosnik manj
verjetno izpelje nakup, ¢e je nakupovalni postopek dolg. V enem letu se nameni spremenijo
zaradi spremenjenih potreb, gospodarskih razmer in razpolozljivih izbir. Pri izdelkih, za
katere potroSniki niso posebej zavzeti, stalis¢a tudi manj verjetno vplivajo na vedenje (Assael,
1993, str. 169).

Povezavo vedenja in staliS¢ pojasnjuje nekaj teorij:

1. Pasivno ucenje — znacilno je za nakup izdelkov, ki potroSnikom ne pomenijo dosti (dnevni,
avtomati¢ni nakupi). Spremembe v staliS¢ih v tem primeru ne vplivajo nujno na spremembe v
vedenju. Stalis¢a do novosti se lahko oblikujejo po uporabi. PotrosSnikovo zanimanje za
doloCen izdelek poveCamo z ustrezno strategijo. Izdelek povezemo s problemom,
pomembnim za potroSnika, osebnim stanjem, poudarimo pomembnost doloc¢enih lastnosti
izdelka. Vztrajno nakupovanje takega izdelka se z narascajoCim zaupanjem v izdelek lahko
spremeni v lojalnost (Assael, 1993, str. 217).

2. Neizpolnitev pri¢akovanj — ¢e potroSnikova pricakovanja o izdelku niso izpolnjena, lahko
po nakupu izdelka razvije negativno stalis¢e. Ce je potrodnik malo razodaran, se bodo stalis¢a



prilagodila pricakovanjem pred slabo izkusnjo, ¢e je zelo razocaran, se bodo verjetno pojavile
negativne spremembe v stali$¢ih, ki so lahko pretirane.

3. Teorija pripisovanja — potrosnik bo razlog za nakup iskal po nakupu. Razlog, ki ga pripise
nakupu, je v bistvu poznejSe mnenje kot rezultat spremembe staliS¢, rezultat vedenja.
Potro$nik mora torej dobiti razlog za nakup po tem, ko izdelek ze kupi. Ta teorija je znacilna
za izdelke, za katere potrosniki ne kazejo posebnega zanimanja in ki se med seboj malo
razlikujejo. Priloznost za prodajalce je prikaz morebitnih znacilnih razlik med izdelki po
nakupu (Assael, 1993, str. 217).

2.3. Nakupne vloge

Trzniki se ne smejo zadovoljiti s preprostim vplivanjem na kupce, ampak se morajo nauciti,
kako porabniki v resnici sprejemajo nakupne odlocitve. Ugotoviti morajo, kdo sprejema
nakupno odlocitev, kaksne so vrste nakupnih odlocitev in katere so stopnje v nakupnem
procesu (Kotler, 1996, str. 189).

Pri $tevilnih izdelkih ni tezko prepoznati kupca, pri drugih pa moramo upostevati enoto za
sprejemanje odlocitev, ki jo sestavlja ve¢ ljudi. Pri nakupnem odloc¢anju lo¢imo pet vlog:
* Pobudnik: oseba, ki predlaga nakup nekega izdelka ali storitve
* Vplivnez: oseba, katere staliSce ali nasvet vpliva na odlocitev
* Odlocevalec: oseba, ki se odloca glede posameznih postavk pri nakupu: kupiti ali ne
kupiti, kaj kupiti, kako kupiti in kje kupiti
* Kupec: oseba, ki neposredno opravi nakup

e Uporabnik: oseba, ki porabi ali uporablja izdelek ali storitev

Podjetje mora poznati nastete vloge, saj so od njih odvisni zasnova izdelka, oblikovanje
sporocil in dolocitev sredstev za trzno komuniciranje. Poznavanje poglavitnih udelezencev in
njihovih vlog pri nakupnem odlo¢anju pomaga trznikom pri natan¢ni doloc€itvi trzenjske
strategije.

2.4. Vrste nakupnega obnasanja

Z razli¢nimi vrstami nakupnih odlocitev so povezani razli¢ni postopki odlo¢anja. Kompleksni
in dragi nakupi zahtevajo globlji preudarek kupca in ve¢ udeleZzencev. Assael loci $tiri vrste
porabniskega nakupnega obnasanja, ki je odvisno od stopnje kupéeve zavzetosti in razlicnosti
blagovnih znamk.



2.4.1. Kompleksno nakupno obnasanje

O tem nakupnem obnasanju govorimo takrat, ko je kupec zelo zavzet za nakup in se zaveda
pomembnih razlik med blagovnimi znamkami. Visoka zavzetost je znacilna za drage izdelke,
ki jih potrosnik ne kupuje pogosto, katerih nakup je zahteven in ki so zanj zelo pomembni.
Ponavadi porabnik ne ve veliko o izdelku, zato se mora pred nakupom o njem pouciti. Kupec
bo moral skozi u¢ni postopek, med katerim bo najprej priSel do dolo¢enih prepri¢anj o
izdelku, si nato oblikoval stalis€e o njem in se kon¢no premisljeno odlocil za nakup.

Pri tem se mora trznik zavedati kupCevega postopka pridobivanja podatkov in ocenjevanja.
Razviti mora strategijo, ki naj omogoCi kupcu spoznati znacilnosti izdelka, njihovo
sorazmerno pomembnost in visoko mesto blagovne znamke v zvezi s pomembnejSimi
lastnostmi (Kotler, 1996, str. 191).

2.4.2. Nakupno obnasSanje, usmerjeno k zmanjSevanju neravnovesja

V<¢asih je kupec visoko zavzet za nakup, vendar ne vidi pomembnejsih razlik med blagovnimi
znamkami. Visoka zavzetost je posledica dejstva, da gre za drag, redek in ko€ljiv nakup. V
takSnem primeru bo kupec sicer raziskal ponudbo, a se bo za nakup odlocil razmeroma hitro,
saj razlike med blagovnimi znamkami niso izrazite. Kupec se lahko odzove predvsem na
ugodno ceno ali nakupne ugodnosti.

Po nakupu lahko pride do neravnovesja, ker kupec zazna neugodne lastnosti izdelka ali izve
za druge dobre lastnosti enakega izdelka druge blagovne znamke. V tem primeru bo zelo
pozoren na podatke, ki bodo upravicili njegovo odlocitev. TrZzenjsko obveScanje bi moralo
porabniku nuditi mnenja in ocene, ki bi mu v zvezi z izbrano blagovno znamko vzbudili dober
obcutek.

2.4.3. Obic¢ajno nakupno obnasanje

Za mnogo izdelkov velja, da porabniki niso zelo zavzeti za nakup in da ni pomembnejSih
razlik med blagovnimi znamkami. Porabnisko obnasanje pri tak$nih nakupih nima obi¢ajnega
zaporedja nakupnih stopenj: prepri¢anje — staliS¢e — obnasanje. Porabniki ne iS¢ejo podatkov
o blagovnih znamkah, ne ocenjujejo njihovih znacilnosti in ne razmisljajo prevec, katero
blagovno znamko bodo kupili. Pri tovrstnih izdelkih so pasivni sprejemniki obvestil, ki jih
dobivajo prek televizije ali tiskanih oglasov. Porabniki v zvezi z blagovno znamko nimajo
posebnega stalisca, izberejo jo, ker jo pa¢ poznajo.

Ker je zavzetost za nakup nizka, po nakupu izdelka pogosto sploh ne ocenjujejo. Da bi pri
porabnikih spodbudili kupovanje izdelkov z nizko zavzetostjo in majhnimi razlikami med
blagovnimi znamkami, ki jim kupci niso posebej zavezani, uporabljajo trzniki cenovno in
prodajno pospesevanje. Trzniki lahko poskusijo zvisati nizko zavzetost za izdelek, na primer
tako, da izdelek povezejo z dejavnikom, ki kupca zadeva bolj kot obi¢ajno.



2.4.4. Nakupno obnaSanje, usmerjeno k raznolikosti

Za nekatere izdelke je znaCilna nizka porabnikova zavzetost ob precejSnji raznolikosti
blagovnih znamk. V takSnih primerih porabniki pogosto menjavajo blagovno znamko.
Porabnik ima doloc¢eno prepricanje, izbere blagovno znamko izdelka in jo oceni med porabo.
Naslednji¢ se iz radovednosti ali zaradi zelje po drugacnem odlo¢i za drugo blagovno
znamko. Do menjavanja blagovnih znamk torej pride zaradi potrebe po raznolikosti in ne
zaradi nezadovoljstva.

Trzenjska strategija trznega voditelja se razlikuje od strategije manjSih blagovnih znamk.
Vodilni proizvajalec bo spodbujal obi¢ajno nakupno obnasanje tako, da bo prevladoval na
prodajnih policah, da se bo izogibal morebitnim izrpanim zalogam in da bo vlagal v redno
'opominjevalno' oglasevanje. Manjsi proizvajalci bodo pri kupcih spodbujali zanimanje za
svoje blagovne znamke z nizjimi cenami, kuponi za ugodnosti pri nakupu, brezplacnimi
vzorci in poudarjanjem, da se izplaca poskusiti kaj novega (Kotler, 1996, str. 192).

2.3. Proces nakupnega obnasanja

V skladu s 'petstopenjskim modelom' nakupnega odlo¢anja naj bi porabnik Sel skozi vseh
pet stopenj, Ceprav to ni nujno pri izdelkih z nizko zavzetostjo kupca. Porabnik lahko nekatere
stopnje preskoci ali zamenja vrstni red, odvisno od vrste izdelka, ki ga namerava kupiti.

Slika 1: Stopnje v procesu nakupnega odlo¢anja

Prepoznavanje potreb I
|

'

Iskanje podatkov
I

]

Ocenjevanje moznosti I

'

Nakupna odlocitev I
I

]

Ponakupno obnasanje I

Vir: Kotler, 1996, str. 194.



1. stopnja: Prepoznavanje potreb
Nakupni proces se zacne takrat, ko porabnik zazna problem oziroma potrebo; njegovo
trenutno stanje ne ustreza stanju, kakrsno si zeli. Potrebo lahko sprozijo notranji ali zunanji
drazljaji. Trznik mora poznati okolis¢ine, ki sprozijo posamezne potrebe. Povprasati mora
potros$nike o vrsti potreb in problemov, o tem, kaj jih je izzvalo in kaj jih je pripeljalo do
nakupa dolocenega izdelka.

2. stopnja: Iskanje podatkov

Vrsta iskanja je odvisna od moc¢i drazljaja, od kolic¢ine podatkov, ki jih Ze ima, od dostopnosti
dodatnih informacij in vrednosti, ki jim jo pripisuje, ter od zadovoljstva nad pridobljenimi
podatki. Za trznika so bistvenega pomena poglavitni viri podatkov, na katere se bo obrnil
porabnik, in sorazmerni vpliv, ki ga ima vsak od vplivov na nakupno odlocitev. Pri tem
razdelimo porabniske vire podatkov na naslednje Stiri skupine: osebni viri (druzina, prijatelji,
sosedje, znanci), poslovni viri (oglasevanje, prodajno osebje, posredniki, embalaza), javni viri
(mnozi¢na obcila, porabniske organizacije) in izkustveni viri (ravnanje z izdelkom,
preskusanje, uporaba izdelka). Sorazmerna koli€ina in vpliv posameznih virov podatkov sta
odvisna od vrste izdelka ter od znacilnosti kupca.

3. stopnja: Ocenjevanje moZnosti
Vedeti je potrebno, kako porabnik obdeluje podatke o konkuren¢nih blagovnih znamkah in
kako napravi kon¢no oceno vrednosti. Obstaja ve¢ postopkov za ocenjevanje moznih
odlocitev. Za vsakega porabnika so bistvene ali izstopajoce druge lastnosti izdelka. Najvecjo
pozornost posveca tistim, ki mu ponujajo iskane koristi.

