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1. UvOD

Pravijo, da dobimo dobrega ekonomista tako, da’inau papigo dve besedi: ponudba in
povprasevanjeCe naj bi to veljalo za dobre ekonomiste, pa bi gama dobrega trznika
potrebovala vsaj Se tri pomembne besede: segmgnteanje in pozicioniranje.

Danes predstavlja segmentacija enega izmed temmetpzienjskih orodij, ki omog@a
podjetjem, da razdelijbeterogen trgporabnikov v manjSBomogene skupin@gegmente), za
katere lazje oblikujejgrimerenin ucinkovit trzenjski sple{McDonald, Dunbar, 1998, str.
15). Vendar pa segmentacija v tem pogledu ne mellstsamo &inkovitega trzenjskega
orodja, temve je tudi sestavni del SirSega 3-stopenjskega pepdess povezavi s ciljanjem
0z. izbiro posameznih segmentov ter ustreznim pamai@njem v teh segmentih omago
podjetiem uresigevati njihovo trzno strategijo, poslanstvo in cilj&ljub Stevilnim
prednostim, ki jih segmentacija nedvomno lahko p@npa se je potrebno zavedati, da
izvedba segmentacije v praksi vkljgye tudi celo vrsto subjektivnih odiitev, ki pomembno
vplivajo na njen koéni rezultat. Prav to je tudi razlog za na@sc razkol med teorijo in
prakso ter raztinimi pogledi na pravo uporabno vrednost segmermtacgodobnem trzenju.

Namen diplomskega dela je izvesti segmentacijorimgrjati izbrane znalnosti kortnih
porabnikov blagovnih znamk piva na slovenskem tkgukviru tega se bom osreddétona
blagovni znamkiUnion pivo in Union Smile, saj gre za dve najbolje prodajani blagovni
znamki piva Pivovarne Union. lIzbrani blagovni znanblom v nadaljevanju primerjal s
konkurergnima blagovnima znamkamiaaSko Zlatorog in Bandidos iz Pivovarne LaSko.
Tovrstna primerjava se mi zdi smiselna predvser, z#] gre za Stiri najbolj pite blagovne
znamke piva na slovenskem trgu (Raziskava potrosnjkva-Brand Performance Monitor,
2003, str. 20). V diplomskem delu zelim v skladwsadobnimi trendi in z nar&gjocimi
zahtevami poslovnega okolja na konkretnem primenedgiaviti razkkne segmentacijske
osnove, na podlagi katerih bom skuSal z uporabongrnih statistinih orodij odkriti
posamezne zgdnosti kortnih porabnikov omenjenih blagovnih znamk piva tén j
medsebojno primerjati. V okviru tega bo poudarekstil na psihografskenm vedenjskem
segmentiranju ter lastni trzni raziskavi, s kateetim potrditi temeljno tezo, da se porabniki
izbranih blagovnih znamk medsebojno razlikujejoppsameznih vedenjskih in psihografskih
spremenljivkah.

Diplomsko delo je sestavljeno iz treh vsebinskilogkv. Prvi sklop (2. poglavje) vsebuje
prikaz razlénih teoreténih in prakténih pogledov na proces segmentacije ter podrobnejsSi
pregled njegovih faz. Poglavje zakdjyem s predstavitvijo razinih segmentacijskin osnov
ter prikazom najpogosteje uporabljenih statish metod segmentiranja. Namen tega
poglavja je predvsem oblikovati ustrezno tedredi podlago, ki bo predstavljala osnovo za
izvedbo lastne trzne raziskave in na njej tendelgegmentacije.



Drugi sklop (3. poglavje) zajema osnovni vrednostnkoli¢inski oris slovenskega trga piva
ter primerjavo z nekaterimi vzhodnimi in zahodniewropskimi trgi. Dopolnjujem ga s
predstavitvijo izbranih blagovnih znamk piva dvedjuajih slovenskih proizvajalcev piva, ki
so predmet diplomskega dela

Tretji sklop predstavlja jedro diplomskega dela,g z&enjam s 4. poglaviem, v okviru
katerega podrobneje mdenjujem posamezne faze trznega raziskovanja incese
segmentacije. V 5. poglavju skusam nato s pfonbranih statistinih metod na podlagi
primarno zbranih podatkov odkriti najpomembnejSéhqurafske in vedenjske z&ibosti
koncnih porabnikov izbranih blagovnih znamk piva tér fnedsebojno primerjati. Na koncu
poglavja predstavljam tudi profile kémih porabnikov izbranih blagovnih znamk piva, v
zakljutnem 6. poglavju pa je predstavljen povzetek pomensin ugotovitev. Podrobnejsi
rezultati statistinih analiz so prikazani v prilogah.

2. SEGMENTACIJA V TEORIJI IN PRAKSI

Segmentacija je dolgo veljala Zadezni napoj sodobnega trzenja (Wind, 1978, st7).31
Kotler (1988, str. 273) jo je konec 80. let povauligl med zvezde in ji pripisoval neizmerne
koristi, kot npr.popolno razumevanje trga, sposobnost nataga predvidevanja vedenja
porabnikovter sposobnost odkrivanja in izko#gnja novih trznih priloznostV tem okviru je
segmentacija predstavljala popolno trzenjsko orddjge omoggalo, da se je podjetje zopet
priblizalo svojim porabnikom na trgwesar z mnoZnim trzenjem ze dolgo ni bilo ve
sposobno. Njena privaost je izhajala iz zapeljive obljube o popolnemzmmvanju
porabnika kot osrednjega vira dokonosnosti vsakega podjetja. V 90. letih se je
segmentacijski mehéek le razpdil in spoznanje, da ne gre za trzenjsko kokos,di zlata
jajca, je bilo za Stevilne teoretike in praktikéazeeprijetno.

2.1 Opredelitev segmentacije

Prvi zaetki segmentacije segajo v leto 1956, ko je Wen8alith v ¢lanku zaJournal of
Marketing opredelil segmentacijo trga kailternativo trzenjski strategiji diferenciacije
izdelka V svojem ¢lanku je Smith kritiziral tedanje klasie in neoklasine ekonomske
modele, ki so poznali le dva ekstrema: popolno kioakco in monopol. Njegova kritika je
izhajala predvsem iz dejstva, da z modelom popdaekurence ne moremo pojasniti
sodobnih trznih gibanj. Model popolne konkurenclaja med drugim nam¢etudi iz
predpostavke visoke homogenosti udelezencev nai givaudbe in povprasevanja, ki pa je za
pojasnjevanje dejanske dinamike trga izrazito rieeeg§Smith, 1956, str. 3)Smith je v
nadaljevanju opredelil posamezne trzenjske stijate@iako na strani ponudbe kot
povprasevanja), ki so primerne za delovanje v modepopolne konkurence med kateri sodi
tudi segmentacija. Kasneje so drugi avtorji sega@jut povezali tudi s t.i. ekonomsko
cenovno teorijo, po kateri podjetje v posameznignsentih z raztinimi stopnjami cen
poveiuje dobtkonosnost svoje prodaje (Dibb, Stern, Wensley2266. 113).



Danes bi segmentacijo z vidika trga opredelili patces delitve porabnikov oz. potencialnih
porabnikov na posameznem trgu v razile skupine oz. segmente, znotraj katerih so kugpci o
potencialni kupci s podobnimi z&ilmostmi in zahtevami glede oblikovanja primernega
trzenjskega spleta (McDonald, Dunbar, 1998, st). T% poskuSamo razumeti pomen
segmentacije z vidika podjetja, lahkoc¢eeno, da pomaga segmentacija podjetjiem pri
reSevanju problemovisoke heterogenostirga tako, da na eni strani uravnotezi raznolikost
porabnikov in njihovih zn&lnosti z omejenimi sredstvi podjetja na drugi stréDibb, 1998,
str. 394). Omenjeni problem izhaja iz dejstva,elagak porabnik na trgu edinstven ter kot tak
potrebuje tudi njemu edinstven trzenjski splet,bki zadovoljil njegove potrebe, ure&hi
njegove zelje ter se prilagodil njegovemu vedemjdastnostim. Segmentacija tako ponuja
ekonomsko smotrno resitev, ki se nahaja med dvdsi@eenoma - mnoZnim trzenjem ter
trzenjem po meri porabnika.

V slovenski teoriji je segmentacija opredeljena,t kproces razdelitve celotnega
heterogenega trga na skupine porabnikov, ki imajdgibne potrebe po izdelkih in storitvah
(Potanik, 2002, str. 154). Skupno tej ter Se Stevilniragiim opredelitvam segmentacije, ki
so nastale v 50-lethem razvijanju in razumevanjlegenega koncepta, je to, da gre za
proces, ki nam pomaga razdelitieterogeni trg v manjSehomogeneskupine ali segmente,
za katere lazje oblikujemo primerérzenjski splet. Vendar pa homogenost porabnikov po
izbranih znailnostih z vidika podjetja vedno ne zadaSza razléevanje med posameznimi
segmenti. Z vidika podjetja morajo biti poleg one1g homogenosti segmenti tuderljivi ,
doloéljivi , dostopni, dovolj veliki, relativno stabilni, donosni ter odzivni (Ahmad, 2003,
str. 375). Tako bi lahko rekli, da je homogenostapaikov po izbranih zrdnostih sicer
nujen pogoj, vendar pa ne tudi zadosten.

2.2 Namen segmentacije

Kot pri vseh stvareh tudi segmentacija ni sama sabnen. Z vsemi ostalimi aktivhostmi,
procesi in funkcijami v podjetju je podvrzena tememu cilju povéevanja trzne vrednosti
enote lastniSkega kapita{Berk, Lortarski, Zajc, 2004, str. 6). Da bi razumeli njen eam

moramo tako spoznati njene prednosti in dodanonastd

Segmentacija vsebinsko izhaja iz sodobne trzne uismepodjetij, kjer je vedno @
poudarek na odnosih in trzenju kot Kiju strateski funkciji v podjetju. Temeljna prednost
segmentacije je vsekakbpljSe razumevanje trgater porabnikov na njem. Omogo nam
razumeti potrebe Zelje in znaiilnosti porabnikov, sc¢imer lahko izboljSamo odzivnost
proizvodnje in ponudbe ter povetamo winkovitost trzenjske funkcije (Dibb, 1998, str.
394). To nam v nadaljevanju oma@gotudi bolje odkrivati in izkoristiti nove trzne
priloznosti tako, da nam omoga zapolnjevanje trznih vrzeli, ki so lahko kljub svoji
majhnosti zelo donosne (Dibb, Stern, Wensley, 2802,113). Z organizacijskega vidika je
dobro poznavanje trga ter svojih in potencialningbaikov zelo pomembno tudi fankcijo
(trzenjskega) planiranja (Dibb, 1998, str. 394). Poleg ze naStetih predmuost segmentacija



posredno lahko tudi velik strateSki pomen. Ont@gnamré boljSe razporejanje finanénih
ter ostalih virov, sc¢imer pove€ujemo donosnost texpodbujamo razvijanje konkurenénih
prednosti podjetja (McDonald, Dunbar, 1998, str. 29).

Kljub naStetim prednostim pa uporaba koncepta satpoge v praksi pogosto ne obrodi
pricakovanih rezultatov. Kot izpostavljajo Stevilni ant, obstaja velika vrzel med
teoretEnim konceptom segmentacije ter njegovo uporaboakgr To izhaja predvsem iz
dejstva, da izvajanje segmentacije v praksi kij@ celo vrsto subjektivnih odigev na
razlicnin ravneh izvajanja procesa, ki v veliki meri wgli na njen ko&ni rezultat in
interpretacijo ter zahteva veliko mero kitte presoje (Hoek, Gendall, Esslemont, 1996, str.
26). TakSne subjektivne odlitve vkljuéujejo predvsem izbiro ustreznibegmentacijskih
osnovin spremenljiviker primernihstatistinih orodij in metod analiziranja podatkofHoek,
Gendall, Esslemont, 1996, str. 29). Poleg predstal slabosti, ki bi jih lahko oziai za
sistemske kritine take, ima izvedba segmentacije v praksi pogostokadnekaj Sibkih tek
bolj procesne narave. V tejdiuse je segmentacija v praksi pokazala za relatdnag proces

ki pogosto zahteva relativno velike vzorce, saj Hafti dajo dovolj podatkov za stati&tio
obdelavo v vseh oblikovanih segmentih (Greenbechw@artz McDonald, 1989, str. 32-33).
Poleg visokih stroSkov je izvedba segmentacije daffjotrajen in zapleten proceki zahteva
Se veliko nefinaénih virov, med katerimi je treba zlasti izpostavistrezne kadre s
primernim strokovnim znanjem, poznavanjem naraablema ter predvsem z izkusnjami na
podraiju tovrstnega trznega raziskovanja. Poleg tegaepg ¢reba tudi zavedati, da zaradi
svoje kvantitativne narave segmentacija ne moienadomestek za kreativnost (Greenberg,
Schwartz McDonald, 1989, str. 33Na koncu je pogosto zmotno Se préanje, da
predstavlja segmentacija zakino fazo raziskovanja in spoznavanja trga, saj najandko
ponudi le primernejSe vzvode za spremljanjgkovitosti uporabljenih trzenjskih strategij
(Greenberg, Schwartz McDonald, 1989, str. 35).

Odlccitev o smotrnosti uporabe procesa segmentacije aksprje, kot vedno, na koncu
odlccitev odgovornih v podjetju. Pri tem se je potrebmavedati njenih prednosti in
upoStevati njene omejitve ter predvsem pretehtatiSke in koristi. Prav tako pa se je
potrebno zavedati, da je segmentacija na koncake ttinkovita, kot je @inkovita njena
uporaba v praksi (Greenberg, Schwartz McDonald9188. 33).

2.3 Postopek segmentacije

Kotler (2003, str. 286) deli proces segmentacijesedem vsebinskih stopenj. Izha@is
predstavlja t.i.segmentacija glede na potrebéneeds-based segmentabdiokjer razdelimo
porabnike v homogene segmente glede nacdalroblem, ki ga zelimo resSiti. Temu sledi
dolo¢anje segmentoy kjer za vsak segment, oblikovan glede na speafipotrebe,
opredelimo demografske, psihografske in vedenjgkensenljivke, ki ga I&jo od ostalih
segmentov. Tretja stopnja vkiuje oceno privlaénosti segmentoy kjer s pomgjo
predpisanih kriterijev (kot so npr. stopnje rastiyen konkurence ter dostopnost segmenta)



ocenimo privlgnost oblikovanih segmentov. Tej oceni nato sledipserobnejSaocena
donosnosti oblikovanih segmentov. S prvimi Stirimi stopnjanaikd oblikujemo ustrezno
podlago za odkanje in izbiro najprimernejSih segmentov, ki zajémabblikovanje
pozicioniranja v posameznih segmentihV okviru tega za vsak segment izdelama@ima
predstavitve vrednosti izdelka in/ali storitve tstrategijo oblikovanja cene, ki bosta
najprimernejSa glede na speaife zndilnosti vsakega segmenta. Temu nato sledita Se
testiranje oblikovanih segmentovter razvoj celotne strategije trzenjskega spletas katero
oblikovano strategijo pozicioniranja razsirimo rse\elemente trznega spleta.

V nadaljevanju predstavljam tudi bolj strukturiraraxilenitev po posameznih korakih, ki je
povzeta po Dilon, Madden, Firtle (1987, str. 6I9ykljucuje naslednje korake:

odlccitev za predhodnaca(priori) ali naknadnogost hog segmentacijo,
dolccitev segmentacijskih osnov,

izbiro spremenljivk za opis segmentov,

izbiro vzorca,

zbiranje podatkov,

analizo podatkov in oblikovanje segmentov,

opis segmentov oz. oblikovanje profilov,

uporabo rezultatov.

O NG AONRE

Ker mi bo omenjena rélenitev sluzila kot osnova za lastno raziskavo, bposamezne
korake podrobneje opredeliléetrtem poglavju.

2.4 Segmentacijske osnove

Kot sem ze omenil, je temeljna lastnost trznegansegacim vetja homogenost po izbranih
spremenljivkah znotraj segmenta ®m vetja heterogenost med posameznimi segmenti.
Moznosti izbire spremenljivk, po katerih lahko sesgrtiramo porabnike na trgu, se zdijo
danes skoraj neomejene. Njihova raznolikost iniltest sta dokaz raznolikosti druzbe, v
kateri zivimo in jo soustvarjamo. Posamezne segaogake spremenljivke lahko razdelimo v
dve ali Stiri skupine 0z. osnove. Prva delitev s@asa na delitev nagpisne ter vedenjske
spremenljivke (Rao, Steckel, 1998, str. 26). Opisne spremenljiokésujejo posamezne
lastnosti porabnikovstarost spol dohodekitd.), vedenjske spremenljivke pa se osreéajtm

na vedenje porabnikov v povezavi z izdelkom alristjpo (iskane koristi zvestobanacin
uporabeitd.).

Druga delitev zajema Stiri temeljne segmentacijsb@nove ali kategorije, in sicer:
demografske geografske psihografske in vedenjske (Solomon, Bamossy, Askegaard,
2002, str. 8). Potmik (2002, str. 157) uporablja namesto vedenjsk®ws izrazpovezava z
izdelkom. V Tabeli 1 je prikazana najosnovnejSa razdelgegmentacijskih osnov. Le-te



bom podrobneje opredelil in r&enil v poglavju 4.6 kot osnovo za oblikovanje Vianika in
izvedbo lastne raziskave.

TABELA 1: Prikaz temeljnih segmentacijskih osnov s primeresgenljivk

SEGMENTACIJSKA OSNOVA PRIMERI SPREMENLJIVK
Demografska starost, spol, izobrazba ipd.
Geografska vrsta naselja, klima, regija ipd.
Psihografska osebnost, zivljenjski slog, samopodqizh
Vedenjska pogostost uporabe, iskane koristi, zViestipd.

Vir: Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002, str. 8.
2.5 Izbira ustreznih segmentacijskih osnov

Opredelitvi temeljnih segmentacijskih osnov ponawedi odl@itev o izbiri najprimernejSih
osnov in spremenljivk za segmentiranje na izbraregn ali trgih. Prav zato toliko bol
presen&a dejstvo, da so primerjave med uporabnostjo pozaimesegmentacijskih osnov v
praksi dokaj redke (Haley, 1984., str. 7). Izbirstreznih segmentacijskih osnov je tako
odvisna predvsem od vrste izdelka ter kné@ presoje in izkuSenj oseb, ki proces
segmentacije dejansko izvajajo. Pivo je npr. iZiel&er je po mnenju nekaterih
strokovnjakov (Lesch, Luk, Leonard, 1991) Zivljéajslog neposredno povezan z nakupnim
vedenjem in vzorci porabe, zato je psihografskwedenjsko segmentiranje v tem primeru
vsekakor smiselno in upraeno.

Pri izbiri ustreznih segmentacijskih osnov in speeijivk je prvi pogoj ta, da morajo izbrane
osnove oblikovati segmente, ki izpolnjujejo preduspogoja merljivosti in odzivnosti ter
ostale pogoje za smiselnost oblikovanja segmenteirasi podjetja, ki jih omenja Ahmad
(2003, str. 375) ter Stevilni drugi avtorji. Tutk bi bile izbrane segmentacijske osnove Se
tako vsebinsko smiselne, bi bile brez izpolnjevammenjenih pogojev popolnoma
neuporabne za podjetjeZ vidika prej omenjenih kriterijev je pri izbiri treznih
segmentacijskih osnov in spremenljivk pomembnatizladzivnost. V tem pogledu naj bi
izbrane osnove in spremenljivke segmentiranja in{éle maino povezanost z vedenjem
porabnikov na trgu, (2) dajale smernice glede abi#nja izdelkov in oblikovanja strategij
spor@anja ter (3) napotile na strategijo zakupa med({@veenberg, Schwartz McDonald,
1989, str. 30).

Glede na tesno povezanost med Zivljenjskim slogamwzorci porabe in nakupnim vedenjem
pri pivu bom v nadaljevanju malo &¥gozornosti posvetil psihografskemu in vedenjskemu
segmentiranju ter njunim prednostim in slabostim.



2.5.1 Psihografsko segmentiranje

Pri psihografskem segmentiranju delimo in zdruzgemorabnike glede na njihove
Zivljenjske sloge osebnostin/ali vrednote (Kotler, 2004, str. 291). Drugi avtorji (Haley,
1984, str. 6) opredeljujejo psihografsko segmenijramalce SirSe ter med psihografske
osnove poleg Ze navedenih vKigjejo tudi stalis¢a ter prepric¢anja. Ne glede na Sirino
opredelitve predstavlja psihografsko segmentirag@ mnoge vsebinsko nadgradnjo
demografskega segmentiranja, saj trzniki vdmoriazi ne trzijo zgolj fizénih oz. otipljivih
izdelkov, temveé tudi psiholoSke dobrine oz. elemente (Greenbedipw@rtz McDonald,
1989, str. 31).

Kljub veliki popularnosti v zadnjih letih pa ima ipegrafsko segmentiranje tudi Stevilne
kritike in skeptike. Prva skupina kritik se nanasarazléne n&ine merjenja psihografskih
zn&ilnosti porabnikov. Gre namkeza izrazito psiholosko podfe, ki zahteva obilico
strokovnega znanja s podja psihologije, ki pa ga trzniki in raziskovalci wgokrat nimajo.
Kljub temu Stevilne trzne raziskave ne vkijjejo ustreznih strokovnjakov s tega pagao
temve se zanaSajo na kopico standardiziranih trditevnikd vedno najbolj ustrezne za
posamezna sociokulturna okolja (npr. spéniist japonske druzbe). Druga skupina Kkritik
izhaja iz kompleksnosti samega raziskovalnega proal Po njihovem mnenju ni nikakrSnih
teoreténih ali empirénih dokazov, da obstajajo predpostaviljene jasnwotan@e meje med
posameznimi psihografskimi z&imostmi porabnikov (Greenberg, Schwartz McDonald,
1989, str. 31). Posamezne psihografskeciimasti tako po njihovem mnenju ne morejo
avtomaténo dolaati kortnega vedenja porabnikov na trgu, saj naj bi bilveliko bolj
kompleksni od nekaksSnih programiranih robotov. Hkkatiki tudi poudarjajo, da omenjeni
nain psihografskega segmentiranja med drugim izha tz predpostavkestabilnosti
¢loveSke osebnostiki pa je po njihovem mnenju dokaj nerealna (Gbeeg, Schwartz
McDonald, 1989, str. 31). Kljub krittkam ter Stavin utemeljenim pomislekom je
psihografsko segmentiranje oma@do vsaj delen vpogled v notranje delovanje porkbwina
trgu. lzkuSnje so tudi pokazale, da je psihogmafskgmentiranje razino winkovito pri
razlicnin vrstah izdelkov in/ali storitev ter v raahih okoljih in da interpretacija njenih
rezultatov zahteva veliko strokovnega znanja teerckie presoje.

2.5.2 Vedenjsko segmentiranje

V okviru vedenjskega segmentiranja delimo in zdpetno porabnike v skupine glede na
kriterije, kot so:priloznosti, ko z&utijo potrebo ali kupijo izdelekiskane koristi, status
porabnika, pogostost uporabezvestoba, pripravljenost na nakupter druge (Kotler, 2004,
str. 294). Med omenjenimi vedenjskimi spremenljivkaso v zadnjemcéasu nhajvéje
pozornosti delezne predvsem iskane koristi, sajpgrannenju nekaterih avtorjev (Ahmad,
2003, str. 378; Haley, 1968) za enega temeljnilogaw za obstoj pravih trznih segmentov.
Kasneje so nekateri drugi avtorji (Greenberg, SctevdcDonald, 1989) iskane koristi
razSirili na kategorijgotrebe/iskane koristi, ki je v uporabi tudi danes. Pri tem pa so iskane



koristi oz. poudarjene lastnosti izdelka in/alirgte tisti klju¢ni dejavnik, na podlagi katerega
se porabniki odléajo za njihov nakup (Ahmad, 2003, str. 378). V teogledu naj bi imela
tovrstna segmentacija visoko uporabno vrednosteglea ostale vrste segmentiranja, saj
podaja po mnenju njenih zagovornikov temeljne rgel@a nakupno vedenje porabnikov.
Vendar pa na drugi strani njeni kritiki izpostaydjadejstvo, da nakupno vedenje ni vedno
odvisno samo od nekaksnih stabilnih potreb in igk&oristi, temve je lahko pogojeno tudi
glede na okolje. Zagovorniki vedenjskega segmanjtirao tako prilagodili svoj koncept ter
model segmentiranja na podlagi potreb/iskanih kor@zdelili v dva dela. Prvi del se nanasa
na t.i. osebne dejavnike, ki zajemajo sploSne petia iskane koristi. Drugi del pa vk§uje

t.i. priloznostno pogojene dejavnike, ki so lahkoljspremenljivi (Greenberg, Schwartz
McDonald, 1989, str. 32).

2.6 Metode segmentiranja

Faza analiziranja podatkov, ki se neposredno nama®dolikovanje segmentov, lahko poteka
z uporabo zahtevnejsih statéstih metod ali brez njih (Ziberna, 2002, str. 7). lede na
izbiro metode segmentiranja gre za eno najboljitdzpodrcatij segmentacije, ki je zlasti v
zadnjemcasu dozivelo pravo renesanso.

Wind (1978, str. 330) deli analitie tehnike, ki se uporabljajo za segmentacijsko
raziskovanje, v tri temeljne skupine. Ryostopkih klasificiranja gre v okviru modela
predhodne segmentacij@ (riori segmentacija za uporabo razinih vrst razvr8anja in
krizanja podatkov na podlagi raziih opisnih spremenljivk. Pri naknadni segmentg@@st
hoc segmentaci)a pa oblikujemo segmente z razlimi multivariatnimi statistinimi
metodami, med katerimi bi predvsem izpostaadvrg'anje v skupinger npr.AID (automatic
interaction detectionjnetodo Za postopke diskriminiranjaje zn&ilno, da so neodvisni od
izbranega modela segmentiranja. Najpogosteje &jgjo npr. krizanje podatkovmultiplo
regresijoter druge multivariatne tehnike. Kot pove ze same,iimamo v okvirypostopkov
hkratnega klasificiranja in diskriminiranja opraviti z dvema fazama. V prvem delu najprej
uporabimo klasificiranje, ki ga nato v drugem deladgradimo z uporabo postopkov
diskriminiranja. Z njimi poskuSamo ugotoviti glavim&ilnosti raziskovanega problema.
Nekatere analithe tehnike zahtevajo zakditev ene faze, ki nam Sele nato oma&go
izvajanje druge faze, medtem ko druge tehnike (apaliza coinjoinf omog@&ajo hkratno
izvajanje obeh faz.

2.7 Uporaba metod segmentiranja v praksi

Kot sem ze predhodno omenil, vidjiyje izvajanje segmentacije v praksi vrsto subjekhiv
odiccitev. Ena izmed teh pomembnih oditev, ki zahteva veliko strokovnega znanja in
kriticne presoje, je izbira primerne andlite metode za analizo pridobljenih podatkov. Na
sreto je to hkrati tudi eno izmed najbolj raziskanildpaij trznega segmentiranja.



V nadaljevanju v Tabeli 2 na kratko predstavljanvzeiek rezultatov raziskave, ki je bila
izvedena med 95 strokovnjaki na pogjwtrznega raziskovanja v Veliki Britaniji in je lhi
objavljena v reviji Marketing Intelligence & Plaimg (Dibb, Stern, Wensley, 2002, str. 113-
119).

TABELA 2: Prikaz stirih najbolje ocenjenih segmentacijskintmdemed strokovnjaki na
podradju trznega raziskovanja ocenjenih z 1-5

SEGMENTACIISKA OCENA ZA OCENA ZA BOLJSE
METODA RAZUMEVANJE POSLOVANJE
PORABNIKOV IN KUPCEV PODJETJA
Razvr&tanje v skupine 4,0 3,2
Analiza coinjoint 4,0 3,2
Razseznostno lestéenje 3,8 3,0
Faktorska analiza 3,8 2,9

Vir: Dibb, Stern, Wensley, 2002, str. 118.

