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UvoD

Zivljenje danes poteka veliko hitreje kot par desgtnazaj. Hiter tempo Zivljenja, nezdrava
prehrana ter zapostavljanje Sportnih aktivnosti atiggo vplivajo na naSe zdravje in
psihofizikne sposobnosti. Vsakodnevno lahko po raznih medygazamo oglase, ki

oglaSujejo zdravo prehrano ter zdrawinazivljenja, vsak konec tedna pa se odvijajo
mnozicne Sportne prireditve po celi Sloveniji.

Za Slovence bi brez dvoma lahko rekel, da smo napmdtnikov, kar dokazuje tudi analiza
predlanskega poslovnega leta na pgdréporta, ki jo je opravil Sportni informacijskewter
(SPIC) Zavoda za 3port Republike Slovenije. Raxisle pokazala, da se péwgejo izdatki
gospodinjstev za Sportne storitve in ne za Spapremo kot neké Stevilo Sportno dejavnih se
povetuje zaradi razmaha neorganizirane vadbe, kar kazkyig Sportne kulture, ugotavljajo pri
SPIC. DeleZ Sportno dejavnih prebivalcev Slovejaijtani dosegel 56,9 %, leta 2000 pa je bil
40,5 % (Mihajloveé, 2005, str. 16). Tudi v evropskem merilu smo ShaveSportni narod.
Eurostat je izvedel raziskavo o porabi prostégga prebivalstva v starostni skupini 20-74 let v
9-ih ¢lanicah EU (Belgiji, Neniji, Estoniji, Franciji, MadZarski, Sloveniji, Fikg Svedski in
Veliki Britaniji) in na NorveSkem. Raziskava je dilzvedena v letih 1998-2002 in je narejena
loceno za zensko in mosko prebivalstvo. Najbolj zanimi spodbuden podatek je, da med
vsemi drzavami, zajetimi v raziskavo, prav Slovenclovenke najueprostega&asa hamenimo
ukvarjanju s Sportom: Slovenci 10 %, Slovenke pa%diHow is the time of Europeans
distributed?, 2004).

Prav tako, kot v ngnu zivljenja, se tudi v nanu Sportnega udejstvovanja kazejo velike razlike
med sedanjostjo ter ne tako daljno preteklostjofdBronalni in tudi Ze rekreativni Sportniki
danes uporabljajo najnovejSe Sportne t&i instrumente ter s powjo ratunalniske
tehnologije analizirajo svoje dosezke. Trg s Spantmerilnimi instrumenti, ki ga obvladuje pet
do Sest podjetij, je v strmem vzponu (GPS Marketl wkaced, 2003). PomeSati se med
omenjena podjetja ter vsakemu odvzeti detotrzni delez, pomeni uvesti na trg kakovosten
izdelek, ki bo zadovoljil raztne potrebe porabnikov.

Namen diplomskega dela je s pafjoopridobljenega znanja iz do&in tuje literature ter s
pomaijo primarnih podatkov, pridoblijenih z emgino raziskavo, izdelati dinkovito
trzenjsko raziskavo izdelka GPS Runner in poddiodiZa za trzenjske strategije, ki bodo
podjetju Iskra Tela, d. d. omogte uspesno uvedbo tega izdelka na slovenski trg.

Cilj diplomskega dela je ugotoviti zanimanje poiaigh uporabnikov za izdelek GPS Runner
ter s pomeojo primarnih podatkov podatimbolj realne odgovore na vpraSanja, ki so se podje
Iskra Tela, d. d., ki je nakaik raziskave, porajala pred samintetkom trzenjske raziskave.



