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1 UVOD

Razumevanje porabniskih potreb in nakupnih procesov je dandanes bistveno za
oblikovanje ucinkovitih trzenjskih strategij. S prepoznavanjem potreb, z iskanjem
podatkov, z ocenjevanjem moznosti, s proucevanjem nakupnega odloCanja in
ponakupnega vedenja lahko trzniki dolocCijo, kako zadovoljiti potrebe kupcev. S
spoznanjem razliCnih udelezencev v nakupnem procesu in poglavitnih vplivov na
njihovo vedenje pa trzniki lazje oblikujejo uCinkovite trZzenjske strategije za svoje
ciline trge. Spremljanje podatkov o nakupnih navadah potrosnikov je nujno potrebno
tudi zato, ker je nujno potroSnikova pozitivna staliS€a do nekega izdelka ali storitve
ohranjati in vedno znova utrjevati, negativha staliSa pa spreminjati, ¢e Zzelimo
uspesno prodajati in se uveljaviti med razli€nimi blagovnimi znamkami.

Danes obstaja veliko metod merjenja staliS¢ potroSnikov do doloCene blagovne
znamke, mene pa je zanimalo, kako staliS¢a do izbranih blagovnih znamk merimo s
pomocjo Fishbeinovega multiatributivnega modela. Prav zaradi prisotnosti velikega
Stevila blagovnih znamk na podrocju spodnjega perila in vedno bolj zahtevnih kupcev
me je zanimalo, kako izbrane blagovne znamke spodnjega perila ocenjujejo
Studentke oziroma, kakSno je njihovo staliSe do izbranih blagovnih znamk
spodnjega perila. Pri tem Zelim ugotoviti, katere so tiste znaCilnosti izdelka, ki
pripomorejo k ocenjevanju in oblikovanju staliS¢ do blagovnih znamk spodnjega
perila, in kako Studentke te atribute ocenjujejo glede na pomembnost.

Diplomsko delo bom v osnovi razdelila na Sest poglavij, obsegalo pa bo teoreticni in
prakticni del. Razumeti nakupni proces potroSnika je ogromna vrednost in mo¢. Ta
kompleksen pojem nameravam teoreticno predstaviti v svojem diplomskem delu.
Obstajajo razline teorije 0 nakupnem procesu in tezko je zajeti vsa podrocja, zato
bom poskuSala obravnavati samo najzanimivejSa. Najprej bom v drugem poglavju
opredelila nakupni proces in vplive nanj ter pomen vpletenosti ter blagovne znamke.
V tretjem poglavju bom opredelila stalis€a in opisala multiatributivni model merjenja
stalis€. Prakti¢ni del diplomske naloge bo zajet v Cetrtem, petem in Sestem poglavju.
V Cetrtem poglavju bom podrobneje opisovala obnaSanje potroSnikov pri nakupu
spodnjega perila. Sledi trzenjska raziskava o spodnjem perilu in staliS¢ih do izbranih
blagovnih znamk. To poglavje bom razdelila na Sest delov. Najprej bom opredelila
namen in cilje raziskave, hipoteze in sam nacrt trzne raziskave, nato bom analizirala
rezultate raziskave in povezave med doloCenimi spremenljivkami. Sledilo bo
preverjanje postavljenih hipotez. V zadnjem poglavju bom povzela Se
najpomembnejSa spoznanja, dobljena s pomocjo trzne raziskave.



2 NAKUPNI PROCES IN VPLIVI
2.1 NAKUPNI PROCES

Z nakupnimi modeli si poskusamo pojasniti razlicne odnose med posameznimi

faktorji, ki vplivajo na nakupno odloc€itev. Pri razvijanju nakupnih modelov potrosnikov

oblaCil je potrebno identificirati vse pomembnejSe trzne in druge spremenljivke,

oceniti njihov vpliv in medsebojno povezanost. Predvsem pa se je potrebno zavedati

dejstva, da je trziSCe modnih izdelkov v primerjavi z ostalimi podvrzeno vedji

spremenljivosti in dinamiki ter ga je potrebno nenehno preverjati in dopolnjevati.

Model nakupnega obnasanja potroSnikov za modne izdelke mora izpolniti naslednje

funkcije(Lesjak, 1990, str. 395-401):

= poenostaviti prikaz dejanskega procesa nakupnega odlo€anja

= vsebovati vse bistvene parametre, ki vplivajo na proces nakupnega odlo¢anja

= omogocati poenostavljanje razlicnih trzenjskih strategij in jih tudi kvantitativho
ovrednotiti

IzCrpen pregled modelov nakupnega obnaSanja vseh pomembnejSih sodobnih
raziskovalcev je napravil Chrisnall (1985, str. 159-176). Sistemati¢no lahko vrste
modelov prikazemo v dveh skupinah:
= monadi¢ni modeli

= psihoanaliti¢ni

» model zaznavnega rizika

» subjektivni verbalni model

» model logiCnega toka ali proces odloCanja
= modeli z mnogimi spremenljivkami

» Howard-Ostlundov model

= Andreasanov model

= Nicosianov model

» Engel-Kollatov in Blackwelov model

Engel-Kollatov in Blackwelov model je najbolj primeren model nakupnega procesa za
prou¢evanje modnih oblacil (s tem tudi spodnjega perila). Ima namrec veliko
uporabno vrednost za proucCevanje in napovedovanje potroSnikovega nakupnega
obnaSanja za modne izdelke, Se posebej zato, ker so vanj vkljuCeni splosni
motivacijski vplivi, kot sta osebnost in Zivljenjski stil, ki v veliki meri opredeljujejo
nakup in noSenje doloCenega modnega oblacila. Njegovo uporabno vrednost pa
povecCuje tudi dejstvo, da model temelji v veliki meri na vedenjskih znanostih, ki
obravnavajo ¢loveka, zavedajoCega se svojih potreb in hotenj. Slaba stran modela pa
je v tem, da ne specificira predpostavk, ki vplivajo na dolo¢en izid (Lesjak, 1990, str.
395-401).



Cilj modela je analizirati, kako potroSniki razvrstijo in obdelajo dejstva ter vplive, da
se posledi¢no odlocijo. Tako je model predstavijen kot logi¢ni potek sedmih aktivnosti
od zaznave potrebe do nakupa in ponakupnega ocenjevanja in odstranitve. V skladu
s tem sedemstopenjskim modelom nakupnega odlo€anja naj bi porabnik Sel skozi
vseh sedem stopenj, Ceprav to ni nujno pri izdelkih z nizko zavzetostjo kupca.
Porabnik lahko nekatere stopnje preskoci ali zamenja vrstni red, odvisno od vrste
izdelka, ki ga namerava kupiti. Z razumevanjem stopenj v modelu lahko proizvajalci
odkrijejo, zakaj ljudje kupujejo njihov proizvod ali ga ne kupujejo, in kako jih pripraviti
na nakup izdelka doloCenega proizvajalca.

Stopnje v nakupnem procesu so (Blackwell, 1999, str. 71):
* zaznavanje potrebe

» iskanje informacij

» izbira med mozZnostmi

= nakupna odlocitev

= poraba

» ponakupno vedenje

» odstranitev izdelka

2.1.1 ZAZNAVANJE POTREBE

Prepoznavanje potrebe se pri¢ne, ko potrosnik zazna razliko v zadovoljstvu med
Zelenim stanjem in dejansko situacijo, v kateri je. Z Zeljo po odpravi razlike se sprozi
proces motivacije oz. odlo¢anja. PotroSniki kupijo doloCen izdelek, ko jim le—ta
predstavlja doloCeno reSitev problema oz. poteSitev potrebe, ta reSitev pa je vredna
veC kot stane izdelek. Vzroki za prepoznavanje potrebe so lahko enostavni ali zelo
kompleksni in lahko izvirajo iz notranjih ali zunanjih impulzov.

2.1.2 ISKANJE INFORMACIJ

Potrosnik pri drugem koraku v nakupnem procesu ugotovi, da svojo Zeljo ali potrebo
lahko zadovolji z nakupom doloCenega izdelka. Takrat zacne iskati informacije, ki so
potrebne za nakup. ZacCetno iskanje informacij se lahko zacne z brskanjem po
mozganih za dolo¢eno informacijo o nakupnih alternativah. Ce »notranje« iskanje
informacij ni zadosti, se potrosnik odloCi za zunanje iskanje informacij, ki jih dobi pri
prijateljih, sorodnikih ali sodelavcih; iz marketinskih virov (ogladevanje, prodajalci,
material na nakupnem kraju); javnih virov (Clanki, €asopisi, revije) in osebnih izkuSen;j
z izdelkom.

2.1.3 IZBIRA MED MOZNOSTMI

Pri tej fazi potroSnik primerja posamezne blagovne znamke oziroma izdelke, ki lahko
zadovoljijo nastalo potrebo ali motive, s katerimi se je zaCel nakupni proces.
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Blagovne znamke (v nadaljevanju BZ), ki jih upostevamo pri nakupni odlocitvi,
imenujemo priklicani niz. Ko potrosniki dolo€ijo svoj izbor BZ, jih zacnejo ocenjevati
na podlagi njim pomembnih kriterijev. To so razlicne znacilnosti izdelka, ki jih
potrosniki uporabljajo za primerjavo. Te znacilnosti izdelka in pa posledice, za katere
potrosnik misli, da jih bo obcutil pri uporabi dolo¢ene BZ, so najveckrat tudi osnova
za oblikovanje stalis¢ in nakupnih namer. Poznamo dve osnovni skupini pravil za
odloCanije pri izbiri med moznostmi. (Belch & Belch 1993, str. 135):

= formalna pravila, ki se naprej delijo na kompenzacijska in nekomepenzacijska

pravila
= neformalna pravila

Prvi koncept (kompenzacijski koncept) domneva, da potro$nik po ocenjevanju pride
do konnega seStevka — rezultata za vsako BZ glede na to, kako dobro je BZ
ocenjena glede na upostevane atribute, pri tem pa potroSnik uposteva, koliko mu je
posamezni atribut pomemben. Tak koncept bo potrodnik uporabljal pri izdelkih, med
katerimi nobeden ni ocitno boljsi, in ki jih ocenjuje po Stevilnih lastnostih izdelka.
Primer takega ocenjevanja BZ sem uporabila tudi v svoji diplomski nalogi (Blackwell,
Minard in Engel, 1993, str. 291). Ve€ o tem na strani 15.

Tako je lahko popolnoma enak izdelek na doloCenem trgu ali za doloCenega
potrosSnika izredno atraktiven, medtem ko je na drugem trgu ali za drugega
potroSnika Se komajda sprejemljiv. PotroSnikove percepcije so izredno dinamicna
kategorija, ki se lahko v €asovnih kategorijah zelo spremenijo. Primer lahko navedem
iz avtomobilske industrije, in sicer rezultate raziskave SRI International iz leta 1981
(Tekeuchi, Quelch, 1983). PotroSnik je dal najprej prednost stylingu (1970), potem
porabi goriva (1975) ter kon¢no designu in izgledu (1980). Za sodobne razmere pa
velja naslednji vrstni red: udobnost, varnost, manjSa poraba goriva, manjSe
onesnazevanje okolja in moznost reciklaze (Dubrovski, 1997, str. 263—-273).

Nekompenzacijski koncept ima dve razliCici. Prvi (leksifografski) upoS$teva, da
potrosSnik lastnosti rangira od najpomembnejSe do najmanj pomembne. lzdelki so
potem ocenjeni po vsaki lastnosti zaCendi z najpomembnejSo. Ta koncept ni
kompenzacijski; ¢e je izdelek ocenjen negativno pri pomembnejSih lastnostih, je
izklju€en iz nakupa. Pri drugem konceptu si potroSnik osnuje minimalne Se
sprejemljive nivoje kvalitete proizvoda za vsako pomembno lastnost. Ce izdelek ne
dosezZe minimalnega nivoja, je izloCen.

Med neformalna pravila spada hevristicni koncept. Ta koncept se uporablja
predvsem za izdelke, ki se jih pogosto kupuje. Poznamo na primer cenovni
hevristi€ni koncept (kupi najcenejsi izdelek).

Druga vrsta hevristicnega koncepta se nanaSa na blagovno znamko in zaupanje
vanjo oziroma na kupcevo splosno predstavo o izdelku. Ta koncept domneva, da
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imajo kupci shranjene predstave o BZ, ki jih uporabijo pri nakupu. Ve€ o tem sem
napisala v poglavju 2.4 — vpliv BZ na nakupni proces.

2.1.4 NAKUPNA ODLOCITEV

Pri prejSnji fazi v nakupnem procesu si potrosnik ustvari preference do BZ izdelka. Pri
fazi nakupa pa gre potrosnik skozi dva koraka. Prvi je korak vsebuje odloCanje o
mestu nakupa (izbor med trgovci na drobno, katalogi, elektronsko prodajo, direktno
prodajo..), drugi pa obsega odloCitve v sami trgovini, na katere vplivajo prodajalno
osebje, razstavljanje izdelkov in oglasevanje na mestu nakupa (point-of-purchase
advertising). Potrosnik lahko tako oblikuje namero o nakupu svoje izbrane znamke,
vendar lahko stali§€a drugih in nepri€akovana situacija preprecijo njegovo nakupno
odlocitev.

Pri nakupni odlocCitvi kupci izbirajo Se koli¢ino nakupa, ¢as nakupa in nacin placila.
Najveckrat pa na nakupno odloCitev ne vplivajo zgolj posamezne spremenljivke,
ampak vse hkrati. Splet okolis€in privede do odloCitve o nakupu, saj so nastete
spremenljivke med seboj v korelaciji. Z izbiro samega mesta nakupa lahko kupci
hkrati doloc€ijo tudi nacin placila, ¢as nakupa, kakovost izdelkov in razpolozZljivo izbiro
izdelkov. Kakovost izdelka je pomembna za predzadnjo stopnjo nakupnega procesa
— ponakupnega vedenja.

2.1.5 PORABA

Po nakupu izdelka, potroSnik postane lastnik in lahko se za¢ne uporaba izdelka. Ta
se lahko zacne takoj po nakupu ali pa je premaknjena. Kako potroSniki uporabljajo
izdelke, je zelo pomembno, saj je od tega odvisno tudi njihovo zadovoljstvo z
nakupom. Za podjetja je tako pomembno, da potroSniki pravilno uporabljajo njihove
izdelke. Kako skrbno potrosnik uporablja izdelek, pa lahko odloci, koliko ¢asa bo
doloCen izdelek zdrzal, preden bo potreboval novega.

2.1.6 PONAKUPNO VEDENJE

Po nakupu izdelka bo kupec ob¢util dolo€eno stopnjo zadovoljstva ali nezadovoljstva,
odvisno, ali so bila njegova pricakovanja z izdelkom glede na njegovo zaznavo
kvalitete izdelka izpolnjena ali ne. To je pomembno z vidika ponovnega nakupa
izdelka. Ce je porabnik zadovoljen, je verjetnost, da bo ponovno kupil enako BZ,
velika. Ce pa pride do nezadovoljstva z izdelkom, posameznik lahko oblikuje
negativna staliS§€a do izdelka in verjetnost ponovnega nakupa se zmanjSa. Lahko pa
pride do ponakupnega nesoglasja oziroma napetosti, kjer se potrodnik z dodatnimi
informacijami poskusa prepri€ati, da nakup ni bil slab. Tako lahko poiS¢ejo potrditev o
pravilnem nakupu pri druzini in prijateljin. Vir informacij pa sta tudi oglasevanje in
ponakupna komunikacija s potroSnikom (pismo o odlicnem nakupu, brezplacne
6



Stevilke za informacije, probleme ali pritozbe v zvezi z izdelkom, vracilo denarja,
garancije). Druga moznost zmanjSanja nesoglasja je znizanje staliS¢ do drugih
znamk, Ki jih ni izbral.

2.1.7 ODSTRANITEV IZDELKA

Pri tej fazi ima potrosnik ve¢ izhodov; izdelek lahko zavrze, reciklira ali pa ga proda
napre;j.

2.2 VPLIVI NA NAKUPNI PROCES PRI SPODNJEM PERILU

Na obnaSanje potroSnikov vplivajo Stevilni dejavniki. Vec€ina raziskovalcev uposteva
iste dejavnike, le razvrs€ajo jih razlicno. Pri diplomski nalogi sem upoStevala
razvrstitev, kot jo je podal Kotler (1999, str. 174):

Kotler lo€i naslednje Stiri vrste dejavnikov
»  kulturni dejavniki

» druzbeni dejavniki

= o0sebni dejavniki

= psiholo$ki dejavniki

2.2.1 KULTURNI DEJAVNIKI

Najvedji in najgloblji vpliv na nakupni proces potrosnika imajo prav kultura, subkultura
in druzbeni razred.

Kultura je osebnost druzbe, v kateri posameznik Zivi in se kaZze skozi okolje, jezik,

umetnost, literaturo, glasbo in tudi s proizvodi, ki jih potroSniki kupujejo. Prav tako je

kultura tudi sistem vrednot in prepri€anj, zaznav, nagnjenj in vedenjskih znacilnosti.

Kultura in potroSnja sta med seboj povezani, zato je poznavanje druzbenih vrednot in

kulturnih navad v marketingu zelo pomembno.

Poznamo tri dimenzije vplivov kulture na potrosSnjo (Damjan, 1999, str. 107):

» na strukturo potroSnje (kako, kje in za koga se kupuje)

» na odlo¢anje posameznikov (katere kriterije upoStevamo pri nakupu, v koliksni
meri se pogajamo za ceno)

= na oblikovanje in komuniciranje pomena izdelkov (vsak izdelek ima tudi svoj
simbolni pomen)

V sami kulturi lahko najdemo manjSe skupine ali segmente, ki imajo svoje vrednote,
norme, prepriCanja in vzorce vedenja, ki se loCijo od ostalih. Te skupine so
subkulture in so osnovane na podlagi starosti, religije, narodnosti ter rasnih in
etnicnih razlik. Omogocajo izostreno identifikacijo in socializacijo svojim ¢lanom. S
tem proizvajalcem ponujajo razliCne trzne segmente, ki jih lahko dosezejo tudi z
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mediji, ki so namenjeni prav tem subkulturam.

Vse druzbe se delijo na tiste, ki »imajo, in tiste, ki »nimajo«. Ceprav je druzbena
enakost vrednota v Evropi, ostaja dejstvo, da so ljudje razdeljeni v druzbene razrede
glede na kompleksen niz spremenljivk, ki vklju€ujejo dohodek, druzinsko zgodovino
in poklic. Prav tako kot subkulture ima tudi druzbeni razred svoje vrednote in
znacilnosti, ki predstavljajo osnovo za segmentacijo.