V okviru raziskave so morali anketiranci na podlagojih izkuSenj in strokovnega znanja z
ocenami od 1lrezadostnpdo 5 pdlicho) oceniti 14 razlinih segmentacijskin metod, pri
¢emer so morali uposStevati vrsto ranih Kriterijev ter posamezne tehnike na koncu dceni
dveh razlkénih vidikov. Prvi vidik se je nanaSal meljSe razumevanje porabnikov in kupcev
drugi vidik pa na izboljSanje poslovanja podjetjaPovpréna ocena za vseh 14
segmentacijskih metod z vidika boljSega razumevagebnikov je znaSala 3,3 ter 2,8 z
vidika izboljSanja poslovanja podjetja. To je tymbtrdilo temeljno tezo raziskave, da je
segmentacija v praksi bolgumkovita pri razumevanju porabnikov in dogajanjatrga kot pa
pri dejanskem izboljSevanju poslovanja podjetjat feorazvidno iz Tabele 2, sta v skladu s
coinjoint. V Prilogi 1 so prikazane ocene za vséhskgmentacijskih metod. Na podlagi
rezultatov predstavljene raziskave sem se tudi viroklastne raziskave poleg opisnih
spremenljivk, kontingetnih tabel, preizkusa skupin ter analize variancleddza uporabo
razvr&anja v skupine, saj je bila v raziskavi najviSjemena metoda segmentiranja.

2.8 Optimalno Stevilo segmentov

Ce izhajamo iz razvi&nja v skupine kot najpogosteje uporabljene mesmgmentiranja,
lahko optimalno Stevilo segmentov razberemo iz jdoilh dreves razvi&nja in grafov
gostote. Kljub temu pa je dobljeno Stevilo segmema podlagi takSnega &ithvanja Se
vedno kompromis medim visjo homogenostjo znotraj skupin ter smiselnimidostopnimi
skupinami na drugi strani (Hoek, Gendall, Esslemdi96, str. 28). Prav zaradi tega
poznamo tudi bolj kvantitativno izraZzene kriteriig,nam pomagajo pri dobitvi optimalnega
Stevila segmentov. Tak kriterij je npr. t.i. F-raeme med kvadratom aritmetiih sredin med
skupinami ter kvadratom aritmeétiih sredin znotraj skupine. Velik dvig v F-razmerju
pomeni, da se nove skupine med seboj veliko bd|ik@ejo od starih ter da je bilo
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oblikovanje nove skupine smiselno (Hoek, Gendadisi&mont, 1996, str. 28). Ne glede na
predpisane ali razpolozljive kriterije déknja optimalnega Stevila segmentov pa morajo biti
ti v prvi vrsti predvsem vsebinsko smiselni. D&daje pravega Stevila segmentov mora biti na
koncu tako vedno rezultat statistike ter zdravegaima.

2.9 Veljavnost resitve

Kljub dejstvu, da izbira ustrezne metode segmaeamtrdahko v veliki meri vhaprej dotd
kon¢ni rezultat segmentacije, pa je bilo presenetljdakaj malo narejenega na pogo
preizkusSanja veljavnosti dobljenih reSitev (Hoelen@all, Esslemont, 1996, str. 28). Nekateri
avtorji (Calatone, Sawyer, 1978) predlagajo razesppodatkov na dva dela ter samostojno
obdelavo vsake polovice poseb@g dobimo za obe polovici sorodne resitve, potenbnpp
njunem mnenju dejansko nasli realne segmente intakéne, ki jih je ustvarila zgol|
uporabljena metoda. Spet drugi avtorji (Esslemdigrd, 1989) zagovarjajo, da realnost
segmentov lahko potrdimo z uporaboc¢vezlicnin algoritmov, ki kljub temu odkrijejo
podobne skupine porabnikov.

Ne glede na mozne &ae preverjanja veljavnosti reSitve ali ustreznasiranja podatkov ne
moremo nikoli zagotovo vedeti, kolikSni sta dejamsieljavnost dobljene reSitve ter njena
uporabna vrednost v praksi. V izvedbi celotnegac@sa segmentacije je toliko r&rlih
dejavnikov in odlgitev, ki vplivajo na njen ko¥ni rezultat, da nanj ne smemo gledati kot na
edino pravo resSitev, tem¥de na eno izmed orodij, ki nam omdggo globlji vpogled v
naravo pretevanega problema.

3. SLOVENSKI TRG PIVA

3.1 Slovenci kot pivci piva

Raziskava o porabi alkohola, ki jo je januarja 2Qfi§avil InStitut za varovanje zdravja
Republike Slovenije (IVZRS), je pokazala, da jegha piva v letu 2003 v povyie znasala

94,3 litra na osebo ozirom#l5,?2 litra na odraslo osebdglej Tabelo 3).

TABELA 3: Rezultati raziskave o povpi@ porabi posameznih vrst alkoholnih pij& litrih
na osebo po posameznih letih v obdobju 1981-2003

KATEGORIJE / LETO 1981 1991 1995 2000 2003
Pivo 70,1 55,5 95,8 86,6 94,3
Vino 48,4 45,2 37,9 34,9 43,3
Zgane pija‘e 7,5 4,7 2,7 0,89 0,62
Cisti alkohol 11,5 9,4 9,9 8,6 10,1

Vir: Poraba alkohola in kazalci Skodljive rabe dikéa v Sloveniji v letu 2003, 2005, str. 3.

! 7a odrasle osebe se Stejejo osebe, ki so dopebaiel5 let.
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Zgornji podatki se nanasajo na tegistrirano porabo alkohola, ki se izr&una s pomgo
metode razpoloZljivega proizvoda po slédmnabi:

proizveden alkohol + uvozen alkohol — izvozen atketzaloge
celotno prebivalstvo oz. populacija 15+ let

Vendar na podlagi podatkov iz Tabele 3 Se ne moreoamiti, ali smo Slovenci nad- oz.
podpovpréni pivci piva v primerjavi z ostalimi drzavami Eyske unije. Sele ko jih
primerjamo s podatki za posamezne drza&lemice, ki so navedene v Sliki 1, lahko

ugotovimo, da spadamo Slovenci priblizno v sredomopovpréni porabi piva v litrih na
osebo.

SLIKA 1: Prikaz povpréne letne porabe piva v litrih na osebo za posamezaaveclanice
EU v letu 2003

Irska 118

117,7
Avstrija 110,6

Neméija

Luksemburg
Velika Britanija
Danska
Belgija
Slovenija
Finska
Nizozemska
Spanija
Litva
Poliska
Svica
Svedska
NorvesSka
Gréija
Francija

Italija

0 20 40 60 80 100 120 140

B Povpreéna letna poraba v litrih na osebd

Vir: Interno gradivo Pivovarne Union.
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Poleg registrirane stopnje porabe alkohola je poeomeniti tudineregistrirano stopnjo
porabe alkohola Tu gre predvsem za raglie strokovne ocene o porabi alkohola, ki je
uradna statistika ne zabelezi. Ta poraba vki@ dom&o proizvodnjo, pretihotapljeno robo
ter prodajo z zakonom prepovedanih alkoholnih¢p(apr. absint). Po podatkih na spletni
strani Svetovne zdravstvene organizacije (WHO) Imajeta 2001 stopnja neregistrirane
porabe alkohola za Slovenijo znaSala okoli 51 %toe porabe alkohola, kar pomeni, da je
dejanska povptma poraba posameznih vrst alkoholnih gipaiblizno dvakrat v&a, kot jo
zabelezi uradna statistika.

Na podlagi podatkov IVZRS lahko izt@namo tudi celotno porabljeno k&iho piva na
slovenskem trgu, ki jo je v letu 2003 zabeleziladma statistika in naj bi znaSala priblizno
1.882.956,%l pive’. Po razpoloZljivih statisthih podatkih naj bi bilo v Sloveniji leta 2003
dejansko proizvedeni®,27 mio hlpiva 0z. 2,4% manj kot leta 2002 (Cooper, 2004,1).
Na podlagi primerjave zgornjih dveh podatkov taibkio ocenimo, da je bila Slovenija leta
2003 neto izvoznica piva, saj je njena proizvogngsegala donta porabo. To potrjuje tudi
dejstvo, da naj bi dve najgjeslovenski pivovarni pri nas pokrivali okoli 95 &elotnega trga,
s¢imer ostane dokaj malo prostora za tujo konkurd@amper, 2004, str. 12).

Ce orisemo slovenski trg piva Se vrednostno, kargimkje prikazujslika v Prilogi 2, lahko
vidimo, da se je vrednost slovenskega trga pivajanega s celotnimi izdatki porabnikov za
pivo, v obdobju 1991-2003 posala z dobril2 mrd SIT na dobrih34 mrd SIT>. Na podlagi
podatkov iz slike v Prilogi 2 lahko zak{imo, da so bile stopnje rasti vrednosti slovenskega
trga piva, merjenega s celotnimi izdatki porabnikawivo, najv&e v obdobju 1991-1994. V
omenjenem obdobju so se celotni izdatki porabnik@wpivo tako pov&ali za770 %. Znaten
porast v celotnih izdatkih porabnikov je bil zalze tudi leta 2003. Porast je predvsem
posledica viSje povpteae porabe piva, ki se je s 86,6 litra na osebdw 2002 dvignila na
94,3 litra na osebo v letu 2003. To pomeni, da Shewenci v letu 2003 v povpipl popili za
7,7 litra piva na osebo vekot leto poprej. Pred letom 2003 je bila povma poraba piva na
osebo vrsto let relativno nespremenjena in je Zaadkoli 86 litrov na osebo (Poraba
alkohola in kazalci Skodljive rabe alkohola v Sloiev letu 2002, 2003, str. 3). Trend rasti
povpr&ne porabe piva na osebo se je najverjetneje nadaligedi v letu 2004, vendar pa
ustrezni podatki Se niso na voljo.

3.2 Primerjava z izbranimi evropskimi trgi piva
V Tabeli 4 je prikazana primerjava Slovenije s @l§ko, Litvo, Neniijo, Italijo in Irsko.

Primerjava Slovenije s Slovasko in Litvo se mi gaiiselna, saj so vse tri drzave v preteklosti
pripadale vzhodnemu bloku, se po osamosvojitvidetta 90. let dokaj uspesno prebile skozi

2 Podatek sem dobil tako, da sem zmnoZil pospweporabo piva v litrih na osebo v letu 2003 (94s3)
povpre&nim Stevilom prebivalcev v letu 2003, ki je po ptida Statisttnega letopisa (2004, str. 78) znaSalo
1.996.773 oseb.

® Podatki so izrazeni v tekih cenah.
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proces tranzicije ter se 1.5.2004 s Se 7 ostalitavéami pridruzile Evropski uniji. Na drugi
strani je smiselna tudi primerjava z N&juo, Italijo in Irsko, saj gre za tri klgne evropske
trge piva. Nenija predstavlja najwge evropsko trzi& z mé&no pivsko kulturo, Italija je
drzava z najnizjo povpéao porabo piva na osebo v Evropski uniji, medtemj&kdrska

drzava z najviSjo povpteo porabo piva na osebo v Evropski uniji.

TABELA 4: Proizvodnja piva v mio hektolitrin po posameznibadah v letu 2003

. STEVILO PORABA PROIZVODNJA
DRZAVA PREBIVALCEV PIVA PIVA
Slovenija 1.996.773 1,88 mio hl 2,27 mio hl
Slovaska 5.430.033 5,05 mio hl 4,73 mio hl
Litva 3.592.561 2,71 mio hl 2,61 mio hl
Neméija 82.398.324 96,98 mio hl 105,30 mio h
Italija 57.998.353 17,46 mio hl 13,67 mio hl
Irska 3.924.140 4,63 mio hl 5,32 mio hl

Vir: Cooper, 2004, str. 12-28; Spletna stran Yabdacation, 2005; Spletna stran Brewers of
Europe, 2005.

Ce primerjamo najprej podatke o proizvodniji piva ab€li 4, lahko vidimo, da sta Slovenija
in Litva po obsegu proizvodnje piva relativho izéewi, ceprav ima Litva priblizno 1,6
milijona prebivalcev v& kot Slovenija. Proizvodnja piva na Slovaskem pglgele na Stevilo
prebivalcev priblizno sorazmerna s Slovenijo. Medrisi ¢lanicami Evropske unije ima
Slovenija z1,14 hl piva na oseb@riblizno enako raven proizvodnje kot Né&ja (1,28 hl na
osebo). Najnizjo raven proizvodnje ima 20l24 hl na osebgricakovano Italija, medtem ko
je raven proizvodnje na Irskenmlz36 hl na osebmajvisja.

Kot zanimivost lahko primerjamo tudi Cooperjev ptkao proizvodniji piva v Sloveniji leta
2002 @,32 mio h) s Kitajsko, ki je bila leta 2002 239 mio hl najv&ja svetovna
proizvajalka piva (Todd, 2004, str. 39-41). Kitaggroizvodnja piva je bila leta 2002 tako le
priblizno 100-krat v&a od slovenskeieprav je imela leta 2002 Kitajska okoli 650-krat ve
prebivalcev kot Slovenija.

Ce nadaljujem z vrednostno primerjavo Slovenijea/&ko in Litvo, kar nam prikazuje slika
v Prilogi 2, lahko vidimo, da je Litva v obdobju 992003 belezila datenajvetje stopnje
rasti vrednosti trga piva glede na celotne izdgtkeabnikov. Tako so se celotni izdatki
porabnikov za pivo \itvi v omenjenem obdobju posedi za kar761,94%, medtem ko so se
v Sloveniji za211,38 %ter naSlovaskemza170,49% . Kljub temu pa je potrebno pri tem
upoStevati tudi dejstvo, da je imela Litva leta 49§lede na Slovenijo in Slovasko zelo
nerazvit trg piva, ki ji je posletino omogdal dosegati tudi viSje stopnje rasti.
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Po podatkih Euromonitorja so v enakem obdobju oelatiatki nemskih porabnikov za pivo
zna3ali osupljivinl5,92 mrd dolarjeV*. Ce s tem primerjamo celotne izdatke porabnikov za
pivo na slovenskem trgu, ki so v enakem obdobj$aindorin177,51 mio dolarjey vidimo,
kako majhen je naS trg v resnici. Kljub skoraj 58o nprebivalcev so celotni izdatki
italijanskih porabnikov na tain najnizje povpréne porabe piva na osebo v Evropi v letu
2003 znasali le skromnk,03 mrd dolarjev ter bili tako celo nizji od Irske, katere celotni
izdatki porabnikov so v enakem obdobju néuranajvisje povpréne porabe piva na osebo v
Evropi po podatkin Euromonitorja znasdlil3 mrd dolarjev, kljub manj kot 4 mio
prebivalcev. V obdobju 1994-2003 se je vrednost3k@ma in italijanskega trga piva glede na
celotne izdatke porabnikov po podatkih Euromorgqopveala zal25 %, irskega pa za
okoli 119 %. Ce te stopnje rasti primerjamo s Slovenijo, Slovagkd.itvo, vidimo, da
zahodnoevropski trgi piva belezijo znatno manjg@rge rasti od vzhodnoevropskih, ki imajo
kot slabSe razviti weprostora za rast.

3.3 Predstavitev blagovne znamke Union pivo

Blagovna znamka Union pivgredstavlja strate$ko jedro ponudbe piva Pivovamien. Je
drugo najbolj pito pivo v Sloveniji (Raziskava pmtnikov piva-Brand Performance Monitor,
2003, str. 20). Poleg Slovenije se prodaja Se wastem, v Bosni in Hercegovini ter v Srbiji
in Crni gori. Kodra (2005, str. 37) ugotavlja, da s&leveniji blagovna znamka Union pivo
najbolj pije predvsem v ljubljanski in gorenjskigig. Blagovna znamka Union pivo je
pozicionirana predvsem kot visoko kakovostno pivonmino poudarjeno druzabno
komponento, k njegovi modnosti pa je veliko pripgioo tudi sodelovanje z Natalijo
Verboten. Predstavitev razhih vrst embalaz se nahaja v Prilogi 4.

Med slovenskimi proizvajalci sta Union pivu nepabra konkurenta Lasko Zlatorog pivo in
Zlatorog Club. Med tujimi konkurenti pa bi izpostlazlasti: Gosser, Heineken, Carlsberg,
Bitburger, Budweiser, Kaiser, Puntigammer in Vedtin

3.4 Predstavitev blagovne znamke Union Smile

Blagovna znamka Smflde danes ena izmed najbolj prodajanih blagovnianzn piva pri
nas. Namenjena je predvsem mlajSim pivcem pivaikgeta pa jo izjemna pitnost ter
osvezilen in lahek okus. Blagovna znamka je pomicama predvsem kot zabavna alkoholna
pijaca za mlade. Predstavitev r&nlih vrst embalaz se nahaja v Prilogi 4.

NajpomembnejSi konkurenti blagovne znamke Unionl&meo: Heineken, Foster's, Corona
Extra, Gosser Ice, Stella Artois, American Bud, Batser, Tuborg, Desperados, Zlatorog
Club, Bandidos in Bandidos Ice.

*V tekazih cenah in pri trdnem deviznentgu.
® Blagovna znamka vsebuje 4,9 % alkohola. Rok ugorabsteklenico je 6 mesecev, zaspionko 12 mesecev.
® Blagovna znamka vsebuje 4,9 % alkohola. Rok ugorabsteklenico je 6 mesecev.
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3.5 Predstavitev blagovne znamke LasSko Zlatorog

Blagovna znamka Lasko Zlatorogredstavlja strate$ko jedro ponudbe piva Pivovaaiko.

Je najbolj pito pivo v Sloveniji (Raziskava potrd&v piva-Brand Performance Monitor,
2003, str. 20). Poleg Slovenije se prodaja Se wastem, v Bosni in Hercegovini ter v Srbiji
in Crni gori. Lasko Zlatorog je svetlo pivo s tpim grenkim okusom in bogato peno. V
Sloveniji se blagovna znamka Lasko Zlatorog najpgé predvsem v Stajerski, dolenjski in
primorski regiji (Kodra, 2005, str. 37). Pri pozairanju sta poudarjena zlasti zvestoba in
dobro razmerje med ceno in vrednostjo. Predstavigalicnih vrst embalaz se nahaja v
Prilogi 4.

Med slovenskimi proizvajalci je Laskemu Zlatorogvypineposredni konkurent predvsem
Union pivo kot drugo najbolj pito pivo v Sloveni{Raziskava potroSnikov piva-Brand
Performance Monitor, 2003, str. 20). Med tujimi karenti pa bi izpostavil zlasti: Gosser,
Heineken, Carlsberg, Bitburger, Budweiser, KaiBemtigammer in Veltins.

3.6 Predstavitev blagovne znamke Bandidos

Blagovna znamka Bandidbse meSanica posebnega svetlega piva z visoko wsgbn
ekstrakta v osnovni sladici in meSanice prav posetsvezilne pijge z aromo tequile in
limone v razmerju 85 % proti 15 %, ki daje okusnodameriSkega tipa pija(Spletna stran
Pivovarne Lasko, 2005). Pri pozicioniranju je bhag® znamka povezana predvsem z zabavo,
nenavadnim okusom tequile ter druzenjem (Kodra528@. 38). Predstavitev raatih vrst
embalaz se nahaja v Prilogi 4.

NajpomembnejSi konkurenti blagovne znamke Bandidos Smile, Heineken, Foster's,
Corona Extra, Gosser Ice, Stella Artois, Americanl BBudweiser, Tuborg in Desperados.

4. SEGMENTACIJA PORABNIKOV IZBRANIH BLAGOVNIH ZNAMK  PIVA

Namen zadnjega sklopa diplomskega dela je na puirRérovarne Union prikazati celotni
proces segmentacije k&mh porabnikov za izbrane blagovne znamke piva,sém jih
podrobneje predstavil ze v 3. poglavju. Cilj omemjeraziskave je podrobneje spoznati
izbrane zndlnosti kortnih porabnikov za posamezne blagovne znamke pivayoklo
temeljile predvsem nagpsihografskih in vedenjskih spremenljivkah, saj so dosedanje
telefonske raziskave, ki jih je po na&la Pivovarne Union opravljalo podjetje Gral Iteo,
temeljile bolj ali manj na klagnih sociodemografskih spremenljivkah. Razlog zasmo
naravo raziskave vidim predvsem v dejstvu, da damd®eno podjetje ne more &/&golj
opazovati vedenja svojih porabnikov ter se temy ablmanj pasivno prilagajati, temte
mora tudi v tem pogledu zavzeti bolj proaktivnhogdo Dodana vrednost segmentacije ni ve

" Blagovna znamka vsebuje 4,9 % alkohola. Rok ugorabsteklenico je 6 mesecev, zaspionko 12 mesecev.
8 Blagovna znamka vsebuje 5,1 % alkohola. Rok ugorabsteklenico je 6 mesecev.
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samo v razumevanju porabnikov in njihovih lastnostinve je treba razumeti tudi vzvode
njihovega vedenja, torej njihovaotive zelje potrebein vrednote ki se izrazajo v njihovih
zivljenjskih slogihin posledéno v nakupnem vedenjurako tudi v segmentaciji ne moremo
vec obravnavati porabnika kot nekakstroo Skatlo, za katero dejansko ne vemo, kaj sej nj
dogaja, in jo zgolj opazujemo in se prilagajamaejau vedenju.

V nadaljevanju bom za izhod& lastne raziskave podrobneje opredelil prve $ire v
procesu trznega raziskovanja, ki jih navaja Chuir¢t®96, str. 53).

4.1 Opredelitev problema in cilji raziskave

Izhodi&e vsakega trzenjskega raziskovanja je vedno jasretelitev problema, ptiemer je
treba razldevati med poslovnim in raziskovalnim problemom. kviou diplomskega dela se
bom omejil zgolj na slednje. Osnovni cilj raziskagetako ugotoviti, kakSne so temeljne
psihografske in vedenjske zmaosti porabnikov izbranih blagovnih znamk piva.dKviru
tega bom skusSal najti tudi odgovore na nekatergalmpraSanja, ki izhajajo iz osnovnega
cilja, kot npr.:

1. Kaksne so splosSne ztibosti pivcev piva?

2. Kaksne so splosne demografskednasti porabnikov izbranih blagovnih znamk piva te
ali obstaja povezava med njimi in izbranimi blagoviznamkami?

3. Ali obstajajo znaéilne razlike med izbranimi vedenjskimi zimostmi posameznih
porabnikov izbranih blagovnih znamk piva ter kale zn&ilnosti vplivajo na izbiro
posamezne blagovne znamke?

4. Ali obstajajo znéilne razlike med izbranimi psihografskimi zaostmi posameznih
porabnikov izbranih blagovnih znamk piva ter kale zn&ilnosti vplivajo na izbiro
posamezne blagovne znamke?

4.2 Opredelitev raziskovalnega &ida

Pri izbiri in opredelitvi raziskovalnega &#a sem se na podlagi zaosti predmeta
raziskave, postavljenih ciljev ter obsttgga poznavanja problema odlonajprej za
preiskovalno raziskavo. Z njo sem Zzelel pregledbsitoj€e sekundarne vire na tem pogjto

ter skupaj z ugotovitvami iz dveh skupinskih digkusblikovati vsebinsko izhodie za
dokortno raziskavo. Le-ta temelji na vpraSalniku kot dsfem merskem instrumentu
raziskave, s katerim zelim pridobiti ustrezne pringapodatke, na podlagi katerih nameravam
z uporabo ustreznih statigtih metod odkriti posamezne psihografske in vedenjs
zn&ilnosti korénih porabnikov izbranih blagovnih znamk.
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4.3 Opredelitev metode zbiranja podatkov

4.3.1 Preiskovalna faza raziskave

Preiskovalnega dela raziskave sem se lotil najprpregledom razpolozljivin sekundarnih
virov, predvsem v obliki razinih strokovnih¢lankov in baz podatkov. V 2. poglavju sem
predstavil raztine strokovne poglede in najsodobnejSe ugotovitvpath@ju segmentacije.
V 3. poglavju pa sem kdiinsko in vrednostno opredelil slovenski ter nekateiruge
nacionalne trg piva.

Pri iskanju konkretnih primerov psihografske segtaeije porabnikov piva sem naséhnek,

ki se je navezoval na povezavo med zivljenjskimgsto in drugimi psihografskimi
spremenljivkami ter razinimi vrstami iskanih koristi (Orth et al., 2004,r.s©7-108).
Posamezne trditve, ki so se nanaSale na razdeldeabnikov v raztine segmente glede na
razlicne zivljenjske sloge in iskane koristi, sem prevedejih uporabil tudi v svojem
vprasalniku.

V drugem delu preiskovalne raziskave sem sedddta izvedbo dve skupinskih diskusij, ki
sta bili laeni po spolu. Pri izvedbi skupinskih diskusij sem asredotéil predvsem na
vedenjske, demografske in geografske elementeesajpri merjenju razinih psihografskih
spremenljivk uporabil standardizirane tipe trditea psihografsko segmentiranje kaoih
porabnikov. Na podlagi ugotovitev iz skupinskihkdisij ter razlénih teoreténih konceptov
sem s pomgo preiskovalnega dela raziskave opredelil segnogek® osnove in
spremenljivke kot odskmo desko za oblikovanje vpraSalnika in opredelitemeljnih
raziskovalnih hipotez. Pokdi o izvedbi skupinskih diskusij se nahajata vi&yi 5.

4.3.2 Raziskovalne hipoteze

Na podlagi pregleda sekundarnih virov in ugotovigkupinskih diskusij, ki se nahajata v
Prilogi 5, sem opredelil temeljne raziskovalne hipotezeXwdiZe za nadaljnjo raziskavo.

1. Obstaja moéna povezanost med demografskimi @mestmi porabnikov ter blagovnimi
znamkami, ki jih najpogosteje pijejo.

2. Kon¢ni porabniki posameznih blagovnih znamk se med jsedmikujejo glede na Stiri
vrste iskanih koristi. Kotnim porabnikom blagovnih znamk Union pivo in LaSko
Zlatorog sta pomembnejSi cena in kakovost, medi@mso kowrnim porabnikov
blagovnih znamk Union Smile in Bandidos pomembné&jsdva in druzenje.

3. Kon¢nim porabnikom blagovne znamke Union pivo je z kediiskanih Kkoristi
pomembnejSa kakovost, medtem ko je porabnikom Blaga@namke LasSko Zlatorog
pomembnejSa cena.

4. Med kortnimi porabniki blagovnih znamk Union Smile in Badds ni statistino
zn&ilnih razlik z vidika iskanih koristi.
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5. Kon¢ni porabniki posameznih blagovnih znamk se med jsetztikujejo po posameznih
vrednotah in zivljenjskih slogih.

6. Za kortne porabnike blagovnih znamk Union pivo in LaSkatdiog so pomembnejSe
vrednote spostovanje, dosezki in dobri odnosi Zyidny medtem ko so za porabnike
blagovnih znamk Union Smile in Bandidos pomembnej&einote obutek pripadnosti,
zabava in uzivanje ter razburljivost.

4.3.3 Dokodha raziskava

Izvedba dokotne raziskave temelji na primarnih podatkih, zbramkljucno za ta namen s
poma:jo strukturiranega vpraSalnika z odkritim namenariskave (Priloga 6). Podlago za
oblikovanje vpraSalnika predstavljajo ugotovitveeipkovalne raziskave, zgoraj opredeljene
raziskovalne hipoteze ter v nadaljevanju opredeljsagmentacijske osnove, ki izhajajo iz
opredeljenih ciljev raziskave.

