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UuvOoD

Gospodarska gibanja in zivljenjske razmere vplivajo na misljenje, staliSCa, vrednote,
navade in vedenje ljudi, s tem pa tudi porabnikov. Poznavanje nakupnega vedenja je tako
za podjetje kot ponudnika blaga zelo pomembno, saj se le tako hitro in bolj uspesno
prilagodi spremembam na trgu, s tem pa tudi potrebam in Zeljam porabnikov.

S samim vstopom Slovenije v Evropsko unijo pa je za slovenska podjetja postalo zelo
pomembno, da se hitro in uspesno prilagajajo spremembam na trgu, s tem pa tudi potrebam
in zeljam porabnikov.

Ljubljanske mlekarne d.d., ze od leta 1956 skrbijo za preskrbo porabnikov s svezim
mlekom in ostalimi mle¢nimi izdelki. Lahko reCem, da so najvecji slovenski proizvajalec
sladoleda. V svoj prodajni asortiman uvrsc¢ajo tudi razli¢ne blagovne znamke sladoledov.
Najbolj znane blagovne znamke sladoledov so: Maxim Premium, Lucka, Planica in Piran.
Z vstopom v Evropsko unijo se je konkurenca na podrocju sladoleda zelo zaostrila. Tuji
dobavitelji vstopajo na slovenski trg s Sir§o ponudbo in nizjimi cenami, zato se morajo
proizvajalci truditi, da obdrzijo obstojee porabnike, Se bolj pa se je potrebno boriti, da
pridobijo nove porabnike.

Zato imam v diplomski nalogi namen poglobljeno raziskati porabnikov proces nakupa
izdelkov vsakdanje rabe s poudarkom na sladoledu Planica. Zastavila sem si ve¢ ciljev:
analizirati in sintetizirati obstojeCo literaturo na temo nakupa izdelkov vsakdanje rabe,
analizirati koli¢insko in vrednostno prodajo sladoleda Planica po trgovskih verigah glede
na strukturo njihovih kupcev, raziskati nacine promocije sladoled Planica v posamezni
trgovski verigi in empiricno (s kvantitativno raziskavo) prouciti pomen razli¢nih
dejavnikov nakupa sladoleda Planica na vzorcu dejanskih in potencialnih kupcev tega
izdelka.

Diplomska naloga vsebuje poleg Uvoda Se stiri poglavja. Prvo poglavje je namenjeno
opisu porabnikovega nakupnega vedenja, dejavnikov ki vplivajo na nakupno vedenje in
porabnikovega nakupnega odlo¢anja. V drugem poglavju predstavim podjetje Ljubljanske
mlekarne, d.d. in njihove pomembne blagovne znamke. V nadaljevanju diplomske naloge
se osredoto¢im na blagovno znamko sladoleda Planica, na prepoznavanje same blagovne
znamke Planica in zvestobo kupcev isti blagovni znamki skozi desetletja. V tem poglavju
so opisane trzne tudi poti Ljubljanske mlekarne, d.d. in sama analiza prodaje blagovne
znamke Planica po posameznih prodajnih poteh.

Tretje poglavje namenim empiri¢ni raziskavi porabnikovega nakupnega procesa pri
nakupu sladoleda Planica. V zaetku poglavja opredelim raziskovalni problem in cilj
raziskave z zastavljenimi zacetnimi hipotezami. Nato sledi nacrt raziskave in njena
metodologija, konec poglavja pa je namenjen analizi in interpretaciji ugotovitev na podlagi
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dobljenih rezultatov. V zadnjem, cetrtem, poglavju podam analizo in pomembnejse
ugotovitve diplomske naloge, v sklepu pa njene omejitve in sklepno misel.

1 PORABNIKOVO NAKUPNO VEDENJE

Porabnik je vsak, ki kupuje dolo¢ene dobrine, da bi zadovoljil svoje potrebe. Damjan in
Mozina (2002, str. 27) ponudita uporabno opredelitev porabnika, po kateri je porabnik
oseba, ki ima vse moznosti za nakup dobrin, ki jih lahko najdemo na trgu, z namenom da
bi zadovoljil svoje potrebe.

Vendar pa se moramo zavedati, da imajo dana$nji porabniki razli¢ne potrebe in Zelje, lahko
reCemo tudi, da izbirajo med razli¢nimi cilji, da bi zadovoljili te svoje potrebe in zelje.
Nacin, na katerega porabniki zadovoljujejo svoje potrebe in zZelje, pa imenujemo nakupno
vedenje. Vedenje porabnika je zelo Sirok pojem, saj zajema veliko podroéij. Je »proces, v
katerem posamezniki odlo¢ajo, kaj, kdaj, kje, kako in od koga kupiti blago ali sprejeti
storitev. To vedenje vkljuuje mentalno in fizi¢no aktivnost, ki je potrebna za odlocitev v
procesu nakupa« (Damjan & Mozina, 2002, str. 5).

Kotler (2004, str. 182) meni, da vedenje porabnikov proucuje, kako posamezniki, skupine
in podjetja izbirajo, kupujejo in uporabljajo izdelke, storitve, ideje ali dozivetja, vse z
namenom, da bi zadovoljili svoje potrebe in zelje. Poznati porabnike in razumeti njihovo
vedenje, pa nikakor ni preprosto. Porabniki pogosto ravnajo v nasprotju s tem, kar mislijo
in govorijo. Velikokrat se sploh ne zavedajo pravih motivov, ki se skrivajo za njihovimi
dejanji, posledica tega pa je, da si premislijo v zadnjem trenutku in spremenijo svojo
odlocitev.

Nakupno vedenje porabnikov Kotler (2004, str. 183) pojasni z modelom nakupnega
vedenja (Slika 1). Iz modela je razvidno, da na nakupno vedenje najprej vplivajo trzenjski
drazljaji in draZljaji iz okolja (drugi draZljaji). Med trZzenjske draZljaje priStevamo izdelek,
ceno, trzne poti in trzenjsko komuniciranje. S temi orodji trzniki skuSajo prepricati
porabnike, da doloCen izdelek najbolj ustreza oz. zadovolji njihove potrebe. Med druge
drazljaje priStevamo gospodarski, tehnoloski in politi¢ni vpliv in vpliv kulture. Trzenje in
drugi drazljaji iz okolja prodrejo in vplivajo na porabnikovo zavest. Trzniki pa morajo
ugotoviti, kaj se dogaja v porabnikovi zavesti od trenutka, ko drazljaj prodre v zavest do
kon¢ne nakupne odlocitve. Kulturni, druzbeni, osebni in psiholoski dejavniki vplivajo na
porabnikovo nakupno vedenje. Kulturni dejavniki nanj vplivajo v najSirSem in
najmocnejSem obsegu.



Slika 1: Model nakupnega vedenja

Trenjski Drugi deasliai Kupceve Kupéev proces Kupéeve

draljai 5 drazpajt madilnosti odlotanja odloéitve

Tndelek Prepoznavanje Izbira izdetka

Cem Gospodarski Kulturne problema Izbira blagovne

T . Tehnoloski Druhene Iskanje informacij mamke

rine poti e T 5

Teno Politi¢ni Osebne Presojanje moZnosti Izbira trgovea

e Kulturni Psihologke Nakupna ndlf}crte\l-' (s nakupa
Ponzkupno vedene Obseg nakupa

Vir: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 184.

Nakupne odlocitve so povezane z razli¢nimi postopki odlocanja. Assael (v Kotler, 2004,
str. 201) loci stiri vrste porabniS$kega nakupnega vedenja glede na dinamiko nakupnega
odlocanja:

1. Zapleteno nakupno vedenje; o njem govorimo takrat, ko je kupec zelo zavzet za
nakup. Pri tak$ne vrste nakupnem vedenju kupec lo¢uje med posameznimi blagovnimi
znamkami. Visoka zavzetost za nakup je znalilna predvsem za drage izdelke
(nepremicnine, avtomobil, racunalnik, luksuzne dobrine), te izdelke kupec ne kupuje
pogosto, zato natan¢no in poglobljeno razmislja o nakupu. To pomeni, da iSCe
informacije o izdelku, ali preko spleta ali preko mnen;j prijateljev, znancev, ki so zeljen
izdelek Ze kupili, prav tako si pusti svetovati pri nakupu s strani prodajalca izdelka. O
kompleksnem nakupnem vedenju govorimo takrat, kadar je za kupca pomembno, da
sprejme »pravo odlocCitev«. V primeru takSnega nakupa, gre porabnik skozi vse stopnje
nakupnega procesa.

2. Nakupno vedenje, usmerjeno k zmanjsevanju neskladja (disonance); o tak§nem
nakupnem vedenju govorimo takrat, kadar je kupec visoko zavzet za nakup, vendar pa
ne locuje med posameznimi blagovnimi znamkami ali pa je na trgu zelo malo ponudbe
razli¢nih blagovnih znamk. O visoki zavzetosti govorimo zato, ker gre za drag, redek
oziroma delikaten nakup. Tudi v tem primeru kupec razisce trg in ponudbo, vendar pa
svoje odlocitve ne tehta med razlicni blagovnimi znamkami, saj le te zanj niso izrazite.
Taksnega kupca lahko pritegnemo s razlicnimi promocijami, kot so npr. akcijska cena,
nakup na obroke brez obresti, ponakupne aktivnosti (servisi, garancije,...). Pri tem se
moramo zavedati, da so razli¢ne stopnje nakupnega procesa $e vedno pomembne,
vendar manj kot pri kompleksnem nakupnem vedenju.

3. Ustaljeno nakupno vedenje; za taksne vrste nakupno vedenje bi lahko rekli, da kupci
niso zelo zavzeti, prav tako ni bistvenih razlik med posameznimi blagovnimi
znamkami. Obicajno gre pri takSnem nakupu za nakup izdelkov vsakodnevne rabe.
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Zavzetost porabnikov za taksen izdelek je nizka, kupec preprosto kupi tisti izdelek, ki
je cenovno bolj ugoden, ali mu v trenutku »pade v oCi«, ali pa se odlo¢i za nakup
obiCajne blagovne znamke. Pri obi¢ajnem nakupnem vedenju, porabnisko vedenje
nima obicajnega zaporedja nakupnih stopenj: prepri¢anja — stalis¢e — vedenje. Porabnik
ne i8¢e informacij 0 posameznem izdelku ali blagovni znamki, velikokrat se odlo¢i po
spominu, npr. na podlagi oglasov preko televizije ali tiskanih medijev, o drugih
moznosti pa razmislja Sele, ko je izdelek Ze kupil oz. pri dejanski porabi.

4. Nakupno vedenje usmerjeno k iskanju raznolikosti; o taksne vrste vedenju
govorimo takrat, kadar je kupec nizko zavzet za nakup dolocenega izdelka, kljub veliki
ponudbi razli¢nih blagovnih znamk. Tak$ni porabniki pogosteje menjavajo blagovne
znamke, kar je posledica zelje po poskusanju novih okusov oziroma izdelkov.

Izhajajoc iz osrednjega izdelka v diplomskem delu v nadaljevanju najprej opredelim pojem
izdelkov vsakdanje rabe in izpostavim pomembnejse dejavnike nakupa takih izdelkov. Da
pa bi proizvajalci izbrali pravo strategijo, s katero bi priblizali svoje izdelke porabnikom,
morajo poznati tudi dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje. Te pojasnim v drugem
razdelku poglavja.

1.1 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje

Na nakupno vedenje porabnikov vpliva veliko dejavnikov. Natanéneje, nakupna izbira je
posledica medsebojnega delovanja kulturnih, druZbenih, osebnih in psiholoSkih
dejavnikov. Na mnoge izmed njih podjetja s svojim trzenjem ne morejo vplivati (osebni
dejavniki), vendar pa podjetju ti dejavniki prav tako lahko dajo pomembne informacije o
kupcih. Na druge dejavnike pa trzniki lahko vplivajo, istocasno pa jim ti dejavniki
pomagajo zasnovati izdelek (prepri€anja), dolo€iti ceno, trzne poti in trzenjsko
komuniciranje, s katerimi bo dosegel ¢im vedji odziv porabnikov. Ce se podjetje Zeli
uspeSno pozicionirati in pa prodati svoj izdelek dolo¢enemu porabniku, mora ugotoviti,
zakaj se porabnik v doloceni situaciji odlo¢i tako, v drugi pa drugace. V modelu
dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje (Slika 2), Kotler (2004, str. 183-199) opredeli
Stiri skupine: kulturne, druzbene, osebne in psiholoske dejavnike. Vsaka od skupin je
natancneje opisana v nadaljevanju.



Slika 2: Model dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje

Kulturni
Druzbeni

Kultura Referenéne skupine Osebni
Starosti in stopnja Psiholoski
v Zivljenjskem ciklusu Motivacija
Poklic Zaznavanje

Subkultura Druzina PremoZenjsko stanje Utenje Kupec
Zivljenjski slog Prepricanje
in stali$¢a
Osebnost
Vloge in polozaji insamopodoba
Druzbeni razred

Vir: P. Kotler, Marketing management — TrZenjsko upravljanje: analiza, nacrtovanje, izvajanje in nadzor,
1996, str. 174.

1.1.1 Kulturni dejavniki

Kotler (2004, str. 183) je mnenja, da kulturni dejavniki najsirSe in najgloblje vplivajo na
porabnikovo vedenje, pri ¢emer kulturne dejavnike deli na kulturo, subkulturo in druzbeni
razred.

Kultura je najosnovnejsi dejavnik, ki vpliva na ¢lovekove Zelje in vedenje. Vsak ¢lovek
prinese iz okolja v katerem je odraséal; druzine, sosedstva in drugih druzbenih institucij,
svoje pridobljene vrednote, norme, prepric¢anja, nacionalno identiteto, vsakodnevne navade
in pa seveda dolo¢ene vedenjske znacilnosti. Kultura je nekaj, kar je skupno ve¢ kot samo
enemu posamezniku, lahko bi rekli, da gre za znacilnost skupin, ki imajo svoje posebnosti.
Same vrednote so individualne ali pa skupinske, razlikujejo pa se med posameznimi
geografskimi podrocji in premoZzenjskim stanjem druzine.

Slovenci imamo zelo radi smucarske skoke, Se posebej ko nasi Sportniki dobro skacejo.
Vsako leto je zakljucek skakalne sezone ravno v Planici, v kateri se zberejo stari in mladi,
da skupaj proslavijo uspehe nasih skakalcev. Tako je Sportna prireditev, neke vrste kulturni
dejavnik, saj se ob gledanju smucarskih skokov krepi nacionalna zavest in pa seveda
ponos, da smo Slovenci.

Subkultura je eden izmed osnovnih dejavnikov kulture, namre¢ vsako kulturo sestavlja vec

subkultur. Subkulture se lahko tvorijo na osnovi verskih skupnosti, rasne pripadnosti,

Sportnih aktivnosti, poslusanje dolocene glasbene zvrsti, hobijev,... Za samo subkulturo je
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znacilno, da znotraj nje vlada specificno vedenje subkulturnega dela trga, prav tako je za
vse subkulture znacilno, da svojim ¢lanom nudi bolj izostreno pripadnost in socializacijo.
Velikokrat je dolocena subkultura pomemben trzni segment, saj ima svoje specifi¢ne
znacCilnosti, katerim proizvajalci prilagodijo trzenjske programe, velikokrat pa tudi same

izdelke.

Druzbena razslojenost je prisotna v vseh druzbah. Pogosta oblika razslojenosti so druzbeni
razredi. To so homogene in trajne druZbene skupine, ki so razvri¢ene hierarhi¢no. Clani
druzbenega razreda imajo podobne vrednote in interese, ter se podobno vedejo. Druzbeni
razredi pogosto kazejo razliéna nagnjenja k izdelkom ali blagovnim znamkam oblacil,
pohistva, avtomobilov. Prav tako imajo razli¢ne preference glede sredstev obvescanja, visji
razredi obicajno dajejo prednost revijam in knjigam, medtem ko nizji razredi televiziji.
Kotler (2004, str. 184) opredeljuje naslednje znacilnosti druzbenih razredov:

1. Vedenje posameznikov je bolj podobno vedenju pripadnikov istega druzbenega
razreda, kot pa vedenju preostalih v drugih druzbenih razredih.

2. Polozaj oz. pomembnost posameznika ocenjujemo na podlagi njegovega/njenega
pripadanja dolo¢enemu druzbenemu razredu.

3. Druzbenega razreda ne opredeljujemo na podlagi enega samega kazalca, temve¢ z
naborom kazalcev, kot so poklic, dohodek, premozenje, izobrazba in vrednote.

4. Posamezniki lahko v svoji zivljenjski dobi prehajajo v druge druzbene razrede —
navzgor ali navzdol. Razpon tovrstne prehodnosti je pogojen s togostjo razslojenosti v
doloceni druzbi.

1.1.2 Druzbeni dejavniki

Med druZzbene dejavnike Stejemo referencne skupine, druzino ter druZzbene vloge in
polozaje.

Referenc¢ne skupine imajo lahko posreden ali neposreden nacin vpliva na porabnika in
njegovo vedenje. Same referen¢ne skupine pa po Kotlerju (2004, str. 184) delimo na:

1. Pripadnostne skupine; ljudje jim pripadajo kot ¢lani in v njih sodelujejo. To so skupine
z neposrednim vplivom na posameznika.

2. Primarne skupine; so precej pogoste in neformalne, v to skupino sodijo druzina,
prijatelji, sosedje, sodelavci. Stiki so pogosti in neposredni.

3. Sekundarne skupine; so bolj formalnega znacaja, to so lahko npr. verske in poklicne
skupine ali drustva, za njih je znacilno, da imamo ljudje z njimi bolj redke (ob¢asne)
stike.

4. Aspirativne oziroma zelene skupine; so skupine, katerim se posamezniki zelijo
pridruziti ali posnemati vedenjske vzorce Clanov.



5. Disociativne oziroma neZelene skupine; posameznik zavraca vrednote in vedenje te
skupine in se ji izogiba oziroma jo zavraca.

Te skupine imajo trojni vpliv na posameznika, namre¢ spodbujajo ga k novim nacinom
vedenja in zivljenjskega sloga, oblikujejo njegov pogled na svet in samopodobo, ker zeli
pripadati dolo¢eni skupini. Prav tako ga silijo k podrejanju vzorcem, kar pa ima velik vpliv
na izbiro doloCenih izdelkov ali blagovnih znamk. Da bi lahko prodali svoje izdelke ali
blagovne znamke, morajo proizvajalci le teh, skuSati vplivati na mnenjske voditelje v
referen¢nih skupinah, kajti s tem vplivajo na celotno referen¢no skupino. Bolj kot je
skupina enotna, bolj ucinkovito je sporoCanje znotraj nje ter bolj kot je oseba privrZzena
skupini, ve¢ji vpliv bo imela skupina na izbiro izdelka ali blagovne znamke (Kotler, 2004,
str. 184-187).

Druzina; ¢lani te skupine so najbolj vplivna primarna referen¢na skupina. Poznamo dve
vrsti druzin. Primarna oziroma izvorna druzina je druZzina v kateri porabnik pridobi
¢lanstvo z rojstvom. Starsi otroka versko, politi¢no in ekonomsko usmerijo. Prav tako mu
privzgojijo ¢ut za vrednote, vzorce obnaSanja, samospostovanje in ljubezen. Vpliv starSev
se kaze tudi pri nakupnem vedenju, saj je zelo pomemben pokazatelj tega, Kateri izdelek ali
blagovno znamko bo porabnik izbral. Ustvarjena druzina, pa je porabnikova nova druZina.
Sem sodita oba zakonca in otroci. Ta druzina ima bolj neposreden vpliv na vsakdanje
nakupno vedenje, saj imajo €lani te druzine razli¢ne vloge pri kupovanju izdelkov. Prav
tako je pomembno, kateri od obeh zakoncev ima vecji vpliv pri izbiri posameznega izdelka
ali blagovne znamke (Kotler, 2004, str. 188).

Vloge in status; po Kotlerju (2004, str. 189) vsi v zivljenju igramo razli¢ne vloge. Vloge se
razlikujejo glede na skupino, v kateri sodelujemo. Vse dejavnosti, ki jih ¢lovek opravlja v
nekem okolju, sestavljajo vlogo. Vsaka od teh vlog pa vpliva na nakupno vedenje
porabnika.

Vpliv druzine kot druzbenega dejavnika pri nakupu izdelkov vsakdanje rabe se velikokrat
kaze pri izbiri in nakupu blagovne znamke mleka. Pogosto se zgodi, da se otroci pri
nakupu mleka odlo¢ijo za isto blagovno znamko mleka kot starsi (npr. Alpsko mleko,
Pomursko mlejko,...).

1.1.3 Osebni dejavniki

Med osebne dejavnike pristevamo starost in stopnjo v Zzivljenjskem ciklusu, poklic,
premozenjsko stanje, zivljenjski slog ter osebnost in samopodobo.

Starost in stopnja v zivljenjskem ciklusu; porabniki v razli¢nih starostnih skupinah imajo
razli¢ne potrebe in zelje, kar pa vpliva na njihovo nakupno vedenje in na izbiro izdelka ali
blagovne znamke. Prav tako se s stopnjo v zivljenjskem ciklusu spreminjajo potrebe in
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zelje. Mladi in samski ljudje ve¢ino svojega dohodka namenijo za zabavo in kupujejo le
osnovne potrebs¢ine, medtem ko druzina z enim ali ve¢ otroki ve¢inoma kupuje izdelke za
gospodinjstvo oziroma otro$ko opremo (Kotler, 2004, str. 190).

Poklic vpliva na vzorce porabe, saj je izbor izdelkov odvisen od premoZenjskega stanja,
kar vkljuuje razpolozljivi dohodek, prihranke in premozenje, dolgove, kreditno
sposobnost in stali$¢a do troSenja in varCevanja. Lahko recemo, da so ljudje, ki opravljajo
bolje plac¢ane poklice, bolj nagnjeni k potrosnji luksuznih dobrin, medtem ko ljudje s manj
odgovornimi poklici (fizi¢ni delavci) kupujejo bolj izdelke vsakdanje rabe (Kotler, 2004,
str. 190).

Zivljenjski slog; je posameznikov nacin Zivljenja, ki se odraza v njegovih dejavnostih,
interesih in mnenjih. Zivljenjski slog nam prikaZe osebo kot celoto v interakciji z njenim
okoljem. Trzniki skuSajo svojo blagovno znamko priblizati dolo¢enemu Zivljenjskemu
slogu. Zivljenjski slog posameznika lahko ugotovimo z opazovanjem, kako doloéena oseba
zivi. Trzniki pa ga uporabljajo za segmentiranje trga, opis segmentov na osnovi
osebnostnih znadilnosti in pa za razli¢ne raziskave s katerim poskusajo doseci razvrstitev
zivljenjskih slogov. To razvr$€anje izvajajo s pomocjo dveh Klasifikacij; sistem angl.
Activities, interests, opinions (v nadaljevanju AlO), ki razkriva porabnikove dejavnosti,
zanimanja in mnenja ter po sistemu angl. Values and Lifestyles (v nadaljevanju VALS), ki
se opira na vrednote in Zivljenjski slog. Trzniki skusajo svojo blagovno znamko priblizati
dolo¢enemu Zzivljenjskemu slogu (Kotler, 1996, str. 182 — 183).

Osebnost in samopodoba; z osebnostjo oznacujemo znacilne psiholoske lastnosti, zaradi
katerih se oseba na dolo¢ene drazljaje v okolju vedno znova odziva enako ali podobno.
Osebnost pogosto opisujemo z izrazi, kot so samozavest, dominantnost, samostojnost,
popustljivost, druzabnost, zadrzanost in prilagodljivost. Osebnost je poglaviten dejavnik
pri porabnikovi izbiri dolo¢ene blagovne znamke (Kotler, 2004, str. 193). Samopodoba pa
je prepricanje posameznika o lastnih znacilnosti in pa nacin vrednotenja le teh.
Posameznikova samopodoba (kako vidim sam sebe) je lahko druga¢na od idealne
samopodobe (kako bi rad videl samega sebe) in druzbene samopodobe (kako ga po
njegovem vidijo drugi) (Kotler, 2004, str. 195). Na izgradnjo samopodobe imajo velik
vpliv okolje, starsi, vrstniki, kultura in trzenje.

Osebni dejavniki imajo velik vpliv pri izbiri izdelkov vsakdanje rabe. Bolj kot smo uspesni
v Zivljenju, bolj teZimo k bolj prepoznavnim blagovnim znamkam, ker s tem potrjujemo
status uspesSnost, pa naj si gre za blagovne znamke mleka, pralnega praska ali pa gaziranih
pijac... Samopodoba velikokrat vpliva na to, da si zelimo izdelkov, kot jih imajo drugi,
kljub temu, da si jih sami ne moremo privos¢iti. Tako se velikokrat zgodi, da ucenci
zasmehujejo soSolca, ki si ne more privosciti znanih, dragih blagovnih znamk, kar pa zelo
vpliva na samozavest doti¢nega ucenca.



1.1.4 Psiholoski dejavniki

Med pomembnejse psiholoske dejavnike priStevamo: motivacijo, zaznavanje, ucenje ter
prepricanja in staliSca.

Motivacija; pri motivaciji se vse zafne s potrebo, torej z nekak$nim obcutkom
neravnovesja, nelagodja. Potrebe so lahko fizioloske; izvirajo iz fizioloskih stanj napetosti,
kot so lakota, zeja ali neudobje ali pa psiholoske, ki izvirajo iz psiholoskih stanj napetosti,
kot je potreba po spostovanju, samozavesti in pripadnosti. Potreba se spremeni v motiv, ko
postane dovolj mocna. Torej lahko reCemo, da je motiv potreba, ki spodbudi posameznika
k neki dejavnosti, zadovoljitev potrebe pa nato zmanjsa njegovo napetosti (Kotler, 2004,
str. 195).

Psihologi so razvili razlicne teorije ¢lovekove motivacije, med njimi so najbolj znane
teorije, ki so jih oblikovali Abraham Maslow, Sigmund Freud in Frederick Herzberg.
Freudova teorija pravi, da posameznik svojih motivov ne razume v celoti, ker je ve¢ina
psiholoskih silnic, ki dolocajo ¢lovekovo vedenje nezavednih. To se kaze v tem, da se
oseba, med ocenjevanjem posameznih blagovnih znamk, ne odzove le na izrazene
sposobnosti izdelka, temve¢ tudi na druge namige, ki se jih manj zaveda. Ti namigi so
lahko oblika, velikost, teZa, sestava, barva in ime izdelka ali blagovne znamke. Vsi ti
namigi pa lahko povzrocijo dolocene asociacije in Custva.

Maslowova teorija pravi, da so ¢lovekove potrebe razdeljene v hierarhijo (piramido) od
najbolj do najmanj nujnih. Po tem vrstnem redu so to fizioloske potrebe, potrebe po
varnosti, potrebe po pripadnosti, ego potrebe in nato potrebe po samouresni¢evanju. Ljudje
skuSamo najprej zadovoljiti najnujnejSe potrebe, ko so te potrebe zadovoljene, skuSamo
zadovoljiti naslednjo, drugo najpomembnejso potrebo (Kotler, 2004, str. 195 — 196).

Herzbergova teorija razlikuje med dejavniki, ki povzro€ajo nezadovoljstvo (disatisfaktorji)
in dejavniki, ki zbujajo zadovoljstvo (satisfaktorji). Da je porabnik motiviran za nakup, je
obvezna prisotnost dejavnikov, ki zbujajo zadovoljstvo, saj odsotnost disatisfaktorjev ni
dovolj. Ta teorija ima dve posledici. Prvi¢, prodajalci se morajo truditi, da se izognejo
dejavnikom nezadovoljstva, kot drugi¢ morajo prodajalci opredeliti poglavitne dejavnike
zadovoljstva oziroma motivatorje nakupa in le te priblizati kupcu, saj bodo imeli ti
dejavniki zadovoljstva kljucen vpliv na porabnikovo izbiro blagovne znamke (Kotler,
2004, str. 196).

Zaznavanje; je proces, v katerem posameznik izbira, ureja in si razlaga vhodne
informacije, da bi si ustvaril smiselno podobo sveta, ki ga obdaja. Samo zaznavanje pa je
odvisno od fizi¢nih spodbud, pa tudi od posameznikovega odnosa do okolja in njegovega
notranjega stanja. Ljudje lahko isti objekt zaznavajo na tri razli¢cne nacine zaradi treh
razliénih zaznavnih procesov. lIzbirna pozornost je prisotna, kadar se porabniki
osredotocijo le na nekatere drazljaje, drugih pa se ne zavedajo oziroma jih namenoma
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prezrejo. Celo drazljaji, ki pritegnejo pozornost, niso vedno sprejeti tako, kot je bilo
zamiSljeno. Izbirno izkrivljanje je nagnjenost, k izkrivljanju informacij in razlagi
informacij na takSen nacin, da se ujemajo z naSimi osebnimi prepri¢anji. Poznamo pa tudi
izbirno ohranjanje, o njem govorimo takrat, kadar porabnik iz mnoZice vseh informacij
ohrani v spominu tiste, ki potrjujejo njegova prepri¢anja in stali§¢a. V tem primeru si
porabnik blagovno znamko bolje zapomni, ¢e kdo navede njej pozitivne lastnosti, hkrati pa
bo porabnik pozabil na pozitivne lastnosti konkuren¢ne blagovne znamke (Kotler, 2004,
str. 197).

