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1 UVOD

1.1 Opredelitev podroc¢ja in opis problema

Ponudba podjetij in povprasevanje kupcev ustvarjata trzno dinamiko ter definirata trge. Med
ponudniki (podjetji) poteka bolj kot ne krvavi boj za prevzem trznih delezev, pri ¢emer pa
podjetja uporabljajo razlicne mehanizme ter strategije, ki jim omogocajo dosego (v strategiji
dolocenih) poslovnih ciljev: optimalno rast in maksimiziranje dobic¢ka na ra¢un obvladovanja
trga in trznih dejavnikov. Predvidevanje sprememb na trgu in hitro reagiranje z namenom
izkoristiti priloZnost, ki se ponuja, pri tem pa se izogniti nevarnostim, je klju¢ do uspeha na
podrocju velike trzenjske raznolikosti.

Pri tem se postavlja vprasanje, katero strategijo izbrati za uspesno uveljavljanje na trgu.
Odgovor ni enostaven in enoumen. Obstaja veC pristopov, vendar pa je optimalno
kombinacijo kot tudi strategijo tezko dolociti. Za sam izbor strategije so pomembni tudi drugi
dejavniki, kot so stopnja raznolikosti kupcev, pozicija podjetja znotraj konkurence, struktura
in jakost konkurence, viri in zmoznosti podjetja in ekonomija obsega. Seveda pa ne smemo
pozabiti zelja in potreb kupcev, ki naj bodo osnovno vodilo za nase delovanje. Pri tem imamo
na izbiro veliko vseh moznih strategij. Nekatere od teh so opisane v tem diplomskem delu. V
praksi je pa tako, da se vsaka strategija na koncu pogosto zreducira na eno od generi¢nih
strategij, to je strategijo stroskovne ucinkovitosti, strategijo diferenciacije ali strategijo trznih
niS. Diplomsko delo podrobneje obravnava problem izbora ustreznih strategij ter na
konkretnem primeru (oljcnega olja) analizira strategijo vstopa tega izdelka na slovenski trg.

Cilj diplomskega dela bo preko analize trenutnega stanja trga oljcnega olja, Studije moznih
strategij in s prakticnim delom analize nakupnih navad in obnasanja potroSnikov izbrati
najprimernejso strategijo za nastop na trgu in kako doseci konkuren¢no prednost.

2 STRATEGIJA TRZENJA

2.1 Vpetost strategije trZzenja v celovito strategijo podjetja

Strategija je nacin, na katerega se podjetje orientira glede na trg, na katerem deluje in glede na
druga podjetja, s katerimi tekmuje. To je plan, ki podjetju omogoca pridobiti konkurencno
prednost. Za zadovoljitev potreb uporabnikov mora podjetje slediti vseobsegajoCi
organizacijski strategiji. UspeSna strategija ustvari dodano vrednost preko uspesnega
zadovoljevanja potreb potroSnikov bolje od konkurence.



V vecini podjetij obstaja ve¢ nivojev strategij. Korporativna strategija je na najvi§jem nivoju
in se nanasa na vse dele podjetja, saj daje smernice o oblikovanju vrednot, kulture, ciljev,
vizije in poslanstva. Ta strategija odgovarja na vprasanje, na katerih podro¢jih naj tekmujemo.

Pod njo se nahajajo poslovne strategije, ki se nanasajo na strateske poslovne enote podjetja.
Pri tem se ukvarjamo z vpraSanji doseganja konkurencne prednosti s pravilnim
pozicioniranjem glede na konkurenco, predvidevanjem sprememb v okolju in vplivanjem na
konkurenco preko vertikalnih povezav.

Na najnizjem nivoju se nahajajo funkcijske strategije, v katero spada tudi nasa strategija
trzenja, poleg ostalih, kot so financna, strategija Cloveskih virov, informacijska, strategija
razvoja novih izdelkov, skupnih vlaganj, diverzifikacije itd. Poudarek je na kratkoro¢nosti in
srednjeroCnosti ter omejenosti na vsak oddelek, od katerih vsak prispeva svoj delez k
uresnicevanju poslovne in korporativne strategije.

2.2 Opredelitev pojma strategije trZenja

Marketing oziroma trzenje lahko razumemo kot nacin miSljenja, nacin organiziranja
poslovanja, splet aktivnosti ali kot prinaSalca dobicka (Fifield, 1992, str. 1). Ne glede na to,
kaj je cilj marketinga oziroma njegovo (za podjetje specificno) bistvo, pa je za doseganje
zelenih ucinkov potrebno izdelati natanCen pristop (strategijo), ki bo sistemati¢no in
nadzorovano uravnavala vse procese in tokove tako, da bodo ti zagotavljali optimalno
doseganje cilja marketinske dejavnosti. Upostevaje slednje lahko oblikujemo tudi opredelitev
marketinske strategije oziroma strategije trzenja.

Cravens (1994, str. 92) strategijo trzenja definira kot izgrajevanje konkuren¢nih prednosti, ki
so rezultat vkljuCevanja v potrosnika usmerjene poslovne strategije v integrirano mnozico
trzenjskih aktivnosti.

»Marketinska strategija je marketinSka logika, po kateri marketinske enote pricakujejo, da
bodo dosegle svoje marketinske cilje. Marketinska strategija sestoji iz odloCitev v
marketinskih oddelkih, o marketing mix-u in o marketinskem proracunu v povezavi s
pricakovanimi okoljskimi in konkuren¢nimi pogoji. Gre torej za proces, preko katerega
organizacija spreminja svoje poslovne cilje in poslovno strategijo v marketinske aktivnosti.«
(Fifield, 1992, str. 11).

Cravens (1994, str. 93) strateski proces trzenja definira kot povezan krog naslednjih
aktivnosti:
- trzenjske situacijske analize (analiza trga, segmentiranje, analiza konkurence),
- oblikovanje strategije trZzenja (izbor ciljnega trga in pozicioniranje, strategije trzenja za
izbrane situacije, strategije za nov izdelek),
- razvoj trzenjskih programov (4P) ter



- izpolnitev strategije trzenja (oblikovanje ucinkovite organizacije, izvajanje in kontrola
strategije).

Po Aakerju (1999, str. 240) se strategija trzenja definira z naslednjimi elementi, ki osnovne
konkurenc¢ne znacilnosti trzenja nadgrajuje Se z investicijskimi:

- trgom, na katerem podjetje tekmuje; podro¢je delovanja podjetja je doloceno z
izdelkom, ki ga ponuja, trgi, katere i§¢e, konkurenco in stopnjo vertikalne integracije.

- ravnijo investicije; investicije za rast, investicije za ohranitev trznega deleza, molzenje
ob minimalni investiciji, dezinvestiranje in likvidacija.

- funkcijskimi strategijami potrebnimi za tekmovanje na izbranih trgih; med njih sodijo
predvsem strategija produkta, strategija pozicioniranja, cenovna strategija,
distribucijska strategija, proizvodna strategija in logosti¢na strategija ter

- strateske prednosti ali ves¢ine, ki so potrebne za ohranjanje konkurenc¢ne prednosti.

Strategija trzenja se oblikuje skozi tri temeljne procesne faze (Snoj, Gabrijan, 2002, str. 204):
- strateSko analizo (analiza lastnih sposobnosti in mikro/makro analiza okolja),
- strateSko diagnosticiranje (SWOT analiza),
- strateSko trzno planiranje (dolocanje ciljnih trgov, strateskih ciljev trzenja, temeljnih
trzenjskih strategij, strateSko pozicioniranje ter dolo¢anje osnov marketinskega spleta).

Vecina opredelitev ima skupno tocko, ki v osnovi predstavlja bistveno komponento
oblikovanja trzenjske strategije: to je raziskovanje trga. Raziskavo trga pojmujemo kot
temeljni vsebinski del trzno-informacijskega sistema in je torej najmocnejse orodje trznikov
in podjetniskih strategov (Potocnik, 2002, str. 38).

Raziskovanje trga je hkrati odgovor na vprasanje o smiselnosti bodisi poslovanja oziroma
uvajanja posameznega izdelka na trg. Torej gre za nujni del poslovnega nacrta, ki zmanjsa
ugibanja ter omejuje negotovosti in omogoca natancno izdelavo nacrtov poslovnih procesov.
Stalno spremljanje trzne slike omogoca stik podjetja z okoljem, opozarja analitike na
nastajajoCe spremembe ter omogoca, da lahko vodstva podjetij pravocasno prilagodijo
poslovanje. Poslovodstvo mora imeti nadzor nad prevladujo¢imi silnicami v trznem okolju, ¢e
zeli ohraniti in izboljSati polozaj svojih izdelkov in trzenjskih postopkov. Podjetnik mora
poznati Zelje odjemalcev, nove ponudbe konkurentov, spremembe prodajnih poti, zato
potrebuje informacijski sistem. Redno mora pridobivati informacije in z njimi opravljati.
Potreba po sprotnih in kakovostnih trznih informacijah je danes vecja kot kdaj koli prej. V
veliko podjetjih je pridobivanje trznih informacij delo vsakega posameznika (Vidic, 2001, str.
40-41).

Nenazadnje prav trzna situacija vpliva na izbor ene izmed strategij trzenja, vendar pa izbor
strategije ni odvisen le od trznih razmer, temvec $e od prepleta drugih dejavnikov, ki podjetje
v fazi procesa oblikovanja usmerjajo trzno strategijo (Cravens, 1994, str. 299):

- faza zrelosti trga oziroma izdelka,



stopnja variabilnosti kupcev,

trzna pozicija podjetja (glede na proizvod),
struktura in agresivnost konkurence,
korporativni viri in sposobnosti ter
ekonomija obsega.

2.3 Strategije trZenja

Ce upostevamo navedene indikatorje, lahko dobimo razliéne variacije strategij, ki bi jih lahko

zdruzili v skupine splosnih strategij kot so strategije, ki izhajajo iz zZivljenjskega cikla izdelka,

rasti podjetja, konkurencnega polozaja podjetja... V nadaljevanju bom predstavil skupino, ki

je najbolj relevantna za podrocje mojega diplomskega dela: generi¢ne strategije.

2.3.1 Genericne (sploSne) strategije

Med splosne strategije trzenja se uvrscajo (Walker et al., 1999, str. 66):

Strategija trinih ni§ se uporablja v primerih, ko se podjetje odloci za specializiran
proizvod, ki ga prilagodi povprasevanju ter manjse Stevilo trznih segmentov, v katerih
nastopa z enotnim trzenjskim spletom ali pa prilagaja posamezne sestavine spleta na
razlicne trzne segmente. Strategijo uporabljajo predvsem podjetja z omejenimi viri,
njena slabost pa je visoko tveganje sprememb ciljnih trZznih segmentov podjetja.
Diferenciacija proizvodov temelji na zadovoljitvi kupcev ter pogosteje posega v
trzenjske karakteristike proizvoda (izvirna oblika, pakiranje, kakovosten servis in
drugo) kot pa sam proizvod. Gre za specializacijo podjetja v tistih prednostih oz.
posebnostih, s katerimi uspevajo v posameznih konkurenc¢nih podrocjih. Slabost te
strategije so lahko visoki stroski, zato morajo podjetja stalno iskati priloznosti za
znizevanje le-teh.

Strategija stro§kovne ucinkovitosti je znaCilna za podjetja, ki si prizadevajo za dvig
konkurencnosti in s tem za visji trzni delez z dosego nizkih stroSkov in posledicno
nizkih prodajnih cen. Stroskovna u¢inkovitost se dosega z ustrezno oskrbo surovin in
reprodukcijskega materiala, s tehnologijo in inzeniringom. Podjetja, ki se odlocijo za
to strategijo, nastopajo na svojih trznih segmentih z enotnim oz. standardnim
trzenjskim spletom, pri ¢emer se tudi karakteristike njihovih proizvodov se ne
spreminjajo pogosto. Nevarnost jim predstavljajo konkurenti, ki uvajajo strategijo
diferenciacije, zato je podjetje, ki se znajde v tak$nih okolis¢inah, prisiljeno iskati
reSitve v znizevanju trznih cen.

2.3.2 Strategiji »red oceans« in »blue oceans«

Strategiji »red oceans« (rde¢i oceani) in »blue oceans« (modri oceni) veljata za alternativni

oziroma nekonvencionalni trzni strategiji, ki izhajata iz imagiranega segmentiranja trga glede

na prisotnost industrije; rde¢i oceani tako predstavljajo trzno prisotnost celotne obstojece
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industrije oziroma znani trg, medtem ko modri oceani predpostavljajo, da na trgu ni prisotna
celotna industrija, kar pomeni, so zato trgi tudi neznani (Kim, Mauborgne, 2005, str. 4).

Strategija rdecih oceanov predpostavlja, da so meje industrije kot tudi pravila konkurencne
igre jasno definirane, sprejete in znane. Podjetja na trgu tekmujejo v prevzemanju trznih
delezev in rivalstvu, kar v posledici pomeni, da se s povecevanjem Stevila trznih konkurentov
zmanjsujejo bodoci dobicki in rast podjetja. Podjetja v konceptih strategije rdeCih oceanov
uporabljajo zelo agresivne pristope, kar ustvarja znacilno rdec¢o (krvavo) barvo oceana (trga)
in konkuren¢nega boja (Kim, Mauborgne, 2005, str. 4).

Strategija modrih oceanov je, v primerjavi s predhodno, manj agresivna. Temelji na
neodkritih trgih, kar zahteva precejSnjo mero ustvarjalnosti ter ponuja moznosti rasti in
poveéevanja dobi¢kov. Cetudi se modri oceani pojavljajo znotraj industrijskih meja, pa
strategija modrih oceanov ne pomeni neposrednega rivalstva na obstojeCem trgu, temvec
Sirjenju trznih in industrijskih mej. Konkurenca in konkuren¢ni boj postaneta tudi manj
pomembna dejavnika, saj pravila, ki bi urejala ta proces, Se niso dolocena (Kim, Mauborgne,
2004, str. 7).

Tabela 1: Znacilnosti strategij »rdeci« in »modri« oceani

Rdeci oceani Modri oceani
Konkurenca poteka na obstojecih trgih Odpirajo se neznani trgi.
Nacelo: »Premagaj konkurenco!« Nacelo: »Konkurenca ni pomembna!«
Preucevanje obstojecega povprasevanja. Ustvarjanje novega povprasevanja.

Menjava na trgu poteka glede na vrednosti | Menjava na glede na vrednosti in stroSke se
in stroskov. ukinja.

Aktivnosti podjetja se usklajujejo glede na | Aktivnosti podjetja so usmerjene v doseganje
strateSko definiranje diferenciacije ali | diferenciacije in zniZevanja stroSkov.

znizevanja stroskov.
Vir: Kim, Mauborgne, 2004, str. 5

3 SEGMENTIRANJE TRGA IN POZICIONIRANJE

Izhajajo¢ iz prvih dveh generi¢nih strategij je razvidno, da je zelo pomemben dejavnik
trzenjske strategije prav izbor ciljnih trgov oziroma postopek raz€lenitve trga na razlicne
skupine, ki izkazujejo potrebe po izdelkih in za katere bi potrebovali ponudbo izdelkov in
trzenjske splete (Kotler, 1996, str. 265), nadalje pa tudi proces umescanja (pozicioniranja)
izdelka oziroma blagovne znamke v potroSnikovo zavest in (spremenjeno) potro$nisko
vedenje.