4. stopnja: Nakupna odloditev

Na stopnji ocenjevanja se porabniku izoblikuje prednostna lestvica blagovnih znamk v
izbirnem nizu. Izoblikuje se lahko tudi Ze nakupna namera za najvi§je uvrsc¢eno blagovno
znamko. Vendar pa lahko med nakupno namero in nakupno odlocitev posezeta dva dejavnika:
staliS¢a drugih in nepredvideni situacijski dejavniki. Ocenjeno je, da bolj ko je stalisS¢e druge
osebe negativno/pozitivno in blizja ko je druga oseba kupcu, vecji bo njen vpliv na
prilagoditev nakupne namere. Vpliv drugih oseb postane kompleksen, kadar ve¢ porabniku
bliznjih oseb izraza nasprotujoca si mnenja, porabnik pa bi rad ustregel vsem. Nepredvideni
situacijski dejavniki prav tako vplivajo na nakupno odlocitev (izguba sluzbe, nakup drugega
izdelka postane pomembnejsi ...). Na porabnikov sklep o nakupu pa poleg Ze omenjenih
dejavnikov vpliva tudi zaznano tveganje. Koli¢ina zaznanega tveganja se spreminja glede na
potrebno vsoto denarja, raven negotovosti v zvezi z lastnostmi izdelka in glede na koli¢ino
porabnikove samozavesti. Pri tem mora trznik poznati dejavnike, ki pri porabnikih povzrocijo
obcutek tveganja, ter jim ponuditi informacije in pomo¢, ki naj zaznano tveganje zmanj$ajo.

5. stopnja: Ponakupno obnasanje

Po nakupu izdelka bo porabnik obcutil neko stopnjo zadovoljstva ali nezadovoljstva.
Ponakupno zadovoljstvo kupca je odvisno od stopnje prekrivanja pricakovane in zaznane
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kakovosti izdelka. Ce je kakovost izdelka manjsa od porabnikovih pri¢akovanj, bo ta
razoCaran; Ce ustreza pri¢akovanjem, bo porabnik zadovoljen, ¢e kakovost presega
pricakovanja, bo navdusen. Ta obcutja so zelo pomembna, saj vplivajo na morebiten ponovni
nakup in na to, ali bo porabnik drugim ljudem o izdelku govoril naklonjeno ali nenaklonjeno.
Zadovoljstvo porabnika z izdelkom pomeni veliko moznost, da bo enak izdelek ponovno
kupil. Zadovoljni kupec bo tudi drugim ljudem povedal o dobrem nakupu, zato trzniki
pravijo: "Zadovoljna stranka je nas najboljsi oglasevalec.”

Pri nakupovanju cvetja gre posameznik prav tako skozi doloc¢ene faze. PotroSnik najprej zazna
potrebo, se odloci, da bo kupil cvetje partnerju, starSem, sorodnikom, prijateljem ali pa kar
sebi ob rojstnem dnevu, prazniku ali pa kaksni drugi priloznosti. Odide v cvetli¢arno oziroma
prodajalno cvetja, se pozanima, katero cvetje je najbolj sveze in katero je najprimernejse za
doloceno priloznost, razmisli, se odloci in opravi nakup. Po nakupu bo kupec razocaran, ¢e ni
zadovoljen z aranZmajem, ¢e je kakovost cvetja manjSa od pricakovane ..., sicer bo
zadovoljen. Ta obcutja so pri nakupu cvetja zelo pomembna, saj zelo vplivajo na ponovni
nakup v isti cvetliCarni oziroma prodajalni cvetja. Nezadovoljen kupec se bo drugi¢ odpravil v
drugo cvetli¢arno in pa, kar je pri tem Se slabSe, za svoje nezadovoljstvo povedal Se svojim
prijateljem, sorodnikom ...

Poznavanje in hkrati razumevanje porabnisSkih potreb ter nakupnih procesov je bistveno za
oblikovanje uc€inkovitih trzenjskih strategij. S prepoznavanjem potreb, iskanjem podatkov,
ocenjevanjem moznosti, prou¢evanjem nakupnega odlocanja in ponakupnega vedenja lahko
trzniki dolocijo, kako zadovoljiti potrebe kupcev. S spoznanjem razli¢nih udelezencev v
nakupnem procesu in poglavitnih vplivov na njihovo vedenje trzniki lazje oblikujejo
ucinkovite trzenjske strategije za svoje ciljne trge.

11



3.RAZVOJ CVETLICARSTVA

Cvetlice so vselej nekaj vec¢ kot to, kar jim daje narava po zakonitostih njihovega naravnega
zivljenja. Pa naj bodo to samo cvetovi ali listi, ki so bolj ali manj nezni, mehki ali trdi, pisani
ali beli, Se polni zivljenja ali Ze oveneli in suhi — vedno so za ¢loveka vrednote, ki se jih ne da
meriti z obi¢ajnimi merili.

Do cvetlic si je €lovek v razliénih obdobjih in deZelah poiskal najrazli¢nejSe odnose. Lahko so
mu izrazi ljubezni, spoStovanja in ¢aScenja ali nosilke dobrih Zelja. Drugi jih uporabljajo pri
posebnih slovesnostih, z njimi ustvarjajo razpoloZenje in veselje, ljudje jih drug drugemu
darujejo ali pa uporabljajo Se za druge namene (Wundermann, 1969, str. 7).

3.1. Razvoj cvetlicarstva po svetu

Prvi pisni dokazi o vrtovih, na katerih so gojili cvetje, so iz starega Egipta izpred treh
tisoCletij. Na $tevilnih freskah so upodobljeni lotos, plavica, mak, vetrnica in krizantema. Za
Grke je znacilno, da so gojili vrtnice v tistih kolonijah, kjer je bilo primerno podnebje. Poleg
vrtnic so v Sopke vpletali Se narcise, dobro misel in vijolice. V zaletku naSega Stetja so
Rimljani na svojih vrtovih ze gojili najrazli¢nejSe cvetlice. Tako se je skozi stoletja vedno bolj
Sirilo gojenje cvetja na vrtovih.

Za 15. stoletje je znacilno upodabljanje cvetlic v Sopkih. Sopki holandskih slikarjev so
dandanes predmet posebnega obcudovanja, saj so slike nastajale tako, da so slikarji med letom
pazljivo skicirali posami¢ne cvetlice v botani¢nih in zbirateljskih vrtovih ter jih pozneje na
sliki zdruzili vse v en Sopek. Dokaz za to so cvetlice v Sopku, ki nikoli ne cvetijo v istem
letnem casu.

V 17. stoletju se pod vplivom daljnih dezel v Evropi pojavi prava obsedenost s tulipani,
imenovana 'tulpomanija’. Vrhunec je dosegla na Nizozemskem, kjer so redki srecnezi
obogateli, mnogi pa obubozali pri prekupcevanju s ¢ebulicami tulipanov.

V zacetku 18. stoletja so se pojavile prve prodajalke cvetja na pariskih ulicah. Rezano cvetje
so sicer prodajali neorganizirano, uveljavljenih pravil o podarjanju cvetja tudi ni bilo in tako
je ostalo do konca 18. stoletja (Susnik, 2001, str. 8).

Cvetlicarstvo, kot ga poznamo danes, se je razvilo Sele v zacetku 19. stoletja. Cvetli¢arne so
se mnozile v evropskih velikih mestih in prevzemale posel uli¢nih prodajalk, med katerimi so
nekatere prodajale cvetje samo obc¢asno, druge pa so na svojih cizah ponujale cvetje in Sopke
vecji del leta. Tudi v New Yorku so odpirali prodajalne s cvetjem. Modne smernice so uvajali
pariski cvetli¢arji. Stevilni cvetliarji so svoje cvetje zadeli oglasevati kot 'naravno' in se tako
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lo¢evati od drugih cvetli¢arjev, ki so prodajali cvetje, izdelano iz perja ali svile. Izdelava
umetnega cvetja se je v Parizu razvila v pravo industrijo, ki je sredi 19. stoletja zaposlovala
priblizno Sest tiso¢ ljudi. Domove premoznejSih mescanov so v tistem Casu krasile posodovke,
kot so hortenzije, azaleje, kamelije in brsljan, proti koncu stoletja pa so jih zamenjale razli¢ne
praproti in palme. Sveze rezano cvetje je bilo predrago za vsakodnevni okras, zato so ga
narocali le takrat, ko so sprejemali obiskovalce. Takrat so kar tekmovali, kdo bo imel bolj
bogato okraSeno mizo, na veliko veselje cvetlicarjev, ki so jim bile te priloznosti poleg
pogrebov najvecji vir zasluzka. Prvo tekmovanje ljubiteljskih cvetli¢arjev je organiziralo
anglesko Kraljevo hortikulturno zdruzenje leta 1861. Tekmovale so skoraj samo Zenske,
vecinoma premoznejse gospe, ki jim je oblikovanje Sopkov pomenilo dobrodoslo kratkocasje.
Taksna tekmovanja so se zelo hitro razsirila po Evropi.

Na zacetku 20. stoletja so na Nizozemskem ustanovili prvo cvetlicno borzo. Nizozemski
gojitelji cebulnic niso zeleli ve€ biti odvisni od posameznih kupcev, temvec so hoteli nastopiti
zdruzeni, moc¢nejsi. Industrija rezanega cvetja se je pripravljala, da se razsiri po vsem svetu.
Kljub moéno povedani izbiri se cvetli¢ni trgi niso bistveno spremenili. Se vedno so vidne
preproste stojnice in narocanje cvetlic v vedrih. Ponudba po svetu je dandanes vse bolj
izenacena, predvsem zaradi Nizozemcev, ki so vodilni, tako pri pridelavi kot pri distribuciji.
Prodaja rezanega cvetja je ostala enaka: cvetje prodajajo v sveznjih, ti pa so gradivo, iz
katerega cvetlicarji in oblikovalci pozneje oblikujejo cvetlicne vezave. Prav tako Se vedno
velja nacelo uli¢ne prodaje: kupec oceni videz, izbere in placa (Susnik, 2001, str. 10).

Kot vidimo, je bil razvoj cvetlicarske stroke tesno povezan z druzbeno ekonomskim statusom
drzave in s tem posledi¢no tudi s kupno mocjo potrosnika. Poleg teh dejavnikov vplivata na
razvoj cvetlicarstva Se dva dejavnika, ki se nenehno prepletata in dajeta sinergijsko mo¢
cvetliCarski stroki. Prvi je osveS¢enost potrosnika in njegova dojemljivost za novosti, drugi
dejavnik pa je stroka sama, ki ponuja vedno nove izrazne moznosti. To pomeni, da razvoja
stroke ni, ¢e ni novosti, in novosti se ne prodajajo, ¢e ni posluha zanje in za potrosnika, ki bi
jih bil pripravljen kupiti.

3.2. Razvoj cvetlicarstva v Sloveniji

Razvoj cvetlicarske stroke v Sloveniji se zaéne omenjati v sedemdesetih letih, ko je bilo v
cvetlicarnah mogoce kupiti le nekaj vrst cvetja (lilije, vrtnice, gerbere, nageljne in praprot za
zelenje). Takrat je bilo po Sloveniji zelo malo cvetlicarn. Ljudje so ve¢inoma kupovali cvetje
za poroke, pogrebe in rojstne dneve. Razni aranzmaji, ki so jih delali cvetliarji, so bili
skromni po oblikah in barvnih kombinacijah. Poleg tega je bila vecina cvetliCarn v drzavni
lasti.