Ucenje je vsaka sprememba v vedenju, ki je posledica izkusenj, torej bolj kot so ljudje
dejavni, bolj se tudi uc¢ijo. U¢imo se lahko naértno z opazovanjem ali pa sluc¢ajno. Vecina
vedenja je naucenega. Samo ucenje pa je zelo pomembno za razumevanje vedenja
porabnikov, kajti vse spremembe v vedenju, ki so rezultat predhodnega vedenja v
podobnih situacijah, torej nase dosedanje izkusnje, vplivajo na nakupno vedenje. Ucenje je
rezultat prepletanja vzgibov, drazljajev, namigov, odzivov in nagrad. Vzgib je mocan
notranji drazljaj, ki povzroca dejanja. Namigi so Sibki drazljaji, ki dolo¢ajo kdaj, kje in
kako se bo oseba odzvala (Kotler, 2004, str. 197).

Preprianja in stalica, ki vplivajo na nase nakupno vedenje, se prav tako oblikujejo s
pomocjo dejavnosti in ucenja. Preprianje bi lahko opredelili kot zamisel, ki jo ima
posameznik o neki stvari. Za proizvajalce izdelkov je zelo pomembno mnenje, ki ga imajo
ljudje o njihovih izdelkih in storitvah, saj se ljudje na osnovi prepri¢anj odlo¢ajo za nakup
doloCenega izdelka. Lahko recemo, da celota prepri¢anj ustvarja podobo izdelka ali
blagovne znamke, sami porabniki pa se odzivajo prav na to podobo (Kotler, 2004, str.
198).

Kotler (2004, str. 199) pravi: »Stalis¢e je posameznikova trajna pozitivna ali negativna
ocena, njegovi Custveni obcutki in vedenjska nagnjenja do nekega objekta ali ideje. Ljudje
imajo staliS¢a do skoraj vseh stvari: vere, politike, oblacil, glasbe, hrane. Stalis¢a jih
postavijo v polozaj naklonjenosti ali odklonilnosti do izdelka, priblizevanja ali
oddaljevanja od izdelka.«.

Stali§¢a in prepricanja imajo zelo veliko vlogo pri izbiri izdelkov vsakdanje rabe. Ce

¢lovek ima ¢lovek do dolocenega izdelka odklonilen odnos (npr. do paradiznika), ga ne bo
kupil toliko ¢asa, dokler ne spremeni lastnega odnosa do izdelka.

1.2 Izdelki vsakdanje rabe in dejavniki, ki vplivajo na njihov nakup

Skupina izdelkov, za nakup katerih porabnik obicajno nameni veliko ¢asa in tudi denarja,
je skupina izdelkov vsakdanje rabe ali izdelkov Siroke potrosnje (angl. fast moving
consumer goods - FMCG).
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Daft, Kendrick in Vershinina (2010, str. 293) opredelijo FMCG oziroma izdelke vsakdanje
rabe kot izdelke, za katere je znacilno, da se hitro prodajo, z zelo malo dobicka na enoto,
vendar pa se prodajajo v velikih koli¢inah, zato je skupni dobicek lahko zelo velik. Ti
izdelki imajo obicajno kratek rok trajanja in so v celoti porabljeni oziroma nadomesceni v
kratkem Casu. Za te izdelke je znacilna tudi nizka vpletenost v nakup, porabniki kupujejo te
izdelke pogosto in rutinsko, pomemben dejavnik nakupa pa je nizka cena. FMCG
industrija se deli na $tiri podrocja:

1. Osebna uporaba; sem sodijo nega ust, las in koze, izdelki za osebno nego, kozmetika in
toaletne potrebscine, deodoranti, parfumi in podobno.

2. lzdelki za gospodinjsko uporabo; sem sodijo pralna sredstva (pralni praski in
mehcalci), Cistila in podobno.

3. Hrana in pijaca; sem sodijo zdravi napitki, pekovski izdelki, prigrizki, sladoled,
ustekleni¢ena voda, sokovi in podobno.

4. Tobacni izdelki.

Basu (2015, str. 38) predstavi najbolj znana podjetja, ki se ukvarjajo s proizvodnjo
izdelkov vsakdanje rabe so: Procter & Gamble, Unilever and Nestle, Coca-Cola, PepsiCo,
Kraft Foods, Philip Morris International, British American Tobacco in L'Oreal.

Samo porabo gospodinjstev za izdelke vsakdanje rabe podaja Statisti¢ni urad Republike
Slovenije (v nadaljevanju SURS), kjer lahko zasledimo, da je bilo v letu 2011 v Sloveniji
registriranih 813.531 gospodinjstev. Isti vir pravi, da je povpre¢na druZina v letu 2012
namenila za hrano in brezalkoholno pijaco 2.751 EUR, kar pomeni 14,3 % vseh izdatkov
gospodinjstva. Najvec izdatkov pa so gospodinjstva namenila za transport (16,8%), poleg
skupine hrane in pijate pomemben delez izdatkov nosi skupina stanovanje in stroSki
(13,6%), rekreacija in kultura (8,8%) in obleka in obutev (5,8%). Ostali skupine so
zastopane v manj$ih delezih (Tabela 1 v Prilogi 1).

Vida in Rojsek (2009, str. 78) menita, da se danes kupci, prodajalnah, pri nakupnem
procesu srecujejo z veliko enakih ali podobnih izdelkov, ki pa se razlikujejo glede na ceno,
poreklo (drzavo izvora), namembnost, uporabnost in pa kakovost. Pri vsakem nakupu se
sreujejo z dilemo izbire med mnogimi izdelki, ki so na razpolago. Izbira pa je v veliki
meri odvisna od razpolozljivih informacij o izdelku in tehtanja med alternativami, kar pa je
zelo zamudno. Velikokrat porabnik nakupuje v imenu celotne druzine, kar pa pomeni, da
mora upostevati tudi vse zelje preostalih clanov. Porabnik se tudi izogiba izdelkom, ki mu
ne ustrezajo, morda zaradi same sestavine (alergije).

Baker (2003, str. 151) izpostavi pomembne dejavnike, ki vplivajo na nakup izdelkov
vsakdanje rabe, in sicer splosne dejavnike nakupa, kot so kulturni, druzbeni, osebni in
psiholoski. V situacijah, ko pa imamo dva izdelka ali dva ponudnika izdelkov s podobnimi
znaCilnostmi, pa na izbiro vplivajo Se drugi dejavniki. Najpomembnejsi dejavnik je
vsekakor cena, v ve¢ini primerom je kakovost pogojena s ceno, torej, ¢e zelimo kupiti bolj
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kakovosten izdelek, bomo morali zanj placati vi§jo ceno. Vendar pa na samo izbiro
vplivajo predhodne izkusnje, geografska lokacija. Namre¢, ¢e kupujemo v bliznji
prodajalni morda pladamo vec za izdelek, vendar pa bi za isti izdelek v hipermarketu
morali v ceno vraCunati Se transportne stroske, kar pomeni, da ni nujno da bi bil izdelek v
bliznji prodajalni bistveno drazji kot enak izdelek v hipermarketu. Odloc¢anje o izdelku po
teh dejavnikih pa je v veliki meri odvisno od tega, za nakup kaks$no vrsto izdelka se
odlo¢amo.

2 PORABNIKOVO NAKUPNO ODLOCANJE

Podro¢je raziskovanje porabnikov Se osredotoCa na dve vpraSanji, in sicer kako se
porabniki odlo¢ajo ter kako bi se morali odlocati (Edwards & Fasolo, 2000, v Kos Kokli¢
& Vida, 2008). Tako se v zadnjem c¢asu pojavlja Zelja po raziskovanju smernic, ki bi
samim porabnikom lahko pomagale pri njihovem odloc¢anju, namre¢ obstojeca literatura se
v veliki meri osredoto¢a na trzenjski pogled in zanemarja porabnikov vidik ter njegove
tezave pri sprejemanju odlocitev (Bazerman, 2001; Gronhaug, Ingeborg, & Haukedal,
1987).

Nakupni proces pri porabniku bi lahko opredelili kot proces odloCanja ali reSevanja
problemov. Po Poto¢niku (2002, str. 107) je nakupno vedenje odlo¢itveni proces, Ki je
sestavljen iz postopka izbire in ocenjevanja alternativ, medtem ko porabniki izbirajo in
kupujejo izdelke. Skratka gre za proces, pri katerem porabnik izbere, kupi in nazadnje
uporabi izdelke, s katerimi skuSa zadovoljiti svoje potrebe oziroma zelje.

Proces nakupnega odlocanja pa je v veliki meri odvisen od tega, kdo sprejema nakupno
odlocitev, kakSne so vrste nakupnih odlocitev in pa same stopnje nakupnega procesa.
Kotler (2004, str. 200) lo¢i pri nakupnem odlo¢anju ve¢ vlog:

1. Pobudnik; to je oseba, ki prva predlaga nakup nekega izdelka ali storitve, na podlagi
potrebe ali Zelje.

2. Vplivnez; oseba katere stalisce ali nasvet vpliva na odlocitev.

3. Odlocevalec; oseba, ki se odloca glede posameznih postavk pri nakupu: kupiti ali ne
kupiti, kaj kupiti, kako kupiti in kKje kupiti.

4. Kupec; oseba, ki neposredno opravi nakup.

5. Uporabnik; oseba, ki porabi ali uporablja izdelek ali storitve.

Podjetje, ki ponudi svoj izdelek na trgu, mora dobro poznati vse vloge, saj imajo le te
bistven pomen pri zasnovi izdelka, oblikovanju medijskih sporocil in pa doloc€itvi sredstev
za trzno komuniciranje.

Trzenjski strokovnjaki so razvili petstopenjski model nakupnega odlocanja, pri katerem naj
bi porabnik pri kupovanju izdelka prehodil vseh pet faz, vendar to vedno ne drzi. Namrec,

12



porabniki lahko preskocijo doloCene stopnje ali se premaknejo nazaj na prejSnjo stopnjo, to
je odvisno od stopnje porabnikove vpletenosti v nakup (Kotler, 2004, str. 204).

Stopnje, skozi katere porabniki prehajajo, so prepoznavanje problema, iskanje informacij,
presojanje moznost, nakupna odloCitev in ponakupno vedenje. Vseh pet stopenj bom

podrobno opisala v nadaljevanju, za boljSo predstavo procesa nakupnega odloCanja pa sluzi
Slika 3.

Slika 3: Petstopenjski model porabnikovega nakupnega odlocanja

Prepoznavanje Presojanje - .
5 ! Iskanje informacij . L I Nakupna odloditev Ponakupno vednje
problema moZnosti

Vir: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 204.

Prepoznavanje problema; s to fazo se za¢ne nakupni proces. Porabnik najprej zazna
problem ali potrebo, ki jo lahko sprozijo notranji ali zunanji drazljaji. Pri notranjih
drazljajih ena izmed posameznikovih fizioloskih potreb preseze prag in postane vzgib. Pri
zunanjih draZljajih pa potrebo lahko zbudi dolo¢ena okolis¢ina. Trznikom je v veliko
pomoc¢, ¢e poznajo okolis¢ine, ki lahko vplivajo na oblikovanje dolocene potrebe. Z
zbiranjem informacij pri porabnikih lahko opredelijo najpogostejSe drazljaje, ki pri
porabniku zbudijo zanimanje za dolo¢eno vrsto izdelka (Kotler, 2004, str. 204).

Antonin in van Raaij (1998, str. 423) lo¢ita porabnike, upostevajo¢ nakupno vedenje, glede
na ceno, kakovost, razli¢nost in razdaljo. Na podlagi teh znacilnosti sta tudi oblikovala
skupine porabnikov, ki imajo dolo¢ene sociodemografske znacilnosti:

1. Cenovno obcutljivi porabniki so tisti, ki so pripravljeni sprejeti nizjo kakovost za nizjo
ceno. Taki potro$niki navadno kupujejo v diskontih.

2. Cenovno neobcutljivi porabniki so tisti, ki so pripravljeni placati vi§jo ceno za dodatne
usluge. Le ti navadno kupujejo v specializiranih prodajalnah, npr. Eco trgovine.

3. Porabniki z nizjimi dohodki so obcutljivi na ceno in razdaljo. V¢asih so omejeni na
obisk prodajaln v blizini, ker ne posedujejo avtomobila.

4. Porabniki z majhnimi otroki so obcutljivi na razdaljo, ne morejo zlahka zapustiti
svojega doma, hkrati pa potrebujejo ve¢ nujnih Zivljenjskih potrebs¢in. 1z tega razloga
je pomembna razdalja do prodajalne.

5. Za porabnike z veliki druzinami in starej$imi otroki je pomembna Siroka izbira
izdelkov v prodajalni.

Iskanje informacij; vir od koder porabnik ¢rpa informacije je lahko notranji, kar pomeni,
da si porabnik prikli¢e informacije iz spomina, ali pa zunanji, v tem primeru dobi porabnik
informacije iz okolja (oglasi). Na zavestno iskanje informacij vplivajo Stevilni dejavniki

(Kulturni, druzbeni, osebni in psiholoski), ki jih razdelimo v tri glavne skupine: situacijske
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dolocljivke, dolocljivke izdelka in porabnikove doloc¢ljivke. Zanimivo vprasanje je tudi,
kako se oblikuje porabnikovo znanje o drugih moznostih ter nakupnih kriterijih. Dejavniki,
kot so izkusnje, trzenjsko komuniciranje, distribucija in posameznikovi cilji, vplivajo na
oblikovanje priklicanega niza (Kos Kokli¢ & Vida, 2008, str. 541).

Porabnik v katerem se oblikuje doloCena potreba, bo skuSal poiskati informacije 0
doloCenem izdelku. Pri tem poznamo dve ravni iskanja. NiZja raven iskanja pomeni
povecan0 pozornost, v tem primeru smo samo pozorni na podatke ali informacije o
dolo¢enem izdelku. To se kaze v spremljanju oglasov o dolo¢enem izdelku, pogovorih s
prijatelji, znanci o izdelku. Visja raven iskanja pa pomeni zavzeto iskanje informacij; torej
zbiranje oglasov, poizvedovanje pri prijateljih, znancih, prodajalcih dolocenih izdelkov,
iskanje informacije s pomoc¢jo interneta,...(Kotler, 2004, str. 204).

Za trznika so bistvenega pomena poglavitni viri podatkov, na katere se bo obrnil porabnik,
in sorazmerni vpliv, ki ga ima vsak od teh virov na nakupno odlocitev. Porabniske vire
delimo na §tiri skupine (Kotler, 2004, str. 204):

Osebni viri: druzina, prijatelji, sosedje, znanci.
Poslovni viri: oglasevanje, prodajno osebje, posredniki, embalaza, prikazi.
Javni viri: mnozi¢na ob¢ila, porabniske organizacije.

R A

Izkustveni viri: ravnanje z izdelkom, preizkusanje, uporaba izdelka.

Sorazmerna koli¢ina in vpliv posameznih virov podatkov sta odvisna od vrste izdelka in od
znacilnosti kupca. Porabnik dobi najve¢ podatkov o dolocenem izdelku iz poslovnih virov,
vendar pa imajo zdale¢ najveji ucinek osebni viri informacij (preizkuSena uporaba
izdelka). Poslovni viri nam torej dajejo informacije in podatke o dolo¢enem izdelku ali
storitvi, medtem ko pa so za naSo odloitev pomembni predvsem osebni viri, lahko
re¢emo, da imajo osebni viri potrjevalno oziroma vrednostno funkcijo (Kotler, 2004, str.
204).

Presojanje moZnosti nam pove, kako porabnik obdela informacije o konkurenc¢nih
blagovnih znamkah in opravi kon¢no vrednostno sodbo. Poznamo ve¢ postopkov za
ocenjevanje moznih odloc¢itev. Na porabnikov proces presojanja pa vplivajo trije osnovi
pojmi. Prvi€, porabnik skusa z dolo¢enim izdelkom zadovoljiti potrebo. Drugi¢, porabnik
18¢e v izdelku doloCene koristi in tretji¢, porabnik vidi izdelek kot skupek lastnosti, ki
imajo razli¢ne sposobnosti ustvarjanja koristi, ki jih i§¢emo pri zadovoljevanju potreb.
Znacilnosti izdelkov, ki SO za porabnika zanimive, pa se razlikujejo od izdelka do izdelka
(Kotler, 2004, str. 205).

Andolsek Jesenovec (2009, str. 92) pravi, da je Siroka ponudba razli¢nih izdelkov in
blagovnih znamk porabniku omogocila, da tehta med ve¢ moZznostmi tudi pri nakupu
osnovnih zivil, pri tem pa je bolj ali manj pozoren na ceno. Kot kaze, je z uvedba evra
postal cenovni vidik zelo pomemben dejavnik pri odloCanju glede izdelkov, svoje pa je k
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temu dodal Se strah pred prihajajo¢o krizo v trgovini. Kljuéen dejavnik pa je tudi prosti
¢as. Porabniki imajo Cedalje manj prostega Casa, da bi ga lahko namenili sebi ali svoji
druzini, zato je prosti ¢as postal dragocena dobrina. Prav tako se porabniki vedno bolj
zavedajo svojega vpliva, ki ga imajo na okolje s svojo porabo. Ti dejavniki so pomembni,
tako da se jim morajo podjetja in organizacije, pa tudi trgovci sami prilagoditi, ¢e zelijo
obstati na trgu.

Vida in RojSek (2009, str. 78) menita, da porabniki oblikujejo informacije o izdelkih na
podlagi notranjih znacilnosti, kot so dizajn izdelka ali delovanje, pa tudi na podlagi
zunanjih znacilnosti, kot so cena, blagovna znamka, drzava izvora in podobno. Drzava ali
regija izvora izdelka postane pomembna takrat, ko notranje informacijske znacilnosti niso
dostopne, ali pa je zaradi zahtevnosti izdelka, nakupa ali porabnikovega neznanja tezko
oceniti notranje znacilnosti (Han & Terpstra, 1988; Insch & McBride, 2004).

Lastnosti izdelka ali blagovne znamke, ki bi vplivala na odlocitev porabnika, se razlikujejo
med posameznimi porabniki. Slednji najveéjo pozornost posvetijo tisti lastnosti, ki jim
ponuja iskano korist. Na podlagi tega dejstva lahko recemo, da je trg za dolocen izdelek
pogosto segmentiran prav glede na lastnost, ki prinasajo najvecjo iskano korist doloceni
skupini porabnikov (Kotler, 2004, str. 205-206).

Nakupna odlocitev; porabnik se za nakup dolo¢enega izdelka ali blagovne znamke odloci
ze v fazi ocenjevanja moznosti, vendar pa na to izoblikovano nakupno namero in nakupno
odlocitev vplivata dva dejavnika; in sicer staliS$¢a drugih in nepredvideni situacijski
dejavniki.

StaliS¢a drugih na Ze izoblikovano nakupno namero lahko vplivajo predvsem takrat, ko je
negativno staliS¢e dolocene osebe mocnejSe od porabnikovega preprianja o izbrani
moznosti in pripravljenosti porabnika, da se podredi Zeljam druge osebe. Blizje kot je
dolo¢ena oseba porabniku in mo¢nejsi kot je negativen naboj njenih staliS¢, v vecji meri bo
porabnik prilagodil svoje nakupne namere. Vendar pa se porabnikove preference do
doloc¢ene blagovne znamke lahko povecajo, ¢e oseba ki jo porabnik spostuje, prav tako goji
pozitivne preference do iste blagovne znamke. Podobno vlogo, kot stalis¢a drugih imajo
tudi infomediarji, ki objavljajo svoje ocene v razli¢nih revijah. Tovrstne ocene nedvomno
vplivajo na nakupno odloéitev porabnika (Kotler, 2004, str. 207).

Na porabnikovo nakupno odlo€itev o izbiri in nakupu izdelka vpliva veliko razli¢nih
dejavnikov, kot so potrebe, motivacija, osebnost, percepcija, druzina, socialni status,
vedenje in kultura (Andolsek Jesenovec, 2009). Cilj trzenja v prodajalni je odzivanje na
potrebe in Zelje porabnikov in pa seveda njihova zadovoljitev. Spoznati potrebe in Zelje pa
porabnikov pa ni enostavno, zato morajo trgovska podjetja dobro preuciti dejavnike, ki
vplivajo na nakupno vedenje porabnikov (Potoénik, 2001; Andolsek Jesenovec, 2009, str.
92).
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Kotler (2004, str. 207) pravi, da pri udejanjanju nakupne namere porabnik lahko sprejme
do pet temu podrejenih odlocitev:

odlocitev o blagovni znamki; katero blagovno znamko izberemo,
odloc¢itev o prodajalni; pri katerem ponudniku jo bomo kupili,

odlocitev o koli¢ini; kaksno koli¢ino bomo kupili,

odlocitev o ¢asu nakupa; kdaj je najbolj primeren ¢as za nakup,

odlocitev o nac¢inu placila (gotovina, kreditna kartica, ponakupno vedenje).

akrwnE

Ponakupno vedenje; ko bo porabnik kupil izdelek in ga zacel uporabljati, bo pri njegovi
uporabi zacutil dolo¢eno stopnjo zadovoljstva ali nezadovoljstva. Vendar pa se s samo
prodajo izdelka trznikovo delo ne konca. Ta morajo Se naprej spremljati ponakupno
zadovoljstvo, ponakupna dejanja in uporabo izdelka (Kotler, 2004, str. 208).

Ponakupno zadovoljstvo; Kupcevo zadovoljstvo je odvisno od stopnje prekrivanja
pri¢akovane in zaznane koristi izdelka. Ce je kakovost izdelka manj$a od porabnikovih
pricakovanj, bo ta razocaran; ¢e ustreza pricakovanjem, bo porabnik zadovoljen; e
kakovost presega pricakovanja, bo navdusen. Vsa ta obcutja pa so zelo pomembna, saj
lahko v veliki meri vplivajo na morebiten ponovni nakup in pa na to, ali bo porabnik
naklonjeno ali nenaklonjeno govoril o izdelku drugim ljudem. Na porabnikova
pri¢akovanja pa vplivajo sporoéila prodajalcev, prijateljev, pa tudi drugi viri. Ce je
prodajalec pri opisu blaga pretiraval, bodo pri¢akovanja nepotrjena in bo porabnik
nezadovoljen. Vedji kot je prepad med pri¢akovanji in kakovostjo, vecje je nezadovoljstvo
(Kotler, 2004, str. 208).

Ponakupna dejanja; porabnikovo zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo z izdelkom ali
blagovno znamko, pa vpliva na njegovo nadaljnje vedenje. Namre¢ ¢e je porabnik
zadovoljen, je moznost, da bo kupil ponovno nas$ izdelek, vec¢ja. Zadovoljen porabnik bo
tudi Siril dober glas o naSem izdelku ali blagovni znamki. Drugace pa je, ko je porabnik
nezadovoljen (Kotler, 2004, str. 208).

Stevilna podjetja v dana$njem Gasu znajo prisluhniti porabnikom njihovih izdelkov ali
storitev. Ta podjetja upostevajo porabnike, kot enega od kanalov, po katerem prejmejo
neposredne informacije o reklamacijah izdelkov, pa tudi o moznostih za izboljSanje
izdelkov ali storitev. Nekatera podjetja tudi ne dajo dosti na reklamacije kupcev, v takem
primeru morajo porabniki poznati svoje pravice in ustanove, katere mu lahko pomagajo pri
uveljavitvi teh pravic. Varstvo potrosnikov je eno izmed pomembnih podrocij, na katerih
republiSki trzni inSpektoriat redno opravlja inSpekciji nadzor. Aktivna zagovornica
porabnikov je tudi Zveza potro$nikov Slovenija, ki deluje kot neodvisna in neprofitna
organizacija, na njihovih spletnih straneh lahko porabniki spremljajo seznam odpoklicev
izdelkov s trga, rezultate testiranj razlicnih izdelkov, lahko pa si tudi preberejo nasvete za
porabnike (Pani¢, 2014b, str. 8).
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Ponakupna odlocitev in opustitev izdelka. Trzniki morajo spremljati tudi oblike uporabe in
opustitve izdelka. Ce porabniki uporabljajo izdelek na nove naline, je to za trznike
zanimivo, saj lahko nove oblike uporabe vklju¢ijo v oglase. Ce ga postavijo v omaro,
izdelek ni uporaben, porabniki niso zadovoljni in njihovo poro¢anje o izdelku znancem ne
bo zadovoljivo. Ce prodajo ali zamenjajo izdelek, to zmanjsa prodajo novih izdelkov. Ko
izdelek zavrzejo, mora trznik ugotoviti, kako se ga znebijo, Se posebej, ¢e zavrzeni izdelek
lahko $koduje okolju. Torej mora trznik proucevati uporabo izdelka in razloge za njegovo
opustitev, saj lahko le tako najde reSitev za morebitne tezave in pa nove priloznosti (Kotler,
2004, str. 208).

3 NAVADE SLOVENCEV GLEDE PORABE SLADOLEDA

Pri nakupu sladoleda bi lahko rekli, da gre za porabnikovo obic¢ajno nakupno vedenje ali pa
nakupno vedenje, usmerjeno k raznolikosti. Pri nakupu sladoleda gre za nizko zavzetost,
kljub veliki ponudbi razliénih blagovnih znamk. Zato se porabniki odloCajo za nakup
obicajne blagovne znamke (obi¢ajno nakupno vedenje), na takSen nacin se odlocajo
predvsem starejSi porabniki, pri katerih je okus Ze izoblikovan, prav tako je ze
vzpostavljena zvestoba dolo¢eni blagovni znamki. Mlajsi porabniki pa radi poskusajo nove
okuse, testirajo razli¢ne izdelke in blagovne znamke. V takem primeru govorimo o
nakupnem vedenju, usmerjenem k raznolikosti (Euromonitor International, 2014, str. 36 -
37).

Odlocitev za nakup, posledi¢no tudi sam nakup sladoleda, je v veliki meri odvisna od
trzenjskega spleta, to je od izdelka, cene, trzne poti in trzenjskega komuniciranja. Na samo
izbiro izdelka ali blagovne znamke pa vpliva tudi konkurenca, prodajne aktivnosti in pa
seveda sezonski dejavniki. V poletnem casu je prodaja sladoleda tudi do Stirikrat vecja kot
v zimskem. Porabniki sladoleda imajo na voljo razli¢ne blagovne znamke drobnega in
druzinskega sladoleda. Vecina drobnega sladoleda se prodaja v pomladno - poletni sezoni,
za druzinska pakiranja pa velja, da se jih veliko proda tudi v jesensko - zimski sezoni
(Vroci dnevi dvignejo prodajo pijac in sladoleda, 2013).

Mayerjeva (2011) prav tako navaja, da je sladoled izdelek sezonskega znacaja, namrec
ve€ina sladoleda se proda ravno v poletnem Casu, prav tako so ve¢ji vlozki v trZzenjske
aktivnosti (promocije in akcije) vse z namenom, da se poveca prodaja sladoleda v tem
casu. Pa vendar je sladoled sezonski priboljSek, ko za¢ne padati sneg, s tem pade tudi
prodaja sladoleda.

Po podatkih raziskave, ki jo je izvedlo podjetje Euromonitor International (2014, str. 36-
37), je sladoled v Sloveniji $¢ vedno pojmovan kot poceni razvada, v kateri porabnik kljub
manjs$i kupni moci, ki je posledica trenutnih teZkih gospodarskih razmerah, skusa najti
tolazbo. Trend v potroSnji se nagiba k izdelkom z manj dodatki in veC naravnimi
sestavinami. Tako se ne trgu pojavlja vse ve¢ mehkejsih, kremastih sladoledov. Tudi samo
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dojemanje sladoleda se med Slovenci pocasi spreminja. V¢asih so ga jemali le kot zivilo za
poletne dni, danes pa postaja priljubljen kot sladica tudi v ostalih letnih ¢asih, prodaja pa je
vec¢inoma omejena na mle¢ne sladolede.