3.1 Segmentiranje trga

Segmentiranje je osnova za izbor ciljnih trgov (Kotler, 1996, str. 265) in predstavlja klju¢ do
razvoja strateSke konkurencne prednosti na podlagi diferenciacije, nizkih stroskov ali trznih
nis. V strateSkem pomenu segmentacija pomeni identifikacijo skupin kupcev, ki se odzovejo
razli¢no kot druge skupine na konkurenéne strategije (Aaker, 1999, str. 249). Segmentacija je
torej proces delitve kupcev na podskupine, ki se odzivajo podobno na razlicne marketinske
strategije in ponuja podjetju moznost ujemanja produktov z kupcevimi zahtevami. Podobnosti
v odzivu se izrazajo v koli¢ini in pogostosti nakupa ali lojalnosti doloceni znamki ali
lastnostim produkta (Cravens, 1994, str. 99).

Glavne spremenljivke segmentiranja v zvezi z izdelki Siroke porabe (kamor sodi tudi v olivno
olje) so geografske, demografske, psihografske in vedenjske. NajenostavnejSi in Se vedno
najveckrat uporabljen je geografski kriterij segmentiranja, ki pogosto poteka v vec stopnjah s
smiselno kombinacijo razli¢nih kriterijev (Kotler, 1996, str. 271).

Najpogosteje uporabljene segmentacije so na podlagi koristi, kjer se kupec odloca glede na
korist, ki mu jo prinasa izdelek, nato na podlagi cenovne obcutljivosti, kjer tehta med ceno in
kvaliteto izdelka in na podlagi uporabnosti izdelka, ki Se posebno pride do izraza v
industrijskem okolju. Pri tem poznamo dve znacilni strategiji segmentiranja, od katerih ena
temelji na podlagi trzne niSe — enega samega segmenta, druga pa na podlagi ve¢ segmentov in
skuSa zajeti ¢im vecji trzni delez. Zahteve za segmentacijo lahko razdelimo na pet skupin
(Cravens, 1994, str. 98-99):

- razlike v odzivnosti, kar je klju¢ za oblikovanje segmentov,

- identifikacija segmentov, ki mora biti izvedljiva,

- akcijski segmenti (podjetje mora izvajati dejavnost na izbranih segmentih),

- segmentacija mora upraviciti stroske segmentiranja in ustvariti zadostne koristi,

- segment mora biti stabilen v Casovni dimenziji, saj le tako lahko podjetje na njem

doseze uspeh.

Izbor ciljnih segmentov pomeni dolociti skupino, na katerih bo podjetje izvajalo strategijo
pozicioniranja, pri ¢emer pa se sootamo s problemom oziroma odlocitvijo, ali naj podjetje
poskusa ustreci vsem ljudem, ki so zainteresirani za nakup izdelka ali naj selektivno izbere le
ozjo potrosnisko (fokusno) skupino. Pri tem je potrebno prouciti strukturo trga, kupce in
konkurenco. Strategija izbora ciljnih segmentov torej vkljucuje naslednje korake (Cravens,
1994, str. 98-99):

- identifikacija in analiza segmentov na trgu,

- odlocitev o tem, na katere segmente ciljati ter

- izdelava in izvrSba pozicioniranja na vsakem segmentu.

Ta strategija omogoca izvedbo Se nekaj podstrategij, ob katerih odgovarja na vprasanja, ali
obstajajo moznosti za izbiro ve¢ ciljnih segmentov in ali naj podjetje cilja le na posamezen
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segment ali naj izbere veC segmentov ali pa naj poskusa pokriti vse segmente ter s tem
poskusati prevzeti vodilno trzno vlogo (Cravens, 1994, str. 98-99):

- Strategijo obdelave enega samega segmenta, ki omogocCa podjetju ciljati na eno
skupino kupcev, ki imajo podobne potrebe. Primerno je za manjSe podjetje z
omejenimi viri. Na ta nacin se tudi lazje dosezejo konkurencne prednosti. Slaba stran
tega je odvisnost od ene ciljne skupine.

- Strategijo selektivne obdelave, s katero se podjetje razsiri na ve¢ ciljnih segmentov,
kar mu poveca trzne priloznosti in zmanjSuje odvisnost od ene same ciljne skupine.
Strategija je primerna takrat, ko je nekaj sestavin pozicioniranja primernih za vec
segmentov in je v splosni praksi tudi najpogostejsa.

- Strategija razSirjene obdelave, katere cilj je prevzem vodilne vloge na trgu oziroma
dominantnega trznega deleza. Za tak$no strategijo se odlo¢imo, ko obstaja variabilnost
v preferencah in potrebah kupcev na trgu. Brez uporabe posebnega trzenjskega spleta
za vsak segment se lahko zgodi, da bo prodaja takega podjetja neuspesna.

Tock, v katerih podjetje uvede strategijo segmentacije, je lahko veliko in so odvisne od
korporativne strategije ter trznih razmer. Definirati segmente ter ciljati na njih je najtezje v
fazi zrelosti produkta, vendar pa je tudi ravno takrat najbolj nujno, saj so potrebe uporabnikov
razli¢ne. V uvodni fazi izdelka skorajda ni konkurence ali pa se nahaja le na ravni substitutov,
zato je takrat segmentiranje najlazje. Nadalje svojo vlogo igrajo tudi potrebe potrosnikov: ko
so potrebe in Zelje potroSnikov podobne, so priloznosti za ekstenzivno segmentacijo omejene.
Ta segmentacija je potrebna, ko je v nekem segmentu malo kon¢nih uporabnikov ali pa je
njihova kupna mo¢ majhna. Pomemben faktor pri odlocitvi na izbor strategije je tudi trzni
delez podjetja. Dejstvo je, da lahko podjetje z nizkim trznim deleZem pogosto okrepijo svoj
polozaj z odkritjem segmenta, v katerem ima primerjalno prednost. Mocnejsa podjetja si
lahko privoscijo vec ciljnih segmentov, medtem ko so majhna podjetja najveckrat prisiljena
uporabiti le en segment.

3.2 Pozicioniranje

Pozicioniranje se nanasa na konkuren¢no umestitev izdelka, ki jasno locuje izdelek od
konkurencnih izdelkov. Podjetje mora za vsak segment, na katerega se usmeri, oblikovati
specificno strategijo pozicioniranja izdelka. Skladno s strategijo mora razviti elemente
trzenjskega spleta, z izdelkom na pravem mestu. To pomeni, da strategija pozicioniranja
zari$e smernice in znadilnosti trzenjskega spleta. Ce je Zelena pozicija podjetja in njegovih
izdelkov visoka kakovost in luksuz, bo v skladu s tem oblikovalo posamezne sestavine spleta.
Ustrezni uc¢inek izdelka, cene, distribucije in komuniciranja pa bo povratno pozitivno deloval
na pozicijo izdelka. Kaksna bo dejanska pozicija podjetja in izdelkov, je odvisno od zaznave
potro$nikov in od uspesnosti vpliva na njihovo zavest in vrednotenje. Doloceno mnenje in
odnos do podjetja in izdelka bi se oblikovala tudi brez trznih aktivnosti, vendar podjetje tega
ne prepusca slucaju. Podjetje mora ugotoviti, kako potrosniki zaznavajo vrednost izdelka in
na kaksni osnovi se odlocajo za dolo¢enega ponudnika (Damjan, 1989, str. 40).
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Podjetje se lahko pozicionira glede na konkurenta, poudarjajoc razlike v primerjavi z njim, ali
pa se odlo¢i za neposreden napad s podobnimi lastnostmi, kot jih ima konkurent. Podjetja
najveckrat izberejo prvo moznost in razvijejo dolocene razlike glede na konkurencna podjetja.
Ker je v zavesti potrosnika veliko blagovnih znamk, je treba izpostaviti razlike, ki izdelek ali
blagovno znamko locujejo od ostalih konkurentov. Trzno ponudbo je torej mozno razlikovati
znotraj Stirih podrocij: izdelka, storitve, osebja in podobe (Kotler, 1996, str. 295):

- Razlikovanje izdelka: poznamo visoko standardizirane izdelke, ki dopuscajo malo
sprememb, in izdelke z visoko moznostjo razlikovanja. Glavni dejavniki razlikovanja
pri izdelku so znacilnosti, delovanje, ustreznost, zanesljivost, popravljivost, slog in
oblikovanje.

- Razlikovanje storitev: poleg izdelkov lahko podjetje razlikuje tudi spremljajoce
storitve. Kadar je razlikovanje izdelka tezko opraviti, je reSitev za uspesno
konkuriranje pogosto v povecanju obsega storitev in kakovosti. Nekateri izmed
glavnih dejavnikov razlikovanja storitev so: dostava, namestitev, servisiranje,
popravilo izdelkov, izobraZevanje porabnikov, svetovalna sluzba itd.

- Raglikovanje prodajnega osebja: podjetje lahko pridobi zelo mocno prednost, ce
zaposluje boljSe usluzbence, kot so njihovi tekmeci in jim zagotovi boljse
izobraZzevanje. Lastnost osebja, ki pomenijo prednost, so: znanje, vljudnost, zaupanje,
zanesljivost, odzivnost in komunikativnost.

- Razlikovanje podobe: gre za podobo blagovne znamke oz. podjetja samega.
Navidezna enakost ponudbe konkurenc¢nih podjetij Se ne pomeni, da je tudi predstava,
ki si jo o podjetju ustvarijo kupci, enaka. Podobo si podjetje ustvari preko mnozi¢nih
medijev, na razli¢nih prireditvah, pomembno pa je tudi okolje, v katerem nastopa. Pri
ustvarjanju podobe so v podjetju v pomoc¢ tudi razpoznavni znaki (logotipi) podjetja in
znacilne barve.

Ne glede na nacin diferenciacije svoje ponudbe, za katerega se podjetje odloci, pa morajo
razlike, na katerih bo gradilo svojo prednost, zados¢ati merilom pomembnosti, razlocljivosti,
nadpovprecnosti, komunikativnosti, dosegljivosti, dobickonosnosti in neponovljivosti s strani
konkurentov, v o¢eh porabnikov, ki sestavljajo ciljni trg (Kotler, 1996, str. 306).

Pozicioniranja ne smemo obravnavati stati¢no, saj gre za izrazito dinamicen proces. Za
podjetje je ucinkovit takSen konkurencni polozaj, ki je primeren trenutnim potrebam
odjemalcev in obstojeCemu nastopu konkurentov. Ko se spreminjajo potrebe odjemalcev in
obstojeci konkurenti ter se pojavljajo novi konkurenti, je treba spremeniti strategijo in se
prilagoditi tem spremembam. Stratesko pozicioniranje organizacije je torej proces, v katerem
strategi dolo¢ajo polozaj (image) organizacije, ki naj bi ga imela v mislih javnosti v
primerjavi z drugimi organizacijami (Snoj, Gabrijan, 2002, str. 236).

Pri snovanju strategij pozicioniranja je potrebno upostevati zaznano pozicijo izdelkov podjetja
pri vseh relevantnih segmentih kot tudi proizvodni asortiman. Podjetje mora jasno dolociti
pozicije svojih izdelkov ali blagovnih znamk, saj le-to omogoca oblikovanje optimalne linije
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za vsak segment. Pri odloc¢itvah o pozicioniranju mora upostevati tudi oz. predvsem pozicijo
konkurencnih izdelkov ali blagovnih znamk (Kotler, 1996, str. 307).

Loudon in Della Bitta (Mumel, 1999, str. 49) navajata pet strategij pozicioniranja izdelkov in
organizacij:

- Pozicioniranje na osnovi znacilnosti izdelka. Tu poudarjajo posebne znacilnosti tega
izdelka. Ceprav je to lahko uspesen nadin za oznatevanje odliénosti izdelka, pa je
vendarle treba poudariti, da je za porabnika pomembnejSe oziroma zanimivejse, kaj te
znacilnosti pomenijo zanj, torej, kaksne koristi lahko ima od tega.

- Pozicioniranje na osnovi koristi. Ta pristop je tesno povezan s prejSnjim pristopom,
razlika pa je v tem, da prvi poudarja znacilnosti izdelka, drugi pa koristi, ki jih ima
porabnik od teh znacilnosti.

- Pozicioniranje na osnovi uporabe v doloceni situaciji. Mnogo izdelkov se prodaja na
osnovi posebne situacije, v kateri se uporabljajo. Npr. olivno olje (ekstra devisko) je
pozicionirano kot olje, primerno za peko rib.

- Pozicioniranje na osnovi uporabnika. Pri tem pristopu povezujemo izdelek z osebo
ali s skupino, ki uporablja izdelek. Obicajno je to oseba, ki je znana, ali pa predstavlja
osebo, ki predstavlja (izzareva) doloCen zivljenjski stil.

- Pozicioniranje nasproti konkurentom. Pogosto temelji uspeh organizacije na iskanju
Sibkih tock v poziciji konkurentov. Na tej osnovi lahko kasneje s posrednim
primerjanjem lastnega izdelka s konkurentnimi dosezemo prednost.

Pozicijo je potrebno graditi na osnovi prednosti in sposobnosti, ki jih imamo, ¢e Zelimo, da

bo ta pozicija branljiva in teZzko dosegljiva za konkurente. Podjetje se mora odlociti za neko
pomembno znacilnost oziroma razliko, na osnovi katere zgradi strategijo pozicioniranja.
Lahko si izbere tudi vec¢ razlik, vendar se pri tem lahko poveca nezaupanje kupcev. Zato je
priporocljivo poudarjati eno do tri razlike oziroma prednosti. Vsako podjetje pa zeli
oglasevati razlike, ki so za njegov ciljni trg najbolj privlacne in hoce razviti strategijo
pozicioniranja, ki je usmerjena na neki doloceni ciljni trg (Kotler, 1996, str. 307).



Tabela 2: Osnovne strategije pozicioniranja

POZICIJA SKUPINE STRATESKO PREDNOSTI IN
ODJEMALCEYV | OSREDOTOCANJE SPOSOBNOSTI
. e e sistemi kontrole stroskov, TQM
. odjemalci, obcutljivi L . .
Nizka cena notranja uc¢inkovitost proces, preskrbovanje,
na ceno : o .
informacijski sistemi
trzna obcutljivost, kontrola
Odli¢na najzahtevnejsi odli¢na kakovost, kakovosti in jamstvo, znamka in
kakovost odjemalci menedzment imidza ugled, menedzment preskrbovalne
verige
Hitra inovatorji in zgodnji . razvoj novih izdelkov/storitev, r&r
. . . o prvina trgu .y R . s
inovativnost sprejemniki tehni¢ne vescine, kreativne vescine
trZzna obcutljivost, povezava z
Odlicne odjemalci, obdutljivi odjemalci, storitveni sistemi,
. na stori tvé izgrajevanje odnosov izkuSeno osebje, povratni sistemi,
storitve neprestano opazovanje in
spremljanje

trZzna obcutljivost, razvoj novih

Diferenciacija | segmenti, kjer je S . ) .
e 4 & > }Jer) osredotoceno segmentiranje | izdelkov/storitev, kreativnost in

koristi pomembna korist segmentacija
Prilagojena posamezni prilagajanje Zeljam in trzna ob&utljivost, povezanost z

. . potrebam posameznim . . . .
ponudba odjemalci odjemalci, operacijska fleksibilnost

odjemalcem

Vir: Hooley et al., 1998, str. 435.

Kotler (1996, str. 308) definira pozicioniranje kot umetnost oblikovanja predstave o podjetju
in vrednosti, ki jo le-to ponuja, da bi segment potrosnikov razumel in cenil prizadevanje
podjetja glede na njegove konkurente. Pozicioniranje je torej postopek oblikovanja ponudbe
in podobe podjetja z namenom, da v oceh kupcev pridobi neko vidno mesto z doloceno
vrednostjo.