4.4 Oblikovanje instrumentov za zbiranje podatkov

VpraSalnik je vsebinsko razdeljen v pet sklopovpWwem sklopu so vklgena tri uvodna
vpraSanja o pogostosti in k&i pitja piva ter najpogostejSem kraju nakupa. Migeém
sklopu sta vkljdeni dve vpraSanji, ki merita zvestobo in pogosgoeiga vseh blagovnih
znamk piva Pivovarne Union. Naslednji sklop viije 15 trditev in se nanaSajo na blagovno
znamko piva, ki jo posamezni anketiranec najpogegtée. Ceprav se anketiranec v tem
sklopu lahko opredeli za preko 18 r&mih blagovnih znamk, sem na podlagi dejstva, da so
blagovne znamke Union pivo, Union Smile ter LasSkat@og in Bandidos Stiri najbolj pite
blagovne znamke piva v Sloveniji (Raziskava potikdn piva-Brand Performance Monitor,
2003, str. 20), predpostavljal, da se bgiva anketirancev opredelila za te Stiri blagovne
znamke. To se je kasneje tudi potrdilo, saj salipceza omenjene Stiri blagovne znamke piva
opredelilo dovolj anketirancev za kasnejSo stéhsti analizo. Trditve v tem sklopu se
nanasajo na razie vrste iskanih koristi ter na nekatere druge eld@m ki se nanasajo na
izbrane blagovne znamke piva.

Cetrti sklop vkljutuje 28 trditev, ki merijo razine vrste vrednot in Zivljenjskih slogov. Pri
merjenju stopenj strinjanja 0z. nestrinjanja s pwsanimi trditvami v tretjem intetrtem
sklopu je bila uporabljena klasia 7-stopenjska Likertova lestvica. Zadnji sklopjuiuje
klasikna demografska vpraSanja o spolu, starosti, stépniiane izobrazbe, skupnem Stevilu
¢lanov v gospodinjstvu, skupnem neto prejemku gospstgia ter tipu naselja in regiji
bivanja.

4.4.1 Preizkus vpraSalnika

Pri preizkusu vpraSalnika sem se osredibtpredvsem na preizkus trajanja izpolnjevanja
vprasSalnika, preizkus razumevanja navodil ter preszrazumevanja posameznih vprasanj in
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odgovorov. Preizkus vpraSalnika je potekal dvakeatlveh I¢enih vzorcih. V vsak preizkus
je bilo vkljucenih po 10 anketirancev, ki so bili izbrani gled® $tiri kljuine dejavnike:
izobrazbo spol starostin regijo bivanja Tabela v Prilogi 7 prikazuje lastnosti obeh skup
anketirancev, ki so sodelovali v preizkusu.

Na podlagi rezultatov obeh preizkusov vpraSalnikan sizvedel doléene popravke pri
posameznih vprasanijih. Pri zadnjem vpraSanju pe jvem testiranju vpraSalnika pokazalo,
da je bila prvotna delitev Slovenije na regije g@eath Standardno klasifikacijo teritorialnih
enot (SKTE) preve kompleksna predvsem pri anketirancih z nizko iedgejo stopnjo
izobrazbe. Zato sem se raje atllaza delitev regij po podimih telefonskih Stevilkah z
dopisanimi regijami.

Zgoraj opredeljene stiri 2atne Churchillove faze procesa trznega raziskovaagigrajujem

v nadaljevanju s podrobnejSo &Benitvijo procesa segmentacije porabnikov posaniezni
blagovnih znamk Pivovarne Union. Dilon, Madden,tlEir(1987, str. 619) jih delijo na
korake, ki so predstavljeni v podpoglavjih od 4dbwitljucno 4.8.

4.5 Odla@itev za predhodno ali naknadno segmentacijo

Kot sem ze omenil, Bmo dva osnovna modela o0z. pristopa k segmentaBigtivo
predhodne oza priori segmentacijge v tem, da Ze na &etku opredelimo osnove in
spremenljivke, na podlagi katerih bomo oblikovagmente porabnikov. S tem dejansko ze
vhaprej zartamo posamezne segmente. Porabniki znotraj temesggv so tako homogeni
glede na vnaprej opredeljene osnove in spremealjikkpa niso nujno vedno tudi k§ne z
vidika samega nakupnega vedenja porabnikov. Prédradmadne ozpost hoc segmentacije
izhaja ravno iz slabosti predhodne segmentacijen&nadni segmentaciji ne opredelimo
nicesar vnaprej, ampak Sele z réaimi multivariatnimi statistinimi metodami pridemo do
posameznih segmentov. Porabniki znotraj teh segmese lahko razlikujejo po klasiih
sociodemografskih opisnih spremenljivkah. Medsebopgo si bolj podobni glede na
posamezne kigne psihografske in vedenjske ziaosti, ki pomembno vplivajo na nakupno
vedenje porabnikov. Pri izbiri med predhodno inmadkno segmentacijo je kfjno uposStevati
predvsem opredeljene cilje in naravo raziskavekwira svoje raziskave sem se tako adlo
za kombinacijo prehodnega in naknadnega modelaes@guije.

4.6 Dolafitev segmentacijskih osnov in izbira spremenljivk apis segmentov

V tem delu nameravam podrobneje opredeliti segnegska osnove in spremenljivke, ki so
predstavljale podlago za oblikovanje vpraSalnikaiz@ajajo iz prej opredeljenih ciljev in
ugotovitev preiskovalne raziskave. Ker se bo segatga porabnikov za posamezne
blagovne znamke piva nanaSala predvsem na psils&graf vedenjsko segmentiranje, bom v
nadaljevanju tema dvema osnovama posvetilpgzornosti.
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4.6.1 Psihografske spremenljivke

Oblikovanje in izbira vedenjskih spremenljivk je mek n&in veliko lazja od izbire ustreznih
psihografskih spremenljivk. Razlog se najverjetngjgiva v tem, da predstavlja vedenje
porabnikov kogini rezultat procesov, ki se dogajajo znotraj poiledn in so posledica
Stevilnih psihografskih dejavnikov. Prav zaradiagesg mi zdi smiselno nacatku na kratko
opredeliti najpomembnejSe izmed njih.

= Zivljenjski slog so vzorci potrodnje, ki odrazajo posameznikovo rizlijlede n&ina
Zivljenja, porabe&asa in finatinih virov (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002,51RB).

= Osebnost predstavlja notranje zt@dnosti posameznika, ki se navzven odrazajo v
njihovem zivljenjskem slogu (Solomon, Bamossy, Agtaad, 2002). Potaik (2002, str.
158) deli osebnostne ztilmosti navrednote zna‘aj in navade Po njegovem mnenju je
segmentiranje po osebnih Ziaostih smiselno v primeru visoke homogenosti lkde,
ki je zn&ilna tudi za pivo.

» Vrednote so sploSna prepinja o Zelenih stanjih, ki usmerjajo posameznikegdenje.
Od stali€ se razlikujejo po tem, da so vrednote sploSnesigpeciféne glede na dot@no
situacijo (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002,169).

V teoriji obstaja vrsta konceptov in tipologij, poskusajo opredeliti razine vrste vrednot in
Zivljenjskih slogov kot dveh najpomembnejSih eletogn psihografskega segmetiranja
koncnih porabnikov. Med najpogosteje uporabljenimi &dnimi tipologijami vrednot, ki se
navezujejo na vedenje porabnikov, je treba vsekakanititipologijo LOV (List of values),

ki deli vrednote v devet skupin, glede na ramhi vrste vedenja porabnikov (Hersche, 1994).
Omenjena tipologija je prikazana v Tabeli 5.

TABELA 5: Razdelitev vrednot po LOV tipologiji

VREDNOTA VREDNOTA VREDNOTA
Obcutek pripadnosti Samoizpolnitev DoseZki
Zabava in uzivanje Zivljenja Spostovanje Varnost
Dobri odnosi z drugimi Razburljivost SamosposStoean;

Vir: Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002, str. 113.

Med najpogostejSimi tipologijami zivljenjskih slogdi omenil najprejmodel AlO, ki je
prikazan v Tabeli 6 in poskuSa téemiti zivljenjske sloge porabnikov na podlagi erst
vprasanj o njihovitaktivnostih(activities),interesih(interests) ilimnenjih(opinions). Pri tem
pa so vprasanja prilagojena glede na spmsifhamen raziskave in vrsto izdelka.
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TABELA 6: Prikaz razlenih dimenzij zivljenjskih slogov po AlO tipologiji

DEMOGRAFSKE
AKTIVNOSTI INTERESI MNENJA SPREMENLJIVKE
Delo Druzina O samem sebi Starost
Hobiji Dom Socialna vprasanja Izobrazba
Druzabni dogodki Delo, posel Politika Dohodek
Prazniki, pgitnice Skupnost Posel Poklic
Zabava Rekreacija Ekonomija Velikost druzing
Clanstvo v klubih Moda Izobrazevanje Biv&ks
Skupnost Hrana Izdelki Geografski polozaj
Nakupovanje Mediji Prihodnost Vrsta naselja
Sport Dosezki Kultura Zivljenjski cikel

Vir: Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002, str. 507.

Poleg AIO tipologije se pri psihografskem raziskojuapogosto uporablja tudvALS 2
tipologija oz.tipologija vrednot in zivljenjskih slogoki je prikazana na Sliki 2 in prihaja iz
ZDA. Gre za nadgradnjo prvotne VALS tipologije,j&ivkljucevala dva vidika razleevanja
med posameznimi skupinami porabnikov. Prvi vidikzeajal iz Maslowe hierarhije potreb,
drugi pa iz socioloSke delitve Davida Riesmanaoi@anjein zunanjeusmerjene ljudi.

SLIKA 2: Razdelitev porabnikov po VALS 2 tipologiji

zadovoljnezi
(fulfilleds)

verniki
(believers

Obilni viri Obilni viri
izvrSitelji
(actualizer)
NACELA STATUS AKTIVNOST

uspesnezi
(achiever}

stremubhi
(striverg

izkuSeni
(experiencerp

stvarniki
(makersg

Minimalni viri

branilci
(struggler)

Vir: Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002, str. 514.
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DanasSnja VALS 2 tipologija predstavlja nekakSnobisgko nadgradnjo svoje predhodnice in
locuje med osmimi skupinami porabnikov glede nghove vire in samousmerjenost
(Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002, str. 514). [Savdelitev tako nadom&s pomen
hierarhije potreb s preprostim materializmom komé§no vrednoto danasnje ameriSke
druzbe. Prav zaradi tega se je izkazala za dokajimle@vito pri predevanju japonske in
drugih manj materialno usmerjenih druzb.

Razvoj Stevilnih modelov in tipologij, ki se dotjkapsihografske segmentacije, qaio tem,
da ne obstaja enoten pristop k temu problemu. dzbietode pridobivanja psihografskih
spremenljivk je tako ena izmed najbolj subjektivrodiccitev, pri kateri moramo nujno
uposStevati posebnosti konkretnega izdelka oz. sleuila tem podigu je bilo izvedenih tudi
zelo malo strokovnih primerjav @mkovitosti posameznih metod pridobivanja psihogkéf
spremenljivk porabnikov. PomembnejSo primerjavo medovno VALS tipologijo in LOV
tipologijo so prvotno opravili Kahle, Beatty, Hom¢€t986, str. 405-409) na vzorcu 193
Studentov Univerze Oregon (ZDA). Leto kasneje stvak in MacEVOY (1990, str. 105-
109) z enako primerjavo v vzorec zajela 2.591 ardwmtev na vsej zvezni ravni. Rezultati
obeh raziskav so pokazali, da je regresijski mad#aV tipologije in izbranih demografskih
spremenljivk podal boljSe in uporabnejSe rezuligiede na model, ki je vkljieval samo
osnovno VALS tipologijo (Novak, MacEVOY, 1990, stt09). V Tabeli 7sem prikazal
psihografske spremenljivke, ki so sluzile kot osn@a oblikovanje vprasalnika. Pri tem sem
z vidika vrednot uporabil bolje ocenjeno LOV tipgim.

TABELA 7: Opredelitev psihografskih spremenljivk kot osn@earaziskavo

1. VREDNOTE: 2. ZIVLJENJSKI SLOGI:
= obtutek pripadnosti, (delitev po Orth et al., 2004, str. 102):
= zabava in uzivanje zivljenja, = "zmerniki",
= dobri odnosi z drugimi, = neromantini pustolovci/adrenalinci,
= samoizpolnitev, = romantiki,
= spostovanje, = |eni oportunisti,
= razburljivost, o Zurerji,
= dosezki, = zaprti individualisti,
= Varnost, = odprti druzabni prijateljevalci.
= samosposStovanje.

Vir: Lasten.

4.6.2 Vedenjske spremenljivke

Kot prikazuje Tabela 8, sem vedenjske spremenljindadelil v Stiri sklope, med katerimi
bom ve& pozornosti posvetil iskanim koristim. Pri opredghnju moznih koristi, ki jih

porabnik i€e v nekem izdelku, je potrebnocit med koristmi, ki jih porabnik veze na
izdelek (t.i. funkcionalna korist), ter koristmij jh porabnik povezuje z blagovno znamko
(npr. status, samopodoba, ipd.). Z njimi p&yjemo vrednost izdelka preko njegove

22



funkcionalne koristi (Farquar, 1989, str. 24). Bogomembno zlasti pri izdelkih, za katere
tezko dosegamo visoko stopnjo diferenciacije.

TABELA 8: Opredelitev vedenjskih spremenljivk kot osnovaazekavo

1. VZORCI PORABE: 3. ISKANE KORISTI:
= pogostost porabe, = kakovost,
= razlog za porabo, = cena 0z. vrednost za denar,
= okolje porabe. = druzenje (socialna komponenta),

= ¢ustva (emocionalna komponenta).

2. NAKUPNI VZORCI:
= mesto nakupa, 4. ZVESTOBA BLAGOVNI ZNAMKI:
= koli¢ina nakupa. = trdni privrzenci,

= delni privrzenci,

= nestanovitezi,

= spremenljivci.

Vir: Lasten.

4.6.3 Geografske spremenljivke

Poleg izbire vedenjskih in psihografskih osnov jekankretnem primeru smiselna tudi
geografska segmentacija (glej Tabelo 9), s katelimmaugotoviti vpliv regionalne pripadnosti
na izbiro blagovnih znamk piva ter morebitne razlk vedenju porabnikov in njihovimi
psihografskimi znélnostmi glede na vrsto naselja (mesto/vas).

TABELA 9: Opredelitev geografskih spremenljivk, pomembniltazeékavo

1. REGIJE: 2. VRSTA NASELJA:

= delitev po podrénih telefonskih klicnih St.} = mestno naselje Ljubljana ali Maribor,
o 01-ljubljanska, = mestno naselje do 50.000 prebivalcev
o 02-Stajerska, = mestno naselje do 9.999 prebivalcev,
o 02-pomurska, = vaSko naselje z 1.000 in&prebivalci,
o 02-koroska, = vasko naselje s 500-999 prebivalci,
o 03-savinjska, = vaSko naselje do 499 prebivalcev.
o 03-zasavska,
o 04-gorenjska,
o 05-primorska,
o 07-dolenjska.

Vir: Lasten.

4.6.4 Demografske spremenljivke

Tabela 10 prikazuje standardni nabor demografskitersenljivk, ki se uporabljajo za
raziskave kotnih porabnikov izdelkov Siroke porabe, med katg@eda tudi pivo.
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TABELA 10: Opredelitev demografskih spremenljivk kot osnoaaaziskavo
1. DEMOGRAFSKE ZNA CILNOSTI:

= spol,

o starost,

= kontana stopnja izobrazbe,

= Stevilo¢lanov v gospodinjstvu,

= skupni dohodek gospodinjstva.
Vir: Lasten.

Zgoraj opredeljene segmentacijske osnove in sprigirenpredstavljajo vsebinsko podlago
za izdelavo vprasSalnika in izpeljavo raziskave.irzbkortnih spremenljivk, na podlagi
katerih nameravam izdelati profile komh porabnikov blagovnih znamk Union pivo in
Union Smile ter jih primerjati s profili kamih porabnikov blagovnih znamk Lasko Zlatorog
in Bandidos, pa bo seveda odvisna predvsem od tdgapodo posamezne spremenljivke
lahko pokazale statigtio zndilne razlike za posamezne skupine &ah porabnikov
omenjenih blagovnih znamk piva.

4.7 lzbira vzorca

Pri opredelitvi in izbiri vzorca sem upoSteval raiije korake, ki jih nasteva tudi Churchill
(1996, str. 477):

4.7.1 Opredelitev populacije

Z vidika raziskave predstavljajo populacijo vsilgkalci s stalnim prebival&&gm v Sloveniji,

ki so dopolnili vsaj 15 let. Razlog, zakaj sem zgjarizbral 15 in ne 18 let, je v tem, da gre za
standardno mejo starosti, ki se uporablja v vsefskavah o porabi alkohola pri nas in po
svetu.

4.7.2 Izbor vzaimega okvirja

Vzor¢éni okvir predstavlja seznam vseh enot v populd&ipSmelj, Rovan, 1997, str. 34). Z
vidika svoje raziskave nisem uporabil posebnegartviemga okvirja, saj sem se zaradi
omejenosti virov odlgl za neverjetnostni tip vzorca.

4.7.3 Opredelitev metode vZenja

Lo¢imo dva tipa vzorcevverjetnostne in neverjetnostne vzorce Razlika med njima je v
kriteriju izbiranja. Pri verjetnostnih vzorcih smate zbrane iz vzénega okvirja na osnovi
objektivnega kriterijaoz. verjetnostnega ¢ana. Pri neverjetnostnih vzorcih pa je kriterij
subjektivenTo pomeni, da vsaka enota v populaciji nima enakgtnosti izbora.
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Pri neverjetnostnem vzéenju Iaimo priloznostni vzorec, namenski vzorec, kvotni vzéeec
vzorec na osnovi snezne kefgehurchill, 1996, str. 479-480). Pri priloznostnernorcu
izbiramo med razpolozljivimi enotami glede na kriajali ¢as merjenja. Za razliko od
priloznostnega vzorca se pri namenskem vzorcu amoejzkljucno na izbor t.i. tiginih enot

v populaciji, ki so predmet naSe raziskave (ngstrlki avtomobilov Fiat). Kot je razvidno ze
iz imena, poskusa kvotni vzorec preko opredeljéwibt proporcionalno predstaviti da@eno
lastnost v vzorcu. Vzorec na osnovi snezne keppamaeni, da prvo enoto izberemo sami,
nato pa nam ta enota pripéroz. dolc@i naslednjo enoto.

Glede na naravo raziskave in omejene vire sem keibda kvotni vzorec po posameznih
regijah, pricemer je vzafenje znotraj posameznih regij potekastematiéno z izbiro
vsakega petega mimoi¢kga. Kot je razvidno iz tabele v Prilogi 7, sempuallagi Stevila
prebivalcev dne 30.6.2003 po posameznih regijaumnal proporcionalne deleze in jih nato
prenesel na svoj vzorec. TaksSna delitev se mi mdsedina predvsem zato, ker omogo
Siroko primerjanje glede na razlie kljucne parametre za posamezne regije in blagovne
znamke pivaCeprav bi bilo mogee z vidika vsebine diplomskega dela in opredeljeiljev
raziskave bolj smiselno izbrati drugsn n&in vzortenja, s katerim bi se osreddilazklju ¢no
na korgne porabnike blagovnih znamk Union pivo, Union @miér LasSko Zlatorog in
Bandidos, pa menim, da bi takSno W&ore v povezavi s kvotnim vzénjem po regijah
mocno presegalo finame in organizacijske okvire diplomskega dela.

4.7.4 Velikost vzorca

Na podlagi izbrane metode in omejitev w&Emja ter primerjave velikosti vzorcev za nekatere
druge izdelke Siroke potrosSnje je bilo po opredeljeregijah razdeljenih skupno 300
vprasalnikov. Od 289 vrnjenih vpraSalnikov je b8& vpraSalnikov neveljavnih. Med 258
veljavnimi vpraSalniki sem na podlagi opredeljetiot za uravnoveSenje vzorca v treh
regijah na sltajni n&in izbral presezne vpraSalnike, tako da sem v skiadpredeljenimi
regionalnimi kvotami dobil kaini vzorec n= 250. V Prilogi 7 je prikazana porazesg!
vzorca po posameznih regijah.

Ceprav je bilo v vzorec zajetih 250 anketirancev, jpamed njimi le 221 tak3nih, ki
najpogosteje pijejo katero izmed Stirih blagovnihamk piva, ki so predmet mojega
diplomskega dela in za katere imamo dovolj podatlsaj omogdajo nadaljnjo statistho
analizo. Prav zaradi tega se bo v nadaljevanjuossakcevanje na vzorec navezovalo zgolj
na 221 anketirancev, ki najpogosteje pijejo kateliadd izbranih blagovnih znamk piva.

4.7.5 Zbiranje podatkov

Anketiranje je v skladu z opredeljenimi kvotami gkdlo po posameznih regijah v rénih
zivilskih trgovinah, trgovskih centrih in gostinskiokalih med 23. majem in 10. junijem
2005. Razdeljevanje vpraSalnikov je potekalo ob g@rprodajnih zastopnikov Pivovarne
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Union in osebja v posameznih prodajalnaltimer sem dosegel dovolj Siroko regionalno
pokritost. Izbor anketirancev je bil sistendati, tako da je bila izbrana vsaka peta miméado
oseba. Poleg tega je anketiranje potekalo obcralidneh in urah, €imer sem Zzelel
zmanjSati sistematno napako zajetja podobnih enot v vzorec.

4.8 Analiza podatkov

Pri analizi pridobljenih primarnih podatkov sem gl programski paket SP%$31.0. V
prvem delu analize sem Zzelel pridobiti osnovne dgnaiske, ekonomske, vedenjske in
psihografske zr@nosti anketirancev ter jih v drugem delu nadgtiadi podrobnejSo
razdelitvijo po skupinah glede na izbrane blagowramke piva oz. proizvajalce. V
nadaljevanju na kratko predstavljam uporabljengssiine metode analize podatkov:

» prikaz frekvernih porazdelitevza vse spremenljivke ter izwan osnovnih statistikkot
npr. aritmettne sredine, standardnega odklona in standardne k@apa izbrane
spremenljivke v vpraSalniku;

= jzdelava kontingew@nih tabel za opis osnovnih demografskih in socioekonomskih
zn&ilnosti anketirancev v vzorcu;

= jzratun Cramerjevega V koeficientgre za mero asociacije, ki temelji gaporazdelitvi
in zavzema vrednosti med 0 in 1; bolj kot sta pasamspremenljivki povezani, bolj se
koeficient priblizuje vrednosti 1;

= uporabaWardove metode razvidnja v skupings katero razvrstimo opazovane enote v
skupine s pomgo drevesa zdruzevanja (dendrograma) tako, da enate znotraj skupin
¢im bolj podobne, skupine pa med seldon bolj razlicne (Jesenek, 1996, str. 44);

= uporabametode voditeljevkjer v prvem koraku doleimo zgolj voditelje oz. centroide
posameznih skupin, na podlagi katerih nato gledeopeedeljen kriterij razdelimo
preostale enote posameznim skupinam oz. najbliggntroidom (Rovan, 2005, str. 27).

5. REZULTATI RAZISKAVE

5.1 Omejitve raziskave

Ceprav seveda nde ne mara pljuvati v lastni kozarec, pa se je predbi vsake raziskave
potrebno zavedati tudi njenih omejitev. Poleg pojkeama izkusenj s trznimi raziskavami v

tako velikem obsegu je temeljna omejitev raziskesekakomacin vzorenja Nedvomno bi
bilo bolj smiselno izbratverjetnostni vzorec (npr. vzorec skupiki) bi lahko ponudil veliko

° Statistical Program for Social Sciences.
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bolj reprezentativhe podatke. Vendar pa bi to hirahtevalo tudi izdatna findna, casovna
ter organizacijska sredstva, ki tmo presegajo okvirje izdelave diplomskega delao f&apri
posploSevanju rezultatov na celotno populacijogimia previdnost.

5.2 Osnovne znélnosti vzorca

5.2.1 Temeljne demografske in socioekonomsk#lzosti

V vzored? je bilo zajetih27,1 % Zenskter 72,9 % moskih Povpréna starost anketiranca
(merjena z letnico rojstva) znaSa okdb6 let Prikaz frekvetine porazdelitve starosti
anketirancev se skupaj z ostalimi opisnimi std#stii vzorca nahaja v Prilogi 8. Glede na
stopnjo izobrazbe ima 72,9 % najveji del anketirancevkorrano srednjo SoloDelez
anketirancev, ki imajo kafanovsaj visjo Solopa znas&1,3 %. Slaba polovica 08,8 %
anketirancev ima skupne neto maseprejemke gospodinjstva v razponu2&®.001SIT do
vkljuéno 450.000 SIT Ce to primerjamo s povp¥eim Stevilomélanov v gospodinjstvu, ki
znasas3,61, dobimo grobo oceno o njihovi kupni sioMed anketiranci je glede na tip naselja
stalnega bivanj24,9 % takih, ki zivijo v Ljubljani ali Mariboru. Razmezjmed mestnim in
vaskim prebivalstvom je v vzorcu zastopano v odriagd % proti 45,6 % v prid mestnega
prebivalstva.

5.2.2 Temeljni vzorci porabe

Med 221 anketiranci, ki najpogosteje pijejo kat@lolod Stirih izbranih blagovnih znamk
piva, je s30,3 % najve taksnih, ki pijejo pival-2x tedensko Skupni delez anketirancev, ki
pijejo pivovsaj 1x tedensko znasab4,3 %, med njimi pa je 44,5 % veliko takih, ki pijejo
pivo ve: kot 4x tedensko Z 28,5 % je najve anketirancev v zadnjih 14 driétpopilo nad 0
do vkljuéno 2 litra piva. Dobra polovica 0z50,2 % anketirancev je v zadnjih 14 dneh
popilo nad 2 do vklju¢no 4 litre piva. Delez anketirancev, ki v enakem obdobju niso Ipopi
ni¢ piva znasd 0,9 %, medtem ko je.7,2 % anketirancev v enakem obdobju popik# kot

8 litrov piva. Podrobnosti se nahajajo v Prilogi 9.

Med anketiranci je 85,3 % najve takih, ki najpogosteje pijejo blagovno znamkaSko
Zlatorog. S 33 % pa jim sledijo tisti, ki najpogosteje pijejo blagav znamkoUnion pivo.
17,2 % anketirancev najpogosteje pije blagovno znarBlemdidos, preostalihl4,5 % pa
blagovno znamkaJnion Smile. Delez anketirancev, ki najpogosteje pijejo blaganamki
Pivovarne Laska znaSa tak®2,5 %, preostanek anketiranced7,5 %) pa najpogosteje pije
blagovni znamkPivovarne Union.

19 n=221 anketirancev, ki najpogosteje pijejo katetoéd izbranih $tirih blagovnih znamk piva.
1 Casovni okvir se navezuje na dan reSevanja vpradalni
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5.2.3 Vzorci porabe t.i. union anketirancev

Na Sliki 3 so prikazani vzorci porabe za vseh osdmgovnih znamk Pivovarne Union med
anketiranci, ki najpogosteje pijejo blagovne znaRkeovarne Union (t.i. union anketiranci).

SLIKA 3: Pogostost porabe blagovnih znamk Pivovarne Uniod tm&nion porabniki
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Vir: Lastna raziskava, maj/junij 2005.
Na podlagi porazdelitve na Sliki 3 lahko vidimo, j@anajbolj priljubljena blagovna znamka
Union pivo, ostale pa se med t.i. union anketirgmejo dosti manj, ne glede na to, da gre za

blagovne znamke istega proizvajalca (glej tudidgoal 10).