2.2.2 DRUZBENI DEJAVNIKI

Druzbene dejavnike sestavljajo referenéne skupine, druzina, druzbene viloge in
polozZaji. ReferenCne skupine posameznika sestavljajo vse skupine, ki imajo direkten
in posredni vpliv na posameznikova stalis¢a in vedenje. Poznamo primarne
neformalne referencne skupine, v katere sodijo predvsem druzina, prijatelji, sosedje
in sodelavci. Sekundarne skupine so predvsem verske in poklicne skupine.
Referentne skupine vplivajo na potroSnika v najmanj treh pogledih: izpostavijo
potroSnika novim navadam in Zivljenjskim slogom, vplivajo na njegova stalis¢a in
samopodobo ter lahko vplivajo na samo izbiro proizvoda in blagovne znamke.

Iz jakosti vidnosti in nujnosti uporabe izdelka pa se da sklepati na vpliv referenCne
skupine. Ta lahko vpliva na posedovanje izdelka in izbiro BZ. Bolj ko je uporaba
nujna, manjsi vpliv ima referencna skupina. KakSen pa je vpliv referenéne skupine je
ena od informacij, pomembnih za oblikovanje marketiS8kega spleta (Mulej, 1996, str.
29).

NajpomembnejSa primarna skupina je druzina. Poznamo primarno (rodno) druzino in
ustvarjeno. Za proizvajalce so pomembne vloge in relativen vpliv posameznih ¢lanov
druzine v nakupnem procesu. Posameznikov polozaj v vsaki skupini lahko definiramo
glede na vlogo in polozaj. Druzbena vloga so dejanja, ki jih od posameznika
pricakujemo glede na ljudi, ki ga obkroZajo. Potrosniki tako izbirajo izdelke, Kki
predstavljajo njihove vlioge in polozaj v druzbi.

2.2.3 OSEBNI DEJAVNIKI

Osebne dejavnike predstavljajo: starost in stopnja v Zivljenjskem ciklusu, poklic,
premozenjsko stanje, Zivljenjski slog, osebnost in samopodoba (Kotler, 1999, str.
238). Ljudje kupujejo razlicne izdelke skozi svoje Zivljenje. Prav tako pa se potrosSnja
spreminja glede na stopnjo v Zivljenjskem ciklu. PremoZenjsko stanje ljudi pa je
odvisno od viSine, stabilnosti in Casovne razporejenosti razpoloZljivega dohodka,
prihrankov in premoZenja, moznosti sposojanja denarja in staliS¢ do zapravljanja ali
prihrankov (Kotler, 1991, str. 170).



2.2.4 PSIHOLOSKI DEJAVNIKI

Posameznikove nakupne odlocitve temeljijo tudi na Stirih psiholoskih dejavnikih, ki so
motivacija, zaznavanje, ucenje, prepri¢anja in staliS¢a.

Poznamo bioloSke Zelje in duSevno pogojene Zelje, ki so posledica potrebe po
priznanju, samozavesti in pripadanju (Kotler, 1999, str. 245). Zelja postane motiv za
nakup, ko je dovolj mo¢na. Tri najbolj znane teorije motivacije so teorija Sigmunda
Freuda, Abrahama Maslowa in Fredericka Herzberga. Kako se posameznik, ki je
motiviran, vede, pa je odvisno od njegovega zaznavanja situacije. Zaznava je proces,
v katerem posameznik izbere, organizira in interpretira informacije, tako da postanejo
smiselna slika sveta (Kotler, 1999, str. 246-247). Tisto, kar zaznamo, ni fotografska
kopija resniCnega sveta, ampak bolj osebna konstrukcija predmetov, ki jih izberemo z
vidika vecje ali manjSe pomembnosti in po svoje dojamemo (Damjan, 1995, str. 51).
Tako si bo vsak posameznik razlagal oglasevalski material nekega podjetja nekoliko
drugace. Dejstvo pa je, da oglasi in drugo trzno komuniciranje s potrosniki vplivajo na
odlocitev, katero blagovno znamko izbrati.

Spremembe v Clovekovem obnasanju, ki temeljijo na izkusnji, so posledica ucenja.
Pri vsakem u€nem procesu nastane vprasanje, koliko smo si zapomnili. Skozi u¢enje
in vedenje ljudje pridobimo doloena preprianja in stalis€a. Ta pa povratno vplivajo
na nakupno obnas$anje.

2.3 VPLIV VPLETENOSTI POTROSNIKA NA NAKUPNI PROCES

Potrosnik, ki kupuje, pa se za razli¢ne izdelke razli¢no angaZira oz. je njegov obseg
»reSevanja problemov« (extent of problem solving) pri razli¢nih izdelkih razliCen. Na
veCji ali manjSi obseg vplivajo trije dejavniki: vpletenost, razlikovanje med
alternativami in koli€ina ¢asa za premislek (Engel, Blackwell, Miniard, 1993, str. 91).
Vpletenost pomeni stopnjo pomembnosti oziroma interesa, ki jo porabnik obcuti ob
nakupu doloenega izdelka. Poleg tega se lahko vsak posameznik odzove z
razli€nimi stopnjami vpletenosti za razli¢ne izdelke, sporocila in situacije. Na stopnjo
vpletenosti vplivajo Stevilni dejavniki. Vecina raziskovalcev upoSteva enake
dejavnike, le razvrs€ajo in pojmujejo jih razli¢no.

Judith ZaichkowsKky je razvila model, po katerem trije dejavniki vplivajo na vpletenost

posameznika v nakup (Belch & Belch, 1993, str. 210):

= osebni dejavniki (Zelje, pomembnost, interesi, vrednote)

= znacCilnosti izdelka (razlike med alternativami, vir oglasevanja (televizija, radio,
Casopisi), vsebina oglasevanja)

= situacijski dejavniki (nakup, priloznost)

Ti faktorji vplivajo na vpletenost potroSnika v mnogih pogledih:
= pri odzivu na oglasevanje



» priizdelku

= pri nakupnem procesu (Ce je potroSnik visoko/nizko vpleten v nakupni proces, bo
vpliv cene na izbiro blagovne znamke drugacen, drugacna bo tudi koli€ina iskanih
informacij o izdelku, ¢as, ki ga bo porabil med odloevanjem med alternativami, in
na koncu bo drugacna tudi vrsta koncepta, ki ga bo uporabil pri izbiri med
alternativami)

Mowen in Minor (1998) navajata, da na stopnjo porabnikove vpletenosti v nakup

vpliva (Mumel, 1999, str. 33):

= pomembnost za posameznika (pomembnost naras€a z naras€enjem morebitne
koristi ali izgube z nakupom — zaznano tveganje)

= zanimanje (interes), ki ga izzove drazljaj (ti draZljaji pa lahko izvirajo iz izdelka,
sporocila, ki ga porabnik prejme, ali iz znacilnosti situacije, v kateri porabnik
deluje)

V raziskavi, ki je bila izvedena v Franciji, sta raziskovalca (Gilles Laurent in Jean-
Noel Kapferer) razvila profil vpletenosti, ki vsebuje pet komponent, vendar nobena
komponenta v modelu ne prevladuje (Solomon, 1999, st. 103):

» 0sebno zanimanje, ki ga ima potrosnik za izdeléno skupino

» zaznano tveganje pri slabem nakupu

» verjetnost slabega nakupa

= zadovoljstvo z izdel€no skupino (pleasure value)

= simbolna vrednost izdel¢ne skupine (sign value)

Ce stopnji vpletenosti porabnika v nakup pri doloenem izdelku dodamo $e stopnjo
razlikovanja med blagovnimi znamkami v posamezni skupini izdelkov, dobimo shemo
nakupnih vedenj porabnikov glede na navedeni spremenljivki.

Tabela 1: Vrsta nakupnega vedenja glede na vpletenost potroSnika v nakup in razlik
med blagovnimi znamkami

VISOKA VPLETENOST NIZKA VPLETENOST

Pomembne razlike med| Kompleksno nakupno | Nakupno vedenje usmerjeno k
blagovnimi znamkami vedenje iskanju raznolikosti

Nakupno vedenje
usmerjeno k
zmanjSevanju neskladja

Majhne razlike med
blagovnimi znamkami

Vir: Kotler,1999, str. 251.

Obicajno nakupno
vedenje

O Kompleksnem nakupnem obnaSanju, ki sem ga opisala v prejSnjem poglavju,
govorimo takrat, ko je kupec zelo zavzet za nakup in se zaveda pomembnih razlik
med blagovnimi znamkami. Visoka zavzetost je znaCilna za drage izdelke, ki jih
potroSnik ne kupuje pogosto, katerih nakup je zahteven in zanj zelo pomemben.
Ponavadi porabnik ne ve veliko o izdelku, zato se mora pred nakupom o njem
pouciti. Kupec bo moral skozi u¢ni postopek, med katerim bo najprej priSel do
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doloCenih prepri¢anj o izdelku, si nato oblikoval staliS¢e o njem in se koncno
premisljeno odloCil za nakup. Pri tem se mora trznik zavedati kupevega postopka
pridobivanja podatkov in ocenjevanja. Razviti mora strategijo, ki naj omogoci kupcu
spoznati znacilnosti izdelka, njihovo sorazmerno pomembnost in kaj proizvajalCeva
blagovna znamka ponuja v zvezi s pomembnejSimi lastnostmi (Kotler, 1999, str. 251)

Ce pa upostevamo $e dognanja FCB matrike, ki meri medsebojni odnos med
kognitivnim in afektivnim vidikom kupevega odloCitvenega procesa glede na stopnjo
vpletenosti v nakup, je mo¢€ kategorizirati posamezne dobrine v naslednje skupine:

Tabela 2: Vrste trzne strategije izdelka glede na razmiSljanje in obCutenje ter
vpletenost v nakup

RAZMISLJANJE OBCUTENJE

VISOKA 1. INFORMATIVEN 2. EMOCIONALEN
VPLETENOST V Avt(_)vmobll, hiSa, novi izdelki, nakltv,. kozmetika, motorji, modnaj
NAKUP Ipohistvo oblacila

Model: u¢enje-Cutenje-ravnanje Model: Cutenje-ucenje- ravnanje
NIZKA 1. USTVARJELEC NAVAD 2. SAMOZADQOVOLJSTVO
VPLETENOST V Hrana cigarete, alkoholna pijaca, sladkarije
NAKUP Model: ravnanje-ucenje- Cutenje Model:ravnanje-Cutenje-ucenje

Vir: Belch & Belch,1993, str. 209-21; McWilliam, 1997, str. 65.

Velikost priklicanega niza BZ je skoraj zagotovo odvisna od stopnje vpletenosti v
nakup. To pravi tudi Robertson (1976), ki meni, da je vpletenost v nakup pomembna
menedzerska informacija, saj je znano, da je s tem povezana tudi zvestoba BZ.
PriCakovati je, da se z naraSCanjem stopnje vpletenosti v nakup manjSa niz blagovnih
znamk, med katerimi se kupec obi€ajno odloCa, s tem pa se poveCa zvestoba BZ.
Brisoux in Cheron (1990) podobno menita, da se s stopnjo vpletenosti v nakup
spreminja tudi Stevilo proizvodov v priklicanem nizu posameznika (McWilliam, 1997,
str. 60).

2.4 VPLIV BLAGOVNE ZNAMKE NA NAKUPNI PROCES

Mnogo je pristopov, ki lahko zagotavljajo razlikovanje med posameznimi izdelki.
Eden od njih je oblikovati mo¢ne BZ. Ta pristop pa je trajnejSi kot drugi, saj ustvari
konkurencen ovire. Opredelitev BZ po Kotlerju (1999, str. 571) je: BZ je ime, izraz,
znak, simbol, model ali kombinacija le—teh, predvidena za identifikacijo blaga ali
storitev enega ali skupine proizvajalcev z namenom razlikovati se od ostale
konkurence. Vrednost BZ lahko razloZimo s terminom dobro ime oziroma predstavlja
razliko med trzno vrednostjo in knjigovodsko vrednostjo BZ. Kaze se tudi kot
cenovna nagrada proizvajalcu in zvestoba BZ pri potroSnikih. Znamke dodajo
vrednost izdelku, saj:

= pomagajo interpretirati in predelati informacije

= omogocajo lazje zaupanje v nakupno odlocitev

= dodajajo pomen in obCutke izdelku.
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Vrednost blagovne znamke je sestavljena iz vec€ lastnosti, ki pa jih lahko razdelimo v
Stiri kategorije (glej Graf 1, na str. 12). Te kategorije vrednosti BZ moramo upravljati
in zahtevajo investicije, da jih lahko ustvarimo ali obdrzimo.

Zavedanje o BZ (brand awareness) med potroSniki je pridobitev Se posebej pri
izdelCni enakosti, saj predstavlja konkurenéno prednost. Kaze se v domacnosti BZ
(brand familiarity) med potro$niki in je znak prisotnosti proizvajalca. Doloci pa tudi, ali
bo doloCena BZ priklicana v spomin v ¢asu nakupne odloditve.

Graf 1: Komponente vrednosti BZ

VREDNOST BLAGOVNE ZNAMKE

VEST O
OVNI
Kl

ZVEST
BLA
Z

Vir: A. Aaker, 1995, str. 207.

Domacnost BZ vpliva na vecje zaupanje do te, kar posledi¢no vpliva na nakupni
namen.

Druga pomembna kategorija vrednosti BZ so identiteta oz. asociacije potrosnikov do
proizvajalca ali BZ. Asociacija na BZ je vse, kar direktno ali posredno pomislimo v
povezavi z doloCeno BZ. Asociacije so najpogosteje lastnosti in koristi izdelka. Poleg
asociacij z lastnostmi in koristmi izdelka se lahko znamke povezujejo:

=z uporabo izdelka

= ZzizdelCno skupino

= z uporabnikom izdelka

=z Zivljenjskim slogom in obcutki

= z osebnostjo

= s simboli

Asociacije na BZ so bogastvo, ki omogoca razlikovanje, razlog za nakup, vplivajo na
obCutke do BZ in vlivajo zaupanje. To je posebno pomembno tudi pri spodnjem
perilu, kjer ni mogocCe objektivno razlikovati med blagovnimi znamkami.

Strategija kvalitete pomeni ponudbo kvalitetnejSega proizvoda, kot ga ponuja
konkurenca. Kar pomeni, da je potrebno doseci ali preseci potrosSnikova priCakovanja
12



o kvaliteti izdelka, ki pa se oblikujejo na podlagi prejSnjih izkusenj z izdelkom,
oglasevanjem in ustnim izro€ilom (word of mouth). Vecino dimenzij kvalitete (trajnost,
moznost servisa, zanesljivost, delovanje) potroSniki tezko ocenijo. Tako potro$niki
iS¢ejo simbole kvalitete. Eden od teh simbolov je tudi priznana BZ.

Za zvestobo blagovni znamki lahko reemo, da je ena od vrst pripadnosti, zapletena
kot vsa Clovekova Custva in obcutja. Ponavadi je posledica zadovoljstva z BZ oz.
sposobnosti proizvajalcev, da odkrijejo in zadovoljijo potroSnikove Zelje in potrebe.

Zvestoba BZ je osnovana na podlagi (Damjan, 1999, str. 144):

Navade (inertia). Kupec kupuje proizvod na podlagi manj$ega napora. Ce se
uvede nov izdelek, ki ga je lazje kupiti, bo potroSnik kupil drugo BZ. Take kupce
ni tezko prepriCati k zamenjavi BZ.

Preference. Kupec ima naklonjenost do doloCene BZ, ki je osnovana na
objektivnih razlogih, po dolgotrajnem obstoju BZ in oglasevaniju, kar lahko vodi do
Custvene navezanosti. Tudi ti nakupi lahko postanejo navada, vendar je obveza
do BZ mocnejsa.

prevelikih stroskov zamenjave BZ.

Znacilnosti, ki vplivajo na zvestobo BZ, lahko razvrstimo v dve veliki skupini (Damjan,
1999, str. 145-147):

znacilnosti potrosnika (demografske, socialne, psiholoske);

Med demografskimi znacilnostmi bi najprej omenila starost. Med mlajSimi
predstavlja zvestoba BZ obliko samopotrjevanja in nacin Zivljenja, starejSi pa so
zvesti zaradi varnosti in tradicije. Na zvestobo BZ vpliva tudi dohodek, ki dolo€i
cenovni razred. Tako so drazje BZ namenjene tistim z viSjim dohodkom in
obratno. Navadno izobrazbo, dohodek in poklic lahko povezemo v socialni status,
ki prikazuje osebne vrednote, navade, okus in Zivljenjski slog. Socialne vplive
predstavljajo predvsem referencne skupine. Ker se ljudje navadno Zelijo
poistovetiti z dolo€enim krogom ljudi, bodo uporabljali enako ali podobno BZ kot
ta krog ljudi in ji ostali zvesti. Pri psiholoSkih dejavnikih lahko omenim nagnjenost
k tveganju. Ljudje, ki jim je tveganje tuje, bodo verjetno bolj zvesti doloCeni
znamki, Ki jo Ze poznajo.

znacilnosti izdelka (vrsta, vpletenost potroSnika, konkurenca)

Vrsta izdelka narekuje, ali bodo potrosniki sploh opazili BZ in tako naredili prvi
korak v smeri zvestobe.

Na zvestobo blagovni znamki tako vpliva ve¢ dejavnikov, ki v celoti opredeljujejo
zvestobo posameznemu izdelku. Za vsako vrsto izdelka in za vsako BZ je zvestoba
nekaj posebnega in jo je potrebno meriti za vsako znamko posebe;j.
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3 STALISCA IN MULTIATRIBUTIVNI MODELI STALISC
3.1 DEFINICIJA

StaliS€a so pomemben pojem v raziskovanju vedenja porabnikov. Organizacije
raziskovanje in merjenje staliS¢ porabnikov pogosto izvajajo. V marketingu je
poznavanje staliS¢ bistveno, ker marsikdaj skuSamo oblikovati in spreminjati staliSCa
do izdelkov, storitev ali blagovnih znamk in ker so staliSa bistvena toCka za
nacrtovanje strategije marketinga.

Shifman in Kanuk (1997) pravita, da je staliS€e nauCena predispozicija za odziv v

pozitivnem ali negativnem smislu glede na dani objekt. V njuni definiciji je nekaj

bistvenih tock (Mumel, 1999, str. 108):

= Objekt stalisCa je lahko karkoli.