Pozicioniranje ni rezultat kratkoroCne akcije, temveC je dolgorocen proces, ki omogoca
diferenciacijo blagovne znamke in razvoj konkuren¢ne prednosti. Dobro zgrajena pozicija
blagovne znamke je tudi obstojna skozi daljSe c¢asovno obdobje, vendar jo je potrebno
spreminjati v skladu s spremenjenimi zahtevami potros$nikov in okolja. Pozicioniranje nastaja
v glavah potrosnikov, saj potroSnikovo mnenje o doloceni blagovni znamki doloc¢a njegovo
zaznavanje te znamke. Kako jo potrosnik zazna, je odvisno od realnih lastnosti znamke (cena,
embalaza, distribucija...) in ugleda znamke, narejenega s pomocjo oglaSevanja, promocije,
odnosov z javnostjo. Pozicijo blagovne znamke zato trznik prouci skozi o€i potro$nikov.
Uspesno pozicioniranje pretvori lastnosti izdelka v njegove koristi ali vrednost, na osnovi
kateri potro$niki izbirajo znamke pri nakupih. ZmoZznost proizvajanja po nizjih cenah lahko
podjetje ucinkovito uporabi tako, da izdelek pozicionira kot cenovno ugodnejsi od blagovnih
znamk tekmecev. Podjetje tako potrosniku ponudi jasen razlog ali korist za nakup izdelka
oziroma blagovne znamke.
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4 VEDENJE PORABNIKOV

4.1 Vedenje potros$nika oz. porabnika

Vedenje potro$nika oziroma porabnika izdelka/storitve je zelo Sirok pojem, saj zajema veliko
podrocij. Je proces, pri katerem posameznik ali skupina izbere, kupi, uporablja ali zavrze
izdelke, storitve ter ideje in/ali poskuSa zadovoljiti svoje potrebe in zelje. Zaradi vse
Stevil¢nejsih proizvodov na trgu lahko porabnik izbira med Sirokim naborom izdelkom, ki
zadovoljujejo enake potrebe. Izbira izdelka oziroma storitve je odvisna od posameznikovih
preferenc, ki jih oblikujejo razlicni dejavniki, ki vplivajo na njegovo nakupno odlocanje.
Nakupni proces pri porabniku lahko razumemo kot proces odlo¢anja ali reSevanja problemov.
Z njim oznacujemo premisljena, zavestna dejanja, s katerimi zadovoljujemo potrebe (Damjan,
MozZina, 1999, str. 29).

Kotler (1996, str. 193) razdeli nakupni proces na petstopenjsko fazo:
- prepoznavanje potreb,
- iskanje informacij,
- ocenjevanje alternativ,
- nakupno odloditev, in
- ponakupno vedenje.

Proces porabnikovega ne/odloCanja je torej soslednje zaporednih korakov, v katerih se
porabnik seznanja s problemom, i$¢e informacije, ocenjuje alternative, ki se mu ponujajo ter
nenazadnje odloci za nakup dolocenega izdelka (Williams, Slama, 1995, str. 7).

S strani ponudnikov izdelkov ali storitev je takSno ravnanje kupcev zelo pomembno
proucevati predvsem zaradi spoznavanja ciljnih kupcev in posledi¢no oblikovanja u¢inkovite
segmentacije trga za razvoj izdelkov in priblizevanja Zzelenim potrebam porabnikov. Podjetje
brez podatkov o kupcih izdelkov, njihovih potrebah, motivih in Zeljah ne more pripraviti in
izvajati uspeSnih oglasevalskih aktivnosti ter aktivnosti v zvezi s pospeSevanjem prodaje, zato
mora pri oblikovanju posameznih trzno-komunikacijskih aktivnosti zelo dobro poznati
vedenje porabnikov.

Prepoznavanje potreb

Potreba je obcutek pomanjkanja necesa, kar potrebujemo, zahtevamo ali si Zzelimo. Ko potrebi
zadostimo, pride do obcutka olajSanja (Damjan, Mozina, 1999, str. 37). Proces porabnikovega
odlocanja se zacne s prepoznavanjem potrebe. V tem stadiju se pri porabniku pojavi vrzel
med njegovim dejanskim in zazelenim stanjem. Razlogi za nastanek razlike so lahko razli¢ni;
od zunanjih dejavnikov (spremembe v nacinu zivljenja, kulturi, sociodemografske
spremembe) do trzenjskih dejavnosti proizvajalca (oglasevanje, pospeSevanje prodaje).
Razumevanje motivov, ki vodijo porabnika v nakup nekega izdelka ali storitve, pripomore k
boljsi trzenjski strategiji. Vsak porabnik ima lahko enako potrebo po dolo¢enem izdelku ali
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storitvi, vendar pa ima vsak izmed njih lahko razlicne motive za nakup tega izdelka ali
storitve. Motivacijo, ki vodi potrosnika v doloc¢en nakup, lahko definiramo kot: »Spodbudo za
delovanje, pogon ali razlog za dolo¢eno vedenje. Motivacija dolo¢a smer in mo¢ oziroma
intenziteto vedenja.« (Evans, Van Raaij, 1996, str. 20).

Iskanje informacij

Drugi korak v procesu odlo¢anja je iskanje informacij. Porabnik namre¢ Zeli biti seznanjen z
izdelkom oziroma storitvijo, predenj se odloCi za nakup. Iskanje informacij je proces, v
katerem porabnik pregleduje okolje, da bi naSel ustrezne informacije, ki bi pripomogle k
sprejetju ustrezne nakupne odlocitve. V procesu iskanja informacij se lahko znajde v
negotovosti, saj pridobi ve¢ podatkov. V kolikor ima porabnik z izdelkom ali storitvijo Ze
izkusnje in je z njim zadovoljen, se bo zanesel na lastne izkusnje in fazi nakupnega odlocanja
ne bo posvecal velike pozornosti. V nasprotnem primeru pa bo nadaljeval z iskanjem
informacij pri zunanjih virih (Kotler, 1996, str. 194). Zunanji viri so najpogosteje prijatelji in
znanci in navadno imajo te informacije velik vpliv na nakupne odlocitve. Drugi pomembni
zunanji viri informacij pa so tudi oglaSevanje, prodajno mesto, prodajno osebje in potrosniske
informacije.

Ocenjevanje alternativ

Vrednotenje oziroma ocenjevanje alternativ je tretja faza procesa porabnikovega odlocanja, ki
pa je mocno prepletena s fazo iskanja informacij. Prednakupno vrednotenje/ocenjevanje
alternativ je proces, v katerem potrosnik izbere in ovrednoti alternative, ki lahko zadovoljijo
njegove potrebe. To je odvisno od celotnega procesa posameznikovega odlocanja. Lahko je
zelo preprosta, na primer pri nakupu, ki sledi navadi, ali pa tudi zelo celovita, na primer pri
nakupu zelo dragih izdelkov (Kline, Ule, 1996, str. 238). Med merili, s katerimi porabniki
ocenjujejo/vrednotijo alternativne moznosti, je na prvem mestu gotovo merilo vrednotenja
posameznega izdelka, kamor priStevamo kakovost, ceno, ugled blagovne znamke, poreklo
izdelka in podobno (Kotler, 1996, str. 195).

Nakupna odlocitev

V nakupnem procesu pride do odlo¢itve porabnika o ne/nakupu izdelka ali proizvoda. Hkrati
se porabnik odlo¢i tudi, kje in kdaj bo kupil izdelek ali storitev ter kako ga bo placal. Vendar
ne smemo enaciti nakupa od nakupne odlogitve. Cas med nakupno odlogitvijo in dejanskim
nakupom je odvisen od porabnika in izdelka oziroma proizvoda, ki ga kupuje. V kolikor gre
za rutinski nakup je lahko ta Cas zelo kratek, na drugi strani, ko pa gre za dolgo nacrtovani
nakup, je seveda ¢as med nakupno odlocitvijo in nakupom daljsi. Na samo odlocitev za nakup
izdelka vpliva tudi njegova embalaza, posebno izpostavljena mesta v trgovini, promocijske
ponudbe (kuponi, nagradne igre). Prav tako pa prepoznavnost oziroma zavedanje o izdelku
blagovne znamke ustvarja njihovo oglasevanje (Belch, Belch, 1993, str. 138).
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4.2 Dejavniki, ki vplivajo na vedenje potroSnika

Poleg oglasevanja kot zelo pomembnega trzenjskega orodja, lahko ostale dejavnike, ki
vplivajo na vedenje potroSnika po Kotlerju (1996, str. 174) segmentiramo v §tiri skupine:

- kulturne,

- druZbene,

- osebne in

- psiholoske.

Kultura je najosnovnejs$i dejavnik, ki vpliva na c¢lovekove Zelje in vedenje. Kulturo
sestavljajo priucene vrednote, vedenje in drugi pomembni simboli, ki so splosno uveljavljeni
v doloceni druzbi. Kulturni dejavniki vplivajo na nakupno vedenje zato, ker so pomemben del
vsakodnevnega Zivljenja. Kultura opredeljuje, kako se ljudje oblacijo, kako se prehranjujejo,
kako Zzivijo. Vsako kulturo sestavlja ve¢ subkulturnih skupin, ki svojim ¢lanom nudijo bolj
izostreno identifikacijo in socializacijo. Subkulturne skupine so, na primer, narodi, verske
skupine, rasne skupine in geografska obmocja. Marsikatera subkulturna skupina pomeni
pomemben trzni segment s posebnimi znacilnostmi, za katerega trzniki nacrtujejo ustrezno
zasnovane izdelke in trzenjske programe. Oblikujejo se tudi druzbeni razredi, hierarhi¢no
razvrsceni sloji neke druzbe, katerih predstavniki imajo podobne vrednote, Zelje in vedenje.
Druzbeni razredi kaZejo o€itne razlike pri naklonjenosti do izdelkov ali blagovnih znamk na
podrocjih, kot so oblacdila, stanovanjska oprema, dejavnosti v prostem casu ali avtomobili.
Nekateri trzniki svoje dejavnosti usmerjajo prav na dolocen druzbeni razred (Potocnik, 2002a,
str. 113).

Na vedenje potrosnika vplivajo tudi dejavniki druZbe bivalnega okolja, kot so referencne
skupine, druzina ter druzbene vloge in polozaji. Referen¢ne skupine so skupine, s katerimi se
posameznik poistoveti, sprejema njihova stali§ca, vrednote, nacin dela ali vedenja. Referencna
skupina je torej skupina, katere domnevne vrednote in norme je posameznik uporabil kot
osnovo za lastno vedenje. Torej je referencna skupina preprosto skupina, ki jo posameznik v
dolocenih situacijah uporablja kot usmerjevalno za svoje lastno vedenje. Tako poznamo
(Habjanic, Usaj, 2000, str. 42):

- Clanske skupine; to so skupine z neposrednim vplivom, ljudje jim pripadajo kot &lani
in v njih sodelujejo.

- Primarne skupine so skupine, v katerih posameznik sodeluje vecino ¢asa, to so
druzina, prijatelji, sosedje ali sodelavci. Taksne skupine so pretezno neformalne.

- Sekundarne skupine so bolj formalnega znacaja, sodelovanje v njih pa manj redno
(verske, poklicne ali sindikalne skupine).

- Aspirativne skupine so skupine, katerim bi posamezniki radi pripadali, a v njih ne
sodelujejo. Uporabljati ali posedovati zelijo predmete, za katere so prepricani, da jih
uporabljajo predstavniki zelene skupine. Tako postanejo dejanski ali samo simboli¢ni
¢lani skupine.

- Disociativne skupine so skupine, ki posameznike odbijajo in jim ti ne zelijo pripadati.
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Med najpomembnejSe skupine sodi tudi druzina, ki je najpomembnejSa porabnisko-
nakupovalna druzbena skupnost, ki jo tudi natan¢no raziskujejo. Trznike zanimajo vloge in
sorazmerni vplivi moza, Zene in otrok pri kupovanju razli¢nih vrst izdelkov in storitev.

Na odjemalceve odlocitve vplivajo tudi esebne znacilnosti: starost in stopnja v zivljenjskem
ciklusu, poklic, premozenjsko stanje, zivljenjski slog ter osebnost in samopodoba (Kotler,
1996, str. 174).

Najpomembnejsi  psiholoski (notranji) dejavniki, ki vplivajo na vedenje potrosnika, so
motivacija, vrednote in stalisca.

Motivacija je proces, ki povzroca da se ljudje obnasajo tako, kot se (Solomon, 1994, str. 90).
S psiholoskega staliS¢a se motivacija zgodi, ko pride do potrebe, ki jo potrosnik zeli
zadovoljiti. Clovek ima ob vsakem &asu razliéne potrebe. Iz fiziolokih stanj napetosti, kot so
lakota, zeja, neudobje izvirajo biogene potrebe, iz psiholoskih stanj napetosti, kot so potreba
po prepoznavanju, spoStovanju ali pripadnosti, pa psihogene potrebe. Vecina psihogenih
potreb ni dovolj moc¢nih, da bi se ¢lovek nanje odzval, takoj ko se pojavijo; potreba postane
motiv, ko doseze dovolj veliko mo€. Motiv je potreba, ki spodbudi ¢loveka k neki dejavnosti,
zadovoljitev potrebe nato zmanjs$a napetost. Ukrepa lahko samo motivirana oseba. Kako bo
ukrepala, je odvisno od tega, kako zaznava trenutne okolis¢ine. Zakaj ljudje okolis¢ine
zaznavajo razliéno? Dejstvo je, da objekte vsi zaznavamo prek obcutkov, ki nam jih posreduje
pet cutil: vid, sluh, voh, tip in okus. Toda vsak ¢lovek te podatke sprejema, razporeja in si jih
razlaga po svoje. Zaznavanje opredelimo kot postopek, s katerim posameznik izbira, razporeja
in si razlaga vstopajoce podatke, da bi si iz njih ustvaril smiselno podobo sveta. Zaznavanje ni
odvisno samo od fizi¢nih spodbud, ampak tudi od njihovega odnosa do okolja in od
notranjega stanja posameznika. Ljudje lahko objekt zaznavajo na tri razli¢ne nacine zaradi
treh vrst zaznavnih postopkov: selektivne pozornosti (ljudje prej zaznajo vzpodbude, ki so
povezane z njihovo trenutno potrebo, na katere so pripravljeni in ki bolj odstopajo od obicajne
velikosti vzpodbude), selektivnega izkrivljanja (lastnega interpretiranja) in selektivne
ohranitve (kar pomeni, da si ljudje zapomnijo podatke, ki potrjujejo njihova stalis¢a, medtem
ko ostale iz spomina izbrisejo) (Kotler, 1996, str. 179-182).

Vrednota je prepricanje o nekem konc¢nem zelenem stanju glede specificnih situacij in vodi
izbiro obnaSanja (Solomon, 1994, str. 113). Skupek vrednot igra pomembno vlogo v
porabniskih odlocitvah, saj je mnogo izdelkov in storitev kupljenih v prepricanju (veri), da
nam bodo pomagali doseci nek cilj. Razlike med kulturami obstajajo le pri rangiranju teh
vrednot — govorimo o sistemu vrednot. Lahko lo¢imo osem vrst nakupnih vrednot in to so:
ucinkovitost (iskanje koristnosti v porabi), odlicnost (ko je vrhunska kvaliteta glavni motiv),
status (ko mu nakup pomeni statusni simbol), samopodoba (ko je v igri uzitek imeti nekaj),
igra (uzivati med porabo), estetika (iskanje estetike v uporabi), etika (iskanje motivov
nakupa), duhovnost (iskanje duhovnega dozivetja v porabi).
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StalisCe je splosno ocenjevanje ljudi, objektov, reklam ali tem (Solomon, 1994, str. 138).
Ponavadi traja dlje casa. Kako sploh pride do stalis¢? Katz definira Stiri funkcije stalisc, ki
predstavljajo njihovo vsebino:

Utilitarna funkcija: povezana je z glavnim principom nagrade in kazni. Do dolo¢enih
izdelkov razvijemo stalis¢e samo na podlagi izkusenj, ¢e ti izdelki nudijo nagrado ali
kazen.