5.2.4 Temeljni nakupni vzorci

Na podlagi vzaimih podatkov ugotavljam, da najjedelez 0z.53,4 % anketirancev navaja
za najpogostejsi kraj nakupa svoje najljubSe blaganamke pivgostinske lokale S 25,3
% jim sledijo tisti, ki svojo najljubSo blagovno zan&io piva najpogosteje kupujejovelikih
trgovskih centrih, medtem kol2,7 % anketirancev to stori raje wajhnih zivilskih
trgovinah. Delez anketirancev, ki svojo najljubSo blagovinamko piva najpogosteje kupi v
nocnem lokalu, znasa 4,5 %, naslednja 2,3 % pa tatastom bencinskitrpalkah. Med
anketiranci, ki so se opredelili za odgovdrugje (1,8 %), so vsi navajali diskontne
prodajalne. Podrobnosti se nahajajo v Prilogi 11.

5.3 Vpliv izbranih demografskih, geografskih in soeekonomskih spremenljivk na izbiro
najpogosteje pite blagovne znamke piva

Pri  ugotavljanju povezanosti med izbranimi demogkimhi, geografskimi in
socioekonomskimi spremenljivkami ter najpogostajemnp blagovnimi znamkami piva sem
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uporabil kontingetne tabele, izfaun y* in Cramerjev V koeficientV primeru, ko zaradi
prenizkin préakovanih frekvenc statisha analiza za posamezne spremenljivke ni bila
mogaia, sem tam, kjer je to dopisa vsebina, posamezne razrede zdruzil in s tedolpii
zadostno Stevilo enot v oblikovanih razredih, kiospog@ali ustrezno statistho analizo. Za
odvisno spremenljivko sem v vseh primerih uporat@jpogosteje pito blagovno znamko
piva. Statistino zn&ilne razlike ¢ = 0,05) so ozn#ene z zvezdico (glej Tabelo 11).

TABELA 11: Izracun Cramerjevega V koeficienta za posamezne izlspramenljivke

NEODVISNA CRAMERJEV V NEODVISNA CRAMERJEV V
SPREMENLJIVKA KOEFICIENT SPREMENLJIVKA KOEFICIENT
spol 0,4+ | NEto mesén 0,022

prejemki
Starost 0,558* | Tip naselja 0,218*
Stopnja izobrazbe 0,142| Regija 0,525*

Vir: Lastna raziskava, maj/junij 2005.

Na podlagi vrednostiCramerjevega V koeficientdahko trdimo, da obstaja roa
povezanost med spolom anketirancev innajpogosteje pito blagovno znamko piter
starostjo anketirancev innajpogosteje pito blagovno znamko piwd primeru izr&una
povezanosti med starostjo anketirancev in najpeg®spito blagovno znamko piva na
prvotnih podatkih izréun ni bil mog@, saj so bile ptiakovane frekvence v posameznih
primerih prenizke. TeZzavo sem reSil tako, da sexursdil anketirance v tri starostne razrede
(15-34 let, 35-54 let in 55+ let) ter blagovne zkanpiva v dve osnovni skupini (Union pivo
in Lasko Zlatorog ter Union Smile in Bandidos). Rj razdelitvi je bilo mogee izra&unati
mocno povezanost med omenjenimi spremenljivkami. B&unu povezanosti mestopnjo
izobrazbein najpogosteje pito blagovno znamko piva podlagi vrednostCramerjevega V
koeficientane moremo sklepati o (i) povezanosti med omenjenima spremenljivkama.

Na podlagiCramerjevega V koeficientprav tako ne moremo ugotoviti povezanosti med
skupnimi neto megeimi prejemki gospodinjstever najpogosteje pitimi blagovnimi
znamkami pivakar pa ne velja tudi za povezanost ntigdm naselja stalnega bivanja
najpogosteje pito blagovno znamko pikger povezanost vsekakor obstaja. Pri temcizna
sem razdelil tip naselij v zgolj dve skupini (mestim vaska). Pri ugotavljanju povezanosti
med posamezninmegijami stalnega bivanja najpogosteje pitimi blagovnimi znamkasem

se moral zopet zaradi premajhnih ¢akovanih frekvenc omejiti zgolj na ugotavljanje
povezanosti medgroizvajalcem piva(Union ali Lasko)v ljubljanski in savinjski regiji
Pricakovana visoka povezanost se je v tem primeru sepetidila. Posamezni iznani se
nahajajo v Prilogah 12-17.

12 7a kriterij masne povezanosti mora biti Cramerjev V koeficier§jivod 0,3 (Kropivnik, Kogovsek, 2002, str.
44).
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5.4 Primerjava kownih porabnikov izbranih blagovnih znamk po iskanilkoristih ter
drugih izbranih spremenljivkah

5.4.1 Primerjava aritmethih sredin

V tem delu predstavljam primerjavo med aritreitni sredinami in standardnimi odkloni za
prvih 15 trditev v vpraSalniku, ki se nanasajo wagmezne vrstiskanih koristi(glej Tabelo

8 na str. 23) ter nekatere druge izbrane spremkaljiV Prilogah 18 in 19 so prikazani
podrobnejSi SPSS izpisi z vsemi Klijumi opisnimi statistikami za vseh 15 trditev zlika
posameznih blagovnih znamk piva. V nadaljevanjunpapodlagi Tabele 12 (glej str. 31)
predstavljam zgolj izbor najpomembnejSih rezultagrwnjihov komentar.

SLIKA 4: Prikaz vrednosti aritmethih sredin kot mer strinjanja s posameznimi izjavan
merijo razliche vidike iskanih koristi ter nekatere druge vedkajspremenljivke

G,Z 7 :y\/:\ K\
oSS
AL e [ N\ AN 7
) \_J/ S (/7
a5 |y \ / \\// A
; V. | W/ A Y
oo | \ / VAN
. V Y
‘ —e— Union pivo —s— Union Smile LaSko Zlatorog Bandidos

Vir: Lastna raziskava, maj/junij 2005.

Z vidika cene oz. vrednosti za den&ot prve izmed Stirih opredeljenih iskanih koriglej
Tabelo 8 na str. 23) lahko vidimo, da Cronbachowkoeficient ni pokazal potrebne
zanesljivosti merjenja za uporabljeni trdit¢gprav sta bili izjavi povzeti iz standardizirane
raziskave (Orth et al., 2004, str. 97-108), kjebijl@a zanesljivost merjenja potrjena=0,7).
Kljub temu sta v obeh primerih blagovni znamki Umi&mile in Bandidos dosegli v
povpre&ju precej visji oceni od preostalih dveh blagovaimamk. V konkretnem primeru
lahko to razumemo predvsem kot manjSo cenovriatfivost ter viSje dojemanje vrednosti v
oceh korgénih porabnikov blagovnih znamk Union Smile in Batas.

Pri primerjavi aritmetinih sredin trditve, ki se navezuje kakovostkot drugo izmed Stirih
opredeljenih iskanih koristi, ima Union pivo medews blagovnimi znamkami najviSjo
zaznano stopnjo kakovosti, medtem ko ima blagovremka Union Smile najnizjo. To je
zanimivo predvsem z vidikaene oz. vrednosti za denaaj je v tem segmentu blagovna
znamka Union Smile dosegla v primerjavi z Uniongpivrelativno visoko oceno. V tejdu
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lahko torej réemo, da koéni porabniki blagovnih znamk Union pivo in LaSkoa#irog
dojemajo svoji blagovni znamki kot kakovostni, vandhkrati tudi rahlo precenjeni. Ravno
nasprotno bi lahko rekli za kdne porabnike blagovnih znamk Union Smile in Bandido

TABELA 12: Aritmeticne sredine (AS) in standardni odkloni (SO) za imbrezjave

(ISKANE KORISTI)
AS SO AS SO AS SO AS SO
Cena oz. vrednost za denar (Cronbach=0,55)

To pivo je vredno svojegp

3,36 0,71 4,88 0,98 3,54 0,68| 4,97| 1,10

denarja.
To pivo je cenovno ugodno. 2,05 0,94| 3,56| 0,56 2,56 0,73| 3,32 0,81
Kakovost
To pivo je zelo kakovostno. | 608 083 478 1,00 574 0,73 4,86| 0,82
Druzenje

Ponavadi ga pijem v druzhbi
redko sam/a.
Custva (Cronbacha=0,09)
Pitje tega piva mi nudi veli
uzitek.

Pitie tega piva me spravi v
dobro voljo.

514| 1,66| 6,69 0,59 5,58 1,11| 6,34 0,91

6,36| 0,71| 6,63| 0,61 6,48 0,64| 6,58| 0,60

5,96| 0,86| 6,56 0,56 5,88 0,91| 6,61| 0,71

Vir: Lastna raziskava, maj/junij 2005.

Ce primerjamo aritmethe sredine trditve, ki se nana$a deuZenje kot tretjo izmed

opredeljenih iskanih koristi, vidimo, da so za #$e blagovne znamke ztigne dokaj visoke

povpr&ne stopnje strinjanja, ki pa so zopet malce vigélagovni znamki Union Smile in
Bandidos.

Izratun Cronbachovega koeficienta pri trditvah, ki se navezujetadustvakot zadnjo izmed
opredeljenih iskanih koristi, prav tako ni pokazahesljivosti merjenjaeprav je Slo zopet za
izjave iz preverjeninh merskih lestvic. Z vidika prizjave so vse Stiri blagovne znamke
zabelezile skoraj enako visoke poupire stopnje strinjanja, medtem ko sta v drugem pame
relativno visje povpréne stopnje strinjanja zabelezili predvsem blagavamki Bandidos in
Union Smile.

Na podlagi vrednosti aritmetiih sredin kot mer strinjanja s posameznimi trditvéahko iz
Tabele 13 sklepamo, da ima blagovna znamka LaSkdodlg med vsemi blagovnimi
znamkami najtesnejSo povezanost sckimi porabniki v izbranih regionalnih okoljih. Kot
lahko vidimo iz tabele v Prilogi 11 se blagovna rka Lasko Zlatorog w&noma pije na
Stajerskem, v Pomurju ter seveda v savinjski regiji
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TABELA 13: Aritmetiche sredine (AS) in standardni odkloni (SO) za pedesizbrane
trditve, povezane z izbranimi blagovnimi znamkaira p
UNION UNION LASKO
TRDITVE PIVO SMILE ZLATOROG
AS SO | AS SO AS SO AS | SO

BANDIDOS

To pivo je pravo pivo moje
regije.

To pivo se ujema z mojo
osebnostjo.

497 1,35| 4,84 1,35 5,32 1,36| 4,53| 1,52

296 156 497 1,02 2,58 1,06| 5,11 1,20

Je modno pivo in ima dobro
podobo.

Pijejo ga tudi vsi moji
prijatelji.

451 1,13| 5,88| 0,83 3,83 0,96 6,53| 0,69

4,08 1,13| 497 1,58 5,19 1,09 4,89 1,29

Vec¢inoma ga pijem ob

2,92 1,79 547 154 2,94 1,75 4,82 1,75
vikendih in na pditnicah. ’ ’ ’ ’ ’ ’ 8 ’

To pivo ima odlen okus. 6,70 0,46| 6,19| 0,82 6,64 0,58| 5,76| 0,82

Najvetkrat ga pijem doma. 3,26 1,55| 2,00 1,08 3,99 1,74 2,87| 1,58
Vedno nar¢im samo to pivo.| 5,69 0,83 4,63| 0,79 6,23 0,72| 5,24 0,97

To pivo je pravo mo3ko pivo| 4,88 1,80 2,56| 1,08 5,50 1,62 2,51| 0,87
Vir: Lastna raziskava, maj/junij 2005.

Med izbranimi blagovnimi znamkami ima Lasko Zlatgrbkrati tudi najnizji koeficient
variacije (KV=0,256). Na drugi strani pa je blagavenamka Bandidos zabelezila najnizjo

e

posledica v&e regionalne razprSenosti njenih kKaih porabnikov.

Pri izjavah, ki se vsebinsko nanaajo na izvajatijategije pozicioniranfd pricakovano
dosegata blagovni znamki Union Smile in Bandidopovpre&ju bistveno visje ocene ter
imata glede na koeficiente variacije precej nizgoiabilnost odgovorov. Pri izjavi o odhosti
okusa so prav tako po pakovanjih vse blagovne znamke dosegle izrazitokeigmvpreéne
vrednosti.

Pri merjenju zvestobe posamezni blagovni znafriiéleZi blagovna znamka Lasko Zlatorog
med izbranimi blagovnimi znamkami v povpjte najviSje ocene ter hkrati glede na koeficient
variacije tudi najnizjo variabilnost odgovorov. @&na omenjeno izjavo naj bi bila na drugi
strani zvestoba porabnikov pri blagovni znamki Wni®mile v povprgu med izbranimi
blagovnimi znamkami najnizja. Pri merjenjm6skosti izbranih blagovnih znamk je Lasko
Zlatorog zopet doseglo najviSje povgme vrednosti. Po pfakovanju sta blagovni znamki
Union Smile in Bandidos glede na strukturo svopimdnih porabnikov pri tej izjavi zabeleZili
izrazito nizje vrednosti.

13 Komentar se nana3a na izjavi "To pivo se ujemaijp msebnostjo" in "Je modno pivo in ima dobro pualo
4 Komentar se nana3a na izjavo "Vedno tiancsamo to pivo".
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Pri primerjavi razlike med aritmeénimi sredinami med izbranimi blagovnimi znamkami
lahko na podlagi SPSS izpisa v Prilogi 8fjotovimo, da so razlike med posameznimi
aritmetcnimi sredinami za posamezne blagovne znamke (majeditve 'Pitje tega piva mi
nudi velik uzite¥ statisttno zn&ilne za vse trditve pri zanemarljivih stopnjah &h@osti. V
nadaljevanju sem se tako pri primerjanju &uh porabnikov posameznih blagovnih znamk
osredotdil predvsem na primerjavo med blagovnimi znamkamidd pivo in LaSko
Zlatorog na eni strani ter Union Smile in Bandidws drugi strani, saj se mi zdi takSna
primerjava vsebinsko veliko bolj smiselna.

5.4.2 Primerjava med blagovnima znamkama Union piicasko Zlatorog

Na podlagi vzainih podatkov ter rezultatov analize, ki se nahayajerilogi 22,ugotavljam,
da so pri primerjavi blagovnih znamk Union pivo imsSko Zlatorog razlike med
aritmetcnima sredinama z vidika iskanih koristi statisb zngilne pri trditvah:

= "To pivo je zelo kakovostno" (stopnja zaosti znasa 0,008)
= "To pivo je cenovno ugodno” (stopnja Zitaosti znasa 0,000)

V primeru prve izjave so k@ni porabniki blagovne znamke Union pivo viSje oesaii
kakovost svoje blagovne znamke kot padwrporabniki blagovne znamke LaSko Zlatorog.
V primeru cenovne ugodnosti pa je razlika med prjaméma blagovnima znamkama ravno
obratna. Pri primerjavi preostalih izbranih trditdw se nanaSajo na blagovni znamki Union
pivo in Lasko Zlatorog, ugotavljam, da so razlikedmaritmettnimi sredinami statistho
zn&ilne pri trditvah:

= Je modno pivo in ima dobro podobo" (stopnja¢dnasti znasa 0,000)
= "Pijejo ga tudi vsi moji prijatelji" (stopnja z#nosti 0,000)

= "Najveckrat ga pijem doma" (stopnja zilaosti 0,008)

= "Vedno narg@im samo to pivo" (stopnja ztinosti 0,000)

= "To pivo je pravo mosko pivo" (stopnja ziilaosti 0,027)

Pri prvi trditvi so korni porabniki blagovne znamke Union pivo Zhao viSje ocenjevali
modnost ter podobo svoje blagovne znamke odtibnporabnikov blagovne znamke Lasko
Zlatorog. V primeru ostalih trditev pa je viSje drosti vedno dosegala blagovna znamka
Lasko Zlatorog.

5.4.3 Primerjava med blagovnima znamkama Unioné&SmiBandidos

Na podlagi vzainih podatkov ter rezultatov analize, ki se nahajaferilogi 23,ugotavljam,
da se pri primerjavi blagovnih znamk Union SmileBandidos z vidika iskanih koristi nikjer
niso pokazale statisto zn&ilne razlike med aritmatnimi sredinami.
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Pri primerjavi preostalih izbranih trditev, ki samasajo na blagovni znamki Union Smile in
Bandidos, ugotavljam, da so razlike med arittmetni sredinami statistno zné&ilne pri
trditvah:

= Je modno pivo in ima dobro podobo” (stopnjac¢dnasti 0,001)
= "To pivo ima odléen okus" (stopnja zidnosti 0,035)

=  "Najveckrat ga pijem doma" (stopnja zilaosti 0,008)

= "Vedno narg@im samo to pivo" (stopnja ztinosti 0,006)

= "To pivo je pravo mosko pivo" (stopnja ziilaosti 0,049)

Pri trditvah o odiinem okusu in moskosti so kam porabniki blagovne znamke Union Smile
le-to ocenjevali znalno visje od kornih porabnikov blagovne znamke Bandidos. Pri dstali
izjavah pa je blagovna znamka Bandidos dosegl&ilapaviSje vrednosti od blagovne
znamke Union Smile.

5.4.4 Razvi&nje v skupine

V okviru razvr€anja v skupine sem za doitev optimalnega Stevila skupin najprej uporabil
hierarhéno razvrganje v skupine, in sicer Wardovo metodo. Nato pan s& podlagi
izbranega Stevila skupin za segmentiranje poralnidede na iskane koristi ter nekatere
druge trditve, ki se navezujejo na izbrane blagowmamke, uporabil nehierathio
razvr€anje v skupine, kjer sem uporabil metodo voditeljev

Kot je razvidno iz drevesa razvehja v Prilogi 24, sta se z uporabo Wardove metode
oblikovala dva izrazita segmenta porabnikov. Z kadiskanih koristi je razvidno, da dajejo
porabniki v prvem segmentu relativnociigpoudarekceni oz. vrednosti za denaystvomin
druzenjy medtem ko dajejo porabniki v drugem segmentuivela veji poudarekkakovosti

Ce primerjamo druge izbrane trditve, ki se nanagaqosamezne blagovne znamke piva,
lahko vidimo, da dajejo porabniki v prvem segmeretji poudarekujemanju z osebnostjer
modnostiin dobri podobi.Za omenjeni segment je tudi zZMao, da so bolj nagnjeni k pitju
enake blagovne znamke kot njihovi prijatelji terpgejo pivo bolj ob vikendih in pétnicah.

Za razliko od prvega segmenta dajejo porabniki ugdm segmentu ¥ poudarek
regionalni pripadnostter odlicnemu okusuRivo pogosteje pijejo tudi doma ter so bolj zvesti
izbrani blagovni znamki, ki jo dojemajo kot bolj i@ pivo.

Ce primerjamo oblikovana segmenta glede na najpegosiite blagovne znamke piva,
vidimo, da prvi segment skoraj v celoti pije le ddani znamki Union Smile in Bandidos,
medtem ko v drugem segmentu skoraj v celoti piggovni znamki Union pivo in Lasko
Zlatorog. Pri primerjavi porabnikov v oblikovanikegmentih glede na pogostost pitja piva je
lepo razvidno, da porabniki v drugem segmentu @ipyo pogosteje od porabnikov v prvem
segmentu. UpoStevaje vse zgornje &nasti v oblikovanih segmentih na koncu ne
presené&ajo tudi njihovi demografski podatki. V prvem segrhe imamo tako z 61,7 %
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prevladuj@ delez Zensk, medtem ko je v drugem segmentu s 77aj& moskih. Pri
primerjavi starosti porabnikov v oblikovanih segrtilenie povpréna starost porabnika v
prvem segmentu za 12,5 let nizja od povpeestarosti porabnika v drugem segmentu. Z
vidika stopnje izobrazbe med oblikovanima segmeatom vejin razlik. Pri pregledu
porabnikov v oblikovanih segmentih je previadiijaelez porabnikov v vseh regijah iz
drugega segmenta. Najjiedelez pa imajo porabniki iz drugega segmentawvirgski regiji

ter na Stajerskem in Primorskem. Posamezni SP$$ $gpnahajajo v Prilogah 25 in 26.

5.5 Primerjava kowhih porabnikov izbranih blagovnih znamk po posamézn
psihografskih spremenljivkah

5.5.1 Primerjava aritmethih sredin

V tem delu predstavljam primerjavo med aritréieitni sredinami za preostalih 28 trditev v
vpraSalniku, ki se nanaSajo na izbrane vrednotitg§enjske sloge kaimih porabnikov (glej
Prilogi 27 in 28). V Tabeli 14 so prikazani padlitev, ki merijo devet razinih vrst vrednot

po t.i. LOV tipologiji (glej Tabelo 7 na str. 22). 1zani Cronbachn koeficientov so v v@ni
primerov potrdili zadovoljivo stopnjo ustreznosterjenja ¢ > 0,6), zato jih v tabeli nisem
posebej navajal. V Tabeli 15 pa se nahaja Se Zadeget trditev, ki se nanasSajo na merjenje
posameznih zivljenjskih slogov in so jih v svojeiskavi (2004) goovezanosti med iskanimi
koristmi ter vlogo zivljenjskega sloga in drugihiqpsgrafskin spremenljivipri pre&evanju
porabnikov téenega piva uporabili tudi Orth et al. (glej Tab8lpa str. 23).

SLIKA 5: Prikaz vrednosti aritmethih sredin kot mer strinjanja s posameznimi izjavan
merijo razlicne vrednote ter zivljenjske sloge porabnikov
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Vir: Lastna raziskava, maj/junij 2005.
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TABELA 14: Aritmeticne sredine (AS) in standardni odkloni za izjaves&inanaSajo na
razliche vrste izbranih vrednot porabnikov

TRDITVE UNION UNION LASKO BANDIDOS
(VREDNOTE) PIVO SMILE ZLATOROG

AS SO | AS SO AS SO AS SO

Obcéutek pripadnosti
Pomembno mi je imeti kraj,
ki mu lahko réem dom.
Menim, da igram pomembng
vlogo v svoji druZini.
Zabava in uzivanje zivljenja
"Zabavati se" je zame zelo
pomembno.

Rad/a si privo@m "boljse"
stvari v Zivljenju.

Dobri odnosi z drugimi

Z ljudmi se trudim biti
¢imbolj odprt/a in naraven/a,
Odnosi s prijatelji in druzino
mi veliko pomenijo.

6,10 0,93| 6,31 0,74 6,08 1,02 5,45| 0,98

496| 095| 6,28 0,89 506, 093 6,26 0,83

4,271 0,73 6,72 0,52 4,79 0,87 6,79 041

4,25 0,76 5,16 1,42 4,26 0,84| 4,66| 1,19

595| 0,81 6,47 0,62 6,48 0,55| 6,61| 0,49

597| 0,82| 6,44 0,76 6,48 0,64| 6,76| 0,43

Samoizpolnitev
Rekreacija je pomemben de

mojega Zivljenja.

255 1,65| 4,00 1,98 1,87 1,39| 3,73| 1,13

Posvé&am velikoc¢asa

) . . 3,25 0,89| 4,94 0,8 2,82 1,10| 4,00 1,04
zadovoljevanju svojih potreb

Spostovanje

Kritika —drugih -me hitrol o011 12| 250| 1.27| 245 1.26| 258| 1.3
prizadene.

veliko dam na svoj druzbet 5 ool 43| 306 152| 360 131] 3.37| 182
poloZaj.

Razburljivost

Rad/a pénem nenavadne in

_ 3,12 1,17| 6,38 0,83 3,18 1,09( 6,58 0,68
nove stvari.

Trudim si zapolniti Zivljenje 2

. 3,90 1,07 6,47 0,80 4,04, 087 6,79| 0,41
razburljivimi stvarmi.

Dosezki

Rad/a kodam stvari, ki sem

jin zatel/a 558| 0,72 6,25 0,80 5,71 0,76| 5,89| 0,86

Obcutek dosezka mi je pri

541| 0,78| 5,22 0,71 532| 0,62 537| 0,79
delu zelo pomemben.
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Nadaljevanje Tabele 14

UNION UNION LASKO
TRDITVE PIVO SMILE ZLATOROG BANDIDOS
(VREDNOTE)
AS SO AS SO AS SO AS SO
Varnost

Pomembno mi je, da se
pocutim varnega/o.
Finartna varnost je zame
zelo pomembna.

4,40| 1,16 491| 0,64 3,88 1,21 4,37| 0,82

6,01| 0,90| 3,47( 0,98 5,92 0,84| 3,61| 0,97

Samopostovanje

Rad/a ravham tako, kot je

" . 3,56 1,31| 3,65 1,45| 3,65 1,38| 4,03 1,65
prav, tudice na svojo Skodo.

V Zivljenju se ravham najpre
po lastnih preptianjih ter 5,04 0,70| 5,00| 0,72 5,03 0,70 5,00 0,70
vrednotah in ne po okolici.

Vir: Lastna raziskava, maj/junij 2005.

Na podlagi vrednosti aritme&nih sredin kot mer strinjanja s posameznimi izjav&ahko iz
Tabele 14 sklepamo, da med konimi porabniki blagovnih znamk Union pivo, Union Hen
in Lasko Zlatorog ni vgih razlik z vidika obcutka pripadnosti saj so za vse tri blagovne
znamke aritmethne sredine izrazito visoke. Nizja aritmigia sredina je z vidika omenjene
vrednote prisotna zgolj pri blagovni znamki Bandid®ri primerjavi kotinih porabnikov z
vidika zabave in uzivanjdlagovni znamki Union Smile in Bandidos ¢gakovano belezita
vi§ji povpreni vrednosti od preostalih blagovnih znamk. Prinmijavi glede nadobre
odnose z drugimipa zopet vse izbrane blagovne znamke belezijozitpravisoke in
enakovredne povptee vrednosti. Razliko je ndo opaziti tako Sele privrednoti
samoizpolnitey kjer je zopet m® opaziti izrazito viSji povpréni vrednosti za blagovni
znamki Union Smile in Bandidos. Omenjenih razlik panovno ni mogée opaziti pri
vrednoti sposStovanjekjer presenetljivo vse blagovne znamke izkazujdkaj nizke
povpr&ne vrednosti, vendar pa relativno visoki koeficiemtednosti na drugi strani
nakazujejo na dokaj veliko variabilnost znotraj go&znih skupin.

Pri primerjavi konih porabnikov je z vidikavrednote razburljivostzopet md¢ opaziti
izrazito visoke povpre vrednosti za blagovni znamki Union Smile in Bdod na eni
strani ter skoraj polo¥ne vrednosti za blagovni znamki Union pivo in LaSkatorog na
drugi strani. Omenjena razlika se zopet izgubppmerjavi med blagovnimi znamkami glede
napomen dosezkop¥jer kortni porabniki vseh Stirih blagovnih znamk pripisoj&losezkom
relativho velik pomen. Podobno velja tudi za prijaeo za zadnji dve vrednotvgrnostin
samospostovanje kjer prav tako ni md zaznati pomembnejSih razlik. Preséage le
relativno nizke povpr@e vrednosti za vse Stiri blagovne znamke.
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TABELA 15: Aritmeticne sredine (AS) in standardni odkloni (SO) za pedesizbrane
trditve, povezane z razhimi zivljenjskimi slogi

UNION UNION LASKO

TRDITVE PIVO SMILE ZLATOROG

AS SO | AS SO AS SO AS | SO

BANDIDOS

Rad/a gledam in posluSam
romantEne filme in glasbo.
Rad/a berem doma v miru in

237 1,88| 284| 2,29 1,84 1,68 3,95 2,16

3,71 096 2,63 091 3,21 0,78| 3,42| 0,83

tiSini.

Rad/a téem sam/a v naravi. 2,99 1,73| 4,001 1,98 1,87 1,39| 3,76| 2,17
Radia gledam komedijena | o oo\ a7 63| 079| 534 1,03| 649| 0,77
televiziji.