Diplomsko delo je sestavljeno iz petih vsebinskiftogov. V prvem poglavju predstavljam
podjetje Iskra Tela, d. d. in glavne Zih@osti trga s Sportno opremo, kjer se osre¢iato
predvsem na Sportne merilne instrumente z vgrajgBi® sistemom. Sledi predstavitev treh
slovenskih podjetij, ki zastopajo tri nafje svetovne proizvajalce Sportnih merilnih
instrumentov ter kratek opis glavnih ziaosti izdelka. S pomg§o tuje in doma&e strokovne
literature v drugem poglavju predstavim proces pakga odl®anja porabnika ter opiSem
posamezne stopnje v omenjenem procesu. Tretje ypj@ga namenjeno predstavitvi zasnove
raziskovalnega dela diplomske naloge, kjer oprapel) cilje raziskave, Zatne hipoteze ter
na’rt raziskave. Nadalje so predstavljeni rezultdemjske raziskave, preverjanje postavljenih
hipotez in najpomembnejSe ugotovitve, pridobljepemaijo raziskave. Na koncu diplomskega
dela podajam izhodia za trZzenjske strategije, ki naj bi podjetju omilgouspesno uvedbo
izdelka na trg.

1 PREDSTAVITEV PODJETJA, PANOGE IN IZDELKA

V tem poglavju bom na kratko predstavil podjetjerasTela, d. d. ter globalni trg s Sportno
opremo, kjer se bom osredéitona trg Sportnih merilnih instrumentov z vgrajensistemom
GPS. Navedel bom izuke raziskav o potencialnem razvoju omenjene panogeéoncu pa
predstavil konkureina podijetja v Sloveniji in izdelek GPS Runner.

1.1 Predstavitev podjetja

Podjetje je nastalo s pripojitvijo druzbe Iskra T&=BEM, d. o. o. in Iskra ANTENE, d. o. o.
k druzbi Iskra Baterije Zmaj, d. d.. Zdruzeno po@jge pricelo poslovati s 30. 12. 2004 pod
imenom ISKRA TELA, podjetje za proizvodnjo antemtdrij in industrijske elektronike, d.
d.. V podjetju vidijo zdruzitev kot sinergijo, kpeminja na gozdNi gozda brez posameznih
dreves in drevesa v gozdu uspevajo bolje kakoramaem. Skupaj so rmejSa in se lazje

upirajo viharjem, obenem pa kakor gozd nudijo zavéibkejSim(Iskra Tela, d. d., 2005). V
novi druzbi so se ohranili vsi obstéjgorogrami vseh treh druzb in tako podijetje Se eppr
deluje na programih anten, baterjasovnih relejev, EMC filtrov, merilnih sistemov,
transformatorjev in jeder, mehanskih obdelav imito.

Sede? podjetja je v sodnem registru zapisan n@wnasentvid pri Stini 108, 1296 Sentvid
pri Sticni, nekdanjem sedezu podjetja Iskra Baterije Zma. dkjer je danes tudi PE Baterije.
Poleg PE Baterije ima podjetje tudi PE Proizvodhpen na Vrhniki, sedez uprave pa je na
naslovu Cesta dveh cesarjev 403, 1102 Ljubljanao@s kapital podijetja, kateregadneski
lastnik je s 77,09 % Iskra d. d. Ljubljana, zna§®.995.000 SIT. Direktor podjetja, ki
zaposljuje priblizno 200 ljudi, je Gabrijel AmbrgziPodjetje 67 % svoje prodaje opravi ha
tujin trgih. Najveje uvozne drzave so Néifja, Avstrija, Finska, Velika Britanija in Francija
Vegino nabave materiala podjetje opravi na trgih Nigen Belgije, Francije, Spanije in Italije.
Delez uvoza v celotni nabavi znasa 70 %. Podjetjajel tudi kot zastopnik za belgijskega
2



proizvajalca baterij Duracell. ZdruZzeno podjetjevjetu 2005 nameravalo da@seriblizno 9
milijonov EUR prihodkov iz prodaje (Bonitetno péim podijetja Iskra Tela, d. d.).

1.2 Predstavitev trga s Sportno opremo

Trg s Sportno opremo je ze nekajsa v vzponu. Razlogov za to jecveavedanje ljudi, da
redna Sportna aktivnost krepi zdravje, cmo oglaSevanje, cenovna dostopnost Sportnih
izdelkov SirSi mnozici ljudi zaradi vse ¥ekonkurenih podjetij, izvajanje novih zvrsti
Sportov, itd.