Vrednostna funkcija: stalis¢a, ki odrazajo to funkcijo, izrazajo kupceve bistvena
stalis¢a. Potro$nik zavzame stalisce do izdelka na podlagi tega, kaj ta izdelek o njem
pove kot osebi.

Ego obrambna funkcija: staliS¢a, ki nastanejo kot potreba po zas¢iti pred zunanjimi
nevarnostmi ali notranjimi obcutki, predstavljajo ego obrambno funkcijo.

Informacijska funkcija: nekatera staliS¢a nastanejo zaradi potrebe po redu, strukturi ali
pomenu. Pogosto, ko je oseba v dvomljivem poloZaju ali sooc¢ena z novim izdelkom.

Stalis¢e ima 3 komponente: ¢ustva (affects), obnasanje (behaviour) in zavedanje (cognition).
Custva se nana3ajo na to, kaj oseba &uti do predmeta stalis¢a. Obnasanje vkljucuje namene

osebe, da nekaj stori glede predmeta staliS¢a. Zavedanje pa se nanasa na preprianje, ki ga

ima oseba glede predmeta stalis¢a. Te tri sestavine predstavljajo ABC model stalisc.

Raziskovalci staliS¢ so razvili pojem hierarhije efektov, da bi pojasnili, da vpliv teh treh

komponent. Prisli so do ugotovitve, da je fiksno zaporedje korakov prisotno pri nastanku
stalis¢ (Slika 1).

Slika 1: ABC model stalis¢

Standardna hierarhija uéenja
Y e ZHSNOVAND

— — = |
Hietarhija ob nizki zavzetosti
ZHSNOVAND

= = = [

Ek=perimentalna hierarhija Obraganje

ZasSnovYano
<G> = — =2

Ohnaianje

Zavedanja

Ohnaganje

ucenja

hedonisticni
[lulg=1a]

Vir: Solomon, 2000, str. 138.

Ko uporabnik pristopi k izdelku kot k problemski situaciji, si najprej naredi prepricanja

(belief) o izdelku z zbiranjem informacij o pomembnih lastnostih izdelka. Nato potrosnik

oceni ta prepricanja in si ustvari Custva (affect) o izdelku. Nato na podlagi te ocene zacne z

doloc¢enim obnaSanjem (behaviour), kot je na primer nakup izdelka. Predpostavka tukaj je

visoka vpletenost v nakup.
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Ko imamo nizko vpletenost, ni preference do dolocene blagovne znamke. Potrosnik deluje na
podlagi omejenih informacij in Sele potem izdelek oceni, ko ga je Ze kupil in poskusil.
Stalis¢e se formira po obnaSanju in izbira se okrepi glede na to, ali so obcutki ob uporabi
pozitivni ali negativni.

Pri eksperimentalni hierarhiji pa potroSnik deluje na podlagi custvenih reakcij. Ta perspektiva
osvetljuje dejstvo, da so stalis¢a tesno povezana z dolo¢enimi neoprijemljivimi lastnostmi
izdelka kot recimo embalaza.

4.3 Vrste vedenja potroSnikov

Vedenje potrosnikov lahko uskupinimo v tri skupine (Kotler, 1998, str. 194—-199):
- obicajno nakupno vedenje,
- kompleksno nakupno vedenje,
- disonan¢no nakupno vedenje ter
- nakupno vedenje usmerjeno k raznolikosti.

Za mnoge izdelke velja, da pri nakupu odjemalci niso zelo zavzeti in da ni pomembnejsih
razlik med blagovnimi znamkami. Odjemalec gre v trgovino in kupi eno od blagovnih znamk,
¢e redno kupuje isto blagovno znamko, gre za navadno in ne za posebno zvestobo do
doloc¢ene blagovne znamke. Nizka zavzetost je znacilna za vecino cenenih in pogosto
kupovanih izdelkov. Odjemalci v zvezi z blagovno znamko nimajo posebnega stalisca,
izberejo jo, ker jo pa¢ poznajo. Odjemalcevo vedenje pri taksnih nakupih nima obicajnega
zaporedja nakupnih stopenj: prepriCanje-staliS¢e-vedenje. Ampak nakupni proces sestavlja
prepri¢anje o blagovni znamki, pridobljeno s pasivnim ucenjem in nakupno vedenje, lahko
jima sledi, ¢eprav ni nujno, ocenitev izdelka.

O kompleksnem nakupnem vedenju govorimo takrat, ko je odjemalec zelo zavzet za nakup in
ko se zaveda pomembnih razlik med blagovnimi znamkami. Visoka zavzetost odjemalca je
znacilna za drage izdelke, ki jih ne kupuje pogosto, katerih nakup je zahteven in ki so zanj
zelo pomembni. Ponavadi odjemalec ne ve veliko o izdelku, zato se mora pred nakupom o
njem pouciti. Odjemalec bo moral skozi ucni postopek, med katerim bo najprej prisel do
dolocenih prepri¢anj o izdelku, si nato oblikoval staliS¢e o njem in se kon¢no premisljeno
odloc¢il za nakup.

Disonan¢no nakupno vedenje predpostavlja, da je potroSnik obcasno visoko zavzet za nakup,
vendar ne vidi pomembnejSih razlik med blagovnimi znamkami. Visoka zavzetost je
posledica dejstva, da gre za drag, redek in kocljiv nakup. V takSnem primeru bo odjemalec
sicer raziskal ponudbo, a se bo za nakup odloc¢il razmeroma hitro, saj razlike med blagovnimi
znamkami niso izrazite. Odjemalec se lahko odzove predvsem na ugodno ceno ali nakupne
ugodnosti.
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Za nekatere vrste nakupov je znacilna nizka odjemalceva zavzetost ob precej$nji raznolikosti
blagovnih znamk. V taks$nih primerih odjemalci pogosto menjavajo blagovno znamko. Do
menjavanja blagovnih znamk pa pride zaradi potrebe po raznolikosti in ne zaradi
nezadovoljstva.

5 TRZENJE OLIVNEGA OLJA V SLOVENILJI

5.1 Predstavitev izdelka

Olivna olja se razvr§¢ajo v s§tiri kategorije in sedem pod kategorij, glede na okus, kislost in
nacin proizvodnje, kar omogoca potrosniku kar Siroko paleto kakovostnega izbora. Kislost
olja se doloca z analizo, saj je samo s poskusanjem ne bi mogli. Na kratko: nizja je stopnja
kislosti, moc¢nejsa je kemicna vez, kar pomeni, da so bile oljke, iz katerih so olje iztiskali,
brez skodljivcev ob Casu obiranja, da so olje iztiskali, preden so sadezi fermentirali, in da je
bilo olje ustrezno hranjeno.

1.) Deviska olivna olja:
I.) Olivna olja primerna za uporabo:

Oljcno olje je edino iz plodu iztisnjeno olje z mehani¢nimi sredstvi, ki ga lahko
uzijemo v taki obliki, kot nam ga ponuja narava in katerega kislinska stopnja ne
presega 0,8 %.

b.) Deviska olivna olja — imajo kislinsko stopnjo manjSo od 2 %.

c.) Navadno devisko olivno olje — ki imajo kislinsko stopnjo manj kot 3,3 %.

I1.) Lampante deviska olivna olja - ni primerno za prehrano in ga je potrebno obdelati.
Kislinska stopnja nad 3,3 %.

2.) Rafinirano — kemié¢no rafinirano, brez okusa, meSano z deviskim ali ekstra deviskim,
stopnja kislosti manjsa od 3 %. V postopku rafinacije izgubi skoraj vse snovi.

3.) Olivna olja — meSanica rafiniranega in ekstra deviskega olivnega olja s stopnjo kislosti
manj kot 1 %. Primerno za uporabo.

4.) Olivne mezge (pomace) — kemi¢no dobljene iz odpadnih produktov, potem ko je izlo¢eno

devisko in ekstra devisko. Je primerno za uporabo, vendar se ga ponavadi ne dobi v
trgovinah. Se ne more imenovati olivno olje.
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Potem je tu Se nekaj oznak, ki pa niso oznake za kvaliteto olivnega olja:

Cisto — &isto ni kvaliteta olivnega olja, ampak mezga ali rafinirano olje.

Lahko — lahko ni oznaka za kvaliteto, ima 5-10 % primeSanega deviskega ali ekstra
deviskega olivnega olja.

Ekstra deviska olj¢na olja so v prometu z olji edinstven primer, kjer je poleg kemijske analize
zahtevana tudi senzori¢na ocena olja (podobno kot to velja pri vinih). Senzori¢no ocenjevanje
poteka po predpisani metodi, ki je navedena v prilogi slovenskega pravilnika o olj¢nem olju.
Omejuje se na razvrsanje deviSkega olj¢nega olja po Steviléni lestvici drazljajev, kot jih
oceni skupina izbranih pokusevalcev (degustatorjev). Za ekstra deviska olja je znacilna kislost
manj kot 1 %. Potem so tukaj Se okus, aroma in barva, ki morajo iti skozi senzori¢ni test.
Seveda mora biti tudi mehanic¢no izlo¢eno brez uporabe kemikalij.

Proces pridelave se zacne na polju s skrbnim spremljanjem razvoja pridelka, od prvih cvetov
do idealnega Casa za zetev. Olive morajo biti pozete pravocasno, ko imajo najvec¢ olja v sebi
brez povecanja stopnje kislosti. Ko je pridelek pozet, je olivni sok takoj in naravno izlocen z
mehanskimi sredstvi, kar zagotavlja svezino in kakovost. Proces znan kot prvo hladno
stiskanje da olivno olje najboljse kvalitete — ekstra devisko olivno olje. Med tem postopkom
je iz oljk dobljeno 90 % olja.

Oljke lahko uspevajo le v mediteranskem podnebju z milimi zimami. Podnebje na jugu

Spanije, od koder prihaja nase olje, je ravno pravinje za pridelavo in znano po olivnem olju
najboljse kvalitete.

5.2 Analiza trga

Analiza trga v preu¢evanem problemu poteka skozi analizo zagotavljanja potreb po oljénem
olju, potrosnjo le-tega, nakupno vedenje porabnikov ter cene olj¢nega olja glede na
konkurenco in proizvodnjo olj¢nega olja.

5.2.1 Analiza trga na svetovni ravni

Produkcija olivnega olja je v glavnem skoncentrirana v mediteranskih drzavah, kot so:
Spanija, Italija, Gr&ija, Portugalska, Turéija, Tunizija, Maroko.
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Slika 2: Produkcija olivnega olja po drzavah

Turiia Maroko
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Italija

25%
Vir: UNCTAD, Olive oil production, 2006.

Teh 7 drzav proizvede 90 % vsega olivnega olja na svetu, ki se giblje nekje med 9 in 15
milijonov ton letno, ki pa se zadnja leta Se povecuje. Te drzave so tudi glavni potro$niki
olivnega olja, saj predstavljajo kar 77 % svetovne porabe.

Slika 3: Poraba olivnega olja po drzavah

IDa Cstal Francija
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5% 20%%

Vir: UNCTAD, Olive oil consumption, 2006.

Od 70-ih pa do 90-ih let je bilo zaznati rahel porast proizvodnje in porabe olivnega olja, nakar
je sredi 90-ih prislo do skokovitega porasta. Mislim, da gre to pripisati predvsem vecji
ozavescenosti ljudi o zdravem nacinu prehranjevanja.

Kot jedilno olivno olje primerno za prehrano se ga uporablja le 7-10 % pridelanega olja, torej
ekstra devisko. Ostalo je olje nizjega kakovostnega ranga.

Kar se ti¢e cen lahko reCemo, da je olivno olje eno drazjih olj, saj ima poseben proces

proizvodnje. Olive zrastejo Sele takrat, ko je drevo dovolj zrelo ponavadi po 5-ih letih. Olive
so obrane ro¢no, da se ne posSkoduje dreves. Tehnologija predelave je tudi zelo zahtevna.
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Slika 4: Cene olivnega olja v 1000 EUR/tono
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Vir: UNCTAD, Olive oil prices, 2006.

Cene olivnega olja so se gibale nekje med 2.500 in 3.000 EUR na tono olivnega olja, odvisno
pac od letine in trznih pogojev.

5.2.2 Pridobivanje (uvoz in lastna predelava) ter potros$nja jedilnega olja

Analiza trga olj¢nega olja nadalje obsega tako opredelitev velikosti trga kot tudi analizo
konkurenc¢nih izdelkov. Slednja prestavlja osnovo za pozicioniranje izdelka ter izraCun
prodajne cene. Rezultati analize raziskave, ki jo je v 1. 2006 narocilo Drustvo oljkarjev
Slovenije pri Znanstveno raziskovalnem srediS¢u Univerze na Primorskem (na
reprezentativnem vzorcu 606 oseb) temeljijo na sekundarnih virih in primarnih podatkih, ki
jih je z metodo neposrednega opazovanja ponudbe oljénega olja v trgovskih verigah.

Slika 5: Ocena trga olj¢nega olja v Sloveniji v 1. 2005

Lastna pridelava; 28,30%

Izvoz; 0,70%

Uvoz; 71,00%

Vir: Statisti¢ni urad RS, Uvoz-izvoz v letu 2006, 2006.
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Ve¢ kot Cetrtino ponudbe oljcnega olja je v 1. 2005 izhajalo iz domace pridelave in nekoliko
manj kot tri Cetrtine olj¢nega olja se uvozi (Slika 5, str. 20). Najvecji pridelovalci olj¢nega
olja v Sloveniji so Gea — tovarna olja Slovenska Bistrica, Mariva Portoroz kot industrijski
pridelovalci ter manjsi (zasebni) pridelovalci oljcnega olja Slovenske Istre; pri slednjih kupi
olj¢no olje kar 37 % potrosnikov oljénega olja. Od tujih proizvajalcev so bili v 1. 2005 na
slovenskem trgu najbolj prisotni SMS (Hrvaska), Carapelli in Monini (Italija), Borges
(Spanija) ter Agrovim (Gréija). Raziskava je tudi pokazala, da ve¢ kot 80 % gospodinjstev
uporablja olj¢no olje in je med olji tudi najbolj uporabljano. Glede na delez uporabe sledijo
soncnicno olje (78 %), bucno olje (64 %) ter rastlinsko olje (59 %) (Slika 6).

Slika 6: Struktura gospodinjstev glede na uporabo razli¢nih vrst olja

\ \ \ \ \ \ \
oljéno l 80,3
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$eZamovo 7.2
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drugo 7.6
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Vir: Izdelava predhodne Studije ekstra deviskega oljcnega olja z geografskim poreklom, 2006.

Kljub pogosti uporabi olj¢nega olja v gospodinjstvih pa se slednjega (merjeno v koli¢inah)
porabi relativno malo (Slika 7, str. 22). Glede na podatke raziskave se je 1. 2005 v Sloveniji
letno porabilo za priblizno devet litrov jedilnega olja na prebivalca, pri cemer najvecji delez
odpade na rastlinska olja (4,6 litra na prebivalca). Oljcnega olja se porabi za sedemkrat manj
(0,7 litra na prebivalca).
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Slika 7: Letna poraba jedilnega olja na prebivalca v Sloveniji 1. 2005
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Vir: Izdelava predhodne Studije ekstra deviskega olj¢nega olja z geografskim poreklom, 2006.

Potrosniki kot najpomembnejse dejavnike uporabe oljénega olja navajajo dejstva (Izdelava
predhodne Studije ekstra deviskega olj¢nega olja z geografskim poreklom, 2006):

- daje zdravo (73,5 %),

- daje okusno (36,1 %),

- da ga pridelujejo doma oz. ga dobijo od prijateljev (17,3 %).