V poznih osemdesetih in devetdesetih letih so nastale nove cvetliCarne v zasebni lasti. Ti
zasebni ponudniki so ponudili pestrejSo izbiro cvetja in raznih dekoracijskih materialov. Poleg
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tega so bile njihove cvetlicarne lepSe opremljene. Bili so konkurenéni zaradi nizjih cen, ker so
lazje utajevali davke od prodaje. S tem jim je ostajal dobicek, ki so ga razdeljevali med
zaposlene in nove investicije. To je bil vzrok, da so cvetliarski kadri iz drzavnih cvetli¢arn
odhajali v zasebne cvetli¢arne. Zasebni sektor se je krepil tudi z izobrazevanjem kadra, s
¢imer je lahko ponudil ve¢ in bolje v primerjavi z drzavnim sektorjem.

Devetdeseta leta so povecala moznosti uvoza in s tem razvoj cvetlicarske stroke. Cvetlicarne
so se specializirale in tako so nastale cvetliCarne, ki ponujajo sveze rezano cvetje in loncnice,
ter semenarne, ki ponujajo materiale za vrtickarje, hrano za domace zivali, razne rastline za
zunanjo ureditev in $e marsikaj, kar ne sodi v cvetlicarno, vendar pa se je neko¢ pred
specializacijo ponujalo tudi po cvetlicarnah.

Danes je v Sloveniji okrog 650 cvetli¢arn in ve¢ kot 10 t. i. vrtnarskih centrov. To kaze, da
smo Slovenci kar veliki ljubitelji cvetja, lon¢nic ter balkonskih rastlin. Radi imamo urejene
vrtove in parke. Ozelenitev mest je prej vzorna kot ne. Vse skupaj kaze na dokaj visoko raven
bivalne kulture. Prav tako se po podatkih nizozemske cvetlicne zbornice, ki vodi statistiko
porabe rezanega cvetja in lon¢nic, po porabi cvetja na prebivalca uvr§¢amo nekje v sredino.

Tabela 1: Podatki nizozemske cvetli¢ne zbornice po porabi cvetja na prebivalca
po drzavah za leto 1999

Drzava Poraba na prebivalca v EUR

Svica 113,75
Norveska 102,10
Danska 76,70
Nemcija 72,90
Svedska 68,00
Avstrija 67,00
Finska 55,40
Belgija 52,50
Francija 47,10
Nizozemska 46,25
Italija 40,85
Slovenija 40,40
Velika Britanija 36,70
Spanija 29,60
Irska 27,90
Ceska 20,80
Gréija 17,90
Portugalska 17,00
Madzarska 12,50
Hrvaska 11,25
Slovaska 6,70

Vir: Bloemenbureau Holland, 2002.
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Kot vidimo, je bila leta 1999 dale¢ najvecja poraba rezanega cvetja in lon¢nic na prebivalca v
Svici, in sicer 113,75 EUR na prebivalca. Sledi Norveska s 102,10 EUR na prebivalca. V vseh
drugih drzavah je bila povprecna poraba cvetja in lon¢nic manjsa od 100 EUR na prebivalca.

Slovenska poraba rezanega cvetja in loncnic je bila leta 1999 40,40 EUR na prebivalca. To
pomeni, da je bila vecja kot v Veliki Britaniji, priblizno enaka kot v Italiji ter precej vecja kot
v Spaniji, na Portugalskem, v Gréiji ali na Hrvaskem.

3.3. Trg cvetja v Sloveniji

V Sloveniji nekak$ne veleprodajne trznice za cvetje ni. Grosisti ga dostavljajo od 'vrat do
vrat'. Ta nacin prodaje je seveda drazji za grosista in posledi¢no tudi za detajlista. Toda za
cvetlicarje, Se posebno za tiste, ki so oddaljeni od vecjih sredis¢ ali pa vodijo cvetli¢arno
sami, brez zaposlenih (takih cvetli¢arn pri nas ni malo), pa je zelo ugoden, saj dobi celotno
rezano cvetje, lon¢nice in vefino repromateriala do vrat trgovine. Dostava je vsakodnevna
predvsem za rezano cvetje. Konkurenca je med grosisti mocna, zato predvsem v mestih do
detajlista vsak dan pripelje ve¢ ponudnikov. Slovenski cvetlicarji imajo navado, da od
vsakega vzamejo malo, da se komu ne zamerijo. Velja nenapisano pravilo, da ima prednost,
kdor prej pride.

Pri grosistih se cene za rezano cvetje oblikujejo dnevno. Za lon¢nice je gibanje cen nekoliko
pocasnejse. V obeh primerih je to gibanje odvisno od trenutne ponudbe in povprasevanja in
seveda od kakovosti cvetja ter cene na svetovnem trgu.

Cvetje je pri nas drazje kot drugod po Evropi, vendar so cene glede na prejSnja leta ze padle
za priblizno 50 %. Ocenjuje se, da bi se znizale za dodatnih 20 %, ¢e bi se prodane koli¢ine
povecale od dva- do trikrat. Ceno povisajo tudi carine in transport. Tu imajo prednost domaci
proizvajalci. Cvetje, gojeno v rastlinjakih po Sloveniji, je v cvetli¢arni lahko Ze naslednji dan,
zato je bolj sveze in traja dlje.

3.4. Floristika in trendi na podrocju cvetliCarstva

Floristika je umetnost, ki za 'gradbeni' element uporablja cvetje, zelenje in najrazli¢nejSe
dekoracijske elemente zive in nezive narave. Florist je torej clovek, ki na podlagi teoreticnega
znanja o oblikovanju cvetja ustvarja umetniske kreacije iz cvetja. Za uspesno oblikovanje
izdelkov (Sopkov, aranzmajev, daril in opreme prostorov s cvetjem) mora poznati vrsto
teoreti¢nih pravil:

* poznavanje barv in barvnih kombinacij

* poznavanje lastnosti rastlin ter njithovo rast in zahteve v naravnem okolju

* tehnike vezanja Sopkov, sestavljanja aranzmajev
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* poznavanje razmerij, ki morajo vladati med uporabljenimi materiali, pravilne
kombinacije materialov

* primernost razli¢nih oblik Sopkov ali aranzmajev za dolo¢ene priloznosti ali namen

Poleg teoreti¢nih osnov, ki jih mora poznati tudi vsak cvetlicar, ima florist nekaj ve¢, cemur
radi reCemo umetniska zilica ali nadarjenost, saj je moznih kombinacij preprosto nesteto.

Vsa ta pravila pa mora vsak dober cvetli¢ar poznati,
* da lahko opravlja vsakodnevno delo v cvetlicarni,
* da zna zadovoljiti zahtevnejSe stranke,
* daiS¢e nove izrazne moznosti, kompozicije,

* danajdrznejSe kreacije predstavi tudi na floristi¢nih tekmovanjih
(Gardenia ars florae, 2002).

Razvoj cvetlicarstva je bil v zadnjih dvajsetih letih zelo hiter zato, ker imajo cvetlicarji na
voljo vsak dan vec razlicnih materialov, iz katerih oblikujejo. Poleg Zivih materialov, ki so na
voljo pri dobaviteljih cvetja (grosistih), jim ponujajo tudi Stevilne nezive materiale (trakove,
papirnate pticke, metulje, papirje in Se mnogo drugih stvari), ki naredijo Sopek ali aranzma za
doloceno priloZznost Se posebej primeren.

Poleg tega pa je na razvoj cvetliCarstva po svetu zelo vplivalo tudi delo genetikov, ki so
marsikatero vrsto cvetja selekcionirali tako, da je postala zanimiva za cvetlicarstvo. Trudili so
se in vzgojili taksno vrtnico, ki bo kar najdlje zdrzala v vodi sveza, da bo prijetno diSala, da
bo imela primerno obliko cveta itd.

V zadnjih letih je razvoj vse bolj usmerjen k naravnim materialom. Zelo iskani so namre¢ vsi
materiali iz narave, predvsem iz gozdov (razli¢ni storzi, razne vejice, plodovi ...). V tujini teh
materialov ze primanjkuje, ker se jith ne sme nabirati brez dovoljenja lastnika gozda. V
Sloveniji se ta trend bolj pocasi uveljavlja, saj je zaenkrat teh 'dragocenosti' Se na pretek.
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4. TRZENJSKA RAZISKAVA NAKUPNIH NAVAD POTROSNIKOV
CVETJA

4.1. Opredelitev problema in namena raziskave

V raziskavi sem Zelela ugotoviti, kakSne so nakupne navade potro$nikov cvetja v Ljubljani.
Zanimalo me je mnenje potroSnikov cvetja o ponudbi cvetja v Ljubljani, kako pogosto
obisc¢ejo cvetliarne oziroma prodajalne cvetja, ob kaksni priloZnosti zavijejo v cvetli¢arno,
komu najpogosteje kupijo cvetje za darilo in kaj najpogosteje kupijo svojim najblizjim za
rojstni dan. Poleg teh vpraSanj pa sem Zelela Se preveriti, kaj jim je pomembno, ko se
odloc¢ajo, kam bodo zavili po nakup cvetja, kak$no je njihovo zadovoljstvo s prijaznostjo in
svetovanjem prodajnega osebja, kako so zadovoljni s kakovostjo cvetja, aranzmaji, kako
vpliva na njihovo odlocitev cena cvetja, kako pomembna jim je blizina lokacije cvetlicarne,
kako so zadovoljni s parkirnim prostorom pred prodajalno cvetja, kako z delovnim ¢asom in
kolikSna je celotna ocena cvetliCarne. Pri tem sklopu vpraSanj sem Zelela ugotoviti glavne
razlike med potroSniki cvetja, ki najpogosteje kupujejo cvetje v najblizji cvetlicarni
njihovemu domu (v tako imenovani lokalni cvetlicarni), potrosniki cvetja, ki najpogosteje
kupujejo v cvetlicarnah velikih trgovskih centrov (kot sta Hipermarket Mercator, in City
park), ter tistimi, ki ga najpogosteje kupujejo na trznici. Poleg teh vprasanj sem jim zastavila

v

statusu aktivnosti, druzinskem statusu in stanovanjskih razmerah.

Ze pred samo raziskavo sem na podlagi sekundarnih podatkov in pogovorov s cvetliGarji
oblikovala naslednje hipoteze:

HIPOTEZA 1: »Vec kot 75 % anketirancev meni, da je ponudba cvetja v Ljubljani dobra ali
odli¢na.«

HIPOTEZA 2: »Vec kot 1/3 anketirancev obisce prodajalno cvetja vsaj enkrat na mesec.«

HIPOTEZA 3: »Vec¢ kot 75 % anketirancev najpogosteje kupuje cvetje v najblizji cvetli¢arni
njihovemu domu.«

HIPOTEZA 4: »Najvec cvetja (vec kot 75 %) se podarja ob osebnih praznikih, kot sta rojstni
dan in god.«

HIPOTEZA 5: »Pogostost obiskov cvetlicarn oziroma prodajaln cvetja je odvisna od spola.«

HIPOTEZA 6: »Samostojno zavijanje daril (zavijem sam/-a) je odvisno od spola.«
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4.2. Dolo¢itev metode zbiranja podatkov

Pri trzenjskih raziskavah obstajata dva osnovna vira podatkov: primarni in sekundarni.
Sekundarni podatki so podatki, ki niso zbrani za to¢no dolo¢eno raziskavo, ampak za vec
namenov. Primarni podatki pa so informacije, zbrane za na$ namen raziskave (Churchill,
1996, str. 192). Ta raziskava trga potroSnikov cvetja zajema le primarne podatke, ki sem jih
dobila s pomocjo anketiranja na terenu (osebno spraSevanje).