» Stalis¢a so naucena predispozicija. StaliS€a so naucena, torej niso dedna. Stalis¢
ne moremo enaciti z vedenjem, ampak odrazajo samo pozitivno ali negativho
vrednotenje objekta staliS€a. Kot predispozicija lahko imajo staliS€a motivacijsko
vrednost, porabnika lahko vodijo k doloCenem vedenju.

» StaliS¢a so skladna. StaliSCa so razmeroma skladna (konsistentna) z vedenjem.
Vendar pa ne smemo zamenjevati skladnosti s trajnostjo, saj staliS¢a niso nujno
trajna, ampak se spreminjajo. Ce vemo, da ima trzni segment pozitivno stalisée
do BZ X, priCakujemo, da bodo kupovali to znamko. Torej takrat, ko imajo
porabniki moznost, da se vedejo tako, kot si Zelijo, pricakujemo, da se bodo vedli
skladno s svojimi staliSCi. Vendar okolis€ine niso vedno enake, zato moramo
upostevati tudi vpliv situacije na porabnikova staliS€a in Se posebej na vedenje.

3.2 KOMPONENTE STALISC

Definicija staliS€a iz prejSnjega poglavja obravnava stalis¢e kot enodimenzionalen,
globalen koncept. Ta pogled nam pove, kako ljudje sploSno vrednotijo objekt, niCesar
pa nam ne pove o razlogu za doloCeno staliSCe o0z. kaj se skriva pod sploSnim
stalisem. Psihologi so odkrili tri komponente, ki sestavljajo staliSCe: vedenje, Custva
in dejanje. DoloCeno staliS€e o objektu lahko tako temelji na prepriCanju, pozitivnem
ali negativnem Custvu do tega objekta. Prav tako pa se lahko do tega objekta
vedemo v doloeno smer; ali ga sprejmemo ali zavrnemo (Sheth, Mittal, Newman,
2000, str. 389). Te tri komponente imenujemo spoznavna, Custvena in vedenjska
komponenta.

» Spoznavna ali kognitivha komponenta

Kognitivno komponento sestavljajo vsa znanja o objektu, do katerega imamo

stalis€e. Znanje, ki ga imamo o objektu oz. misli imenujemo tudi prepri€anja.

PrepriCanja pa so priCakovanja, kaj objekt staliS€a je ali ni ali kaj objekt staliS¢a bo ali

ne bo naredil. PrepriCanja povezejo objekt staliS€a z atributom oz. znacilnostjo

(prednostjo) objekta. (Sheth, Mittal, Newman, 2000, str. 390) Za informacije, ki jih
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imamo o objektu stali§€a, pa ni pomembno ali so to¢ne in pravilne, bistveno je samo,
da obstajajo (Mumel, 1999, str. 112).

= Custvena ali emocionalna komponenta

O objektu stalis€a pa dajemo tudi sodbo: ali je dober ali slab, pozitiven ali negativen,
nam je vSeC ali ne, nam je prijeten ali neprijeten ipd. Ta komponenta oznacuje
gustveni odnos do objekta stalid¢a. Custvo lahko nastane brez posebnih izkugen; ali
informacij o objektu stalis¢a, lahko pa je rezultat veckratnega ocenjevanja ali uporabe
izdelka. Custvo, ki se pojavi ob posamezni informaciji o izdelku, ki je objekt stali§éa,
je odvisno od osebnosti posameznika in od situacije, v kateri se pojavlja. V razli¢nih
situacijah so lahko reakcije na isti izdelek moc¢no razlicne (Mumel, 1999, str. 114-
115).

» Vedenjska ali behavioralna komponenta

Ta predstavlja teznjo, da v odnosu do objekta stalis€a tudi nekaj naredimo, da smo
do objekta aktivni. Ce so stali&a pozitivna, se dejavnost vzpodbuja, &e so negativna,
se dejavnost zavira ali deluje proti objektu stali§¢a. Vedenjska komponenta je lahko
zelo rahla ali pa izjemno moc¢na in se kaze v celi vrsti aktivnosti.

Med temi dimenzijami obstaja tudi tesna povezanost — lahko jih lo€imo pojmovno, na
pa realno. Od samih okoliS¢in je odvisno, katera dimenzija bo poudarjena (Damjan,
1999, str. 99). Prav tako pa vse tri komponente stali§éa tezijo k skladnosti. Ce se
spremeni katera koli komponenta stalis€a, to pomeni, da se bo pojavila teznja po
spremembi ostalih dveh komponent staliS¢a.

3.3 MULTIATRIBUTIVNI MODELI STALISC

Multiatributivni modeli odgovarjajo na vprasanje, kako se zdruzijo razliCna prepric¢anja
0 objektu staliS¢a oz. njegova spoznavna komponenta v globalno staliSe. Ti modeli
predvidevajo, da je globalno staliS¢e seStevek prepri€anj o objektu staliS¢a glede na
to, kako so ta prepricanja potroSniku pomembna. Poznamo tri take modele:
Rosenbergov model, Fishbeinov model in razSirjeni Fishbeinov model (Sheth, Mittal,
Newman, 2000, str. 408). V nadaljevanju bom predstavila Fishbeinov model, na
katerem temelji tudi merjenje staliS€ do spodnjega perila v moji diplomski nalogi.

3.3.1 FISHBEINOV MULTIATRIBUTIVNI MODEL STALISC

Model predpostavlja, da je stalis¢e do objekta seStevek doloCenih prepriCanj o
lastnostih objekta, ki so ocenjeni glede na pomembnost, ki jo potroSnik pripisuje
lastnosti. Lastnosti niso omejene samo na osnovne izdelCne znacilnosti, kot so cena
in oblika izdelka. Znacilnosti lahko predstavljajo tudi asocijacije v zvezi z izdelkom, s
slogani ... (Blackwell, Minard in Engel, 1993, str. 291).
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Model lahko na kratko zapiSemo:
A= Zbiei
i=1

kKjer je

Ao = staliS€na vrednost do posamezne BZ za doloCenega potrosnika
bi = velikost prepri€anja, da BZ poseduje znacilnost i

ei= pomen (teza) posamezne znacilnosti i BZ za potrosSnika

n = Stevilo znacilnosti

Zgornji izraz pomeni, da je skupna staliS¢na vrednost BZ za doloCenega potroSnika
odvisna od vsote zmnozkov posameznih znacilnosti z njihovo pomembnostjo, ki jo
doloci potrosnik sam.

Model lahko uporabimo za razumevanje potroSnikovih staliS¢ do doloCene BZ.
Najprej je potrebno doloditi pomembne znacilnosti izdelka. Potro$niki imajo lahko
Stevilna prepriCanja o BZ, vendar niso prav vsa prepriCanja upoStevana pri
oblikovanju staliS¢a do dolo¢ene BZ. PrepriCanja o doloCenih atributih BZ, ki jih
potrosnik uposteva pri formiranju staliS€¢a, imenujemo pomembna prepri€anja (salient
beliefs). Ta prepriCanja pa se razlikujejo glede na razliCne trzne segmente, €as in
razlicne nakupne situacije. (Belch, Belch, 1993, str. 133). Prepri€anja, ki so v o€eh
kupcev pomembna, lahko ugotovimo s preprostim sprasevanjem potro$nikov, katere
atribute oz. znacilnosti izdelka uporabljajo pri ocenjevanje razli€nih BZ v dolo¢eni
izdelni skupini. Atributi, ki so najveCkrat omenjeni, predstavljajo tiste najbolj
pomembne. Naslednji korak je doloCitev mer b; in e;. Mera ¢;, ki predstavlja oceno
pomembnosti atributa, je lahko ocenjena na sedemstopenjski lestvici od —3 do +3.
Primer, iz katerega je razvidno, kolikSno tezo pripisuje potrosnik nizki ceni spodnjega
perila pri oblikovanju staliS€a do spodnjega perila:

Kupiti nedréek pod 3.000 SIT je:
Zelo pomembno Zelo nepomembno
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3

Tako se oceni vse ugotovljene pomembne znacilnosti izdelka.

Mera b; predstavlja mero prepri¢anosti potroSnikov, da doloCena BZ poseduje
doloCen atribut oz. znacilnost izdelka, ki smo jo dolocili v prvem koraku. Prepri¢anja
se ponavadi merijo na sedemstopenjski lestvici od —3 do 3. Primer, iz katerega je
razvidno, kako verjetno je, da nedréek BZ Boa potrosnik lahko kupi po nizki ceni
(velikost prepric¢anja potrosnika):

Kako verjetno je, da nedréek BZ Boa kupis pod 3.000 SIT
Zelo verjetno Zelo neverjetno
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
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Za vsako BZ je potrebno dolociti potroSnikovo prepri¢anje o vsakem pomembnem

atributu izdelka. Podjetja si tako Zelijo, da bi potro$niki njihove proizvode zaznali:

= kot take, ki imajo zazelene atribute (ko je e; pozitivha, mora biti pozitivna tudi b;)

= kot take, ki nimajo nezazelenih atributov (ko je e; negativna, mora biti negativna
tudi by)

3.3.2 KORISTI VECATRIBUTNE ANALIZE STALISC

Glavna privlaénost vecatributivnega modela je v njegovi diagnosticni moci. Engel,

Blackwell in Miniard (1995, str. 296, 297) piSejo, da ga lahko uporabimo za:

»= Analizo imidza,

= Simultani prikaz v razpredelnici, ki zajema pomembnost lastnosti in njegovo
doseganje. Znamko lahko uvrstimo v eno izmed osmih polj. Uvrstimo jo glede na
pomembnost lastnosti (visoka/nizka) in oceno lastnosti za znamko (dober/slab).
Upostevamo Se konkurenéno znamko (dobra/slaba).

Tabela 3: Hkratni prikaz pomembnosti lastnosti in doseganja lastnosti

t
pomembnc.)s nas dosezek dosezek tekmeca simultani rezultat
lastnosti
slab slab zamujena priloznost
. dober konkurenéna slabost
visoka
slab konkurencna prednost
dober
dober enakovredna tekmovalnost
slab slab niéna priloznost
. dober lazni alarm
nizka 5 = v
dober sla azna prednos .
dober lazno tekmovanje

Vir: Engel, Blackwell in Miniard, 1995, str. 297.

» Informacije za nekatere tipe segmentacije, na primer segmentacija na osnovi
pomembnosti lastnosti — marketinSke aktivnosti bodo razlicne, e je porabnikom
najpomembnejSa nizja cena ali visoka kakovost.

= Smernice pri razvoju strategij za spreminjanje staliSc.

4 OBNASANJE POTROSNIKOV PRI NAKUPU SPODNJEGA PERILA

V nadaljevanju bom predstavila ugotovitve dveh raziskav, ki so bile izvedene v
Franciji, in ki se nanaSajo predvsem na znacilnosti trga spodnjega perila in
znacilnosti spodnjega perila kot izdelka. Poleg raziskav pa podatke zaokrozujem Se
iz raznih ¢lankov.
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4.1 NAKUPNI PROCES PRI SPODNJEM PERILU

Potrosniki spodnjega perila naj bi Sli skozi sedem stopenj nakupnega procesa,
opisanih v 2. poglavju diplomskega dela. Tudi zaradi ciljne skupine (Studentke, stare
od 19-24 let) moje raziskave med potroSnicami spodnjega perila, za katere menim,
da gredo pri odlo€anju za nakup spodnjega perila skozi opisanih sedem stopenj, sem
opisala razSirjeni nakupni proces. Vendar pa se moramo zavedati, da nekateri
potrosSniki intimnega perila natanc¢no vedo, kaj bodo kupili, in je zaradi tega njihov
nakupni proces krajsi (izberejo in kupijo takoj). Torej to spodnje perilo takoj izstopa
glede na pomembne koristi in lastnosti. V tem primeru bo porabnik presko il iskanje
informacij ter njihovo vrednotenje (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, str. 211—
233).

Proces motivacije oz. odloCanja o nakupu spodnjega perila lahko sproZijo tako
notranji kot zunaniji vplivi. Tako lahko notranje impulze pri nakupu spodnjega perila
povzro€i potroSnikova podzavestna Zelja po okrepitvi svoje samopodobe. Mumel je
ugotavljal odnos med samopodobo posameznika in trzno podobo izdelkov, med njimi
idealne samopodobe in podobe Zelenih oblacil (70 %). Razlog za visoko povezanost
med samopodobo in podobo oblacil tiCi v dejstvu, da so oblacCila kategorija izdelkov,
ki je relativno poceni, torej lahko dostopna, uporaba oblacil pa je vsem drugim dobro
vidna. Z oblacili torej u€inkovito izrazamo in poudarjamo svojo samopodobo. Lahko
bi rekli, kakrSen Zelim biti, tako se oblaim. Pri izdelkih, katerih uporaba je zasebna,
se take moc€ne povezave ne pokazejo (Mulej, 1996, str. 29). Taka kategorija izdelkov
je tudi spodnje perilo, vendar se je glede na segmentacijo potro$nic spodnjega perila
v Ameriki, ki jo je za podjetje Vanitiy Fair izvedla Cambridge Group izkazalo, da
Ceravno imajo Zenske »enaka« telesa, svojo osebnost izrazajo tudi s spodnjim
perilom (Alison Stein Wellner, 2001). Osebnost pa je pomemben element ¢lovekove
podobe o sebi (samopodobe), ki se oblikuje skozi primerjavo z drugimi ljudmi
(Damjan, Mozina, 1999, str. 91).

Zunanje vplive za nakup spodnjega perila pa povzroCajo oglasevanje v medijih ter
druzba in situacija, v kateri se potrosnik nahaja. Situacijski vpliv na nakup spodnjega
perila predstavlja na primer 14. februar — dan zaljubljenih. Valentinovo postaja tudi pri
nas praznik, ki ga v vse vecji meri izkoris€ajo predvsem trgovci na drobno. Glede na
Clanek iz Casopisa Brandweek (Candace Corlett, 2003), kar 75 % ljudi v Ameriki
izkoristi ta dan za izrazanje naklonjenosti vsaj z nakupom voscilnice. Spodnje perilo
je postalo eden od tistih izdelkov, ki jih ljudje kupujejo ob valentinovem. BZ
spodnjega perila Victoria's Secret zagotavlja moskim, da bodo pri njih nasli pravo
spodnje perilo za najdrazje, hkrati pa tudi zenskam ponuja udobne pizame in majice
za njihove mame in hcere.

Iskanje informacij za nakup spodnjega perila je lahko omejeno na opazovanje lutk v
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izlozbi ali pa natancnejSega zasledovanja tiska o spodnjem perilu. Eden od
prodajal€evih virov informacij je lahko tudi katalog, ki ga uporablja amerisKki
proizvajalec spodnjega perila BZ Victoria’'s Secret. Razlog za popularnost takih
katalogov je, da Ze ena stran v katalogu prinese veC informacij z manj truda kot
iskanje primernega intimnega perila v trgovini. Katalog omenjenega podjetja
omogoca potrosnikom, da pregledajo na stotine materialov, krojev, barvnih moznosti,
ne da bi zapustili svoj dom.

Ponakupno vrednotenje pri spodnjem perilu je kljuéno za uspesno dolgoro¢no
marketinSko strategijo prodajalca oz. proizvajalca modne konfekcije. Pri tem je
pomembno zbiranje podatkov o zadovoljstvu potroSnika s spodnjim perilom po
pranju, spremljanje udobnosti in drugo. Pri spodnjem perilu pa je bolj pomembno
oglasevanje, ki tudi vpliva na ponakupni ob¢utek.

4.2 PREGLED TRGA

Glede na raziskavo (www.infomat.com) Caroline de Villoutreys je bila prodaja
spodnjega perila leta 1998 v Franciji ocenjena na 2,5 milijard amerisSkih dolarjev, kar
je predstavljalo 20 % vrednosti celotnega trga oblagil. Ceprav je recesija prizadela
tekstilno industrijo, se je izkazalo, da je segment spodnjega perila neprepusten za
padajoCe ekonomske trende.

Glede na cdlanek: An even larger intimate apparel giant emerges (Kathleen
DesMarteau, 2000) pa je bila prodaja spodnjega perila v Ameriki leta 1998 ocenjena
na 11,1 milijard ameriskih dolarjev, od tega je bilo prodanih za 1,9 milijard spodnjih
hlack in 4,3 milijard USD nedrckov. Skupna prodaja pa je poleg teh dveh izdelkov
vkljuCevala Se prodajo perila za oblikovanje telesa (shapewear), dnevna oblacila
(daywear), spalna oblacila, (sleepwear), halj (robe) in obladila za prosti ¢as. Kot je
razvidno iz grafa, je prodaja spodnjih hlack, nedrékov in skupna prodaja v vseh letih v
obdobju od 1995-1999 rasla.

Graf 2: Rast trga spodnjega perila v Ameriki v milijardah dolarjev v letih 1995-1999
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Vir: The NPD Group Inc.
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4.2.1 PROFIL TRGA

Glede na raziskavo (Villoutreys de Caroline, 2000) Zenska v Franciji kupi povpre¢no
pet spodnjih hlack in dva nedrcka na leto (kako je s tem v Sloveniji glej Sliki 5 in 6 na
str. 35 in 36). Povprecni letni proracun pa je odvisen od starosti potroSnic in od kraja,
v katerem le—te Zivijo. Zenske stare, od 15-34 let kupijo, najve¢ perila od vseh drugih
starostnih skupin, vendar kupujejo nekoliko cenejSe spodnje perilo. Tudi glede na
raziskavo (URL: http//www. Lyonmodecity.com/en/index.asp, 8.10. 2002.) se koliCina
zapravljenega denarja za nakup spodnjega perila pri Francozinjah razlikuje glede na
starost. Povprecni proracun pa znasa 97,7 evrov.

Graf 3: PovpreCna poraba denarja v evrih za nakup spodnjega perila za Zenske,
starejSe od 15 let, za leto 2001 v Franciji
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Vir: URL: http//www. Lyonmodecity.com/en/index.asp, 8.10. 2002.

Iz grafa je razvidno, da so najveC denarja za spodnje perilo v Franciji leta 2001
zapravile dekleta, stara od 15-24 let, najmanj pa Zenske stare nad 65 let. Drugi
najvecji proracun za nakup spodnjega perila ima starostna skupina zensk od 25-34
let z 113,8 evra, sledijo pa jim Zenske stare od 55-64 let.