Najpomembnejsi dejavniki nakupa oljénega olja so kvaliteta (69,5 %), okus (43,3 %), oznaka
o varovanju zdravja (36,6 %), drzava porekla (36,1 %), proizvajalec (26,7 %), cena (18 %) ter
embalaza (5,6 %). Tisti, ki olj¢nega olja ne uporabljajo, svoje ravnanje opraviujejo z
neprimernostjo okusa (51,4 %), previsoko ceno (37,7 %) ter nedostopnostjo (12,4 %). Kar
polovica vprasanih bi olj¢no olje kupovala pogosteje, e bi bila cena le-tega nizja, vendar pa
je za 94 % anketiranih oseb kvaliteta pomembnejSa od cene.

Med najbolj prodajanimi artikli olj¢nih olj (glede na koli¢ino) dominira olj¢no olje podjetja
Gea (litrsko embaliranje). Temeljni razlog verjetno izhaja iz cene, ki je dale¢ pod povprecno
ceno na slovenskem trgu. Na drugem mestu je artikel hrvaskega proizvajalca SMS (0,5 1
ekstra devisko olj¢no olje), ki je v primerjavi s slovenskim proizvajalcem precej drazje.
Najvecji porast v trznih delezih so pridobili artikli z vi§jimi cenami, kar povezuje tudi z
ocenami, da so potroSniki postali osveSceni o kvaliteti izdelkov olj¢nega olja, za katero so
pripravljeni placati tudi vec.
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5.2.3 Potro$niki oljénega olja v Sloveniji

Glavne znacilnosti potroSnikov oljcnega in ostalih reprezentativnih vrst jedilnega olja
Sloveniji prikazuje Tabela 3, str. 24.

Tabela 3: Glavne znacilnosti potrosnikov, ki posamezne vrste olje porabljajo nadpovprecno

olj¢no bucno son¢ni¢no rastlinsko
ni
i signifikatnih
starost 29-39 let 18-28 let signifikantnih i Siett 1 att
} razlik
razlik
i signifikatnih
izobrazba visoko izobrazeni | bolj izobrazeni | bolj izobrazeni i St 11, ka o
razli
i ali
ohoder | mesceni dohodki | ni signifikatnih | ni signifikatnih E?ff zzrs‘;:ni
ohode zZ
nad 1850 EUR razlik razlik ! )
dohodki
Obalno-kraska, ostale regiic
3 Notranjska, gl vse regije razen | ni signifikatnih
regija » (glede na . . . .
Goriska, lino) primorskih regij razlik
olj¢no
Osrednjeslovenska !
uporaba v | surovo, za kuhanje Surovo za kuhanje in za kuhanje in
urov
gospodinjstvu in pecenje pecenje pecenje
letna poraba
(v litrih na 0,7 0,1 2,9 4,6
preb.)

Vir: Izdelava predhodne studije ekstra deviskega olj¢nega olja z geografskim poreklom, 2006.

6 RAZISKAVA IN UGOTOVITVE

6.1 Opredelitev problema in ciljev (namena) raziskave

Za slovenski trg jedilnega olja je znacilno, da je visoko konkurencen, s Siroko paleto

blagovnih znamk in proizvajalcev. Majhnost in zrelost trga sili proizvajalce, da razvijajo

izdelke z visoko dodano vrednostjo, da bi zadrzali obseg prodaje. V oljarski panogi se izrazito

uveljavlja ekonomija obsega, tako da prihaja do koncentracije proizvajalcev med katerimi

prednjaci tovarna olja Gea. Tuji proizvajalci so na slovenski trg vstopili ve¢inoma po vstopu

Slovenije v EU, ko je slovensko oljarstvo izgubilo drzavno zascito.

Cilj trzne raziskave bo raziskati znacilnosti slovenskega trga olj¢nega olja. To vkljucuje:

- Analizo pozicij blagovnih znamk, odnos kupca do dolo¢ene blagovne znamke in njegovo

zmoznost razlikovati med razli¢nimi blagovnimi znamkami.
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- Sledi analiza potro$nika, njegovih potrosnih in nakupnih navad, odnos potrosnika do
oljcnega olja.

- Nato bo potrebno definirati ciljne segmente potrosnikov in raziskati moznosti pozicioniranja
izdelka.

Na osnovi vseh teh podatkov sledi izbor najprimernejSe strategije za trzenje novega izdelka
ekstra deviskega olivnega olja na slovenskem trgu.

6.2 Nacrt raziskave

6.2.1 Predvidene metode raziskovanja

Diplomsko delo je nastalo na podlagi analize sekundarnih virov in sekundarne analize
podatkov. Analizirani podatki izhajajo iz Studije slovenskega trga oljcnega olja ter naknadno
izvedenega intervjuja z nekdanjim predsednikom Oljarske zveze Slovenije Danilom
Markocicem, vodjo trZzenja v tovarni Gea, Simono ViZintin. Z intervjuji sem skusal pridobiti
vpogled na trzisce olivnega olja v Sloveniji, trendih na trgu, kmetijsko politiko in se poskusal
podrobneje seznaniti s tezavami, s katerimi se srecujejo oljarji v Sloveniji. Za metodo zbiranja
primarnih podatkov sem izbral metodo anketiranja. Ker bi mi osebno anketiranje vzelo preve¢

Casa, sem se odlocil za zbiranje podatkov preko interneta.
6.2.2 Vzorcenje

Vzorec je priloznostni in bo obsegal predvidoma vec¢ kot 100 oseb, ki so uporabniki olj¢nega
olja. Pri nacinu zbiranja podatkov preko internetnega vprasalnika je nemogoce vnaprej
dolociti vzor¢no skupino.

6.2.3 Predstavitev vprasalnika

Internetni vprasalnik bo narejen v obliki internetne strani v ASP programskem jeziku.
Postavljen bo na eno od brezpla¢nih internetnih domen (npr: Brinkster), ki podpirajo skriptne
jezike in omogocajo shranjevanje podatkov v Accessovo bazo. Povezavo na to domeno bom
potem objavil na spletnih portalih, kot so Matkurja in Najdi.si, ki jih dnevno obisce vec
10.000 ljudi. Zbrane podatke bom potem analiziral s programskim paketom SPSS. Sam
vprasalnik je sestavljen iz 22 zaprtih in 3 odprtih vprasanj, kjer je vecina zaprtih vprasanj tipa
Likertove ocenjevalne lestvice, odprta vpraSanja pa se ve¢inoma nanasajo na priklic blagovne
znamke. Vprasalnik je razdeljen na 3 sklope. V prvem sklopu, ki obsega vprasanja od 1 do 8,
skusam ugotoviti, kako kupec zaznava razlicne blagovne znamke olj¢nega olja in Ce je
sposoben razlikovati med njimi predvsem po kvaliteti. V drugem sklopu, ki obsega vprasanja
od 9 do 17, bom skusal ugotoviti potrosne navade kupca, katero jedilno olje najveckrat
uporablja in za kakSne namene in kaksna staliS¢a in preference ima v zvezi z olj¢nim oljem
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glede na ostala jedilna olja. V zadnjem sklopu vpraSanj od 18 do 25 bom skusal definirati, kdo
je povprecni kupec oljcnega olja. Zanimala me bodo torej demografska vpraSanja.

6.2.4 Opredelitev hipotez

H1: Kupci zaznavajo razli¢ne blagovne znamke kot razli¢no kakovostne.

Pri tem se sklicujem na ugotovitve podobne raziskave Drustva oljkarjev slovenske Istre, kjer
je bilo ugotovljeno, da priklic blagovne znamke ni glavno merilo njene moci, pac¢ pa kupcevo
dojemanje kvalitete izdelka. Tako ima olj¢no olje Gea najvecji trzni delez, sledita mu
Carapelli in SMS, ki pa dosegata precej manjsi priklic blagovne znamke. To hipotezo bom
preverjal predvsem s pomocjo vprasanja 4 iz vprasalnika. Za preverjanje hipoteze bom
uporabil t-test.

H2: Cena izdelka je odlocilen faktor pri nakupu izdelka.

Glede na raziskavo opravljeno s strani Drustva oljkarjev slovenske Istre, v kateri je bilo
ugotovljeno, da je 54 % kupcev pripravljeno placati za liter olj¢nega olja do 2.000 SIT,
pricakujem, da povezava med ceno in odlocitvijo za nakup obstaja. Kupec ne bo kupil
olj¢nega olja, ki je predrago, razen ¢e ne bo menil, da je boljse kvalitete, ki opravicuje ceno.
Tukaj bo tudi opazna razlika med segmentoma. Kot je bilo v omenjeni raziskavi ugotovljeno,
vecina kupcev prihaja iz Obalno-kraske in Osrednjeslovenske regije, kjer bodo kupci v
Obalno-kraski regiji pripravljeni odsteti trikrat ve¢ za liter kvalitetnega slovenskega olj¢nega
olja, medtem ko ne bodo posegali po poceni tujih znamkah. V Osrednjeslovenski regiji bodo
pa prisegali na poceni tuje znamke in bo odstopanje od srednje meje 4 EUR/liter oljcnega olja
izjemno majhna, medtem ko se bo Primorcem taka cena zdela kot sinonim za nekvalitetno
olje.

Tukaj bi lahko prisel z anketo do napacnih zakljuckov, saj bi mi vecina ljudi zatrdila, da je
zanje seveda najpomembnejsi dejavnik nakupa v vsakem primeru kvaliteta, vendar bi se jih
velika vecina v praksi odlocila za tisto oljcno olje, ki je cenejSe, torej bi dali vecji pomen ceni,
kot pa kvaliteti z izjemo ljudi v Obalno-kraski regiji, ki bolje poznajo olj¢no industrijo in
vedo, da vecina tujega uvozenega olja, ki se pri nas prodaja pod italijanskimi blagovnimi
znamkami prihaja iz Tunizije in da je bilo v resnici samo 4 % dejansko iz Italije izvozenega
ekstra deviskega olj¢nega olja dejansko pridelanega v Italiji (Moor, 2007).

To hipotezo bom preverjal predvsem s pomocjo vprasanja 5 iz vpraSalnika. Za preverjanje
hipoteze bom uporabil aritmeti¢no sredino in t-test.
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H3: Obstajajo razlike med zaupanjem kupcev v oznake olj¢nega olja.

Predpostavil bom, da ljudje bolj zaupajo izdelku, ¢e na njem vidijo oznake, da je izdelek bio
in oznakam o kvaliteti izdelka. Kot je bilo ugotovljeno z raziskavo Drustva oljkarjev, kupci
najbolj zaupajo oznacbam o geografskem poreklu. To hipotezo bom preverjal predvsem s
pomocjo vprasanja 6 iz vpraSalnika. Tudi tukaj bom uporabil aritmeti¢no sredino za
preverjanje hipoteze in t-test.

H4: Obstaja povezava med namenom rabe in vrsto olja.

Olj¢no olje najpogosteje uporabljajo za solatne prelive. Tudi to trditev lahko podkrepimo z
ugotovitvami raziskave Drustva oljkarjev. Pri tem hudo konkurenco oljénemu olju dela bu¢no
olje, ki se Cedalje bolj uporablja kot njegov substitut, saj je cenejSe. To hipotezo bom
preverjal predvsem s pomocjo vprasSanja 8 iz vpraSalnika z uporabo kontingencnega
koeficienta.

H5: Obstaja povezava med skrbjo za zdravje in pogostostjo uporabe oljcnega olja.

Ljudje, ki bolj skrbijo za zdravje, pogosteje kupujejo olj¢no olje, ker je to zdravo. Dokaze za
to lahko najdemo vsepovsod. Zdrav nacin zivljenja je trend, ki prihaja vedno bolj v modo na
vseh podrocjih. To hipotezo bom preverjal predvsem s pomocjo vprasanja 7 in 9 iz
vprasalnika. Test, ki ga bom tukaj uporabil, je Spearmanov kvocient.

H6: Obstaja povezava med distribucijsko potjo in zaznanimi koristmi.

Vecina ljudi v Obalno-kraski regiji bo kupovala olj¢no olje direktno od proizvajalca zaradi
tega, ker menijo, da je to boljSe in bolj naravno od olj¢nih olj v trgovinah, medtem ko bo
vecina kupcev oljénega olja v Osrednjeslovenski regiji le-tega kupovala v trgovinah predvsem
zaradi dostopnosti in cene. V raziskavi Drustva oljkarjev je bilo ugotovljeno, da se samo 55 %
olj¢nega olja proda preko trgovskih verig. To hipotezo bom preverjal predvsem s pomocjo
vprasanja 10 in 11 iz vprasalnika. Test, ki ga bom tukaj uporabil, je kontingen¢ni kvocient.

H7: Obstaja povezava med viSino osebnega dohodka ter pogostostjo rabe olj¢nega olja v
gospodinjstvu.

Visje izobrazeni ljudje z vi§jimi dohodki, ki so tudi bolj zdravstveno ozavesceni pogosteje
kupujejo oljéno olje kot pa tisti z nizjimi dohodki in nizjo stopnjo izobrazbe. Glede na
raziskavo drustva oljkarjev lahko re¢emo, da je povprecen uporabnik oljénega olja star med
29. in 39. letom, visoko izobrazen z dohodki nad 450.000 SIT. To hipotezo bom preverjal
predvsem z vprasanji od 13 do 17 in vprasanjem 7 iz vpraSalnika. Test, ki ga bom tukaj
uporabil, je Spearmanov kvocient.
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6.3 Obdelava podatkov in analiza rezultatov

Podatke sem obdelal s pomocjo programov SPSS, MS Excel in MS Access. Za prikaz
rezultatov so bile uporabljene tabele in primerjalni grafi. Ponekod je bilo potrebno podatke se
dodatno obdelati in prilagoditi potrebam analize.

6.3.1 Predstavitev vzorca

Vzorec je zajemal 200 oseb, ki so uporabniki olj¢nega olja. Odgovorov neuporabnikov je bilo
le 6, zato jih nisem uposSteval. Struktura vzorca po demografskih spremenljivkah je

predstavljena v spodnji tabeli:

Tabela 4: Struktura vzorca po demografskih spremenljivkah

Spol Starost Izobrazba Regija Dohodek
73 % zensk 19-27:21,5% Osn. Sola: 0,5 % Osr. SLO:35,9 % | Brez: 1,7 %
27 Y%omoski | 28 —36:26 % Poklicna: 6,3 % Obalno-kraska: Do 700 €: 6,3 %
8,9 %
37-45:19% Srednja: 39,3 % Severno- Do 1.500 €: 29,5 %
primorska: 6,3 %
46 —54:24 % Visoka: 53,9 % Gorenjska:11,5% | Do 2.000 €: 31,3 %
55+:8% Dolenjska: 7,8 % | Do 3.000 €: 19,3 %
Notranjska:4,7 % | Nad 3.000 €:11,9 %
Stajerska:20,3 %
Koroska: 1,6 %
Prekmurska:3,1%

Vir: Lastna raziskava, 2007.

Na anketo je odgovorilo 73 % Zensk in 27 % moskih, kar je bilo tudi za pricakovati, saj je
zdrava prehrana predvsem v domeni Zenske populacije. Starostne skupine so dokaj enako
zastopane. Najbolj izstopajo starostne skupine od 28 do 36 let s 26 % deleZzem in 46 do 54
letniki s 24 % deleZzem. Uporabniki olj¢nega olja so po vecini visoko izobraZeni, saj ima
visoko izobrazbo kar 53,9 % anketirancev. Najve¢ anketirancev prihaja iz osrednjeslovenske
regije s 35,9 %, takoj za njimi pa sledi presenetljivo Stajerska z 20,3 %. Obalno-kraska regija
je zastopana le z 8,9 %. Najve¢ uporabnikov oljénega olja zasluzi do 2.000 EUR na mesec - in
sicer 31,3 %, sledijo pa jim tisti z zasluzZkom do 1.500 EUR in sicer so zastopani z 29,5 %
delezem. Potrebno je povedati, da vzorec ni reprezentativen zaradi nacina zbiranja podatkov,
tako da ne moremo sklepati, da rezultati analize veljajo za celotno populacijo.