V podjetju Euromonitor International (2014, str. 36-37) pravijo, da naj bi prodaja sladoleda
v Sloveniji zabelezila 3-odstotno rast in tako v letu 2013 dosegla skupno vrednost 68
milijonov evrov. Pri€akovana rast znasa nekaj manj kot 4%, kar je bilo povprecje v zadnjih
petih letih, izvira pa pretezno iz vecje cenovne obcutljivosti kupcev, iskanja popustov in
posebnih ponudb ter bolj k varCevanju usmerjenega prebivalstva. Sladoled je izdelek, ki je
zelo sezonsko usmerjene narave, zato ni ¢udno, da je njegova prodaja najvisja poleti, ko se
veliko kupcev s sladoledom skusa ohladiti, hkrati pa si privoséiti Se sladko razvado. Poleg
tega sta Siroka dostopnost in relativno nizka cena povzrocila, da se je prodaja sladoleda v
letu 2013 dvignila za 4% in s tem naredila sladoled za eno izmed najuspesnejsih kategorij
prehrambnih izdelkov. Slovenski porabnik ima najraje tradicionalne okuse sladoleda, kot
so vanilija, ¢okolada in jagoda. Prav ti okusi imajo najvecjo zvestobo kupcev, vendar pa v
zadnjih letih, predvsem pri mlajSih porabnikih, postajo iskani tudi nekateri eksoti¢ni okusi.
Proizvajalci sladoleda so zaznali ta trend, zato se ¢edalje bolj osredotoc¢ajo na razvoj novih
okusov, da bi s tem privabili Se ve¢ porabnikov. Po raziskavi Euromonitorja lahko
pri¢akujemo v prodaji sladoleda podobne trende kot leta 2013 tudi v prihodnjih petih letih.
Sladoled naj bi v prihodnjem petletnem obdobju zabeleZil cca. 3-odstotno rast na letni
ravni. Rast naj bi bila nekoliko hitrejsa kot v preteklem proucevanem obdobju, ko so bili
trendi na trgu enaki. Vendar pa naj bi trenutne gospodarske tezave v Sloveniji tudi v
prihodnje ovirale porabo.

Glede povprecne letne porabe sladoleda ugotavljam, da se je povprecna poraba sladoleda
(v litrih) na posameznega ¢lana gospodinjstva v Sloveniji postopoma poviSevala od leta
2000 do leta 2010, in sicer skupno za 1,7 litra. Za leto 2011 zal ni podatkov, za leto 2012
pa opazimo zmanjsanje izdatkov za sladoled (Tabela 1).

Tabela 1: Kolicina porabljenega sladoleda na posameznega clana gospodinjstva v
Sloveniji (v litrih)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Sladoled

) 23] 26 | 30 32 132 ] 28|30 33| 39]40] 40 4,4
(liter)

Opombe za porabljene koli¢ine: Zaradi zaokroZevanja se vsote v€asih ne ujemajo. 0,00 podatek je manjsi od
0,05 dane merske enote.

Opombe za leto: Podatki za leta 2000-2010 so prera¢unani iz obdobja treh zaporednih let (npr. 2008-2010) na
srednje leto (npr. 2009) kot referencno leto. Zaradi prenove raziskovanja v letu 2012, podatki za leto 2011
niso na voljo.

Vir: Statisticni urad RS, Kolicina porabljenih Zivil in pijac na ¢lana gospodinjstva, letno povpredje,
Slovenija, letno, 2014.
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Glede povprecnih porabljenih denarnih sredstev za sladoled (Tabela 2) na posameznega
¢lana gospodinjstva lahko ugotovimo, da je viSina porabljenih denarnih sredstev za
sladoled, sorbete, ledenke nihala, in sicer se je postopoma zvisevala od leta 2000 pa do leta
2004 skupno za 1,7 €, za leti 2005 in 2006 pa opazimo rahlo upadanje glede na leto 2004.
Poraba se je v ¢asu od 2007 do 2010 zopet postopoma zviSevala, in sicer za 3,3 €, v letu
2012 pa opazimo zmanjsanje izdatkov za sladoled, in sicer za 0,76 € v primerjavi z letom
2010. Tako je bila povprecna letna poraba sladoleda, sorbetov in ledenk na posameznega
¢lana gospodinjstva v letu 2000 8,5 €, v letu 2012 pa je znaSala ze 13,4 €.

Tabela 2: Povprecna porabljena denarna sredstva gospodinjstev v Sloveniji za sladoled,
preracunano na clana gospodinjstva (v €)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Sladoled,
sorbeti, 8,5 8,7 9,7 9,7 | 102 ] 9.2 99 | 108 | 13,2 | 133 | 141 13,4
ledenke

Opomba: Podatki za leta 2000-2010 so preracunani iz obdobja treh zaporednih let (npr. 2008-2010) na
srednje leto (npr. 2009) kot referencno leto. Zaradi prenove raziskovanja v letu 2012, podatki za leto 2011
niso na voljo.

Vir: Statisticni urad RS, Povprecna porabljena sredstva gospodinjstev, Slovenija, letno, 2012.

4 PODJETJE LJUBLJANSKE MLEKARNE

V tem poglavju predstavim podjetje Ljubljanske mlekarne, d.d., kar bo pomagalo pri
razumevanju same diplomske naloge in bo sluZilo kot pomo¢ pri razlagi raziskave
(ankete), ki jo nameravam narediti v zadnjem poglavju te naloge.

4.1 Predstavitev podjetja Ljubljanske mlekarne

Ljubljanske mlekarne, d.d. so bile ustanovljene leta 1956 kot podjetje Glavne zadruzne
zveze Slovenije. Zacetki podjetja so bili skromni, saj je podjetje in njegovi zaposleni
skrbelo za ponudbo predvsem mleka, postopoma pa so dodajali v svoj prodajni asortiman
jogurte, smetano, skuto in sir. Leta 1958 so Ljubljanske mlekarne, d.d. svojo ponudbo
raz§irile in zacele s proizvodnjo in prodajo sladoleda, kot prvi proizvajalec sladoleda v
takratni drzavi.

Leta 2012 je Ljubljanske mlekarne, d.d. prevzel najvecji svetovni mlekar, in sicer francoski
Lactalis Group, ter s tem okrepil svojo vlogo kot najvecji igralec na trgu mle¢nih izdelkov
v celotni jugovzhodni Evropi. Lactalis Group je tudi lastnik najvecje hrvaSke mlekarne
Dukat, d.d. (Polani¢ & Pihler, 2012).
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Danes so vodilna mlekarna v Sloveniji, ki s svojimi izdelki ohranjajo vecinski trzni delez
na slovenskem trzi$¢u in so tako z ve¢ kot petsto zaposlenimi vodilna mlekarna ter hkrati
najvecji grosist z mlekom in mle¢nimi izdelki v Sloveniji. Letno, v obratih na Tolstojevi v
Ljubljani, obratu Maribor in obratu Kocevje, predelajo okoli 50 odstotkov vsega v
Sloveniji odkupljenega mleka (Ljubljanske mlekarne, d.d., 2012, str 10-11).

Skupino Ljubljanske mlekarne, d.d., sestavlja obvladujo¢a druzba Ljubljanske mlekarne s
sedezem v Ljubljani in tri odvisne druzbe v tujini: trgovsko podjetje Ljubljanske mlekarne
d.o.o0. Zagreb, proizvodno podjetje Prerada in Promet mlijeka d.d. v Tuzli in trgovsko
podjetje Ljubljanske mlekarne DOOEL Skopje (Ljubljanske mlekarne, d.d., 2013, str 8-9).

Ljubljanske mlekarne imajo razvejan prodajni program. Iz svoje tradicije (ki je poudarjena
tudi v njihovem sloganu Tradicija — Skrb — Zanesljivost), ¢rpajo predloge in ideje za
nenehen razvoj, ter s pomocjo izvirnih in kakovostnih izdelkov S§irijo poslovanje.

Celovit prodajni program izdelkov zdruzujejo v $tiri osnovne skupine:

1. beli program (jogurti, sveze mleko, skute in sirni namazi, trajno mleko, smetana in
napitki),

2. siri (poltrdi, trdi in topljeni siri, mozarella),

sladoledi (drobni, druzinski in gostinski),

4. zamrznjeni izdelki (sadje, zelenjava, meso).

w

Poleg mle¢nega programa proizvajajo in prodajajo tudi nemlecni program (ledeni ¢aj). K
celovitejSem prodajnem programu svoje prispevajo tudi razlicni komplementarni
dokupljeni izdelki (zamrznjen program).

Vizija podjetja se glasi:« Ljubljanske mlekarne smo zanesljivo in inovativno prehransko
podjetje. Smo najveéje prehrambeno podjetje v Sloveniji in prepoznaven ponudnik
mle¢nih in drugih izdelkov v srednji in jugovzhodni Evropi.« (O nas - Temeljne usmeritve,
2014).

Poslanstvo podjetja pa je naslednje:« Z znanjem, izku$njami in inovativnostjo
spreminjamo mleko in druge darove narave v sveZe in okusne izdelke za zdravje in uzitek
vseh generacij in omogocamo potroSnikom, da vsak dan posezejo po njih.« (O nas -
Temeljne usmeritve, 2014).

V podjetju Ljubljanske mlekarne, d.d. gojijo naslednje vrednote (korporacijsko kulturo):

Sodelovanje in partnerstvo.

Podjetnost, zmagoviti duh, ambicioznost.
Ucinkovitost.

Motiviranost; verjamemo v nase skupne cilje.

e A
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5. Prevzemanje tveganj.

Ljubljanske mlekarne, d.d. se v slovenskem trznem prostoru obnasajo kot druzbeno
odgovorno podjetje. Leta 2012 so dobile slovensko nagrado Horus za druzbeno
odgovornost. Nagrado so pridobile zaradi uvajanja inovativnih pristopov na podrocju
druzbene odgovornosti, z dobrim naértovanjem aktivnosti in ustvarjanjem uravnotezenega
odnosa do zaposlenih, svojih kupcev, okolja in pa SirSe skupnosti (Wagner, 2012, str. 8-9).

Svojo druzbeno odgovornost izvajajo na podrocju zaposlenih (projekti Druzini prijazno
podjetje, druzabna Sportna sreCanja,...), odnosa do okolja (zmanj$anje porabe energije,
lo¢evanje odpadkov,...), sponzorstva in donacij (oskrba varnih hi§ z mlekom,...), Siritve
znanj (dnevi odprtih vrat za dijake in Studente, pomoc¢ Studentom pri pripravi seminarskih
in diplomskih nalog,...).

4.2 Blagovne znamke L jubljanskih mlekarn

Ljubljanske mlekarne, d.d. imajo prijavljenih in registriranih preko dvesto blagovnih
znamk. V nekaterih primerih gre za prijavo zas€itnega znaka, v drugih pa za zas¢ito same

blagovne znamke. Nekatere od teh blagovnih znamk so ze opuScene oziroma ukinjene
(Rijavec, 2009).

Njihove najpomembnejse blagovne znamke so: Alpsko mleko, MU, Ego, Maxim Premium,
Lucka, Planica, Otocec, Piran, Jost. Te blagovne znamke so po mnenju porabnikov tudi
najbolj prepoznane in cenjene. V nadaljevanju sledi opis teh blagovnih znamk.

Alpsko mleko je najbolj prepoznana blagovna znamka, ki ga v Ljubljanskih mlekarnah
proizvajajo ze od leta 1967. Alpsko mleko se deli glede na vsebnost mle¢nih masc¢ob na
mleko z 3,5%, 1,6% ali 0,5 % mlecne mascobe. V skupino Alpskega mleka pa sodijo tudi
trajna mleka z dodatki, kot so: z dodatkom kalcija (CA), vitaminov in mineralov, omega 3
in Alpsko mleko brez laktoze (Okus po domu, 2014).

MU linija je dokaj mlada linija izdelkov, ki so jo Ljubljanske mlekarne, d.d. lansirale na
trg leta 2008. MU linija zajema visoko kakovostne mle¢ne izdelke iz naravnih sestavin.
Deli se na podlinije: MU (sem sodijo sveze mleko, naravni jogurti, sadni jogurti, skute,
namazi in sir), MU Cuisine (siri, mozzarelle, skute, trajne smetane, sveze smetane in
maslo) in MU Vita (namazi in jogurti z manj mas¢obami) (Nahranite otroka v sebi, 2014).

Ego izdelki so prvi slovenski probioti¢ni izdelki. Njihova posebnost je, da jih lahko

najdemo na policah v zanimivih kombinacijah sadno-zelenjavnih okusov. Ego linija se deli
na jogurt Ego v razli¢nih velikostih pakiranja in Ego Slim&Vital (Poskrbi zase, 2014).
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Izdelke linije Maxim Premium odlikuje izjemno bogat okus in radodarnost z dodatki
(prelivi, rozine, orescki,...), poseben je tudi v svojih okusih, ki so inovativni in ustvarjeni
za uzitek. Linijja Maxim Premium zajema razli¢ne vrste izdelkov (sladoled, desertne
jogurte, mousse, puding in ledeno kavo), katerih skupni cilj je, da so namenjeni uzivanju in
razvajanju (Tvoj edinstven uzitek, 2014).

Jost, je paleta sirov zasnovana, da ustreZe Se najbolj zahtevnim ljubiteljem sira. Lahko se
uporablja kot lahek obrok, pogostitev za druzino ali prijatelje, pa tudi za razlicna
ustvarjanja. Siri Jost so pakirani v razli¢no velikih koli¢inah (od 140 g do 3 kg), pa tudi
vrstah pakiranja (pakiranje v kosu ali v rezinah) (Reci siiiiir, 2014).

Sladoledi s tradicijo; v to skupino sodijo ze uveljavljene blagovne znamke, kot so: Planica,
OtoCec in Piran. Izdelkom je skupno to, da imajo znacilno kombinacijo okusov in
poimenovanje po slovenskih krajih (Nostalgija uzitka, 2014).

Ljubljanske mlekarne, d.d. so prve v Sloveniji s sladoledom napolnile police prodajaln in
zamrzovalnike ljubiteljev sladoledov. Sladoled so prvi¢ izdelali leta 1958, ko je zacel
obratovati oddelek za proizvodnjo sladoledov. Svoj prvi mle¢ni sladoled na palcki so
poimenovali Lucka. Ime se je tako zasidralo v ljudeh, da je lucka postalo splosno ime za
vse sladolede na palcki (Glavni mejniki druzbe, 2014).

Med neposredno konkurenco Ljubljanskih mlekarn, d.d. na podroéju sladoleda sodijo
naslednji proizvajalci industrijskega sladoleda: Ledo, Nestle, Unilever, Incom in Valsoia.
Med neposredno konkurenco pa lahko pristevamo tudi vse trgovske blagovne znamke, kot
so Mercator, Spar, Hofer, Tus§, Lidl. Ti s svojimi niZjimi cenami resno ogrozZajo prodajo in
obstoj posameznih izdelkov in blagovnih znamk. V dolo¢enih primerih lahko govorimo
tudi o kanibalizmu med blagovnimi znamkami in trgovskimi znamkami, kot je v primeru
Hoferjeve trgovske znamke Grandessa (Sladoled Quartissimo), ki ga proizvajajo
Ljubljanske mlekarne, d.d.. Substitute za sladoled dejansko predstavljajo vsi izdelki, kot so
npr. zmrznjeni jogurt, zmrznjene sladice, kot so npr. tiramisu, ledene torte, ... proizvajalci
teh proizvodov predstavljajo posredno konkurenco, med posredne konkurente pa lahko
uvrstimo tudi lokalne proizvajalce in prodajalce sladoledov (razne slas¢i¢arne, gostinske
lokale,...) (Jenko, 2014).

V Ljubljanskih mlekarnah, d.d. spremljajo ponakupno vedenje preko druzbenih medijev
(Facebook in Twitter), preko anket, ki jih za podjetje opravljajo razli¢ni zunanji izvajalci
(GfK) in Infocenter za potrosnike. Z druzbenimi mediji in anketami spremljajo
zadovoljstvo kupcev, kar se odraza tudi po Stevilku vSeckov na Facebook in Twitter strani.
Ti viecki predstavljajo potencialni ponovni nakup. Stevilka infocentra je natisnjena na
vseh proizvodih Ljubljanskih mlekarn. Kupci, ki so najbolj razocarani nad izdelki, lahko
vedno poklicejo brezpla¢no Stevilko za reklamacije, kjer zaposleni v Ljubljanskih
mlekarnah poskrbijo, da kupec prejme ustrezno nadomestilo za reklamirani izdelek, Ce je
reklamacija upravicena (Panic¢, 2014a, str. 8).
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4.2.1 Predstavitev blagovne znamke Planica

Planica se je prvi¢ pojavil na trgu leta 1974, torej v ¢asu popularnosti smucarskih skokov
na planiski velikanki, po kateri je dobil tudi ime. V Ljubljanskih mlekarnah so menili, da je
potrebno ime novega sladoleda povezati z ne¢im, kar porabniki spontano povezujejo s
prijetnim dozivetjem, ¢e pa je to zaokrozeno s kanckom nacionalnega ponosa, je bila
odlocitev o poimenovanju zelo hitro sprejeta. Takratna Sportna javnost je bila nadvse
naklonjena tej zvrsti zimskega Sporta, ki se je kazala za izjemno obetavno in Slovenci so
kar sijali od ponosa ob omembi imena Planica. Tako se je odloCitev za ime Planica
pokazala za pravilno, saj je blagovna znamka Planica, poleg sladoleda na pal¢ki Luc¢ka in
Alpskega mleka, najbolj prepoznavna med blagovnimi znamkami Ljubljanskih mlekarn
(Majer, 20009, str. 4-5).

Prva embalaza Planice je bila kartonska, zivo rdece obarvana, prek katere je na ¢elni strani
tekla bela simboli¢na krivulja najvecje izmed planiSkih skakalnic. Kartonasta embalaza je
vsebovala krem sladoled z okusom ¢okolade, jagode in vanilije, tezka je bila 550 gramov,
kar naj bi zadoscalo za sladkanje Stiri¢lanske druzine. Kartonsko embalazo je Planica
ohranila vse do leta 2003, ko so se v Ljubljanskih mlekarnah odlo¢ili in na novo zasnovali
arhitekturo sladolednega programa. Sklenili so, da bodo ohranili najbolj prepoznavne
blagovne znamke, kar je Planica vsekakor bila, poleg nje je bila e zelo prepoznana
blagovna znamka Otocec, dodali pa so jima Se Piran. Vsi trije druzinski sladoledi nosijo v
sebi kanCek nostalgije, poudarjajo tradicijo in ob posebnih priloznostih trkajo na
domovinska Custva. Tako nas Planica spominja na zimo, Piran na poletje, Otocec pa na
pomlad in jesen (Majer, 2009, str. 4-5).

Planica se danes polni v litrsko in dvolitrsko plasti¢cno embalazo s pokrovom, zadnjo
preobrazbo embalaZe pa je dozivela leta 2011. Istega leta so Ljubljanske mlekarne razsirile
blagovno znamko Planica in ji dodale tudi Planico na pal¢ki, v letu 2012 pa so druzinsko
pakiranje razsirile tudi s $tirilitrsko embalazo (Majer, 2009, str. 4-5).

Blagovna znamka Planica nam lahko sporoca Sest ravni pomenov:

lastnosti; znac¢ilna kombinacija treh krem okusov;

koristi; zadovoljstvo porabnika pri uzivanju sladoleda;

vrednote; nostalgija in tradicija;

kultura; slovenska kultura, prebujanje nacionalne zavesti (emocionalna navezanost);
osebnost; Planiska velikanka,;

uporabnik; porabniki sladoleda Planice.

ok wbhE
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4.2.2 Prepoznavnost in zvestoba blagovni znamki Planica

Planica sladoled je druzinski sladoled z visoko prepoznavnostjo na slovenskem trgu, prav
tako visoko preferenco in zvestobo porabnikov. Danes Planica spada med najbolj
prepoznavne blagovne znamke v Sloveniji. V spletni skupnosti Facebook je imela do leta
2009 vec kot 17000 obozevalcev. V letu 2009 so Ljubljanske mlekarne, d.d. izvedle veliko
promocijsko akcijo ob 35. obletnici sladoleda Planica in Stevilo obozevalcev na Facebook
profilu je poskocilo na 25000. Danes ima sladoled Planica na svojem Facebook profilu vec¢
kot 40000 obozevalcev, kar jo uvrs¢a med slovenske rekorderje glede Stevila obozevalcev
Facebook strani. Planica v sebi nosi pomemben del nostalgije, saj je na trgu prisotna ze kar
40 let. Z leti se je Planica med druZinskimi sladoledi uveljavila kot prvovrstna in zanesljiva
izbira, ki z meSanico najbolj priljubljenih okusov sladoleda spada med klasike (Majer,
20009, str. 4-5; Planica sladoled, 2014).

V zadnjih letih so se na trgu zaceli pojavljati sladoledi trgovskih blagovnih znamk
(Mercator, Tus, Spar in Hofer), ki nastopajo z ugodno ceno, s pomo¢jo dobre distribucijske
mreZe pa ¢edalje bolj povecujejo svoj trzni delez druzinskih sladoledov (Cepar, 2013).

Analiza Brandpuls zagotavlja primerjavo blagovnih znamk znotraj posamezne kategorije
na trgu, uposSteva pa razlicne vidike porabnikovega odnosa do blagovne znamke, tako
vedenjske kot tudi emocionalne. Po tej analizi je sladoled Planica v letu 2013 na
slovenskem trgu zasedel prvo mesto znotraj kategorije sladoledov v druzinskem pakiranju,
medtem ko je v kategoriji sladoledov v pakiranju za eno osebo na prvem mestu blagovna
znamka Magnum, sledita pa ji blagovni znamki Planica in Jezek (Mohor¢ Kejzar, 2014,
str. 38).

Za sladoled v druzinskem pakiranju, kamor sodi tudi Planica, je bilo ugotovljeno, da
sladoled v tak$nem pakiranju uziva 83,5 % ljudi v starosti od 15 do 64 let. Najvec
porabnikov je v starosti od 30 do 34 let (15 %), sledi starostna skupina od 45 do 49 let (14
%). Glede na to, da je sladoled Planica leta 2014 praznoval 40. let obstoja, lahko recemo,
da odstotki v posamezni starostni skupini predstavljajo doloceno stopnjo zvestobe blagovni
znamki Planica. Slaba tretjina (29 %) anketirancev sladoled v druzinskem pakiranju uziva
tudi pozimi. Za 79 % anketirancev je blagovna znamka te kategorije sladoleda dokaj ali
zelo pomembna, kar kaze na zvestobo blagovni znamki. Slaba petina anketiranih (18,9 %)
uziva druzinsko pakiranje sladoledov najmanj enkrat tedensko, med njimi jih 46 % zivi v
gospodinjstvu z otroki (Mohor¢ Kejzar, 2014, str. 38).

Za sladolede v pakiranju za eno osebo (palcke, korneti, loncki), kjer prav tako najdemo

znamko Planica, pa je bilo ugotovljeno, da tovrstne sladolede uziva 78% ljudi v starosti od

15 do 64 let. Slaba cetrtina (24%) vseh anketirancev uziva sladoled v pakiranju za eno

osebo tudi pozimi, pri tem so ugotovili tudi, da 82% porabnikov sladoleda, v pakiranju za

eno osebo, uziva tudi sladolede v druzinskem pakiranju. Da pa je sladoled kar priljubljena

sladica, nakazuje podatek, da je pri porabnikih, ki so pogosti uporabniki sladoleda (vsaj 2-
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do 3-krat tedensko), relativno nizek odstotek tistih, ki so cenovno obcutljivi, torej jim nizka
cena ni najpomembnejsi dejavnik nakupa. Prav tako so ugotovili, da 12% ljudi v starosti od
15 do 64 let uziva to kategorijo sladoleda najmanj 2 do 3-krat tedensko (Mohor¢ Kejzar,
2014, str. 38).

4.3 Trzne poti Ljubljanskih mlekarn

V tem razdelku najprej na kratko opisem razli¢ne vrste trznih poti, ki se jih posluzuje
podjetje Ljubljanske mlekarne, d.d., nato pa z vidika trznih poti analiziram Se prodajo
sladoleda blagovne znamke Planica.

4.3.1 Vrste trznih poti Ljubljanskih mlekarn

Trzne poti, ki se jih posluzujejo v podjetju Ljubljanske mlekarne, d.d. so naslednje
(Planina & Kricej, 2004):

lastna prodajalna,

trgovine na drobno,

trgovina na debelo (dostava v skladisc¢a velikih kupcev),
ambulantna prodaja.

Awbhe

Trzne poti podjetja lahko ponazorimo s Sliko 1 v Prilogi 1, na kateri so prikazane vse
ravni, po katerih podjetje izvaja distribucijo. Nicelna raven je trzna pot, v kateri podjetje
vr$i distribucijo preko lastnih maloprodajnih trgovin. Preko te trzne poti se oskrbujejo
predvsem konéni kupci, ki svojo kupnino poravnajo takoj. Naslednja raven je trzna pot z
eno ravnijo. Preko te trzne poti Ljubljanske mlekarne, d.d. oskrbujejo manjSe
maloprodajne trgovine, ki nato izdelke prodajo konc¢nim kupcem. Najvecji delez celotnega
vrednostnega prometa pa podjetje ustvari preko trzne poti z dvema ravnema. V tem
primeru podjetje dostavi blago v skladiS¢e vecjega trgovca (Mercator, Spar, Tus,...), ta pa
potem sam poskrbi za distribucijo blaga v manjSe poslovalnice. Podjetje uporablja Se trzno
pot s tremi ravnmi. V tem primeru gre za dostavo v gostinske obrate preko ambulantne
prodaje. Ti gostinski obrati potem posredujejo blago konénim porabnikom.

Lastna maloprodaja; podjetje ima v lasti dve lastni maloprodajni enoti, v Ljubljani in v
Mariboru. V teh prodajalnah je mozno kupiti celoten program Ljubljanskih mlekarn in pa
tudi program dokupljenih izdelkov katere Ljubljanske mlekarne, d.d. distribuirajo. Preko te
trzne poti se oskrbujejo predvsem koncni kupci, ki opravljajo placilo za gotovino. Delez te
trzne poti v celotni vrednostni realizaciji Ljubljanskih mlekarn znasa 1,5 odstotkov
(Ljubljanske mlekarne, d.d., 2012).
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Klicni center; v Ljubljanskih mlekarnah imajo razvit klicni center, kje lahko man;jsi
naro¢niki oddajo svoja narocila, ki jih potem v klicnem centru obdelajo in posredujejo v
skladisce in logistiko za nadaljnjo obdelavo.

Z uvedbo informacijskega sistema angl. Enterprise Resource Planning Software - Systems
Applications Products (v nadaljevanju sistema ERP), ki ga proizvaja SAP AG so
Ljubljanske mlekarne, d.d. razvile proces oddaje narocila preko racunalniS$ke izmenjave
podatkov (v nadaljevanju RIP). Na takSen nacin se narocilo vecjih kupcev avtomatsko
prenese iz kupCevega sistema v sistem Ljubljanskih mlekarn, kupci pa le potrdijo narocilo
(Planina & Kricej, 2004).

Trgovina na drobno; preko te trzne poti Ljubljanske mlekarne, d.d. realizirajo okoli 26
odstotkov celotnega vrednostnega prometa. Ta trzna pot se nanasa neposredno na dostavo
voznikov v prodajalne, kjer potem izdelke prodajo kon¢nim kupcem. Trgovine na drobno v
tem primeru odigrajo vlogo posrednika (Ljubljanske mlekarne, d.d., 2012).

Trgovina na debelo; preko te trzne poti podjetje realizira okoli 64 odstotkov celotnega
vrednostnega prometa, gre pa za neposredno dostavo v skladisc¢a velikih kupcev, kot so
npr. Mercator, Spar, Rudnidis, Hofer in Engrotus. Nadaljnjo distribucijo na manjse
poslovne enote nato izvajajo veliki kupci sami (Ljubljanske mlekarne, d.d., 2012).

Ambulantna prodaja pokrije okoli 8,5. odstotkov celotnega vrednostnega prometa,
namenjena pa je predvsem gostinskim obratom, hotelom in zdravili§¢em, ki narocijo blago
direktno pri vozniku Ljubljanskih mlekarn. Ta jim ga dostavi in zara¢una (Ljubljanske
mlekarne, d.d., 2012).

4.3.2 Analiza prodaje blagovne znamke Planica

Odlocitve o trznih poteh sodijo med najpomembnejSe odlocitve poslovodstva, saj v veliki
meri vplivajo na druge trZzenjske odloCitve. Trzne poti oz distribucijske kanale, ki jih
uporabljajo v Ljubljanskih mlekarnah, sem opisala v prejsnjem razdelku, v tem razdelku pa
bo sledila sama analiza prodaje blagovne znamke Planica po teh prodajnih poteh.