V prid izbrani metodi anketiranja govori vec¢ razlogov:

» Stevilo informacij je najvecje

* najboljsi odziv

* dopusca uporabo katere koli vrste vprasanj

* zaporedje postavljanja vprasanj je enostavno spreminjati
* omogoca sprotno usmerjanje

*  mozno je pojasniti dvoumna vprasanja

* enostavna uporaba vizualnih pripomockov

Hkrati pa obstaja tudi nekaj slabosti tega tipa vprasalnika:
* razmeroma zelo poc¢asna metoda pridobivanja podatkov
* pristranskost zaradi vpliva anketarja

4.3. Oblikovanje vprasSalnika

Za vecino vprasanj sem uporabila strukturiran — neprikrit vprasalnik, ki ima Ze vnaprej
doloc¢ena vprasanja in odgovore, kjer se anketiranec zaveda namena raziskave. Ta tip vpraSanj
sem izbrala zaradi doloCenih prednosti (Churchill, 1996, str. 280):

* vsem anketirancem zastavimo isto vprasanje

* dobljeni odgovori so bolj zanesljivi

* odgovore je lazje interpretirati

* poenostavi se pregled, Sifriranje, tabeliranje in analiza podatkov

Hkrati pa obstaja tudi nekaj pomanjkljivosti tega tipa vprasalnika:
* moznost zavajajo¢ih odgovorov

* moznost neto¢nih odgovorov, ¢e med moznostmi ni za anketiranca ustreznega odgovora
Poleg zaprtih vprasanj sem uporabila Se Stiri odprta vprasanja, s katerimi sem skusala dobiti

opisne odgovore. S temi odgovori sem zelela ugotoviti, kaj je tisti najpomembnejsi razlog
potrosnikov cvetja, da najpogosteje zahajajo v isto cvetlicarno oziroma prodajalno cvetja.
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4.4. Dolocitev vzorca in zbiranje podatkov

Ciljna populacija za vzorcenje so bili kupci in obiskovalci cvetliCarn oziroma prodajaln
cvetja, ki so v Casu, ko se je anketiranje izvajalo, odhajali iz prodajalne (s cvetjem ali brez).
Gre za priloZznostni vzorec, ki ne temelji na verjetnostnem racunu. Enote, vkljuene v tak
vzorec, so vkljucene Cisto nakljucno, ker so bile v €asu anketiranja na kraju anketiranja
(Churchill, 1996, str. 481). V vzorec je bilo zajetth 90 ljudi, od tega 30 kupcev in
obiskovalcev najbliZje cvetli¢arne njihovemu domu-— cvetli¢arna v naselju (lokacija Sentvid in
Zupanciceva jama), 30 kupcev in obiskovalcev cvetlicarn velikih trgovskih centrov
(Hipermarket Mercator in City park) ter 30 kupcev cvetja na trznici (v Kosezah in na glavni
ljubljanski trznici). Anketiranje je potekalo v marcu in aprilu 2002, od ponedeljka do petka
med 9. in 17. uro. Anketiranje je potekalo z osebnim sprasevanjem, saj sem tako lahko
anketirance vodila skozi vpraSalnik in rotirala spremenljivke pri osmem in devetem vpraSanju.
Pri odprtih vpraSanjih sem dobila zanimive odgovore, ki pa sicer niso najprimernejsi za
analizo, vendar pa so v pomo¢ pri spoznavanju glavnih potrosnikovih Zelja oziroma potreb, ki
jih izrazi na neposreden nacin.

4.5. Omejitve raziskave

V vzorec sem zajela 90 oseb, ki sem jih izbrala naklju¢no med vsemi, ki so v ¢asu anketiranja
odhajali iz cvetlicarn velikih trgovskih centrov, iz lokalnih cvetli¢arn ali od prodajaln cvetja
na trznici. Pri tem se zavedam, da bi lahko bilo lokacij anketiranja ve¢ (v smislu vecjega
Stevila lokalnih cvetlicarn, cvetli€arn trgovskih centrov), saj bi s tem zajela Se potrosnike iz
drugih naselij, poleg tega pa bi bilo dobro, ¢e bi zajela Se vecji vzorec anketirancev. Poleg
tega sem anketiranje izvajala v marcu in aprilu od ponedeljka do petka med 9. in 17. uro, s
¢imer sem izlocila razne praznike (valentinovo, materinski dan, dan Zena), vendar pa se kljub
temu pojavlja moznost, da bi bili rezultati ankete drugacni, ¢e bi anketirala v kak§nem drugem
casovnem obdobju.

Pri osmem vprasanju sem vsakega anketiranca spraSevala o cvetliCarni oziroma prodajalni
cvetja, ki jo najpogosteje obisce. Pri devetem vpraSanju pa sem ga sprasevala o cvetli¢arni
oziroma prodajalni cvetja, ki jo kot drugo najpogosteje obis¢e. Tako sem pri osmem oziroma
devetem vprasanju preverjala odgovore tistih, ki cvetje najpogosteje kupujejo v lokalni
cvetlicarni in kot drugo najpogosteje v cvetli¢arni velikih trgovskih centrov; potem tiste, ki
cvetje najpogosteje kupujejo v lokalni cvetli¢arni in kot drugo na trznici. Kot tretjo dvojico
sem preverjala tiste, ki kupujejo cvetje najpogosteje v velikih trgovskih centrih in kot drugo
na trznici. Kot Cetrto dvojico sem preverjala tiste, ki cvetje najpogosteje kupujejo v velikih
trgovskih centrih in kot drugo v lokalnih cvetlicarnah. Kot peto dvojico sem preverjala tiste,
ki najpogosteje kupujejo cvetje na trznici in kot drugo v cvetliCarnah velikih trgovskih
centrov. Kot Sesto dvojico pa sem preverjala tiste, ki najpogosteje kupujejo cvetje na trznici in
kot drugo najpogosteje v lokalni cvetlicarni. 1z tega sledi, da sem pri vsakem anketirancu
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preverila le mnenje o tistih dveh vrstah cvetliCarn oziroma prodajaln cvetja, ki ju potrosnik
najpogosteje obisce.

4.6. Analiza in razlaga rezultatov raziskave

Podatke, ki sem jih pridobila z anketiranjem, sem obdelala s programskimi paketi SPSS 8.0
for Windows in Microsoft Excel '97. Podatke sem uredila, analizo vprasalnika pa predstavila
v obliki posameznega vprasanja in povezav med njimi.

4.6.1. Sociodemografski rezultati ankete med potrosniki cvetja v Ljubljani

Anketiranci se razlikujejo med seboj po spolu, starosti, izobrazbi, statusu aktivnosti,
druzinskem statusu in stanovanjskih razmerah.

e Struktura anketirancev glede na spol
Kot prikazuje Slika 2, je bilo v vzorec zajetih 90 naklju¢no izbranih potrosnikov cvetja, ki so
v ¢asu anketiranja, odhajali iz cvetli¢arne oziroma prodajalne cvetja.

Od 90 anketiranih je bilo 39 % moskih in 61 % Zensk. Ta odstotek ni primerljiv s podatki
Statisticnega letopisa Republike Slovenije, saj je bilo na dan 31. 12. 2001 v Ljubljani
registriranih 47,7 % oseb moskega spola in 52,3 % oseb Zenskega spola. Do te
neprimerljivosti s SURS-om je prislo zato, ker nisem dolocila kvote, da bi v raziskavo zajela
48 % moskih in 52 % zensk.

K anketiranju sem povabila vsakega, ki je odhajal iz cvetliCarne oziroma prodajalne cvetja kot
kupec ali samo kot obiskovalec. Vzrok ve¢jega Stevila anketiranih Zensk bi torej lahko bil, da
je v casu anketiranja cvetlicarne obiskalo ve¢ Zensk kot moskih ali pa da so moski bolj
zavracali sodelovanje v anketi. Vendar pa sem ob samem anketiranju evidentirala Stevilo
ogovorjenih moskih in zensk, iz ¢esar lahko vidim, da je bilo Stevilo zavrnjenih sodelovanj
priblizno enako in da ostaja le prvi moZen vzrok vecjega sodelovanja Zensk. Torej vecja
obiskanost prodajaln cvetja s strani predstavnic Zenskega spola.
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Slika 2: Velikost in sestava vzorca

Moski spol
39 %

Zenski spol
61 %

Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

* Starostna struktura anketirancev
S Slike 3 je razvidno, da so bili v anketi zajeti vsi starostni razredi. Najvec enot se je uvrstilo
v razred med 45 in 54 let (22 %), sledita starostna razreda od 55 do 64 let (19 %) in od 35 do
44 let (17 %). Starostni razredi nad 64 let, od 18 do 24 let in od 25 do 34 let pa so zastopani
priblizno enako, okrog 14 %. Iz tega lahko ugotovimo, da so obiskovalci cvetli€arn oziroma
prodajaln cvetja iz vseh starostnih razredov.

Slika 3: Starostna struktura anketirancev
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja, n = 90.

* Izobrazba anketirancev
Vecina anketiranih potroSnikov cvetja ima srednjo izobrazbo (51 %), sledijo tisti z visoko ali
vi§jo izobrazbo (33 %), relativno malo pa je tistih s poklicno (9 %) in osnovno Solo (7 %).
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Manjse Stevilo anketiranih z niZjo izobrazbo je mogoce pripisati vecjemu zavracanju
sodelovanja pri anketi ali pa manj$i obiskanosti cvetlicarn z njihove strani.

Slika 4: NajviSja stopnja dokoncane izobrazbe anketirancev
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

* Status aktivnosti
Po statusu aktivnosti je najve¢ anketirancev zaposlenih za poln delovni cas (52 %), 29 %
anketirancev je upokojencev, 11 % anketirancev pa je Studentov. Nezaposlenih, zaposlenih za
polovicni delovni ¢as, gospodinj in zZensk na porodnisSkem dopustu je vsega skupaj 8 %, zato
jih nadalje v raziskavi ne bom posebej obravnavala.

Slika 5: Status aktivnosti
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.
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* Druzinski status
Vecina (34 %) anketirancev je po druZzinskem statusu porocena ali pa Zivi v izvenzakonski
skupnosti in ima otroke. 19 % anketirancev je porocenih, vendar pa je (Se) brez otrok. Oseb,
ki Zivijo samsko Zivljenje in so brez otrok, je v anketi sodelovalo 13 %. 12 % anketirancev
zivi v 'praznem gnezdu', kar pomeni, da so si njihovi Ze odrasli otroci ustvarili svoje druzine
in ne zivijo vec¢ s starsi. 11 % anketirancev pa je vdovcev.

Slika 6: Druzinski status
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja, n = 90.

e Stanovanjske razmere
Med tistimi, ki so sodelovali pri anketi, jih 48 % Zzivi v bloku, 42 % v hisi z vrtom, preostalih
10 % pa jih Zivi v hiSi, vendar brez lastnega vrta. Iz tega se vidi, da ima manj kot polovica
anketiranih moZnost gojenja roz na vrtu.

Slika 7: Stanovanjske razmere
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja;, n = 90.
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4.6.2. Analiza glavnih vsebinskih vprasanj

*  Mnenje o ponudbi cvetja v Ljubljani
Anketirani potrosniki cvetja imajo zelo dobro mnenje o ponudbi cvetja v Ljubljani, saj jih kar
58 % meni, da je ponudba cvetja dobra, 32 % pa jih celo meni, da je ponudba cvetja odli¢na.
Samo 10 % anketiranih se zdi ponudba cvetja le zadovoljiva. Nobeden od anketiranih ni
mnenja, da bi bila ponudba cvetja v Ljubljani slaba.

Slika 8: Mnenje o ponudbi cvetja v Ljubljani
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

* Pogostost obiskov in nakupov cvetja v Ljubljani
Na Sliki 9 se vidi, da pri pogostosti obiskov v prodajalnah cvetja izstopata dva razreda, in
sicer 28 % anketiranih oseb obisce prodajalno cvetja v povprecju od tri- do petkrat na leto,
24 % pa jo obisce enkrat na mesec. To pomeni, da imamo dve pomembnejsi skupini kupcev:
tisti, ki kupujejo cvetje bolj pogosto, in tisti, ki kupujejo cvetje le ob dolocenih priloznostih
(od tri- do petkrat letno). Precej velik delez je tudi tistih kupcev, ki kupujejo cvetje od dva- do
trikrat na mesec.