6.3.2 Rezultati raziskave

Analizi sociodemografskih podatkov sledi analiza odgovorov na ostala vprasanja iz
vprasalnika, ki jih bom razdelil v tri sklope. V prvem sklopu bom analiziral odgovore na
vprasanja, ki se nanasajo na same blagovne znamke olj¢nega olja, katere znamke ljudje
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najbolj uporabljajo in katere menijo, da so najbolj kvalitetne. V drugem sklopu bom analiziral
odgovore, ki se nana$ajo na uporabo, nacine in razloge uporabe olj¢nega olja. Tretji sklop bo
pa govoril o dejavnikih nakupa in koliko je kupec pripravljen placati za liter olj¢nega olja.

6.3.2.1 Dojemanje blagovnih znamk oljénega olja

Kar se ti¢e poznavanja blagovnih znamk, sem ugotovil, da je dale¢ najviSje prepoznavna
domaca blagovna znamka GEA, in sicer v 95,2 %, sledijo trgovske blagovne znamke s 67,2
%. Hrvaski SMS (s 54,3 %) in italijanske znamke Monini (51,1 %) in Carapelli (51,7 %) so
priblizno enako razpoznavne na tretjem mestu. V 45 % so zastopane tudi ostale znamke, ki pa
so vedinoma domacih proizvajalcev in se ne dajo kupiti v trgovinah. Spanski in griki
proizvajalci Borges, Romulo in Ilijada dosegajo razpoznavnost okrog 20 %.

Slika 8: Grafi¢ni prikaz razpoznavnosti BZ
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Vir: Lastna raziskava, 2007.

Glede dojemanja kakovosti razli¢nih blagovnih znamk moram reci, da je raziskava pokazala,
da kupci dojemajo kot najbolj kakovostne tiste blagovne znamke, ki se jih sploh ne da kupiti v
trgovinah, ampak se jih lahko dobi le direktno od proizvajalca. Kot najkvalitetnejSe blagovne
znamke so kupci ocenili ostale blagovne znamke s povpre¢no oceno 4,76. Sledijo GEA, SMS
z oceno 4,10 in Ilijada s 4,09. Tesno za njimi sta italijanska Carapelli in Monini z oceno 4,07
0z. 4,03. Sledijo jim Spanski proizvajalci z oceno 3,89 in 3,58. Na zadnjem mestu so trgovske
blagovne znamke z oceno 3,22, ki jih kupci dojemajo kot najmanj kvalitetne.
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Slika 9: Grafic¢ni prikaz dojemanja kvalitete blagovnih znamk
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Vir: Lastna raziskava, 2007.

Rezultati kazejo dokajSnje ujemanje med prepoznavnostjo blagovnih znamk in njihovim
dojemanjem kvalitete. Tiste blagovne znamke, ki dosegajo ve¢jo prepoznavnost, jih kupci
tudi jemljejo za kvalitetnejSe z izjemo Ilijade, ki dosega dokaj nizko prepoznavnost, vendar
ima dokaj visoko percepcijo o kvaliteti. O vzrokih za tako anomalijo bi tezko sklepali.

6.3.2.2 Uporaba oljénega olja, razlogi za uporabo in nac¢in uporabe
V zvezi z nameni uporabe razlicnih vrst olj lahko ugotovim, da se za cvrtje najpogosteje
uporablja son¢ni¢no olje, in sicer v 51,5 %. Sledi mu rastlinsko olje z 31,4 % in olj¢no olje s

7,2 %.

Za pecenje se olj¢no olje uporablja kar v 38,8 %, soncni¢no v 34,2 %, rastlinsko v 21,9 %,
uporaba ostalih olj je zanemarljiva.

Za prelive je ravno tako na prvem mestu olj¢no olje s 63,1 %, sledi bucno olje s 27,8 %,
son¢ni¢no s 5,1 % in rastlinsko z 2 %.
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Slika 10: Grafi¢ni prikaz uporabe razlicnih vrst olj glede na namen uporabe
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Vir: Lastna raziskava, 2007.

Med razlogi za uporabo se ljudem v 50,5 % okus zdi zelo pomemben in 31 % za pomemben.
Uporabo dolo¢enega olja zaradi zdravja jemlje za zelo pomembno 56,5 % ljudi, 27,5 % jih
pravi, da je to pomembno. Ce je olje pridelano doma ali ne pa so anketiranci v dvomih. 19 %
jih meni, da je to zelo pomembno za uporabo, 21 % pa, da je to zelo nepomembno.

Kot lahko vidimo tudi iz grafa, se za cvrtje najpogosteje uporablja son¢ni¢no olje, sledi mu
rastlinsko. Za pecenje se presenetljivo najpogosteje uporablja olj¢no, sledi mu son¢ni¢no in
rastlinsko. Pri prelivih pa nesporno vodi olj¢no olje, ki se ga v€asih nadomesca z bucnim
oljem. Ostala olja niso §irSe uporabljena.

6.3.2.3 Dejavniki nakupa

Med dejavniki nakupa je cena pomembna ali zelo pomembna vecini ljudi. Kar 56,9 % jih
pravi, da je pomembna in 15,4 %, da je zelo pomembna. Temu, da je izdelek slovenski, se
pomembno zdi 35,2 % anketirancem in 14 % jih jemlje to kot zelo pomembno. Sama
blagovna znamka je zelo pomembna za 15,2 % anketirancev in samo pomembna za 37 %.
Kvaliteta je zelo pomembna 72,8 % ljudem, 25,1 % se jim zdi pomembna. Da je izdelek zdrav
se zdi pomembno 26,5 % ljudem in zelo pomembno pa 68,4 %. Pri embalaZi so pa odgovori
dokaj enakomerno porazdeljeni okoli odgovora niti-niti. Ce gledam kumulativno

30



pomembnosti dejavnikov je anketirancem najpomembnejSi dejavnik kvaliteta, sledi mu
dejstvo, da je izdelek zdrav in cena.
Slika 11: Grafi¢ni prikaz pomembnosti dejavnikov, ki vplivajo na nakup
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Vir: Lastna raziskava, 2007.

Kar se ti¢e cene, sem ugotovil, da bo anketiranci pripravljeni placati precej visoko ceno za
liter olj¢nega olja. Kar 34,3 % bi jih bilo pripravljeno placati ve¢ kot 8 EUR. Sledijjo tisti, ki
bi bili pripravljeni placati do 8 EUR in takih je 22,7 %. Do 7 EUR bi bilo pripravljeno placati
17,2 % ljudi. Do 6 EUR 16,2 % in do 5 EUR pa 9,6 % ljudi.

Slika 12: Grafi¢ni prikaz, koliko so kupci pripravljeni placati za liter olj¢nega olja
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Vir: Lastna raziskava, 2007.



Ostale dejavnike bom predstavil v okviru preizkuSanja hipotez, da ne pride do prevelikega
podvajanja.

Ugotovim lahko, da kupci iS¢ejo neko sorazmerje med kvaliteto in ceno. Vecini sta kvaliteta
in cena najpomembnejsa dejavnika nakupa, poleg tega, da je izdelek zdrav. Kvaliteto jemljejo
za pomembnejsi dejavnik nakupa od cene, vendar bi tukaj najbrz lahko nasli razlike med
tistimi, ki kupujejo oljcno olje v trgovini in tistimi, ki ga kupujejo neposredno od
pridelovalca, Cesar pa ta anketa ne preverja podrobneje. Lahko le domnevam, da tisti, ki
kupujejo oljcno olje v trgovini, dajejo prednost ceni pred kvaliteto, tisti, ki pa kupujejo
direktno od pridelovalca, pa dajejo prednost kvaliteti pred ceno.

6.4. PreizkuSanje domnev in predstavitev ugotovitev

H1: Kupci zaznavajo razli¢ne blagovne znamke kot razli¢no kakovostne.

Za uvod prikazemo dojemanje kakovosti razli¢nih blagovnih znamk s tabelo opisnih statistik
in grafikonom. V tabeli nam stolpec Aritmeticna sredina prikazuje povprecno oceno

kakovosti posameznih znamk s strani anketirancev, razvr§¢eno po padajo¢em vrstnem redu.

Tabela 7: Opisna statistika ocen kakovosti razli¢nih blagovnih znamk

Opisne statistike

Aritmeti¢na Standardni
N sredina odklon
stiriostalo 45 4,76 0,712
stiriGEA 142 4,10 0,756
stiriSMS 63 4,10 0,817
stirillijada 33 4,09 0,879
stiricarapelli 71 4,07 0,781
stirimonini 67 4,03 0,937
stiriBorges 18 3,89 0,758
stiriRomulo 12 3,58 0,793
stiriTBZ 88 3,22 0,864

Vir: Lastna raziskava, 2007.

V nadaljevanju lahko z uporabo t-testa za pare odvisnih vzorcev (vsak anketiranec je kot
kvalitetno lahko oznacil ve¢ znamk) preverimo, ali je razlika med najbolj izrazito kategorijo
(ostalo) in ostalimi znamkami dovolj velika, da jo lahko obravnavamo za statisti¢no znacilno.
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Tabela 8: Rezultati t-testa za pare odvisnih spremenljivk

Parni t-test
Razlike med vzorci y
Povpr. Stevilo Stopnja
Aritm. | Standardni | stand. 95% interval prostostnih | znacilnost
sredina odklon odklon zaupanja razlike t stopenj i(dvostr,)
Par 1 stirillijada - stiriostalo -1,333 1,506 0,615 -2,913 0,247 -2,169 5 0,082
Par 2 stiriRomulo - stiriostalo | -2,250 0,500 0,250 -3,046 -1,454 -9,000 3 0,003
Par 3 stiriBorges - stiriostalo | -1,400 1342 | 0,600 | -3,066 | 0266 | -2333 4 0,080
Par 4 stiriTBZ - stiriostalo -2,071 1,141 0,305 -2,730 -1,413 -6,792 13 0,000
Par 5 stiriGEA - stiriostalo -0,955 1,133 0,242 -1,457 -0,452 -3,952 21 0,001
Par 6 stiriSMS - stiriostalo 0,556 0,527 | 0,176 961 | 0,150 | -3,162 8 0,013
Pai 7 stirimonini - stiriostalo -1,375 1,258 0,315 -2,046 -0,704 -4,371 15 0,001
Par8 - stiricarapelli - -1,286 0994 | 0266 | -1,860 | -0,712 | -4,837 13 0,000
stiriostalo

Vir: Lastna raziskava, 2007.

Iz rezultatov t-testa vidimo, da so prisotne znacilne razlike med kakovostjo kategorije
»ostalo« in znamkami Romulo (znacilnost testa je 0,003), TBZ (znacilnost <0,001), GEA
(0,001), SMS (0,013), Monini (0,001) in Carapelli (<0,001). Razlik med kategorijo »ostalo«

in znamkami [lijada in Borges test ni pokazal.

Na podlagi rezultatov lahko zaklju¢imo, da glede na oceno kakovosti dolo¢ene znamke
dejansko izstopajo. Na tej osnovi hipotezo H1 potrdimo. Kupci torej zaznavajo razlicne

blagovne znamke kot razli¢no kakovostne.

H2: Cena izdelka je odlo¢ilen faktor pri nakupu izdelka.

Uporabimo t-test za primerjavo enega vzorca s povpre¢no vrednostjo. Primerjamo povpre¢no
vrednost odgovorov z vrednostjo 2,5 (sredina skale), odgovore »ne morem odgovoriti«

(vrednost 6) pred tem odstranimo.

Tabela 9: Opisna statistika in rezultati t-testa za preizkus odlocilnega faktorja nakupa

Opisne statistike vzorca

Aritmeti¢na Standardni
N sredina odklon
petcenapomembna‘ 188 3,74 0,918
T-test
Testna vrednost = 2.5
Znacilnost Srednja 95% interval zaupanja
t df (dvostr. test) razlika razlike
petcenapomembna‘ 18,581 187 0,000 1,245 1,11 1,38
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Vir: Lastna raziskava, 2007.

Vidimo, da je povpre¢na vrednost odgovorov 3,74. Studentova statistika ima vrednost 18,581
pri stopnji znacilnosti <0.001. Odstopanje od povprecne vrednosti je torej statisticno znacilno.
Ker je razlika med aritmeti¢no sredino in testjo vrednostjo pozitivna, vidimo, da je cena torej
odlocilen faktor pri nakupu izdelka. Zato lahko hipotezo H2 potrdimo.

H3: Obstajajo razlike med zaupanjem kupcev v oznake oljénega olja.

Uporabimo t-test za primerjavo enega vzorca s povpre¢no vrednostjo. Primerjamo povpre¢no
vrednost odgovorov z vrednostjo 2,5 (sredina skale), odgovore »ne morem odgovoriti«
(vrednost 6) pred tem odstranimo.

Tabela 10: Opisna statistika in rezultati t-testa za preizkus zaupanju v oznake

Opisne statistike vzorca

Aritmeti¢na Standardni
N sredina odklon

sestgeooznaka 190 3,76 0,851
sestzdravjeoznaka 192 3,51 0,927
sestbiooznaka 193 3,33 0,931
sestcertifikatoznaka 184 3,72 0,846

T-test

Testna vrednost = 2.5
Znacilnost Srednja 95% interval zaupanja
t df (dvostr. test) razlika razlike

sestgeooznaka 20,376 189 0,000 1,258 1,14 1,38
sestzdravjeoznaka 15,032 191 0,000 1,005 ,87 1,14
sestbiooznaka 12,331 192 0,000 0,826 0,69 0,96
sestcertifikatoznaka 19,615 183 0,000 1,223 1,10 1,35

Vir: Lastna raziskava, 2007.

Vidimo, da ima pri vseh vrstah oznak studentova statistika znacilnost <0.001. Odstopanje od
povprecne vrednosti odgovorov je torej statisticno znacilno pri vseh oznakah. Ker je razlika
med povprecnimi vrednostmi odgovorov in testno vrednostjo pri vseh oznakah pozitivna,
vidimo, da igrajo oznake odlocilen dejavnik pri nakupu olj¢nega olja.

V nadaljevanju lahko z uporabo t-testa za pare odvisnih vzorcev preverimo Se znacilnost
razlik v povprecnih vrednostih odgovorov.
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Tabela 11: Opisna statistika in rezultati parnega t-testa za ugotavljanje znacilnosti razlik

Opisne statistike

Aritm. Standardni
sredina N odklon
Par 1 sestgeooznaka 3,76 187 0,856
sestzdravjeoznaka 3,50 187 0,930
Par2  sestgeooznaka 3,76 187 0,843
sestbiooznaka 3,32 187 0,918
Par3  sestgeooznaka 3,77 181 0,824
sestcertifikatoznaka 3,73 181 0,821
Par4  sestzdravjeoznaka 3,49 187 0,930
sestbiooznaka 3,32 187 0,935
Par5 sestzdravjeoznaka 3,48 183 0,931
sestcertifikatoznaka 3,72 183 0,848
Par6  sestbiooznaka 3,31 183 0,934
sestcertifikatoznaka 3,72 183 0,843
Parni t-test
Razlike med vzorci Stevilo
Povpr. prosto- Stopnja
Aritm. | Standard- | stand. 95% interval stnih znacilnosti
sredina | ni odklon | odklon | zaupanja razlike t stopenj (dvostr.)
Par1  sestgeooznaka -
sestzdravjeoznaka 0,257 0,879 | 0,064 | 0,130 | 0,383 | 3,994 186 0,000
Par2  sestgeooznaka -
sestbiooznaka 0,439 0,922 | 0,067 | 0,306 | 0,571 | 6,505 186 0,000
Par3  sestgeooznaka -
sestcertifikatoznaka | 0,033 0,881 | 0,066 | -0,096 | 0,162 ,506 180 0,613
Par4  sestzdravjeoznaka -
sestbiooznaka 0,171 0,831 | 0,061 | 0,051 | 0,291 | 2,815 186 0,005
Par5 sestzdravjeoznaka -
sestcertifikatoznaka | -0,246 0,926 | 0,068 | -0,381 | -0,111 | -3,594 182 0,000
Par6  sestbiooznaka -
sestcertifikatoznaka | -0.410 0,826 | 0,061 | -0,530 | -0,289 | -6,710 182 0,000

Vir: Lastna raziskava, 2007.