Rad/a "grem ven" s prijatelji. 6,58 0,58| 7,00 0,00 6,29 0,72| 6,97 0,16
Rad/a nakupujem. 3,12 1,17| 6,38 0,83| 3,18 1,09( 6,58 0,68

Raje prezivim tih véer doma
kot pa na kak3ni zabavi.
Rad/a sem v sredig
pozornosti..

503 152| 1,50 0,62 4,91 1,45| 1,29| 0,65

3,51 1,38 5,03 1,49 2,93 1,24| 5,16 1,55

>

Rad/a se ukvarjam s Sportor 2/551,65( 4,00 1,98 1,87 1,39 3,73| 2,13
Rad/a hodim na zmenke. 1,83 0,53| 4,16 1,74 1,86 0,98| 4,58 1,77

Vir: Lastna raziskava, maj/junij 2005.

Kot je razvidno iz Tabele 15, belezijo vse Stiragpbvne znamke dokaj nizke povgme
vrednosti pri t.i.romanteni komponentiKljub temu lahko opazimo, da je dosegla blagovna
vecjega deleza zensk med kommi porabniki kot pri ostalih blagovnih znamkalol€y tega

pa lahko pri tej trditvi opazimo tudi zelo visokanabilnost med odgovori, kar nakazuje na
dejstvo, da imamo znotraj posameznih blagovnih zndwe razléni skupini, ki imata pri tej
trditvi skoraj diametralna mnenja. Na podlagi teditv Tabeli 15 lahko tudi vidimo, da v
skladu s povpro starostno strukturo izkazujejo kom porabniki za vse izbrane blagovne
znamke piva v povpigu visoke vrednosti za t.iekstrovertirane tipe Zivljenjskih slogdy
Poleg tega pa je za blagovni znamki Union SmileBandidos mo¢ opaziti tudi viSje
povprene vrednosti za trditvi, ki se nanaSataazburljivost®.

5.5.2 Primerjava med blagovnima znamkama Union pidcasko Zlatorog

Na podlagi vzainih podatkov ter rezultatov analize, ki se nahajaferilogi 29,ugotavljam,
da so pri primerjavi blagovnih znamk Union pivo imsSko Zlatorog razlike med
aritmeténimi sredinami glede na devet izbranih vrednot poliOV tipologiji statistEno
zn&ilne pri trditvah:

!> Komentar se nana3a na trditve "Rad/a gledam kgenedi televiziji*, "Rad/a "grem ven" s prijateljter
"Rad/a sem v sredig pozornosti".
18 Gre za trditvi "Rad/a nakupujem" in "Rad/a hodisnamenke".
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» Rekreacija je pomemben del mojega zZivljenja" (sfpanailnosti 0,007)

= "Kritika drugih me hitro prizadene" (stopnja zilaosti 0,02)

= "Z ljudmi se trudim biticimbolj odprt/a in pristen/a” (stopnja zhkaosti 0,000)

= "Zabavati se je zame zelo pomembno” (stopnj&ilmasti 0,000)

= "Odnosi s prijatelji in druzino mi zelo veliko pom@" (stopnja zna&ilnosti  0,000)
= "Posve&am velikocasa zadovoljevanju svojih potreb” (stopnjad&imasti 0,01)

= "Pomembno mi je, da se im varnega/o” (stopnja zéitnosti 0,008)

Pri trditvah, ki se nanaSajo makreacijg kritiko drugih, zadovoljevanju svojih potremm
potrebi po varnostje blagovna znamka Union pivo dosegala v pogjprstatisténo zn&ilno
viSje vrednosti kot blagovna znamka Lasko Zlatorbgta pa je statistho zn&ilno visje
vrednosti dosegla pri trditvah, ki se nanaSajoodartost in pristnost odnospwabavoin
pomen odnosov s prijatelji in druzinda podlagi tega bi lahko rekli, da so Kanporabniki
blagovne znamke Union pivo v primerjavi s porabiildgovne znamke Lasko Zlatorbgl
obcutljivi in usmerjeni sami vasemedtem ko so porabnikom blagovne znamke Lasko
Zlatorog pomembnej$nedsebojnéloveski odnosin zabava

Pri primerjavi preostalih izbranih trditev, ki samaSajo na merjenje posameznih zivljenjskih
slogov (Priloga 31), so se statistdo zn&ilne razlike pokazale pri sledié@ trditvah:

» "Rad/a berem doma v miru in tiSini" (stopnja &heosti 0,001)
» "Rad/até€em sam/a v naravi" (stopnja ziaosti 0,006)

= "Rad/a grem ven s prijatelji" (stopnja zilaosti 0,01)

» "Rad/a sem v sredig pozornosti" (stopnja zddgnosti 0,008)

» "Rad/a se ukvarjam s Sportom" (stopnjaczinasti 0,007)

» "Rad/a hodim na zmenke" (stopnja &ihzosti 0,000)

Pri vseh trditvah z izjemo zadnje je dosegla blagoxnamka Union pivo stati&tio zn&ilno
viSje vrednosti od blagovne znamke Lasko Zlatorog.

5.5.3 Primerjava med blagovnima znamkama Unioné&SmiBandidos

Na podlagi vzatnih podatkov ter rezultatov analize, ki se nahajaferilogi 30,ugotavljam,
da so pri primerjavi blagovnih znamk Union SmileBandidos razlike med aritmétimi
sredinami glede na devet izbranih vrednot po t@VLtipologiji statisttno zn&ilne pri
trditvah:

= "Pomembno mi je imeti kraj, ki mu lahko¢em dom" (stopnja zrdnosti 0,000)
= "Odnosi s prijatelji in druzino mi zelo veliko pom@" (stopnja znailnosti 0,037)
= "Posve&am velikocasa zadovoljevanju svojih potreb” (stopnjad&imasti 0,000)

= "Pomembno mi je, da se im varnega/o” (stopnja z&itnosti 0,004)

=  "Trudim si zapolniti zivljenje z razburljivimi stvemi" (stopnja znailnosti 0,047)
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Med primerjanima blagovnima znamkama je blagovnandm Union Smile dosegla
statisttno zn&ilno viSje vrednosti pri trditvah, ki se nanaSagpripadnost, zadovoljevanje
svojih potreb ter pomen varnosti medtem ko je blagovna znamka Bandidos dosegla
statisttno zn&ilno visSje vrednosti pri trditvah, ki se nanaSagaanose s prijatelji in druzino

ter zapolnjevanje zivljenja z razburljivimi stvarmi

Pri primerjavi preostalih izbranih trditev, ki samaSajo na merjenje posameznih zivljenjskih
slogov (Priloga 32), so se statistdo zn&ilne razlike pokazale pri sledié@ trditvah:

» "Rad/a gledam in poslusam rom&nge filme in glasbo" (stopnja z&itnosti 0,042)
» "Rad/a berem doma v miru in tiSini" (stopnja &heosti 0,000)

V obeh primerih je blagovna znamka Bandidos dossigiasténo zn&ilno viSje vrednosti od
blagovne znamke Union Smile, kar lahko zopet nggueeje pojasnimo z ¥gm delezem

zensk med porabniki.

5.5.4 Razvi&nje v skupine

Enako kot v predhodnem delu sem tudi tu za ¢itdo optimalnega Stevila segmentov najprej
uporabil Wardovo metodo hieraéhiega razvi&nja v skupine, nato pa sem zopet izvedel Se
nehierarhino razvrganje v skupine s pond metode voditeljev. Kot je razvidno iz drevesa
razvr&anja v Prilogi 33, sta se z uporabo Wardove metamjeet oblikovala dva izrazita
segmenta porabnikov. Z vidika devetih opredeljemiednot po t.i. LOV tipologiji je
razvidno, da dajejo porabniki v prvem segmentutirela veji poudarek spoStovaniju
medtem ko daje drugi segmentjygoudarekzabavi in uzivanju, dobrim odnosom z ljudmi,
samoizpolnitviter razburljivosti Pri preostalih vrednotah so se pari trditev, kerip
posamezno vrednoto razdelili med posameznimi segmeéako je porabnikom v prvem
segmentypomembno imeti kraj, ki mu lahkocsgo dom porabniki v drugem segmentu pa
menijo, da igrajo pomembnej$o viogo v svoji drdZinPodobno je porabnikom v prvem
segmentupomembnejSi alutek dosezkaporabniki v drugem segmentu paje korrajo
zacete stvart’. Istatasno je porabnikom v prvem segmeptmembnej$a finana varnost
medtem ko je porabnikom v drugem segmemimembneja osebna varndsiNa koncu se
porabniki v prvem segmentavnajo najprej po lastnih prepfanjih ter vrednotah in ne po
okolici, medtem ko porabniki v drugem segmentu rajeajo prav, tudice na svojo skod8

Ce primerjamo oblikovana segmenta $e glede na deditgv, ki se nana3ajo na razie
zivljenjske sloge, lahko vidimo, da porabniki v ey segmentu rajleerejo doma v miru in
tiSini ter prezivijo tih véer doma zato bi jih lahko poimenovali kar "zaparji". Po drugi
strani pa porabniki v drugem segmentu @gdajo in poslusajo romartie filme in glasbo,

7 Obe trditvi se navezujeta nadiek pripadnosti.
18 Obe trditvi se navezujeta na dosezke.

19 Obe trditvi se navezujeta na varnost.

%0 Obe trditvi se navezujeta na samospostovanije.
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tecejo sami v naravi, gledajo komedije na televipjiedvsem pa gredo raden s prijatelji,
nakupujejo, so v sredi8 pozornostin hodijo na zmenkdorabnike v tem segmentu bi lahko
tako ozndili za "zivahne radozivce".

Glede na izbrane vrednote ter zivljenjske slogealpoikov v oblikovaninh segmentih ne
presen&ajo tudi njihovi demografski podatkiCe primerjamo najprej porabnike glede na
najpogosteje pite blagovne znamke piva, lahko vagida tvorijo prvi segment skoraj v celoti
pivci blagovnih znamk Union pivo in Lasko Zlatorodrugega pa skoraj v celoti pivci
blagovnih znamk Union Smile in Bandidos. Pri prifaer segmentov glede na pogostost pitja
lahko vidimo, da porabniki v prvem segmentu pijpieo pogosteje od porabnikov v drugem
segmentu. Pri primerjavi segmentov po spolu imaevladuj@ delez v prvem segmentu
moski, medtem ko je razmerje med spoloma v drugegmentu v prid Zensk. Pri primerjavi
starostne strukture lahko vidimo, da je po¥pee starost porabnika v prvem segmentu za
priblizno 15 let viSja od starosti povgreega porabnika v drugem segmentu. Pri izobrazbi
med segmentoma ni mogmopaziti pomembnejSih razlik. Prav tako ni m&gopaziti véjih
razlik pri primerjavi porabnikov glede na tip ngaelmestno ali vasko). Pri pregledu
porabnikov v oblikovanih segmentih je prevladugelez porabnikov v vseh regijah zopet iz
drugega segmenta. Najye koncentracijo (drugi segment) pa je ¢ngpaziti predvsem na
Stajerskem in Primorskem ter v savinjski regijisBmezni SPSS izpisi se nahajajo v Prilogah
34 in 35.

5.6 Profili povpre®nih konénih porabnikov izbranih blagovnih znamk

Konéni namen raziskave je bil oblikovati vsebinsko zadkne vedenjske in psihografske
profile kortnih porabnikov izbranih blagovnih znamk ter jih mseboj tudi primerjatiCe
tako izdelamo osnovni vedenjski in psihografskifiproa povpré&nega kotinega porabnika
blagovne znamké&Jnion pivo, lahko réemo, da gre zanosSkega, srednjih les koncano
srednjo 3olo Zivi v skupnem gospodinjstvu, ki Steje tri alir§ttlane. Pivo pije vsaj 1-2x
tedensko, najpogosteje pa ga ®are gostinskem lokaluZivi v mestnem naselju ter je
najverjetneje iz ljubljanske, primorske, gorenjsiedolenjske regije. Z vidika iskanih koristi
so mu pomembni predvsentitek ¢ustva), kakovosin druzenje Ce ga glede na iskane
koristi primerjamo s povptaim kortnim porabnikom blagovne znamke Lasko Zlatorog mu
je pomembna predvsekakovost Svojo blagovno znamko glede na blagovno znamigkda.a
Zlatorog dojema kobolj modnoin z boljSo podoboPri primerjavi izbranih psihografskih
zn&ilnosti med blagovnima znamkama Union pivo in Lagkatorog so porabniki blagovne
znamke Union pivdbolj usmerjeni sami vaster bolj obcutljivi glede na to, kako na njih
gleda okolica

Povpreéni koncni porabnik blagovne znamkesko Zlatorog je prav takamoski, srednjih let,
skorrano srednjo $oloZivi v skupnem gospodinjstvu, ki Steje tri air&tlane. Pivo pije vsaj
1-2x tedensko ter ga najpogosteje ©@am gostinskem lokalupogosto pa ga kupi tudi v
velikem trgovskem centri&Zivi bolj v vaskih naseljihter je najverjetneje iz pomurske,
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Stajerske ali savinjske regije. Z vidika iskanihrigb so mu pomembni predvsenritek
(custva) in druzenje.V primerjavi s porabniki blagovne znamke Union hjelj cenovno
obcutljiv ter manj oldutljiv na kakovostV primerjavi s porabniki blagovne znamke Union
pivo so porabniki blagovne znamke Lasko Zlatorbglj zvesti svoji blagovni znamki jo
pijejo pogosteje domater jo dojemajo kotizrazito mosSko Pri primerjavi izbranih
psihografskih znalnosti med blagovnima znamkama LaSko Zlatorog inidd pivo so
porabniki blagovne znamke Lasko Zlatotwg)j druzabni, odprtiterimajo raje zabavo

Povpré&ni koncni porabnik blagovne znamkénion Smile je mlajSi moskistar med 15 in 34
let, skorrano srednjo SoloZivi v skupnem gospodinjstvu, ki Steje tri alir§tlane. Pivo pije
med 1x mes#o do 1-2x tedensko ter ga najpogosteje siargostinskem lokaluwcéasih tudi

v nacnem klubu Zivi pretezno v mestnem naselju ter je najveggnz zasavske, gorenjske in
primorske regije. Z vidika iskanih koristi jim jemembnadruzenjeter uzitek ¢ustva) hkrati
pa so tudi manj cenovno éltljivi kot porabniki blagovnih znamk Union pivo ihasko
Zlatorog. Pri primerjavi med blagovnima znamkamaiddnSmile in Bandidos z vidika
iskanih koristi ni mog®e opaziti zn&ilnih razlik. Zn&ilne razlike se zopet pokazejo pri
podobimoskostin odlicnem okusukjer je blagovna znamka dosegla &t viSje ocene. Z
vidika poudarjenih vrednot so porabnikom blagovneamzke Union Smile pomembne
predvsem vrednote, povezane zabavo in druzenjem, dobrimi odnosi z drugimi,
razburljivostjo ter dosezki.Pri primerjavi izbranih psihografskih z&ibosti med kognimi
porabniki blagovnih znamk Union Smile in Bandideszn&ilno viSje vrednosti pri prvih
mogaie opaziti zgripadnost, zadovoljevanje svojih potrelgpomen varnosti

Pri blagovni znamkiBandidos lahko oblikujemo dve izrazitejSi skupini povpnéh
porabnikov. Levji delez porabnikov predstavljajplajSe in zenske srednjih leDrugo
pomembno skupino porabnikov pa predstavljajajSi moski Obe skupini imata najpogosteje
korrano srednjo Solder Zivita v gospodinjstvu, ki Steje tri ali Stifane. Zenska skupina pije
omenjeno blagovno znamko v pov§jrtel-3x meseéno; podobno moska skupina. Obe skupini
najpogosteje natita omenjeno blagovno znamko gostinskem lokaluer najpogosteje
prihajata izmestnih naselijObe skupini sta najpogosteje iz Stajerske, pokeurkoroske,
lahko tudi iz ljubljanske ali dolenjske regije. 4dika iskanih koristi jim je pomembno
predvsemdruzenjein uzitek ¢ustva) hkrati pa izkazujejo tudi manjSo cenovnaiattjivost
glede na porabnike blagovnih znamk Union pivo iskaZlatorog. Kot sem ze povedal, pri
primerjavi z blagovno znamko Union Smile z vidikskanih koristi ni mogée opaziti
zn&ilnejSih razlik. Zn&ilno viSje vrednosti pri porabnikih blagovne znamBandidos
opazimo le pri trditvah, ki se navezujejo madnost in podobo, ¥ zvestobder pogostejSe
pitje blagovne znamke doma vidika poudarjenih vrednot so porabnikom blag@znamke
Bandidos pomembne podobne vrednote kot porabnikiagotne znamke Union Smile, v
okviru tega pa je mioopaziti zndilno viSje razlike za blagovnho znamko Bandidos pri
vrednotah, ki se nanasajo ndnose s prijatelji in druzinager razburljivost. Zn&ilno visje
vrednosti lahko za blagovno znamko Bandidos opazudbza elementsomantike
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5.7 Rezultati preverjanja hipotez

Na podlagi rezultatov raziskave lahko potrdimo timoe tezo, da se kami porabniki

izbranih blagovnih znamk piva med seboj razlikujgge posameznih vedenjskih in
psihografskih spremenljivkah. Kljub temu pa seik&zhiso izkazale za tolikocgne, kot sem

pricakoval.

V okviru raziskovalnih hipotez, ki so bile opredsip kot osnova za oblikovanje vpraSalnika
in izvedbo raziskave, lahko tako privzamemo prvoolezo ter potrdimo némo povezanost
med posameznimi demografskimi 2i@ostmi porabnikov ter blagovnimi znamkami piva, k
jih najpogosteje pijejo. Kljub temu pa ne moremdirela vse demografske znimosti
vplivajo na izbiro posamezne blagovne znamke piva.

Na podlagi vzaimih podatkov lahko prav tako privzamemo drugo ietjér hipotezo ter
potrdimo razlikovanje porabnikov posameznih blagowanamk piva glede iskanih koristi. V
okviru le-teh so porabniki blagovne znamke Uniorvopipokazali najvgi poudarek
kakovosti, medtem ko so porabniki blagovne znam&gkb Zlatorog viSje ocenili predvsem
cenovno komponento.

Na podlagi vzatnih podatkov prav tako privzemadetrto hipoteze, na podlagi katere lahko
potrdim, da se med konimi porabniki blagovnih znamk Union Smile in Badds niso
pokazale statistho zn&ilne razlike glede posameznih iskanih koristi. Hkl@hko na podlagi
vzorcnih podatkov privzamem tudi peto hipotezo ter patcdda med ko&nimi porabniki
posameznih blagovnih znamk obstajajo st&hsti zn&ilne razlike glede vrednot in
zivljenjskih slogov. Kljub temu pa tudi tu ni tobkrazlik, kot sem jih ptiakoval.

Edina hipoteza, ki je na podlagi vZaoih podatkov ne morem privzeti, je Sesta hipoteaase

v analizi niso pokazale gakovane razlike glede posameznih vrednotckdn porabnikov
izbranih blagovnih znamk. V tem pogledu so sé€gkovane razlike vrednot namesto med
paroma blagovnih znamk Union pivo-Lasko Zlatorodgymon Smile-Bandidos pokazale med
paroma blagovnih znamk Union pivo-Union Smile irska Zlatorog-Bandidos.

6. SKLEP

Z diplomskim delom sem Zelel podrobneje osvapiitces segmentacije ter njegovo viogo v
sodobnem trzenju. lzkuSnje so natrpokazale, da segmentacija kot eno najstarejSih
trzenjskih orodij ni brezpogojna formula za uspeh da njena izvedba zahteva temeljit
premislek in globoko zavedanje povezanosti med rpegaimi fazami v njenem izvajanju.
Pri odlcitvi o izvedbi segmentacije je potrebno pretehsatoSke s koristmi ter se na koncu
vpraSati, kaksSna je dejansko njena dodana vrediakstSnje so nameepokazale, da obstaja
velik razkol med teorathimi pogledi na segmentacijo ter njeno izvedbo akpr. Ceprav
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nince ne oporeka njenemu mestu v sodobnem trzenju,opsele temeljita razprava med
teorijo in prakso opredelila njeno pravo uporabrednost.

Za pretezno vedenjsko in psihografsko segment&aijonih porabnikov izbranih blagovnih
znamk na slovenskem trgu sem se odidllpredvsem zato, ker gre za eno manj raziskanih
podraij trznega segmentiranja pri nas. Ob uporabi stahziganih instrumentov merjenja
izbranih vedenjskih in psihografskih spremenljikk,se ponavadi uporabljajo v podobnih
raziskavah po svetu, so se kljub majhnosti slovegaktirga pokazale Stevilne posebnosti in
zanimivosti. Del teh posebnosti se da vsekakorgmitias samim ndnom vzokenja ter z
nekaterimi drugimi omejitvami raziskave, ki jihpei razlagi vseh rezultatov potrebno imeti v
mislih. Kljub omenjenim omejitvam pa so rezultaseeno izpostavili temeljno slovensko
posebnost tesne regionalne vpetosti dveh gpvdlagovnih znamk piva (Union pivo in
Lasko Zlatorog) v posameznih regionalnih okoljih.
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Priloga 1: Ocene uporabnosti segmentacijskin metod

TABELA 1: Prikaz rezultatov ocen strokovnjakov za 14 segnegskéh metod

OCENA ZA .
SEGMENTACIJSKA RAZUMEVANJE OCENA ZA BOLJSE
METODA PORABNIKOV IN ngl'DOJ\IE/?L\IAJE
KUPCEV

Descriptive statistics 3,2 2,8
Cross tabulation 3,4 2,9
Corelation 3,0 2,6
Two variable regression 3,8 2,9
Multiple regression 3,4 3,1
Cluster analysis 4,0 3,2
Factor analysis 3,8 2,9
Discriminant analysis 3,7 3,0
Coinjoint analysis 4,0 3,2
Log-linear analysis 3,1 2,7
Multidimensional scaling 3,8 3,0
AID 2,8 2,3
Structural equation

modelling ! 2,9 2,5
Latent class analysis 3,2 2,4

Vir: Dibb et al., 2002, str. 118.




Priloga 2: Vrednostni oris slovenskega trga piva in primerjava z izbranimi evropskimi
trgi piva

SLIKA 1: Gibanje vrednosti slovenskega trga piva po posaihdetih v obdobju 1991-2003
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Vir: Euromonitor.

SLIKA 2: Prikaz celotnih izdatkov porabnikov za pivo za poesane drzave po posameznih
letih v obdobju 1994-2003 izrazeno v mio dolarjka’ih cenah in pri trdnem
deviznem t&aju
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Vir: Euromonitor.



SLIKA 3: Celotni izdatki porabnikov za pivo za posameznawlrza leto 2003 izrazeno v
mio dolarjev, tekéh cenah in fiksnih deviznihdajih

103454 1129,01 177,51
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Vir: Euromonitor.



Priloga 3: Predstavitve Pivovarne Union in Pivovarne Lasko

Da imamo Slovenci bogato pivovarsko tradicijocpjo ze prvi zgodovinski viri ljubljanskega
mestnega arhiva iz davnega leta 1592 (Spletna Raadburg, 2005). Dokument se nanasSa na
odredbo o pléevanju posebnega davka na pivo in je bil predhodiaikasnjega Zakona o
troSarinah.

Pivovarna Union nekd in danes

Prvi za&etki danasnje Pivovarne Union segajo v leto 18@4sta brata Kozler ustanovila
druZinsko pivovarno v Sidki. Pivovarna se je uspezvijala ter ptasi prera&la okvirje
majhnega druzinskega podjetja. Leta 1909 je bHKa tastanovljena DelniSka druzba Union.
Tudi po njeni ustanovitvi sta brata Kozler ohramianjSinsko lastniStvo pivovarne,cuaski
del podjetja pa je priSel v tuje roke.cétek 20. stoletja so zaznamovale Stevilne prikiye
manjSih pivovarn po vsej Sloveniji, med drugim tymvovarne v Laskem leta 1924. Leta
1946 je bila pivovarna v skladu s konceptom drugblkastnine nacionalizirana, sredi 60.-ih
let pa je prdela prvt poslovati tudi z drzavami zunaj meja tedanje Jlayie, predvsem z
Italijo. Leta 2000 je pivovarna pridobila certiftkdSO 9001 ter prevzela Fructal d.d. iz
Ajdovtine (Spletna stran Pivovarne Union, 2005).

Pivovarna Union je danes z okoli 500 zaposlenindiobmo mednarodno dely® podjetje, ki

je ponosno na svojo 140-letno zgodovino in tradiciz okoli 40 % trznim delezem
predstavlja drugega nagjega proizvajalca piva na slovenskem trgu (Cooped4, str. 12).

V letu 2004 je bila Pivovarna Union med 300 n&jwei podjetji po skupnih prihodkih z
17,357 mrd SIT uv&na na 101. mesto. Na 1. mestu je bilo podjetjgoPéNajveija
slovenska podjetja, 2005, str. 18-19). Po vredmnargtilstev se je Pivovarna Union z 26,339
mrd SIT uvrstila na 56. mesto med 200 najpremoimejodjetji v Sloveniji v letu 2004. Na
1. mestu se je znaSel Telekom Slovenije (Ng@vslovenska podjetja, 2005, str. 26). Zaradi
izgube v letu 2004 se Pivovarna Union za razlikaPogbvarne Lasko ni uvrstila na seznam
slovenskih podjetij z najygim dobickom. Negativni poslovni rezultat skupine Union wile
2004 pa je bil izkljgno posledica slabega poslovanja odvisne druzbetdtrdg je s tem v
celoti iznkila poslovanje Pivovarne UnioGe za konec pogledamo Se z vidika slovenskega
oglasevalskega prostora, je Pivovarna Lasko v B804 zasedla 45. meStomed 100
najvetjimi oglasevalci v slovenskem prostoru (d&n2005, str. 15).

1 Na podlagi bruto izdatkov za oglagevanije.



Pivovarna Lasko nek&éin danes

Zacetek danasnje Pivovarne Lasko sega v leto 182%¢ koedtar in lectarFranz Geyerv
nekdanjem Valvasorjevem Spitalu odprl svojo obrfrieovarno. Leta 1838 je pivovarna
preSla v rokeHeinricha Augusta Uhlichaki je popeljal sloves laskega piva daleaokrog.
Kot lastnik Rimskih Toplic ga je ponujal svojim gos in ga izvazal v Trst ter celo
Aleksandrijo in Kalkuto. Naslednji lastniknton Larischje leta 1867 postavil ob vznozju sv.
Kridtofa in Smihela novo tovarno, ki je bila tedmjveija v tem delu Stajerske. Po Zalostnem
ste&aju je pivovarno leta 1889 odkupil zalski pivovdimon KukecKot dober poslovnez Se
danes velja za najpomembnejSo osebnost zgodoviike lpivovarne, saj je med drugim
uveljavil Stevilne novosti in tudi prvo pivsko znkm Termalno pivo, ki se je pod drugo
blagovno znamko ohranilo vse do danes. Leta 192dejmski delez lasSke pivovarne na
skrivaj pokupila Pivovarna Union, ki je leta 192@pplnoma ustavila proizvodnjo piva v
LaSkem. Leta 1938 so na pobudo zastopnikov ga&tiiskih zadrug odprli novo Pivovarno
Lasko d.d., ki pa so jo zavezniSke bombe leta J8aiiSile do tal. La&ni so po koncu 2.
svetovne vojne leta 1946 izgradili novo in Se mldvarno, ki se je od 60.-ih let dalje pa do
danes razvila v naj¢gega slovenskega pivovarja, s 55 % trznim delezemmaSem trgu
(Spletna stran Pivovarne Lasko, 2005).