Graf 4: Povprecni proracun za nakup spodnjega perila v evrih za Zenske, starejSe od
15 let, za leto 2001 v razli¢nih drzavah
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Ce pa pogledamo povpreéni proradun za nakup spodnjega perila Zensk v razliénih
drzavah Evropske unije in ZdruZzene drzave Amerike, opazimo, da Zenske v Angliji
povpreCno najve€ porabijo za nakup spodnjega perila (114,1 evra), sledijo
Francozinje z 97,7 evra, nato AmeriCanke z 95,7 evra, najmanjsi letni proracun za
spodnje perilo pa imajo Nemke (67,5 evra).

4.2.2 DOSTOP DO TRGA

Trzne poti, po katerih se prodaja spodnje perilo, je veC. Predstavila bom deleze
posameznih trznih poti v Ameriki in Franciji.

Delez prodaje v Ameriki se je razdelil na razlicne trzne poti oz. razli¢ne tipe trgovin.
Kot je razvidno iz grafa 5, je najvedji delez prodaje odpadel na diskontne trgovine
(discount store), kar 27,7 % v letu 1997 oz. 28,5 % spodnjega perila v letu 1998.
Nekaj manjSi delez odpade na specialne trgovine, katerih delez prodaje se je
zmanj8al za 0,5 odstotne tocke v letu 1998 v primerjavi z letom 1997 oz. iz 19,0 % na
18,5 %. Na posrednike je odpadlo 18,8 % prodaje vsega spodnjega perila v letu 1997
in se zmanj8ala na 17,5 % v letu 1998. Veleblagovnice so v letu 1997 prodale za
16,5 % spodnjega perila, delez pa se je povecal v letu 1998, saj je znasal 17,3 %. Na
druge trzne poti odpade 8,5 % prodaje v letu 1997 oz. 8,8 % v letu 1998. Na trgovine
v lasti proizvajalcev je odpadlo 5,7 % v letu 1998 in 1997. Z znizano ceno so v letu
1997 prodali 3,8 % vsega spodnjega perila, v letu 1998 pa se odstotek prodaje ni
spremenil. Premik v povprasevanju od veleblagovnic na veletrgovce je povzrodil
cenovni pritisk na proizvajalce in trzno pot veleblagovnic. Tako se povpreCna cena
nedrcka znizuje. Veliko Stevilo proizvajalcev je zaskrbljeno nad tem, da trgovci na
drobno povecCujejo prodajo s popusti in se nato obraCajo na proizvajalce za
poveCevanje svojih dobiCkov. Dejstvo, da se trgovci na drobno obraCajo na
proizvajalce za promocije in znizevanje cen, je povzrocCilo konstantne pritiske med
obema stranema. Proizvajalci so se na ta pojav odzvali predvsem s kvalitetnimi BZ,
ki so podprte z agresivnim marketingom in inovativnim oglasevanjem (Monica Greco,
1997).

Graf 5: Prodaja spodnjega perila v ZDA od januarja do septembra leta 1997 in 1998
glede na razlicne trzne poti
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Vir: Greco Monica: Intimate apparel: Shaping up the industry. Atlanta
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Kot je razvidno iz grafa 6, je slika delezev posameznih trznih poti v Evropi leta 2001
nekoliko drugaCna. Najvecji delez prodaje odpade na specialne verige, ki ciljajo
predvsem na mlado populacijo z atraktivnimi cenami. Sledijo hiper in supermarketi,
katerih delez se je zmanjSal glede na leto 2000. Na tretiem mestu s kar 16 % celotne
prodaje je prodaja po posti, katere delez se je v primerjavi z letom 2000 povecal.
Sledijo neodvisne trgovine in veleblagovnice.

Graf 6: Prodaja spodnjega perila v Franciji leta 2001 glede na razlicne trzne poti
2001 O specialne verige
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Vir: URL: http//www. Lyonmodecity.com/en/index.asp, 8.10. 2002.
4.3 ANALIZA KONCNEGA PORABNIKA

Po raziskavi (Villoutreys de Caroline, 2000) se pri francoskih potroSnicah razlikujejo
kriteriji za izbiro spodnjega perila glede na Zivljenjski slog, vendar so besede, ki jih
potroSnice uporabljajo pri vprasanju za odloCitev med izdelki spodnjega perila;
enostavnost, Custvenost, zapeljevanje in udobnost. Prav tako so obcutljive na barvo
in strukturo tkanine.

Preference imajo do:

» mehkih materialov (z mikro vlakni)

= prakti¢nih materialov (lahko vzdrZevanje in materiali, ki ne povzroc€ajo alergij)

= privlaénih materialov (Cipka, vezenina, satenaste tkanine, tanke - prozorne
tkanine, bombazni otoman)

Mlajsi generaciji je vSe€ predvsem Sportno spodnje perilo in najveckrat iS€ejo udobje.
Tako se je na francoskem trgu pojavila zahteva po udobnih nedrckih s kostjo. Vecina
zZensk izbira svoje spodnje perilo z isto pozornostjo kot izbirajo kozmetiko. Tako
potroSniki postajajo vse bolj dovzetni tudi za druge vidike kot so zdravje, ugodje in
varnost. Te trende je treba skrbno spremljati, saj lahko spremenijo potroSnikove
nakupne navade.

V podjetju Vanity Fair (VF) pa so ugotovili, da se povpre€ni proratun za nakup

intimnega perila ne razlikuje samo glede na starost potrosSnic spodnjega perila.

Ustvarjalci BZ Lily so zacCrtali segmentacijsko raziskavo, ki jo je izvedla Cambridge

Group. Njihov cilj je bil, razviti trg za BZ Lily, medtem pa zagotoviti, da ne bo pojava
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kanabalizacije med ostalimi BZ skupine VF. Segmentiranje potro$nikov je pokazalo,
da Ceravno imajo Zenske »enaka« telesa, svojo osebnost izrazajo tudi s spodnjim
perilom. Dva od segmentov potroSnic sta naslednja (Alison Stein Weller, 2001):

e Potro$nice z nizko vpletenostjo v nakup: zenske, ki kupijo toliko spodnjega
perila, da jim zadostuje. Spodnje perilo imajo v beli ali &rni barvi in ga nosijo
zaradi funkcionalnosti.

e NavduS$enke nad spodnjim perilom, ki predstavljajo nasprotje prve skupine. To
so Zzenske med 18. in 34. letom, ki nosijo ujemajoCe spodnje hlacke in
nedrcke, rade kupujejo spodnje perilo, kar se zgodi predvsem impulzivno. Te
potroSnice predstavljajo 18 % celotnega trga, vrednostno pa predstavljajo 25
% trga. Medtem ko imajo skoraj vse Zenske v svojem predalu s spodnjim
perilom perilo za posebne priloznosti, izgleda celoten predal navdus$enk kot
spodnje perilo za posebne priloZnosti.

Z BZ Lily so hoteli pritegniti predvsem navdusenke nad spodnjim perilom. (“Intimate
Apparel Enthusiast" -IAE).

4.3.1. PORABNIKI SPODNJEGA PERILA IN ZVESTOBA

Odstotek porabnikov, zvestih eni blagovni znamki pri spodnjem perilu, je razli¢en od
raziskave do raziskave.

Nacionalna raziskava potroSnikov v Ameriki je pokazala, da ljudje ponavadi iS€ejo
BZ v primeru oblacil. 54 % potroSnikov ima svojo najljubso BZ pri oblacilih za Zenske,
55 % pri spodnjem perilu, 61 % pri otroskih oblacilih in kar 71 %, ko kupujejo moska
oblacila. (Jeffrey Arlen, 2000).

Tudi pri DSN Retailing Today Top Brands Studiji izdelka (Doug Desjardins, 2002) se
je izkazalo, da obstajajo jasne teZnje manjSega menjanja med blagovnimi znamkami.
Proucevali so 22 kategorij in od tega je pri 14 kategorijah upadlo zanimanje za
zamenjavo BZ v primerjavi z letom 2001. Med proucevanimi kategorijami je tudi
spodnje perilo, kjer se je pokazalo, da se je odstotek tistih, ki so pripravljeni
zamenjati BZ, zmanjsSal s 55.9 na 51.1 %. To pomeni, da je 51,1 % potroSnikov
spodnjega perila pripravljenih zamenjati svojo BZ v letu 2002, v primerjavi z letom
2001, ko jih je bilo to pripravljenih narediti 56 %.

Izsledki raziskave The 2001 DSN Retailing Today Top Brands (Debbie Howell, 2001)
so pokazali, da ima vec€ kot polovica potroSnikov v 20 izmed 22 kategorij izdelkov, ki
so jih proucevali, svojo priljublieno BZ. To bi lahko bila posledica vse vecje
dovzetnosti potroSnikov za trgovske BZ. V skoraj ¥ primerov od 22 kategorij oz.
polovici od 765 preucCevanih gospodinjstev se je pokazalo, da so potroSniki
pripravljeni kupiti trgovsko BZ. Vendar je odstotek potroSnikov, ki bi kupili trgovsko
BZ, najmanjSi prav v kategoriji spodnjega perila, kjer je odstotek le 28. SploSna
naklonjenost BZ pa je upadla v letu 2001 v primerjavi z letom 2000, in sicer s 70 %
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potrodnikov, ki imajo svojo priljublieno BZ pri spodnjem perilu na 53 % takih
potrosSnikov v letu 2001. BZ Hanes je glede na raziskavo vodilna med BZ spodnjega
perila, za to BZ se je odlocila kar 35 % anketiranih. Sledi ji Victoria's Secret z 11 % in
nato skupina Sara Lee (BZ kot so Bali, L'eggs and Playtex).

5 TRZENJSKA RAZISKAVA O SPODNJEM PERILU

V prvih treh poglavjih diplomskega dela sem skuSala prikazati teorijo nakupnega
procesa in vplive vpletenosti potroSnika, blagovne znamke ter staliS¢ na nakupni
proces, kot jo obravnava strokovna literatura. To poglavje pa namenjam praktiCnemu
primeru, in sicer ugotavljanju pomembnosti atributov spodnjega perila, ki igrajo
kljucno vlogo pri nakupu in oblikovanju staliS¢ do intimnega perila in ugotavljam,
kaksSna so staliS¢a do izbranih BZ spodnjega perila (to so Boa, Skinny, Schiesser,
Palmers, Triumph, Lisca) med Studentkami, starimi od 19 do 24 let, ki sem jih
izmerila s pomocjo multiatributivnega modela. Prav tako pa so me zanimale tudi
splosne znacilnosti spodnjega perila ter poznavanje izbranih blagovnih znamk
spodnjega perila.

5.1 NAMEN IN CILJI RAZISKAVE

Cilji raziskave je ugotoviti naslednje:

= staliS¢a Studentk starih, od 19-24 let do izbranih znamk spodnjega perila

= pomembnost posameznih izbranih znacilnosti spodnjega perila pri nakupu in
oblikovanju stalis¢ do BZ spodnjega perila

» poznavanje izbranih BZ spodnjega perila

= koliko potrodnice povpre€no zapravijo za posamezen kos perila in kolikokrat letno
se odlocijo za nakup

* njihovo mnenje o ponudbi spodnjega perila in o razlikah med BZ

= kraj nakupa spodnjega perila

»= morebitno zvestobo blagovnim znamkam spodnjega perila

Na osnovi navedenih delnih ciljev pa bomo lahko sklepala o tem, ali je sploSen odnos

Studentk, starih od 19 do 24 let, do izbranih BZ pozitiven ali ne. Sklep bom sprejela

na osnovi odgovorov iz raziskave o stalis€ih Studentk starih, od 19 do 24 let, do

spodnjega perila razli¢nih BZ.

5.2 HIPOTEZE

Hipoteze za raziskavo o staliSCih Studentk, starih od 19-24 let, do BZ spodnjega
perila sem zasnovala na teoretiCnih spoznanijih, ki jo je pokazala raziskava v Franciji,
na podlagi ¢lankov, strokovne literature in razgovora z namestnikom direktorja
podjetja Beti d. d.
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Hipoteze:

= H1: dejavnik udobnost je najbolj pomemben dejavnik pri nakupu in oblikovanju
staliS¢ do spodnjega perila pri Studentkah, starih 19-24 let.

= H2: Studentke, ki so Ze kupile spodnje perilo posamezne BZ (BZ dobro poznana
in zelo dobro poznana), so imele bolj naklonjeno staliS¢e do te BZ spodnjega
perila.

» H3: Razlike v oceni atributov za spodnje perilo za posamezne BZ niso statistiCno
zanemarljive.

» H4: Razlike v staliS¢ih do posameznih BZ niso statisticno zanemarljive.

5.3 NACRT RAZISKAVE

Zasnovo raziskave sestavljajo naslednje postavke: viri podatkov, raziskovalni
indtrumenti, nacrt vzorCenja in oblike komuniciranja (Churchill, 1991, str. 70-75;
Kotler, 1999, str. 321).

5.3.1 VIRI PODATKOV

Za trzno raziskavo sem zbrala primarne podatke. Zbrala sem jih s posebnim
namenom za potrebe raziskave. Osrednji vir primarnih podatkov torej predstavlja
anketiranje 101 naklju¢nih potrosnic.

5.3.2 RAZISKOVALNA METODA

Na zaCetku sem zacCela z eksplorativno oziroma opisovalno raziskavo. Njen namen je
bil razviti domneve, ki bi jih kasneje preizkusila, zavre€i neprakticne ideje in razjasniti
prioritete raziskave. V ta namen sem izvedla razgovor z namestnikom direktorja Beti
d. d., zbrala sekundarne podatke in analizirala podobna primera trzne raziskave.
Nato sem opravila deskriptivno ali opisovalno raziskavo. Z njo sem dobila posnetek
staliS¢ kupcev spodnjega perila.

5.3.3. RAZISKOVALNI INSTRUMENT

Kot raziskovalni inStrument sem uporabila kratek in jedrnat vprasalnik, ki je dale¢
najpogostejsi instrument za zbiranje primarnih podatkov. Vpra$alnik je sestavljen iz
11 vprasanj (glej prilogo). Za vecino vprasanj sem uporabila strukturiran vprasalnik, ki
ima Ze vnaprej doloCena vprasanja in odgovore. Poleg zaprtih vprasanj sem
uporabila le dve odprti vprasanji, s katerima sem skusala dobiti opisne odgovore. S
tema odgovoroma sem Zelela ugotoviti, kateri BZ spodnjega perila so zveste
potroSnice. Drugo odprto vprasanje pa se nanasa na demografsko vprasanje, in sicer
starost anketiranih potrosnic.
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Prvo vprasanje je tako imenovano uvodno vprasanje in od anketirank zahteva oceno
ponudbe spodnjega perila v Slovenji. Pri drugem in tretiem vprasanju me je
zanimalo, koliko kosov in kak$ne vrednosti spodnjega perila kupi anketiranka na leto.
Pri Cetrtem vprasanju sem uporabila dihotomno vprasanje o zvestobi posamezni BZ
in nato odprto vprasanje za ugotovitev imena BZ, ki jo potroSnice najveckrat kupijo.
Pri Sestem vprasanju sem uporabila sedemstopenjsko ocenjevalno lestvico oz.
pomembnostno lestvico za ocenjevanje pomembnosti atributov spodnjega perila za
potroSnice.

Drugi sklop vprasanj se nanasSa na prouCevane BZ spodnjega perila (Boa, Skinny,
Palmers, Schiesser, Lisca in Triumph). Tako me je pri sedmem vprasanju zanimalo,
kako dobro potro$nice poznajo prou€¢evane BZ spodnjega perila. To vprasanje je tudi
izloCitveno vpraSanje za osmo vprasSanje, pri katerem sem zopet uporabila
sedemstopenjsko ocenjevalno lestvico, s katero potroSnice ocenjujejo verjetnost, da
ima posamezna prou€evana BZ doloCeno lastnost (bi). Pri devetem vprasanju me je
zanimalo, kje potrosnice kupujejo spodnje perilo. Na voljo so imele deset odgovorov.
Na koncu vpra$alnika pa sem postavila Se dve demografski vprasanji: starost in
razpoloZljivi mesecni dohodek.

5.3.4. NACRT VZORCENJA

Cilino populacijo za vzorCenje so predstavljale Studentke, stare od 19-24 let.
Raziskavo pa sem omejila na preucevanje staliS¢ potroSnic samo do Sestih BZ (Boa,
Skiny, Schiesser, Triumph, Lisca in Palmers). Enota vzorenja je tako Studentka
stara, od 19-24 let. Izbrala sem priloZnostni vzorec, ki je zajel 101 potro$nico. Enote
vzorcenja sem izbrala naklju¢no tako, da so mi bile €im bolj pri roki. Anketiranje sem
izvedla v Casu od 14. januarja do 16. januarja 2003 v dopoldanskem in
popoldanskem €asu med deveto in osemnajsto uro, in sicer na Ekonomski fakulteti
(EF), Fakulteti za druzbene vede (FDV) in Fakulteti za gradbenistvo in geodezijo
(FGG) v Ljubljani, kjer sem sprasevala mimoidoCe. Pogoj za reSevanje vprasalnika je
bila starost od 19-24 let, Studentski status in Zenski spol. Stopnja odziva je bila 76 %.
Navedeni razlogi za zavrnitev sodelovanja so bili predvsem: »Nimam C¢asa« ali
»PiSemo test« ali »Ne da se mi« in pa tudi »Mudi se mi domov«.

5.3.4.1 PREDSTAVITEV VZORCA

V vzorec sem zajela 101 Studentko, in sicer sem na Ekonomski fakulteti anketirala po
40 Zensk, na Fakulteti za druzbene vede po 35 Zensk in na Fakulteti za gradbenistvo
in geodezijo 26 Zensk. Za vzorec samih Zensk sem se odloCila zaradi narave
predmeta preuCevanja diplomske naloge, in sicer staliS¢ do spodnjega perila.
Spodnje perilo je eden od tistih izdelkov, kjer je segmentacija po spolu ocitna. Zaradi
velikosti vzorca sem se tako odloCila na omejitev glede na spol, starost in Studentski
status. Anketiranke se tako razlikujejo po starosti in povpreCnem razpoloZljivem
mesecnem dohodku.
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» Dohodkovna struktura anketirank

Pri dohodkovni strukturi, prikazani na Sliki 1, je razvidno, da se je najve€ anketirank
uvrstilo v dohodkovni razred do 40.000 SIT povprenega mesecnega razpoloZljivega
dohodka. Sledilo je 23,8 % anketirank s povpreCnim mesecnim razpolozZljivim
dohodkom od 41.000 do 80.000 SIT. Tretjo skupino tvorijo anketiranke, ki imajo
mesecni dohodek od 81.000 do 120.000 SIT, z 7,9 %, sledi skupina od 121.000 do
160.000 SIT na osebo z 2 %. NajmanjSa skupina, ki jo predstavlja samo ena
Studentka, je s povpre¢nim mesecnim dohodkom od 161.000 do 200.000 SIT. Kar
16,8 % anketirank pa je izjavilo, da $e nimajo svojega razpolozljivega dohodka.