Rezultati testa kazejo, da so povpre¢ne vrednosti pri vseh parih stati¢no znacilne razen pri

paru geo oznaka — certifikat oznaka. Na podlagi tega hipotezo H3 sprejmemo, saj rezultati

testa kazejo na razliko v zaupanju kupcev preucevanim oznakam. Torej obstajajo razlike v

zaupanju oznakam na znamkah olj¢nega olja.

H4: Obstaja povezava med namenom rabe in vrsto olja.

Zadevo analiziramo na enak nacin kot zgoraj, s hi-kvadrat testom po posameznih

spremenljivkah. Kontigencnega koeficienta tukaj ne morem uporabiti, ker sem ugotovil, da so

spremenljivke med seboj odvisne.

35




Porazdelitev odgovorov o uporabi razlicnih vrst olj za razlitne namene prikazemo s

frekvencnimi tabelami in stolpi¢nimi grafikoni. Zacnemo s prikazom frekvenc uporabe olj za

cvrtje.

Tabela 12: Prikaz frekvenc in deleza o uporabi olj za cvrtje

osemcvrtje
Absolutna Relativna | Relativna frekvenca Kumulativna
frekvenca | frekvenca (brez manjkajocih) frekvenca
soncni¢no 100 50,0 51,5 51,5
rastlinsko 61 30,5 31,4 83,0
oliéno 14 7,0 7.2 90,2
drugo 8 4,0 4,1 94,3
araSidovo 5 2,5 2,6 96,9
koruznih kal¢kov 5 2,5 2,6 99,5
bu¢no 1 0,5 0,5 100,0
Total 194 97,0 100,0
Manjkajoci 6 3,0
Skupaj 200 100,0
Vir: Lastna raziskava, 2007.
Sledi prikaz frekvenc in deleza uporabe olj za pecenje.
Tabela 13: Prikaz frekvenc in deleza o uporabi olj za peCenje
osempecenje
Absolutna Relativha Relativna frekvenca Kumulativna
frekvenca | frekvenca (brez manjkajocih) frekvenca
olj¢no 76 38,0 38,8 38,8
soncnicno 67 33,5 34,2 73,0
rastlinsko 43 21,5 21,9 94,9
drugo 5 2,5 2,6 97,4
koruznih kalCkov 3 1,5 1,5 99,0
bu¢no 1 0,5 0,5 99,5
sezamovo 1 0,5 0,5 100,0
Total 196 98,0 100,0
Manjkajoci 4 2,0
Skupaj 200 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2007.

Na koncu prikaZem Se prikaz frekvenc in deleza uporabe olj za prelive.
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Tabela 14: Prikaz frekvenc in deleza o uporabi olj za prelive

osemprelivi
Absolutna Relativna | Relativna frekvenca Kumulativna
frekvenca | frekvenca (brez manjkajocih) frekvenca
oli¢cno 125 62,5 63,1 63,1
bucno 55 27,5 27,8 90,9
sonéni¢no 10 5,0 51 96,0
rastlinsko 4 2,0 2,0 98,0
drugo 3 1,5 1,5 99,5
koruznih kal¢kov 1 0,5 0,5 100,0
Total 198 99,0 100,0
Manjkajoci 2 1,0
Skupaj 200 100,0
Vir: Lastna raziskava, 2007.
Slika 14: Strnjen prikaz uporabe razli¢nih olj za razli¢ne namene
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Vir: Lastna raziskava, 2007.

Porazdelitev odgovorov o vrsti olja za posamezni namen rabe preverimo s statisticnim testom

hi-kvadrat za vsako izmed oznak. S testom testiramo niCelno hipotezo, da se delez

posameznih odgovorov ne razlikuje med seboj proti alternativni hipotezi, da so si Stevila

odgovorov v kategorijah znacilno razli¢na. V okviru testa primerjamo empiricne frekvence
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odgovorov s pri¢akovanimi teoreticnimi frekvencami ter opazujemo razliko med njima
(stolpec Razlika).

Tabela 15: Primerjava empiri¢nih in teoreti¢nih frekvenc odgovorov o uporabi olj za

cvrtje
osemcvrtje

Empiri¢na Pri¢akovana

frekvenca frekvenca Razlika
olj¢no 14 27,7 -13,7
bu¢no 1 27,7 -26,7
soncni¢no 100 27,7 72,3
araSidovo 5 27,7 -22,7
koruznih kal¢kov 5 27,7 -22,7
rastlinsko 61 27,7 33,3
drugo 8 27,7 -19,7
Skupaj 194

Vir: Lastna raziskava, 2007.

Tabela 16: Primerjava empiri¢nih in teoreti¢nih frekvenc odgovorov o uporabi olj za pecenje

osempecenje

Empiricna Pri¢akovana

frekvenca frekvenca Razlika
olj¢no 76 28,0 48,0
bu¢no 1 28,0 -27,0
soncéniéno 67 28,0 39,0
sezamovo 1 28,0 -27,0
koruznih kalCkov 3 28,0 -25,0
rastlinsko 43 28,0 15,0
drugo 5 28,0 -23,0
Skupaj 196

Vir: Lastna raziskava, 2007.

Tabela 17: Primerjava empiri¢nih in teoreti¢nih frekvenc odgovorov o uporabi olj za prelive

osemprelivi

Empiri¢na Pri¢akovana

frekvenca frekvenca Razlika
oljéno 125 33,0 92,0
bu¢no 55 33,0 22,0
soncni¢no 10 33,0 -23,0
koruznih kalCkov 1 33,0 -32,0
rastlinsko 4 33,0 -29,0
drugo 3 33,0 -30,0
Skupaj 198

Vir: Lastna raziskava, 2007.
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Tabela 28: Rezultati testa o uporabi razli¢nih olj za razli¢ne namene

Test hi-kvadrat

osemcvrtje osempecenje osemprelivi

statistika Hi-kvadrat 312,309 237,929 370,970
prost. stopenj 6 6 5
stopnja znacilnosti 0,000 0,000 0,000

Vir: Lastna raziskava, 2007

Iz rezultatov testa vidimo, da znaSajo stopnje znacilnosti v testne statistike pri vseh oznakah
<0,001. Ker so stopnje zaupanja v ni¢elne hipoteze manjse od 0,05 (5 %), jih s tem zavrnemo.
Zakju¢imo torej, da se porazdelitev posameznih odgovorov med seboj statisticno znacilno
razlikuje. 1z tabele empiri¢nih frekvenc vidimo, da:

- Za namene cvrtja in pecenja najbolj izstopa raba soncni¢nega olja.

- Za uporabo s prelivi najbolj izstopa raba oljcnega olja.

Na podlagi pokazanih razlik hipotezo H4 potrdimo. Torej obstaja povezava med namenom
rabe in vrsto olja. Kot sem Ze prej omenil, se son¢ni¢no olje najpogosteje uporablja za cvrtje,
za pecenje in prelive pa najpogosteje olj¢no olje.

HS: Obstaja povezava med skrbjo za zdravje in pogostostjo uporabe olj¢nega olja.

Za namene obravnave hipoteze H5 podatke iz ankete predobdelamo:
- Na podlagi vprasanja 7 definiramo spremenljivko »pogostost rabe olj¢nega olja«, ki je
defirana kot vsota posameznih komponent iz vprasanja 7 (vsaka komponenta ima
vrednost 0-nikoli, 1-ob¢asno, 2-pogosto).

Spremenljivko »pogostost rabe olj¢nega olja« koreliramo z 2 podvpraSanjem pri 9 vprasanju,
ki odraza anketiranc¢evo uporabo olj¢nega olja zaradi zdravstvenih namenov.

Povezanost med obema spremenljivkama preverimo s Spearmanovim korelacijskim testom.

Tabela 19: Rezultati Spearmanovega testa povezanosti spremenljivk

Spearmanov korelacijski koeficient

Pogostost
rabe oljcnega
olja
devetzdravo Korelacijski koeficient 0,127
Stopnja znacilnosti.
(dvgstjranski test) 0,075
N 197

Vir: Lastna raziskava, 2007
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Iz rezultatov testa vidimo, da znaSa vrednost korelacijskega koeficienta med spremenljivkama
0,127 pri stopnji znacilnosti 0,075. Ker je stopnja znacilnosti vecja od 0,05, to pomeni, da
povezava med spremenljivkama ni statisti¢no znacilna.

Na tej osnovi hipotezo H5 zavrnemo. Med pogostostjo rabe oljénega olja in skrbjo za zdravje
ni nobene povezave.

H6: Obstaja povezava med distribucijsko potjo in zaznanimi koristmi.

Pri tem bomo analizirali odvisnost med distribucijsko potjo in odlocitvijo za nakup pri tej
distribucijski poti zaradi dejavnikov kvalitete, okusa, cene in dostopnosti. Zacnemo z analizo
nakupa zaradi kvalitete.

Nakup zaradi kvalitete

Najprej bom graficno prikazal rezultate odgovorov anketirancev, ¢emur sledi prikaz
razultatov analize z uporabo kontingencnega koeficienta.

Tabela 24: Rezultat testiranja kvalitete kot dejavnika nakupa z uporabo kontingenc¢nega

koeficienta
Kontigenéna tabela
Kvaliteta
NE DA Skupaj
desetnakup?2 domace 48 96 144
tuje 27 28 55
Skupaj 75 124 199

Kontigenéni koeficient

Stopnja
Vrednost znacilnosti
Kontigencni koeficient 0,144 0,040

N 199

Vir: Lastna raziskava, 2007.

Vrednost kontigencnega koeficienta znasa 0,144 pri stopnji znacilnosti 0,040. Iz rezultatov
testa in iz porazdelitve odgovorov vidimo, da obstaja statisticno znacilna povezava o tem, da
anketiranci kupujejo olje neposredno od domacih pridelovalcev, ker so na ta nacin bolj
prepricani o njegovi kvaliteti.

Sledi analiza nakupa preko dolocene distribucijske poti zaradi okusa.
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Nakup zaradi okusa

Na isti nacin kot zgoraj bom grafi¢no prikazal rezultate odgovorov anketirancev, ¢emur sledi

prikaz razultatov analize z uporabo kontingencnega koeficienta.

Tabela 25: Rezultat testiranja okusa kot dejavnika nakupa z uporabo kontingencnega

koeficienta
Kontigenéna tabela
Okus
NE DA Skupaj
desetnakup?2 domace 47 97 144
tuje 24 31 55
Skupaj 71 128 199
Kontigenéni koeficient
Stopnja
Vrednost znadilnosti
Kontigen¢ni koeficient 0,102 0,148
N 199

Vir: Lastna raziskava, 2007.

Vrednost kontigencnega koeficienta znaSa 0,102 pri stopnji znacilnosti 0,148. 1z rezultatov
testa in iz porazdelitve odgovorov vidimo, da ne obstaja statisticno znacilna povezava o tem,
da anketiranci locujejo nakup od domacih/tujih pridelovalcev zaradi boljSega okusa olja.

Nakup zaradi cene

Sledi Se prikaz rezultatov analize odlocitve nakupa pri dolocenem viru zaradi cene.

Tabela 26: Rezultat testiranja cene, kot dejavnika nakupa z uporabo kontingencnega

koeficienta
Kontigenéna tabela
Cena
NE DA Skupaj
desetnakup?2 domace 104 40 144
tuje 36 19 55
Skupaj 140 59 199
Kontigenéni koeficient
Stopnja
Vrednost znacilnosti
Kontigenéni koeficient 0,066 0,350
N 199

Vir: Lastna raziskava, 2007.
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Vrednost kontigencnega koeficienta znaSa 0,066 pri stopnji znacilnosti 0,350. Iz rezultatov
testa in iz porazdelitve odgovorov vidimo, da ne obstaja statisticno znacilna povezava o tem,
da anketiranci locujejo nakup od domacih/tujih pridelovalcev zaradi bolj ustrezne cene.

Nakup zaradi dostopa

Na koncu je na vrsti Se analiza rezultatov o odlocitvi za nakup pri doloenem viru zaradi
dostopnosti.

Tabela 27: Rezultat testiranja dostopa kot dejavnika nakupa z uporabo kontingen¢nega

koeficienta
Kontigenéna tabela
Dostop
NE DA Skupaj
desetnakup?2 domace 92 52 144
tuje 30 25 55
Skupaj 122 77 199
Kontigenéni koeficient
Stopnja
Vrednost znacilnosti
Kontigenéni koeficient 0,085 0,226
N 199

Vir: Lastna raziskava, 2007.

Vrednost kontigencnega koeficienta znaSa 0,085 pri stopnji znacilnosti 0,226. 1z rezultatov
testa in iz porazdelitve odgovorov vidimo, da ne obstaja statisticno znacilna povezava o tem,
da anketiranci locujejo nakup od domacih/tujih pridelovalcev zaradi bolj ustrezne dostopnosti.

Pokazali smo le pricakovanje anketirancev o povezanosti distribucijske poti s kvaliteto. V tem
kontekstu lahko H6 potrdimo, z ostalih vidikov pa ne. Obstaja torej povezava med
distribucijsko potjo in zaznanimi koristmi. Ugotovimo lahko, da pri domacem pridelovalcu
ljudje kupujejo predvsem zaradi kvalitete in okusa, v trgovskih centrih pa predvsem zaradi
dostopa.

H7: Obstaja povezava med viS§ino osebnega dohodka ter pogostostjo rabe olj¢nega olja v
gospodinjstvu.

Uporabimo pogostost rabe olj¢nega olja (vsota posameznih komponent iz vpraSanja 7) in

viSino dohodka (vpraSanje 15) — vrednosti prekodiramo v 0: brez dohodkov, 1: do 700 EUR,
..... 5:nad 3000 EUR, ostalih vrednosti ne upostevamo.
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Povezanost med obema spremenljivkama preverimo s Spearmanovim korelacijskim testom.

Tabela 28: Rezultati Spearmanovega testa povezanosti spremenljivk

Spearmanov korelacijski koeficient

Visina
dohodka
Pc_Jgostost l_'abe Korelacijski koeficient 20018
oljénega olja ’
Stopnja znacilnosti.
(dvgstjranski test) 0,808
N 176

Vir: Lastna raziskava, 2007.

1z rezultatov testa vidimo, da znaSa vrednost korelacijskega koeficienta med spremenljivkama
-0,018 pri stopnji znacilnosti 0,808. Ker je stopnja znacilnosti vec¢ja od 0,05, to pomeni, da
povezava med spremenljivkama ni statisti¢no znacilna.

Na tej osnovi hipotezo H7 zavinemo. Torej med visino osebnega dohodka in pogostostjo rabe
olj¢nega olja ni povezave.