Pivovarna Lasko je danes z nekaj manj kot 500 zepisi sodobno mednarodno delégo
podjetje z 180-letno tradicijo. V letu 2004 je bii@ed 300 najwgimi podjetji po skupnih
prihodkih z 21,390 mrd SIT uw8na na 74. mesto (Nagja slovenska podijetja, 2005, str.
18-19). Med 300 najwgmi podjetji glede n&listi dobicek v letu 2004 je z 1,214 mrd SIT
zasedla zavidljivo 58. mesto (Nafya slovenska podjetja, 2005, str. 20-21). Po vretino
sredstev, pa se je Pivovarna Lasko z 72,647 mrduSi$tila celo na 17. mesto med 200
najpremoznejSimi podjetji v letu 2004 (Nay@ slovenska podjetja, 2005, str. 26). Z vidika
slovenskega oglagevalskega prostora, je Pivovaasikd.v letu 2004 zasedla 81. méSted
100 najvéjimi oglasevalci v slovenskem prostoru (3i&n 2005, str. 15).

2 Na podlagi bruto izdatkov za oglasevanije.



Priloga 4:Prikaz vrst embalaze za posamezne blagovne znamge/a

TABELA 2: Prikaz vrst embalaze za blagovno znamko Union pivo

VRSTA ENOTA TRANSPORTNO
EMBALAZE MERE PAKIRANJE
Steklenica NRW vrdjiva 0,501 zaboj / 20
Steklenica long neck vidjiva 0,331 zaboj / 24
Steklenica long neck nevidjiva 0,501 tasa/ 12
Steklenica long neck nevidjiva 0,331 karton / 24
Ploc¢evinka nevrdljiva 0,50 tasa/ 24
Ploc¢evinka nevrdljiva »c¢etvortek« folija 4*0,50 | tasa/ 4
Ploc¢evinka nevraljiva »Sestofek« folija 6*0,50 | tasa/ 6
Plo¢evinka nevraljiva »osmerek« karton 8*0,50 | tasa/ 3
Plo¢evinka nevrdljiva 0,331 tasa/ 24
Sod vradjiv sod /50| sod/1
Sod vraljiv sod /25| sod/1

Vir: Interno gradivo Pivovarne Union.

TABELA 3: Prikaz vrst embalaze za blagovno znamko Lasko igto

VRSTA EMBALAZE ENOTA MERE PAKIRANJE
Steklenica povratna 0,51 posaméno
Steklenica povratna 0,331 posaméno
Steklenica povratna 20x0,5 | zaboj
Steklenica povratna 24x0,33 | zaboj
Plo¢evinka nepovratna 0,51 posaméno
Plo¢evinka nepovratna 0,331 posaméno
Plo¢evinka nepovratna 24x0,5 | plato
Plo¢evinka nepovratna 24x0,33 | plato
Plo¢evinka nepovratna 6x0,5 | vez
Plo¢evinka nepovratna 6x0,33 | vez
Plo¢evinka nepovratna 6x4x0,5 | plato
Plo¢evinka nepovratna 6x4x0,33 | pato
Sod povraten 501 keg
Sod povraten 301 keg

Vir: Spletna stran Pivovarne Lasko, 2005.



TABELA 4: Prikaz vrst embalaze za blagovno znamko Union Smile

VRSTA ENOTA TRANSPORTNO
EMBALAZE MERE PAKIRANJE
Steklenica long neck nevidjiva 0,331 karton / 24|
Steklenica long neck nevidjiva »Sestoek« karton 6*0,50 | tasa / 4|
Vir: Interno gradivo Pivovarne Union.
TABELA 5: Prikaz vrst embalaze za blagovno znamko Bandidos
VRSTA EMBALAZE ENOTA MERE PAKIRANJE
Steklenica nepovratna 0,331 posaméno
Steklenica nepovratna 24x0,33 | karton
Steklenica nepovratna 6x0,33 | vez
Steklenica nepovratna 6x4x0,33 | plato

Vir: Spletna stran Pivovarne Lasko, 2005.



Priloga 5: Porodilo o poteku skupinskih diskusij

OSNOVNI PODATKI

Datum 27.04.2005 Zacetek 17:33
Kraj Horse Pub Konec 18:21
Moderator Matevz Raskoyi | St. sodelujgih 8 moskih
PODATKI O SODELUJQCIH
Starost 17-38 let S.tatus Unvlon 0
pivca Lasko 2
Kon¢ana 0S 1 Regija 01-LJ 4
stopnja SS 4 stalnega 02-MB 2
izobrazbe UNI 3 bivaliSéa 04-KR 2

POVZETEK DISKUSIJE

Vseh 8 anketirancev pije pivo vsaj 1x niese od tega 6 vsaj 1x tedensko. V powvjoré

spijejo tedensko okollL,5 litra piva v poletnih mesecih priblizn0,5 litra ve’. Pivo
najpogosteje kupujejo v velikin trgovskih centrih v gostinskih lokalih. Zvestof

14

a

posameznim proizvajalcem in/ali blagovnim znamkarmed anketiranci zelo visoka. O
anketiranca iz Stajerske regije pijeta izkijio blagovne znamke Pivovarne Lasko, medte
anketiranci iz Ljubljanske in Kranjske regije pgeblagovne znamke Pivovarne Union.
blagovnih znamk piva Pivovarne Union anketirancjpogosteje pijejdJnion pivo, Union
1864 in Union Smile Omenjene blagovne znamke piva so anketiranci cdgn&ot
kakovostne dobrega okusain vredne svojega denarjaVeiina anketirancev pije pivo
druzbi, le 2 anketiranca tudi sama (npr. doma). Zaoskupin prijateljev se pijejo sicq
razliche blagovne znamke piva, vendar ponavadi istega\ajalca..

Med 8 blagovnimi znamkami so anketiranci a@ZinaJnion Pivo, kot pivo "povprénega
cloveka", medtem ko sdnion 1864 povezali z visjim druzbenim in findmm poloZajem
Blagovno znamkdJnion Smile so anketiranci oznali, kot pivo za mlajSe pivce (ne &
najstnike) ter jo povezali z zabavo, poletjem ior&pn. Blagovni znamKunion Radlerin

Uni so anketiranci oznali, kot bolj Zensko pijéo ter pijaco za najstnike. Blagovni znamki

Union Tivoli ter Union Pils sta bili oznaeni, kot pivi za bolj cenovno alitljive pivce piva 3
nizjim dohodkom. Pri blagovni znamiknion Crni Baron so se anketiranci razdelili neka
v dva tabora. Ena stran je opredelila blagovno zkamkot visoko kakovostno, viSje
cenovnega razreda ter tako primerno predvsem zaeppmznavalce piva, druga stran pa
to pivo oznadila kot bolj Zensko pivo.

Pitie piva so anketiranci povezali z druzenjem nijagelji. Izbira posamezne blagovr
znamke piva je po mnenju anketirancev povezanavpead z okusom, starostjo, regijo
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osebnostjo, ne pa nujno z izobrazbo, naseljemeardsat Zivijo ali dohodkom.




OSNOVNI PODATKI

Datum 30.04.2005 Zacetek 16:56
Kraj NjegoSeva 6a, LJ | Konec 18:09
Moderator Mirka Ne‘ak St. sodelujdih 6 zensk
PODATKI O SODELUJQCIH

Union 2

Starost 21-30 let S.tatus Lasko 3
pivca _

Guiness 1
Kon¢ana 0S 0 Regija 01-LJ 4
stopnja SS 4 stalnega 02-MB 1
izobrazbe UNI 2 bivalis¢a 03-CE 1

UGOTOVITVE

Vseh 6 anketirank je v zadnjih 3 mesecih spilo ¥spjvo, le 2 pa sta pili pivo v zadn;j
tednu. V povprgu anketiranke spijejo 00,5 do 1 litra piva v spomladanskih in poletn
mesecih Pivo najpogosteje natajo v na’nem Klubu ali gostinskem lokalu. Zvestq
posameznim blagovnim znamkam med anketirankarakaiizrazita, kot pri anketirancih

m
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prvi skupinski diskusiji. Regionalna pripadnostizbira blagovne znamke oz. proizvaja
prav tako nista toliko izraziti. Od 4 anketirank igubljanske regije 1 anketirank
najpogosteje pije blagovno znamko Bandidos oz. BasdIce, medtem ko drug
najpogosteje pije blagovno znamko Guiness. Takd led anketirank iz Ljubljanske regi
najpogosteje pijeta blagovno znamko Union Radldre @nketiranki iz Stajerske in Savinjs
regije najpogosteje pijeta blagovno znamko BandmnsBandidos Ice.

Z vidika izbire ustrezne blagovne znamke piva sketimranke v diskusiji na prvo mesto

postavile predvsemkus V skladu s priakovanim, imajo anketiranke rajSi bolj sladek
man] ma@an okus, z niZzjo vsebnostjo alkohola. Poleg okusansekatere anketirank
izpostavile tudi embalaZzo ogelostno podobdlagovne znamke. Prva tako menijo, dg
posamezne blagovne znamke ujemajo z njibeebnostjo

Izmed 8 blagovnih znamk piva Pivovarne Union soetirdnke za mosSko pivo ozfie
blagovne znamkeJnion pivo, Union 1864 Crni Baron, Union Pils in Union Tivoli. Za t.i.
unisex blagovne znamke so adlgaUnion Radler in Union Smile Blagovno znamktni
so anketiranke ozwde presenetljivo, kot pivo za mlajSe pivce. Ppjea pa so anketirank
povezale predvsem z okusom, zabavo in druzenjem.
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Priloga 6: Vprasalnik

Pozdravljeni! Sem Student Ekonomske fakultete bljapu. Bistvo mojega diplomskega dela
predstavlja trzna raziskava o lastnostih porabnikeiva Pivovarne Union. Vljudno vas
prosim,ce mi lahko naklonite 10 minut vasSe¢msa in odgovorite na spodnja vpraSanja, saj
brez vasSe pomone bom mogel izdelati diplomskega dela. Odgosonpopolnoma anonimni.
Za vas trud se vam ze vnaprej najlepSe zahvaljujem.

Pri vsakem vprasanju je mozen samo 1 ODGOVOR!

1. Kako pogosto pijete pivo3Ce ste odgovorili z nikoli, prosim nadaljujte z 8rasSanjen
a) nikoli, c) 1-3X mes®o, e) 3-4x tedensko,
b) manj kot 1x mesmo, d) 1-2x tedensko, f) ¥&ot 4x tedensko.

2. PoskusSajte oceniti, koliko piva ste popili v zagjih 14 dneh.
a) 0 litrov, c) nad 2 do vkigmo 4 litre, e) nad 6 do vkimo 8 litrov,
b) nad 0 do vkljano 2 litra, d) nad 4 do vkljino 6 litre, f) ve& kot 8 litrov.

3. Kje najpogosteje kupite vaso najljubso blagovnanamko piva?
a) v majhni zivilski trgovini, c) na bencins&ipalki, e) v nénem klubu,
b) v velikem trgovskem centru,  d) v gostinskemalok f) drugje:

4. KolikSen % vsega piva, ki ga _letno popijeteje iz Pivovarne Union?
a) 0 %, c) od 11 do vkigmo 25 %, e) od 51 do vkigmo 75 %,
b) od 1 do vkljgno 10%, d) od 26 do vkigmo 50 %, f) ve kot 75 %.

5. Kako pogosto pijete spodaj nastete blagovne zn&e piva? (Odgovore oznate s X)

NIKOLI

MANJ KOT
1x
MESECNO

1-3x
MESECNO

1-2x
TEDENSKO

3-4x
TEDENSKO

VEC KOT
4x
TEDENSKO

Union
Pivo
Union
1864
Crni
Baron
Union
Smile
Union
Pils
Union
Tivoli
Union
Radler

Uni
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6. Katero pivo najpogostejepijete? (OBKROZITE le 1 blagovno znamko

Union Pivo LSJPY'I?IQ Union Tivoli | Zlatorog Clubl Bandidos Heineken
Union 1864| Union Pils| Union Radler | Lahko Laskq Netopir Goesser
Crni Baron Uni LaSko Zlatorogl Temno LaSki Roler | Drugo:

V nadaljevanju je navedenih 15 trditev, ki se nanago na blagovno znamko piva, ki ste
jo obkrozili. Pri vsaki trditvi obkrozite Stevilko, ki najbolje predstavlja stopnjo vasega

strinjanja 0z. nestrinjanja s posamezno trditvijo, pri ¢éemer pomeni: 1-POPOLNOMA

SE NE STRINJAM in 7-POPOLNOMA SE STRINJAM.

To pivo je vredno svojega denatrja.

To pivo je pravo pivo moje regije.

To pivo se ujema z mojo osebnostjo.

To pivo je zelo kakovostno.

Pitje tega piva mi nudi velik uzitek.

Je modno pivo in ima dobro podobo.

Pijejo ga tudi vsi moji prijatelji.

Pijem ga véinoma ob vikendih in na gdnicah.

Pitje tega piva me spravi v dobro voljo.

To pivo ima odléen okus.

Najvetkrat ga pijem doma.

Vedno naréim samo to pivo.

Ponavadi ga pijem v druzbi, redko sam/a.

To pivo je cenovno ugodno.

To pivo je pravo mosSko pivo.

R R RRr R R R R R PR R R PP

NIDNIDNDNDNDNDNDNDNDDNDDNDDNDDNDNDN

WIW W W W WWwWww w wwww w

IR NE R ENEIEEEIEIEIEIES
glaoyjol oo afoo o a1 o1 01 01| 01| A1
DO OO OO O OO OO O

NN N NN NN NN NN NN NN

7. V drugem sklopu so navedene trditve, ki se nana® na razlicne vrednote in
Zivljenjske sloge. Pri vsaki trditvi obkrozite Stevlko, ki najbolje predstavlja stopnjo
vaSega strinjanja 0z. nestrinjanja s posamezno trekrijo, pri éemer pomeni: 1-

POPOLNOMA SE NE STRINJAM in 7-POPOLNOMA SE STRINJAM .

Rekreacija je pomemben del mojega zivljenja.

2

3

Kritika drugih me hitro prizadene.

Z ljudmi se trudim bitéimbolj odprt/a in pristen/na.

Pomembno mi je imeti kraj, ki mu lahkocesm dom.

"Zabavati se" je zame zelo pomembno.

Odnosi s prijatelji in druzino mi zelo veliko pomjen

Posvéam veliko¢asa zadovoljevanju svojih potreb.

Pomembno mi je, da se dim varnega/o.

Veliko dam na svoj druzbeni poloza,j.

Menim, da igram pomembno vlogo v svoji druzini.

Rad/a pénem nenavadne in nove stvari.

Rl Rl R R RRP R R R R R
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Rad/a kosam stvari, ki sem jih zzl/a.

Rad/a ravnam tako kot je prav, tuéi na svojo Skodo.

Finartna varnost je zame zelo pomembna.

Rad/a si privo&m "boljSe" stvari v Zivljenju.

Ob¢utek dosezka mi je pri delu zelo pomemben.

Trudim si zapolniti Zivljenje z razburljivimi stvani.

NINININDNDN
W W W w w w

Rl R R R P e

gy ol| o g g1 A
OO0 OO O

NN NN NN

V Zivljenju se ravnam najprej po lastnih pré&anjih
ter vrednotah in ne po okolici.

(6]
(o))
\l

Rad/a gledam in posluSsam romé&ne filme in glasbo.

Rad/a berem doma v miru in tiSini.

Rad/a téem sam/a v naravi.

Rad/a gledam komedije na televiziji.

Rad/a "grem ven" s prijatelji.

Rad/a nakupujem.

Raje prezivim tih véer doma, kot pa na kaksni zabav

Rad/a sem v sredi§ pozornosti.

Rad/a se ukvarjam s Sportom.

Rad/a hodim na zmenke.

NG NG [ N (N N N NG 0 O O O S O N O L O N N
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8. Spola) Zzenski b) moski
9. Letnica rojstva: 19

10. Stopnja izobrazbe:

a) nedokotana osnovna Sola, c¢) kiana srednja Sola,

b) kortana osnovna Sola, d) kama visja Sola,

e) kama visoka Sola/univerza,
f) kaan magisterij ali doktorat.

11. Skupno Stevilatlanov v gospodinjstvu(vklju¢no z vami)

12. Skupni_neto meséni prejemki celotnega gospodinjstva:
a) do 75.000 sit, e) od 350.001 do 450.000 sit,

b) od 75.001 do 150.000 sit,
c) od 150.001 do 250.000 sit,

d) od 250.001 do 350.000 sit, h) nad 650.001 sit.

13. Tip naselja v katerem stalno bivate:

f) od 450.001 do 530 $it,
g) od 550.001 do(@HDsit,

a) mestno naselje Ljubljana ali Maribor, d) vasko naselje z 1.000 in¢varebivalci,
b) mestno naselje z 10.000 - 50.000 prebivak),vasko naselje z 500 - 999 prebivalci,
c) mestno naselje do 9.999 prebivalcev, f) vasko naselje do 499 prebivalcev.

14. Regija v kateri stalno bivate:(ObkroZitepodra®no TELEFONSKO klicno Stevilkaegije)

a) 01-Ljubljanska, c) 02-Pomurje, | e) 03-Savinjska

g) 04-Gorenjska

i) 07-Dolenjska.

b) 02-Stajerska, d) 02-Koroska| f) 03-Zasavje,

h) 05-Primorska

12




Priloga 7: Testiranje vpraSalnika in opredelitev kvot vzorca

TABELA 6: Splosne lastnosti obeh skupin anketirancev, st)in v preizkus vprasalnika

1. SKUPINA 2. SKUPINA
oS 2 osebi oS 2 osebi
Konéana = Konéana -
. SS 4 osebe ) SS 4 osebe
izobrazba izobrazba
UNI 4 osebe UNI 4 osebe
Starost Od 17 do 67 let Starost Od 16 do 71 let
M 6 oseb M 6 oseb
Spol - Spol -
P Z 4 osebe P Z 4 osebe
Regiia LJ 7 oseb Rediia LJ 7 oseb
gl CE 3 osebe gl CE 3 osebe
Vir: Testiranje vpraSalnika maj 2005, n = 20.
TABELA 7: Prikaz razdelitve kvot v vzorcu
PRIPADAJOCE STEVILO DELE? KVOTA
REGIJA REGIJE PO PREBIVALCEV ZA
SKTE 30.6.2003 VZOREC
Osrednjeslovenska ir
01-Ljubljanska I > 544.972 27.3 % 68
Notranjsko-kraska
02-Stajerska Podravska 319.474 16 % 40
02-Pomurje Pomurska 123.33p 6,2 % 16
02-Koroska KoroSka 73.855 3,7% 9
03-Savinjska Savinjska 257.402 12,9 % 32
03-Zasavje Zasavska 45.88p 2,3% 6
04-Gorenjska Gorenjska 197.904 9,9 % 25
Ino-kraska i
05-Primorska Obalno-kraska in 224.812 11.3 % 28
Goriska
Jugovzhodna Slovenijp
07-Dolenjska |~ - Jovznodna sloveni 209.134 10,4 % 26
in Spodnjeposavska
SKUPAJ 1.996.773 100 % 250

Vir: Statisticni letopis 2004, str. 563.
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Priloga 8 Temeljne demografske in socioekonomske ztignosti vzorca

Statistics

Spol
N Valid 221

Missing 0
Mode 2,00

Spol
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent

Valid  zenski 60 27,1 27,1 27,1

mosKi 161 72,9 72,9 100,0

Total 221 100,0 100,0

Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean
Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Letnica rojstva 221 1924,00 1988,00 | 1968,9638 ,7828 11,63688
Valid N (listwise) 221
starostni razredi
Cumulative
Freqguency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 15-24 let 42 19,0 19,0 19,0

25-34 let 83 37,6 37,6 56,6

35-44 let 51 23,1 23,1 79,6

45-54 let 31 14,0 14,0 93,7

55-64 let 11 5,0 5,0 98,6

65 in vec let 3 1,4 1,4 100,0

Total 221 100,0 100,0

Stopnjaizobrazbe
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid nedokoncana osnovna

sola 2 9 9 9

dokoncana osnovna sola 11 5,0 5,0 5,9

koncana srednja sola 161 72,9 72,9 78,7

koncana visja sola 19 8,6 8,6 87,3

koncana visoka

sola/univerza 25 113 11,3 98,6

koncan magisterij ali

doktorat 3 1.4 1,4 100,0

Total 221 100,0 100,0
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Skupni neto mesecni prejemki celotnega gospodinjstva

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  do 75.000 sit 3 14 14 1,4

od 75.001 do 150.000 sit 14 6,3 6,3 7,7

gictj 150.001 do 250.000 33 14.9 14.9 226

giftd 250.001 do 350.000 52 235 235 46.2

gi(il 350.001 do 450.000 56 253 253 715

gi(il 450.001 do 550.000 36 16.3 16.3 87.8

gi(il 550.001 do 650.000 9 41 41 91.9

nad 650.001 sit 18 8,1 8,1 100,0

Total 221 100,0 100,0

Descriptive Statistics
N Minimu Maximu Mean Std.
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Std. Error | Statistic
Skupno stevilo clanov v
gospodinjstvu 221 1,00 6,00 3,6109 ,0709 | 1,05429
Valid N (listwise) 221
Tip naselja stalnega bivanja
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  mestno naselje LJ ali MB 55 24,9 24,9 24,9

mestno naselje z 10.000

- 50.000 prebivalci 43 19,5 19,5 44,3

mestno naselje do 9.999

prebivalcev 22 10,0 10,0 54,3

vasko naseelje z 1.000 in

vec prebivalci 40 18,1 18,1 72,4

vasko naselje z 500 - 999

prebivalci 31 14,0 14,0 86,4

vasko naselje do 499

prebivalcev 30 13,6 13,6 100,0

Total 221 100,0 100,0
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Priloga 9: Temeljni vzorci porabe

Najpogosteje pita BZ piva

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Union Pivo 73 33,0 33,0 33,0
Union Smile 32 14,5 14,5 47,5
Lasko Zlatorog 78 35,3 35,3 82,8
Bandidos 38 17,2 17,2 100,0
Total 221 100,0 100,0
proizvajalec
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  Union 105 47,5 47,5 47,5
Lasko 116 52,5 52,5 100,0
Total 221 100,0 100,0
Pogostost pitja piva
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  manj kot 1x mesecno 14 6,3 6,3 6,3
1-3x mesecno 65 29,4 29,4 35,7
1-2x tedensko 67 30,3 30,3 66,1
3-4x tedensko 43 19,5 19,5 85,5
vec kot 4x tedensko 32 14,5 14,5 100,0
Total 221 100,0 100,0
Kolicina popitega piva v zadnjih 14 dneh
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid O litrov 24 10,9 10,9 10,9
nad 0 do vkljucno 2 litra 63 28,5 28,5 39,4
nad 2 do vkljucno 4 litre 48 21,7 21,7 61,1
nad 4 do vkljucno 6 litrov 26 11,8 11,8 72,9
nad 6 do vkljucno 8 litrov 22 10,0 10,0 82,8
vec kot 8 litrov 38 17,2 17,2 100,0
Total 221 100,0 100,0
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Priloga 10: Vzorci porabe za vseh 8 blagovnih znamk piva Piw@arne Union

Pogostost pitja: Union Pivo

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid nikoli 50 20,0 20,2 20,2
manj kot 1x mesecno 50 20,0 20,2 40,3
1-3x mesecno 47 18,8 19,0 59,3
1-2x tedensko 34 13,6 13,7 73,0
3-4x tedensko 37 14,8 14,9 87,9
vec kot 4x tedensko 30 12,0 12,1 100,0
Total 248 99,2 100,0
Missing  System 2 ,8
Total 250 100,0
Pogostost pitja: Union 1864
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid nikoli 199 79,6 80,2 80,2
manj kot 1x mesecno 25 10,0 10,1 90,3
1-3X mesecno 11 4,4 4,4 94,8
1-2x tedensko 6 2,4 2,4 97,2
3-4x tedensko 2 ,8 ,8 98,0
vec kot 4x tedensko 5 2,0 2,0 100,0
Total 248 99,2 100,0
Missing  System 2 ,8
Total 250 100,0
Pogostost pitja: Crni Baron
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid nikoli 186 74,4 75,0 75,0
manj kot 1x mesecno 44 17,6 17,7 92,7
1-3x mesecho 16 6,4 6,5 99,2
1-2x tedensko 1 4 4 99,6
3-4x tedensko 1 4 4 100,0
Total 248 99,2 100,0
Missing  System 2 ,8
Total 250 100,0
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Pogostost pitja: Union Smile

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid nikoli 105 42,0 42,3 42,3
manj kot 1x mesecno 60 24,0 24,2 66,5
1-3x mesecno 51 20,4 20,6 87,1
1-2x tedensko 19 7,6 7,7 94,8
3-4x tedensko 11 4.4 4.4 99,2
vec kot 4x tedensko 2 ,8 ,8 100,0
Total 248 99,2 100,0
Missing  System 2 ,8
Total 250 100,0
Pogostost pitja: Union Pils
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid nikoli 212 84,8 85,5 85,5
manj kot 1x mesecno 28 11,2 11,3 96,8
1-3x mesecno 4 1,6 1,6 98,4
1-2x tedensko 3 1,2 1,2 99,6
3-4x tedensko 1 4 4 100,0
Total 248 99,2 100,0
Missing  System 2 ,8
Total 250 100,0
Pogostost pitja: Union Tivoli
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid nikoli 234 93,6 94,4 94,4
manj kot 1x mesecno 7 2,8 2,8 97,2
1-3x mesecho 5 2,0 2,0 99,2
1-2x tedensko 1 4 4 99,6
vec kot 4x tedensko 1 4 4 100,0
Total 248 99,2 100,0
Missing  System 2 ,8
Total 250 100,0
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Pogostost pitja: Union Radler

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid nikoli 159 63,6 64,1 64,1
manj kot 1x mesecno 53 21,2 21,4 85,5
1-3x mesecno 22 8,8 8,9 94,4
1-2x tedensko 9 3,6 3,6 98,0
3-4x tedensko 3 1,2 1,2 99,2
vec kot 4x tedensko 2 .8 8 100,0
Total 248 99,2 100,0

Missing  System 2 ,8

Total 250 100,0

Pogostost pitja: Uni
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid nikoli 212 84,8 85,5 85,5
manj kot 1x mesecno 28 11,2 11,3 96,8
1-3x mesecno 4 1,6 1,6 98,4
1-2x tedensko 1 4 4 98,8
3-4x tedensko 1 4 4 99,2
vec kot 4x tedensko 2 .8 ,8 100,0
Total 248 99,2 100,0

Missing  System 2 ,8

Total 250 100,0
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Priloga 11 Temeljni vzorci nakupa

Najpogostejsi kraj nakupa

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid mala zivilska trgovina 28 12,7 12,7 12,7
veliki trgovski center 56 25,3 25,3 38,0
bencinska crpalka 5 2,3 2,3 40,3
gostinski lokal 118 53,4 53,4 93,7
nocni klub 10 4.5 4.5 98,2
drugje 4 1,8 1,8 100,0
Total 221 100,0 100,0
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Priloga 12 Povezanost med spolom in izbiro blagovne znamkeava

Najpogosteje pita BZ piva * Spol Crosstabulation

Count
Spol
zenski | moski | Total
Najpogosteje Union Pivo 17 56 73
pita BZ piva Union Smile 10 22 32
Lasko Zlatorog 9 69 78
Bandidos 24 14 38
Total 60 161 221
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 35,3452 3 ,000
Likelihood Ratio 33,660 3 ,000
™ |2 | 1| o
N of Valid Cases 221

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 8,69.

Symmetric Measures

Value | Approx. Sig. |

Nominal by Phi ,400 ,000
Nominal Cramer's V ,400 ,000
N of Valid Cases 221

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the
null hypothesis.
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Priloga 13 Povezanost med starostjo in izbiro blagovne znanekpiva

tip piva * starostni razredi2 Crosstabulation

Count
starostni razredi2
15-34 let | 35-54 let | 55invec let | Total
tip Union pivo in Lasko
piva Zlatorog 57 80 14 151
Union Smile in Bandidos 68 2 70
Total 125 82 14 221
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 68,7052 2 ,000
Likelihood Ratio 84,857 2 ,000
Linear-by-Linear
Association 59,595 1 000
N of Valid Cases 221

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 4,43.