Iz Tabele 2 v Prilogi 1 je razvidno, da v Ljubljanskih mlekarnah, d.d. uporabljajo ve¢
razli¢nih trznih poti za prodajo sladoledov. Vsaka trzna pot zavzema doloen odstotek
celotne realizacije. Najvecji delez v Cisti vrednosti zavzema trgovina na debelo (65,2 %). V
tem primeru vozniki dostavijo blago v skladiSce trgovca na debelo, trgovcei pa sami vrsijo
nadaljnjo distribucijo teh izdelkov v lastne maloprodajne enote (Mercator in Hofer). Drugi
najvedji delez v Cisti vrednosti zavzema trzna pot trgovine na drobno (29,9%). V tem
primeru trgovec nima urejene lastne distribucije za sladoled, zato vozniki Ljubljanskih
mlekarn, d.d. dostavijo blago direktno v maloprodajne enote (Engrotus in Spar). Pri lastni
maloprodaji gre za niCelno trzno pot. Ta trzna pot zavzema dokaj nizek delez v disti
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vrednosti (2,1%), ker gre v bistvu za prodajno v diskontnih prodajalnah Ljubljanskih
mlekarn, d.d.. Ljubljanske mlekarne, d.d. imajo trenutno v lasti dve lastni prodajalni, ena
se nahaja v Ljubljani na sedezu podjetja, druga pa je v Mariboru. Ambulantna prodaja tudi
zavzema dokaj nizek delez v Cisti vrednosti (2,8%). Pri tej trzni poti gre predvsem za
prodajo kon¢nim kupcem, kot so gostinski lokali, Sole in vrtci. Nakup in prodaja sta
usmerjena v to¢no dolocen tip izdelka, npr. gostinski lokali obi¢ajno preko te trzne poti
nabavijo gostinske sladolede (Stirilitrske banjice), medtem ko Sole in vrtci nakupujejo
izdelke v manjSih embalazah (sladoledi v lonckih) (Ljubljanske mlekarne, d.d., 2015).

Iz podatkov v Tabeli 3 v Prilogi 1 je razvidno, da se ve¢ina prodaje in distribucije vrsi
preko trgovine na debelo in drobno. Lastna maloprodaja in ambulantna prodaja zavzemata
majhen delez v vrednostni prodaji, zato je podjetju v interesu, da bi se veCina prodaje
izvrsila preko trgovine na debelo in drobno. Najvecji delez prodajne poti nosi skupina
Mercator (44,8%), kar je razumljivo glede na to, da je Mercator najvecji trgovec v
Sloveniji in ima tudi najve¢ poslovalnic. Spar in Engrotus§ sta naslednja trgovca, ki sodita
med tri najpomembnejse trgovce Ljubljanskih mlekarn, d.d.. Njuna deleza (21,1% in 15%)
kazeta, da pocasi sledita Mercatorju v njegovi prodaji. Majhni trgovci s svojimi
prodajalnami zasedajo znaten delez prodajne poti (10,8%). Pri tej skupini gre za veliko
majhnih trgovcev, ki pa imajo majhno S$tevilo poslovalnic (eno ali dve) (Ljubljanske
mlekarne, d.d., 2015).

Prav tako je Rudnidis, trgovec z majhnim $tevilom poslovalnic, in pa diskontne prodajalne
Ljubljanskih mlekarn. Oba imata po dve poslovalnici. Rudnidis ima dva hipermarketa
(2,2%), enega na Rudniku, drugi pa je oblikovan kot Drive, kar pomeni, da si kupec na
spletu ogleda ponudbo, izbere blago in placa, v sami poslovalnici pa Ssamo prevzeme
blago, ki so ga zanj na osnovi narocila pripravili zaposleni v Drivu. Majhen delez (2,1%)
diskontnih prodajaln bi bil lahko posledica nizkega Stevila poslovalnic in pa lokacije same
poslovalnice, npr. diskontna prodajalna v Ljubljani se nahaja ob sami tovarni in prodaja
blago iz lastnega asortimana in nekaj izdelkov dokupa, kar pomeni, da kupec pride z
namenom, da bo kupil mle¢ne izdelke, medtem ko lahko v Mercatorjevih oziroma
Sparovih poslovalnicah poleg mle¢nih izdelkov kupi $e ostalo blago, ki ga potrebuje v
gospodinjstvu. Skupina gostinstvo ima soliden delez (2,1%), ¢e upoStevamo, da gre tu za
skupino, Ki je bolj usmerjena v prodajo pija¢ in napitkov. Delez Hoferjevih diskontnih
prodajaln (1,1%) je dokaj nizek, vendar moramo upostevati, da je takSen tip prodaje dokaj
nov pri nas in se Sele uveljavlja. Prav tako imajo nizke deleze tudi ostale skupine: grosisti
(0,1%), ustanove (0,5%) in izvoz (0,1%), kar je razumljivo, glede na to, da gre pri teh
skupinah za obc¢asna narocila sladoleda (Ljubljanske mlekarne, d.d., 2015).

Kot je razvidno iz Tabele 4 v Prilogi 1, v podjetju Ljubljanske mlekarne, d.d. vecino
sladoleda ne glede na velikost embalaze, prodajo v mesecih od maja do septembra. Pri tem
imajo seveda velik vpliv vremenske razmere, namre¢ e je son¢no in vroce, se porabnikom
bolj prileze sladoled kot v dezevnih dneh. Ce pogledamo samo prodajo po mesecih,
ugotovimo, da se drobni sladoled, kot je Planica 90 ml, v vecini prodaja v poletni sezoni
(obdobje od konca marca do avgusta). Navada porabnikov je, da si v vrocih dneh
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privoscijo sladolede v manjSih embalazah, ker se zaradi vroc¢ine sladoled hitreje topi. Prav
tako je manjSa embalaza bolj prakti¢na, ker si lahko sladoled v majhni embalazi lahko
privoscis povsod: na plazi, sprehodu, v kinu,... Ve¢ja embalaza pa je v vro¢ih dnevih
primerna za vecje druzbe oz. za izdelavo sadnih kup in frapejev. Iz spodnje preglednice
lahko tudi opazimo, da se v jesensko - zimski sezoni proda zelo malo drobnega sladoleda
(Planica 90 ml), zato pa je vecji poudarek na druzinskih sladoledih (Planica 1 liter in
Planica 2 litra). Razlog za to je, da se lahko druzinski sladoledi uporabijo kot priloga
raznim sladicam, palacinkam, ali pa se postreze kot samostojen desert. Glede na to, da v
jesensko - zimskem ¢asu pojemo malo sladoleda, pa Se tega ve¢inoma doma, zaznamo tudi
upad prodaje Stiriliterskega sladoleda Planica, to je embalaza, ki je namenjena predvsem za
gostinski segment (Remic & Vlaj, 2014; Ljubljanske mlekarne, d.d., 2015).

5 RAZISKAVA PORABNIKOVEGA NAKUPNEGA PROCESA
PLANICE

V tem poglavju opredelim namen in cilj raziskave ter predstavim hipoteze, ki jih preverjam
v sklopu raziskave. V drugem delu opredelim metodoloski pristop in v sklopu tega
primarne in sekundarne podatke ter opis postopka zbiranja podatkov. V zadnjem
podpoglavju opisem statisti¢éno obdelavo podatkov in povzamem kljuéne ugotovitve.

5.1 Opredelitev raziskovalnega problema in cilj raziskave

Raziskava je izpeljana z namenom, da analiziram nakupno vedenje porabnikov pri nakupu
izdelkov vsakdanje rabe, torej na primeru sladoleda blagovne znamke Planica. VV okviru
analize zelim med drugim ugotoviti, kaj vpliva na odlo¢itev porabnika pri nakupu
sladoleda, v kolik$ni meri na njihovo odlocitev vplivajo dejavniki, kot sta akcijska prodaja
in letni Cas (sezona prodaje), ter kaksna je razlika med nakupnim vedenjem med moskimi
in Zenskami.

Prepoznavnost blagovne znamke Planica in pa zvestoba kupcev sta me spodbudila, da sem
si za temo diplomske naloge izbrala prav to blagovno znamko. Predvsem me je zanimalo,
kaj je tisto, s ¢imer Planica ze desetletja nase pritegne pozornost porabnikov, ali je to
kombinacija treh najbolj splosnih okusov, ali je nostalgija, ali pa primerna velikost
embalaze. To pa me je spodbudilo, da raziS€em, zakaj se porabniki odlocajo za nakup
blagovne znamke Planica, ter kaj je odlocCilen dejavnik pri njihovi izbiri. Zato je namen
tudi ta, da bo raziskava pripomogla k razumevanju porabnikov v zvezi z njihovimi
odlo¢itvami pri nakupu sladoleda.

Glavne cilje raziskave lahko strnem v naslednje tocke:

1. Ugotoviti glavne motive za nakup in potrosnjo sladoledov blagovne znamke Planica.
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2. Ugotoviti morebitne ovire za nakup in potrosnjo sladoledov BZ Planica.
3. Prouciti pomen razli¢nih dejavnikov nakupa sladoleda Planica na vzorcu dejanskih in
potencialnih kupcev tega izdelka.

Z raziskavo Zelim preveriti naslednje hipoteze, ki so mi sluzile kot temelj za nadaljnjo
analizo vedenja porabnikov pri nakupu sladoledov blagovne znamke Planica.

Hipoteza 1: Starejsi porabniki ima raje tradicionalne okuse sladoleda, kot so vanilija,
¢okolada in jagoda, v primerjavi z eksoti¢nimi.

Euromonitor International (2014) ugotavlja, da imajo odrasli slovenski porabniki najraje
tradicionalne okuse sladoleda, kot so vanilija, cokolada in jagoda, medtem ko se mladina in
otroci odlo¢ajo predvsem za eksoti¢ne okuse. To trditev Zzelim preveriti tudi z anketo, pri
¢emer bom posebno pozornost namenila ustrezni razvrstitvi respondentov glede na starost.

Hipoteza 2: Stevilo druZinskih ¢lanov je pozitivno povezano s porabljenimi sredstvi za
nakup sladoleda.

Po podatkih, ki jih je objavil Statisticni urad RS v ¢lanku Poraba v gospodinjstvih
(Koli¢ina porabljenih zivil in pija¢ na ¢lana gospodinjstva), lahko vidimo, da se v
Stiri¢lanskem gospodinjstvu porabi za hrano in brezalkoholne pijace 2,5- krat toliko kot v
enoClanskih gospodinjstvih. V diplomski nalogi zato zelim ugotoviti, ali tudi pri nakupu
sladoleda obstaja pozitivna povezava med Stevilom ¢lanov v gospodinjstvu in porabljenimi
sredstvi za nakup sladoleda. Predvsem me zanima, ali poraba sredstev za nakup sladoleda
pozitivno korelira s stevilom druzinskih ¢lanov.

Hipoteza 3: Porabniki se v pomladno — letni sezoni hitreje odloc¢ijo za nakup
sladoleda kot v jesensko - zimski sezoni.

Mayerjeva (2011) navaja, da je sladoled izdelek sezonskega znac¢aja, vecina se ga namrec
proda v pomladno - letni sezoni. Ko pa za¢ne sneziti, prodaja sladoleda pade. S pomocjo
ankete bom skusala ugotoviti, ali ima letni ¢as kakSno vlogo pri odlocitvi porabnikov za
nakup sladoleda.

Hipoteza 4: Porabniki v zimskem ¢asu raje posegajo po veéji (druzinski) embalaZzi
sladoleda kot pa po sladoledu na pal¢ki.

V ¢lanku V vrocini gre sladoled za med (2013) je navedeno, da je v ¢asu zimskih mesecev
prodaja drobnega sladoleda obc¢utno nizja kot v ¢asu pomladno — letne sezone, tudi do
Stirikrat. S pomocjo ankete bom preverjala, ali se porabniki v ¢asu zimskih mesecev raje
odloc¢ijo za nakup sladoleda v vecji embalazi.
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Hipoteza 5: Porabniki menijo, da se prej odlocijo za nakup sladoleda, ¢e je ta izdelek
vkljuden v prodajno promocijo.

S to hipotezo Zelim preveriti, ali se porabniki za nakup sladoleda odloé¢ijo prej, ¢e je ta v
trenutku nakupa vkljuéen v katero izmed prodajnih promocij trgovskih centrov (npr. Mojih
10, Dnevno nizka cena, ...). Andolsek Jesenovec (2009) pravi, da trije najvecji slovenski
trgovci (Mercator, Spar in Tus) v zadnjih letih pospeseno oglaSujejo, zadnja leta pa mocno
povecujejo svoj delez v oglasevanju tudi Hofer, Lidl in Eurospin. Le to naj bi bila
posledica ¢edalje vecjih zahtev porabnika, svoj delez pa je dodala tudi moc¢na konkurenca
na trgu izdelkov za Siroko porabo. Z anketo bom torej preverjala, ali se porabniki v ¢asu
prodajnih promocij hitreje odlo¢ijo za nakup sladoleda kot v ¢asu redne prodaje.

Hipoteza 6a: Porabniki z dohodki nad 3000 EUR za svoj nakup sladoleda ve¢krat
izberejo velike trgovce (npr. Mercator) kot diskontno verigo (npr.
Hofer).

Hipoteza 6b: Porabniki z dohodki pod 3000 EUR za svoj nakup sladoleda veckrat
izberejo diskontno verigo kot velike trgovce.

Antonides in van Raaij (1998, str. 423) menita , da se porabniki pri nakupnem vedenju
lo¢ijo glede na cenovno obcutljivost, na osnovi Katere se odlocajo, kje in kako bodo
opravili svoje nakupe. Pri nakupu obstajajo statisticno znacilne razlike v pomembnosti
dejavnika viSina osebnega dohodka pri odlocitvi, v Kateri trgovski verigi opraviti nakup. Z
anketo bom preverjala, ali se porabniki, ki imajo visje dohodke, raje odlo¢ajo za nakup
sladoleda v trgovski verigi, kot sta Mercator in Spar, kot v diskontni prodajalni. Pri tem se
bom osredotocila predvsem na to, kje porabniki opravijo svoj nakup sladoleda. Poleg tega
postavljam tudi hipotezo, da porabniki z nizjimi dohodki (pod 3000 EUR) za svoj nakup
sladoleda veckrat izberejo diskontno verigo kot velike trgovce.

Hipoteza 7: Blagovno znamko sladoleda Planica pozna vecina slovenskih porabnikov.

Mohor¢ Kejzar (2014) v analizi Brandpuls ugotavlja, da je sladoled Planica v letu 2013 na
slovenskem trgu zasedel prvo mesto znotraj kategorije sladoledov v druzinskem pakiranju,
medtem ko je v kategoriji sladoledov v pakiranju za eno osebo na prvem mestu blagovna
znamka Magnum, sledita pa ji blagovni znamki Planica in Jezek (Mohor¢ Kejzar, 2014,
str. 38). S sedmo hipotezo postavljam trditev, da vecina slovenskih porabnikov pozna
sladoled Planica na priklic.

Hipoteza 8: NajpomembnejsSi dejavnik, zaradi katerega se porabniki odlo¢ijo za
nakup sladoleda Planica, je nostalgija.

Mohor¢ Kejzar (2014) navaja, da sladoled v druzinskem pakiranju Planica uziva 83,5 %
ljudi v starosti od 15 do 64 let. Najve¢ porabnikov je v starosti od 30 do 34 let (15 %), sledi
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starostna skupina od 45 do 49 let (14 %). S to hipotezo zelim preveriti, ali vecina
porabnikov sladoleda Planica kupuje oziroma uziva sladoled zaradi nostalgije. Prav to so
porabniki, ki so bili rojeni v ¢asu, ko je bila sladoled Planica najbolj prepoznavna znamka.

5.2 Metodologija

Pred zacetkom pisanja diplome sem o vedenju porabnikov in trgu sladoleda Zze poznala
dolocena dejstva, Se sploh, ker sem Ze vrsto let zaposlena v Ljubljanskih mlekarnah, d.d..
Da bi lahko natan¢no opredelila raziskovalni problem, sem se odlo¢ila podrobneje spoznati
s to temo preko sekundarnih in primarnih podatkov.

Sekundarne podatke sem pridobila na podlagi razli¢nih statistik, ki sem jih nasla na
spletnih straneh Statisticnega urada Republike Slovenije, strokovne literature (razni ¢lanki
iz domacih in tujih strokovnih revij kot je npr. InStore), dnevno Casopisje (spletni naslov
24ur), podatkovnih baz (Emerald in ProQuest), porocil poslovanja Ljubljanskih mlekarn,
internega gradiva Ljubljanskih mlekarn (Iz zelenega v belo, Mlekarske novice in Kontakt).

Primarne podatke za namen preverjanja raziskovalnih hipotez pa sem zbrala z metodo
spletnega anketiranja. Po podatkih Statistiénega urada RS-a je imelo dostop do interneta v
prvem Cetrtletju 2015 ze 78 % vseh gospodinjstev.

Od gospodinjstev, ki niso imela dostopa do interneta, jih je 61 % navedlo, da interneta ne
potrebujejo, 29 % jih je kot razlog navedlo pomanjkljivo znanje o uporabi ra¢unalnika ali
interneta, 28 % jih ni imelo dostopa do interneta zaradi visokih stroskov opreme (npr.
nakup racunalnika), 25 % gospodinjstev pa zaradi visokih stroskov dostopa (npr. stroski
naroc¢nine).

Internet je v prvem cetrtletju 2015 uporabljalo okoli 1.136.000 oseb ali 73 % vseh oseb,
starih 16 — 74 let. 83 % teh oseb je internet uporabljalo vsak dan ali skoraj vsak dan.

Okoli 51 % uporabnikov interneta, starih med 16 - 74 let, je v prvem cetrtletju 2015
sodelovalo v spletnih druzabnih omreZjih (npr. posiljali sporocila ali pa ustvarili oziroma
urejali profil). Vecina jih je spletna druzabna omrezja uporabljala vsak dan ali skoraj vsak
dan (70 %), starost le teh pa je bila med 16 in 24 let (90 %) in 25 do 34 let (71 %)
(Statisti¢ni urad RS, 2015,).

Podatek o dostopu do interneta je pretehtal pri izbiri, za katero vrsto anketiranja se odlociti.
Namre¢, sama spletna anketa omogoca dokaj enostavno pridobivanje podatkov s pomocjo
elektronske poste, doloc¢enih spletnih strani in druzbenih omrezij (Facebook). Velika
prednost spletne ankete so tudi nizki stroski, hitrost pridobivanja podatkov in dokaj velik
vzorec proucevanja. Ker je odgovarjanje anonimno, je bolj verjetna iskrenost pri
odgovarjanju. Ima pa taksSen nacin anketiranja veliko slabost, in to je funkcionalna in
racunalniska pismenost anketirancev. Namrec¢, ¢e anketiranec ne razume vpraSanj oziroma

31



samega delovanja ankete, lahko pred¢asno zapusti izpolnjevanje ankete, takSna anketa pa
ni primerna za vzorec proucevanja.

Spletno anketo uvrs¢amo med racunalniS$ko podprto samoizpolnjevanje, ki zahteva od
uporabnika dostop do interneta in uporabo spletnega brskalnika. Na ta na¢in anketirance na
razli¢ne nacine (elektronska posta, razli¢ni forumi, druzbeni mediji, kot je npr. Facebook)
prosimo, da izpolnijo spletni vpraSalnik, medtem pa se njihovi odgovori avtomatsko
shranijo na streznik izvajalca ankete (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 90).

Spletna anketa ima kar nekaj posebnosti (Dillman, 2000, str. 464; Malhotra & Birks, 2003,
str. 786):

1. Hitrost: Dbistveno krajsi ¢as med zaCetkom in koncem anketiranja, saj je spletni
vprasalnik na voljo anketirancem takoj, ko je zakljucen. Odgovori so zabelezeni v
elektronski obliki takoj, ko anketiranec zakljuci z izpolnjevanjem.

2. Fiksni stroski: fiksni stroski nanaSajo predvsem na pripravo spletnega vprasalnika. Z
dodajanjem enot se fiksni stroski na anketiranca zmanjSujejo, zato je dobro imeti velike
vzorce.

3. Specifitna populacija: slabost je, da so anketiranci le tiste osebe, ki uporabljajo
racunalnik ali internet.

4. Racunalniska pismenost: zaradi zahtevnosti, obstaja nevarnost, da uporabniki, ki se ne
znajdejo dobro z racunalniki in internetom, sploh ne bodo poskusili odgovarjati na
anketo.

5. Grafi¢ne in multimedijske moZnosti: pri spletni anketi imamo moZnosti za oblikovanje
spletnega vprasalnika neomejene, vprasanja se lahko dopolnjujejo s slikami, videi in
zvocnimi posnetki, slabost pa je hitrost dostopa do interneta, saj takSni dodatki
upocasnjujejo prenos posameznih strani.

6. Interaktivnost: omogoc¢a uporabo zahtevnih navigacijskih poti s poljubnimi preskoki
med vprasanji, na voljo tudi pojasnila, ki se nana$ajo na to¢no dolo¢eno vprasanje in se
kazejo preko spletnih povezav in v izsko¢nih oknih. Prednost je tudi moznost padajocih
seznamov, ki omogocajo enostavno izbiro in uporabo dolgih seznamov.

Bregar, Ograjensek in Bavdaz (2005, str. 91) izpostavljajo prednosti in slabosti spletnih
anket v primerjavi z anketami, ki jih izvedemo s pomocjo anketarja. Ankete, ki jih
izvedemo s pomocjo anketarja, so drazje od spletnih anket, saj je potrebno anketarje
usposobiti in placati. Pri teh anketah pride do posrednega (telefonskega) ali neposrednega
(sreCanje v Zivo) stika med anketarjem in anketirancem, v katerem anketar postavlja
vprasanja anketirancu. Pri tem lahko anketar bolj ucinkovito nagovori sogovornike, da
pristanejo na sodelovanje v anketi, med samim spraSevanjem pa jih lahko preverja, ali so
podali celovite in tocne odgovore. Ker je s samim neposrednim stikom mozno vzpostaviti
bolj pristen odnos, je osebni intervju bolj primeren za zahtevna in daljSa sprasevanja, ni pa
primeren za pridobivanje podatkov o obcutljivih in druzbeno manj zazelenih vedenjih ali
staliscih.
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Za spletne ankete pa velja ravno nasprotno, saj so cenejSe od anket, ki jih izvajamo s
pomocjo anketarja, tu odpadejo vsi tudi stroski, povezanimi z njimi. Ker pa je vprasalnik
namenjen samoizpolnjevanju, moramo posebno pozornost nameniti  njegovemu
oblikovanju, pri tem morajo biti vpraSanja zastavljena enostavno in jasno. Pri spletnih
anketah si lahko privos¢imo tudi vecje Stevilo moznih odgovorov, vendar pa lahko to tudi
odvrne anketiranca od izpolnjevanja. V sam vpraSalnik lahko vklju¢imo tudi odprt tip
vprasanja, vendar pa moramo upostevati, da vecina anketirancev ni motivirana za
odgovarjanja na takSen tip vprasanj. Bistvene razlike med Stirimi naéini anketiranja, sSem
prikazala v Prilogi 2.

Anonimni spletni vprasalnik (Priloga 3) sem ustvarila na spletni strani www.1lka.si. V
vpraSalniku sem uporabila zaprt tip vprasanj z moznim enim ali ve¢ odgovorov in pa
hierarhi¢na vprasanja, s katerimi sem merila zadovoljstvo porabnikov in dejavnike nakupa.
V anketi bom dolo¢ila ciljno populacijo, kar so pravzaprav vsi odrasli porabniki sladoleda,
ne glede na starost in spol, iz vzorénega okvirja pa bom izbrala v vzorec porabnike, ki so
privolili v odgovarjanje. Za svojo diplomsko nalogo sem izbrala enostavno priloznostno
vzorcenje, kjer sem za pridobivanje odgovorov na anketi uporabila druzben medij, kot je
Facebook, del odgovorov pa sem pridobila s pomocjo vzoréenja po principu snezne kepe,
kjer sem s pomocjo znancev pridobila nove respondente. Slabost tak§nega vzorcenja pa je
vsekakor pristranskost posameznih udeleZencev ankete.

Vprasalnik sem skuSala zastaviti ¢im bolj preprosto, razumljivo in na kratko. Namrec¢
predolga ali kompleksna vprasanja bi lahko anketirance odvrnila od sodelovanja, pa tudi
sama to¢nost pridobljenih odgovorov bi bila vprasljiva. VpraSalnik je sestavljen iz dveh
delov. V prvem delu se bom osredotoc¢ila na vprasanja, ki so pomembna za mojo raziskavo
(prvih dvanajst vprasanj), drugi del vprasalnika pa je namenjen demografskim podatkom,
ki bodo pomagala pri dokazovanju mojih hipotez (pet vprasanj).

Vprasalnik sem tudi testirala, in sicer najprej sem ga izpolnila sama in preverila, ¢e so se
odgovorili zabelezili, nato pa sem ga ponudila v test Se trem uporabnikom interneta. Na
podlagi njihovih opaZanj, sem dolo¢enim vpraSanjem spremenila kategorijo iz
»obveznega« v »neobvezno«, kajti ugotovili smo, da v primeru, ko imamo pri dolo¢enem
vprasanju preskok (zaradi negativnega odgovora, spustimo vprasanja, ki se nanaSajo na
to¢no dolo¢eno temo), sam vpraSalnik ne deluje pravilno.

V raziskavi je sodelovalo 211 respondentov, od katerih jih je bilo 5 le delno izpolnilo
anketo in to v manjsi meri, zato sem jih izloCila iz vzorca, ki sem ga uporabila v analizi.
Analiza temelji na vzorcu 206 anket, ki so bile v celoti izpolnjene, sami podatki pa so bili
analizirani s programom SPSS 21.0.
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5.3. Analiza rezultatov

V prvem delu poglavja bom natan¢neje opisala vzorec porabnikov, zajet v analizi, v
drugem delu pa bom predstavila rezultate analize posameznih vprasanj, ki so pomembni za
razumevanje porabnikovega nakupnega vedenja pri nakupu sladoleda. Nato sledi Se tretji
del poglavja, kjer statisti¢no preverim posamezne raziskovalne hipoteze.

5.3.1 Opis vzorca

Vecino od 206 respondentov po spolu predstavljajo Zenske (77,32 %), medtem ko je
moskih slaba Cetrtina (22,7 %). Strukturo vprasanih po spolu sem prikazala s sliko 2 (v
Prilogi 4).

Med respondenti je bilo najve¢ taksnih, ki spadajo v starostno skupino od 41 do 60 let
(56,2 % oziroma 114 oseb), prav tako je bila mo¢no zastopana starostna skupina od 26 do
40 let, v katero sodi 44 anketirancev (21,7 %), v razredu od 61 let dalje je na anketo
odgovarjalo 28 anketirancev (13,8 %), v razredu od 19 do 25 let pa je bilo taksnih 16
oziroma 7,9 %. Na anketo je odgovorila tudi ena oseba, ki sodi v razred do 18 let (0,5 %),
trije pa so bili taksni, ki niso opredelili svoje starosti. Starostno strukturo sem prikazala s
sliko 3 (v Prilogi 4).

Od 204 vprasanih, ki so podali stopnjo koncane izobrazbe, jih ima najve¢ dokoncano
visoko Solo (41,2 %), tem sledijo tisti z dokon¢ano srednjo $olo (32,4 %) in dokoncano
vigjo Solo (13,7 %), majhen delez prestavljajo respondenti z dokon¢anim magisterijem
oziroma doktoratom (6,4 %) in poklicno $olo (4,4 %), medtem ko tisti z dokoncano
osnovno Solo predstavljajo zanemarljiv delez. Struktura vpraSanih glede na dokoncano
stopnjo izobrazbe je prikazana s sliko 4 (v Prilogi 4).

Med vsemi respondenti v vzorcu je najvec tistih s Stirimi ¢lani (36,1 %) na gospodinjstvo,
sledijo respondenti iz gospodinjstev z dvema ¢lanoma (22,8 %) in iz gospodinjstev s tremi
¢lani (17,8 %). Manjse deleza pa predstavljajo tudi gospodinjstva s petimi ¢lani (10,9 %),
enim ¢lanom (7,9 %) in vec kot petimi ¢lani (4,5 %). Strukturo vprasanih glede na Stevilo
¢lanov v gospodinjstvu s sliko 5 (v Prilogi 4).

Glede dohodkov ima 31,5 % (oziroma 64 anketirancev) vprasanih v povprec¢ju do vklju¢no
2.000 € neto mesecnih dohodkov, sledijo jim tisti v razredu od 2.001 do 3.000 €, ki
zajemajo delez 28,6 % oziroma 58 vprasanih. V razredu od 3.001 do 4.000 € je 10,3%
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vprasanje 0 dohodku, je 17,2 %. Strukturo vprasanih glede na skupni dohodek v
gospodinjstvu sem prikaza s sliko 6 (v Prilogi 4).
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5.3.2 Opisna statistika po vprasanjih

Vprasalnik je sestavljen iz treh vsebinskih sklopov. Prvi sklop se nanasa na splo$na
vprasanja, Kje porabniki najpogosteje kupujejo izdelke vsakdanje rabe, kdo v
gospodinjstvu je zadolzen za nakup in preko katere prodajne poti najveckrat opravijo svoje
nakupe. Opisno statistiko po posameznih vprasanjih sem predstavila s tabelami in slikami
v Prilogi 5.