6.5 Predpostavke in omejitve

Kot prvo in najresnejSo predpostavko in omejitev bi omenil nereprezentativnost vzorca. Pri
nacinu zbiranja podatkov preko spletnih portalov na internetu je tezko vnaprej dolociti
anketirance in zato imajo ti lahko preve¢ ista ozadja, ki ne predstavljajo nujno
reprezentativnega vzorca populacije. To se je najbolj pokazalo pri pomanjkanju odgovorov na
anketni vprasalnik ljudi iz Obalno-kraske regije, saj le 8,9 % anketirancev prihaja iz te regije,
kjer pa se oljcno olje dejansko najbolj uporablja. Tak nacin zbiranja podatkov je bil izbran
zaradi enostavnejSega, hitrejSega in cenejSega zajema podatkov in zaradi casovne omejenosti.
Naslednja predpostavka, ki se bolj tiCe preverjanja hipotez, je predpostavka normalne
porazdelitve vzorca, kar vpliva na izbiro testov preizkusanja domnev. Poleg tega je omejitev
tudi predviden obseg diplomskega dela, saj bi lahko v praksi preizkusil veliko ve¢ kot pa le 7
hipotez in Se dodatno razsiril vprasalnik z vpraSanji, ki bi Se bolj osvetlila nakupne navade
potrosnikov, predvsem kar se tice blagovnih znamk domacih proizvajalcev, ki se jih ne da
kupiti v trgovinah, predstavljajo pa pomemben segment na trgu in na drugi strani nakupne
navade tistih, ki kupujejo oljéno olje izkljucno v supermarketih.

7 Povzetek ugotovitev in priporocila

Najprej bom na kratko povzel glavne ugotovitve trzne raziskave in jih potem povezal s
spoznanji iz teoreticnega dela. Najbolj me je presenetilo dejstvo, da je velika vecina kupcev
pripravljena placati za liter olj¢nega olja veliko vec, kot pa znaSajo cene v trgovinah, vendar

43



je hkrati vecini ljudi cena najpomembnejsi dejavnik nakupa takoj za kvaliteto in dejstvom, da
je izdelek zdrav, Cemur pripisujejo vecji pomen. Hkrati pa sem z anketo tudi ugotovil, da cena
in viSina osebnega dohodka nista med seboj povezana. Na drugi strani pa sem ugotovil, da
obstaja povezava med distribucijsko potjo in zaznanimi koristmi, torej da anketiranci raje
kupujejo oljéno olje direktno pri pridelovalcu, saj taksno olje jemljejo za bolj zdravo, boljsega
okusa in menijo, da dobijo pravo kvaliteto za pravo ceno. Kar se tie zaznavanja razlicnih
blagovnih znamk, sem ugotovil, da anketiranci razlikujejo med razlicnimi blagovnimi
znamkami in jih jemljejo za razli€no kvalitetne. V 45 % je anketirancem uspelo priklicati v
spomin blagovno znamko, ki se da kupiti le direktno od pridelovalca in tak$no blagovno
znamko jemljejo tudi za najbolj kvalitetno. Po priklicu sledijo GEA, trgovske blagovne
znamke, ki pa jih kupci jemljejo za najmanj kvalitetne in italjanske blagovne znamke
Carapelli in Monini. Po intervjuju s Simono Vizintin iz tovarne GEA, kjer sem izvedel, da
GEA mesa olj¢na olja z italjanskimi in Spanskimi vrstami, saj naj bi takSno olje najbolj
ustrezalo okusu nasih potrosnikov, je tak priklic blagovnih znamk logi¢en. Majhno
nesorazmerje obstaja le pri Ilijadi, ki dosega dokaj visok priklic, jo pa po kvaliteti anketiranci
dokaj nizko ocenjujejo, kar je tudi res, saj bolj kot gremo proti jugu Mediterana, slabse
kvalitete je oljéno olje. Spanska oljéna olja ne dosegajo dobrih rezultatov ne po priklicu ne
zaznani kvaliteti, kar samo napeljuje na dejstvo, da tisti potroSniki, ki kupujejo oljcno olje v
trgovinah, ne poznajo dobro trga oljénega olja in dejanskih razlik med kvalitetami razli¢nih
olj¢nih olj glede na poreklo. Kot sem ze prej omenil, Italija 45 % oljcnega olja, ki ga potem
prodaja masovno pod lastno blagovno znamko v trgovske verige uvozi iz Tunizije. Dejansko
iz Italije prihaja samo 7 % izvoZenega italijanskega olj¢nega olja, ki ima tudi temu ustrezno
vi§jo ceno. Po taksni ceni, kot prodajajo oljcno olje v trgovskih verigah, se ne da dobiti
kvalitetnega italijanskega oljcnega olja in mnogi ljudje to tudi vedo, vsaj tisti, ki kupujejo
olj¢no olje direktno od pridelovalca. Mislim, da za $panska olj¢na olja v Sloveniji ni veliko
prostora, saj kupci teh olj ne poznajo dovolj dobro in jih obenem oznacujejo za izdelke nizke
kakovosti, kar pa dejansko ni res, saj ravno iz Spanije prihaja najbolj kvalitetno oljéno olje, ki
ga tudi Italjani uvazajo, saj njihova lastna produkcija komaj zado$¢a za pokritje lastnih
potreb. Poleg tega tudi GEA polni Spansko olj¢no olje meSano z italijanskim, tako da s
Spanskim oljem zagotovo ni ni¢ narobe, ampak je le problem v slabi pozicioniranosti
blagovne znamke. Poleg tega vedno ve¢ ljudi kupuje olj¢na olja direktno od pridelovalca, saj
menijo, da pri takem nakupu dobijo pravo kvaliteto za pravo ceno.

8 Sklep

Izbira prave strategije za vstop na trg je ena klju¢nih odlocitev danasnjih podjetij, ki odloca o
obstanku podjetja. Kdo so kupci, katerim segmentom naj strezemo, na kateri trg naj vstopimo
in s kak$nim izdelkom, ceno in kvaliteto, to so kljucna vprasanja, ki si jih mora zastaviti
vsako podjetje Ze na zacetku svojega delovanja. Kupci dandanes postajajo vedno bolj
informirani in zahtevni ter vedno tezje, jih je prepricati v nakup Se posebno pri pogojih hude
konkurence ali obstoju trznega vodje. Podjetja morajo biti pri tem Se posebej iznajdljiva in
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najti primerno strategijo, ki jim bo zagotavljala obstoj. Vec¢inoma se gre tukaj za uporabo
strategije trznih nis, torej zadovoljevanje specifi¢nih potreb oZje populacije.

Kot glavna ugotovitev tega diplomskega dela se mi zdi dejstvo, da vedno ve¢ ljudi postaja
ozavesCenih o zdravem nacinu Zzivljenja in prehranjevanja in jim ni ve¢ vseeno, kaj jedo. Za
vse ve¢ kupcev postaja kvaliteta izdelkov vedno pomembnejsi dejavnik nakupa, cena pa vse
manj$i. Velika vecina ljudi, ki poznajo pravo kvaliteto olj¢nega olja in trg, kupuje olj¢no olje
neposredno od pridelovalca, saj menijo, da je tak$no olje kvalitetnejSe in so zanj tudi
pripravljeni ve¢ placati. Ostali manj ozavesceni pa kupujejo olj¢no olje v glavnem v trgovskih
verigah, predvsem zaradi dostopnosti in cene, ¢eprav kljub temu menijo, da je to olj¢no olje
kvalitetno. Na to kaze dejstvo, da kupci jemljejo za dokaj kvalitetne (nadpovprecno) nekatere
blagovne znamke, ki se prodajajo samo v trgovskih verigah in ve¢inoma prihajajo iz Italije
(Carapelli, Monini in nasa GEA), kot najbolj kvalitetno pa Se vedno jemljejo oljcno olje
domacega pridelovalca.

Ce pogledamo malce v prihodnost trga oljénega olja, lahko re¢emo, da se tehtnica nagiba v
prid domacim pridelovalcem. Ljudje vedno bolj cenijo olj¢no olje domacega pridelovalca.
Problem je le v ekonomiki. Vefina domacih pridelovalcev je majhnih in se ne morejo
primerjati s Spanskimi ali italijanskimi. Razdrobljenost je kljucen faktor stroskov pridelave, ki
so visoki in onemogocajo ve¢jo dostopnost oljénega olja. Pri tem je tukaj tudi Se neurejena
zemljiska in davéna zakonodaja, ki pridelovalcem Se dodatno grenita zivljenje. Koraki k
za$cCiti oljnega olja in pridobitev oznak o kakovosti in geografskem poreklu potekajo v pravi
smeri. Potrebno bi bilo le Se doseci vecjo prepoznavnost domacih olj¢nih olj, ki bi temeljila
ravno na teh oznakah — kvalitetno olj¢no olje iz Slovenije, prava kvaliteta za pravo ceno in
uspeh bi bil tukaj.
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PRILOGE

Priloga 1: Vprasalnik

Spostovani!

Pred vami je spletna anketa na temo oljcnega olja, ki jo potrebujem za diplomsko nalogo.
Prosim, da anketo izpolnite v celoti. Izpolnjevanje ankete traja priblizno 5 minut.
Izpolnjevanje poteka tako, da pri vsakem vprasanju oznacite eno ali ve¢ moznosti, v skladu z
navodili za posamezno vpraSanje. Za vase sodelovanje se vam vnaprej zahvaljujem.

Ce bi Zzeleli dobiti rezultate raziskave, mi prosim, pisite na mail avtomatik@hotmail.com.

Navodila vprasanja:
- V kolikor ste se odlocili za sodelovanje, nadaljujte na vprasalnik s klikom na gumb Napre;j.

1.) Ali v vasem gospodinjstvu uporabljate olj¢no olje, cetudi redko ali obcasno?
1 da

2 ne
3n

2.) Zakaj olj¢nega olja ne uporabljate (odgovorite z DA ali NE)

Da Ne Ne morem
odgovoriti
1 zaradi
neprimernega
okusa
2 zaradi
previsoke
cene
3 ker ga tezko
dobim
4 ostali
razlogi




3.) Katere znamke oljcnega olja poznate?

Da

Ne

Ne morem
odgovoriti

1 Carapelli

2 Monini

3 SMS

4 Gea

znamke

5 Trgovske

6 Borges

7 Romulo

8 Ilijada

9 Ostalo

4.) Na lestvici od 1 do 5 ocenite kvaliteto naslednjih blagovnih znamk, pri ¢emer 1 pomeni,
da izdelek sploh ni kvaliteten, 5 pa, da je zelo kvaliteten. Mozen je samo 1 odgovor.

Sploh  ni
kvaliteten

Ni
kvaliteten

Niti niti

Je
kvaliteten

Je zelo
kvaliteten

Ne morem
odgovoriti

1 Carapelli

2 Monini

3 SMS

4 Gea

5 Trgovske
znamke

6 Borges

7 Romulo

8 Ilijada

9 Ostalo




5.)Na lestvici od 1 do 5 ocenite, koliko so za vas pri nakupu olj¢nega olja pomembni naslednji
dejavniki, pri cemer 1 pomeni, da dejavnik sploh ni pomemben, 5 pa, da je zelo pomemben:

Sploh ni
pomemben

Ni
pomemben

Niti
niti

Je
pomemben

Je zelo
pomemben

Ne morem
odgovoriti

1 cena
1zdelka

2 da je
1zdelek
slovenski

3 blagovna
znamka
1zdelka

4 kvaliteta
1zdelka

5 da je
izdelek
zdrav

6
embalaza
izdelka

7 okus

8 vonj

6.) Ocenite prosim na lestvici od 1 do 5, kako zelo zaupate oznakam na olj¢nem olju, kjer 1

pomeni, da jim sploh ne zaupate, 5 pa, da jim popolnoma zaupate?

Sploh ne
zaupam

Ne
zaupam

Niti niti

Zaupam

Popolnoma
zaupam

Ne morem
odgovoriti

1 oznakam o
geografskem
poreklu

2 oznakam o
varovanju
zdravja

3 oznakam o
bioloskem

poreklu (da je
izdelek
naraven

bio)

0Z.

4
mednarodnim
certifikatom o
kvaliteti
izdelka




7.) Olj¢no olje uporabljate (odgovorite z nikoli/obCasno/pogosto)

Nikoli | Obcasno Pogosto

1 surovo (za
solate in
druge
prelive)

2 za cvrtje

3 za kuhanje
in pecenje v
pecici

4 pijem ga
zaradi
zdravja

5 za nego
koze, las,
tetesa

6 druga
uporaba

8.) Katero olje v vaSem gospodinjstvu najpogosteje uporabljate za

olj¢no | bu¢no | son¢ni¢n | arasidov | sezamov | koruznih | rastlinsko | dru
0 0 0 kalckov g0

1 cvrtje

2
pecenje

3 solate
in
druge
prelive

9.) Ocenite prosim od 1 do 5, kako pomembni so naslednji razlogi, da uporabljate olj¢no olje,
pri cemer 1 pomeni zelo nepomembno, 5 pa zelo pomembno

Zelo Nepomembno | Niti | Pomembno | Zelo Ne
nepomembno niti pomembno | morem
odgovoriti

1 okus

2  ker je

zdravoo

3 ker ga

pridelujemo

doma oz. ga

dobim  od

prijateljev,

sorodnikov




10.) Olj¢no olje najpogosteje kupim:

1 neposredno od pridelovalca

2 kupim ga od prijateljev, znancev, sorodnikov

3 proizvajamo ga sami

4 od domacih proizvajalcev (Gea, Mercator)

5 od hrvaskih proizvajalcev (Zvezda ali SMS - sadovi mediterana)
6 od italijanskih proizvajalcev

7 od ostalih tujih proizvajalcev

8n

11.) Zakaj najpogosteje kupujete olj¢no olje pri izbranem viru? (odgovorite z da ali ne)

Da Ne Ne morem
odgovoriti

1 ker je bolj
kvalitetno od

ostalih
2 ker je bolj
okusno
(boljse) od
ostalih

3 ker je bolj
poceni od
ostalih
4 ker je bolj
dostopno od
ostalih

12.) Koliko ste pripravljeni odsteti za liter kvalitetnega olj¢nega olja?

1 do 5 EUR

2 do 6 EUR
3do 7 EUR

4 do 8 EUR

5 ve¢ kot 8 EUR
6n

13.) Mi lahko prosim zaupate vaSo starost?
14.) Katero stopnjo formalne izobrazbe ste dosegli?

1 dokoncana osnovna Sola ali manj

2 dokoncana poklicna Sola

3 dokoncana srednja Sola

4 dokoncana vi$ja, visoka, univerzitetna, podiplomska izobrazba
5 brez odgovora



15.) Koliko je neto mesecni dohodek vasega celotnega gospodinjstva? (vseh ¢lanov, osebni
dohodki, stipendije, pokojnine)?

1 do 700 EUR

2 do 1500 EUR

3 do 2000 EUR

4 do 3000 EUR

5 nad 3000 EUR

6 brez dohodkov

7 ne vem

8 ne zelim odgovoriti

16.) V kateri regiji imate stalno prebivalisce:

1 Osrednjeslovenski
2 Obalno-kraski

3 Severnoprimorski
4 Gorenjski

5 Dolenjski

6 Notranjski

7 Stajerski

8 Koroski

9 Prekmurski

17.) Spol

1 moski
2 zenski



Priloga 2: Grafi¢ni prikaz rezultatov hipotez

HI:
Slika 1: Grafi¢ni prikaz dojemanja kvalitete blagovnih znamk, opisna statistika graficno
prikazana

aritmeticna sredina

ime znamke

Vir: Lastna raziskava, 2007.

Heé:
Slika 2: Grafic¢ni prikaz odlocitve za nakup pri dolo¢enem viru zaradi kvalitete
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Vir: Lastna raziskava, 2007.



Slika 3: Grafi¢ni prikaz odlocitve za nakup pri dolo¢enem viru zaradi okusa
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Vir: Lastna raziskava, 2007.

Slika 4: Grafi¢ni prikaz odlocitve za nakup pri dolo¢enem viru zaradi cene
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Vir: Lastna raziskava, 2007.



Slika 5: Grafi¢ni prikaz odlocitve za nakup pri doloenem viru zaradi dostopa
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