Symmetric Measures

Value | Approx. Sig.

Nominal by Phi ,558 ,000
Nominal Cramer's V ,558 ,000
N of Valid Cases 221

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the
null hypothesis.
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Priloga 14: Povezanost med stopnjo izobrazbe in izbiro blagome znamke piva

Najpogosteje pita BZ piva * izobrazba Crosstabulation

Count
izobrazba
nizia | visja | Total
Najpogosteje Union Pivo 53 20 73
pita BZ piva Union Smile 27 5 32
Lasko Zlatorog 66 12 78
Bandidos 28 10 38
Total 174 47 221
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 4,4372 3 ,218
Likelihood Ratio 4,483 3 ,214
| 1] e
N of Valid Cases 221

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 6,81.

Symmetric Measures

Value | Approx. Sig. |

Nominal by Phi 142 ,218
Nominal Cramer's V 142 ,218
N of Valid Cases 221

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the
null hypothesis.
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Priloga 15 Povezanost med neto me#&eimi prejemki gospodinjstva in izbiro blagovne
znamke piva

tip piva * dohodkovni polozaj Crosstabulation

Count
dohodkovni polozaj
nizji srednji Visji Total
tip Union pivo in Lasko
piva Zlatorog 35 98 18 151
Union Smile in Bandidos 15 46 9 70
Total 50 144 27 221
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square ,1048 2 ,949
Likelihood Ratio , 104 2 ,949
Linear-by-Linear
Association 102 1 750
N of Valid Cases 221

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 8,55.

Symmetric Measures

Value | Approx. Sig.

Nominal by Phi ,022 ,949
Nominal Cramer's V ,022 ,949
N of Valid Cases 221

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the
null hypothesis.
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Priloga 16. Povezanost med tipom naselja stalnega bivanja iabiro blagovne znamke
piva

Najpogosteje pita BZ piva * tip naselja Crosstabulation

Count
tip naselja
mestno
naselje vasko naselje | Total
Najpogosteje Union Pivo 48 25 73
pita BZ piva Union Smile 21 11 32
Lasko Zlatorog 34 44 78
Bandidos 17 21 38
Total 120 101 221
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 10,5192 3 ,015
Likelihood Ratio 10,621 3 ,014
Linear-by-Linear
Association 8,846 1 003
N of Valid Cases 221

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 14,62.

Symmetric Measures

Value | Approx. Sig. |

Nominal by Phi ,218 ,015
Nominal Cramer's V 218 ,015
N of Valid Cases 221

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the
null hypothesis.
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Priloga 17: Povezanost med izbranimi regijami stalnega bivarg in izbiro proizvajalca
piva

proizvajalec * izbrane regije Crosstabulation

Count
izbrane regije
Ljubljanska | Savinjska | Total
proizvajalec  Union 41 2 43
Lasko 23 26 49
Total 64 28 92
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square | 25,350P 1 ,000
Continuity Correctior? | 23,115 1 ,000
Likelihood Ratio 29,146 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
P XY Y R
N of Valid Cases 92

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count

is 13,09.
Symmetric Measures
Value | Approx. Sig. |
Nominal by Phi 525 ,000
Nominal Cramer's V 525 ,000
N of Valid Cases 92

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the
null hypothesis.
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Descriptives

Priloga 18 Opisne statistike za izbrane trditve, ki se nanago na iskane koristi

N Mean | Std. Deviation | Std. Error

To pivo je vredno svojega  Union Pivo 73 | 3,3562 ,71433 ,08361
denarja Union Smile 32 | 4,8750 97551 17245
Lasko Zlatorog 78 | 3,5385 ,67789 ,07676

Bandidos 38 | 4,9737 1,10250 , 17885

Total 221 | 3,9186 1,07139 ,07207

To pivo je cenovno Union Pivo 73 | 2,0548 ,94119 ,11016
ugodno Union Smile 32 | 3,5625 56440 ,09977
Lasko Zlatorog 78 | 2,5641 , 73130 ,08280

Bandidos 38 | 3,3158 ,80891 ,13122

Total 221 | 2,6697 ,97442 ,06555

To pivo je zelo kakovostno  Union Pivo 73 | 6,0822 ,82921 ,09705
Union Smile 32 | 4,7813 1,00753 ,17811

Lasko Zlatorog 77 | 5,7403 73274 ,08350

Bandidos 37 | 4,8649 ,82199 , 13514

Total 219 | 5,5662 ,97159 ,06565

Ponavadi ga pijem v Union Pivo 72 | 5,1389 1,66408 ,19611
druzbi, redko sam/a. Union Smile 32 | 6,6875 59229 ,10470
Lasko Zlatorog 78 | 5,5769 1,11098 , 12579

Bandidos 38 | 6,3421 ,90871 , 14741

Total 220 | 5,7273 1,35760 ,09153

Pitje tega piva mi nudi Union Pivo 73 | 6,3562 ,71433 ,08361
velik uzitek Union Smile 32 | 6,6250 ,60907 ,10767
Lasko Zlatorog 77 | 6,4805 ,64094 ,07304

Bandidos 38 | 6,5789 ,59872 ,09712

Total 220 | 6,4773 65823 | ,04438

Pitje tega piva me spraviv  Union Pivo 72 | 5,9583 ,86297 ,10170
dobro voljo Union Smile 32 | 6,5625 56440 ,09977
Lasko Zlatorog 78 | 5,8846 91141 , 10320

Bandidos 38 | 6,6053 , 71809 , 11649

Total 220 | 6,1318 ,87371 ,05891
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Descriptives

Priloga 193 Opisne statistike za preostale trditve, ki se naBajo na posamezne
najpogosteje pite blagovne znamke piva

N Mean | Std. Deviation | Std. Error

To pivo je pravo pivo Union Pivo 73 | 4,9863 1,34880 , 15786
moje regije Union Smile 32 | 4,8438 1,34667 ,23806
Lasko Zlatorog 77 | 5,3247 1,36152 , 15516

Bandidos 38 | 4,5263 1,51990 ,24656

Total 220 | 5,0045 1,40286 ,09458

To pivo se ujema z mojo  Union Pivo 70 | 2,9571 1,55513 ,18587
osebnostjo Union Smile 31 | 4,9677 1,01600 ,18248
Lasko Zlatorog 77 | 2,5844 1,05569 , 12031

Bandidos 38 | 5,1053 1,20336 ,19521

Total 216 | 3,4907 1,65091 ,11233

Je modno pivo in ima Union Pivo 73 | 4,5068 1,13190 , 13248
dobro podobo Union Smile 32 | 5,8750 ,83280 14722
Lasko Zlatorog 77 | 3,8312 ,96522 , 11000

Bandidos 38 | 6,5263 ,68721 ,11148

Total 220 | 4,8182 1,40242 ,09455

Pijem ga vecinoma ob Union Pivo 73 | 2,9178 1,78538 ,20896
vikendih in na pocitnicah  Unjon Smile 32 | 5,4688 1,54470 ,27307
Lasko Zlatorog 78 | 2,9359 1,75321 , 19851

Bandidos 38 | 4,8158 1,75307 ,28439

Total 221 | 3,6199 2,01141 ,13530

To pivo ima odlicen okus  Union Pivo 73 | 6,6986 ,46203 ,05408
Union Smile 32 | 6,1875 ,82060 ,14506

Lasko Zlatorog 77 | 6,6364 ,58285 ,06642

Bandidos 38 | 5,7632 ,81983 ,13299

Total 220 | 6,4409 712222 ,04869

Najveckrat ga pijem Union Pivo 73 | 3,2603 1,55481 ,18198
doma Union Smile 32 | 2,0000 1,07763 ,19050
Lasko Zlatorog 78 | 3,9872 1,73948 , 19696

Bandidos 38 | 2,8684 1,57979 ,25628

Total 221 | 3,2670 1,69659 ,11412

Vedno narocim samo to Union Pivo 72 | 5,6944 ,83310 ,09818
pivo Union Smile 32 | 4,6250 79312 ,14020
Lasko Zlatorog 78 | 6,2308 , 71936 ,08145

Bandidos 38 | 5,2368 ,97077 ,15748

Total 220 | 5,6500 ,97935 ,06603

To pivo je pravo mosko Union Pivo 72 | 4,8750 1,79935 ,21206
pivo Union Smile 32 | 2,5625 1,07576 ,19017
Lasko Zlatorog 78 | 5,5000 1,61768 , 18317

Bandidos 37 | 2,5135 ,86992 ,14301

Total 219 | 4,3607 1,96821 ,13300
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Priloga 20: Pitje blagovnih znamk Union pivo in Lasko Zlatorog po regijah

Regija stalnega bivanja (telefonske podrocne kode) * par Union pivo-Lasko Zlatorog

Crosstabulation

par Union pivo-Lasko
Zlatorog
Lasko
Union pivo | Zlatorog Total
Regija 01-Ljubljanjska  Count 29 10 39
stalnega % within Regija stalnega
bivanja bivanja (telefonske 74,4% 25,6% | 100,0%
(telefonske podrocne kode)
Eogrocne 02-Stajerska ___ Count 5 21 26
ode) % within Regija stalnega
bivanja (telefonske 19,2% 80,8% | 100,0%
podrocne kode)
02-Pomurje Count 10 10
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 100,0% | 100,0%
podrocne kode)
02-Koroska Count 2 3 5
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 40,0% 60,0% | 100,0%
podrocne kode)
03-Savinjska Count 2 21 23
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 8,7% 91,3% | 100,0%
podrocne kode)
03-Zasavje Count 2 1 3
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 66,7% 33,3% | 100,0%
podrocne kode)
04-Gorenjska Count 9 4 13
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 69,2% 30,8% | 100,0%
podrocne kode)
05-Primorska Count 14 6 20
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 70,0% 30,0% | 100,0%
podrocne kode)
07-Dolenjska Count 10 2 12
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 83,3% 16,7% | 100,0%
podrocne kode)
Total Count 73 78 151
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 48,3% 51,7% | 100,0%
podrocne kode)

29




Priloga 21 Analiza variance za prvih 15 trditev v vpraSalniku

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

To pivo je vredno svojega  Between Groups 105,936 3 35,312 | 52,270 ,000
denarja Within Groups 146,598 217 676

Total 252,534 220
To pivo je pravo pivo moje Between Groups 17,434 3 5,811 3,035 ,030
regije Within Groups 413,562 216 1,915

Total 430,995 219
To pivo se ujema z mojo Between Groups 249,862 3 83,287 | 52,532 ,000
osebnostjo Within Groups 336,119 | 212 1,585

Total 585981 | 215
To pivo je zelo kakovostno  Between Groups 59,685 3 19,895 | 29,276 ,000

Within Groups 146,105 215 ,680

Total 205,790 218
Pitje tega piva mi nudi Between Groups 2,163 3 721 1,679 172
velik uzitek Within Groups 92,724 216 429

Total 94,886 219
Je modno pivo in ima Between Groups 228,702 3 76,234 | 81,507 ,000
dobro podobo Within Groups 202,025 | 216 ,935

Total 430,727 219
Pijejo ga tudi vsi moji Between Groups 50,129 3 16,710 | 11,255 ,000
prijatelji Within Groups 322,170 | 217 1,485

Total 372,299 220
Pijem ga vecinoma ob Between Groups 236,207 3 78,736 | 26,130 ,000
vikendih in na pocitnicah  within Groups 653,866 | 217 3,013

Total 890,072 220
Pitje tega piva me spraviv  Between Groups 21,387 3 7,129 | 10,562 ,000
dobro voljo Within Groups 145,790 | 216 675

Total 167,177 219
To pivo ima odlicen okus Between Groups 27,300 3 9,100 | 22,611 ,000

Within Groups 86,931 216 ,402

Total 114,232 219
Najveckrat ga pijem doma Between Groups 97,865 3 32,622 | 13,222 ,000

Within Groups 535,384 217 2,467

Total 633,249 220
Vedno narocim samo to Between Groups 66,558 3 22,186 | 33,397 ,000
pivo Within Groups 143,492 216 ,664

Total 210,050 219
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ANOVA

Sum of
Squares df Mean Square F Sig. |
Ponavadi ga pijemv  Between Groups 70,559 3 23,520 | 15,252 ,000
druzbi, redko sam/a.  \ithin Groups 333,077 | 216 1,542
Total 403,636 219
To pivo je cenovno Between Groups 69,841 3 23,280 | 36,332 ,000
ugodno Within Groups 139,046 217 641
Total 208,887 220
To pivo je pravo Between Groups 350,009 3 116,670 | 50,727 ,000
mosko pivo Within Groups 494,493 215 2,300
Total 844,502 | 218
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Priloga 22 Znacilne razlike med blagovnima znamkama Union pivo inLasko Zlatorog
za prvih 15 trditev v vpraSalniku

Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. Mean

F Sig. t df (2-tailed) | Difference

gznrg\r/j(;je vredno svojega ZIi;:]slJljalrln\gzljriances 161 | 688 | 1,609 149 110 1823
E;]tu:;glsrrri]iréces -1,606 146,923 ,110 -,1823

rTeog!;)ievo je pravo pivo moje ZIi;:]slJljalrln\éadriances 237 | 302 | -1.528 48 129 gm0
ot st 1,529 |147,710 | 128 |  -3384

Z;)epbixgss{jeo ujema z mojo Eg:jl;\griances 0545 | 002 | 1713 s 089 77
Egtuzlsgljgzr;ces 1,683 |119,830 ,095 ,3727

To pivo je zelo kakovostna Eg:ﬂq\griances 306 | 581 | 2,680 148 008 2419
Egtuzlsgljgzr;ces 2,671 (143,537 ,008 ,3419

\F/)(ietljiek tuezgite(le l;()iva mi nudi Eg:ﬂq\griances o024 | 338 |-1123 148 263 ey
Egtuzls;ﬁziqaer;ces -1,120 |144,244 ,265 -,1244

Egtuzlsgljgzr;ces 3,924 (141,694 ,000 ,6757

e e | 028 | g0 |-6aa1 | 149|000 | -auton
Egtuzlsgljgaer;ces -6,135 |147,614 ,000 -1,1101

Vikencn n na pocinicah  assumed - | 283 | 89 | -063 | 149 | es0|  -oten
E;]tu;:srrri%réces -,063 147,935 ,950 -,0181

Z(i)tjber éevgosz ([:))iva me spravi v ZIi;:]slJljalrln\gzljriances 004 049 508 148 612 o737
E;]tu;:srrri]ir:jces ,509 147,900 ,612 ,0737

To pivo ima odlicen okus ZIi;:]slJljalrln\gzljriances 2815 096 723 148 an 0623
E;]tu;:srrri]ir:jces 727 143,562 ,468 ,0623
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Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Sig. Mean
F Sig. t df (2-tailed) | Difference
g;?::cmat ga pijem Eg:j*\ézriances 3,243 ,074 | -2,701 149 ,008 -,7269
Egtu:lllsglj:jaer;ces -2,711 | 148,693 ,008 -, 7269
\S/::]T)Otg ?):\C;gim Eg:ji;\gzriances 1,324 ,252 | -4,229 148 ,000 -,5363
Egtuzls:j:g;ces -4,204 | 140,845 ,000 -5363
Crusbi rocko ol aosamed o | 13752 | 000 |-1009 | 48| o058 |  -4380
ot assumedt 1880 | 122045 | 62 | -a380
Igo%:\égje cenovno Eg:j%zzriances 1872 | 029 | -3.726 i 00 003
Egtu;als:jrr;iréces -3,696 | 135,808 ,000 -,5093
;%EL\:)O;iE\:,gravo Eg:l?rln\é?;iances 2,272 ,134 | -2,240 148 ,027 -,6250
Egtu;als:jrr;iréces -2,230 | 143,045 ,027 -,6250
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Priloga 23 Znacilne razlike med blagovnima znamkama Union Smile inBBandidos za
prvih 15 trditev v vpraSalniku

Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. Mean

F Sig. t df (2-tailed) | Difference

ggnlfg\r/jgje vredno svojega Eg:l?r:]\é%riances 303 | 584 | 393 o 696 " o7
Egtuslsglsrr:zrgjces -397 | 67,817 ,692 -,0987

rTeog!;)ievo je pravo pivo moje Eg:l?r:]\é%riances 306 | s31 017 o 263 e
ﬁgtu:l’;/jr:i]iréces ,926 | 67,807 ,358 3174

liefﬁﬁsii”jema zmolo Baualvariances | o35 | 336 | -506 67 615 1375
ﬁgtu:;;/jr:i]iréces -,515 | 66,907 ,609 -, 1375

To pivo je zelo kakovostno Egsul?rln\(/;riances 1258 | 266 | -380 67 705 0836
Egtu:;,;/jrizgces -,374 | 59,877 ,710 -,0836

\F/)(ietljiek tl:ezgigli)iva mi nudi Egsul?rln\(/;riances 057 | 813 318 6 71 oaeL
ﬁgtu:;;/jr:i]iréces ,318 | 65,590 ,752 ,0461

;iﬁ::ig%f&o nima Egsulflrln\;zriances ,785 | ,379 | -3,586 68 ,001 -,6513
ﬁgtu:l’;/jr:i]iréces -3,5627 | 60,169 ,001 -,6513

Eri{g?eﬁia drvsimel Egsul?r:giances 378 | 541 | 216 68 ,830 ,0740
ﬁgtu:;;/jr:i]iréces ,212 | 59,887 ,832 ,0740

\F/)illizr:d?r? ixermc:;?(:lir?igah Eg;?r:g”ances 1,157 | ,286 | 1,638 68 ,106 6530
Egtuslsglsrr:zr:jces 1,656 | 67,845 ,102 ,6530

(chi)tjberéevgoszgiva me spravi v Egsul?rln\;%riances 242 624 273 63 786 oazs
Egtuslsglsrr:zrgjces -,279 | 67,708 , 781 -,0428

To pivo ima odlicen okus Egsul?rln\;%riances 018 805 | 2.156 o8 035 1023
ot assumed 2156 | 65067 | 035 | 423
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Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Sig. Mean
F Sig. t df (2-tailed) | Difference
g:i\j/zckrat ga pijem Eg:j%zzriances 14,473 000 | 2,635 o3 010 aom
ot assumedt 2720 | 65368 | 008 | -aees
g:ﬂgotg a;ri\(igim Eg:ﬂj\griances ,715 | ,401 | -2,852 68 ,006 -,6118
Egtuzlsgljgzr;ces -2,902 | 67,948 ,005 -,6118
s redko samia, assamed | 3657 | 060 | 1844 | e8| 6o | 3454
Egtuzlsgljgzr;ces 1,910 | 64,236 ,061 ,3454
'ul'gorzj\rg je cenovno Eg:j%zzriances 8.293 005 | 1.452 68 151 oas7
Ecc)ltuslsg/jrr:lr:jces 1,497 | 65,870 ,139 ,2467
oo " aesumed | 2416 | azs| 200 | 67| s | 0400
Ecc)ltuslsg/jrrri]zlr:jces ,206 | 59,572 ,838 ,0490
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Priloga 24: Drevo razvrs¢éanja za prvih 15 trditev v vpraSalniku

Priloga 25 Oblikovana segmenta z uporabo metode voditeljevazprvih 15 trditev v
vprasalniku
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Final Cluster Centers

Cluster
— 1 2
5rsect;)r:§.3\jc?jepg;\;0djsnar ,87064 -,43828
Smvopvo o tegi | 24406 | 12370
oz malb oaobnos | 88101 | 44975
cabovastng 20| r2a7s | as1ss
i velicu e | asTie | 06053
imadobro podo || 04869 | 48084
Zocore: niejogatdl | 167 | 07889
igﬁmfm: :J)En\]/igsndih i ;73988 | -,37246
o spravivdob | 52087 | -26846
cdicemokus | 62820 | 3801
ﬁg;rz:orl::jveckrat ga 48393 24361
izrcgcri?;] s\;/:n(:zcio pivo -67750 ;34339
Sem i red | 5028 | -2sass
cenouno Ugodno. 76801 | 38707
ﬁfgféeﬁqozig I,\)li?,ée -,92799 ,46400

Number of Cases in each Cluster

Cluster 1 74,000

2 147,000
Valid 221,000
Missing ,000

Priloga 26: Znacilnosti oblikovanih segmentov po izbranih spremeniykah (prvih 15
trditev)
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Najpogosteje pita BZ piva * Cluster Number of Case Crosstabulation

Cluster Number of
Case
1 2 Total
Najpogosteje Union Pivo Count 3 70 73
pita BZ piva % within Najpogosteje
pita BZ piva 4,1% 95,9% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 4,1% 47.6% 33,0%
Union Smile Count 32 32
% within Najpogosteje 0 0
pita BZ piva 100,0% 100,0%
% within Cluster
0, 0,
Number of Case 43,2% 14.5%
Lasko Zlatorog  Count 1 77 78
% within Najpogosteje 0 0 0
pita BZ piva 1,3% 98,7% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 1.4% 52,4% 35,3%
Bandidos Count 38 38
% within Najpogosteje 0 0
pita BZ piva 100,0% 100,0%
% within Cluster
0, 0,
Number of Case 51,4% 17.2%
Total Count 74 147 221
% within Najpogosteje 0 0 0
pita BZ piva 33,5% 66,5% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 100,0% 100,0% 100,0%

Spol * Cluster Number of Case Crosstabulation

Cluster Number of
Case
1 2 Total
Spol zenski  Count 37 23 60
% within Spol 61,7% 38,3% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 50,0% 15,6% 27,1%
moski  Count 37 124 161
% within Spol 23,0% 77,0% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 50,0% 84,4% 72,9%
Total Count 74 147 221
% within Spol 33,5% 66,5% 100,0%
% within Cluster
Number of Case 100,0% 100,0% 100,0%
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Pogostost pitja piva * Cluster Number of Case Crosstabulation

Cluster Number of

Case
1 2 Total
Pogostost  manj kot 1x mesecno  Count 8 6 14
pitja piva % within Pogostost
pitja piva 57,1% 42,9% 100,0%
% within Cluster
Number of Case 10,8% 4.1% 6,3%
1-3x mesecho Count 40 25 65
% within Pogostost
pitja piva 61,5% 38,5% 100,0%
% within Cluster
Number of Case 54.1% 17,0% 29,4%
1-2x tedensko Count 19 48 67
% within Pogostost
0, 0, 0,
pitja piva 28,4% 71,6% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 25,7% 32,7% 30,3%
3-4x tedensko Count 3 40 43
% within Pogostost
0, 0, 0,
pitja piva 7,0% 93,0% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 4,1% 21,2% 19,5%
vec kot 4x tedensko Count 4 28 32
% within Pogostost
0, 0, 0,
pitja piva 12,5% 87,5% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 4% 19,0% 14,5%
Total Count 74 147 221
% within Pogostost
0, 0, 0,
pitja piva 33,5% 66,5% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 100,0% 100,0% 100,0%
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Stopnjaizobrazbe * Cluster Number of Case Crosstabulation

Cluster Number of

Case
1 2 Total
Stopnja nedokoncana osnovna Count 2 2
izobrazbe sola % within Stopnja
izobrazbe 100,0% 100,0%
% within Cluster
Number of Case 1.4% 9%
dokoncana osnovna sola  Count 6 5 11
% within Stopnja 0 0 0
izobrazbe 54,5% 45,5% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 8,1% 3,4% 5,0%
koncana srednja sola Count 51 110 161
% within Stopnja 0 0 0
izobrazbe 31, 7% 68,3% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 68,9% 74,8% 72,9%
koncana visja sola Count 6 13 19
% within Stopnja 0 0 0
izobrazbe 31,6% 68,4% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 8,1% 8,8% 8,6%
koncana visoka Count 10 15 25
sola/univerza % within Stopnja
0, 0, 0,
izobrazbe 40,0% 60,0% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 13,5% 10,2% 11,3%
koncan magisterij ali Count 1 2 3
doktorat % within Stopnja
izobrazbe 33,3% 66,7% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 14% 1.4% 1.4%
Total Count 74 147 221
% within Stopnja
izobrazbe 33,5% 66,5% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 100,0% 100,0% 100,0%
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Tip naselja stalnega bivanja * Cluster Number of Case Crosstabulation

Cluster Number of

Case
1 2 Total
Tip mestno naselje LJ aliMB  Count 23 32 55
naselja % within Tip naselja
0, 0, 0,
stalnega stalnega bivanja 41,8% 58,2% 100,0%
bivanja % within Cluster
Number of Case 31.1% 21.8% 24,9%
mestno naselje z 10.000  Count 13 30 43
- 50.000 prebivalci % within Tip naselja
0, 0, 0,
stalnega bivanja 30,2% 69,8% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 17,6% 20,4% 19,5%
mestno naselje do 9.999  Count 5 17 22
prebivalcev % within Tip naselja
0, 0, 0,
stalnega bivanja 22,7% 77,3% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 6,8% 11,6% 10,0%
vasko naseelje z 1.000 in  Count 13 27 40
vec prebivalci % within Tip naselja
0, 0, 0,
stalnega bivanja 32,5% 67,5% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 17,6% 18,4% 18,1%
vasko naselje 2500 - 999 Count 10 21 31
prebivalci % within Tip naselja
0, 0, 0,
stalnega bivanja 32,3% 67,7% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 13,5% 14,3% 14,0%
vasko naselje do 499 Count 10 20 30
prebivalcev % within Tip naselja
stalnega bivanja 33,3% 66,7% 100,0%
% within Cluster
Number of Case 13,5% 13,6% 13,6%
Total Count 74 147 221
% within Tip naselja
stalnega bivanja 33,5% 66,5% 100,0%
% within Cluster
NUmber of Case 100,0% 100,0% 100,0%
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Regija stalnega bivanja (telefonske podrocne kode) * Cluster Number of Case Crosstabulation

Cluster Number of
Case
1 2 Total
Regija 01-Ljubljanjska  Count 26 38 64
stalnega % within Regija stalnega
bivanja bivanja (telefonske 40,6% 59,4% 100,0%
(telefonske podrocne kode)
Eogrocne 02-Stajerska Count 7 25 32
ode) % within Regija stalnega
bivanja (telefonske 21,9% 78,1% 100,0%
podrocne kode)
02-Pomurje Count 5 10 15
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 33,3% 66,7% 100,0%
podrocne kode)
02-Koroska Count 4 5 9
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 44,4% 55,6% 100,0%
podrocne kode)
03-Savinjska Count 5 23 28
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 17,9% 82,1% 100,0%
podrocne kode)
03-Zasavje Count 2 3 5
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 40,0% 60,0% 100,0%
podrocne kode)
04-Gorenjska Count 9 12 21
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 42,9% 57,1% 100,0%
podrocne kode)
05-Primorska Count 6 19 25
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 24,0% 76,0% 100,0%
podrocne kode)
07-Dolenjska Count 10 12 22
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 45,5% 54,5% 100,0%
podrocne kode)
Total Count 74 147 221
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 33,5% 66,5% 100,0%
podrocne kode)
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Descriptives

Priloga 27: Opisne statistike za izbrane trditve, ki se nanago na vrednote

N Mean Std. Deviation | Std. Error

Rekreacija je pomemben Union Pivo 73 | 2,5479 1,65026 ,19315
del mojega zivljenja Union Smile 32 | 4,0000 1,98381 ,35069
Lasko Zlatorog 78 | 1,8718 1,38975 ,15736

Bandidos 37 | 3,7297 2,12980 ,35014

Total 220 | 2,7182 1,88545 12712

Kritika drugih me hitro Union Pivo 73 | 2,9041 1,12007 ,13109
prizadene Union Smile 32 | 2,5938 1,26642 ,22387
Lasko Zlatorog 78 | 2,4487 1,25509 ,14211