Pri vprasanju 1 so respondenti izbrali trgovca, pri katerem najpogosteje kupujejo izdelke
vsakdanje rabe. Ugotovila sem, da vecina porabnikov (izmed tistih, ki so odgovorili na
anketo) najpogosteje kupuje tovrstne izdelke pri velikih trgovcih, kot so Mercator, Spar,
Tu§ in Leclerc (skupni delez znaSa 77,2 %). Sorazmeren delez jih nakupuje tudi v
diskontnih prodajalnah kot so Hofer, Lidl, Eurospin in Diskontni trgovini Ljubljanskih
mlekarn (19,4 %), medtem ko je delez tistih, ki opravljajo svoje nakupe preko drugih
prodajnih poti, zanemarljiv (3,4 %), npr.: slas¢i¢arne, specializirane prodajalne in drugo
(Vprasanje 3).

Oseba, ki je najpogosteje zadolzena za nakup je najveckrat Zenska (83,2 %), medtem ko je
delez moskih, ki so odgovorni za nakup, precej nizji (16,8 %) (Vprasanje 2).

Drugi sklop vprasanj se je nanasal na nakupne navade porabnikov sladoleda, in sicer kako
pogosto kupujejo sladoled v pomladno - letni sezoni, v jesensko - zimski sezoni, koliko v
povprecju porabijo za nakup sladoleda, v kakSni embalazi kupujejo sladoled pozimi, kateri
je njihov najljubsi okus in kdaj ve¢inoma kupujejo sladoled oziroma ali je nakup sladoleda
pogojen s promocijami.

Analiza kaze, da velik delez porabnikov (41,4 %) kupuje sladoled v pomladno - letni
sezoni nekajkrat mese¢no, nekaj manjsi delez (30 %) jih kupuje sladoled v tej sezoni
enkrat mese¢no ali redkeje, medtem ko jih 28,1 % kupuje sladoled v pomladno - letni
sezoni enkrat tedensko ali pogosteje (Vprasanje 4).

V jesensko - zimski sezoni je delez teh, ki kupujejo sladoled enkrat tedensko ali pogosteje,
3.4 %, nekajkrat mesecno jih kupuje sladoled 9,4 %, medtem ko sta deleza porabnikov, ki
kupujejo sladoled enkrat mesecno ali redkeje (56,2 %) in ki ne kupujejo sladoleda v
jesensko - zimski sezoni (31 %), precej visoka (Vprasanje 5).

Glede porabe denarja za nakup sladoleda je kar 28,4 % anketiranih potrdilo, da ob enem
nakupu porabijo nad 5,1 € za sladoled. Velik delez (26 %) jih porabi med 4,1 in 5 € za
sladoled, medtem ko jih 21,1 % za nakup sladoleda pri enem nakupu porabi med 3,1 in 4 €.
Znaten delez (16,7 %) predstavljajo tudi tisti, ki za enkraten nakup sladoleda namenijo
med 2,1 do 3 €. Delez taksnih, ki za nakup sladoleda namenijo med 1,1 in 2 € je 5,4 %, 1,5
% je taks$nih, ki za nakup sladoleda namenijo do 1 €. Samo 1 % pa je taksnih, ki sladoleda
sploh ne kupujejo (Vprasanje 6).
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Porabniki se razlikujejo tudi, glede na to, v kaks$ni embalazi pozimi kupujejo sladoled. Od
vseh porabnikov, ki so sodelovali v anketi, jih je 32, 5 % odgovorilo, da v jesensko —
zimski sezoni ne kupujejo sladoleda, ne glede na velikost embalaze. Med tistimi, ki pa v tej
sezoni kupujejo sladoled, je 74,8 % takih, ki ga kupuje v druzinskem pakiranju (od 650 ml
dalje), kot delez tistih, ki v jesensko — zimski sezoni kupuje sladoled v drobnem pakiranju
(lucke, korneti, lonc¢ki), pa je 25,2 % (Vprasanje 7).

Porabniki se razlikujejo tudi glede okusov sladoleda, ki so jim najbolj vSe¢. Rezultati so
pokazali, da je ve¢ini porabnikov, ki kupujejo sladoled, najbolj vSe¢ okus cokolade (42,6
%), sledita mu okus vanilije (42,1 %) in jagode (10,3 %). To so tudi trije tradicionalni
okusi, ki so zastopani tudi v sladoledu Planica. Ostali okusi, po katerih porabniki Se radi
posegajo, so sadni nasploh (5,6 %) - v tem primeru anketiranci niso izpostavili
specifiénega okusa. Sledijo $e okusi: stracciatella (5,1 %), pistacija (3,6 %), kokos,
tiramisu in oreh imajo enak delez (po 3,1 %), leSnik (2,6 %), malina in piSkotek (po 2,1
%), borovnica, breskev, limona in jogurt (po 1,5 %) in puné¢ in gozdni sadezi (po 1%).
Nekaj respondentov (7,7 %) je odgovorilo, da so jim v§e¢ drugi okusi, pri tem pa niso
navedli to¢nega okusa (Vprasanje 8).

Anketiranci so podali tudi stopnjo strinjanja na lestvici od 1 do 5 s trditvijo, da sladoled
kupujejo vecinoma takrat, ko je le ta vkljucen v katero izmed prodajnih akcij. Povpre¢na
vrednost odgovorov je blizu 3,00 (AS = 2,91, SO = 1,19), kar kaze precej$njo
neopredeljenost. Tako je 32,2 % porabnikov odgovorilo, da se niti ne strinjajo, niti se
strinjajo, da sladoled kupujejo pretezno takrat, ko je v prodajnih akciji. Dobra Cetrtina
(26,6 %) jih je odgovorila, da se ne strinjajo in 12,1 % se jih sploh ni strinjalo, da sladoled
kupujejo, ko je le ta vkljuéen v prodajno akcijo. Dobra osmina anketiranih (12,6 %) se
povsem strinja, da izdelke kupujejo, ko so v prodajni akciji, medtem ko je bilo takSnih, ki
se strinjajo, 16,6 % (Vprasanje 9).

Tretji sklop vprasanj v anketi se nanasa na blagovno znamko Planica, in sicer Ce
respondenti poznajo izdelke blagovne znamke Planica, ¢e in kako pogosto jih kupujejo
gospodinjstva, ter kateri so pomembni dejavniki za nakup sladoleda blagovne znamke
Planica. Na ta sklop so priceli odgovarjati zgolj respondenti, ki kupujejo sladoled.

Analiza kaze, da velika ve¢ina teh anketirancev (93 %) pozna izdelke, ki jih Ljubljanske
mlekarne, d.d. trzijo pod blagovno znamko Planica (Vprasanje 10). Vecina izmed njih (79
%) pa je odgovorila, da v njihovem gospodinjstvu dejansko kupujejo izdelke blagovne
znamke Planica v razli¢nih tipih embalaze, medtem ko jih je 21 % odgovorilo, da ne
kupujejo izdelkov te blagovne znamke (Vprasanje 11).

Zanimalo pa me je tudi, kako se vprasani odlo¢ajo za nakup izdelkov blagovne znamke
Planica, v primeru, ko imajo na voljo razlicne embalaze. Vprasanje se ni nanasalo na
nobeno sezono prodaje, temve¢ me je zanimalo, za kak§no embalazo se navadno porabniki
odlocajo pri nakupu (Vprasanje 12). Ugotovila sem, da najve¢ porabnikov kupuje Planico
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v litrski embalazi, in sicer 3,1 % porabnikov je odgovorilo, da Planico v literski embalazi
kupuje enkrat tedensko ali pogosteje, 11,5 % porabnikov je odgovorilo, da Planico kupuje
nekajkrat mesec¢no, 20 % jo kupuje enkrat mesecno, 61,5 % jo kupuje nekajkrat letno ali
redkeje in 3,8 % porabnikov je odgovorilo, da ne kupuje Planico v tej embalazi.

Nato sledi Planica v dvolitrski embalazo, Ki jo 1,9 % porabnikov kupuje enkrat tedensko
ali pogosteje, 7,6 % porabnikov jo kupuje nekajkrat mesecno, 12,4 % porabnikov jo kupuje
enkrat mesecno, 60 % nekajkrat letno ali redkeje, medtem ko je 18,1 % porabnikov
odgovorilo, da ne kupuje Planice v tej obliki.

Planico na palcki kupuje enkrat tedensko ali pogosteje 1 % porabnikov, nekajkrat mese¢no
jo kupuje 7,2 % porabnikov, 8,2 % porabnikov jo kupuje enkrat mese¢no, 39,2 % jo kupuje
nekajkrat letno ali redkeje, medtem ko je 44,3 % porabnikov odgovorilo, da ne kupuje
Planice v tej obliki.

V nadaljevanju sem anketirane vprasala tudi po oceni pomembnosti vnaprej navedenih
dejavnikov nakupa sladoleda Planica (Vprasanje 13). Iz Tabele 3 je razvidno, da imajo
posamezni dejavniki razlicno stopnjo pomembnosti. Vprasani so ocenili pomembnost
dejavnikov na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni »Sploh ni pomembno«, 5 pa »Zelo
pomembno«. Dejavnika, ki sta v povpre¢ju izrazito pomembna pri nakupu Planice, sta
kakovost (AS = 4,72, SO = 0,51) in okus izdelka (AS = 4,72, SO = 0,52). Sledijo pretekle
pozitivne izku$nje (AS = 4,33, SO = 0,66), slovensko poreklo (AS = 4,26, SO = 0,79),
dostopnost izdelka v prodajalni (AS = 4,04; SO =0,84), cena izdelka (AS = 3,85, SO
=0,10) in priznanost blagovne znamke (AS = 3,64, AS = 1,1), da je izdelek v promociji
(AS = 3,44, SO = 1,25), nostalgija (AS = 3,42, SO = 1,07), razli¢na velikost embalaze
izdelka (AS =3,41, SO = 1,02) in priporocila s strani drugih (AS = 3,15, SO = 1,10).

Tabela 3: Aritmeticna sredina in standardni odklon pomembnosti dejavnikov, ki vplivajo
na nakup sladoleda blagovne znamke Planica

Aritme_tiéna Mediana N Standardni
sredina odklon
Kakovost 472 5,00 145 0,51
Okus izdelka 4,72 5,00 144 0,52
Pretekle pozitivne izku$nje 4,33 4,00 142 0,66
Slovenski proizvod 4,26 4,00 146 0,79
Dostopnost v prodajalni 4,04 4,00 140 0,83
Cena 3,85 4,00 144 1,00
Priznanost blagovne znamke 3,64 4,00 143 1,07
Nostalgija 3,42 3,00 141 1,07
I1zdelek je v akciji 3,44 3,50 142 1,25
Razli¢ne velikosti izdelkov 3,41 3,00 140 1,02
Priporo¢ilo s strani drugih 3,15 3,00 141 1,10
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5.3.3 Preverjanje raziskovalnih hipotez

V tem razdelku predstavljam razli¢ne statisticne preizkuse za preverjanje vsake od
postavljenih raziskovalnih hipotez.

Hipoteza 1: Odrasli porabniki ima raje tradicionalne okuse sladoleda, kot so vanilija,
cokolada in jagoda, v primerjavi z eksoti¢nimi.

Za preverjanje hipoteze sem na osnovi 8. vpraSanja iz vpraSalnika okuse sladoleda
razdelila na tradicionalne (vanilija, ¢okolada in jagoda) in netradicionalne (stracciatella,
pistacija, kokos,...). Uporabnike sem po okusu najljubsega sladoleda, sprasevala v obliki
odprtega tipa vprasanja. Odgovore sem najprej kodirala oziroma preoblikovala v kategorije
po okusih, torej zdruzila tri tradicionalne okuse, ki jih vsebuje tudi Planica v eno
kategorijo, ostale okuse pa v svojo kategorijo.

Za bolj pravilne rezultate sem iz samega testa izloCila vse porabnike, ki so istocasno
navajali kot priljubljene okuse, tradicionalne in ostale okuse (taks$nih je bilo 24), tako sem
naredila analizo na 182 porabnikih, kar je Se vedno vecina od 206 vprasanih. Takih, Ki
imajo raje tradicionalne okuse, je bilo 71,4 %, takih, ki so izpostavili eksoti¢ne okuse, pa
29,6 %.

Z binominalnim testom sem preverila, ali je deleZ odraslih, ki imajo raje tradicionalne
okuse, vecinski delez. Rezultat (Priloga 6) mi je pokazal, da je delez odraslih (71,4 %) ki
imajo radi tradicionalne okuse, statisti¢no znacilno (p = 0,000) vecji od polovice (50,0 %),
kar pomeni, da ima res vecji delez oziroma vecina odraslih raje tradicionalne okuse kot pa
eksoti¢ne, zato domnevno HI sprejmem.

Hipoteza 2: Stevilo druZinskih ¢lanov je pozitivno povezano s porabljenimi sredstvi za
nakup sladoleda.

Povezanost med Stevilom druZinskih ¢lanov in porabo sredstev za nakup sladoleda sem
preverjala s Pearsonovim korelacijskim koeficientom, s katerim sem ugotavljala, ali
obstaja linearna povezava med $tevilom druzinskih ¢lanov in porabljenimi sredstvi za
nakup sladoleda (Priloga 7).

Na podlagi vzro¢nih podatkov ne morem sprejeti domneve H2 pri stopnji znacilnosti P =
0,05 in sprejmem sklep, da ne obstaja linearna povezanost med stevilom druzinskih ¢lanov
in porabljenimi sredstvi.

Hipoteza 3: Ve¢ porabnikov se nekajkrat mesecno odlo¢i za nakup sladoleda v

pomladno - letni sezoni kot v jesensko — zimski sezoni
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Pogostost nakupa sladoleda sem ugotavljala s pomo¢jo dveh vprasanj (vprasanji 4 in 5), iz
katerih sem oblikovala dve novi spremenljivki (Priloga 8). Vsaki spremenljivki sem kot
vrednost 1 dolocila nekajkratni meseéni nakup (najsi je bil odgovor enkrat tedensko ali
pogosteje, ali pa nekajkrat mesecno), za vrednost 0 (ni¢) pa sem dolocila druga obdobja
nakupa, torej enkrat mesecno ali redkeje ali pa ne kupujem sladoleda v tej sezoni. Na ta
nacin sem pridobila frekvence oziroma Stevilo respondentov, ki so nekajkrat mesecno
nakupovali v pomladno — poletni sezoni in enako Stevilo respondentov, ki so nekajkrat
mesecno nakupovali v jesensko — zimski sezoni. Na osnovi teh frekvenc pa sem oblikovala
novo spremenljivko, ki sem jo uporabila v binominalnem testu, kjer sem preverjala, ali se
opazovani delez 84,4 % respondentov, ki nekajkrat mese¢no kupujejo v pomladno —
poletni sezoni, statisti¢no razlikuje od testnega deleza 15,6 % respondentov, ki nekajkrat
mesecno kupujejo v jesensko — zimski sezoni.

Analiza je pokazala, da se deleZa med seboj statisti¢no znacilno razlikujeta (p = 0,000), kar
pomeni, da je delez respondentov, ki se nekajkrat mese¢no odloc¢ijo za nakup v pomladno
— poletni sezoni, statisticno znacilno vis§ji od deleza respondentov, ki nekajkrat mese¢no
kupujejo sladoled v jesensko — zimski sezoni. Na osnovi teh ugotovitev sprejmem
domnevo H3.

Hipoteza 4: Porabniki v zimskem ¢asu raje posegajo po vecji (druzinski) embalazi
sladoleda kot pa po sladoledu na pal¢ki.

Pri tej hipotezi sem z binominalnim testom preverjala, ali je deleZ uporabnikov, ki v
jesensko — zimskem ¢asu posega po druzinski embalazi, res vecji kot je delez uporabnikov
drobnega sladoleda (Priloga 9).

Ugotovila sem, da se delez porabnikov, ki pozimi raje kupuje sladoled v druzinskem
pakiranju (75 %), statisti¢no znacilno razlikuje (p = 0,000) od deleza porabnikov, Ki v
jesensko — zimski sezoni kupuje drobni sladoled (25 %). Na osnovi dobljenega rezultata
domnevo H4 sprejmem.

Hipoteza 5: Porabniki menijo, da se prej odlocijo za nakup sladoleda, ¢e je ta izdelek
vkljuéen v prodajno promocijo.

S to hipotezo zelim preveriti, ali se porabniki za nakup sladoleda odlo¢ijo prej, ¢e je ta v
trenutku nakupa vkljuéen v katero izmed prodajnih promocij. Podatke za preverjanje te
hipoteze sem pridobila z vprasanjem 9, do kakSne mere se respondenti strinjajo, da
sladoled res vefinoma kupujejo takrat, ko je vkljuen v prodajno akcijo. Frekvenéna
porazdelitev (Priloga 10) pokaze, da je najvec vprasanih (32,2 %) neodlocenih glede tega,
ali sladoled res kupujejo pogosteje, ¢e je v akciji ali ne. Nekaj manj (29,1 %) vprasanih je
odgovorilo, da dejansko pogosteje kupuje sladoled v akciji, medtem ko se s to trditvijo ni
strinjalo vprasanih. Povpre¢na vrednost odgovorov znaSa 2,90 (SO = 1,19), ki pa se
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statisti¢no znacilno ne razlikuje od povprecne vrednosti 3,00 oziroma od odgovora »Niti se
strinjam, niti se ne strinjam« (t = - 1,072, p = 0,285).

Na podlagi vzorénih podatkov ne moremo trditi, da se porabniki prej odlo¢ijo za nakup
sladoleda, ko je le-ta vkljuen v katero od prodajnih promocij, zato hipoteze H5 ne
sprejmem.

Hipoteza 6a: Porabniki z dohodki nad 3000 EUR za svoj nakup sladoleda veckrat
izberejo velike trgovce (npr. Mercator) kot diskontno verigo (npr.
Hofer).

Hipoteza 6b: Porabniki z dohodki pod 3000 EUR za svoj nakup sladoleda veckrat
izberejo diskontno verigo kot velike trgovce.

Hipotezi sem preverjala s pomocjo vprasanja 5 (demografsko vprasanje o dohodku). Za
dohodek sem oblikovala novo spremenljivko, kjer sem v kategorijo »dohodek do 3.000 €«
zdruzila prve tri dohodkovne skupine (manj kot 1.000 €, od 1.001 do 2.000 € in od 2.001
do 3.000 €), v kategorijo »nad 3.000€« pa sem uvrstila zgornji dve dohodkovni skupini (od
3.001 do 4.000 € in vec kot 4.000 €).

Za pogostost nakupa sem oblikovala novo spremenljivko, v pomo¢ mi je bilo vpraSanje 3, S
katerim se ugotavljala pogostost nakupov po razliénih prodajnih poteh. Odgovore na
vprasanja sem pretvorila tako, da sem odgovor »1x na teden« ovrednotila kot cca. 4,5
nakupov na mesec, odgovor »Nekajkrat mese¢no« sem Stela kot 3 nakupe na mesec,
odgovor »Enkrat mesecno« pomeni en nakup na mesec in odgovor »Nekajkrat letno ali
redkeje« pomeni 0,4 nakupov na mesec. Za vsakega respondenta sem tako izraCunala
tehtano povprecje pogostosti nakupa sladoleda po razli¢nih prodajnih poteh.

Nato sem s t-testom za neodvisne vzorce preverila, ali sta si povpre¢ji pogostosti nakupa
pri velikih trgovcih in v diskontnih prodajalnah pri oblikovanih dohodkovnih skupinah
statisti¢no znacilno razli¢ni (Priloga 11). Ugotovila sem, da razlika med povpreéjema ni
statisticno znacilno razlicna, ne v primeru velikih trgovecev (t = 0,495, p = 0,624), ne v
primeru diskontnih trgovcev (t = 0,355, p = 0,723), zato na podlagi pridobljenih rezultatov
domneve H6a in H6b ne sprejmem.

Hipoteza 7: Blagovno znamko sladoleda Planica pozna vedina slovenskih porabnikov.

S sedmo hipotezo sem preverjala, ali vecina slovenskih porabnikov pozna izdelke
blagovne znamke Planica na priklic. Rezultat testa na 199 vzorcih je bil, da velika vecina
respondentov (93 %) pozna izdelke blagovne znamke Planica (Priloga 12). Sam rezultat
sem statisti€no preverila Se z binominalnim testom, kjer za vecino obravnavala delez vsaj
70 %. Ugotovila sem, da se testirani delez 70 % statisticno znacilno razlikuje od deleza 93
%, torej je delez vprasanih, ki poznajo izdelke blagovhe znamke Planica, statisticno
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znacilno vecji od deleza 70 %, ki sem ga obravnavala kot vecino. Na podlagi vzor¢nih
podatkov sprejmem hipotezo H7 pri stopnji znacilnosti p = 0,000.

Hipoteza 8: Najpomembnejsi dejavnik, zaradi katerega se porabniki odlolijo za
nakup sladoleda Planica, je nostalgija.

S to hipotezo zelim preveriti, ali porabniki kupujejo oziroma uzivajo sladoled Planica
zaradi nostalgije. Prav to so porabniki, ki so bili rojeni v ¢asu, ko je bila sladoled Planica
najbolj prepoznavna znamka. Anketirane sem prosila, da ocenijo pomembnost vnaprej
navedenih dejavnikov za njihov nakup sladoleda blagovne znamke Planica. Med
navedenimi dejavniki je bila tudi »nostalgija (Priloga 13). Kot najpomembnejsa dejavnika
nakupa so vprasani navedli kakovost (AS = 4,72, SO = 0,51) in okus izdelka (AS = 4,72,
SO = 0,52), nostalgijo pa so ocenili z niZjo oceno (AS = 3,42, SO = 1,07). Razlika v
povprecni oceni nostalgije in povprecni oceni kakovosti ter okusa sladoleda je statisticno
znacilna (p = 0,000), kar pomeni, da je nostalgija statisti¢no znacilno manj pomemben
dejavnik kot kakovost in okus sladoleda. Na podlagi vzor¢nih podatkov domneve H8 ne
sprejmem.

V nadaljevanju sem iz lastnega zanimanja preverila, ali se pomembnost dejavnikov
razlikuje glede na starost vprasanih. Zelela sem ugotoviti, ali starejsi porabniki ocenjujejo
nostalgijo kot pomembne;jsi dejavnik za nakup sladoledov Planica v primerjavi z mlaj$imi,
zato sem uporabila enosmerni test ANOVA. Rezultat kaze, da so razlike statisti¢no
znadilne le v primeru dveh dejavnikov, to sta priznanost blagovne znamke in slovenski
proizvod (poreklo). Priznanost blagovne znamke je statisti¢no z leti vse bolj pomembna (F
= 3,828, p = 0,011), kar pomeni, da priznanost blagovne znamke postaja pomembnejsi
dejavnik s starostjo porabnika. Poreklo proizvoda kot dejavnik nakupa izdelka je najbolj
pomemben oziroma zelo pomemben pri najstarejsi starostni skupini (F = 4,274, p= 0,006),
pri ostalih starostnih skupinah pa je povpre¢no pomemben. Nostalgijo kot dejavnik nakupa
S0 povprecno ocenili vprasani v starostni skupini od 41 do 60 let (AS = 3,28), vpraSani v
ostalih starostnih skupinah pa nostalgijo oznacujejo kot nadpovpre¢no pomemben
dejavnik.

5.3. Interpretacija ugotovitev

Moja diplomska je temeljila na raziskavi nakupnih navad porabnikov pri nakupu izdelkov
blagovne znamke Planica. Predvsem me je zanimalo, kaj je tisti dejavnik, ki doloca, ali se
bo porabnik odlocil za nakup, ali ne. V nadaljevanju bom zato povzela klju¢ne ugotovitve,
ki sem jih pridobila s pomocjo preverjanja zastavljenih hipotez (Tabela 4).
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Tabela 4: Povzetek preverjanja hipotez

Hipoteza Rezultat
H1: Odrasli porabniki ima raje tradicionalne okuse sladoleda, kot so vanilija, ¢okolada | Sprejmem

in jagoda, v primerjavi z eksoti¢nimi.

H2: Stevilo druzinskih ¢lanov je pozitivno povezano s porabljenimi sredstvi za nakup | Ne sprejmem
sladoleda.
H3: Veé porabnikov se nekajkrat mese¢no odlo¢i za nakup sladoleda v pomladno - letni | Sprejmem
sezoni kot v jesensko — zimski sezoni.
H4: Porabniki v zimskem Casu raje posegajo po vedji (druzinski) embalaZi sladoleda | Sprejmem
kot pa po sladoledu na pal¢ki.
H5: Porabniki menijo, da se prej odlogijo za nakup sladoleda, ¢e je ta izdelek vkljucen | Ne sprejmem
Vv prodajno promaocijo.
Hé6a: Porabniki z dohodki nad 3000 EUR za svoj nakup sladoleda veckrat izberejo | Ne sprejmem
velike trgovce (npr. Mercator) kot diskontno verigo (npr. Hofer).
H6b: Porabniki z dohodki pod 3000 EUR za svoj nakup sladoleda veckrat izberejo | Ne sprejmem
diskontno verigo kot velike trgovce.
H7: Blagovno znamko sladoleda Planica pozna veéina slovenskih porabnikov. Sprejmem

H8: Najpomembnejsi dejavnik, zaradi katerega se porabniki odlo¢ijo za nakup | Ne sprejmem
sladoleda Planica, je nostalgija.

S prvo hipotezo sem preverjala, da imajo odrasli porabniki raje tradicionalne okuse v
primerjavi z eksoticnimi. Sama analiza je pokazala, da imajo odrasli porabniki resni¢no
rajsi tradicionalne okuse (71,4 %), kar je tudi v skladu s trditvijo podjetja Euromonitor
International (2014).

S hipotezo 2 sem ugotavljala, ali obstaja pozitivna korelacija med sredstvi, porabljenimi za
nakup sladoleda v gospodinjstvih, in Stevilom ¢lanov v gospodinjstvu. Hipotezo sem sicer
zasnovala na podlagi podatkov, ki jih je objavil Statisticni urad RS o porabi v
gospodinjstvih, vendar pa sem ugotovila, da ne obstaja linearna povezava med tema
dvema spremenljivkama, zato domneve nisem sprejela.

Hipoteza 3 se je nanaSala na ¢lanek Mayerjeve (2011) o tem, kaksno vlogo pri nakupu
sladoleda ima letni Cas. Razlike v pogostosti nakupa med pomladno — poletno sezono in
jesensko — zimsko sezono sem ugotavljala s pomocjo primerjave delezev respondentov
glede na to, v kateri sezoni kupujejo sladoled. Ugotovila sem, da je v ¢asu pomladno -
poletne sezone takih, ki sladoled kupujejo nekajkrat mesecno, 41,4 %, v Casu jesensko -
zimske sezone pa ta odstotek znaSa 9,4 %. Na podlagi statisticno znacilne razlike med
delezema sem sprejela hipotezo, kar je skladno tudi z Mayerjevo (2011), ki pravi, da v
jesensko — zimski prodaja sladoleda pade.

Pri hipotezi 4 me je zanimalo, ali drzi trditev, da se v jesensko — zimski sezoni proda vec
sladoled v vecjih embalazah. Sam test je pokazal, da v jesensko — zimski sezoni
gospodinjstva v vecini kupujejo sladolede v druzinski embalazi (74,8 %), medtem ko jih
25,2 % tudi pozimi kupuje sladolede v drobni embalazi (lucke, korneti, loncki). Dobljeni
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rezultat se ujema s trditvami v ¢lanku V vrocini gre sladoled za med (2013), ki mi je sluzil
kot osnova za hipotezo, zato sem hipotezo sprejela.

Andolsek Jesenovec (2009) pravi, da trije najvecji slovenski trgovci (Mercator, Spar in
Tus) v zadnjih letih pospeseno oglasujejo, zadnja leta pa mocno povecujejo svoj delez v
oglasevanju tudi Hofer, Lidl in Eurospin. Zato sem s hipotezo 5 preverila, ali se porabniki
res prej odloéijo za nakup, ¢e je izdelek vkljucen v prodajno promocijo. Sama raziskava je
pokazala, da se 29,1 % vprasanih strinja, da kupuje sladoled vecinoma takrat, ko je
vkljucen v prodajno akcijo, medtem ko je takih, ki se s to trditvijo ne strinjajo, 38,7 %
(sploh se ne strinjam in ne strinjam se). Povpre¢na vrednost odgovorov respondentov se ni
znacilno razlikovala od vrednosti 3,00, zato hipoteze ne morem sprejeti. Mozno je, da se
respondenti v vzorcu res ne odzivajo toliko na promocije sladoleda v prodajalnah. Druga
moznost pa je, da se pri svojih nakupih dejansko odzivajo na promocije, a se tega ne
zavedajo, ne spomnijo ali ne Zelijo priznati.