Slika 9: Pogostost obiskov in nakupov v prodajalnah cvetja
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja;, n = 90.
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* Najpogostejsi kraj nakupa cvetja

Pri tem vprasanju sem Zelela preveriti, kje anketiranci najpogosteje kupujejo cvetje. Zanimalo
me je, ali je to na lokaciji, kjer sem jih anketirala, ali morda kje drugje. Dobila sem zanimiv
rezultat, ¢e upostevamo to, da sem izpraSala enako Stevilo ljudi pred lokalnimi cvetli¢arnami,
enako pred cvetlicarnami velikih trgovskih centrov ter enako S$tevilo na trznici. Dobljeni
rezultati na Sliki 10 prikazujejo, da anketirani potro$niki cvetja najpogosteje kupujejo cvetje v
najblizji cvetlicarni njihovemu domu (41 %). Prav tako jih vecina (36 %) vcasih kupuje v
najblizji cvetlicarni njihovemu domu. Takih, ki kupujejo zelo redko v najblizji cvetlicarni
njihovemu domu, je zelo malo, le 12 %, prav tako je malo takih, ki nikoli ne kupujejo (11 %)
v najblizji cvetlicarni njihovemu domu. Odstotek nakupovanja cvetja v cvetlicarnah velikih
trgovskih centrov oziroma na trznici pa je zelo podoben, vendar je nizji kot v lokalni
cvetliCarni. Priblizno 25 % anketirancev je takih, ki cvetje najpogosteje kupujejo v trgovskih
centrih, 24 % pa je takih, ki cvetje najpogosteje kupujejo na trznici. 29 % anketiranih
potro$nikov cvetja kupuje v€asih cvetje v cvetli¢arnah velikih trgovskih centrov.

Za odgovor, da v€asih kupujejo v cvetliarni velikih trgovskih centrov, se je opredelilo 29 %
anketiranih. Cvetje na trznici pa kupuje vcasih 21 % anketiranih. Za dve odstotni tocki se
razlikujeta deleza tistih, ki nikoli ne kupujejo v cvetlicarnah velikih trgovskih centrov, in
tistih, ki nikoli ne kupujejo na trznici.

Vecina anketirancev torej najpogosteje kupuje cvetje v lokalni cvetlicarni, prav tako jih
veCina vcasih kupuje v lokalni cvetlicarni. Kot drugo lokacijo nakupovanja cvetja jih je
vecina navedla cvetli¢arne velikih trgovskih centrov, nato nakupovanje cvetja na trznici. 14 %
anketiranih pa vcasih kupuje cvetje v vrtnarijah, semenarnah in v velikih centrih z vrtnarsko
opremo.

Slika 10: Najpogostejsi kraj nakupa cvetja
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja, n = 90.
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* PriloZnosti, ob katerih anketiranci najpogosteje obisc¢ejo cvetlicarno oziroma
prodajalno cvetja

Vecina anketirancev najpogosteje obisce cvetlicarno oziroma prodajalno cvetja ob praznikih
(68 %) (kot so: 14. 2. - valentinovo, 8. 3. - dan Zena, 25. 3. - materinski dan, 1. 11. - dan
mrtvih ...) in ob rojstnih dnevih svojih najblizjih (64 %). 48 % anketiranih pogosto obisce
cvetli¢arno ob raznih obletnicah v druzinskem krogu ter za pogrebe (41 %). Podarjanje cvetja
ob poroki in rojstvu otrok ni najbolj pogosto pri anketiranih potrosnikih cvetja, saj jih ve€ina
ob takih dogodkih samo vcasih zaide v cvetli¢arno oziroma prodajalno cvetja.

Slika 11: PriloZnosti, ob katerih anketiranci najpogosteje obis¢ejo cvetlicarno oziroma
prodajalno cvetja

70+

60-
= 50+
.§ 40. E Pogosto
o O Véasih
= 30
5 [ Zelo redko
= 20+ ONikoli

10+

0 B T T

Rojstni  Praznik Poroka Rojstvo Obletnica Pogreb 'Kar tako'
dan

Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

Kot vidimo, se skoraj vsi anketiranci odpravijo v cvetlicarno po nakup cvetja ali aranZiranje
ob rojstnih dnevih, saj je delez tistih, ki ne obis¢ejo cvetliarne oziroma prodajalne cvetja v
tistem casu, zelo nizek. Zanimivo je Se pogledati zadnji stolpec, v katerem vidimo, da se
relativno majhen delez anketirancev odpravi v cvetlicarno oziroma prodajalno cvetja po
nakup cvetja 'kar tako', brez razloga.

* Osebe, katerim anketiranci najpogosteje kupijo cvetje za darilo
Po pricakovanju 34 % anketiranih najpogosteje kupi cvetje za darilo svojemu partnerju.
Presenetljivo veliko (21 %) pa kupi cvetje najpogosteje sebi. 16 % anketiranih najpogosteje
kupi cvetje svojim starSem, sledi 14 % prijateljem, 9 % sorodnikom, 3 % otrokom oziroma
vnukom, 1 % pa kupi cvetje najpogosteje za na grob.
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Slika 12: Osebe, katerim anketiranci najpogosteje kupijo cvetje za darilo
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

* Nadin zavijanja darila
Vecina (57 % anketiranih potro$nikov cvetja) podari svojim najblizjim darilo, ki ga zavijejo
oziroma aranzirajo v cvetliCarni. 36 % anketirancev je takih, ki darilo zavijejo sami, 7 %
anketirancev pa darila pred izrocitvijo najblizjemu ne zavije.

Slika 13: Nacin zavijanja darila
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

* NajpogostejSe vrste obdarovanja najblizZjih za rojstni dan
Na Sliki 14 vidimo, da 71 % anketirancev svojim najblizjim za rojstni dan podari 'darilo in
cvetje', 16 % jih podari 'samo darilo', 13 % pa 'samo cvetje'.
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Slika 14: NajpogostejSe vrste obdarovanja najbliZjih za rojstni dan
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

* Vrsta cvetja, ki ga anketiranci najpogosteje podarijo svojim najbliZjim
Na to vprasanje je odgovorilo le 76 anketirancev od 90, in sicer tisti, ki so pri prejSnjem
vprasanju odgovorili, da svojim najblizjim podarijo za rojstni dan 'darilo in cvetje' ali 'samo
cvetje'.
Vecina (47 %) anketirancev podari svojim najblizjim za rojstni dan sveze rezano cvetje. 13 %
anketirancev podari svojim najblizjim ob njihovem rojstnem dnevu lon¢nico, 40 % pa jim
podari ali sveze rezano cvetje ali lon¢nico.
Pri tem vprasanju je bil ponujen odgovor Se suho cvetje, vendar pa nobeden od anketiranih le-
tega ne podari svojim najbliZjim za rojstni dan.

Slika 15: Vrsta cvetja, ki ga anketiranci najpogosteje podarijo svojim najbliZjim
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja, n = 90.
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* Primerjava ocen zadovoljstva anketirancev s prijaznostjo prodajalcev v
lokalni cvetli¢arni, v cvetlicarni velikih trgovskih centrov in na trZnici
Najvec (55 %) anketirancev je prisodilo oceno 5 lokalnim cvetli¢arnam. Po oceni prijaznosti
prodajnega osebja z oceno 5 sledi trznica s 40 % anketirancev, ki so ji prisodili tako oceno.
Prijaznost prodajnega osebja v cvetli¢arnah velikih trgovskih centrov je bila po vecini (56 %
anketirancev) ocenjena z oceno 4.

Zanimivo pri teh odgovorih pa je, da nobeden od anketirancev ni ocenil prijaznosti
prodajnega osebja z oceno 1 ali 2. Kar si lahko razlagamo, da so vsi prodajalci v cvetlicarnah

prijazni ali pa anketiranci ne hodijo v cvetli¢arne z neprijaznimi prodajalci.

Slika 16: Zadovoljstvo s prijaznostjo prodajalcev
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

* Zadovoljstvo s svetovanjem pri nakupu cvetja
Po rezultatih vidimo, da je najve¢ anketiranih (58 %) dodelilo najviS§jo oceno lokalnim
cvetlicarnam, najmanj (9 % anketiranih) pa cvetlicarnam velikih trgovskih centrov. Najve¢
anketirancev (41 %) je svetovanje prodajalcev na trznici ocenilo z oceno 4.
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Slika 17: Ocena svetovanja pri nakupu cvetja v cvetlicarnah
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja;, n = 90.

* Zadovoljstvo s kakovostjo cvetja
S kakovostjo cvetja so anketirani potro$niki cvetja najbolj zadovoljni v lokalnih cvetli¢arnah,
nato v cvetli¢arnah velikih trgovskih centrov, najmanj pa s cvetjem na trznici.

Slika 18: Zadovoljstvo s kakovostjo cvetja
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja;, n = 90.
* Zadovoljstvo z aranZmayji

Vecina anketiranih potrosnikov cvetja je najbolj zadovoljna z aranzmaji, ki jim jih naredijo v
lokalnih cvetli¢arnah, potem v trgovskem centru in po pricakovanjih najmanj na trznici.
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Slika 19: Zadovoljstvo z aranZmaji
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

* Zadovoljstvo z videzom cvetli¢arne oziroma prodajalne cvetja
Na Sliki 20 vidimo, da je najve¢ anketirancev zadovoljnih z videzom cvetliCarn v velikih
trgovskih centrih.

Slika 20: Zadovoljstvo z videzom cvetli¢arne
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.
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e Zadovoljstvo s ceno cvetja
Na Sliki 21 vidimo, da je najve¢ (skoraj 50 %) anketiranih potroSnikov cvetja zelo
zadovoljnih s ceno cvetja na trznici. Cene cvetja v lokalnih cvetlicarnah in cvetli¢arnah
velikih trgovskih centrov pa je vecina anketirancev ocenila z oceno 4 oziroma 3.

Slika 21: Zadovoljstvo s ceno cvetja
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

e Zadovoljstvo s ponudbo rezanega cvetja, lon¢nic in 'necvetja' (darilnega
programa)

Pri tem vprasanju sem Zelela preveriti zadovoljstvo anketiranih potro$nikov cvetja s ponudbo
svezega rezanega cvetja, s ponudbo lon¢nic in s ponudbo mecvetja', darilnega programa.
Glede zadovoljstva s ponudbo rezanega cvetja prevladuje trznica, nato pa sledijo lokalne
cvetliCarne in cvetlicarne v trgovskih centrih. Presenetljivo veliko, 18 % anketiranih, je
ocenilo ponudbo cvetja v cvetlicarnah velikih trgovskih centrov z oceno 2, kar pomeni, da s
ponudbo niso zadovoljni. Vzrok za to sem razbrala iz opisnih odgovorov pri vpraSanju 11.
Vecina nezadovoljnih potrosnikov cvetja, ki najpogosteje obiskujejo cvetlicarne v velikih
trgovskih centrih, je nezadovoljna s ponudbo rezanega cvetja zato, ker cvetje ni sveze oziroma
je slabe kakovosti.

32



Slika 22: Zadovoljstvo s ponudbo rezanega cvetja
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

Drugace pa je s ponudbo loncnic, s katero je najvec anketirancev zelo zadovoljnih prav v
cvetliCarnah velikih trgovskih centrov. Sledijo lokalne cvetliCarne in prodaja lon¢nic na
trznici, s katero pa anketiranci niso najbolj zadovoljni, saj je je premalo v njihovi ponudbi.