Slika 1: Povpre¢ni mesecni razpoloZljivi dohodek anketiranke v tisoCih SIT v %
anketirank
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Vir: Anketa, januar 2003, n = 101

5.3.5. OBLIKA KOMUNICIRANJA

Anketo sem izvedla s pomocjo osebnega sprasevanja.
5.3.6 OMEJITVE IN MOZNE NAPAKE PRI RAZISKAVI

Naj najprej omenim omejitve pri raziskavi: pri celotni raziskavi sem se omejila samo
na Studentke, ki so bile v dopoldanskem in popoldanskem C¢asu od devete do
osemnajste ure, 14. 01. 2003 , 15. 01. 2003, 16. 01. 2003, na razli¢nih fakultetah
(EF, FDV in FGG). Tu se pojavlja dvom o »verodostojnosti rezultatov«, saj ne vem,
kakSne rezultate bi dobila, ¢e bi anketiranje izvedla na drugih lokacijah, mestih in
krajih ter v drugih ¢asovnih obdobjih.

Mozne napake pri raziskavi: Med celotno raziskavo sem poskusala zmanj$ati mozne
napake. S testiranjem vpraSalnika med desetimi ljudmi sem se izognila nerazumljivim
in dvoumnim vpraSanjem, zato sem tudi postavila jasna in enostavna vprasanja ter
mozne odgovore. Zal pa se nisem mogla izogniti napaki neodziva (stopnja odziva je
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bila 76%) in pa tudi napakam, ki so posledica merjenja pojava, saj lahko le
predvidevam, da so anketiranke odgovarjale posteno.

5.4 STALISCA DO IZBRANIH BZ SPODNJEGA PERILA

Skladno s teoreticnim modelom sem najprej doloCila atribute spodnjega perila.
Atributi oz. znacilnosti izdelka niso bili izbrani naklju¢no. Fishbeinov model staliS¢
predvideva, da za analizo staliS€ uporabimo pomembne ali glavne atribute izdelka pri
nakupu. Te sem dolocila tako, da sem izbrala 10 potrosnic — Studentk, starih od 19—
24 let (dve devetnajstletnici, eno dvajsetletnico, dve enaindvajsetletnici, dve
dvaindvajsetletnici, dve triindvajsetletnici in eno Stiriindvajsetletnico), ki sem jih
spraSevala, katere dejavnike upostevajo pri ocenjevanju in primerjanju BZ spodnjega
perila. Izbrane znacilnosti predstavljajo najbolj pogoste odgovore. Tako so znacilnosti
spodnjega perila, na katerih temelji sploSno staliS¢e do BZ spodnjega perila,
naslednje: cena, modernost, udobnost, kvalitetni material, pranje v pralnem stroju,
Zelena barva in velikost ter vzdrzljivost spodnjega perila. Nato so vse znacilnosti
izdelka glede na pomembnost ocenile potroSnice, kar bom predstavila v
nadaljevanju.

=  Znacilnosti izdelka - mera e;

V nadaljevanju si bomo pogledali, kakSen poudarek so pri nakupu spodnjega perila
dajale anketiranke posameznim atributom spodnjega perila.

Vprasanje o0 pomembnosti posameznega atributa je bilo oblikovano kot
sedemstopenjska pomembnostna lestvica, kjer je anketiranka za nasteto znacilnost
oznacila, kako pomembna je ta znacCilnost pri spodnjem perilu.

Primer:
Da je perilo iz kvalitethega materiala, je +3+2 +1 0 -1 -2 -3

Ob vprasanju so bile podane tudi opisne vrednosti za vse stopnje:

» + 3 zelo je pomembno = -1 manj nepomembno
= + 2 pomembno = -2 nepomembno
* + 1 manj pomembno = -3 zelo nepomembno

» 0 srednje pomembno

Za vsak atribut sem izraCunala aritmeti¢no sredino in jih med seboj primerjala. 1z
dobljenih rezultatov je razvidno, da ima kar 5 od 9 znacilnosti izdelka aritmetiC¢no
sredino vecjo od dva. To pomeni, da je veCina anketirank pri teh znacilnostih izdelka
ocenila, da so zelo pomembni in pomembni (ocena +3 in +2) oz. da so te znacilnosti
najbolj zazelene pri izdelku, kot je spodnje perilo. Kljub temu je najvecja aritmetiCna
sredina pripadla dejavniku: dobiti spodnje perilo v Zeleni velikosti. Druga najbolj
zazelena znacilnost spodnjega perila predstavlja udobnost (u = 2,57). Tretja
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najpomembnejSa znacilnost spodnjega perila je vzdrzljivost, sledi kvalitetni material,
lahko vzdrZevanje oz. pranje v pralnem stroju in Sele na Sestem mestu je Zelena
barva, na 7. mestu pa najdemo modernost (atraktiven izgled in sledenje modnim
trendom). Ceprav pa je nizka cena nedréka in spodnjih hlack (nedréek, cenejsi od
3.000 sit in spodnje hlace cenej$e od 1.500 sit) dobila skupno negativno oceno, to Se
ne pomeni, da cena spodnjega perila ni pomembna. RajSi nam pove, da je nizka
cena pri spodnjem perilu nezazelena znacilnost. (glej Sliko 2, na str. 29)

Slika 2: Primerjava aritmeti¢nih sredin za znacilnosti izdelka

zelena velikost
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Vir: Anketa, januar 2003, n = 101

= Primerjava povprec¢nih vrednosti velikosti prepricanja, da BZ poseduje
znacilnost (mera b;) za izbrane BZ spodnjega perila

Anketiranke so morale pri teh vpra$anjih oceniti, kako verjetno je, da posamezna BZ
poseduje doloCen dejavnik nakupa oz. na lestvici od +3 do —3 oceniti verjetnost
posameznih trditev za BZ. Na to vprasanje so odgovarjale le anketiranke, ki so vsaj
ze sliSale za dolo¢eno BZ in so tako lahko vrednostno ocenile posamezne trditve
(glej vprasalnik, vprasanje 7).

Primer: Ocenite, kako verjetno je, da je spodnje perilo BZ Boa udobno, na lestvici od
+3 do -3, kjer je —3 pomenilo zelo neverjetno in +3 zelo verjetno

Za vse dejavnike in BZ sem izraCunala povpre€ne vrednosti in jih med seboj
primerjala.

= Zelena velikost
Ta znaCilnost izdelka je dobila najviSjo povpre€no oceno pri ocenjevanju

pomembnosti atributov izdelka pri nakupu in oblikovanju staliS€¢ potroSnic spodnjega
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perila. Pri BZ Lisca pa so anketiranke ocenile, da je najbolj verjetno, da bodo dobile
spodnje perilo v Zeleni velikosti. (u = 2,05). Sledi BZ Schiesser (p = 1,91), Skinny (u
= 1,89) in BZ Boa (u = 1,85). NajmanjSo povpre¢no vrednost ima BZ Triumph, kar
pomeni, da je najmanj verjetno, da dobijo potroSnice intimno perilo v Zeleni velikosti
pri tej BZ (glej Sliko 3, na str. 32).

=  Udobnost

Iz slike 3 je razvidno, da je najbolj verjetno, da ima BZ Skinny udobno intimno perilo.
Naslednjo najvi§jo povprecno aritmetiCno sredino ima BZ Schiesser. Kot najmanj
udobno BZ pa so potroSnice ocenile BZ Triumph, ki se minimalno razlikuje od BZ
Palmers.

» VzdrZljivost

Pri tem trditvi me je zanimalo, kako verjetno je, da je spodnje perilo dolo¢eno BZ
vzdrzljivo, ne zbledi in se ne trga po nekaj pranjih. PotroSnice so pri tem vprasanju
najbolj ocenile BZ Skinny. Najmanj verjetno, da intimno perilo zbledi oz. ni vzdrZljivo,
pa je pri BZ Boa, ki ima povprecno oceno samo 1,21 (glej Sliko 3, na str. 32).

= kvalitetni material

Kot je razvidno iz slike 3, potroSnice ocenjujejo, da je spodnje perilo Skinny-ja iz
najbolj kvalitethega materiala. Po vrsti sledijo: Lisca, Schiesser, Palmers in Triumph.
Pri BZ Boa pa je zopet najmanj verjetno, da bi bila iz kvalitethega materiala.

» Pranje v pralnem stroju

Najbolj verjetno, da se intimno perilo pere v pralnem stroju je pri BZ Skinny, sledi BZ
Boa, Lisca, Schieeser in Triumph. NajmanjSo povpreéno vrednost pa ima BZ
Palmers, saj znaSa le-ta 0,99 (glej Sliko 3, na str. 32).

» Zelena barva

Najbolj verjetno, da potroSnica dobi svoje perilo v Zeleni barvi je pri BZ Skinny, saj je
njena povpre¢na vrednost najveCja in znasSa 1,83. Sledi BZ Palmers, Schieeser,
Lisca, Triumph in nazadnje BZ Boa (glej Sliko 3, na str. 32).

=  Modernost

Pri tej trditvi me je zanimalo, kako ocenjujejo potroSnice posamezne BZ glede na
verjetnost, da je posamezna BZ moderna, atraktivno izgleda in sledi modnim
trendom. Po priCakovanju je to najbolj verjetno pri BZ Skinny in Schiesser, najmanj
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verjetno pa pri BZ Boa in Triumph (glej Sliko 3, na str. 32).

» Cena nedrcka in spodnjih hlack

Rezultati so pokazali, da je najbolj verjetno, da potroSnica dobi nedréek pod 3.000 sit
pri BZ Boa, sledi ji BZ Lisca. Predstavo o najdrazji BZ pa imajo anketiranke o BZ
Palmers in Schieeser. Podobno dogajanje opazimo tudi pri verjetnosti, da Studentke
dobijo spodnje hlacke pod 1.500 sit. To je najbolj verjetno zopet pri BZ Boa in Lisca.
Najmanj verjetnosti nakupa spodnjih hlack pod 1.500 sit pa je pri BZ Palmers in
Schieeser. Nekje na sredini sta BZ Skinny in Triumph (glej Sliko 3, na str. 32).
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Slika 3: Primerjava povprecnih vrednosti atributov izdelka za izbrane BZ spodnjega perila
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Vir: Anketa, januar 2003, kjer 1pomeni BZ Boa; 2 — BZ Skinny, 3 — BZ Palmers; 4 — BZ Schiesser; 5 — BZ Lisca, 6 — Triumph
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StaliS¢a do izbranih blagovnih znamk

Na koncu bom predstavila Se staliS¢ne vrednosti posameznih izbranih BZ spodnjega
perila. StaliS¢ne vrednosti BZ sem dobila tako, da sem pomnozila oceno
pomembnosti posameznega atributa izdelka in oceno verjetnosti posedovanja tega
atributa izdelka pri dolo¢eni BZ za vse atribute spodnjega perila. Na koncu sem
dobila 101 razlicno staliS¢e do Sestih izbranih BZ spodnjega perila in nato sem
izraCunala aritmeticno sredino za vsako BZ posebej. Dobila sem rezultate, ki jih
vidimo na Sliki 4.

Slika 4: StaliS¢na vrednost posameznih BZ spodnjega perila

SKINNY 31,67

SCHIESSER 30,28
LISCA 29,89
PALMERS

BOA

TRIUMPH

-44,2 -39,2 -34,2 -29,2 -24,2 -19,2 -14,2 -9,22 -422 0,78 5,78 10,78 15,78 20,78 25,78 30,78 35,78 40,78

Vir: Anketa, januar 2003.

TeoretiCna najvisja staliS¢na vrednost, ki bi jo doloCena BZ lahko dobila, bi bila 44,22.
Ta rezultat bi bil moZen ob pogoju, da so ocene pomembnosti znacilnosti izdelka
enake kot na Sliki 2 (glej str. 29; Zelena velikost 2,67; udobnost 2,57; vzdrzZljivost
2,46; kvaliteta materiala 2,43; pranja v pralnem stroju 2,05; Zelena barva 1,54;
modernost 0,76; nizka cena spodnijih hla¢ —0,04; nizka cena nedrcka —0,22) in da bi
dolo¢ena BZ imela vsa prepri¢anja o teh znacilnostih maksimalno pozitivha (ocena
+3), razen za ceno nedrcka in spodnjih hlack, kjer bi dolo¢ena BZ dobila oceno -3.
Obratno bi bila najmanjSa staliS¢na vrednost —44,22 ob enakih pogojih, le da bi
doloCena BZ imela vsa prepri¢anja o teh znacilnostih maksimalno negativna (ocena -
3), razen za ceno nedrcka in spodnijih hlack, kjer bi dolo¢ena BZ dobila oceno +3.

V nadaljevanju bom analizirala pare blagovnih znamk:

= Skinny in Schiesser

Rezultati iz Slike 4 kaZejo, da so potroSnice blagovni znamki Skinny naklonjene.
Anketiranke imajo namre€ pozitivha prepricanja o BZ Skinny glede vseh pomembnih
znacilnosti izdelka (glej Sliko 2, na str. 29). Ta BZ je dobila nekoliko manjSo oceno
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glede prepri¢anja potrosnic dobiti spodnje perilo BZ Skinny v Zeleni velikosti (u =
1,83), ki je najpomembnej$a znagdilnost intimnega perila. Studentke tudi ne menijo,
da nedréek BZ Skinny stane manj kot 3.000 sit in da spodnje hlacke stanejo manj kot
1.500 sit. Glede na to da je nizka cena nezazelena lastnost izdelka, to prepri€anje
samo zviSuje naklonjenost potro$nic tej blagovni znamki. Tako je skupna staliS¢na
vrednost, ki jo je dobila BZ Skinny, kar 31,67. Za njo nekoliko zaostaja BZ Schiesser
s 30,28. Podobno kot pri Skinny-ju imajo potrodnice pozitivha prepriCanja za vse
zazelene izdelCne atribute. Schiesser. BZ Schieser je videna kot drazja BZ v
primerjavi z BZ Skinny v oCeh kupcev, v vseh ostalih atributih pa je BZ Skinny v
boljSem polozaju.

= Palmers in Lisca

Potrosnice so prav tako naklonjene BZ Lisca, saj je ta dobila skupno stalis¢no
vrednost 29,89 od najvecCje mozne staliS¢ne vrednosti 42,66. Nekoliko manj$o
skupno oceno je dobila BZ Palmers (25,99). Obe blagovni znamki so, prav tako kot
prvi dve, Studentke ocenile pozitivno glede na vse zazelene znacilnosti izdelka. BZ
Lisca je dobila nekoliko viSjo staliS¢éno vrednost zaradi boljSe ocene pri najbolj
zazelenem atributu izdelka Zelena velikost in tudi pri naslednjih atributih: kvalitetni
material, vzdrzljivost, pranje v pralnem stroju in udobnost. BZ Palmers pa je videna v
oCeh potrosnic kot bolj moderna in drazja, prav tako pa anketiranke menijo, da je pri
BZ Palmers bolj verjetno dobiti spodnje perilo Zelene barve.

= Boain Triumph

NajslabSe sta se odrezali BZ Boa in Triumph, vendar so potrosnice tudi tema dvema
BZ naklonjene, saj sta dobili pozitivhe ocene pri vseh zaZelenih znacilnostih izdelka.
BZ Boa je sicer videna kot cenejSa BZ, kar ni zazelena lastnost pri spodnjem perilu.
Vendar so anketiranke vseeno malo bolj naklonjene BZ Boa kot Triumph, saj je BZ
Boa dobila skupno staliS¢no vrednost 25,97, BZ Triumph pa nekoliko manj, in sicer
24.56. Ce obe BZ primerjamo po izdelénih lastnostih, imajo $tudentke BZ Boa za bol]
udobno, lazje perljivo v pralnem stroju in lazje je BZ dobiti v Zeleni velikosti. Medtem
ko so potroSnice prepricane, da je BZ Triumph iz kvalitetnejSega materiala, bolj
vzdrZljiva, se jo vecCkrat dobi v Zeleni barvi, bolj moderna in drazja BZ, Ce jo
primerjamo z BZ Boa.

5.4.1 POVEZAVA MED NAKUPOM DOLOCENE BZ IN STALISCEM DO TE BZ

V razred DA sem uvrstila potrosSnice, ki so Ze kupile BZ (najveckrat kupim, sem vsaj
enkrat Ze kupila) (glej prilogo, vprasSalnik, vprasanje 7), in v razred NE potroSnice, ki
Se niso kupile BZ (poznam - sem ze videla izdelke BZ in poznam slabo - sem ze
sliSala za izdelke BZ) ) (glej prilogo, vpra$alnik, vprasanje 7). Kot je razvidno iz
tabele, se stali$¢ni vrednosti razlikujeta med obema razredoma potrosnic. Opazimo,
da je stalis¢na vrednost pri vseh BZ vecja, Ce so potroSnice ze kupile dolo¢eno BZ.
Ce so razlike med tema dvema vzorcema $tudentk, starih od 19-24 let, statisti¢no
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znacilne pa preverjam v hipotezi 2 na str. 40.

Tabela 4: Povezava med »poznanostjo« BZ in staliS¢no vrednostjo te BZ

BZ/staliSéna vrednost Ste ze kupili BZ?

BZ Da Ne
Boa 28,56 21,52
Skinny 33,93 19,81
Palmers 28,95 23,87
Triumph 33,04 21,92
Schiesser 32,38 28,67
Lisca 31,30 23,06

Vir: Anketa, januar 2003, n = 101

5.5 ANALIZA SPLOSNIH ZNACILNOSTI SPODNJEGA PERILA

= Stevilo kupljenih nedrékov in spodnjih hlack na leto

Iz Slike 5 je razvidno, da je kar 50 % anketirank odgovorilo, da kupi 0—-2 nedrckov na
leto. Nekoliko manjSi delez je v razredu od 3 do 5 nedrcka na leto, 15 % anketirank je
odgovorilo, da kupi 6-8 nedrckov na leto. Takih, ki kupijo od 9-11 nedrckov na leto,
je le 4 %, medtem ko nobena od anketirank ni odgovorila, da kupi ve¢ kot 11
nedrckov na leto. Tako je kar 80 % anketirank takih, ki kupijo od 0 do 5 nedrckov na
leto, le preostalih 20 % jih kupi ve€ kot 5 nedrckov na leto.