Prodajne promocije so pomemben nacin pridobivanja porabnikov, saj se po Antonides in
van Raaij (1998, str. 423) porabniki pri nakupnem vedenju locijo glede na cenovno
obcutljivost. S hipotezama 6a in 6b sem preverjala, ali sta si povprecji pogostosti nakupa
pri velikih trgovcih in diskontnih prodajalnah pri dveh razlicnih dohodkovnih skupinah
statisticno znacilno razli¢ni. Ugotovila sem, da porabniki z visjimi dohodki za nakup
sladoleda ne izberejo veckrat vecjih trgovcev v primerjavi z diskontnimi, porabniki z
nizjimi dohodki pa ne izberejo veckrat diskontnih trgovcev v primerjavi z vecjimi trgovci,
zato hipotez 6a in 6b ne morem sprejeti. Razlog, ki bi pojasnil ta rezultat, je morda spontan
ali impulziven nacin kupovanja sladoleda in ni vezan na specifi¢ne prodajne promocije.

Mohor¢ Kejzar (2014) trdi, da je blagovna znamka Planica najbolj prepoznana blagovna
znamka med sladoledi v druzinskem pakiranju, zato sem raziskala, ali ta domneva drzi.
Vecina vprasanih tudi pozna izdelke, ki jih Ljubljanske mlekarne, d.d. trzijo pod blagovno
znamko Planica, le 7 % je taksnih, ki ne pozna izdelke blagovne znamke. Od skupno 186
vpraSanih jih je 79 % odgovorilo, da njihovo gospodinjstvo kupuje izdelke blagovne
znamke Planice ne glede na velikost embalaze, 21 % pa je bilo taksnih, ki Planice ne
kupujejo. Zato sem na osnovi teh podatkov sprejela domnevo, da vecina slovenskih
porabnikov pozna blagovno znamko Planica.

Mohor¢ Kejzar (2014) navaja tudi, da sladoled v druzinskem pakiranju Planica uziva 83,5
% ljudi v starosti od 15 do 64 let. Zanimalo me je, kaj je tisti dejavnik, na osnovi katerega
se porabniki odlo¢ijo za nakup. Raziskava je pokazala, da sta najpomembnejsa dejavnika,
ki vpliva na nakup izdelkov blagovne znamke Planica, kakovost in okus izdelka.
Nostalgija, katero sem v hipotezi predpostavila kot najpomembnejsi dejavnik, je po
pomembnosti Sele na osmem mestu, zato domneve nisem sprejela. Sklepam, da je
nostalgija pomembna za doloc¢en segment kupcev, ni pa tako vseprisotna, da bi izstopala
kot najpomembnejSa pri nakupu Planice.
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SKLEP

V svoji raziskavi sem preucila vedenje porabnikov pri izbiri in nakupu sladoleda. S
pomocjo analize kvantitativnih podatkov, pridobljenih z metodo spletnega anketiranja, sem
prisla do zanimivih zaklju¢kov. Porabniki se pri nakupu sladoleda zelo razlikujejo, v vecini
primerov so za izbiro in nakup izdelkov vsakdanje rabe, torej tudi sladoleda, zadolzene
zenske. 1z tega sklepam, da je smiselno usmerjati trzenjske aktivnosti podjetij, ki nudijo
izdelke vsakdanje rabe, na to ciljno skupino - tako za povecanje kot za vzdrzevanje trznega
deleza.

Glede na to, da vecina porabnikov svoje nakupe opravlja v vec¢jih trgovskih centrih, je za
samo podjetje smotrno, da svoje izdelke vkljucuje v prodajne promocije teh centrov, hkrati
pa v Casu prodajne promocije organizira Se degustacijo samega izdelka v trgovskem centru,
v katerem poteka prodajna promocija.

Raziskava je pokazala, da cena ni najpomembnejsi dejavnik nakupa, ampak je sta kakovost
in okus. Glede na to, da izdelki blagovne znamke Planica ze vsebujejo tri najljubse okuse
sladoleda, bi morda Ljubljanske mlekarne, d.d. svojo blagovno znamko lahko gradile na
poreklu proizvoda, kar se je v raziskavi izkazalo kot ¢edalje bolj pomemben dejavnik
nakupa.

Prav tako je pomemben dejavnik priznanost blagovne znamke. Raziskava je pokazala, da
starej$i kot so porabniki, bolj jim je pomembno, da je blagovna znamka izdelka, ki ga
zelijo kupiti, uveljavljena oziroma da ima neko tradicijo. Samo ime blagovne znamke jim
pomeni garancijo za kakovost izdelka, zato je za podjetje zelo pomembno, da Se naprej
gradi premozenje blagovne znamke Planica in vsaj ohranja enako raven kakovosti izdelka.

Z diplomsko nalogo sem Zelela ugotoviti, kateri je tisti dejavnik, na podlagi katerega se
porabniki odlo¢ajo za nakup doloc¢enega izdelka ali blagovne znamke. Kljub sploSnemu
prepri¢anju, da je najpomembnejsi dejavnik nakupa cena, se je pokazalo, da se porabniki
odloc¢ajo predvsem na podlagi kakovosti. Prav po kakovosti pa so znani izdelki blagovne
znamke Planica, ki imajo ze dolgoletno tradicijo, saj so na trgu zZe od leta 1974. Raziskava
pa je tudi pokazala, da so Ljubljanske mlekarne, d.d. s svojo postavijo blagovne znamke
Planica na pravi poti, saj jih slovenski porabniki poznajo in cenijo ravno zaradi kakovosti
in pa seveda vSe¢nih okusov.

Na koncu naj omenim Se omejitve pri izvedeni raziskavi. V teoreticnem delu sem podala
pregled literature, ki pa ne pokriva celotnega podro¢ja nakupnega vedenja porabnikov, saj
je literature na to temo zelo veliko in jo je tezko zajeti na nekaj straneh. Vzorec
porabnikov, ki sem ga anketirala, je relativno majhen in priloznosten, zato so ugotovitve le
delno posplosljive na populacijo. Ena od omejitev izhaja tudi iz potencialnega
nerazumevanja anketnih vprasanj, do cesar lahko vedno pride, kljub predhodnemu
testiranju anketnega vprasalnika. Mozno je tudi, da respondenti niso podali iskrenih oz.
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premisljenih odgovorov. Na koncu pa se seveda napake lahko pojavijo tudi pri analiziranju
odgovorov in vnasanju rezultatov v program SPSS, kar lahko bistveno vpliva na rezultate.
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Priloga 1: Razli¢ne tabele in slike kot priloga tekstu

Slika 1. Trzne poti, ki se jih posluzuje podjetje Ljubljanske mlekarne, d.d.

NiCelna raven

trzne poti R

©-0) g

Trz t Trgovec na

rzna pot z > g

leno ravnijo drobno
8 o

(P-T-0) = 2
o S
N KX

S ° 5]

Trzna pot z e Trgovec na Trgovec na 3

dvema ravnema debelo drobno

(P-T-T-0)

Trzna pot s

tremi ravnimi , Ambullantna Gostinski

(P-T-S-T.O0) prodaja obrat

Vir: Povzeto po A. Planina, & B. Kricej, Nacrt poslovanja. Prodaja in distribucija (SD) in transport (LES),
2004.

Tabela 1: Porabljena denarna sredstva gospodinjstev, Slovenija, 2012

Povprecno na Povprecno na ¢lana | Struktura v

gospodinjstvo v € gospodinjstva v € %
Skupaj 19.250 7.669 100
Izdatki za Zivljenjske potrebsgine (COICOP) 16.797 6.692" 87,3Y
Hrana in brezalkoholne pijace 2.751 1.096 14,3
Alkoholne pijace, tobak 357 142 19
Obleka in obutev 1.124 448 58
Star.10vanje, voda, elektrika, plin in drugo 9 625 1,046 136
gorivo
Pohlétv.o,. gospodinjska oprema in storitve za 906 361 47
gospodinjstvo
Zdravje 449 179 2,3
Transport 3.239 1.290 16,8
Komunikacije 953 380 5
Rekreacija in kultura 1.684 671 8,8
Izobrazevanje 177 71 0,9
Hoteli, kavarne in restavracije 607 242 3,2
Razli¢ne dobrine in storitve 1.925 767 10
Drugi |zdatk_| (izdatki za n_al_<up stz_anovanja, 5 453M 977M 12.7M
prenove, velika dela, drugi izdatki)

Opombe: M manj natan¢na ocena - previdna uporaba. Sestevek se zaradi zaokrozevanja ne ujema.
Metodolosko opozorilo: Izdatki za Zivljenjske potrebs¢ine so razvr§éeni po COICOP-HBS (Klasifikacija

osebne porabe po namenu).
Vir: Statisticni urad Republike Slovenije,Porabljena denarna sredstva gospodinjstev, 2012,
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Tabela 2: Prodaja sladoledov BZ Planica v letu 2014 po posameznih trznih poteh

Prodajna pot Kolicina v kg Bruto vrednost | DeleZ posamezne Cista realizacija
v€ prodajne poti v €
Ambulantna prodaja 13.971 91.241 2,8 87.018
Lastna maloprodaja 13.856 66.515 2,1 66.277
Trgovina na debelo 388.511 2.098.275 65,2 1.388.297
Trgovina na drobno 153.543 962.750 29,9 720.203
Skupna vsota 569.881 3.218.781 100,0 2.261.795

Vir: Povzeto po Ljubljanske mlekarne, d.d.. Prodaja sladoleda Planica v letu 2014.

Tabela 3: Prodaja sladoledov BZ Planica v letu 2014 po posameznih trgovcih in trznih

poteh
Delez >
. . ) Koli¢ina v Bruto posamezne Cista
Prodaj. skupina Prodajna pot K . realizacija
(] vrednost v € proda;ne Ve
poti

Mercator Trgovina na debelo 263.402 1.376.241 42,8 947.649
Trgovina na drobno 10.673 64.240 2,0 55.288

Mercator Vsota 274.075 1.440.482 44,8 1.002.936
Engrotus Trgovina na drobno 78.216 481.700 15,0 343.011
Engrotu$ Vsota 78.216 481.700 15,0 343.011
Hofer Trgovina na debelo 4.014 36.742 1,1 36.742
Hofer Vsota 4.014 36.742 11 36.742
Diskonti LM Lastna maloprodaja 13.857 66.516 2,1 66.278
Diskonti LM Vsota 13.857 66.516 2,1 66.278
Spar Trgov!na na debelo 119.609 679.239 21,1 398.273
Trgovina na drobno 4 28 0,0 23

Spar Vsota 119.613 679.267 21,1 398.296
Rudnidis Trgovina na drobno 13.665 71.809 2,2 49.938
Rudnidis Vsota 13.665 71.809 2,2 49.938
Grosisti in proizv Ambulantna prodaja 320 2.905 0,1 2.562
' Trgovina na debelo 801 4.251 0,1 3.845

Grosisti in proizv. Vsota 1.121 7.156 0,2 6.407

Ostali kup.maloprod Ambulantna prodaja 567 2.461 0,1 2.461

) ' Trgovina na drobno 50.973 344.871 10,7 271.842

Ostali kup.maloprod. Vsota 51.539 347.332 10,8 274.303

Ustanove Ambulantna prodaja 2.972 17.169 0,5 17.162

Ustanove Vsota 2.972 17.169 0,5 17.162

Gostinstvo Ambu_lantna prodaja 10.112 68.706 2,1 64.834

Trgovina na drobno 12 101 0,0 101

Gostinstvo Vsota 10.125 68.808 2,1 64.935
Izvoz Trgovina na debelo 685 1.802 0,1 1.788
lzvoz Vsota 685 1.802 0,1 1.788

Skupna vsota 569.881 3.218.781 100,0 2.261.795

Vir: Povzeto po Ljubljanske mlekarne, d.d.. Prodaja sladoleda Planica v letu 2014.




Tabela 4: Kolicinska prodaja v kg sladoleda Planica po mesecih za leto 2014

Obdobje PLANICA 90 ML | PLANICA 11 | PLANICA 2 L | PLANICA 4L | Skupna vsota
01 Januar 127 6.438 2.956 204 9.725
02 Februar 179 10.647 11.072 231 22.129
03 Marec 2.007 22.371 6.745 397 31.520
04 April 4.084 39.710 53.755 1.301 98.850
05 Maj 4.301 24.967 72.940 2.025 104.233
06 Junij 9.905 39.314 40.817 3.705 93.740
07 Julij 4.180 32.391 43.746 4.037 84.353
08 Avgust 3.442 21.078 43.636 2.453 70.610
09 September 525 8.378 3.318 787 13.008
10 Oktober 484 8.145 3.612 552 12.792
11 November 137 5.595 2.507 473 8.712
12 December 97 7.577 12.283 252 20.209
Skupna vsota 29.468 226.611 297.387 16.415 569.881

Vir: Povzeto po Ljubljanske mlekarne, d.d.. Prodaja sladoleda Planica v letu 2014.




Priloga 2: Primerjava nacdinov anketiranja

Tabela 5: Primerjava stirih nacinov anketiranja

Osebni intervju

Telefonska anketa

Postna anketa

Spletna anketa

Stroski Visoki Srednji Nizki Nizki
Hitrost Srednja Visoka Nizka Visoka
Moznost trajanja Dolgo Kratko (najve¢ pol Srednje. (najvec Srednje
ankete ure) 8. strani)
Stopnja odgovora Visoka Srednja Nizka Nizka
Velikost vzorca Odvisna od Stevila Odvisna od $tevila . .

. . Velika Velika

anketarjev anketarjev
rafsk . . .
Geogva ska Odvisna od stroskov | Visoka Visoka Visoka
razprsenost
MozZnost pokritja . Populacija s . Populacija z dostopom
lotn laci lotn laci
Celotna populacija telefonom Celotna populacija do Interneta
Nadzor nad . .. . .
. adzor . Velik Srednji Majhen Srednji
izborom anketiranca
Zahtevana pismenost . Funkcionalna in
.. . . Funkcionalna | N
populacije Nizka Nizka . raCunalniska
pismenost .
pismenost

Vprasanja

Lahko zahtevna,
odprta in zaprta

Kratka in enostavna,
odprta in zaprta, z
malo moznimi

Zanimiva, zaprta,
enostavna, z mnogo
moznimi odgovori, a

Zanimiva, zaprta,
enostavna, z mnogo
moznimi odogovori

odgovori enostavni vrstni red

Raznolikost vprasanj | Velika Nizka Srednja Srednja
Neposredni  stiki s y . Mozna le uporaba Mozna le uporaba

MozZen Ni moZen . . . ..
predmetom slikovnega materiala | multimedije
Moznost
pridobivanja Nizka Srednja Visoka Visoka
obcutljivih podatkov
Nevarnost druzbene
zazelenosti Visoka Srednja Nizka Nizka
odgovorov
Potencialni vpliv na
anketiranceve Anketarjev Anketarjev Vpliv drugih oseb Manj verjeten
odgovore
Vnos podatkov Larlko na'knadeﬁ ’ Naknaden (roéno ali

(ro¢no ali skeniranje) | Sproten Sproten

ali pa sproten

skeniranje)

Vir: Prirejeno po Saunders, M. et al., Malhotra, N.K., & Birks, D.F., 2003; Biemer, P.P., & Lyberg, L.E.,
2003 (v Bregar, L., Ograjensek, 1., & Bavdaz, M., Metode raziskovalnega dela za ekonomiste: Izbrane teme,

2005, str. 92).




Priloga 3: Anketa

Spostovani!

Moje ime je Maja Hati¢ in sem absolventka Ekonomske fakultete v Ljubljani. V okviru zakljucka

Studija pripravljam diplomsko nalogo z naslovom Nakupni proces izdelkov vsakdanje rabe: primer
sladoleda Planica in v ta namen izvajam raziskavo o izdelkih blagovne znamke Planica. Pri tem bi
vas prosila za sodelovanje, ki je anonimno, pridobljeni podatki pa mi bodo v veliko pomoc¢ pri
mojem delu. Za Vase sodelovanje se Vam ze vnaprej najlepSe zahvaljujem.

1. Pri kateri trgovski verigi najpogosteje kupujete izdelke vsakdanje rabe? (Med te izdelke
sodijo npr. hrana, pijaca, higienski izdelki in izdelki za nego.)

a) Mercator

b) Spar

c) E-Leclerc
d) Engrotus

e) Hofer

f) Lidl

g) Eurospin

h) Drugo (prosim, navedite):

2. Kdo v vasem gospodinjstvu je najpogosteje zadolzen za nakup izdelkov vsakdanje rabe?

a) Odrasli moski (moz, partner, oce, dedek, ...)

b) Odrasla Zenska (Zena, partnerica, mama, babica,...)

c) Otroci

3. Prosim, da oznaclite, kako pogosto v povprecju kupujete sladoled preko naslednjih prodajnih

poti:

Pogostost nakupa/prodajne
poti

1x  Tedensko
ali pogosteje

Nekajkrat

mesecno

1x Mesec¢no

Nekajkrat letno
ali redkeje

Ne  kupujem
preko te poti

Prodaja na domu (npr.
Bofrost)

Veliki trgovci (Mercator,
Spar, Tus, Leclerc)

Diskontne prodajalne (npr.
Hofer, Lidl, Eurospin)

Slas¢i¢arne

Specializirane prodajalne
(npr. Kalcek, Vita Care)

Drugo (prosim, navedite):




4. Kako pogosto kupujete sladolede v pomladno - poletni sezoni?
a) Enkrat tedensko ali pogosteje
b) Nekajkrat mesecno
c) Enkrat mesec¢no ali redkeje
d) Ne kupujem sladoleda v tej sezoni

5. Kako pogosto kupujete sladolede v jesensko - zimski sezoni?
a) Enkrat tedensko ali pogosteje
b) Nekajkrat mesecno
¢) Enkrat mesecno ali redkeje
d) Ne kupujem sladoleda v tej sezoni

6. Koliko v povprec¢ju vase gospodinjstvo porabi za sladoled ob enem nakupu?
a) Dol€
b) Od1,1€do2€
c) Od2,1€do3€
d) Od3,1€do4¢€
e) Od4,1€do5€
f) Nad5s,1¢€
g) Sladoleda ne kupujem

7.V kaksni embalazi pozimi najpogosteje kupujete sladoled?
a) Drobni sladoled (lu¢ke, korneti, loncki)
b) Druzinski sladoledi v banjici (od 650 ml dalje)

8. Kateri okus sladoleda imate najrajsi? Prosim, navedite spodaj:

9. Sladoled ve¢inoma kupujem takrat, ko je vkljucen v prodajno akcijo (npr. dnevno nizka cena).
a) Povsem se strinjam
b) Strinjam se
c) Niti se strinjam, niti se ne strinjam
d) Ne strinjam se
e) Sploh se ne strinjam

10. Ali poznate izdelke, ki jih Ljubljanske mlekarne trzijo pod blagovno znamko Planica?
a) Da
b) Ne

11. Ali v vasem gospodinjstvu kupujete sladolede blagovne znamke Planica?
a) Da
b) Ne



12. Prosim, da oznacite, kako pogosto kupujete razlicne oblike sladoleda znamke Planica.

Ime izdelka

1x tedensko
ali pogosteje

Nekajkrat
mesecno

1x

Mmesecno

Nekajkrat
letno
redkeje

. | Ne
ali

kupujem

Planice v tej obliki

Planica \
banjici 1 liter

Planica \Y;
banjici 2 litra

Planica
palcki (90 ml)

na

13. Prosim, oznacite, kako pomembni so za vas spodaj navedeni dejavniki za nakup sladoledov
znamke Planica. Pri tem pomeni 5 »Zelo pomembno«, 4 »Pomembno«, 3 »Niti pomembno, niti
nepomembno«, 2 »Ni pomembno«, 1 pa pomeni »Sploh ni pomembno«.

5 - Zelo
pomembno

4
Pomembno

3  — Niti
pomembno,
niti
nepomembno

2 — Ni
pomembno

1 — Sploh
ni
pomembno

Kakovost

Cena

Okus izdelka

Razli¢ne velikosti

izdelkov

Izdelek je v akciji

Pretekle pozitivne
izkusnje

Priznanost
znamke

blagovne

Dostopnost v prodajalni

Slovenski proizvod

Priporo¢ilo s  strani

drugih

Nostalgija

Demografski podatki:

Za konec vas prosim Se za nekaj osebnih podatkov, ki mi bodo v pomo¢ pri statisticno obdelavi.

1. Spol
a) Moski




b) Zenski

2. 'V katero starostno skupino sodite:
a) Do 18 let
b) Od 19 do 25 let
c) Od 26 do 40 let
d) Od41do60 let
e) 6l letalive¢

3. Katera je najvisja dokoncana stopnja izobrazbe v vasem gospodinjstvu?
a) Osnovna Sola
b) Poklicna Sola
€) Srednja Sola
d) VisjaSola
€) Visoka Sola
f) Magisterij, doktorat

4. Koliko ¢lanov $teje vase gospodinjstvo?
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5
f) Veckot5

5. Skupni neto meseéni prihodek vasega celotnega gospodinjstva:
a) Manj kot 1.000 €
b) Od 1.001 € do 2.000 €
c) 0d2.001 € do 3.000 €
d) Od3001 € do 4000 €
e) Vec kot 4.000 €
f) Ne zelim odgovoriti na to vpraSanje

Za konec sem vam $e enkrat najlepSe zahvaljujem za sodelovanje!



Priloga 4: Opis vzorca

Tabela 6: Frekvencna porazdelitev vzorca po spolu

XSPOL Spol:
Veljavni Kumulativni
Frekvenca | Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni Moski 46 22,3 22,7 22,7
Zenski 157 76,2 77,3 100,0
Skupaj 203 98,5 100,0
Neustrezni | Ni odgovoril 3 15
Skupaj 206 100,0
Slika 2: Graficni prikaz frekvencne porazdelitve po spolu
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
Moski 22,7 %
Zenski 77,3%

Tabela 7: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na starost

XSTAR?2a4 V katero starostno skupino spadate?

Veljavni Kumulativni
Frekvenca | Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni Do 18 let 1 5 5 5
Od 19 do 25 let 16 7,8 7,9 8,4
Od 26 do 40 let 44 21,4 21,7 30,0
Od 41 do 60 let 114 55,3 56,2 86,2
61 let ali ved 28 13,6 13,8 100,0
Skupaj 203 98,5 100,0
Neustrezni | Ni odgovoril 3 15
Skupaj 206 100,0




Slika 3: Graficni prikaz frekvencne porazdelitve glede na starost

0%

20 % 40 %

60 %

80 %

100 %

Do 18 let
Od 19 do 25 let
Od 26 do 40 let
Od 41 do 60 let

61 let ali vec

0,5%

7,9 %

56,2 %

Tabela 8: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na dokoncno stopnjo izobrazbe

XlZ1la2 Katera je vasa najvi§ja dokoncana stopnja
izobrazbe?
Veljavni Kumulativni
Frekvenca | Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni Osnovna $ola 4 19 2,0 2,0
Poklicna Sola 9 4.4 4.4 6,4
Srednja Sola 66 32,0 32,4 38,7
Visja Sola 28 13,6 13,7 52,5
Visoka Sola 84 40,8 41,2 93,6
Magisterij, doktorat 13 6,3 6,4 100,0
Skupaj 204 99,0 100,0

Neustrezni | Ni odgovoril 2 1,0

Skupaj 206 100,0

Slika 4. Graficni prikaz frekvencne porazdelitve glede na dokoncno stopnjo izobrazbe

Osnovna Sola
Poklicna Sola
Srednja Sola
Visja Sola
Visoka Sola

Magisterij, doktorat

0%

20 % 40 %

60 %

80 %

100 %

I 20%

M 4,4%

I 32,4 %
. 13,7 %
— 41,2 %
B 6,4 %
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Tabela 9: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na stevilo clanov v gospodinjstvu

Q14 Koliko ¢lanov Steje vase gospodinjstvo?

Veljavni Kumulativni
Frekvenca | Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni 1 ¢lan 16 7,8 7,9 79
2 ¢lana 46 22,3 22,8 30,7
3 ¢lani 36 17,5 17,8 48,5
4 ¢lani 73 354 36,1 84,7
5 ¢lanov 22 10,7 10,9 95,5
Ve kot 5 ¢lanov 9 44 45 100,0
Skupaj 202 98,1 100,0

Neustrezni | Ni odgovoril 4 1,9

Skupaj 206 100,0

Slika 5: Graficni prikaz frekvencne porazdelitve glede na Stevilo clanov v gospodinjstvu

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

1 ¢lan || 7.9 %
2 ¢lana (N 22,8 %
3 ¢lani | 17,8 %
4 Clani | 36,1 %
5 ¢lanov |, 10,9 %

Vec kot 5 ¢lanov M| 4,5 %

Tabela 10: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na skupni dohodek gospodinjstva

Q15 Skupni neto meseé¢ni prihodek vasSega celotnega gospodinjstva:

Veljavni Kumulativni
Frekvenca | Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni Manj kot 1.000 € 18 8,7 8,9 8,9
Od 1.001 € do 2.000 € 64 31,1 31,5 40,4
0d 2.001 € do 3.000 € 58 28,2 28,6 69,0
0d 3.001 € do 4.000 € 21 10,2 10,3 79,3
Vec kot 4.000 € 7 34 34 82,8
Ne Zelim odgovoriti 35 17,0 17,2 100,0
Skupaj 203 98,5 100,0

Neustrezni | Ni odgovoril 3 15

Skupaj 206 100,0
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Slika 6. Graficni prikaz frekvencne porazdelitve glede na skupni dohodek gospodinjstva

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

Manj kot 1.000 €
0Od 1.001 € do 2.000 €

8,9 %
31,5%

Od 2.001 € do 3.000 € | 28,6 %
Od 3.001 € do 4.000 €
Vec kot 4.000 €
Ne Zelim odgovoriti 17,2 %
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Priloga 5: Osnovni rezultati po vprasanjih

Tabela 11: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na to, kje najpogostje kupujejo izdelke
vsakdanje rabe

QL1 Pri kateri trgovski verigi najpogosteje kupujete izdelke vsakdanje rabe? Med te izdelke sodijo npr.
hrana, pijaca, higienski izdelki in izdelki za nego. MoZen je samo en odgovor.

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni Mercator 76 36,9 37,3 37,3
Spar 64 31,1 31,4 68,6
E-Leclerc 8 3,9 3,9 72,5
Engrotus 11 5,3 54 77,9
Hofer 22 10,7 10,8 88,7
Lidl 15 73 7,4 96,1
Eurospin 3 15 15 97,5
Drugo: 5 2,4 2,5 100,0
Skupaj 204 99,0 100,0

Neustrezni | Ni odgovoril 2 1,0

Skupaj 206 100,0

Slika 7: Graficni prikaz frekvencne porazdelitve glede na pogostost nakupov pri
posameznih trgovcih

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

Mercator I_ 37,3%
Spar |——— 314 %
E-Leclerc |mm 3,9 %
Engrotus |mm; 54 %
Hofer |mmssm 10,8 %
Lidl | 7.4 %
Eurospin | 1,5%
Drugo: m 2,5%
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Tabela 11a: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na to, kje najpogostje kupujejo izdelke
vsakdanje rabe (za odgovor »Drugo«)

Q1_8_text Drugo: (tekst)

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni -1: Ni odgovoril 3 15 15 15

-2: Preskok (if) 199 96,6 96,6 98,1

in Lidl in HOfer 1 ) ) 98,5

kjer je kvalitetno in poceni 1 5 5 99,0

Nakupe opravljam v razli¢nih

trgovinah (glede na specifiko blaga, 1 5 5 99,5

ki ga potrebujem)

Po narocilu ter trznica 1 5 5 100,0

Skupaj 206 100,0 100,0

Tabela 11b: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na to, kje najpogosteje kupujejo izdelke
vsakdanje rabe (za odgovor »Drugo«)

Q1 8 text Drugo: (tekst)

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni -1: Ni odgovoril 3 15 15 15

-2: Preskok (if) 199 96,6 96,6 98,1

in Lidl in HOfer 1 5 5 98,5

kjer je kvalitetno in poceni 1 ) 5 99,0

Nakupe opravljam v razli¢nih

trgovinah (glede na specifiko blaga, 1 5 5 99,5

ki ga potrebujem)

Po narocilu ter trznica 1 5 5 100,0

Skupaj 206 100,0 100,0

Tabela 12: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na to kdo v gospodinjstvu je
najpogosteje zadolzen za nakup izdelkov vsakdanje rabe

Q2 Kdo v vasem gospodinjstvu je najpogosteje zadolZen za nakup izdelkov vsakdanje rabe?