Slika 23: Zadovoljstvo s ponudbo lon¢nic

60 -

50

40 E Najblizja cvetli¢arna
vasemu domu

% 30 O Cvetlicarne v velikih

trgovskih centrih

201 O Prodaja cvetja na trznici

10

(= &l
1 2 3 4 5
Ocena zadovoljstva

Vir: Anketa med potrosniki cvetja;, n = 90.

S ponudbo 'necvetja' oziroma darilnega programa vecina ni ne zadovoljna ne nezadovoljna, Se
najbolj so zadovoljni s ponudbo v cvetlicarnah velikih trgovskih centrov.
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Slika 24: Zadovoljstvo s ponudbo 'necvetja' - darilnega programa
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

* Zadovoljstvo z blizino lokacije cvetli¢arne oziroma prodajalne cvetja
Po pricakovanju je najve¢ anketirancev najbolj zadovoljnih z blizino lokalne cvetlicarne.

Slika 25: Zadovoljstvo z bliZino cvetli¢arne oziroma prodajalne cvetja
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja;, n = 90.

» Zadovoljstvo s parkirnim prostorom
Anketirani potrosniki cvetja so dale¢ najbolj zadovoljni s parkirnim prostorom cvetli¢arn
velikih trgovskih centrov. Manj pa s parkirnimi prostori pred lokalnimi cvetliCarnami in
trznico. Pri odprtem vpraSanju Stevilka 11 jih je zelo veliko odgovorilo, da bi priporocali
svojemu cvetlicarju vecje parkirisce.



Slika 26: Zadovoljstvo s parkirnim prostorom
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

» Zadovoljstvo z delovnim ¢asom
Dale¢ najbolj zadovoljni z delovnim c¢asom cvetliCarne so potrosniki cvetja v velikih
trgovskih centrih. Najmanj pa so zadovoljni s poslovanjem trznice.

Slika 27: Zadovoljstvo z delovnim ¢asom
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja;, n = 90.

* Celotna ocena cvetli¢arne
Najvisjo celotno oceno (oceno 5) so z 21 % prejele lokalne cvetlicarne, nato s 15 % sledijo
cvetliCarne velikih trgovskih centrov in kot tretja sledi prodajalna cvetja na trznici z 10 %.
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Slika 28: Celotna ocena cvetlicarne
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Vir: Anketa med potrosniki cvetja;, n = 90.

4.6.3. Analiza odprtih vprasanj

* Pri 10. vprasanju sem glede na to, ali anketiranci kupujejo cvetje na trznici ali
ne, povprasala Se, zakaj.
Pri razlogih tistih anketirancev, ki kupujejo cvetje na trznici, sem dobila zelo podobne
odgovore, in sicer so bili najpogostejsi: da je cvetje cenejse, da ga kupijo spotoma, da je izbira
rezanega cvetja velika, da jim je vSeC vzdusje na trznici in da poleg tega Se barantajo za cene.
Nekaj pa jih je omenilo Se prijaznost prodajalcev do strank.

Pri anketirancih, ki cvetja ne kupujejo na trznici, sem dobila tudi nekaj podobnih odgovorov,
in sicer so bili najpogostejsi: da nimajo kje parkirati, da jim prodajalci cvetja ne znajo lepo
aranzirati, da je veliko ljudi (dolge Cakalne vrste).

e Pri 11. vprasanju sem spraSevala, kaj je anketirancem bolj vSe¢ oziroma manj
v§ec pri cvetlicarni, ki jo najveckrat obisScejo, glede na ostale cvetli¢arne.
Pri najblizji cvetli¢arni njihovemu domu — lokalni cvetlicarni jim je najbolj vSe¢ bliZina,
prijazno osebje, zelo lepi aranzmaji in pestra izbira cvetja, tako rezanega kot lon¢nic. Edina
stvar, ki vecini pri lokalnih cvetlicarnah ni vsec, so visoke cene.

Pri cvetli¢arnah velikih trgovskih centrov je anketirancem najbolj vSe€ to, da je vse na enem
mestu (zivila, tekstil, cvetje), je veliko parkirnih prostorov, imajo pestro izbiro rezanega
cvetja, veliko izbiro lon¢nic ter pester izbor darilnega programa. Zelo veliko jih je tudi
poudarilo, da je glavna prednost cvetlicarn velikih trgovskih centrov v tem, da je dolg delovni
cas, vse do vecera, poleg tega pa tudi ob nedeljah. Nezainteresiranost prodajalcev, dolge
cakalne vrste, premalo svetovanja in da ne sledijo trendom aranziranja, pa so bile najveckrat
izreCene stvari, ki anketirancem niso vSec€ pri cvetlicarnah velikih trgovskih centrov.
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e Pri 12. vprasanju sem spraSevala, kaj bi anketiranci svetovali svojemu
cvetlicarju.
Najve¢ anketiranih potrosnikov cvetja bi svojemu cvetliarju svetovalo ve¢ energije pri delu,
dodatno izobrazevanje in s tem sledenje trendom, daljSi delovni ¢as ob sobotah (to velja za
trznico in lokalne cvetlicarne) in vecje parkiriSce (predvsem velja za trznico).

* Pri 13.vprasanju pa sem spraSevala po tem, Katero cvetlicarno bi anketiranec
priporocil svojemu prijatelju/-ici.
Med najpogosteje priporocenimi cvetlicarnami so:
1. Cvetli¢arna Emporia v Bezigrajskem dvoru
2. Cvetlicarna Breg ob Ljubljanici
3. Cvetli¢arna Eli v Mostah

Kot glavne razloge za obisk teh cvetliCarn so anketiranci navajali trendovsko aranziranje,
ponudbo eksoti¢nih rastlin, nepozabne aranzmaje ... Kot vzrok, da tja ne zahajajo pogosteje
kot le ob posebnih priloznostih, pa so navedli zelo visoke cene.

4.6.4. Analiza povezav med spremenljivkami

Pred samo izvedbo trzenjske raziskave o nakupnih navadah potroSnikov cvetja sem postavila
domneve, ki naj bi jih ta raziskava potrdila oziroma ovrgla.

Na podlagi statisticne obdelave podatkov z ra¢unalniSkim statisticnim paketom SPSS sem
ugotovila naslednje:

HIPOTEZA 1: »Veé¢ kot 75 % anketirancev meni, da je ponudba cvetja v Ljubljani
dobra ali odli¢na.«

Prva hipoteza, ki sem jo postavila, je bila, da veCina ljudi oziroma ve¢ kot 75 % vseh
anketirancev meni, da je ponudba cvetja v Ljubljani dobra ali odli¢na.

V Tabeli 2 vidimo, da je 58 % anketirancev mnenja, da je ponudba cvetja v Ljubljani dobra,
32 % pa jih meni, da je ponudba cvetja v Ljubljani odli¢na.

Tabela 2: Mnenje o ponudbi cvetja v Ljubljani

Frekvenca % Kumulativni %
Odli¢na 29 32,2 32,2
Dobra 52 57,8 90,0
Zadovoljiva 9 10,0 0
Slaba 0 0 100,0
SKUPAJ 90 100,0

Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

To hipotezo pa sem preverila Se s pomocjo preskusa o delezu enot. Predpostavila sem, da je
ve¢ kot 75 % anketirancev mnenja, da je ponudba cvetja v Ljubljani dobra ali odli¢na. To
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pomeni, da sem v alternativni domnevi predpostavila, da bo delez anketirancev, ki so mnenja,
da je ponudba cvetja v Ljubljani dobra ali odli¢na, vecji od 75 % (H;: [ > 0,75).

z-preskus (z = 3,286) kaze na to, da je razlika statisticno znacilna (Priloga 2). Na podlagi
vzorénih podatkov lahko sprejmemo sklep, da je ve¢ kot 75 % anketirancev mnenja, da je
ponudba cvetja v Ljubljani dobra ali odli¢na.

HIPOTEZA 2: »Vel kot 1/3 anketirancev obiS¢e prodajalno cvetja vsaj enkrat na
mesec.«

Pri tej hipotezi sem predpostavila, da 1/3 anketirancev obisc¢e katero koli cvetliCarno vsaj
enkrat na mesec. Tabela 3 prikazuje rezultate drugega vpraSanja, na podlagi katerega sem
preverila to hipotezo.

Tabela 3: Pogostost obiskov in nakupov v prodajalnah cvetja

Frekvenca % Kumulativni %
1x na teden 10 11,1 11,1
2X na mesec 18 20,0 31,1
1x na mesec 23 25,6 56,7
na vsaka 2 meseca 14 15,6 72,2
3x-5x na leto 25 27,8 100,0
SKUPAJ 90 100,0

Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

Hipotezo sem preverila s pomocjo preskusa o delezu enot. To pomeni, da sem v alternativni
domnevi predpostavila, da bo delez anketirancev, ki obiscejo katero koli cvetlicarno vsaj
enkrat mesec¢no, vec kot 33,3 % (H;: [1>0,33).

z-preskus (z = 4,696) kaze na to, da je razlika statisticno znacilna (Priloga 2). Na podlagi
vzorénih podatkov lahko sprejmemo sklep, da ve¢ kot 1/3 anketirancev obis¢e katero koli
cvetlicarno vsaj enkrat na mesec.

HIPOTEZA 3: »Ve¢ kot 75 % anketirancev cvetje najpogosteje kupuje v najbliZji
cvetli¢arni njihovemu domu.«

To hipotezo sem preverjala na podlagi tretjega vprasanja, s katerim sem spraSevala, kako
pogosto anketiranci kupujejo v najblizji cvetlicarni njihovemu domu, kako pogosto v
cvetliarni velikih trgovskih centrov in kako pogosto na trznici.

Na podlagi analize rezultatov ocenjujem, da 41 % anketiranih cvetje najpogosteje kupuje v
najblizji cvetlicarni njihovemu domu.
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Tabela 4: Pogostost nakupov v njihovemu domu najblizji cvetlic¢arni

Frekvenca % Kumulativni %
Pogosto 37 41,1 41,1
Vcasih 32 35,6 76,7
Zelo redko 11 12,2 88,9
Nikoli 10 11,1 100,0
SKUPAJ 90 100,0

Vir: Anketa med potrosniki cvetja; n = 90.

Hipotezo sem preverila Se s pomocjo preskusa o delezu enot. To pomeni, da sem v
alternativni domnevi predpostavila, da bo delez anketirancev, ki najpogosteje obiscejo
najbliZjo cvetli¢arno njihovemu domu, vec¢ kot 75 % (H;: [1> 0,75).

z-preskus (z = —7,425) kaze na to, da razlika ni statisticno znacilna (Priloga 2). Na podlagi
vzor¢nih podatkov ne moremo sprejeti domneve, da vec kot 75 % anketirancev najpogosteje
obisce najblizjo cvetlicarno njihovemu domu.

HIPOTEZA 4: »Najvec cvetja (ve¢ kot 75 %) se podarja ob osebnih praznikih, kot sta
rojstni dan in god.«

V Tabeli 5 vidimo, da se najve¢ (68 % anketirancev pogosto podari cvetje ob praznikih)
cvetja podarja ob praznikih, kot so valentinovo, materinski dan in dan mrtvih. 64 %
anketirancev pa pogosto podari cvetje svojim najbliZjim ob osebnih praznikih, kot sta rojstni
dan in god (Tabela 6).

Tabela 5: Pogostost podarjanja cvetja svojim najblizjim ob praznikih

Frekvenca % Kumulativni %
Pogosto 61 67,8 67,8
Vcasih 21 23,3 91,1
Zelo redko 4 4.4 95,6
Nikoli 4 4.4 100,0
SKUPAJ 90

Vir: Anketa med potrosniki cvetja;, n = 90.