Bandidos 38 | 2,5789 1,13021 ,18334

Total 221 | 2,6425 1,19992 ,08072

Z ljudmi se trudim biti cim  Union Pivo 73 | 5,9452 ,81463 ,09535
bolj odprt/a in pristen/a Union Smile 32 | 6,4688 62136 ,10984
Lasko Zlatorog 77 | 6,4805 ,55275 ,06299

Bandidos 38 | 6,6053 ,49536 ,08036

Total 220 | 6,3227 ,70253 ,04736

Pomembno mi je imeti Union Pivo 73 | 6,0959 ,93042 ,10890
kraj, ki mu lahko recem Union Smile 32 | 6,3125 73780 ,13043
dom Lasko Zlatorog 77 | 6,0779 1,02298 | 11658
Bandidos 38 | 5,4474 97807 ,15866

Total 220 | 6,0091 ,97919 ,06602

"Zabavati se" je zame zelo Union Pivo 73 | 4,2740 , 73144 ,08561
pomembno Union Smile 32 | 6,7188 52267 ,09240
Lasko Zlatorog 78 | 4,7949 ,87325 ,09888

Bandidos 38 | 6,7895 41315 ,06702

Total 221 | 5,2443 1,27352 | ,08567

Odnosi s prijatelji in Union Pivo 72 | 5,9722 ,82175 ,09684
druzino mi zelo veliko Union Smile 32 | 6,4375 75935 | 13424
pomenio Lasko Zlatorog 77 | 6,4805 ,64094 ,07304
Bandidos 38 | 6,7632 ,43085 ,06989

Total 219 | 6,3562 74876 ,05060

Posvecam veliko casa Union Pivo 73 | 3,2466 ,89413 ,10465
zadovoljevanju svojih Union Smile 32 | 4,9375 ,80071 ,14155
potreb Lasko Zlatorog 78 | 2,8205 1,10187 | 12476
Bandidos 38 | 4,0000 1,03975 ,16867

Total 221 | 3,4706 1,21927 ,08202

Pomembno mi je, da se Union Pivo 72 | 4,4028 1,15867 ,13655
pocutim varnega/o Union Smile 32 | 4,9063 ,64053 ,11323
Lasko Zlatorog 77 | 3,8831 1,21367 , 13831

Bandidos 38 | 4,3684 ,81940 ,13292

Total 219 | 4,2877 1,11470 ,07532
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Descriptives

N Mean | Std. Deviation | Std. Error
Veliko dam na svoj Union Pivo 72 | 3,5694 1,43229 ,16880
druzbeni polozaj Union Smile 32 | 3,0625 1,52268 26917
Lasko Zlatorog 77 | 3,5974 1,31048 , 14934
Bandidos 38 | 3,3684 1,82210 ,29558
Total 219 | 3,4703 1,48163 , 10012
Menim, da igram Union Pivo 73 | 4,9589 ,94924 ,11110
pomembno viogo v svoji - Union Smile 32 | 6,2813 88843 | ,15705
druzini Lasko Zlatorog 78 | 5,0641 93057 | ,10537
Bandidos 38 | 6,2632 ,82803 , 13432
Total 221 | 5,4118 1,08194 ,07278
Rad/a pocnem Union Pivo 73 | 3,1233 1,16601 ,13647
nenavadne in nove stvari - Union Smile 32 | 6,3750 ,83280 ,14722
Lasko Zlatorog 78 | 3,1795 1,09002 , 12342
Bandidos 38 | 6,5789 ,68306 , 11081
Total 221 | 4,2081 1,85916 , 12506
Rad/a koncam stvari, ki Union Pivo 73 | 5,5753 72491 ,08484
sem jih zacel/a Union Smile 32 | 6,2500 ,80322 ,14199
Lasko Zlatorog 77 | 5,7143 , 75841 ,08643
Bandidos 38 | 5,8947 ,86335 , 14005
Total 220 | 5,7773 , 79979 ,05392
Rad/a ravham tako kot je  Union Pivo 73 | 3,5616 1,31219 ,15358
prav, tudi ce na svojo Union Smile 31 | 3,6452 1,45025 ,26047
skodo Lasko Zlatorog 78 | 3,6538 1,37536 | 15573
Bandidos 38 | 4,0263 1,65197 ,26799

Total
220 | 3,6864 1,41641 ,09549
Financna varnost je Union Pivo 72 | 6,0139 ,89589 ,10558
zame zelo pomembna Union Smile 32 | 3,4688 ,98323 ,17381
Lasko Zlatorog 77 | 5,9221 ,83927 ,09564
Bandidos 38 | 3,6053 , 97369 , 15795
Total 219 | 5,1918 1,44620 ,09773
Rad/a si privoscim Union Pivo 73 | 4,2466 , 75977 ,08892
"boljse” stvari v zivljenju  ynion Smile 32 | 5,1563 1,41671 25044
Lasko Zlatorog 78 | 4,2564 ,84417 ,09558
Bandidos 38 | 4,6579 1,19178 , 19333
Total 221 | 4,4525 1,03298 ,06949
Obcutek dosezka mi je Union Pivo 73 | 5,4110 ,77881 ,09115
pri delu zelo pomemben  ynion Smile 32 | 52188 ;70639 ,12487
Lasko Zlatorog 77 | 5,3247 ,61647 ,07025
Bandidos 38 | 5,3684 , 718572 , 12746
Total 220 | 5,3455 , 71432 ,04816
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Descriptives

N Mean | Std. Deviation | Std. Error

Trudim si zapolniti Union Pivo 73 | 3,9041 1,06932 ,12515

zivljenje z razburljivimi Union Smile 32 | 6,4688 80259 | 14188

stvarmi Lasko Zlatorog 78 | 4,0385 87449 ,09902

Bandidos 38 | 6,7895 ,41315 ,06702

Total 221 | 4,8190 1,52369 ,10249

V zivljenju se ravnam Union Pivo 73 | 5,0411 ,69599 ,08146

najprej po lastnih Union Smile 32 | 5,0000 71842 ,12700

prepricanjih ter vrednotah | oy Zlatorog 78 | 5,0256 70203 | ,07949
in ne po okolici .

Bandidos 38 | 5,0000 ,69749 , 11315

Total 221 | 5,0226 ,69703 ,04689
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Descriptives

Priloga 28 Opisne statistike za preostale trditve, ki se naasajo na zivljenjske sloge

N Mean | Std. Deviation | Std. Error

Rad/a gledam in Union Pivo 73 | 2,3699 1,88198 ,22027
poslusam romanticne  Union Smile 32 | 2,8438 2,28755 ,40438
filme in glasbo Lasko Zlatorog 78 | 1,8462 167547 | 18971
Bandidos 38 | 3,9474 2,15541 ,34965

Total 221 | 2,5249 2,04841 , 13779

Rad/a berem doma v Union Pivo 73 | 3,7123 ,96436 ,11287
miru in tisini Union Smile 32 | 2,6250 ,90696 ,16033
Lasko Zlatorog 78 | 3,2179 , 78372 ,08874

Bandidos 38 | 3,4211 ,82631 , 13405

Total 221 | 3,3303 ,93635 ,06299

Rad/a tecem sam/av  Union Pivo 73 | 2,5890 1,73073 ,20257
naravi Union Smile 32 | 4,0000 1,98381 ,35069
Lasko Zlatorog 78 | 1,8718 1,38975 , 15736

Bandidos 37 | 3,7568 2,16545 ,35600

Total 220 | 2,7364 1,91689 , 12924

Rad/a gledam Union Pivo 72 | 5,5694 ,86929 ,10245
komedije na televiziji  Union Smile 32 | 6,6250 79312 ,14020
Lasko Zlatorog 76 | 5,3421 1,02700 , 11781

Bandidos 37 | 6,4865 , 76817 , 12629

Total 217 | 5,8018 1,03745 ,07043

Rad/a "grem ven" s Union Pivo 73 | 6,5753 57537 ,06734
prijatelji Union Smile 32 | 7,0000 ,00000 ,00000
Lasko Zlatorog 78 | 6,2949 72271 ,08183

Bandidos 37 | 6,9730 , 16440 ,02703

Total 220 | 6,6045 61412 | 04140

Rad/a nakupujem Union Pivo 73 | 3,1233 1,16601 ,13647
Union Smile 32 | 6,3750 ,83280 , 14722

Lasko Zlatorog 78 | 3,1795 1,09002 , 12342

Bandidos 38 | 6,5789 ,68306 , 11081

Total 221 | 4,2081 1,85916 , 12506

Raje prezivim tih vecer  Union Pivo 73 | 5,0274 1,51815 , 17769
doma, kot pa na Union Smile 32 | 1,5000 ,62217 ,10999
kaksni zabavi Lasko Zlatorog 78 | 4,9103 145214 | 16442
Bandidos 38 | 1,2895 ,65380 ,10606

Total 221 | 3,8326 2,10066 , 14131

Rad/a sem v srediscu  Union Pivo 72 | 3,5139 1,38394 ,16310
pozornosti Union Smile 32 | 5,0313 1,49158 ,26368
Lasko Zlatorog 77 | 2,9351 1,23903 , 14120

Bandidos 38 | 5,1579 1,55140 ,25167

Total 219 | 3,8174 1,64887 , 11142
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Descriptives

N Mean | Std. Deviation | Std. Error

Rad/a se ukvarjam s Union Pivo 73 | 2,5479 1,65026 ,19315
sportom Union Smile 32 | 4,0000 1,98381 ,35069
Lasko Zlatorog 78 | 1,8718 1,38975 , 15736

Bandidos 37 | 3,7297 2,12980 ,35014

Total 220 | 2,7182 1,88545 12712

Rad/a hodim na zmenke Union Pivo 69 | 1,3333 53321 ,06419
Union Smile 32 | 4,1563 1,74336 ,30819

Lasko Zlatorog 76 | 1,8553 ,97576 , 11193

Bandidos 38 | 4,5789 1,76500 ,28632

Total 215 | 2,5116 1,77958 ,12137
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Priloga 29 Znacilne razlike med blagovnima znamkama Union pivo inLasko Zlatorog
za trditve, ki se nanaSajo na posamezne vrednote

Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means

Sig. Mean
. _ F Sig. t df (2-tailed) | Difference
§;kr;e;gg]z;j;\ﬁj%r:jeamben E;]Sul?rln\é%rlances 6,187 ,014 | 2,729 149 ,007 ,6762
E;]tuglsglsrrri]zzréces 2,714 | 141,151 ,007 ,6762
Errii;i::e(:]r:gih me hitro ZIi:]slJljalrln\gzljriances 6362 | 013 | 2346 149 020 P
ot assumed 2355 |72 | o020 |  assa
ol odprta n pisenia | assumed - |4407 | 087 |-473L | 148 | 000 | -s5a52
E;]tuglsglsrrri]zzréces -4,684 | 125,856 ,000 -,5353
Cro) o anko recom  assumed | 275 | e01| 2| 18| 1| ot
o E;]tuglsglsrrri]ir:jces ,113 | 147,751 ,910 ,0180
;i?::r\:tl)t;]ze" je zame zelc Eg:ﬂq\griances 1341 | 249 |-3.960 49 000 5200
Egtuzls:;?g;ces -3,983 | 147,231 ,000 -,5209
pomene Egtuzls:;?g;ces -4,190 | 134,186 ,000 -,5083
dovolevamu svoph assamed o |3#73 | 051 | 2500 | 140 | 10| 261
Potre? Egtuzlsgljge;r;ces 2,616 | 146,115 ,010 4261
ocutm varmegalo+ assomed | 002 | 962 | 2670 | 147 | 008 | s17
Egtuzls:;?g;ces 2,674 | 146,934 ,008 ,5197
Zﬁj'zk;e?fgqo;i;voj Eg:frln\g'ances 569 | 452 | - 124 147 901 0280
Egtuzlsgljge;r;ces -,124 | 143,510 ,901 -,0280
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Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Sig.
(2-taile Mean

. : _ F Sig. t df d) Difference
pomembro viogo v svoii aseumed | 077 | 782 | <687 | 19| s | 1052
r?::;i;g:g?r:n nove stvari Egsfr;\;nances 490 | 485 | -,306 149 , 760 -,0562
,fﬂt“i!j‘{;ae?es -305 | 146,379 760 0562

Sjﬂ’f}hkigfg‘(};s‘va”’ W Eggfr;\giames 034 | 853 |-1,146 148 254 1389
Egtugls;?:;igces 11,147 | 147,989 253 1389

o il cama e e eS| 294 | ses | 21 | w9 | 674 | 0022
skedo Egtu:gj:;aegces _422 | 148,942 674 0922
Eé?gg%ﬁevn?;?t Je zame Eg:frln\giances 300 | 585 | 646 147 519 0918
E;‘tuj'sgjﬁﬁces 644 | 144,459 520 0918

e sy vienu asamed oo | aes | 703 | w075 | 149 | 940 | 0008
E;‘tuz'sgj{f;?es 075 | 148,779 940 0098

doeb,ﬁ“;;ﬁdp‘fn‘iﬁbﬁg’e prt Eg;frln\g'ances 5638 | ,019 | 754 148 452 0863
E;‘tuj'sgjﬁﬁces 750 | 137,110 455 0863

s E;‘tuz'sgj{f;?es _842 | 139,307 401 1344
:]/a%‘l’rg?rg;;ztﬁ"am Esq:jr'n‘g“ames 000 | 995 | 136 149 892 0155
f’nri‘é”,f??'khofiﬁ vrednotah Egtuzls;’a::aeréces 136 | 148,499 892 0155
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Priloga 30 Znacilne razlike med blagovnima znamkama Union Smile inBBandidos za
trditve, ki se nanasSajo na posamezne vrednote

Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means

Sig. Mean
— _ F Sig. t df (2-tailed) | Difference
el moen o assumed | s1s | a7s | sa3| 7| s | 2703
Egtuslsgjriigces ,545 | 66,611 ,587 ,2703
grrii;i;(gec:]réjgih me hitro Egsul?rln\;%riances 430 514 052 68 959 o148
ot assumed o051 |c28a3 | s | ows
ol odpria i pristen/a | assomed - | 4073 | 048 |-L023 | e8| 310 | 1365
Egt“j's;"j‘{;ae?es -1,003 | 58,921 ,320 -1365
Cra Ko anko recom  assumed - | 3369 | 071 | 4113 | s | 000 | @65t
o Egtuslsglsrr;zlrgjces 4,212 | 67,249 ,000 ,8651
;i?::qe;t:}ie" je zame zelc Egsuuarln\(/;riances 1033 | 160 | -632 68 529 o707
ﬁgtugé;/jrzi]iréces -,620 | 58,610 ,538 -,0707
g o oo 70 | 00 [ 250 | | oos| -0
pemene Egtu:gjﬁ;ces -2,152 | 47,182 ,037 -,3257
ovolevanu ol assumed | 008 | 344 | 4164 | es| 00| oa7s
Poe? Egtu:gjﬁ;ces 4,258 | 67,505 ,000 ,9375
ocutm varmegnlo - assumed | 106 | 083 | 3016 | e8| 004 | 5378
ng:;;’jﬁ;ces 3,080 | 67,659 ,003 ,5378
gﬂLKSeg??o%ieijvoj Egsujln\(/;rlances 2,819 | ,098 | -,753 68 454 -,3059
ng;‘;gj,ﬂae?es -,765 | 67,998 447 -,3059
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Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Sig. Mean
: : _ F Sig. t df (2-tailed) | Difference
pomembro viego v svoii aseumed | 081 | 777 | s | s | %0 | o181
drazin Egtuglsgljrr;zzrgjces ,088 | 64,171 ,931 ,0181
r?::;i;g:g?r:n nove stvari Esq:l?r;\é%”ances 1,843 | ,179 |-1,126 68 264 -,2039
ng:;:ﬁ:igces -1,107 | 59,952 ,273 -,2039
?:ri/?hkggsslr;;stvarl, d Eg:l?r:]\;%”ances ,294 | 590 | 1,770 68 ,081 ,3553
Egt“jggj{;aegces 1,781 | 67,295 ,079 ,3553
orav, 1l cana svojo - aseumed | 719 | 400 |-voos | 67| ats | -3er2
skedo Egtu:_l,:s:;aegces -1,020 | 66,611 311 -,3812
Celo pomemona T aeumed 0| 74| 76 | -se2| e | s | -
Egtu:;;ljr:i]igces -,581 | 65,765 ,563 -,1365
oolser sty swenu  aseumed | 704 | 404 | 1599 | e8| 15| a6
Egtu:g&ii?es 1,575 | 60,851 120 4984
el zolo pomermben - aseumed || 448 | 505 | -ga1| e8| 00| 1497
Egtugls;ﬁrii%ces -,839 | 67,687 ,405 -,1497
viene 2 shuriimi asamed - |1629% | 000 | 2150 | e | 05| -a207
s ﬁgtu:;;/jr:i]zréces -2,044 | 44,522 ,047 -,3207
;/a?;)\llrg(jerg:.ls;ztrne;\r/lnam Egsuuarln\gnances ,047 | ,829 ,000 68 1,000 ,0000
%rizngswofgi vrednotah Egtu:;;/jrriréces ,000 | 65,283 1,000 ,0000
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za trditve, ki se nanaSajo na zivljenjske sloge

Independent Samples Test

Priloga 31 Znacilne razlike med blagovnima znamkama Union pivo inLasko Zlatorog

Levene's Test
for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Sig.

. : F Sig. t df (2-tailed)

noslam romantcne  astumed | 2981 086 | 1g08 | 19| o7
filme in glasbo Egtu:;:l?:izces P -
riii/?nbtie;ii:n domav Egs”ji]ve%”ames 6,389 | ,013 | 3,467 149 001
Egtu:é;ﬁii%ces 3,443 | 138,896 ,001

S:roaltl\?i tecem sam/a v Egsul?rln\(/;riances 7,608 007 | 2816 149 006
Egtu:é;ﬁii%ces 2,796 | 138,094 ,006

S: ?(/e?es:gi?iam komedije Egsujlrln\;zrlances 4,027 ,047 | 1,450 146 ,149
Egtu:é;ﬁ;igces 1,456 | 144,209 ,148

Eﬁ}ggﬁligrem e Egsufr;giames 1,844 | 176 | 2,627 149 010
Egtu:é;ﬁii%ces 2,647 | 145,327 ,009

Rad/a nakupujem Egsul?rln\(/;riances 490 | 485 | -306 " 60
Egtusls;ﬁ;i%ces -,305 | 146,379 ,760

oma, kot pana kakeni  sseumed | 168 | e84 | s | a9 | e
ng:;:ﬁ:igces 2,683 | 142,520 ,008

Sﬁf/ti;e kvariam o Eg:l?r:]\é%”ances 6,187 | ,014 | 2,729 149 ,007
ng:;:ﬁ:igces 2,714 | 141,151 ,007

Rad/a hodim na zmenke Egsul?rln\;%riances 18.887 000 | -3.040 143 000
ng:;:ﬁ:igces -4,045 | 118,331 ,000
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trditve, ki se nanasajo na zivljenjske sloge

Independent Samples Test

Priloga 32 Znacilne razlike med blagovnima znamkama Union Smile inBBandidos za

Levene's Test
for Equality of

Variances t-test for Equality of Means

Sig.

. : F Sig. t df (2-tailed)

noslam romantcne assumed | 074 | 787 | 2075 | e8| o2
filme in glasbo Egtusls;?rrigces 2064 | 64 433 ois
e ey (oMY Cawveances | osp | g8 | 3840 | 68 | 000
Egtuzlszjgigces -3,809 | 63,493 ,000

S:roaltl\?i tecem sam/a v Eg:j%zzriances 654 42 484 &7 630
ot assumed | 487 | 66761 | 628

S: ?é?e?/:gi?iam Komedie Eg:;ln\gnances 427 ,516 ,736 67 464
ot assumed 73 | 64013 | a6

e aesumed o |aese | 060 | o9 |67 | ass
Egtuzlszjg?azces 1,000 | 36,000 ,324

Rad/a nakupujem Eg:j%zzriances 1843 179 | -1.126 68 260
Egtuzlszjgigces -1,107 | 59,952 273

doma, kot pana kakeni  seumed | 147 | 250 | 1372 | e | a7
posomont T aesimed o | 00 | ome | -a6 | es | 730
ot assumed a7 | 66777 | 720

Sﬁ:r/ti;e kvarjam s Eggjln\éadriances 515 | ,475 543 67 ,589
ot assumed 545 | eo611 | 567

Rad/a hodim na zmenke ZIi:]slJljalrln\gzljriances 072 789 | -1.004 63 319
Egtusls;?rr;iréces -1,005 | 66,254 319
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Priloga 33 Drevo razvrséanja za drugih 28 trditev v vprasalniku

Priloga 34 Oblikovana segmenta z uporabo metode voditeljevazdrugih 28 trditev v
vprasalniku
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Final Cluster Centers

Cluster
— L 2
romembendaimee | 28898 | 1923
me hivo prizade | 03122 | 06507
o bit ambol | 15968 | 32250
ek mo™ | o726 | -1s312
Came zclopome | -54Te4 | 115740
ot in e 16886 | 35199
\eiko casa sadovoliey | 36958 | 78075
jzefs,(zjoarie Eg:]ueiirpnb\?o & -14290 ,29788
Sojcruzbenipol || 08388 | 17484
(am pomembroiogo | 742 | 79103
enavadnennove | 57489 | 121380
S kicomgh | eear | sasoz
tZaskcoork(?):t jlziollr/aa\ll ’ravnam 05627 12057
\ermostjo same selop | 53550 | 1.11629
rvoscim ‘bojeer st | 19925 | 42098
ocoskamjopigely | 03314 | 06055
eporisieney | 95939 | 18181
rzsvcr?a:; n\gjf)l;gjje: e 01536 | -,03246
postusam omant || <207 | 49134
Gomaymminte | 13880 | ~29260
G vrarmn | 289 | eoros
omedie na oo | 4018 | 7147
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Final Cluster Centers

Cluster
1 2
Zocore: pagaaem | 2065 | 62067
makupien 57453 | 121380
tziﬁc\/(gférg?ri;rizwlm 54305 | -1,14728
Sredioou poromost | 26457 | 75098
Sverjam ssporom | 28098 | 61022
izczonrji:nkRead/a hodim - 50839 105310

Number of Cases in each Cluster

Cluster 1
2

Valid

Missing

150,000
71,000
221,000
,000
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Priloga 35 Znacilnosti oblikovanih segmentov po izbranih spremeniykah (drugih 28
trditev)

Najpogosteje pita BZ piva * Cluster Number of Case Crosstabulation

Cluster Number of

Case
1 2 Total
Najpogosteje Union Pivo Count 73 73
pita BZ piva % within Najpogosteje
pita BZ piva 100,0% 100,0%
% within Cluster
0 0,
Number of Case 48,7% 33,0%
Union Smile Count 32 32
% within Najpogosteje 0 0
pita BZ piva 100,0% 100,0%
% within Cluster
0, 0,
Number of Case 45.1% 14.5%
Lasko Zlatorog Count 77 1 78
% within Najpogosteje 0 0 0
pita BZ piva 98,7% 1,3% 100,0%
% within Cluster
0 0, 0,
Number of Case 51,3% 1.4% 35,3%
Bandidos Count 38 38
% within Najpogosteje 0 0
pita BZ piva 100,0% 100,0%

% within Cluster

Number of Case 53,5% 17,2%
Total Count 150 71 221

% within Najpogosteje . . .

pita BZ piva 67,9% 32,1% 100,0%

% within Cluster

Number of Case 100,0% 100,0% 100,0%

Spol * Cluster Number of Case Crosstabulation

Cluster Number of
Case
1 2 Total
Spol zenski  Count 26 34 60
% within Spol 43,3% 56,7% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 17,3% 47,9% 21,1%
moski  Count 124 37 161
% within Spol 77,0% 23,0% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 82,7% 52,1% 72,9%
Total Count 150 71 221
% within Spol 67,9% 32,1% 100,0%
% within Cluster
Number of Case 100,0% 100,0% 100,0%
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Pogostost pitja piva * Cluster Number of Case Crosstabulation

Cluster Number of
Case
1 2 Total
Pogostost  manj kot 1x mesecno  Count 7 7 14
pitja piva % within Pogostost
p?tja piva 9 50,0% 50,0% 100,0%
% within Cluster
Noumber of Case 4,7% 9,9% 6,3%
1-3x mesecno Count 28 37 65
% within Pogostost
p?tja piva 9 43,1% 56,9% 100,0%
% within Cluster
N°umber of Case 18,7% 52,1% 29,4%
1-2x tedensko Count 47 20 67
% within Pogostost
p?tja piva 9 70,1% 29,9% 100,0%
% within Cluster
N°umber of Case 31,3% 28,2% 30,3%
3-4x tedensko Count 40 3 43
% within Pogostost
p‘i’tja v 9 93,0% 7.0% | 100,0%
% within Cluster
Noumber of Case 26,7% 4.2% 19.5%
vec kot 4x tedensko Count 28 4 32
% within Pogostost
p‘i’tja v 9 87,5% 12,5% | 100,0%
% within Cluster
Noumber of Case 18,7% 5.6% 14,5%
Total Count 150 71 221
% within Pogostost
p(thj B piva 9 67,9% 32,1% | 100,0%
% within Cluster
N°u ber of Case 100,0% | 100,0% | 100,0%
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum Mean Std.
Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Letnica rojstva 150 1924,00 1988,00 |1964,1533 ,8817 | 10,79879
Valid N (listwise) 150
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum Mean Std.
Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Letnica rojstva 71 1963,00 1987,00 [1979,1268 ,5695 4,79860
Valid N (listwise) 71
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izobrazba * Cluster Number of Case Crosstabulation

Cluster Number of
Case
1 2 Total
izobrazba nizja  Count 118 56 174
% within izobrazba 67,8% 32,2% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 78,7% 78,9% 78,7%
visia  Count 32 15 47
% within izobrazba 68,1% 31,9% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 21,3% 21,1% 21,3%
Total Count 150 71 221
% within izobrazba 67,9% 32,1% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 100,0% 100,0% 100,0%
tip naselja * Cluster Number of Case Crosstabulation
Cluster Number of
Case
1 2 Total
tip naselja mestno  Count 81 39 120
% within tip naselja 67,5% 32,5% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 54,0% 54,9% 54,3%
vasko Count 69 32 101
% within tip naselja 68,3% 31,7% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 46,0% 45,1% 45,7%
Total Count 150 71 221
% within tip naselja 67,9% 32,1% 100,0%
% within Cluster
0, 0, 0,
Number of Case 100,0% 100,0% 100,0%
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Regija stalnega bivanja (telefonske podrocne kode) * Cluster Number of Case Crosstabulation

Cluster Number of
Case
1 2 Total
Regija 01-Ljubljanjska  Count 39 25 64
stalnega % within Regija stalnega
bivanja bivanja (telefonske 60,9% 39,1% 100,0%
(telefonske podrocne kode)
Eodrocne 02-Stajerska Count 26 6 32
ode) % within Regija stalnega
bivanja (telefonske 81,3% 18,8% 100,0%
podrocne kode)
02-Pomurje Count 10 5 15
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 66,7% 33,3% 100,0%
podrocne kode)
02-Koroska Count 5 4 9
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 55,6% 44,4% 100,0%
podrocne kode)
03-Savinjska Count 22 6 28
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 78,6% 21,4% 100,0%
podrocne kode)
03-Zasavje Count 3 2 5
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 60,0% 40,0% 100,0%
podrocne kode)
04-Gorenjska Count 13 8 21
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 61,9% 38,1% 100,0%
podrocne kode)
05-Primorska Count 20 5 25
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 80,0% 20,0% 100,0%
podrocne kode)
07-Dolenjska Count 12 10 22
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 54,5% 45,5% 100,0%
podrocne kode)
Total Count 150 71 221
% within Regija stalnega
bivanja (telefonske 67,9% 32,1% 100,0%
podrocne kode)
100,0% 100,0% 100,0%
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