Slika 5: Stevilo kupljenih nedrékov na leto v % anketirank
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Vir: Anketa, januar 2003, n=101

Pri Stevilu kupljenih spodnjih hlack na leto izstopa razred od 6-8 kupljenih spodnjic
na leto z 41 %. ManjSi delez anketirank (19 %) kupi od 3-5 spodnjih hla€ na leto, za
dve odstotni to¢ki manjSi delez pa kupi od 9-11 spodnjic na leto. Ostali delezi se
razdelijo takole: 14 % anketirank kupi ve¢ kot 13 spodnijic na leto, 7 % anketirank 11—
13, 1 % pa samo 0-2 spodnjih hla¢ na leto.
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Slika 6: Stevilo kupljenih spodnjih hlagk na leto v % anketirank
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Vir: Anketa, januar 2003, n = 101

= Povprec¢na vrednost kosa spodnjega perila

Polovica anketirank zapravi za nedréek od 3.000 do 5.000 sit, 33 % pa jih za nedrCek
zapravi Se veg, in sicer od 5.000 do 7.000 sit. ManjSi je delez anketirank, ki za
nedréek ne zapravijo veC kot 3.000 sit, in sicer 9 %. DeleZz ank etirank, katerih
povpreéna vrednost nedréka znasa od 7.000 do 9.000 sit, je samo 4%. Se manjsi pa
je delez anketirank, katerih povpre¢na vrednost nedrcka znasa od 9.000 do 11.000
sit. Nobena od anketirank nima nedrCka, katerega vrednost bi presegala 11.000 sit.
Tako lahko re€em, da vecina potrosnic (80 %) kupi nedrcek, ki je vreden od 3.000 do
7.000 SIT.

Slika 7: Povpre¢na vrednost kupljenega nedrcka v SIT v % anketirank
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Vir: Anketa, januar 2003, n=101

Na Sliki 8 vidimo, da sta podobno kot pri prejsniji sliki zopet v ospredju dva razreda, in

sicer vrednost spodnijih hlack od 1.000 do 2.000 sit z 42 % in vrednost spodnjih hlack

od 2.000 do 3.000 sit s 33 %. Tako lahko sklepam, da vecina zensk, starih od 19 do

24 let, kupi spodnje hlace, ki so vredne od 1.000 do 3.000 SIT. Kar velik je delez

anketirank, katerih kupljena vrednost spodnjih hla¢ znasa od 200 do 1.000 sit, in

sicer 16 %. ManjSi deleZ anketirank pa je izjavilo, da je povprecna vrednost spodnjih
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hlack v njihovi omari ve€ kot 3.000 sit (8 %).

Slika 8: Povprec¢na vrednost kupljenih spodnjih hla€ v SIT v % anketirank
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Vir: Anketa, januar 2003, n = 101

= Mnenje o ponudbi spodnjega perila v Sloveniji

Anketirane potroSnice intimnega perila imajo dobro mnenje o ponudbi spodnjega
perila v Sloveniji, saj jih kar 55 % meni, da je ponudba spodnjega perila dobra, 7 %
pa jih celo meni, da je ponudba perila odlicha. 31 % anketiranih se zdi ponudba
spodnjega perila srednja, 5 % deklet pa se zdi ponudba slaba. Nobena od anketirank
ni bila mnenja, da bi bila ponudba spodnjega perila v Sloveniji zelo slaba. 2 %
vprasank pa na to vprasanje ni znalo odgovoriti.

Slika 9: Mnenje o ponudbi spodnjega perila v Sloveniji v % anketirank

60
50

40 ~ \
30 ~
20 ~
10 ~
0

dobra srednja zelo slaba nevem zelo
dobra slaba

Vir: Anketa, januar 2003, n = 101

» Kraj nakupa spodnjega perila

Pri tem vprasanju sem Zelela preveriti, kje anketiranke kupujejo spodnje perilo.
Moznih je bilo ve€ odgovorov. Dobljeni rezultati na Sliki 10 prikazujejo, da
anketiranke najpogosteje kupujejo spodnje perilo v specializiranih trgovinah s
spodnjim perilom (65 %). Prav tako jih ve€ina (51 %) kupuje v veleblagovnicah, kot je
Nama. Ta odstotek je visok tudi zaradi mesta anketiranja, in sicer Ljubljana. Delez
tistih, ki spodnje perilo kupujejo v trgovinah, kjer spodnje perilo predstavlja le
dopolnilni program ostalim oblacilom, je dokaj visok, in sicer 25 %. Manj je tistih
anketirank, ki svoje spodnje perilo kupujejo tudi v tujini (11 %). 6 % je takih, ki ga
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kupujejo v Emporium-u (ta kraj kot eno izmed moznosti izbire sem navedla prav
zaradi kraja anketiranja — Ljubljane). Za eno odstotno to¢ko je manj tistih, ki svoje
spodnje perilo kupujejo po posti. Po en odstotek anketirank pa je izjavilo, da svoje
perilo kupuje na trznici in prek interneta.

Slika 10: Kraj nakupa spodnjega perila v % anketirank
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Vir: Anketa, januar 2003, n = 101

= Zvestoba dolo¢eni blagovni znamki spodnjega perila

V anketi, ki sem jo izvedla, se je pokazalo, da je delez anketirank, ki so zveste eni
blagovni znamki, 23 %.

Nato me je zanimalo ime BZ, ki so ji potroSnice zveste oz. jo kupujejo v vecCini
primerov. Take potroSnice bi lahko opredelili kot mo¢no zveste ali vsaj srednje zveste
potroSnice doloCenim blagovnim znamkam spodnjega perila. Kot je razvidno iz
Tabele 4, je najveC anketirank izmed tistih, ki so se opredelile za zveste potroSnice,
navedlo BZ Lisca kot znamko, ki so ji v veCini primerov najbolj zveste. Sledita BZ
Skinny in Boa. Najmanj anketirank (po ena vprasana) se je opredelilo za naslednje
BZ: HRM, Schiesser in Intimissimo.

Tabela 4: Katero BZ spodnjega perila kupujete v vecini primerov

Blagovne Stevilo
znamke anketirank
Palmers
Lisca
Triumph
Boa
HRM
Skinny
Schiesser
Intimissimo
SKUPAJ

Vir: Anketa, januar 2003, n = 23

NN I N NIENE N
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Poznanost izbranih BZ spodnjega perila med anketirankami

Zanimalo me je, kako dobro poznajo anketiranke izbrane BZ (Boa, Skinny, Lisca,
Palmers, Schiesser, Triumph). Anketiranke so imele pri posamezni BZ samo en
mozen odgovor, izbirale pa so lahko med naslednjimi odgovori: to BZ najveckrat
kupim, to BZ sem vsaj enkrat kupila, sem Ze videla izdelke te BZ, sem Ze sliSala za to
BZ in te BZ ne poznam. Rezultati so pokazali, da anketiranke najslabSe poznajo BZ
Boa, ki jo proizvaja metliSko tekstilno podjetje Beti. 33 % anketirank je namre¢
izjavilo, da omenjene BZ ne pozna. Druga najmanj poznana BZ je Triumph, za katero
ni slisalo 22 % anketirank. Presenetljivo je na tretiem mestu po nepoznanosti BZ
Plamers, katere ne pozna 11 % anketirank. BZ Schiesser ne pozna 7 %. Najbolj
poznani znamki na slovenskem trgu med Studentkami anketirankami pa sta BZ Lisca
in Skinny. Med 101 anketiranko je samo 1 Studentka izjavila, da ne pozna BZ Skinny
in 2 Studentki, da ne poznata Lisce. 84 % anketirank je Zze kupilo BZ Skinny, kar je
najvecji delez med anketirankami v primerjavi z drugimi znamkami (43 % to BZ
najveckrat kupi, 41 % pa jih je vsaj enkrat kupilo BZ Skinny). Za eno odstotno tocko
manj anketirank (83 %) je Ze kupilo BZ Lisca, od tega jih najveckrat kupuje 37 %, 46
% pa je takih, ki so to BZ vsaj enkrat kupile. Naslednja znamka je BZ Schiesser, to
BZ jih je Ze kupilo 45 % (samo 7 % jih redno kupuje, 37 % pa jih je takih, ki je to BZ
vsaj enkrat kupilo). Sledi BZ Boa s 43 % (13 % je zvestih BZ Boa, 30 % pa jo je vsaj
enkrat kupilo). BZ Palmers najveckrat kupi 11 % anketirank, 27% pa je to znamko
vsaj enkrat kupilo, tako je deleZz anketirank, ki so Ze kupile BZ Palmers, 38 %.
Najmanjsi delez anketirank je kupilo BZ Triumph, in sicer 26 %.

Slika 11: Primerjava poznavanja BZ v % anketirank

B sem ze sliSala za BZ

100% ~ —
90% ,,-7
80% -
70% -
60%
50%
40% +

30% -

20% -
10% -
0%

Osem vsaj 1x kupila

One poznam

B sem ze videla izdelke BZ

O najveckrat kupim

SKINNY
PALMERS
LISCA
SCHIESSER
TRIUMPH

Vir: Anketa, januar 2003, n = 101
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5.6 PREVERJANJE IN PREDSTAVITEV HIPOTEZ

= HIPOTEZA 1: Dejavnik udobnost je najbolj pomemben dejavnik pri nakupu in

oblikovaniju staliS€ do spodnjega perila pri potroSnicah starih, 19-24 let.
Ker je vsebinsko gledano oceno udobnost spodnjega perila najbolj ustrezno
primerjati z vsemi ocenami pomembnosti atributov intimnega perila, razen oceno
pomembnosti dobiti spodnje perilo v Zeleni velikosti, ki sem jo izkljuCila iz
prouCevanja pri tej hipotezi, saj je razumljivo, da potroSnica ne bo kupila kosa
spodnjega perila, ¢e ne bo pravi velikosti, sem sedemkrat izvedela preizkus dvojic
med ocenami udobnost spodnjega perila primerjalno: 1. z nizko ceno nedréka, 2. z
nizko ceno spodnjih hla¢ 3. z modernostjo, 4. s kvaliteto materiala, 5. s pranjem v
pralnem stroju 6. z dobiti perilo v zeleni barvi in 7. z vzdrZljivostjo spodnjega perila. V
vseh prvih Sestih primerih (glej prilogo, Tab. 1, na str. 6) na podlagi vzorénih
podatkov ne morem zavrniti niCelne hipoteze pri zanemarljivi stopnji tveganja (a =
0,00 in a = 0,0215 za oceno kvalitetni material) in tako sprejmem sklep, da je
udobnost spodnjega perila najpomembnejSa znacilnost izdelka oz. dejavnik glede na
omenjenih 6 dejavnikov. Le pri zadnjem preizkusu ne morem trditi, da je udobnost
spodnjega perila pomembnejSi dejavnik od vzdrzZljivosti intimnega perila. Vzorcni
podatki so namre€ pokazali, da ne morem sprejeti niCelne domneve pri stopnji
tveganja a = 0,05 in tako sprejmem sklep, da udobnost spodnjega perila ni
pomembnejsi dejavnik od vzdrZljivosti spodnjega perila. Tako tudi ne morem sprejeti
glavne hipoteze, da je udobnost najpomembnejSa znacilnost izdelka pri Studentkah,
starih od 19-24 let.

» HIPOTEZA 2: Potro$nice, ki so Ze kupile spodnje perilo posamezne BZ (BZ dobro
poznana in zelo dobro poznana), so imele bolj naklonjeno stali8¢e do te BZ
spodnjega perila

Hipotezo sem preizkusila za vsako izbrano BZ posebej s t-preizkusom (Independet

Samples Test). Pri tej hipotezi je bilo potrebno preveriti razliko med aritmeti¢nima

sredinama za dva neodvisna vzorca oz. uporabiti preizkus skupin. V ni€elni domnevi

sem predpostavila, da imajo potrosnice, ki so Ze kupile doloeno znamko spodnjega
perila, enako ali manjSe staliSCe do te BZ kot tiste, ki je Se niso kupile.

Ker ne moremo zavrniti predpostavke o enakosti varianc pri BZ Boa, bomo pri

preizkusu skupin uposStevali obicajno obliko t-preizkusa. Na podlagi vzor¢nih

podatkov zavrnemo niCelno domnevo pri to¢ni stopnji znacilnosti P= 0,0375 in
sprejmemo sklep, da je staliSCe tistih potrosnic, ki so dejansko kupile BZ Boa, bolj

naklonjeno do BZ Boa kot tistih potrosnic, ki te BZ Se niso kupile (glej prilogo, Tab. 2,

na str. 7). 1z potrijene hipoteze sledi jasno dejstvo, da je za proizvajalca spodnjega

perila pomembno, da potroSnica kupi proizvod, ker se tako poveCa njena
naklonjenost do BZ. NiCelno hipotezo lahko zavrnemo tudi pri blagovnih znamkah

Skinny, Triumph in Lisca, kar pomeni da je staliS¢e teh potroSnic, ki so dejansko

kupile navedene BZ, visje od tistih potroSnic, ki teh BZ niso kupile (glej prilogo, Tab.

3,5in7,nastr. 7,9, 10). Ni¢elne domneve pa ne moremo zavreci pri BZ Palmers in
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Schiesser, kar pomeni, da je staliS¢e pri potroSnicah, ki so kupile navedene BZ,
enako kot pri tistih, ki je niso. 1z tega lahko sklepamo, da imajo potro$nice BZ
Palmers in Sshieeser ze pred nakupom naklonjeno mnenje do omenjenih BZ, ki pa
se po nakupu ne poveca, kar pomeni, da BZ ne prinese dodatnega zadovoljstva oz.
samo zadovolji priCakovanja anketirank, ga p ane preseze (glej prilogo, Tab. 4 in 6,
na str. 8, 9).

= HIPOTEZA 3: Razlike v ocenah lastnosti spodnjega perila za posamezne BZ niso
statistiéno zanemarljive
Hipotezo sem preizkusila s proceduro One-Way ANOVA. Gre za domnevo o enakosti
aritmeti¢nih sredin iz ve€ populacij (skupin), ki jo preizkusamo s postopkom
imenovanim analiza variance.
Razlike v ocenah atributov spodnjega perila med posameznimi blagovnimi znamkami
so majhne, Ce je povpre€na ocena atributov spodnjega perila enaka za vse
prou¢evane blagovne znamke intimnega perila (HO: pgoa = Mskinny = MPALMERS =
MscHiEsSER = Musca = MTtriumpH). Preizkusila sem domnevo o razliki med vec
aritmeti¢nimi sredinami (H1: vse pj niso enake). Uporabila sem F- preizkus.
Na podlagi vzorCnih podatkov lahko zavrnem nicelno domnevo pri zanemarljivi
stopnji znacilnosti in sprejmemo sklep, da vse aritmetiCne sredine niso enake za
naslednje atribute spodnjega perila: cena nedréka (glej prilogo, Tab. 8, na str. 10),
cena spodnjih hlack (glej prilogo, Tab. 9, na str. 11), modernost (glej prilogo, Tab.
10, str. 11), udobnost (glej prilogo, Tab. 11, na str. 12), pranje v pralnem stroju (glej
prilogo, Tab. 12, str. 12), vzdrzljivost (glej prilogo, Tab. 15, na str. 14), kvalitetni
material (glej prilogo, Tab. 16, na str. 14). To pomeni, da blagovna znamka vpliva na
oceno posameznega atributa spodnjega perila.
Na podlagi vzorénih podatkov pa ne morem zavrniti niCelne domneve pri stopnji
znacilnosti a = 0,05 in lahko trdim, da so vse aritmeticne sredine za posamezne
blagovne znamke enake za naslednja atributa spodnjega perila: Zelena velikost in
Zelena barva (glej prilogo, Tab. 14 in 13 na str. 13). To pomeni, da blagovna znamka
ne vpliva na to, kako verjetno je, da potroSnica dobi spodnje perilo v Zeleni barvi ali
velikosti.

» HIPOTEZA 4: Razlike v staliS€ih do posameznih BZ niso statisticno zanemarljive
V niCelni hipotezi predvidevam, da blagovna znamka ne vpliva na oblikovanje stali$¢

potroSnic do spodnjega perila za posamezno blagovno znamko oz. da so vse
aritmeti¢ne sredine staliS¢ do posameznih blagovnih znamk enake. Gre za domnevo
o razliki med vec¢ aritmeti¢nimi sredinami. To hipotezo sem zopet preverila s pomocjo
preizkusa One-Way ANOVA.

Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnem ni¢elno domnevo o enakosti med
aritmetiCnimi sredinami staliSC za preuCevane blagovne znamke pri stopnji znacilnosti
a = 0,05 in sprejmem sklep, da blagovne znamka vpliva na oblikovanje staliS¢
potrosnic, do spodnjega perila (glej prilogo, Tab. 17, na str. 15).
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6 SKLEP

Podjetja, ki hoCejo dandanes uspevati v konkurenénem okolju, morajo razumeti
potroSnika in njegovo obnaSanju na trgu. ObnaSanje posameznika kot potrosnika je
specificni del njegovega vedenja, ki se kaze v nakupnem procesu. Na ta potroSnikov
proces vplivajo tevilni dejavniki, ki jih podjetia morajo poznati. Sele na podlagi teh
informacij lahko podjetja razvijejo doloCen izdelek oziroma storitev, ki jo potem
ponudijo pravemu kupcu ob primerni ceni in na pravi nacin.

Slovenski trg ni ravno velik, vendar se na njem pojavlja Cedalje ve€ blagovnih znamk
spodnjega perila, predvsem blagovnih znamk podobnih izdelkov razli¢nih
proizvajalcev. Velikega pomena blagovne znamke se zavedajo tako podjetja kot
porabniki, ki jim blagovna znamka pomeni doloCene prednosti. S trzenjskega vidika
je najpomembnejSe, kaksno predstavo o blagovni znamki ima porabnik.

PotroSniki imajo mnenja o izdelkih, trgovinah, podjetjih, oglaSevanju, prodajnem
osebju in Se bi lahko naStevala. Nekatera od teh mnenj predstavljajo naSe
naklonjenosti ali odpore. Druga predstavljajo nasSa prepriCanja in Custva. Spet
nekatera predstavljajo naSe sodbe o tem, kako bomo ravnali v prihodnosti. V
diplomskem delu pa sem se osredotoCila samo na kognitivno komponento mnenja
oz. stalis€a.