Tabela 6: Pogostost podarjanja cvetja svojim najblizjim ob rojstnem dnevu in godu

Frekvenca % Kumulativni %
Pogosto 58 64,4 64,4
Vcasih 29 32,2 96,7
Zelo redko 1 1,1 97,8
Nikoli 2 2,2 100,0
SKUPAJ 90

Vir: Anketa med potrosniki cvetja, n = 90.
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Hipotezo sem preverila Se s pomocjo preskusa o delezu enot. To pomeni, da sem v
alternativni domnevi predpostavila, da bo delez anketirancev, ki najpogosteje podarijo cvetje
ob rojstnih dnevih, ve¢ kot 75 % (H;: []> 0,75).

z-preskus (z = —2,315) kaze na to, da razlika ni statisticno znacilna (Priloga 2). Na podlagi
vzorénih podatkov ne moremo sprejeti domneve, da ve¢ kot 75 % anketirancev podarja cvetje
ob rojstnih dnevih.

HIPOTEZA 5: »Pogostost obiskov cvetlicarn oziroma prodajaln cvetja je odvisna od
spola.«

Pri tej hipotezi sem zelela preveriti, ali obstaja povezanost med pogostostjo obiskov cvetli¢arn
in spolom.

Hipotezo sem preverila s pomogjo statistiénega paketa SPSS, s Pearsonovim X>. Na podlagi
vzor¢nih podatkov ugotavljam, da razlika ni znacilna, saj je stopnja znacilnosti enaka 0,415
(Tabela 1 v Prilogi 3). To pomeni, da ne moremo sprejeti domneve, da je pogostost obiskov
cvetliCarn odvisna od spola.

HIPOTEZA 6: »Samostojno zavijanje daril (zavijem sam/-a) je odvisno od spola.«
Pri tej hipotezi sem Zelela preveriti, ali obstaja povezanost med samostojnim zavijanjem daril
(zavijem sam/-a) in spolom.

Prav tako sem to hipotezo preverila s Pearsonovim X>. Na podlagi vzor¢nih podatkov
ugotavljam, da je razlika znacilna, saj je stopnja znacilnosti enaka 0,000 (Tabela 2 v Prilogi
3). To pomeni, da lahko sprejmemo sklep, da je samostojno zavijanje daril (zavijem sam/-a)
odvisno od spola.

4.7. Povzetek glavnih ugotovitev raziskave

Z raziskavo sem poskuSala spoznati nakupne navade potroSnikov cvetja v Ljubljani.
Predvsem so me zanimale razlike med kupci cvetja, ki najpogosteje kupujejo cvetje v
najblizji cvetlicarni njthovemu domu, med tistimi, ki ga najpogosteje kupujejo v cvetlicarnah
velikih trgovskih centrov, in tistimi, ki ga kupujejo na trznici.

Na podlagi analize rezultatov raziskave sem priSla do naslednjih ugotovitev:

* V anketi je bilo anketiranih 90 obiskovalcev oziroma kupcev cvetja, ki so v Casu
anketiranja zapuscali lokalno cvetlicarno, cvetli¢arno trgovskega centra ali prodajalno
cvetja na trznici.

40



* Kar 61 % anketiranih oseb je bilo Zenskega spola, iz Cesar sem ugotovila, da Zenske
pogosteje zahajajo v cvetliCarne oziroma prodajalne cvetja.

* Po starostni strukturi je najvec anketirancev spadalo v starostni razred od 45 do 54 let.

* Glede na izobrazbo je bilo najvec takih s srednjo izobrazbo (kar 51 %).

* Glede na stanovanjske razmere zivi 48 % anketirancev v bloku, 10 % je takih, ki Zivijo v
hisi brez vrta, 42 % pa jih Zivi v hisi z vrtom. To pomeni, da je pri anketi sodelovalo ve¢
tistih, ki nimajo vrta (58 %).

* 90 % anketirancev je mnenja, da je ponudba cvetja v Ljubljani dobra, ¢e ze ne odli¢na. Le
10 % anketiranih se zdi ponudba cvetja samo zadovoljiva, nikomur pa se ne zdi slaba.

* Vecina (28 %) anketirancev obiS¢e cvetlicarno oziroma prodajalno cvetja od tri- do
petkrat na leto. Malo manj (24 %) pa je tistih, ki obiS¢ejo cvetli¢arno enkrat na mesec.

* 41 % anketirancev najpogosteje obisc¢e lokalno cvetlicarno za nakup cvetja, sledijo pa
cvetliCarne velikih trgovskih centrov in prodaja cvetja na trznici.

* Anketiranci najpogosteje kupijo cvetje svojemu partnerju, nato sebi, starSem, prijateljem
in nato sorodnikom.

* Vecina (57 %) anketirancev pokloni svojim najblizjim darilo, aranZirano v cvetlicarni,
36 % je takih, ki darilo zavijejo sami (ga zavijejo doma), 7 % pa ga podari nearanZiranega.

* Anketiranci svojim najblizjim za rojstni dan najpogosteje podarijo kombinacijo 'darilo in
cvetje' (kar 71 %), 'samo darilo' podari 16 % anketirancev, 'samo cvetje' pa 13 %. Od tega
podarijo najvec svezega rezanega cvetja (47 %).

* Na zadovoljstvo potrosnika s cvetlicarno oziroma prodajalno cvetja zelo vplivata
svetovanje in prijaznost prodajnega osebja. NajveC anketirancev je najbolj zadovoljnih s
prijaznostjo in svetovanjem prodajnega osebja v lokalnih cvetliCarnah. Najmanj pa v
cvetliCarnah velikih trgovskih centrov.

S kakovostjo cvetja so anketirani potros$niki cvetja najbolj zadovoljni v lokalnih
cvetliCarnah, nato v cvetliCarnah velikih trgovskih centrov, najmanj pa s cvetjem na
trznici.

* Relativno veliko Stevilo anketiranih potroSnikov cvetja ni najbolj zadovoljnih z delovnim
casom lokalnih cvetliarn in trznice. Poleg tega pa tudi niso najbolj zadovoljni s parkirnim
prostorom pred omenjenima prodajalnama cvetja.

* Najvi§jo celotno oceno (oceno 5) je 21 % anketirancev prisodilo lokalnim cvetlicarnam,
nato s 15 % sledijo cvetli¢arne velikih trgovskih centrov in kot tretja prodajalna cvetja na
trznici z 10 %.

Z razvojem cvetliarstva se spreminjajo tudi potrebe potrosnikov cvetja, zato jih je treba kar
najbolje poznati, da jih lahko ¢im bolje zadovoljimo. Poleg tega se spreminja tudi nacin
Zivljenja in nenazadnje tudi nakupne navade potrosnikov. Se veéji razvoj pa bi bil mozen z
raznimi prireditvami v okviru floristicnih tekmovanj in razstav. S tem bi dobili na eni strani Se
ve¢ kakovostnih cvetlicarjev, na drugi strani pa bi Se bolj pritegnili potrosnike za nakup
cvetja. V okviru teh razstav bi se lahko ustanovili Se razni klubi ljubiteljev cvetja.
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5. SKLEP

Za izdelavo ucinkovitih trzenjskih strategij je potrebno dobro poznati tako porabniske trge kot
nakupno obnaSanje porabnikov. S proucevanjem prepoznavanja potreb, iskanja podatkov,
ocenjevanja moznosti, nakupnega odlocanja in ponakupnega vedenja lahko trzniki dolocijo,
kako zadovoljiti potrebe kupcev. S spoznanjem razli¢nih udeleZencev v nakupnem procesu in
poglavitnih vplivov na njihovo vedenje trzniki lazje oblikujejo u€inkovite trzenjske strategije
za svoje ciljne trge.

Pred oblikovanjem trzenjske strategije je osnovnega pomena spoznati kupca oziroma
potros$nika. Podjetja morajo ugotoviti, kdo so njihovi potrosniki, kaksno je njithovo nakupno
obnaSanje ter predvsem kakine so njihove potrebe. Sele na podlagi teh informacij lahko
podjetja razvijejo dolo€en izdelek oziroma storitev, ki jo potem ponudijo pravemu kupcu ob
primerni ceni, na pravi nacin.

Danasnja oblika trzenja podjetij sloni na odnosih. Namen te oblike trzenja je postaviti,
ohranjati in spodbujati odnose s potrosniki. Podjetje si mora prizadevati doseci takSen odnos s
kupci, da mu le-ti zaupajo in z njim vzpostavijo dolgoroen odnos. TakSen odnos pa je
mogoce doseci z obljubljeno in izpolnjeno visoko kakovostjo, dobro storitvijo in primerno
ceno. Ti elementi pa so dandanes klju¢nega pomena za prezivetje v konkuren¢nem boju med
podjetji.

V diplomski nalogi sem Zelela s trzno raziskavo prouciti nakupne navade potroSnikov cvetja,
njihovo mnenje o ponudbi cvetja v Ljubljani, pogostost obiskov cvetli¢arn oziroma prodajaln
cvetja, kje cvetje najpogosteje kupujejo, ob kakSnih priloznostih najpogosteje obiscejo
cvetliCarno in komu cvetje najpogosteje kupijo.

Z raziskavo sem ugotovila, da ima vecina anketiranih potro$nikov cvetja dobro mnenje o
ponudbi cvetja v Ljubljani, kar pa ne pomeni, da se ponudba ne bi mogla Se izboljsati, vsaj v
smislu vecje ponudbe bolj svezega rezanega cvetja. Vecina anketiranih potroSnikov cvetja
obisce cvetlicarno oziroma prodajalno cvetja od tri- do petkrat krat na leto, in sicer ob vecjih
praznikih. Velik delez je tudi tistih, ki obiS¢ejo cvetliCarno enkrat mesecno.

Cvetlicarna, ki jo anketirani potro$niki cvetja najpogosteje obiscejo, je tista, ki je v njihovi
neposredni blizini (lokalna cvetlicarna). Po pogostosti obiskov sledijo cvetlicarne velikih
trgovskih centrov in kot zadnje prodajalne cvetja na trznici. Priloznosti, ob katerih anketiranci
najpogosteje obiscejo cvetliCarno, so prazniki (valentinovo, materinski dan, dan mrtvih) ter
osebni prazniki njihovih najblizjih (rojstni dan in god).

Spremenljivki, ki bi jih veljalo v cvetlicarnah oziroma prodajalnah cvetja posebej upostevati,

saj zelo vplivata na zadovoljstvo potroSnika s cvetliCarno, sta svetovanje in prijaznost
prodajnega osebja. Relativno veliko S$tevilo anketiranih potro$nikov cvetja ni najbolj
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zadovoljnih z delovnim ¢asom lokalnih cvetlicarn in trznice. Poleg tega tudi niso najbolj
zadovoljni s parkirnim prostorom pred omenjenima prodajalnama cvetja. Zato priporo¢am, da
bi se na tem podrocju kaj spremenilo.

Poleg omenjenih izboljSav bi cvetliCarjem priporocila Se ve¢ trendovskih na¢inov aranziranja,
da bi v svoje aranzmaje vpletli Se ve¢ naravnih materialov, saj so le-ti zelo priljubljeni med
potro$niki cvetja. Predvsem bi to priporocila cvetliCarjem v cvetlicarnah velikih trgovskih
centrov, saj se je najve¢ anketirancev pritozevalo nad pomanjkanjem poznavanja trendov v tej
skupini cvetlicarn.

Prepricana sem, da bi lahko ob upoStevanju zgoraj napisanih predlogov in ohranjanju

pozitivnih stali§¢ potro$nikov do cvetli¢arn oziroma prodajaln cvetja v Ljubljani Se uspesneje
in bolje zadovoljevali svoje potrosnike.
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Priloga 1: ANKETA

SPOSTOVANI!