Mednarodno zdruZenje proizvajalcev Sportne oprerSpoiting Goods Manufacturers
Association International) je za leto 2005 napol@®daajvejo rast prodaje v zadnjem
desetletju. Le ta naj bi znaSala 4 %, kar naj Iniwoleta predstavljalo 52 mird USD. Najje
rast prodaje belezijo v segmentu fithes opremeli slprema za golf, oprema za pohodnistvo
in kampiranje, itd. (Super Show hits the mark aisgiry looks to score, 2003).

Tabela 1: Vrednost prodaje Sportne opreme v ZDAO® USD)

KATEGORIJA Leto 2001 Leto 2002 Leto 2003

(projekcija)
Vadbe 3,610 3,770 3,940
Golf 2,590 2,590 2,615
Zunaniji Sporti 1,697 1,730 1,780
Vodni Sporti 420 425 445
Bilijard/Bovling 450 472 490
Bejzbol/Softbol 440 430 420
Lokostrelstvo 250 250 250
Rolanje 230 208 195
Nogomet 230 230 240
Tenis 234 225 235
Ostalo* 7119 7430 6,655
Skupaj 17,270 17,760 18,265

*ostalo vkljituje smetanje, ribolov, streljanje, skupinske 3porte, igraintball

Vir: Sporting Goods Manufacturers Association Intstronal market
Intelligence, 2003.

Najveija evropska raziskovalna hiSa Research and Matkdtsje v februarskem poédu
2004 zapisala, da naj bi trg s Sportno opremo w RB04 dosegel 1 mird funtov (Sports
Equipment Market Report, 2004).

1.2.1 Predstavitev trga s Sportnimi merilnimi instumenti z vgrajenim GPS sistemom

GPS (Global Positioning System) je leta 1978 razameriSko Ministrstvo za obrambo
(Department of Defense, DoD). Glavni namen razyejdil izboljSati vojaSko obrambo —
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GPS namré omoga@a, da lahko v vsakem trenutku, na katerem koli kodemlje in v
vsakem vremenu dot@ svoj polozZaj (Satellite Navigation, 2003).

Studija, ki jo je oktobra 2003 izvedla raziskovahida ABI Research, ZDA, je pokazala, da
je trg z GPS opremo v strmem vzponu. Studija »GP&I#Markets: Opportunities for
Equipment and IC Suppliers, 2003« je bila narejeaatrg ZDA in predstavlja rezultate
raziskave trenutnega polozZaja trga z GPS opremineted gibanja v prihodnosti. V Studiji so
zajeta podrgja brezzéne in avtomobilske navigacije, kot tudi nat@sci segment rekreacije,
navtike, komunikacije, itd. Skoraj 50 % celotne gae GPS opreme se izvrSi na pdgino
avtomobilske industrije in industrije sledilnih map. Povpréna rast trga v ZDA naj bi do .

2008 letno znasSala 12 % in leta 2008 dosegla podziamird USD (glej Sliko 1).

Slika 1: Napoved gibanja prihodkov za trg z GPSeop v letih 2000-2008 (v mird USD)

25

2000 2001 M02 2003 204 2005 200G 20T 2008

Vir. GPS Market well placed, 2003.

Raziskovalna hisa ABI Research, ZDA je izvedla tahiskavo, ki je pokazala, da naj bi se
do leta 2009 letna prodaja GPS Sportne opremecpuat za 31 %. Raziskava je tudi

pokazala, da so leta 2002 v ZDA prodali 3,2 milgdtosov GPS Sportne opreme, leta 2003
pa ze 5 milijonov kosov (GPS Market, 2005).