V diplomskem delu sem tako najprej poskuSala opisati postopek nakupnega procesa,
vpliv vpletenosti in vpliv blagovne znamke na nakupni proces in oblikovanje staliSc,
kar obravnavam v teoreticnem delu diplomske naloge. V tem delu predstavim Se
sama staliS€a in se omejim na metodo, ki se lahko uporablja za merjenje staliS¢ do
blagovnih znamk, t.i. Fishbeinov multiatributivni model stalis¢.

V osrednjem delu diplomskega dela sem na konkrethem primeru blagovnih znamk
spodnjega perila uporabila prej opisano metodo. S pomocjo raziskave sem dolocila
vrednost znacilnosti izdelka (mera e;) in velikosti prepricanja, da BZ poseduje
znacilnost spodnjega perila (mera b;,). Na podlagi teh dveh vrednosti sem dolocila
staliS¢no vrednost za izbrane BZ spodnjega perila.

Ce podjetje zeli, da bi v porabniku vzbudilo pozitivne asociacije in stali§éa, mora
podjetije blagovno znamko ustvariti s skrbnim spremljanjem, upravljanjem in
dolgotrajnim vlaganjem sredstev, znanj in naporov. Porabniki so torej tisti, ki izbirajo
med Stevilnimi konkurencnimi znamkami in med njimi izberejo eno ali nekaj blagovnih
znamk, ki so jim zvesti in jim zaupajo. Izjemnega pomena pri tovrstnih naporih pa je
gotovo trzno komuniciranje blagovnih znamk, saj ena najboljSih definicij oglasevanja
celo trdi, da je oglaSsevanje ustvarjanje blagovnih znamk. Danes so zato
najuspesnejSe tiste blagovne znamke, ki so v preteklosti veliko vlagale v trzno
komuniciranje in si na ta nacin utrdile ugled, okrepila ali pa spremenila staliS¢a pri
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kupcih.
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PRILOGE



PRILOGA 1: VPRASALNIK

Dober dan! Moje ime je Alenka Kastelic in sem Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Prosim
Vas, da si vzamete pet minut ¢asa in mi odgovorite na vprasanja iz vpraSalnika, ki je sestavni del moje
diplomske naloge. Anketa je anonimna, zato prosim, da odgovorite brez zadrzkov, in izrazite svoje

mnenje.

1. Kaj menite o ponudbi spodnjega perila v Sloveniji?

zelo dobra |dobra |srednja |slaba |zelo slaba

+2 +1 0 -1 -2

a) ne vem

2. Koliko nedrckov/spodnjih hla¢ kupite na leto?

NEDRCEK SPODNJE HLACE
a) 0-2 a) 0-2

b) 3-5 b) 3-5

c) 6-8 c) 6-8

d) 9-11 d) 9-11

e) 11-13 e) 11-13

f) ve€ kot 13 f) ve€ kot 13

g) ne vem

3. KolikSna je povpreéna vrednost kosa spodnjega perila v vasi omari?

NEDRCEK SPODNJE HLACE

a) od 1000 do 3000 sit

a) od 200 do 1000 sit

b) od 3000 do 5000 sit

b) od 1000 do 2000 sit

¢) od 5000 do 7000 sit

c¢) od 2000 do 3000 sit

d) od 7000 do 9000 sit

d) od 3000 do 4000 sit

e) od 9000 do 11000 sit

e) od 4000 do 5000 sit

f) ve€ kot 11000 sit f) ve€ kot 5000 sit

g) ne vem

4. Ali kupujete v veéini primerov isto blagovno znamko spodnjega perila?

[a) DA (preidite na vpraSanje 6) |b) NE

(preidite na vprasanje 7) |

5. Katero?

6. Ocenite naslednje trditve o spodnjem perilu na lestvici od —3 do +3, kjer +3 pomeni zelo

pomembno in -3 zelo nepomembno

TRDITVE Zelo Zelo
pomembno nepomembno
1) kupiti nedréek pod 3.000 sit je +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
2) kupiti spodnje hlace pod 1.500 sit je +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
3) da je spodnje perilo moderno (atraktivno izgleda,
sledi modnim trendom) +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
4) da je spodnje perilo udobno je +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
5) da je perilo iz kvalitetne materiala je +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
6)da lahko spodnje perilo perem v pralnem stroju je +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
7) da dobim spodnje perilo v Zeleni barvi je +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
8) da dobim spodnje perilo v Zzeleni velikosti je +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
9) da je spodnje perilo vzdrzljivo (ne zbledi, se ne
trga po nekaj pranjih) je +3 +2 +1 0 -1 -2 -3

+ 3 zelo je pomembno
+ 2 pomembno
+ 1 manj pomembno, 0 srednje pomembno

3

- 1 manj nepomembno
- 2 nepomembno
- 3 zelo nepomembno




7. Oznadite z krizcem (x), kako dobro poznate blagovne znamke spodnjega perila, nastete

spodaj!
BZ Poznam zelo dobro Poznam dobro Poznam poznam slabo | ne poznam
(najveckrat kupim) (sem vsaj 1X (sem ze videla (sem slisala za
kupila) izdelke BZ) BZ)

Boa
Skinny
Palmers
Triumpf
Schiesser
Lisca

CE PRI VPRASANJU POD STEVILKO 8, OZNACITE KATEROKOLI BZ KOT NE POZNAM, NE
ODGOVARJATE NA VPRASANJE 9 IN 10, KI SE NANASA NA TO BZ.

8. Ocenite, kako verjetne so trditve za posamezno blagovno znamko na lestvici od —3 do+3,
kjer +3 pomeni zelo verjetno -3 zelo neverjetno

BOA, KAKO VERJETNO JE, DA Zelo Zelo
verjetno neverjetno
1) stanejo nedrcki BZ Boa manj kot 3.000 sit +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
2) stanejo spodnje hlacke BZ Boa manj kot 1.500 sit | +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
_3) je spodnje_ perllo_BZ Boa moderno (atraktivho +3 +2 +1 0 1 2 3
izgleda, sledi modnim trendom)
4) je spodnje perilo BZ Boa udobno +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
S) je spodnje perilo BZ Boa iz kvalitetn. materiala +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
6) Ighko spodnje perilo BZV Boa perem v pralnem +3 +2 +1 0 1 2 3
stroju (ga enostavno vzdrzujem)
7) dobim spodnije perilo BZ Boa v Zeleni barvi +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
8) dobim spodnje perilo BZ Boa v Zeleni velikosti +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
9) je spodnje peplo B% Boa vzdrzljivo (ne zbledi, se +3 +2 +1 0 1 2 3
ne trga po nekaj pranjih)
SKINNY, KAKO VERJETNO JE, DA Zelo Zelo
verjetno neverjetno
1) stanejo nedr&ki BZ Skinny manj kot 3.000 sit +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
§|)t stanejo spodnje hlacke BZ Skinny manj kot 1.500 +3 +2 +1 0 1 2 3
_3) je spodnje_ perilo_BZ Skinny moderno (atraktivho +3 +2 +1 0 1 2 3
izgleda, sledi modnim trendom)
4) je spodnje perilo BZ Skinny udobno +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
5) je s_podnje perilo BZ Skinny iz kvalitetnega +3 +2 +1 1 2 3
materiala
6) Ia_hko spodnje perilo BZV S_klnny perem v pralnem +3 +2 +1 0 1 2 3
stroju (ga enostavno vzdrzujem)
7) dobim spodnije perilo BZ Skinny v Zeleni barvi +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
8) dobim spodnje perilo BZ Skinny v Zeleni velikosti +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
9) je spodnje perllo_ BZ S_[(lnny vzdrzljivo (ne zbledi, +3 +2 +1 0 1 2 3
se ne trga po nekaj pranjih)




PALMERS, KAKO VERJETNO JE, DA Zelo Zelo
verjetno neverjetno
1) stanejo nedrcki BZ Palmers manj kot 3.000 sit +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
?58(;8”5?0 spodnje hlacke BZ Palmers manj kot +3 +2 +1 0 A 2 3
3) je spodnje perilo BZ Palmers moderno (atraktivho ) ) )
izgleda, sledi modnim trendom) +3 +2 + 0 ! 2 3
4) je spodnje perilo BZ Palmers udobno +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
21) a{teefiztlj:nje perilo BZ Palmers iz kvalitetnega +3 +2 +1 0 A 2 3
6) lahko spodnje perilo BZ Palmers perem v +3 +2 +1 0 A 2 3
pralnem stroju (ga enostavno vzdrZzujem)
7) dobim spodnje perilo BZ Palmers v Zeleni barvi +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
8) dobim spodnje perilo BZ Palmers v zZeleni
velikosti +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
9) je spodnje perilo BZ Palmers vzdrzljivo (ne +3 +2 +1 0 A 2 3
zbledi, se ne trga po nekaj pranjih)
SCHIESSER, KAKO VERJETNO JE, DA |Zelo Zelo
verjetno neverjetno
1) stanejo nedrcki BZ Schiesser manj kot 3.000 sit +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
- - < . -
?)SSggnseiio spodnje hlacke BZ Schiesser manj kot +3 +2 +1 0 P 2 3
3) je spodnje perilo BZ Schiesser moderno ) ) )
(atraktivno izgleda, sledi modnim trendom) +3 *2 + 0 1 2 3
4) je spodnje perilo BZ Schiesser udobno +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
r5n) ajte;ira)(lnadnje perilo BZ Schiesser iz kvalitetnega +3 +2 +1 0 P 2 3
6) lahko spodnje perilo BZ Schiesser perem v +3 +2 +1 0 P 2 3
pralnem stroju (ga enostavno vzdrzujem)
7) dobim spodnje perilo BZ Schiesser v Zeleni barvi | +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
\EIZI?I(OObSI:in spodnje perilo BZ Schiesser v zeleni +3 +2 +1 0 P 2 3
9) je spodnje perilo BZ Schiesser vzdrzljivo (ne +3 +2 +1 0 P 2 3
zbledi, se ne trga po nekaj pranjih)
LISCA, KAKO VERJETNO JE, DA Zelo Zelo
verjetno neverjetno
1) stanejo nedrcki BZ Lisca manj kot 3.000 sit +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
§|)t stanejo spodnje hlacke BZ Lisca manj kot 1.500 +3 +2 +1 0 P 2 3
3_)je spodnje perilo BZ Lisca moderno (atraktivno ) ) )
izgleda, sledi modnim trendom) +3 *2 * 0 1 2 3
4) je spodnije perilo BZ Lisca udobno +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
5) je spodnje perilo BZ Lisca iz kvalitetn. materiala +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
6) lahko spodnje perilo BZ Lisca perem v pralnem +3 +2 +1 0 R 2 3
stroju (ga enostavno vzdrzujem)
7) dobim spodnje perilo BZ Lisca v Zeleni barvi +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
8) dobim spodnje perilo BZ Lisca v zeleni velikosti +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
9) je spodnje perilo BZ Lisca vzdrzljivo (ne zbledi, +3 +2 +1 0 P 2 3
se ne trga po nekaj pranjih)




TRIUMPH KAKO VERJETNO JE, DA Zelo Zelo
verjetno neverjetno
1) stanejo nedrcki BZ Triumph manj kot 3.000 sit +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
- - < - -
?)SSggnseiio spodnje hlacke BZ Triumph manj kot +3 +2 +1 0 P 2 3
3) je spodnje perilo BZ Triumph moderno ) ) )
(atraktivno izgleda, sledi modnim trendom) +3 *2 + 0 1 2 3
4) je spodnje perilo BZ Triumph udobno +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
ﬁq)ajteefiz?adnje perilo BZ Triumph iz kvalitetnega +3 +2 +1 0 1 2 3
6) lahko spodnje perilo BZ Triumph perem v +3 +2 +1 0 1 2 3
pralnem stroju (ga enostavno vzdrzujem)
7) dobim spodnije perilo BZ Triumph v zeleni barvi +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
\E/;él(ijkoobSI? spodnje perilo BZ Triumph v Zeleni +3 +2 +1 0 1 2 3
9) je spodnje perilo BZ Triumph vzdrzljivo (ne
zbledi, se ne trga po nekaj pranjih) +3 *2 + 0 -1 -2 -3
9. Kje v ve€ini primerov kupujete spodnje perilo?
a) v specializiranih trgovinah s spodnjim perilom f) po posti

b) na trznici

g) prek interneta

c) veleblagovnicah (primer Nama v Ljubljani)

h) Emporiumu

d) super/hipermarketih (Mercator, Spar)

i) v tujini

znamki (primer: New Yorker, Top Shop)

e) v trgovinah, kjer spodnje perilo predstavlja dopolnilni program k blagovni

j) drugo (prosim napisite)

k) ne vem

10. Starost

let |

11. KolikSen je vas razpolozljiv mesecni dohodek (v 000 SIT)?

a) |~ Do40
b) |= 41-80
c) |= 81120

d) |= 121-160

e) |= 161-200

f) |= 201-240

g) | Vec kot 240

h) nimam osebnega dohodka




HIPOTEZA 1: Dejavnik udobnost je najbolj pomemben dejavnik pri nakupu in
oblikovanju staliS¢ do spodnjega perila pri potrosnicah starih 19-24 let.

Tabela 1: Preizkus dvojic med udobnostjo in vsemi ostalimi atributi spodnjega perila

Pair 1

Pair 2

Pair 3

Pair 4

Pair 5

Pair 6

Pair 7

Pair 1
Pair 2
Pair 3
Pair 4
Pair 5
Pair 6
Pair 7

Paired Samples Statistics
Mean N Deviation Mean
cena nedrcka -22 | 101 1,73 A7
udobnost 2,57 | 101 ,86 | 8,60E-02
cena spodnjih hlac -,04 | 101 1,61 ,16
udobnost 2,57 | 101 ,86 | 8,60E-02
modernost ,76 | 101 1,72 A7
udobnost 2,57 | 101 ,86 | 8,60E-02
kvalitetni material 2,43 | 101 ,95 | 9,48E-02
udobnost 2,57 | 101 ,86 | 8,60E-02
pranje v pralnem stroju| 2,05 | 101 1,34 13
udobnost 2,57 | 101 ,86 | 8,60E-02
zelena barva 1,54 | 101 1,28 13
udobnost 2,57 | 101 ,86 | 8,60E-02
udobnost 2,57 | 101 ,86 | 8,60E-02
vzdrzljivost 2,46 | 101 ,90 | 8,96E-02
Paired Samples Correlations
T N T correlation [ sig.
cena nedrcka & udobnost 101 ,118 ,240
cena sp. hlac & udobnost 101 ,132 ,189
modernost & udobnost 101 ,046 ,651
kvalitetni material & udobnost 101 ,684 ,000
pranje v pralnem stroju & udobnost 101 517 ,000
zelena barva & udobnost 101 ,257 ,009
udobno & VZDRZLJI 101 ,483 ,000

Pair 1
Pair 2
Pair 3

Pair 4
Pair 5
Pair 6
Pair 7

cena nedrcka-udobnost
cena sp. hlac -udobnost
modernost -udobnost

kvalitetni material-udobnost

pranje v pralnem stroju -udobnost

zelena barva - udobnost
udobnost - vzdrzljivost

Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence
Std. Interval of the
Std. Error Difference Sig.
Mean | Deviation | Mean | Lower | Upper t df (2-tailed)
-2,79 1,84 18 | -3,16 -2,43 |-15,248 | 100 ,000
-2,61 1,72 A7 | -2,95 -2,27 |-15,270 [ 100 ,000
-1,81 1,89 19 | -2,19 -1,44 | -9,632 [ 100 ,000
-,15 73 ,07 -,29 -,01 | -2,055 | 100 ,043
-,52 1,16 12 -, 75 -,30 | -4,536 | 100 ,000
-1,03 1,35 13 | -1,30 -76 | -7,694 | 100 ,000
12 ,90 ,09 -,06 ,30 1,330 | 100 ,186




HIPOTEZA 2: Potrosnice, ki so ze kupile spodnje perilo posamezne BZ (BZ
dobro poznana in zelo dobro poznana) so imele bolj naklonjeno staliS¢e do te

BZ spodnjega perila

Tabela 2: T-preizkus o razlikah med staliS¢em do BZ Boa med 2 skupinama
otroSnic (1-BZ Boa sem Ze kupila, 2- BZ Boa Se nisem kupila)

Group Statistics
poznvanje Std. Std. Error
BZ N Mean Deviation Mean
stalisce ze kupila 43 28,56 14,81 2,26
nisem se
kupila 25 21,52 16,55 3,31
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Sig. Interval of the
(2-taile Mean Std. Error Mean
F Sig. df d) Difference | Difference | Lower | Upper
stalisce Equal
variances |1,438 | ,235 66 ,075 7,04 3,89 -,73 | 14,80
assumed
Equal
jatances 45,883 | 086 7,04 4,01 | -1,03 | 15,10
assumed

Tabela 3: T-preizkus o razlikah med staliS€em do BZ Skinny med 2 skupinama
otroSnic (1-BZ Skinny sem Ze kupila, 2- BZ Skinny e nisem kupila)

Group Statistics
poznavanje Std. Std. Error
Skinny N Mean Deviation Mean
Ztoagfzce :ﬁg se 16 19,81 16,90 4,23
Skinny iﬁ[ﬁée 84 33,93 20,00 2,18




Stalisce
do Bz
Skinny

Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality
of Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Sig. Interval of the
(2-taile Mean Std. Error Mean
F Sig. t df d) Difference [ Difference | Lower | Upper
Equal
variances | 1,36 ,246 |-2,646 98 ,009 -14,12 533 | -24,70 | -3,53
assumed
Equal
jatances 2,968 | 24 007 14,12 476 | 23,94 | -4,30
assumed

Tabela 4: T-preizkus o razlikah med staliS¢em do BZ Palmers med 2 skupinama
otroSnic (1-BZ Palmers sem Ze kupila, 2- BZ Palmers Se nisem kupila)

Group Statistics

Poznavanje Std. Std. Error
BZ Palmers N Mean Deviation Mean
Stalisce sem ze
do BZ kupila 38 28,95 21,70 3,52
Palmers nisem se
kupila 53 23,87 17,93 2,46
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Std. Interval of the
Sig. Mean Error Mean
F Sig. t df (2-tailed) [ Difference | Difference | Lower | Upper
Stalisce Equal
do BZ variances |,653 | ,421 | 1,220 89 ,226 5,08 416 | -3,19 | 13,35
Palmers assumed
Equal
patances 1,182 | 70,1 241 5,08 430 | 349 | 13,65
assumed