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
- otk ~ -
Ustrezni Odrasli moski (moz, partner, oce, 34 165 16,8 16,8
dedek,...)
Odrasla zer_lska (zena, partnerica, 168 816 83,2 1000
mama, babica,...)
Skupaj 202 98,1 100,0
Neustrezni | Ni odgovoril 4 1,9
Skupaj 206 100,0
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Slika 8. Graficni prikaz frekvencne porazdelitve glede na to kdo v gospodinjstvu je
najpogosteje zadolzen za nakup izdelkov vsakdanje rabe

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

Odrasli moski (moz, 0
partner, oce, dedek,...) SR 16,8 %
Odrasla zenska (Zena,
partnerica, mama, 83,2 %
babica,...) L

Tabela 13: Izracun aritmeticne sredine za povprecne nakupe po posameznih prodajnih

poteh
Q3 Kako pogosto v povprecju kupujete sladoled preko naslednjih prodajnih poti?
Aritmeti¢na | Mediana N Standardni
sredina (Me) odklon

Prodaja na domu (npr. Bofrost) 1,19 1,00 157 521
Veliki trgovcei (Mercator, Spar, Tus, 2,52 2,00 162 865
Leclerc,...)
Diskontne prodajalne (npr. Hofer,
Lidl, Eurospin, Ljubljanske 2,57 2,00 153 1,01
mlekarne,...)
Slas¢icarne 2,13 2,00 150 872
Specializirane prodajalne (npr.
Kalcek, Vita Care,...) 113 100 147 410
Drugo 1,08 1,00 61 ,420

Slika 9. Graficni prikaz aritmeticne sredine za povprecne nakupe po posameznih prodajnih
poteh

Prodaja na domu (npr. Bofrost)
Veliki trgovci (Mercator, Spar, Tus,..
Diskontne prodajalne (npr. Hofer,..
Slasc¢icarne

Specializirane prodajalne (npr...

Drugo
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Tabela 13a: Frekvencna porazdelitev vzorca glede pogostost nakupov »prodaja na domu«

Q3a Prosim, da oznacite, kako pog: Prodaja na domu (npr. Bofrost)

Frekvenca Odstotek Veljavn_i Kumulativni
odstotki odstotek
Ustrezni Nekajkrat mese¢no 1 5 ,6 6
1x Mesecno 6 2,9 3,8 4,5
Nekajkrat letno ali redkeje 15 7,3 9,6 14,0
Ne kupujem preko te poti 135 65,5 86,0 100,0
Skupaj 157 76,2 100,0
Neustrezni | Ni odgovoril 49 23,8
Skupaj 206 100,0

Tabela 13b: Frekvencna porazdelitev vzorca glede pogostost nakupov »Veliki trgovci«

Q3b Prosim, da oznacite, kako pog: Veliki trgovci (Mercator, Spar, Tus, Leclerc,...)

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni 1x Tedensko ali pogosteje 17 8,3 9,5 9,5
Nekajkrat mese¢no 28 13,6 15,6 251
1x Mese¢no 41 19,9 22,9 48,0
Nekajkrat letno ali redkeje 81 39,3 45,3 93,3
Ne kupujem preko te poti 12 5,8 6,7 100,0
Skupaj 179 86,9 100,0
Neustrezni | Ni odgovoril 27 13,1
Skupaj 206 100,0

Tabela 13c: Frekvencna porazdelitev vzorca glede pogostost nakupov »Diskontne
prodajalne«

Q3c Prosim, da oznacite, kako pog: Diskontne prodajalne (npr. Hofer, Lidl, Eurospin, Ljubljanske

mlekarne,...)
Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni 1x Tedensko ali pogosteje 9 44 5,6 5,6
Nekajkrat mese¢no 36 17,5 22,2 27,8
1x Mesecno 38 18,4 235 51,2
Nekajkrat letno ali redkeje 56 27,2 34,6 85,8
Ne kupujem preko te poti 23 11,2 14,2 100,0
Skupaj 162 78,6 100,0

Neustrezni | Ni odgovoril 44 21,4

Skupaj 206 100,0
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Tabela 13d: Frekvencna porazdelitev vzorca glede pogostost nakupov »Slascicarne«

Q3d Prosim, da oznacite, kako pog: Slas¢i¢arne

Frekvenca Odstotek Veljavn_i Kumulativni
odstotki odstotek
Ustrezni 1x Tedensko ali pogosteje 4 1,9 2,6 2,6
Nekajkrat mese¢no 16 7,8 10,4 13,0
1x Mese¢no 20 9,7 13,0 26,0
Nekajkrat letno ali redkeje 82 39,8 53,2 79,2
Ne kupujem preko te poti 32 15,5 20,8 100,0
Skupaj 154 74,8 100,0
Neustrezni | Ni odgovoril 52 25,2
Skupaj 206 100,0

Tabela 13e: Frekvencna porazdelitev vzorca glede pogostost nakupov »Specializirane
prodajalne«

Q3e Prosim, da oznacite, kako pog: Specializirane prodajalne (npr. Kalcek, Vita Care,...)

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni Nekajkrat mese¢no 1 5 7 7
1x Mesecno 1 5 7 14
Nekajkrat letno ali redkeje 14 6,8 9,5 10,9
Ne kupujem preko te poti 131 63,6 89,1 100,0
Skupaj 147 71,4 100,0
Neustrezni | Ni odgovoril 59 28,6
Skupaj 206 100,0

Tabela 13f: Frekvencna porazdelitev vzorca glede pogostost nakupov » Drugo«

Q3f Prosim, da oznacite, kako pog: Drugo:

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni Nekajkrat mese¢no 1 5 1,6 1,6
Nekajkrat letno ali redkeje 2 1,0 33 49
Ne kupujem preko te poti 58 28,2 95,1 100,0
Skupaj 61 29,6 100,0

Neustrezni | Ni odgovoril 145 70,4

Skupaj 206 100,0
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Tabela 139: Frekvencna porazdelitev vzorca glede pogostost nakupov »Drugo podroben
opis«

Q3f_text Prosim, da oznacite, kako pog: Drugo: (tekst)

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek o dsjtotki odstotek
Ustrezni -1 204 99,0 99,0 99,0
Petrol bencinska crpalka 1 5 5 99,5
iar;iiolede si pripravljamo vec¢inoma 1 5 5 1000
Skupaj 206 100,0 100,0

Tabela 14: Izracun aritmeticne sredine za pogostost nakupov glede na sezono

Aritmeti¢na | Mediana N Standardni
sredina (Me) odklon
Q4 Kako pogosto kupujete
sladolede v pomladno - poletni 2,97 3,00 203 777
sezoni?
Q5 Kako pogosto kupujete 185 200 203 723

sladolede v jesensko - zimski sezoni

Tabela 15 Frekvencna porazdelitev vzorca glede pogostost nakupov v pomladno — letni

sezoni

Q4 Kako pogosto kupujete sladolede v pomladno - poletni sezoni?

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni Enkrat tedensko ali pogosteje 57 27,7 28,1 28,1
Nekajkrat mese¢no 84 40,8 41,4 69,5
Enkrat mesecno ali redkeje 61 29,6 30,0 99,5
Ne kupujem sladoleda v tej sezoni 1 5 5 100,0
Skupaj 203 98,5 100,0

Neustrezni | Ni odgovoril 3 15

Skupaj 206 100,0
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Tabela 16: Frekvencna porazdelitev vzorca glede pogostost nakupov v jesensko — zimski
sezoni

Q5 Kako pogosto kupujete sladolede v jesensko - zimski sezoni

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni Enkrat tedensko ali pogosteje 7 3.4 3,4 3.4
Nekajkrat mese¢no 19 9,2 9,4 12,8
Enkrat mesecno ali redkeje 114 55,3 56,2 69,0
Ne kupujem sladoleda v tej sezoni 63 30,6 31,0 100,0
Skupaj 203 98,5 100,0

Neustrezni | Ni odgovoril 3 15

Skupaj 206 100,0

Slika 10: Graficni prikaz frekvencne porazdelitve pogostost nakupov posamezni sezoni

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

Enkrat tedensko ali pogosteje 34% 28,1 %

Nekajkrat meseéno  94% 41,4 %

eno ali rodkeje MM 30,0 %
Fnkrat mesecno ali redkeje | | 56,2 %

Ne kupujem sladoleda v tej | 05 %

sezoni I 31,0 %

m pomladno-poletnas. = jesensko-zimska s.

Tabela 17: Frekvencna porazdelitev vzorca glede visine dohodka na gospodinjstvo

Q6 Koliko v povpre€ju vase gospodinjstvo porabi za sladoled ob enem nakupu?

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni Do 1€ 3 1,5 15 15
Od1,1€do2€ 11 53 5,4 6,9
0d2,1€do3€ 34 16,5 16,7 23,5
0Od3,1€do4€ 43 20,9 21,1 44,6
0Od4,1€do5€ 53 25,7 26,0 70,6
Nad 5,1 € 58 28,2 28,4 99,0
Sladoleda ne kupujem 2 1,0 1,0 100,0
Skupaj 204 99,0 100,0

Neustrezni | Ni odgovoril 2 1,0

Skupaj 206 100,0
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Slika 11: Graficni prikaz frekvencne porazdelitve pogostost nakupov posamezni sezoni

60 %

80 %

100 %

0% 20 % 40 %
Dol€ m15%

Od1ll€do2¢€ 5,4 %
Od2,1€do3€ 16,7 %
Od31€do4de€ 21,1%
Od4,1€do5€ | 26,0 %

Nad 5,1 € 28,4 %

Sladoleda ne kupujem

Tabela 18: Frekvencna porazdelitev vzorca glede velikosti embalaze v kateri pozimi
najpogosteje kupujejo sladoled

Q7 V kaks$ni embalazi POZIMI najpogosteje kupujete sladoled?

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni Drovbr_n sladoled (lucke, korneti, 35 17,0 25.2 252
loncki)
Druzinski sladoledi v banjici (od
650 ml dalje) 104 50,5 74,8 100,0
Skupaj 139 67,5 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 63 30,6
Ni odgovoril 4 1,9
Skupaj 67 32,5
Skupaj 206 100,0

Slika 12: Graficni prikaz frekvencne porazdelitve nakupov glede na velikost embalaze

0%

20 % 40 %

60 %

80 %

100 %

Drobni sladoled (lucke, korneti, loncki)

Druzinski sladoledi v banjici (od 650 ml
dalje)

252 %

74,8 %
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Tabela 19: Preoblikovanje spremenljivke z ve¢ moznimi odgovori za okus sladoleda

$Q8_multi Frequencies

Odgovor Odstotek
razreda

N Percent
$Q8_multi® | cokolada 83 29,5% 42,6%
vanilija 82 29,2% 42,1%
jagoda 20 7,1% 10,3%
sadni 11 3,9% 5,6%
straciatela 10 3,6% 5,1%
pistacija 7 2,5% 3,6%
kokos 6 2,1% 3,1%
tiramisu 6 2,1% 3,1%
oreh 6 2,1% 3,1%
Planica 6 2,1% 3,1%
lesnik 5 1,8% 2,6%
malina 4 1,4% 2,1%
piskotek 4 1,4% 2,1%
borovnica 3 1,1% 1,5%
breskev 3 1,1% 1,5%
limona 3 1,1% 1,5%
jogurt 3 1,1% 1,5%
puné 2 7% 1,0%
gozdni sadezi 2 7% 1,0%
drugi okusi 15 5,3% 7,7%
Skupaj 281 100,0% 144,1%

Tabela 19a: Preoblikovanje spremenljivke z ve¢ moznimi odgovori za okus sladoleda

Q8 Kateri okus sladoleda imate na (Kateri okus sladoleda imate najraj$i? Prosim, navedite spodaj:)

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni -1 6 2,9 2,9 2,9
-2 2 1,0 1,0 39
BOROVNICA.MALINA 1 5 5 4.4
borovnico 1 5 5 49
breskev 2 1,0 1,0 5,8
bgrbop_ska van_lllja, malina, breskev, 1 5 5 6.3
pistacija, straciatela
Cimetov 1 5 5 6,8
cokolada 1 5 5 7,3
Cokolada 2 1,0 1,0 8,3
Cokolada, vanilija, kokos 1 5 5 8,7
Cokoladni 1 5 5 9,2
¢oko, vanilija, jagoda, punc, pistacij 1 5 5 9,7
¢okokoko - tiramisu 1 5 5 10,2
¢okokoko tiramisu 1 5 5 10,7
&okolad 1 5 5 11,2
&okolada 17 8,3 8,3 194
Cokolada 9 4,4 4,4 23,8

21

se nadaljuje



Tabela 19a: Preoblikovanje spremenljivke z ve¢ moznimi odgovori za okus sladoleda

(nadaljevanje)
Veljavni | Kumulativni
Frekvenca | Odstotek odstotki odstotek

COKOLADA 4 19 1,9 25,7
¢okolada vanilija 1 5 5 26,2
¢okolada- vanilija 1 5 5 26,7
¢okolada-vanilija - sadni 1 5 5 27,2
¢okolada, bounty, jaffa 1 5 5 27,7
Cokolada, jagoda 1 5 5 28,2
Cokolada, jagoda, vanilija 2 1,0 1,0 29,1
Cokolada, jagoda, vanilija 1 5 5 29,6
Cokolada, kokos, nutella 1 5 5 30,1
COKOLADA, LESNIK, 1 5 5 30,6
¢okolada, vanilija 1 5 5 31,1
COKOLADA, VANILIJA 1 5 5 31,6
¢okolada, vanilija, le$nik, limona 1 5 5 32,0
¢okolada, vanilija, malina 1 5 5 325
¢okolada, vaniljia 1 5 5 33,0
¢okolada, visnja 1 5 5 33,5
Cokoladal 1 5 5 34,0
¢okoladni 2 1,0 1,0 35,0
Cokoladni 1 5 5 35,4
¢okoladni okus 1 5 5 35,9
¢okoladni sladoled 1 5 5 36,4
¢okolado 1 5 5 36,9
¢okoloada 1 5 5 374
¢ololada 1 5 5 37,9
¢rni ribez 1 5 5 38,3
gozdni sadezi 1 5 5 38,8
Gozdni sadezi 1 5 5 39,3
jagoda 2 1,0 1,0 40,3
Jagoda 4 1,9 1,9 42,2
jagoda, borovnica, vanilija, 1 5 5 42,7
strachatela

jagoda, vanilija 2 1,0 1,0 43,7
jogurt 2 1,0 1,0 447
Jogurt 1 5 5 45,1
kakav 1 5 5 45,6
karamel, vanilija,Cokolada 1 5 5 46,1
kokos 1 5 5 46,6
Kokos 1 5 5 47,1
Kombinacija ¢okolada-limona 1 5 5 47,6
lesnik 1 5 5 48,1
Lesnik 1 5 5 48,5
lesnik, pistacija 1 5 5 49,0
Iucka, planica 1 5 5 495
malaga 1 5 5 50,0
mesano, kupimo ve¢ okusov 1 5 5 50,5
0dwsr10 od proizvajalca kako 1 5 5 51.0
sestavi okuse

oreh 3 15 15 52,4
oreh, ¢okolada, tiramisu 1 5 5 52,9

se nadaljuje
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Tabela 19a: Preoblikovanje spremenljivke z ve¢ moznimi odgovori za okus

sladoleda (nadaljevanje)

Veljavni | Kumulativni

Frekvenca | Odstotek odstotki odstotek
oreh, kokos 1 5 5 53,4
original
Planica,éokokoko,tiramisu ! & x 539
pistacija 1 5 5 54,4
Pistacija 1 5 5 54,9
pistacija, ¢okolada 1 5 5 55,3
Pistacija. 1 5 5 55,8
piskotek 2 1,0 1,0 56,8
Piskotek 1 5 5 57,3
planica 1 5 5 57,8
Planica 2 1,0 1,0 58,7
planico 1 5 5 59,2
PUNC 1 5 5 59,7
Redbull 1 5 5 60,2
sadni 7 34 34 63,6
sadni, ¢okolada 1 5 5 64,1
sadni, ¢okolada, stratacela 1 5 5 64,6
smetana, tiramisu, malina 1 5 5 65,0
Snickers 1 5 5 65,5
Stracetela 1 5 5 66,0
Straciatella, vanilija 1 5 5 66,5
straCatela 2 1,0 1,0 67,5
stracetela 1 5 5 68,0
tiramisu 1 5 5 68,4
vanili 1 5 5 68,9
vanilija 32 15,5 15,5 84,5
Vanilija 9 4,4 4,4 88,8
VANILIJA 2 1,0 1,0 89,8
vanilija ¢okolada 1 5 5 90,3
Vanilija in cokolada 1 5 5 90,8
vanilija in ¢okolada 1 5 5 91,3
Vanilija z orehi 1 5 5 91,7
Vanilija, cokolada, limona, 1 5 5 92,2
stracatela.
vanilija, Cokolada 3 15 15 93,7
vanilija, Cokolada, jagoda 1 5 5 94,2
vanilija, jagoda 2 1,0 1,0 95,1
vanilija, jagoda, Cokolada, 1 5 5 956
melona, kokos
vgmlu.a, st.rvacatela, kinder 1 5 5 96,1
pinguin, piskotek
vanilija,éokocada 1 5 5 96,6
vanilija,jagoda,cokolada 2 1,0 1,0 97,6
vanilja 2 1,0 1,0 98,5
VANILJA 1 5 5 99,0
vec¢inoma vsi 1 5 5 99,5
vsi sadni okusi 1 ,5 5 100,0
Skupaj 206 100,0 100,0

(Skupina) A Group
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akcijo

Tabela 20: Aritmeticna sredina za nakup sladoleda, ko je vkljucen v prodajno

Q9 Sladoled ve¢inoma kupujem takrat, ko je vkljucen v prodajno akcijo (npr. dnevno

nizka cena).
. . . Mediana Standardni
Aritmeti¢na sredina (Me) N odklon
2,91 3,00 199 1,190

Tabela 21: Frekvencna porazdelitev nakupov sladoleda, glede na to, ali je vkljucen v
prodajno akcijo

Q9 Sladoled vedinoma kupujem takrat, ko je vkljucen v prodajno akcijo (npr. dnevno nizka cena).

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni Povsem se strinjam 25 12,1 12,6 12,6
Strinjam se 33 16,0 16,6 29,1
Niti se strinjam, niti se ne strinjam 64 31,1 32,2 61,3
Ne strinjam se 53 25,7 26,6 87,9
Sploh se ne strinjam 24 11,7 12,1 100,0
Skupaj 199 96,6 100,0

Neustrezni | Preskok (if) 2 1,0
Ni odgovoril 5 2,4
Skupaj 7 3,4

Skupaj 206 100,0
Slika 13: Frekvencna porazdelitev nakupov sladoleda, glede na to, ali je vkljucen v

prodajno akcijo

Povsem se strinjam

Strinjam se

Niti se strinjam, niti se ne strinjam

Ne strinjam se

Sploh se ne strinjam
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24



Tabela 22: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na poznavanje izdelkov blagovne
znamke Planica

Q10 Ali poznate izdelke, ki jih Ljubljanske mlekarne trZijo pod blagovno znamko Planica?

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni Da 185 89,8 93,0 93,0
Ne 14 6,8 7,0 100,0
Skupaj 199 96,6 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 2 1,0
Ni odgovoril 5 2,4
Skupaj 7 34
Skupaj 206 100,0

Slika 14: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na poznavanje izdelkov blagovne znamke

Planica
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Tabela 23: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na nakup izdelkov blagovne znamke

Planica

Q11 Ali v vaSem gospodinjstvu kupujete sladolede blagovne znamke Planica?

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni Da 147 71,4 79,0 79,0
Ne 39 18,9 21,0 100,0
Skupaj 186 90,3 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 16 78
Ni odgovoril 4 19
Skupaj 20 9,7
Skupaj 206 100,0
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Slika 15: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na nakup izdelkov blagovne znamke
Planica

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

Ne | 21,0%

Tabela 24: Aritmeticna sredina vzorca glede na nakup razlicne vrste embalaze

Q12 Prosim, da oznacite, kako pogosto kupujete razli¢ne oblike sladoleda znamke Planica

Aritmeti¢na | Mediana N Standardni
sredina (Me) odklon
Planica v banjici 1liter 2,48 2,00 130 ,865
Planica v banjici 2 litra 2,15 2,00 105 875
Planica na palcki (90 ml) 1,81 2,00 97 ,939

Slika 16: Aritmeticna sredina vzorca glede na nakup razlicne vrste embalaze

1 2 3 4 5

Planica v banjici 1liter | 2,5

Planica v banjici 2 litra | 2,2
Planica na paléki (90 ml) l 1,8
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Tabela 25: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na nakup Planice v banjici 1 liter

Q12a Prosim, da oznadite, kako pog: Planica v banjici 1liter

Frekvenca Odstotek Veljavn_i Kumulativni
odstotki odstotek
Ustrezni 1x Tedensko ali pogosteje 4 1,9 3,1 3,1
Nekajkrat mese¢no 15 7,3 11,5 14,6
1x Mesecno 26 12,6 20,0 34,6
Nekajkrat letno ali redkeje 80 38,8 61,5 96,2
Ne kupujem Planice v tej obliki 5 2,4 3,8 100,0
Skupaj 130 63,1 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 22 10,7
Skupaj 76 36,9
Skupaj 206 100,0

Tabela 25a: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na nakup Planice v banjici 2 litra

Q12b Prosim, da oznacite, kako pog: Planica v banjici 2 litra

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni 1x Tedensko ali pogosteje 2 1,0 1,9 1,9
Nekajkrat mese¢no 8 3,9 7,6 9,5
1x Mesecno 13 6,3 12,4 21,9
Nekajkrat letno ali redkeje 63 30,6 60,0 81,9
Ne kupujem Planice v tej obliki 19 9,2 18,1 100,0
Skupaj 105 51,0 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 47 22,8
Skupaj 101 49,0
Skupaj 206 100,0

Tabela 25b: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na nakup Planice na palcki (90 ml)

Q12c¢ Prosim, da oznacite, kako pog: Planica na palcki (90 ml)

Frekvenca Odstotek Veljavn.i Kumulativni
odstotki odstotek
Ustrezni 1x Tedensko ali pogosteje 1 5 1,0 1,0
Nekajkrat mese¢no 7 3,4 7,2 8,2
1x Mese¢no 8 3,9 8,2 16,5
Nekajkrat letno ali redkeje 38 18,4 39,2 55,7
Ne kupujem Planice v tej obliki 43 20,9 443 100,0
Skupaj 97 471 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 55 26,7
Skupaj 109 52,9
Skupaj 206 100,0
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Tabela 26: Aritmeticna sredina vzorca glede na pomembnost dejavnika za nakup
sladoleda blagovne znamke Planica

Q13 Kako pomembni so za vas spodaj navedeni dejavniki za nakup sladoledov znamke Planica

Aritmeti¢na Mediana N Standardni

sredina (Me) odklon
Kakovost 4,72 5,00 145 507
Okus izdelka 4,72 5,00 144 524
Pretekle pozitivne izku$nje 4,33 4,00 142 ,660
Slovenski proizvod 4,26 4,00 146 ,788
Dostopnost v prodajalni 4,04 4,00 140 ,835
Cena 3,85 4,00 144 ,996
Priznanost blagovne znamke 3,64 4,00 143 1,071
Nostalgija 3,42 3,00 141 1,070
I1zdelek je v akciji 3,44 3,50 142 1,246
Razli¢ne velikosti izdelkov 3,41 3,00 140 1,024
Priporocilo s strani drugih 3,15 3,00 141 1,102

Slika 17: Aritmeticna sredina vzorca glede na nakup razlicne vrste embalaze

Kakovost I— 4,
Okus izdelka | 4,71
Pretekle pozitivne izkuSnje 1 4,3
Slovenski proizvod | 4,3
Dostopnost v prodajalni . 4,0
Cena — 3,9
Priznanost blagovne znamke | 3,6
Nostalgija I— 3,4
1zdelek je v akciji | 34
Razliéne velikosti izdelkov | 3,4

Priporo¢ilo s strani drugih [ 3 1
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Tabela 26a: Aritmeticna sredina vzorca glede na pomembnost dejavnika za nakup
sladoleda blagovne znamke Planica (dejavnik Kakovost)

Q13a Prosim, oznadite, kako pomemb: Kakovost

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni 5 - Zelo pomembno 109 52,9 75,2 75,2
4 - Pomembno 32 15,5 22,1 97,2
3 - Niti pomembno, niti 4 19 28 1000
nepomembno
Skupaj 145 70,4 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 7 34
Skupaj 61 29,6
Skupaj 206 100,0

Tabela 26b: Aritmeticna sredina vzorca glede na pomembnost dejavnika za nakup
sladoleda blagovne znamke Planica (dejavnik Cena)

Q13b Prosim, oznacite, kako pomemb: Cena

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni 5 - Zelo pomembno 43 20,9 29,9 29,9
4 - Pomembno 52 25,2 36,1 66,0
3 - Niti pomembno, niti 38 184 26,4 924
nepomembno
4 - Ni pomembno 7 3,4 49 97,2
1 - Sploh ni pomembno 4 1,9 2,8 100,0
Skupaj 144 69,9 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 8 3,9
Skupaj 62 30,1
Skupaj 206 100,0

29




Tabela 26c¢: Aritmeticna sredina vzorca glede na pomembnost dejavnika za nakup
sladoleda blagovne znamke Planica (dejavnik Okus izdelka)

Q13c Prosim, oznacite, kako pomemb: Okus izdelka

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni 5 - Zelo pomembno 107 51,9 74,3 74,3
4 - Pomembno 34 16,5 23,6 97,9
3 - Niti pomembno, niti ) 10 14 99,3
nepomembno
4 - Ni pomembno 1 5 7 100,0
Skupaj 144 69,9 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 8 3,9
Skupaj 62 30,1
Skupaj 206 100,0

Tabela 26d: Aritmeticna sredina vzorca glede na pomembnost dejavnika za nakup
sladoleda blagovne znamke Planica (dejavnik Razlicne velikosti izdelkov)

Q13d Prosim, oznacite, kako pomemb: Razli¢ne velikosti izdelkov

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni 5 - Zelo pomembno 19 9,2 13,6 13,6
4 - Pomembno 50 24,3 35,7 49,3
3 - Niti pomembno, niti 46 223 32,0 82,1
nepomembno
4 - Ni pomembno 19 9,2 13,6 95,7
1 - Sploh ni pomembno 6 2,9 43 100,0
Skupaj 140 68,0 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 12 58
Skupaj 66 32,0
Skupaj 206 100,0
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Tabela 26e: Aritmeticna sredina vzorca glede na pomembnost dejavnika za nakup

Q13e Prosim, oznactite, kako pomemb: Izdelek je v akciji

sladoleda blagovne znamke Planica (dejavnik 1zdelek je v akciji)

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni 5 - Zelo pomembno 36 175 25,4 25,4
4 - Pomembno 35 17,0 24,6 50,0
3 - Niti pomembno, niti 39 18,9 275 775
nepomembno
4 - Ni pomembno 20 9,7 14,1 91,5
1 - Sploh ni pomembno 12 5,8 8,5 100,0
Skupaj 142 68,9 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 10 49
Skupaj 64 31,1
Skupaj 206 100,0

Tabela 26f: Aritmeticna sredina vzorca glede na pomembnost dejavnika za nakup
sladoleda blagovne znamke Planica (dejavnik Pretekle pozitivne izkusnje)

Q13f Prosim, oznacite, kako pomemb: Pretekle pozitivne izku$nje

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni 5 - Zelo pomembno 60 29,1 42,3 42,3
4 - Pomembno 71 34,5 50,0 92,3
3 - Niti pomembno, niti 9 44 6.3 98,6
nepomembno
4 - Ni pomembno 2 1,0 14 100,0
Skupaj 142 68,9 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 10 49
Skupaj 64 31,1
Skupaj 206 100,0
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Tabela 26q: Aritmeticna sredina vzorca glede na pomembnost dejavnika za nakup
sladoleda blagovne znamke Planica (dejavnik Priznanost blagovne znamke)

Q13g Prosim, oznadite, kako pomemb: Priznanost blagovne znamke

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni 5 - Zelo pomembno 33 16,0 23,1 23,1
4 - Pomembno 53 25,7 37,1 60,1
3 - Niti pomembno, niti 35 17,0 245 84.6
nepomembno
4 - Ni pomembno 17 8,3 11,9 96,5
1 - Sploh ni pomembno 5 2,4 3,5 100,0
Skupaj 143 69,4 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 9 44
Skupaj 63 30,6
Skupaj 206 100,0

Tabela 26h: Aritmeticna sredina vzorca glede na pomembnost dejavnika za nakup
sladoleda blagovne znamke Planica (dejavnik Dostopnost v prodajalni)

Q13h Prosim, oznacite, kako pomemb: Dostopnost v prodajalni

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni 5 - Zelo pomembno 41 19,9 29,3 29,3
4 - Pomembno 72 35,0 51,4 80,7
3 - Niti pomembno, niti 19 9.2 13,6 94,3
nepomembno
4 - Ni pomembno 7 3,4 50 99,3
1 - Sploh ni pomembno 1 5 7 100,0
Skupaj 140 68,0 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 12 58
Skupaj 66 32,0
Skupaj 206 100,0
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Tabela 26i: Aritmeticna sredina vzorca glede na pomembnost dejavnika za nakup

Q13i Prosim, oznacite, kako pomemb: Slovenski proizvod

sladoleda blagovne znamke Planica (dejavnik Slovenski proizvod)

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni 5 - Zelo pomembno 67 32,5 459 459
4 - Pomembno 52 25,2 35,6 81,5
3 - Niti pomembno, niti 25 121 171 98,6
nepomembno
4 - Ni pomembno 2 1,0 1,4 100,0
Skupaj 146 70,9 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 6 2,9
Skupaj 60 29,1
Skupaj 206 100,0

Tabela 26j: Aritmeticna sredina vzorca glede na pomembnost dejavnika za nakup

sladoleda blagovne znamke Planica (dejavnik Priporocilo s strani drugih)

Q13j Prosim, oznacite, kako pomemb: Priporodilo s strani drugih

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni 5 - Zelo pomembno 16 7.8 11,3 11,3
4 - Pomembno 35 17,0 24,8 36,2
3 - Niti pomembno, niti 58 28,2 411 773
nepomembno
4 - Ni pomembno 18 8,7 12,8 90,1
1 - Sploh ni pomembno 14 6,8 9,9 100,0
Skupaj 141 68,4 100,0
Neustrezni Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 11 5,3
Skupaj 65 31,6
Skupaj 206 100,0
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Tabela 26k: Aritmeticna sredina vzorca glede na pomembnost dejavnika za nakup

Q13k Prosim, oznacite, kako pomemb: Nostalgija

sladoleda blagovne znamke Planica (dejavnik Nostalgija)

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni 5 - Zelo pomembno 23 11,2 16,3 16,3
4 - Pomembno 46 22,3 32,6 48,9
3 - Niti pomembno, niti 46 223 326 816
nepomembno
4 - Ni pomembno 19 9,2 13,5 95,0
1 - Sploh ni pomembno 7 34 5,0 100,0
Skupaj 141 68,4 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 54 26,2
Ni odgovoril 11 53
Skupaj 65 31,6
Skupaj 206 100,0
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Priloga 6: Preverjanje hipoteze 1

Hipoteza 1: Odrasli porabniki ima raje tradicionalne okuse sladoleda, kot so vanilija,
¢okolada in jagoda, v primerjavi z eksoti¢nimi.