1.2.2 Konkurentna podjetja na slovenskem trgu

Poznavanje konkurence ima odlen pomen pri ginkovitem trZzenjskem r@tovanju.
Podjetjie mora nenehno primerjati svoje izdelke,eceinzne poti in promocijo z istimi
postavkami pri najblizjih konkurentih. Tako lahkogatovi, na katerinh podeigih ima
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konkurergne prednosti in na katerih podjitn zaostaja za konkurenco, ter temu primerno
dolcci sredstva, s katerimi se bo $80 s konkurenti in s pomigo katerih se bo branilo pred
konkurergnimi podjetji (Kotler, 1996, str. 224).

Na slovenskem trgu so glavni ponudniki Sportnihimir instrumentov podjetja IntAct d. o.
0., Planet Sport d. 0. 0. Trzin in Geoset d. oV madaljevanju podpoglavja bom predstavil
glavne znailnosti vseh treh podjetij ter konkuré&mh izdelkov.

1.2.2.1 IntAct d. 0. 0.

Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1990 in ima enegfno zaposlenega. Je generalni zastopnik
svetovno najbolj priznanih blagovnih znamk s pégrontenzivnosti telesne aktivnosti, med
drugim tudi Sportnih ur Polar. Specializirano je aajanje strokovnih predavan;,
publiciranje strokovne literature, izvedbe testjyadistribucijo in servisiranje Sportnih in
medicinskih instrumentov tujih podjetij, ki jih zapa. Direktor podjetja je Andrej Svent.

Finsko podjetje Polar je specializirano za proizjjodportnih ur z monitorji gne frekvence.
Poleg monitorja sine frekvence imajo Polarjeve ure moznost uporathenaslednjih funkcij:
hitrost, razdalja, temperatura, nadmorska viSitmatm profil prevozene razdalje, Stoparica,
¢as treninga, poraba kalorij, ura, itd. Polarjeve nimajo funkcije GPS, po navedbah g.
Sventa pa tudi v prihodnosti ne nameravajo doeédfinkcije. Posebnost Polarjevih ur je tudi
funkcija OwnZone, ki omog@ spremljanje lastnega aerobnega ofjmskne frekvence.
Obstaja tudi moznost prenosa podatkov preko majnielefona Nokia 5140 na osebni
racunalnik. Cene ur se gibljejo od 13.000 SIT za osmawodel do 89.000 SIT za najbolj
izpopolnjen model (Promocijski material podjetj#Aat d. o. 0.).

Z g. Sventom sem opravil tudi pogovor @ridn podjetja na slovenskem trgu, razvoju panoge
ter izdelkih, ki jih prodajajo. Po njegovih navetlbso Polarjeve ure prisotne v priblizno 150-
ih prodajalnah po celi Sloveniji, lastne malopr@dp@ nimajo. Koliinska prodaja je poslovna
skrivnost, vendar je po zagotovilu g. Sventa v vepdkar se odraza tudi v gibanju skupnih
prihodkov iz prodaje. Ti so leta 2002 znaSali 68.980 SIT, leta 2003 93.046.000 SIT in
leta 2004 123.751.000 SIT. Povpma letna stopnja rasti skupnih prihodkov iz prodaje
podjetja IntAct d. 0. 0. znaSa 26,3 odstotnibktgAgencija za javni promet in evidéme
storitve, 2005).

1.2.2.2 Geoset d. 0. 0.

Podjetje je bilo ustanovljeno in je &o poslovati aprila 1995. Glavna dejavnost pod;édj
servisiranje in prodaja geodetskih inStrumentopribora. Podjetje med drugim zastopa tudi
ameriSko podjetje Garmin, ki je vodilno svetovnadjgtie v izdelavi inStrumentov z GPS
sistemom. Direktor podjetja, ki ima Stiri redno aajene, je Jure Mohdati