Tabela 5: T-preizkus o razlikah med stali$¢em do BZ Triumph med 2 skupinama
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otro$nic (1-BZ Triumph sem Ze kupila, 2- BZ Triumph Se nisem kupila)

Group Statistics

Poznavanje Std. Std. Error
BZ Triumph N Mean Deviation Mean
Stalisce sem ze
do BZ kupila 26 33,04 16,35 3,21
Triumph nisem se
kupila 53 21,92 16,92 2,32
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Std. Interval of the
Sig. Mean Error Mean
F Sig. t df (2-tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
Stalisce  Equal
do Bz variances | ,025 | ,875 | 2,774 77 ,007 11,11 4,01 3,14 19,09
Triumph  assumed
Equal
Jatances 2,807 | 51,4 007 11,11 396 | 317 | 19,06
assumed

Tabela 6: T-preizkus o razlikah med staliS$¢em do BZ Schiesser med 2 skupinama
otroSnic (1-BZ Schiesser sem Ze kupila, 2- BZ Schiesser Se nisem kupila)

Group Statistics

Poznavanje Std. Std. Error
BZ N Mean Deviation Mean
StaliSce sem ze
do BZ Kupila 45 32,38 21,83 3,25
Schiesser nisem se
kupila 48 28,67 15,01 2,17
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Std. Interval of the
Sig. Mean Error Mean
F Sig. t df [ (2-tailed) | Difference [ Difference | Lower | Upper
StaliSce Equal
do BZ variances | 2,485 | ,118 ,960 91 ,339 3,71 3,86 | -3,97 11,39
Schiesser assumed
Equal
janances 049 | 77 345 3,71 391 | -407 | 11,50
assumed
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Tabela 7: T-preizkus o razlikah med staliS¢em do BZ Lisca med 2 skupinama
otroSnic (1-BZ -Lisca sem Ze kupila, 2- BZ Lisca $e nisem kupila)

Group Statistics

poznavanje

BZ Lisca

StaliSce do
BZ Lisca 2

Std. Std. Error

N Mean Deviation Mean
82 31,30 16,63 1,84
17 23,06 16,67 4,04

Independent Samples Test

Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Interval of the
Sig. Mean Std. Error Mean
F Sig. t df | (2-tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
StaliSce  Equal
do Bz variances | ,597 | ,442 | 1,860 97 ,066 8,25 4,43 -,56 | 17,05
Lisca assumed
Equal
jatances 1857 | 23 076 8,25 444 | -94 | 17,43
assumed

HIPOTEZA 3: Razlike v ocenah lastnosti spodnjega perila za posamezne BZ
niso statisticno zanemarljive

Tabela 8: Test One-Way Anova za spremenljivko cena nedrcka
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Descriptives

95%
Confidence
Interval for Mean
Std. Std. | Lower | Upper
N Mean Deviation | Error | Bound | Bound | Min | Max
CENA blagovne BOA 68 | 7,E-02 1,47 ,18 -,28 ,43 -3 3
NEDRCKA znamke  SKINNY 100 | -1,50 161 | 16 | 182 | 1,18 | -3 | 3
PALMERS 90 -1,98 1,34 14 -2,26 | -1,70 -3 2
SCHIESSER | 94 -1,73 1,43 15 -2,03 | -1,44 -3 2
LISCA 99 -,91 1,89 19 -1,29 -,53 -3 3
TRIUMPH 79 -1,32 1,70 19 -1,70 -,94 -3 3
Total 530 -1,28 1,70 ,07 -1,43 | -1,14 -3 3
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
CENA Between
NEDRCKA  Groups 206,338 5 41,268 16,293 ,000
Within
Groups 1327,209 524 2,533
Total 7 1533,547 529
Tabela 9: Test One-Way Anova za spremenljivko cena spodnijih hla¢
Descriptives
95% Confidence
Interval for Mean
Std. Lower | Upper
N Mean | Deviation | Std. Error | Bound | Bound | Min | Max
CENA blagovne BOA 68 ,10 1,62 ,20 -,29 ,50 -3 3
SPODNJIH znamke  SKINNY 100 | -1,35 1,51 15 -1,65 -1,05 -3 2
HLACK PALMERS 90 | -1,80 1,35 A4 | 208 | 152 | 3| 2
SCHIESSER 94 | -147 1,57 ,16 -1,79 -1,15 -3 3
LISCA 99 =77 1,72 A7 -1,11 -,42 -3 3
TRIUMPH 79 | -1,19 1,64 ,18 -1,56 -,82 -3 3
Total 530 | -1,13 1,66 | 7,23E-02 -1,27 -,99 -3 3
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
CENA Between
SPODNJI  Groups 172,633 5 34,527 13,996 ,000
H HLACK  Within
Groups 1292,642 524 2,467
Total 7 1465,275 529
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Tabela 10: Test One-Way Anova za spremenljivko modernost

Descriptives

13

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Std. Lower | Upper
N Mean | Deviation | Error | Bound | Bound | Min | Max
MODERNOST blagovne BOA 68 | 1,00 1,22 15 ,70 1,30 -2 3
znamke SKINNY 100 | 2,11 1,00 ,10 1,91 2,31 -2 3
PALMERS 90 | 1,99 1,11 ,12 1,76 2,22 -3 3
SCHIESSER 94 | 2,05 1,06 ,11 1,84 2,27 -3 3
LISCA 99 | 1,58 1,19 12 1,34 1,81 -2 3
TRIUMPH 79 | 1,52 1,15 ,13 1,26 1,78 -2 3
Total 530 | 1,75 1,17 | 5,E-02 1,65 1,85 -3 3
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
MODERNOST Between
Groups 72,208 5 14,442 11,546 ,000
Within
Groups 655,416 524 1,251
Total 727,625 529
Tabela 11: Test One-Way Anova za spremenljivko udobnost
Descriptives
95%
Confidence
Interval for Mean
Std. Std. Lower | Upper
N Mean | Deviation | Error Bound | Bound | Min | Max
UDOBNOST blagovne BOA 68 1,82 1,21 ,15 1,53 2,12 -3 3
znamke SKINNY 100 2,22 ,94 ,09 2,03 2,41 -2 3
PALMERS 90 1,54 1,18 12 1,30 1,79 -3 3
SCHIESSER 94 2,15 ,89 ,09 1,97 2,33 -1 3
LISCA 99 1,97 1,06 .11 1,76 2,18 -2 3
TRIUMPH 79 1,53 1,01 .11 1,31 1,76 -1 3
Total 530 1,89 1,08 ,05 1,80 1,98 -3 3
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
UDOBNOST Between
Groups 39,010 5 7,802 7,124 ,000
Within
Groups 573,859 524 1,095
Total 612,870 529




Tabela 12: Test One-Way Anova za spremenljivko pranje v pralnem stroju

Descriptives

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Std. | Lower | Upper
N Mean | Deviation | Error | Bound | Bound | Min | Max
PRANJE blagovne BOA 68 1,90 1,21 ,15 1,60 2,19 -2 3
\% znamke SKINNY 100 2,10 1,05 ,10 1,89 2,31 -1 3
g_F[fRA'C-)'J‘LEJM PALMERS 9 | ,99 1,70 | .18 63| 134 3| 3
SCHIESSER 94 1,60 1,41 ,15 1,31 1,88 -3 3
LISCA 99 1,82 1,36 14 1,55 2,09 -2 3
TRIUMPH 79 1,34 1,35 ,15 1,04 1,64 -3 3
Total 530 1,63 1,41 ,06 1,51 1,75 -3 3
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
PRANJE Between
Vv Groups 74,111 5 14,822 7,995 ,000
PRALNEM ithi
STROJU \évr'(t:::gs 971,406 524 1,854
Total 7 1045,517 529
Tabela 13: Test One-Way Anova za spremenljivko Zelena barva
Descriptives
95%
Confidence
Interval for Mean
Std. Std. | Lower | Upper
N Mean | Deviation | Error | Bound | Bound Min [ Max
ZELJENA blagovne BOA 68 1,40 1,20 15 1,11 1,69 -1 3
BARVA znamke  SKINNY 100 1,83 1,26 13 1,58 2,08 -2 3
PALMERS 90 1,67 1,18 12 1,42 1,91 -2 3
SCHIESSER | 94 1,66 1,31 13 1,39 1,93 -3 3
LISCA 99 1,60 1,31 13 1,33 1,86 -2 3
TRIUMPH 79 1,54 1,20 13 1,28 1,81 -1 3
Total 530 1,63 1,25 ,05 1,52 1,74 -3 3
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
ZELJENA Between
BARVA Groups 8,588 5 1,718 1,102 ,358
Within
Groups 816,929 524 1,559
Total 825,517 529
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Tabela 14: Test One-Way Anova za spremenljivko Zelena velikost

Descriptives

15

95%
Confidence
Interval for
Mean
Std. Std. | Lower | Upper
N Mean | Deviation | Error | Bound | Bound | Min | Max
ZELENA  blagovne BOA 68 1,85 1,16 14 1,57 2,13 -2 3
VELIKOST znamke  SKINNY 100 | 1,89 1,48 15 160 | 2,18 | -3 3
PALMERS 90 1,81 1,25 13 1,55 2,07 -3 3
SCHIESSER 94 1,91 1,17 12 1,68 2,15 -2 3
LISCA 99 2,05 1,10 ,11 1,83 2,27 -2 3
TRIUMPH 79 1,67 1,22 14 1,40 1,94 -2 3
Total 530 1,87 1,24 ,05 1,77 1,98 -3 3
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
ZELENA Between
VELIKOST  Groups 6,912 5 1,382 ,895 ,484
Within
Groups 809,618 524 1,545
Total 816,530 529
Tabela 15: Test One-Way Anova za spremenljivko vzdrZljivost
Descriptives
95%
Confidence
Interval for Mean
Std. Std. | Lower | Upper
N Mean | Deviation | Error | Bound | Bound | Min ax
VZDRZLJIVOST blagovne BOA 68 1,21 1,29 ,16 ,89 1,52 -3 3
znamke  SKINNY 100 2,13 1,09 ,11 1,91 2,35 -1 3
PALMERS 90 1,87 1,02 ,11 1,65 2,08 -1 3
SCHIESSER 94 2,02 ,94 ,10 1,83 2,21 -1 3
LISCA 99 2,05 1,09 ,11 1,83 2,27 -1 3
TRIUMPH 79 1,84 1,10 12 1,59 2,08 -2 3
Total 530 1,89 1,11 ,05 1,79 1,98 -3 3
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
VZDRZLJIVOST Between
Groups 42,039 5 8,408 7,171 ,000
Within
Groups 614,393 524 1,173
Total 656,432 529




Tabela 16: Test One-Way Anova za spremenljivko kvalitetni material

Descriptives

HIPOTEZA 4: Razlike v staliS¢ih do posameznih BZ niso statisti¢no

zanemarljive

Tabela 17: Test One-Way Anova za spremenljivko stalis¢a do BZ
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95%
Confidence
Interval for Mean
Std. Std. Lower | Upper
N Mean | Deviation | Error | Bound | Bound Min | Max
MATERIAL blagovne BOA 68 | 1,59 1,25 15 1,29 1,89 -3 3
znamke SKINNY 100 | 2,29 ,83 ,08 2,12 2,46 0 3
PALMERS 90 | 2,09 ,88 ,09 1,90 2,27 -1 3
SCHIESSER 94 | 2,16 ,88 ,09 1,98 2,34 -1 3
LISCA 99 | 2,18 ,87 ,09 2,01 2,36 0 3
TRIUMPH 79 | 1,85 1,03 12 1,62 2,08 -1 3
Total 530 | 2,06 97 ,04 1,97 2,14 -3 3
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
MATERIAL 2?;":?;” 26,442 5 5,288 5,873 ,000
gfg:}'gs 471,860 524 ,900
Total 498,302 529




Descriptives

PRILOGA: TABELIRANE VREDNOSTI VSEBINSKIH VPRASANJ

Tabela 18: Ponudba spodnjega perila v Sloveniji po mnenju anketeirank

17

95%
Confidence
Interval for
Mean
Std. Std. | Lower | Upper
N Mean [ Deviation | Error | Bound | Bound [ Min | Max
STALISCE BLAGOVNE BOA 68 | 25,97 15,73 1,91 | 22,16 | 29,78 -14 63
ZNAMKE  SKINNY 100 | 31,67 20,14 | 2,01 | 27,67 | 3567 | -51 73
PALMERS 91 | 25,99 19,64 2,06 | 21,90 | 30,08 -51 72
SCHIESSER 92 | 30,28 18,64 1,94 | 26,42 | 34,14 -51 73
LISCA 99 | 29,89 16,85 1,69 | 26,53 | 33,25 -51 69
TRIUMPH 81 | 24,56 17,87 1,99 | 20,60 | 28,51 -11 72
Total 531 | 28,31 18,44 ,80 | 26,74 | 29,88 -51 73
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
STALISCA Between
Groups 3737,878 5 747,576 2,225 ,050
Within
Groups 176425,5 525 336,049
Total 7 180163,3 530




- Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid slaba 5 5,0 5,0 5,0
srednja 31 30,7 30,7 35,6
dobra 56 55,4 55,4 91,1
zelo dobra 7 6,9 6,9 98,0
ne vem 2 2,0 2,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Total 101 100,0
Vir: Anketa, januar 2002
Tabela 19: Stevilo kupljenih nedrékov na leto
- Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 0-2 30 29,7 29,7 29,7
3-5 50 49,5 49,5 79,2
6-8 15 14,9 14,9 94,1
9-11 4 4,0 4,0 98,0
ne vem 2 2,0 2,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Total 101 100,0

Vir: Anketa, januar 2002

Tabela 20: Stevilo kupljenih spodnjih hlag na leto

_ Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 0-2 1 1,0 1,0 1,0
3-5 19 18,8 18,8 19,8
6-8 41 40,6 40,6 60,4
9-11 17 16,8 16,8 77,2
11-13 7 6,9 6,9 84,2
vec kot 13 14 13,9 13,9 98,0
ne vem 2 2,0 2,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Total 101 100,0

Vir: Anketa, januar 2002

Tabela 21: PovpreCna vrednost nedrcka
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Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
od 1000 do 3000 9 8,9 8,9 8,9
od 3000 do 5000 51 50,5 50,5 59,4
od 5000 do 7000 33 32,7 32,7 92,1
od 7000 do 9000 4 4,0 4,0 96,0
od 9000 do 11000 2 2,0 2,0 98,0
ne vem 2 2,0 2,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Total 101 100,0
Vir: Anketa, januar 2002
Tabela 22: Povpre€na vrednost spodnjih hla¢
_ Valid | Cumulative
Frequency [ Percent | Percent Percent
Valid od 200 do 1000 16 15,8 15,8 15,8
od 1000 do 2000 42 41,6 41,6 57,4
od 2000 do 3000 33 32,7 32,7 90,1
od 3000 do 4000 5 5,0 5,0 95,0
od 4000 do 5000 3 3,0 3,0 98,0
ne vem 2 2,0 2,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Total 101 100,0

Vir: Anketa, januar 2002

Tabela 23: Stevilo anketirank glede na kupovanje iste BZ spodnjega perila

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid da, kupujem isto znamko 23 22,8 22,8 22,8
ne, ne kupujem iste
e e 78 77,2 77,2 100,0
Total 101 100,0 100,0
Total 101 100,0

Vir: Anketa, januar 2003

Tabela 24: Kraj nakupa spodnjega perila glede na $tevilo anketirank

Kraj nakupa f(%) f

1. v specializiranih trgovinah s spodnjim perilom 65% 66
2. na trznici 1% 1
3. veleblagovnicah 51% 52
4. super/hiper marketih 13% 13
5. v trgovinah kot dopolnilni program 25% 25
6. po posti 5% 5
7. internetu 1% 1
8. v Emporiumu 6% 6
9. v tujini 11% 11
SKUPAJ 101

Vir: Anketa, januar 2003
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Tabela 25: Aritmeti€ne sredine atributov spodnjega perila

_ N Minim | Maxim Mean Std.

Statistic [ Statistic | Statistic | Statistic Std. Error Statistic
vzdrzljivost 101 -3 3 2,46 | 8,96E-02 ,90
zelena velikost 101 -3 3 2,67 | 8,10E-02 ,81
zelena barva 101 -3 3 1,54 13 1,28
pranje v pr. stroju 101 -3 3 2,05 13 1,34
kvalitetni material 101 -3 3 2,43 9,48E-02 ,95
udobno 101 -3 3 2,57 | 8,60E-02 ,86
moderno 101 -3 3 , 76 A7 1,72
nizka cena spodnijih hlac 101 -3 3 | -3,96E-02 ,16 1,61
nizka cena nedrcka 101 -3 3 -22 A7 1,73
Valid N (listwise) 101

Vir: Anketa, januar 2003

Tabela 26: poznavanje izbranih BZ spodnjega perila
Boa |Skinny |Palmers |Lisca |[Schiesser |Triumph
najveckrat kupim 13 |43 11 36 7 8
sem vasj 1x kupila 30 |41 27 46 38 18
sem Ze videla izdelke BZ |18 |13 46 16 44 37
sem sliSala za BZ 7 3 6 4 17
ne poznam 33 11 2 8 21

Vir: Anketa, januar 2003

Tabela 27: AritmetiCne sredine atributov spodnjega perila za posamezne BZ

cena |cena Mode |Udob |pranje v |Zelena |Zelena |VzdrZlji|kvalitetni
nedrCka|spodnjih |r-nost|-nost |pralnem |velikost |barva |-vost |material
hlac stroju

BOA 0,07 0,10, 1,00/ 1,82 1,90 1,85 1,40 1,21 1,59
SKINNY -1,50 -1,35| 2,11| 2,22 2,10 1,89] 1,83 2,13 2,29
PALMERS -1,98 -1,80| 1,99| 1,54 0,99 1,81 1,67 1,87 2,09
SCHIESSER| -1,73 -1,47] 2,05 2,15 1,60 1,91 1,66/ 2,02 2,16
LISCA -0,91 -0,77| 1,58| 1,97 1,82 2,05 1,60 2,05 2,18
TRIUMPH -1,32 -1,19] 1,52| 1,53 1,34 1,67 1,54, 1,84 1,85

Vir: Anketa, januar 2003
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