Anketa, ki je pred vami, je del raziskave, ki jo kot Studentka Ekonomske fakultete

delam za pisanje diplomske naloge. Vprasalnik je popolnoma anonimen.
Za trud in sodelovanje se Vam vnaprej lepo zahvaljujem.

1. KakSno je vase mnenje o ponudbi cvetja v Ljubljani?

Ponudba cvetja je: a) odli¢na
b) dobra

¢) zadovoljiva

d) slaba

2. Kako pogosto obiscete katerokoli cvetlicarno oziroma prodajalno cvetja?

a) 2x - 3xnateden

b) 1x nateden

¢) 2x na mesec

d) Ix na mesec

e) na vsake 2 meseca
f) 3x—5xnaleto

g) redkeje —zakljuci
h) nikoli — zakljuci

3. a) Kako pogosto kupujete pogosto

v najblizji cvetliCarni vaS§emu domu #
v cvetlicarni v velikih trgovskih centrih ~ #
cvetje na trznici #
drugje #

€<

\4

* H H

asih

zelo redko nikoli
# #
# #
# #
# #

b)Kako pogosto kupujete: v najblizji cvetlicarni vaSemu domu

v cvetli¢arni velikih trgovskih centrov

cvetje na trznici

drugje

4. Ob kaksni priloZnosti zavijete v cvetlicarno?

a) rojstni dan, god pogosto
b) prazniki (8.marec, 1.november...) pogosto
¢) poroka pogosto
d) rojstvo pogosto

e) obletnica pogosto

vcasih
vcasih
vCasih
vCasih
vCasih

%
%

%
Y%

skupaj 100%

zelo redko
zelo redko
zelo redko
zelo redko
zelo redko

nikoli
nikoli
nikoli
nikoli
nikoli



f) pogreb pogosto vcasih zelo redko nikoli
g) drugo pogosto vcasih zelo redko nikoli

5. Komu najpogosteje kupite cvetje za darilo? (Razvrstite od 1 do 4. Stevilka 1 pomeni
najpogosteje, 2 manj pogosto ...)
a) sebi (za v sobo, pisarno ...)
b) partnerju
¢) mami, tasci, starSem
d) prijatelju, prijateljici
e) sorodnikom

f)
6. Darilo, ki ga poklonite obdarovancu,
a) sami zavijete, zavijete doma obi¢ajno  redko nikoli
b) zavijejo v cvetli¢arni obi¢ajno  redko nikoli
¢) podarite nearanzirano (nezavito) obi¢ajno  redko nikoli

7. Kaj najpogosteje podarite vasim najbliZjim za rojstni dan?
a) darilo + cvetje ***
b) samo darilo
C) samo cvetje ***

*#*Kak$no cvetje? 1 sveZe rezano cvetje
& lon¢nico
& suho cvetje
o razli¢no
o ne vem

8. Kako bi vi ocenili naslednje kategorije, ¢e imate v mislih cvetli¢arno, Ki jo
najpogosteje obiScete? (Obkrozite Stevilko na lestvici.

5- zelo zadovoljen, 4- zadovoljen, 3-niti zadovoljen niti nezadovoljen, 2-nezadovoljen,
1- zelo nezadovoljen)
a) prijaznost prodajnega osebja 5
b) svetovanje pri nakupu
c) kakovost (trajnost) cvetja
d) zadovoljstvo z aranzmayji
e) videz celotne cvetli¢arne
f) cenacvetja
g) ponudba rezanega cvetja
h) ponudba lon¢nic

N Ly W W
B N S L T L - N SN
W W W W W W W W W
[\ T N R (SR NG T O R \O R NG T (O R \O)
O T W~ S S O S Y

1) ponudba mecvetja' (daril)



j) blizina lokacije cvetlicarne
k) parkirni prostor
1) delovni cas

Whn D D D
>~ B~ B~ b
W W W W
[\ T O R \O I \O)
—_— =

m) celotna ocena cvetliCarne

9. Kako bi vi ocenili naslednje kategorije, ¢e imate v mislih cvetli¢arno, ki jo kot
drugo najpogosteje obiscete? (Obkrozite Stevilko na lestvici.

5- zelo zadovoljen, 4- zadovoljen, 3-niti zadovoljen niti nezadovoljen, 2-nezadovoljen,
1- zelo nezadovoljen)
a) prijaznost prodajnega osebja 5
b) svetovanje pri nakupu
¢) kakovost cvetja
d) zadovoljstvo z aranzmaji
e) videz celotne cvetlicarne
f) cena cvetja
g) ponudba rezanega cvetja
h) ponudba lon¢nic
1) ponudba mecvetja' (daril)
j) blizina lokacije cvetlicarne
k) parkirni prostor
1) delovni cas

B R L T T .
LW W W W W W W W W W W W W
[N 2 NS NS TN O R (O RN (S IR (O I O I O (O I (O S B )
T S S N S S T e

5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5

m) celotna ocena cvetliCarne

10. Ali kdaj kupite cvetje na trznici? DA NE
Zakaj?

11. Kaj vam je bolj vSe€ oziroma manj vSe¢ pri cvetli¢arni, ki jo najveckrat obiScete
glede na ostale cvetlicarne?
Bolj vse¢

Manj vse¢

12. Kaj bi svetovali vasemu cvetli¢arju?

13. Katero cvetli¢arno bi vi priporocili vaSemu prijatelju?

Zakaj?




Demografija:

14. Spol: zenski moski
15. Starost: (s Stevilko)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)

do 18 let
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
nad 64 let

16. Katera je vasa najviSja stopnja dokoncane izobrazbe?

a)
b)
c)
d)

osnovna $ola ali manj
poklicna Sola

srednja Sola

vi§ja, visoka

17. KakSen je vas zaposlitveni status?

a)
b)
©)
d)
e)
f)

g)
h)

Zaposlen/-a za poln delovni ¢as
zaposlen/-a za polovicni delovni ¢as
gospodinja

porodniski dopust

Student/-ka

upokojen/-ka

nezaposlen-a

drugo

18. Druzinski status:

a)
b)
c)
d)
€)
f)

samski brez otrok

samski z otrokom/otroki

porocen-a brez otrok, zunajzakonska skupnost brez otrok

porocen-a z otrokom/otroki, zunajzakonska skupnost z otrokom /otroki
vdova, vdovec

Zivim s starsi

19. Ali zZivite...... a) v bloku

b) v hisi brez vrta
¢) v hisi z vrtom

20. Kraj datum ankete




Priloga 2: Preskus domnev o deleZzu enot

HIPOTEZA 1: »Predpostavljam, da vecina ljudi (ve¢ kot 75 %) meni, da je ponudba
cvetja v Ljubljani dobra ali odli¢na.«

P=n./n
P=281/90=0,578

SE(p) = V[o(1-T1o)/n
SE(p) = 0,046

z=(p—Tlo)/ SE(p)
z=3,286

(z=3,286) > (z(@ =0,05)= 1,645)

Razlika je znacilna.

HIPOTEZA 2: »Predpostavljam, da ve¢ kot 1/3 anketirancev obis¢e prodajalno cvetja
vsaj 1 krat na mesec.«

P=n,/n
P=51/90= 0,567

SE(p)= V[To(1-[To)/n
SE(p)= 0,0497

z=(pT1o)/ SE(p)
z=14,696

(Z = 4,696) > (Z(q =0,05)= 1,645)

Razlika je znacilna.



HIPOTEZA 3: »Predpostavljam, da ve¢ kot 75 % anketirancev kupuje cvetje
najpogosteje v najblizji cvetlicarni njihovemu domu.«

P=n./n
P=37/90=0,411

SE(p)=V[1o(1-To) /n
SE(p)= 0,046

z=(p—[1o)/ SE(p)
z=-7,425

(Z = —7,425) < (Z(a =005~ 1,645)

Razlika ni znacilna.

HIPOTEZA 4: »Predpostavljam, da ve¢ kot 75 % anketirancev podarja cvetje ob
osebnih praznikih, kot sta rojstni dan in god.«

P=n,/n
P =58/90= 0,644

SE(p)= V[To(1-[To)/n
SE(p)= 0,0456

z=(p—T1o)/ SE(p)
z=-2315

(z=-2,315) <(z@=0,0s5)= 1,645)

Razlika ni znacilna.



Priloga 3: Preskus domnev o odvisnosti

HIPOTEZA 6: ""Pogostost obiskov cvetlicarn oziroma prodajln cvetja je odvisna od

spola."

Tabela 1: Crosstabs

Spol * pogostost obiskov in nakupov v prodajalnah cvetja Crosstabulation

Pogostost obiskov prodajaln cvetja
2-3x%
na na
1xna mese 1% na vsake 2 3-5x
teden C mesec | meseca | naleto Skupa
Spol zenski  Count 7 11 14 11 12 5!
Expected Count 6,1 11,0 141 8,6 15,3 55,
% within Spol 12,7% | 20,0% | 25,5% 20,0% 21,8% | 100,09
% within
ggiﬁfﬂ 70,0% | 61,1% | 60,9% | 78,6% | 480% | 61,19
prodajaln cvetja
% of Total 78% | 12,2% | 15,6% 12,2% 13,3% 61,19
Ad
RZ’;ZT; 6 0 0 1,5 1,6
moski Count 3 7 9 3 13 3!
Expected Count 3,9 7,0 8,9 54 9,7 35,(
% within Spol 8,6% | 20,0% | 25,7% 8,6% 37,1% | 100,09
% within
gg?’sfc’f\‘/m 30,0% | 38,9% | 39,1% | 214% | 52,0% | 38,99
prodajaln cvetja
% of Total 3,3% 7,8% | 10,0% 3,3% 14,4% 38,99
Adjusted
Rejsidual -6 .0 0 15 16
Skupaj Count 10 18 23 14 25 al
Expected Count 10,0 18,0 23,0 14,0 25,0 90,(
% within Spol 11,1% | 20,0% | 25,6% 15,6% 27,8% | 100,09
% within
pogastost 100,0% | 100% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,09
prodajaln cvetja




Chi-Square Tests

Asymp.
Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,9372 ,415
Likelihood Ratio 4,056 ,399
N of Valid Cases 90

a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,89.

HIPOTEZA 7: '""Mnenje o ponudbi cvetja v Ljubljani je odvisno od spola."

TafeAa 2: Xpoootao

Spol * Mnenje o ponudbi cvetja v Ljubljani Crosstabulation

Mnenje o ponudbi cvetja v Ljubljani
odlicna dobra zadovoljiva Skupaj
Spol zenski  Count 22 30 3 5¢
Expected Count 17,7 31,8 55 55,(
% within Spol 40,0% 54,5% 5,5% 100,0%
Op/znwl:t:é? cvotia v Liublan 759% | 5T.7% 333% | 61.1%
% of Total 24,4% 33,3% 3,3% 61,1%
Adjusted Residual 2,0 -8 -1,8
moski  Count 7 22 6 3¢
Expected Count 11,3 20,2 3,5 35,(
% within Spol 20,0% 62,9% 17,1% 100,0%
;/(:)nwl:tt?tl)? 2\1/23213 Ejubljani 24,1% 42,3% 66,7% 38,9%
% of Total 7.8% 24,4% 6,7% 38,9%
Adjusted Residual -2,0 ,8 1,8
Skupaj Count 29 52 9 9
Expected Count 29,0 52,0 9,0 90,(
% within Spol 32,2% 57,8% 10,0% 100,0%
op/‘;mtggl' ggg;"j Ejublj ani | 100.0% | 100,0% 100,0% | 100,09
9/, nf Tatal 29 20/ BE7 Q0/ 10 NOL 100 No/




Chi-Square Tests

Asymp.
Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,8332 ,054
Likelihood Ratio 5,921 ,052
N of Valid Cases 90

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,50.