Amerisko podjetje Garmin je specializirano za iadel instrumentov z GPS sistemom, ki se
uporabljajo v letalstvu, navtiki, na cesti, pohadwu in Stevilnih ostalih dejavnostih. Podjetje
ima 70 % delez na svetovnem trgu v proizvodnjnib instrumentov z GPS sistemom, v letu
2003 pa je prodalo 2 milijona enot (Garmin has miadeg in GPS, 2005). Podjetje je v
svojem poslovanju osred@eno na zahteve kupcev in proizvaja visoko kakowstdelke,

ki izboljSajo vsakodnevno Zivljenje. Med Sportniarami, ki so opremljene z GPS sistemom,
je na slovenskem trgu prisotnih pet modelov: Feret201, Foretrex 101, Forerunner 301,
Forerunner 201 in Forerunner 101. Najbolj izpopatnmodel je Forerunner 301, ki ima
poleg GPS sprejemnika moznost uporabe tudi nastedapkcij: senzor sinega utripa,
razdalja, hitrost,¢éas, lokacija, poraba kalorij, interni spomin za ®ORrogov, alarm,
vodoodpornost, Stoparica, itd. Obstaja tudi mozmpoehosa shranjenih podatkov na osebni
racunalnik. Cene ur se gibljejo od 38.040 SIT za osmawodel do 79.560 SIT za najbolj
izpopolnjen model Forerunner 301 (Geoset, d. 2@05).

Podjetje prodaja svoje izdelke preko poobdssh prodajalcev, lastne maloprodajne mreze pa
nima. Kolkinska prodaja zgoraj omenjenih petih modelov jenpgedbah g. Mohara do
dneva intervjuja v letu 2005 znaSala priblizno A#Gte Skupni prihodki iz prodaje so leta 2002
znaSali 47.411.000 SIT, leta 2003 100.562.000 SlEta 2004 146.633.000 SIT. Povgma
letna stopnja rasti skupnih prihodkov iz prodajeljpta Geoset d. 0. 0. znaSa 26,6 odstotnih
tock (Agencija za javni promet in evidéme storitve, 2005).

1.2.2.3 Planet Sport d. 0. 0. Trzin

Podjetje je piielo z delovanjem 1. 1. 1999 kot zastopnik blagowmbmk Wilson, Belfe in
Conze of Florence za podje Slovenije in Hrvaske. V letu 2003 je podjetjeymelo tudi
zastopstvo finskega podjetja Suunto, ki proizvgjarthe instrumente visoke tehnologije.
Direktor podjetja, ki ima Sest zaposlenih, je Dejaobec.

Finsko podjetje Suunto, s sedezem v Helsinkih,ej@d samega #atka vodilno podjetje v
proizvodnji potapljaskih unalnikov in instrumentov, vse pomembnejSe pa postali na
podraiju zapestnih ré&unalnikov in kompasov. Roi raunalniki Suunto so namenjeni
predvsem zunanjim Sportom — navtiki, pohodnistwalfuy smw@anju. Pri modelih srednjega
in visokega razreda je dodan prikigk za osebni tainalnik, modeli najviSjega razreda pa
imajo vgrajen satelitski navigacijski sistem GP$,0knogada Se natatnejSe spremljanje
Sportnih aktivnosti in dodatna merjenja. Sloganr@awReplacing Luck« (ne zanaSajte se na
sreo) je prepréal Stevilne vrhunske Sportnike, da jecmd racunalnik Suunto vsakdanja
potreba pri njihovem treningu. Modeldree ure Suunto X9, ki ima vgrajen sistem GPS, ima
tudi naslednje funkcije: altimeter, barometer, 3@rpas, funkcije ure, vodoodpornost do 10
barov, moznost povezave z osebniruralnikom. Ta model &me ure je tudi najdrazji in
stane 180.000 SIT.



Podjetje nima svoje maloprodajne mreze v SloveSijiunto ure pa so na voljo v vseh bolje
zaloZenih Sportnih trgovinah (Hervis, Intersporig&sport, Iglu Sport, itd.). Gospod Gobec ni
Zelel razkriti poslovnih natov za prihodnost, iz gibanja skupnih poslovnitihpdkov
podjetja pa lahko sklepamo, da se prodaja Spommnilsuunto v Sloveniji iz leta v leto
poveiuje. Skupni prihodki iz prodaje so tako leta 200&3ali 366.843.000 SIT, leta 2003
412.493.000 SIT in leta 2004 469.014.000 SIT. Paw@m letna stopnja rasti skupnih
prihodkov iz prodaje podijetja Planet Sport d. oTzin znasa 17,8 odstotnih¢to(Agencija

za javni promet in evidéne storitve, 2005).