Tabela 27: Binominalni test

. Preucevane Testne St?,pnja .
Kategorija N . . . . znacilnosti
moznosti moznosti
(dvostranska)
Skupina 1 tradicionalni 130 0,714 0,5 0,00
okusi_2_skupini Skupina 2 drugi okusi 52 0,290
Skupaj 182 1,0
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Priloga 7: Preverjanje hipoteze 2

Hipoteza 2: Stevilo druzinskih ¢lanov je pozitivno povezano s porabljenimi sredstvi za
nakup sladoleda.

Tabela 28: Izracun Pearsonovega korelacijskega koeficienta

Q14 Koliko clanoy | 26 Koliko vpovprecju
Steje vase va§e_gospod|n jstvo
gospodinjstvo? porabi za sle:(dole;j ob
enem nakupu
Q14 Koliko ¢lanov $teje vase Pearson koelacijski
. . 1 ,104
gospodinjstvo? koeficinet
Stopnja znacilnosti 142
(dvostranska) '
N 202 202
Q6 Koliko v povprecju vase Pearson koelacijski
gospodinjstvo porabi za sladoled ob koeficinet 0,104 1
enem nakupu?
Stopnja znacilnosti
(dvostranska) 0.142
N 202 204

36



Priloga 8: Preverjanje hipoteze 3

Hipoteza 3: Vec porabnikov se nekajkrat mese¢no odlo¢i za nakup sladoleda v pomladno-
letni sezoni kot v jesensko - zimski sezoni.

Tabela 29: Frekvencna porazdelitev nakupa sladoleda v pomladno — poletni sezoni

Q4 Kako pogosto kupujete sladolede v pomladno - poletni sezoni?

Veljavni Kumulativni
Frekvenca | Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni  Enkrat tedensko ali pogosteje 57 27,7 28,1 28,1
Nekajkrat mese¢no 84 40,8 41,4 69,5
Enkrat mesecno ali redkeje 61 29,6 30,0 99,5
L\leig:ipwem sladoleda v tej 1 5 5 1000
Skupaj 203 98,5 100,0

Neustrezni Ni odgovoril 3 1,5

Skupaj 206 100,0

Tabela 30: Frekvencna porazdelitev nakupa sladoleda v jesensko - zimski sezoni

Q5 Kako pogosto kupujete sladolede v jesensko - zimski sezoni

Veljavni Kumulativni
Frekvenca | Odstotek odstotki odstotek

Ustrezni  Enkrat tedensko ali pogosteje 7 34 34 34
Nekajkrat meseéno 19 9,2 9,4 12,8
Enkrat mese¢no ali redkeje 114 55,3 56,2 69,0
L\lei(l::ipwem sladoleda v tej 63 30,6 31,0 1000
Skupaj 203 98,5 100,0

Neustrezni  Ni odgovoril 3 15

Skupaj 206 100,0

Slika 18: Frekvencna porazdelitev pogostosti nakupov v obeh sezonah

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

Enkrat tedensko ali pogosteje 281%

Nekajkrat mese¢no 41,4 %

Enkrat mesec¢no ali redkeje

56,2 %

Ne kupujem sladoleda v tej sezoni 310 %

= pomladno-poletnas. = jesensko-zimska s.
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Tabela 31a: Frekvencna porazdelitev nakupa sladoleda v pomladno — poletni sezoni
(nekajkrat mesecno)

pps_nekajkrat_mesecno

Veljavni Kumulativni
Frekvenca | Odstotek o dsjtotki odstotek
0 62 30,1 30,5 30,5
Ustrezni 1 141 68,4 69,5 100,0
Skupaj 203 98,5 100,0
Neustrezni -1 3 15
Skupaj 206 100,0

Tabela 31b: Frekvencna porazdelitev nakupa sladoleda v jesensko - zimski sezoni

(nekajkrat mesecno)

jzs_nekajkrat_mesecno

Veljavni Kumulativni
Frekvenca | Odstotek odstotki odstotek
0 177 85,9 87,2 87,2
Ustrezni 1 26 12,6 12,8 100,0
Skupaj 203 98,5 100,0
Neustrezni -1 3 15
Skupaj 206 100,0
Tabela 32: Binominalni test
Binominalni Test
.. Preucevane Testne St?.pnja .
Kategorija | Frekvenca . . . . znacilnosti
moznosti moznosti
(enostranska)
pps —

Skupina 1 nekajkrat 141 0,844 0,156 0,00

mesecno

dve_sezoni_nekajkrat_mes jzs -

Skupina 2 nekajkrat 26 0,156

mesecno
Skupaj 167 1,000
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Priloga 9: Preverjanje hipoteze 4

Hipoteza 4: Porabniki v zimskem casu raje posegajo po vecji (druzinski) embalazi
sladoleda kot pa po sladoledu na palcki.

Tabela 33: Aritmeticna sredina nakupa sladoleda glede na vrsto embalaze

Skupinska statistika (Group Statistics)

Standardna
Q7 V kaksni embalazi POZIMI najpogosteje kupujete Aritmeti¢na | Standardni napaka
Frekvenca . . .

sladoled? sredina odklon aritmeti¢ne
sredine

Q4 Kako pogosto kupujete  Drobni sladoled (lucke,
sladolede v pomladno - korneti, loncki) 35 3,29 750 127
poletni sezoni?

Druzinski sladoledi v banjici

(od 650 ml dalje) 103 3,15 ,706 ,070
Q5 Kako pogosto kupujete  Drobni sladoled (lucke, 35 223 547 092
sladolede v jesensko - korneti, loncki) ' ' '
zimski sezoni Druzinski sladoledi v banjici
rumns v banjiel 103 2,23 528 052

(od 650 ml dalje)

Slika 19: Aritmeticna sredina porazdelitve nakupov sladoleda glede na vrsto embalaze v
posamezni sezoni

1 2 3 4 5

I 3
e . | .1

I 2.2
jesensko-zimska s.
R 22

= Drobni sladoled (lu¢ke, korneti, loncki)

= Druzinski sladoledi v banjici (od 650 ml dalje)
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Tabela 34: Binominalni test

. Preucevane Testne St?.pnja .
Kategorija Frekvenca . . . . znacilnosti
moznosti moznosti
(enostranska)
Druzinski sladoledi
Skupina 1 v banjici (od 650 104 0,75 0,25 0,00
ml dalje)
Q7 V kaksni embalazi
POZIMI najpogosteje
kupuijete sladoled? Drobni sladoled
Skupina 2 (lucke, korneti, 35 0,25
loncki)
Skupaj 139 1,0
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Priloga 10: Preverjanje hipoteze 5

Hipoteza 5: Porabniki menijo, da se prej odlocijo za nakup sladoleda, ¢e je ta izdelek
vkljucen v prodajno promocijo.

Tabela 35: Frekvencna porazdelitev trditve, da porabniki prej kupijo izdelek, ce je vkljucen
v prodajno akcijo

Q9 Sladoled ve¢inoma kupujem takrat, ko je vkljuéen v prodajno akcijo (npr. dnevno nizka cena).

Veljavni Kumulativni
Frekvenca | Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni Povsem se strinjam 25 12,1 12,6 12,6
Strinjam se 33 16,0 16,6 29,1
Niti se strinjam, niti se ne strinjam 64 31,1 32,2 61,3
Ne strinjam se 53 25,7 26,6 87,9
Sploh se ne strinjam 24 11,7 12,1 100,0
Skupaj 199 96,6 100,0
Neustrezni | Preskok (if) 2 1,0
Ni odgovoril 5 24
Skupaj 7 34
Skupaj 206 100,0

Tabela 36. Izracun aritmeticne sredine za trditev, da porabniki prej kupijo izdelek, ce je
vkljucen v prodajno akcijo

Q9 Sladoled vefinoma kupujem takrat, ko je vklju¢en v prodajno akcijo (npr. dnevno nizka

cena).
Aritmeti¢na sredina Frekvenca Standardni
odklon
2,91 199 1,190

Slika 20: Pogostost nakupovanja sladoleda glede na to, ali je izdelek v prodajni akciji

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

Povsem se strinjam [l 12,6 %
Strinjam se [ 16,6 %
Niti se strinjam, niti se ne strinjam [N 32,2 %
Ne strinjam se [N 26,6 %

Sploh se ne strinjam [l 12,1 %
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Tabela 37: Izracun aritmeticne sredine za trditev, da porabniki prej kupijo izdelek, ce je
izdelek vkljucen v prodajno promocijo

Testna vrednost = 3

Stopinje Stopnja Povpreéna 95% Interval zaupanja za razliko
t prostosti znacilnosti razlika - ) - -
(df) (dvostranska) zll Spodnja meja Zgornja meja

Q9 Sladoled
veéinoma kupujem
@kt koje 4071 108 0,285 0,09 0,26 0,08
vkljucen v prodajno
akcijo (npr. dnevno
nizka cena).

42



Priloga 11: Preverjanje hipoteze 6a in 6b

Hipoteza 6a: Porabniki z dohodki nad 3000 EUR za svoj nakup sladoleda veckrat izberejo
velike trgovce (npr. Mercator) kot diskontno verigo (npr. Hofer).

Hipoteza 6b: Porabniki z dohodki pod 3000 EUR za svoj nakup sladoleda veckrat izberejo
diskontno verigo kot velike trgovce.

Tabela 38: Izracun frekvencne porazdelitve za dohodek na gospodinjstvo (delitev na dve
skupini)

Q15 - Skupni neto mesecni prihodek vasega celotnega gospodinjstva:

Veljavni | Kumulativni
Frekvenca | Odstotek o dthotki odstotek
do 3000 € 140 68 83,3 83,3
Ustrezni nad 3000 € 28 13,6 16,7 100,0
Skupaj 168 81,6 100,0
Neustrezni Sistem 38 18,4
Skupaj 206 100,0

Tabela 39: Izracun aritmeticne sredine in standardnega odklona za dohodek na
gospodinjstvo (delitev na dve skupini)

Skupinska statistika (Group Statistics)

Standardna
Q15.r Erekvenca Arltme-tlcna Standardni .napalf?
sredina odklon aritmeti¢ne
sredine
L . do 3000 € 116 1,3888 1,33239 0,12371
Q3b_r — veliki trgovci
nad 3000 € 24 1,5708 1,69538 0,34607
. . do 3000 € 93 1,5086 1,29595 0,13438
Q3c_r - diskontni
nad 3000 € 21 1,6238 1,54626 0,33742
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Tabela 40: Izracun T-Testa za neodvisne vzorce

Levene-ov Test
enakosti varianc

t-test neodvisnih vzorcev

Stopnja Stopinje Stopnja . Standardna 95% Interval
. . . .. . Povprecna . X
F | znacilnosti t prostosti | znacilnosti . napaka zaupanja za razliko
. razlika .
(Sig.) (df) (dvostranska) razlike Spodnja | Zgornja
meja meja
Qab.r— predpostavljene | oo | 6041 | 058 | 138 0,563 -0,18204 | 031382 | -0,803 | 0,438
= enake variance
veliki d .
trgovci | Predpostavijene 050 | 2916 0624 -0,18204 | 036752 | -0,934 | 0,569
razli¢ne variance
predpostaviiene |, 7, | 4190 | 036 112 0,723 011521 | 032473 | -0,759 | 0,528
Q3c.r- enake variance
diskontni i
predpostavljene 032| 2670 0754 | 011521 | 036320 | -0,861 | 0,630
razli¢ne variance

44




Priloga 12: Preverjanje hipoteze 7

Hipoteza 7: Blagovno znamko sladoleda Planica pozna vecina slovenskih porabnikov.

Tabela 41: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na poznavanje izdelkov blagovne
znamke Planica

Q10 Ali poznate izdelke, ki jih Ljubljanske mlekarne trZijo pod blagovno znamko Planica?

Veljavni Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotki odstotek
Ustrezni Da 185 89,8 93,0 93,0
Ne 14 6,8 7,0 100,0
Skupaj 199 96,6 100,0
Neustrezni Preskok (if) 2 1,0
Ni odgovoril 5 2,4
Skupaj 7 34
Skupaj 206 100,0

Tabela 42: Binominalni test delezev poznavanja blagovne znamke sladoleda Planica

Binaminalni test (Binomial Test)

. Preucevane | Testne St?.pnja.
Kategorija N . . . | znaCilnosti
moznostt | moznosti
(enostranska)
10 Ali izdelke, ki jih Ljubljansk kupina 1
Q10 Ali poznate izdelke, ki jih Ljubljanske | Skupina Da 185 03 70 000
mlekarne
trzijo pod blagovno znamko Planica? Skupina 2 Ne ,07
Skupaj 199 1,0

Slika 21: Poznavanje izdelkov blagovne znamke Planica

0%

20 %

40 %

60 %

80 %

100 %

Ne 7,0%

93,0 %
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Priloga 13: Preverjanje hipoteze 8

Hipoteza 8: Najpomembnejsi dejavnik, zaradi katerega se porabniki odlocijo za nakup
sladoleda Planica, je nostalgija.

Tabela 43: Izracun aritmeticne sredine za pomembnost dejavnikov

Q13 Kako pomembni so za vas spodaj navedeni dejavniki za nakup sladoledov znamke Planica

Aritmeti¢na N Standardni
sredina odklon
Kakovost 4,72 145 ,507
Okus izdelka 4,72 144 524
Pretekle pozitivne izku$nje 4,33 142 ,660
Slovenski proizvod 4,26 146 ,788
Dostopnost v prodajalni 4,04 140 ,835
Cena 3,85 144 ,996
Priznanost blagovne znamke 3,64 143 1,071
I1zdelek je v akciji 3,44 142 1,246
Nostalgija 3,42 141 1,070
Razli¢ne velikosti izdelkov 3,41 140 1,024
Priporocilo s strani drugih 3,15 141 1,102
Tabela 44: T-test za en vzorec
Standardna
Aritmeti¢na Standardni napaka
N . . o
sredina odklon aritmeti¢ne
sredine
Q13a Prosim, oznacite, kako pomemb: 145 472 0,507 0,042
Kakovost
Sclj;ceromm, oznacite, kako pomemb: Okus 144 472 0,524 0,044

Tabela 45: T-test za en vzorec

Testna vrednost = 3.42

95% Interval
Stopinj j zaupanja za
oplnje_ Sts).pnja . Povprecna P .J
t prostosti | znadilnosti razlika razliko
(df) (dvostranska) Spodnja | Zgornja
meja meja
Q13a Prosim, oznacite, kako 30,995 144 0 1,304 122 139
pomemb: Kakovost
13¢ Prosi Cite, kak
Q13c Prosim, oznaite, kako 29,639 143 0 1,295 121 | 1,38
pomemb: Okus izdelka
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Tabela 46: Analiza variance (ANOVA) za primerjavo aritmeticnih sredin dejavnikov

nakupa
Opisne statistike (Descriptives)
95% Interval. Min | Max
N | Avitmeticna | Standardni | Standardna zaupanja za razliko
sredina odklon napaka Spodnja | Zgornja
meja meja
Q13a Prosim, oznadite, kako | Do 25 let 11 445 688 207 3,99 4,92 3 5
pomemb: Kakovost 0d26do40let | 34 4,76 431 074 4,61 4,91 4 | 5
0Od 41 do 60 let 82 473 522 ,058 4,62 4,85 3 5
61 let ali vec 18 4,78 428 ,101 4,57 4,99 4 5
Skupaj 145 4,72 ,507 ,042 4,64 4,81 3 5
Q13b Prosim, oznadite, kako | Do 25 let 11 4,36 ,809 244 3,82 491 3 5
pomemb: Cena Od 26 do 40 let 34 3,68 1,007 173 3,33 4,03 1 5
0Od 41 do 60 let 83 3,93 ,908 ,100 3,73 4,13 1 5
61 let ali vec 16 3,50 1,366 342 2,77 4,23 1 5
Skupaj 144 3,85 ,996 ,083 3,69 4,02 1 5
Q13c Prosim, oznadite, kako | Do 25 let 11 4,64 ,505 ,152 4,30 4,98 4 5
pomemb: Okus izdelka Od26do40let | 34 4,79 410 ,070 4,65 4,94 4 | 5
0Od 41 do 60 let 82 4,68 ,585 ,065 4,55 4,81 2 5
61 let ali vec 17 4,76 437 ,106 4,54 4,99 4 5
Skupaj 144 4,72 524 044 4,63 4,80 2 | 5
Q13d Prosim, oznadite, kako | Do 25 let 11 3,55 1,214 ,366 2,73 4,36 2 5
}’;‘;ﬁg\t’” Razliéne velikosti | 64 06 qo g0 tet | 34 312 1,008 173 2,77 347 | 1 | 5
0Od 41 do 60 let 81 3,47 ,989 ,110 3,25 3,69 1 5
61 let ali ved 14 3,64 1,082 ,289 3,02 4,27 2 5
Skupaj 140 341 1,024 ,087 3,24 3,58 1 5
Q13e Prosim, oznadite, kako | Do 25 let 11 4,00 894 270 3,40 4,60 3 5
pomemb: lzdelek je v akelil | oy 6 qos0tet | 34| 315 1351 232 268 | 362 | 1 | 5
0Od 41 do 60 let 81 3,58 1,150 ,128 3,33 3,83 1 5
61 let ali ved 16 3,00 1,506 ,376 2,20 3,80 1 5
Skupaj 142 3,44 1,246 ,105 3,24 3,65 1 5
Q13f Prosim, oznadite, kako | Do 25 let 11 445 688 207 3,99 4,92 3 5
TZ?(T:;‘: Pretekle pozitivie | 1 o6 godotet | 34| 447 615 105 426 | 469 | 3 | 5
0Od 41 do 60 let 81 4,23 ,676 ,075 4,09 4,38 2 5
61 let ali ved 16 4,44 ,629 ,157 4,10 477 3 5
Skupaj 142 4,33 ,660 ,055 4,22 4,44 2 5
Q13g Prosim, oznadite, kako | Do 25 let 11 3,00 1,183 357 221 3,79 1 5
Efa’;‘z\'::i ;:;an:zre‘o“ Od26dod0let | 34| 350 092 170 315 | 385 | 2 | 5
0Od 41 do 60 let 83 3,66 1,085 ,119 343 3,90 1 5
61 let ali vec 15 4,33 124 ,187 3,93 4,73 3 5
Skupaj 143 3,64 1,071 ,090 3,47 3,82 1 5
Q13h Prosim, oznacite, kako | Do 25 let 11 427 1,009 1304 3,59 4,95 2 5
E?;‘j‘;zfr;iDOStOpn(’St v Od26do40let | 34| 409 753 129 383 | 435 | 2 | 5
0Od 41 do 60 let 81 4,00 ,806 ,090 3,82 4,18 1 5
61 let ali vec 14 3,93 1,072 ,286 3,31 4,55 2 5
Skupaj 140 4,04 835 071 3,90 4,18 1] 5
Q13i Prosim, oznacite, kako | Do 25 let 11 4,09 831 251 3,53 4,65 3 5
pomemb: Slovenski proizvod 0d 26 do 40 let 3 4,00 853 146 370 4,30 2 5
0Od 41 do 60 let 83 4,28 770 ,085 411 4,45 2 5
61 let ali ved 18 4,78 428 ,101 4,57 4,99 4 5
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Tabela 46: Analiza variance (ANOVA) za primerjavo aritmeticnih sredin dejavnikov
nakupa (nadaljevanje)

95% Interval .
. . Min | Max
N | Aritmetiéna | Standardni | Standardna zaupanja za razliko
sredina odklon napaka Spodnja | Zgomja
meja meja
Skupaj 146 4,26 ,788 ,065 4,13 4,39 2 5
Q13j Prosim, oznacite, kako | Do 25 let 11 3,82 ,082 296 3,16 4,48 2 5
z;):r;:lb: Priporocilo s strani 0d 26 do 40 let 33 333 990 172 208 368 1 5
Od 41 do 60 let 82 3,05 1,076 ,119 2,81 3,29 1 5
61 let ali ve¢ 15 2,80 1,373 ,355 2,04 3,56 1 5
Skupaj 141 3,15 1,102 ,093 2,97 3,33 1 5
Q13k Prosim, oznacite, kako | Do 25 let 11 3,45 1,214 ,366 2,64 4,27 1 5
pomemb: Nostalgija 0d26do40let | 34 3,62 1,045 179 3,25 398 | 1 | 5
Od 41 do 60 let 81 3,28 1,052 117 3,05 3,62 1 5
61 let ali ve¢ 15 3,67 1,113 ,287 3,05 4,28 2 5
Skupaj 141 3,42 1,070 ,090 3,24 3,60 1] 5
Tabela 47: Test za homogenost varianc
Test homogenosti variance med skupinami (Test of Homogeneity of Variances)
Levene- Stoplnje_ Stoplnje_ Stopnja
ova prostosti | prostosti . .
Statistika | (df1) | (df2) | Zhecilnost
Q13a Prosim, oznacite, kako pomemb: Kakovost 2,152 3 141 ,096
Q13b Prosim, oznacite, kako pomemb: Cena 2,412 3 140 ,069
Q13c Prosim, oznacite, kako pomemb: Okus izdelka 1,908 3 140 ,131
Q13d Prosim, oznacite, kako pomemb: Razli¢ne velikosti izdelkov | 0,814 3 136 ,488
Q13e Prosim, oznacite, kako pomemb: Izdelek je v akciji 1,790 3 138 ,152
Q13f Prosim, oznacite, kako pomemb: Pretekle pozitivne izkusnje | 0,161 3 138 ,922
Q13g Prosim, oznacite, kako pomemb: Priznanost blagovne 0,893 3 139 447
znamke
Q13h Prosim, oznacite, kako pomemb: Dostopnost v prodajalni 1,714 3 136 ,167
Q131 Prosim, oznacite, kako pomemb: Slovenski proizvod 2,913 3 142 ,037
Q13j Prosim, oznacite, kako pomemb: Priporocilo s strani drugih 0,756 3 137 ,521
Q13k Prosim, oznacite, kako pomemb: Nostalgija 0,142 3 137 ,935
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Tabela 48: Analiza variance (ANOVA) za primerjavo dejavnikov nakupa

Vsota Stopinjg Srednji Stopnja
prostosti kvadrat/ F o .
kvadratov (d) varianca znadilnosti
Q13a Prosim, oznacite, kako pomemb: Kakovost Med skupinami 0,912 3 0,304 1,189 316
Znotraj skupin 36,054 141 0,256
Skupaj 36,966 144
Q13b Prosim, oznacite, kako pomemb: Cena Med skupinami 6,385 3 2,128 2,198 ,091
Znotraj skupin 135,553 140 0,968
Skupaj 141,938 143
Q13c¢ Prosim, oznadite, kako pomemb: Okus izdelka | Med skupinami 0,407 3 0,136 0,488 691
Znotraj skupin 38,919 140 0,278
Skupaj 39,326 143
Q1.3d Pr-o-sim, oznadite, kako pomemb: Razli¢ne Med skupinami 4,149 3 1,383 1,328 268
velikosti izdelkov
Znotraj skupin 141,644 136 1,041
Skupaj 145,793 139
aQKICBi; Prosim, oznadite, kako pomemb: Izdelek je v Med skupinami 11,056 3 3,685 2,445 067
Znotraj skupin 207,993 138 1,507
Skupaj 219,049 141
Ssziiszzssi;;zl;leacne, kako pomemb: Pretekle Med skupinami 1765 3 0,588 1,361 258
Znotraj skupin 59,679 138 0,432
Skupaj 61,444 141
Séggvl:]ré)iléz,nﬁ(z;a01te, kako pomemb: Priznanost Med skupinami 12,424 3 4141 3,828 011
Znotraj skupin 150,388 139 1,082
Skupaj 162,811 142
Q13h_Pro_sim, oznadite, kako pomemb: Dostopnost v | Med skupinami 0,976 3 0,325 0,462 710
prodajalni
Znotraj skupin 95,846 136 0,705
Skupaj 96,821 139
Ql?i Prosim, oznacite, kako pomemb: Slovenski Med skupinami 7.463 3 2,488 4274 006
proizvod
Znotraj skupin 82,647 142 0,582
Skupaj 90,110 145
g::rilf;rt.zsgl?;’ oznacite, kako pomemb: Priporocilo s Med skupinami 8,698 3 2,899 2464 065
Znotraj skupin 161,175 137 1,176
Skupaj 169,872 140
Q13k Prosim, oznacite, kako pomemb: Nostalgija Med skupinami 3,753 3 1,251 1,095 ,354
Znotraj skupin 156,559 137 1,143
Skupaj 160,312 140
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Tabela 49: Brown-Forsythe-ova metoda za oceno enakosti sredin pri homogenih

Robustni test enakosti povprecij (Robust Tests of Equality of Means)

variancah

Stopinje | Stopinje Stopnia
Statistic® | prostosti | prostosti znaéirl)ni i
(df1) (df2)
Q13a Prosim, oznacite, kako pomemb: Brown-Forsythe 1,063 3 34,400 377
Kakovost
Q13b Prosim, oznacite, kako pomemb: Cena Brown-Forsythe 1,885 3 47,851 ,145
9130 Prosim, oznacite, kako pomemb: Okus Brown-Forsythe 0,509 3 57 254 618
izdelka
Q13(.ivPr0s1n.1, ozr.la?mte, kako pomemb: Brown-Forsythe 1,155 3 44547 337
Razli¢ne velikosti izdelkov
Ql3e Pr_(_)_51m, oznacite, kako pomemb: Izdelek | Brown-Forsythe 2,349 3 57279 082
je v akciji
Ql?a.f. PrOS}m, (V)zpacne, kako pomemb: Pretekle | Brown-Forsythe 1,389 3 53.441 256
pozitivne izku$nje
Q1-3g Prosim, oznacite, kako pomemb: Brown-Forsythe 4133 3 44,562 o011
Priznanost blagovne znamke
Q13h Prosim, ozna(.:lte,.kako pomemb: Brown-Forsythe 0,365 3 40,506 779
Dostopnost v prodajalni
Ql13i Pro_51m, _oznac1te, kako pomemb: Brown-Forsythe 4,626 3 49508 006
Slovenski proizvod
Q1.3] Pr951m, ozna.c1te, k.ako pomemb: Brown-Forsythe 2,284 3 47,082 001
Priporocilo s strani drugih
Q13k Prosim, oznacite, kako pomemb: Brown-Forsythe 0,997 3 47,948 402

Nostalgija

a. Asymptotically F distributed.
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