1.3 Predstavitev izdelka GPS Runner

GPS Runner je kakovosten izdelek za Sportne aldiyria se lahko uporablja v profesionalne
in rekreativne namene. lzdelek omoégouporabo raznolikih funkcij in je ¥eamensko
uporaben. Glavni namen uporabe je merjenjedakliparametrov med Sportno aktivnostjo.

Sestava izdelka in tien polnjenja baterije omogata uporabo med Sportno aktivnostjo.
Uporabnik si s pomijo traka pritrdi izdelek na roko. GPS Runnetrea zbirati podatke in
komunicirati preko mobilnega omrezjge je GSM aktiviran. Sistem omog shranitev
podatkov do enega meseca Sportnih aktivnosti, lypdkgpa lahko kadarkoli vzame podatke s
pomaijo MMC Kartice, ki jo vstavi v réunalnik ter prikaZze in analizira nalozene podatke
(Interni podatki podjetja Iskra Tela, d. d.).

Sistem deluje v povezavi z vsemi merilctrggga utripa, ki jih imamo ovite okoli prsi (npr.
Polar, Suunto, itd.). Podrobnejsi opis izdelks milogi (glej Prilogo 1).

2 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA

V tem poglavju se bom osredotio na proces nakupnega odémja Sportnih merilnih
instrumentov ter opisal glavne dejavnike, ki vpjorama nakup omenjenih izdelkov. Poleg
tega bom opisal vrste nakupnega vedenja ter podrgmedstavil nakupno vedenje
porabnikov pri nakupu préavane skupine izdelkov. Nenazadnje pa bom predspnje,
skozi katere gre porabnik pri nakupni ottei.

2.1 Opredelitev nakupnega procesa

Nakupni proces pri porabniku lahko razumemo kotesoodldanja ali reSevanja problemov.
Z njim ozn&ujemo premisljena, zavestna dejanja, s katerimowaljljemo potrebe. Kani
rezultat nakupnega procesa je odvisen od Stevibtejavnikov, predvsem od interne
motivacije in najrazlinejSih zunanjih, ekonomskih in socialnih dejavnikPamjan, Mozina,
1999, str. 29).



Tudi Solomon, Bamossy in Askegaard (1999, str. 2@Kupni proces opredeljujejo kot odziv
na problem. Za reSitev problema mora porabnikkitizs ve: faz nakupnega odianja, ki jih
bom bolj podrobno opisal v nadaljevanju diplomskdgka.

2.2 Vrste nakupnega vedenja

Poznamo raztne vrste nakupnega odbnja, ki so odvisne od stopnje porabnikove
vpletenosti, razpoloZljivosti in raziosti alternativ tetasa, ki ga ima porabnik na voljo pri
samem nakupu.

Assael (Kotler, 1996, str. 190-192) jeilostiri vrste porabniSkega nakupnega vedenjagki |
odvisno od stopnje kdpve zavzetosti in razinosti blagovnih znamk:

» kompleksno nakupno vedenkeipec je zelo zavzet za nakup in se zaveda pomi@mb
razlik med blagovnimi znamkami,

« nakupno vedenje, usmerjeno k zmanjSevanju nerasjao\disonance) kupec je
visoko zavzet za nakup, vendar ne vidi pomembnejaitik med blagovnimi
znamkami,

» obicajno nakupno vedenj@orabniki niso zelo zavzeti za nakup in ni pomag)bih
razlik med blagovnimi znamkami,

e nakupno vedenje, usmerjeno k raznolikaatigilna je nizka porabnikova zavzetost v
samem nakupnem procesu ob precejsnji raznolik@golonih znamk.

Solomon, Bamossy in Askegaard (1999, str. 209-21@ngel, Blackwell, Miniard (2001,
str. 86-88) Igijo tri vrste nakupnega odianja, ki se med sebojdijo glede na ceno izdelkov,
pogostost nakupa, zavzetost za nakup,daast alternativ tetas, namenjen nakupu:

* razSirjen model odkanja: nakupni proces je zelo natam in obSiren, porabniki se
poglobijo v nakup in zberejo Stevilne informacigglocajo pa se med Stevilnimi
alternativami; nakupni proces se ne &3 samim dejanjem nakupa,

* zozen model odéanja: porabniki imajo mangasa in informacij za nakup kot pri
razSirjenem modelu odfanja, za nakup pa se odiligp med redkimi alternativami,

e rutinsko nakupno odianje porabnikova vpletenost v nakup je nizka, saj dobr
poznajo izdelek, ki ga kupujejo.

V primeru nakupa Sportnega merilnega instrumentakdagovorimo o kompleksnem
nakupnem vedenjwziroma orazSirjenem modelu odfanja. Tako nakupno vedenje je
zn&ilno za nakup dragih izdelkov, ki se jih ne kuppggosto, njihov nakup je zahteven, za
kupca pa so zelo pomembni. Za porabnika je nakpprges stresen in tvegan, zato je med
samim nakupom zelo pomembna komunikacija med patza) in kupcem. Zelo pomembno
vlogo med samim nakupnim procesom ima prodajalielahko s pravilnim pristopom vpliva
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pozitivno na kupevo nakupno izkuSnjo ter poslédo na blagovno znamko kuplijenega
izdelka (Read, Story, Saker, 2004, str. 19-32).

2.3 Raziskave procesa nakupnega odianja

Za uspesSna podijetja je zfilao, da raziskujejo proces nakupnega ¢diga za svoje izdelke.
Porabnike vpraSajo, kdaj so spoznali izdelek ingtWwao znamko, kaksno je njihovo
preprianje o blagovni znamki, kako visoka je njihova zest pri nakupu, kako izbirajo
blagovno znamko in ali so s kupljenim izdelkom 2zmimi.

Raziskava o nakupu Sportnih izdelkov v ZDA, ki @ igvedla raziskovalna hiSa Nielsen
Media Research (Walash, 2003, str. 20-33), je palkazla je tigien kupec Sportnih izdelkov
v ZDA moskega spola, omejenéasom, ki hée za porabljen denar dobiti dober izdelek.
Nakup najraje opravi ¥asu razprodaj, med samim nakupom pa ne primerglkad med
seboj, temveé ponavadi Ze ve, kateri izdelek Zeli kupiti. K npkuga najbolj pritegne
blagovna znamka izdelka ter urejenost in ugledvirga

Druga raziskava (T. K. O., 2001, str. 20-22), kibjea izvedena prav tako v ZDA, je dala
nasprotne rezultate. I1zsledki raziskave so pokadaliv ZDA Zenske opravijo ¥ekot 85 %
vseh nakupov in vplivajo na 95 % vseh nakupnih &te Sportnih izdelkov. Nakupni proces
Zensk se tudi zelo razlikuje od nakupnega proceszkim, kajti Zenske si vzamejodéasa za
sam nakup ter postavljajo &gprasanj prodajalcem kot moski. Za nakup Sportriegelka so
pripravlijene odsSteti We denarja kot moski, od izdelka pa dakujejo predvsem udobije,
trajnost in vrednost. So tudi zelo zveste izbrdagbvni znamki, v kolikor so zadovoljne s
kupljenim izdelkom. Pri nakupu Sportnega izdelka zso Zenske najbolj pomembni cena
izdelka, uporabnost izdelka in udobnost.

2.4 Stopnje v procesu nakupnega odéanja

Porabniki so vsakodnevno izpostavljeni nakupnimod&gtitam. Kot sem Ze omenil, lahko
nakupni proces razumemo kot proces reSevanja pnabieki so posledica nezadovoljenih
potreb (Peter, Olson, 2002, str. 168). Kupec Sgommerilnih instrumentov naj bi Sel skozi
pet stopenj nakupnega procepeepoznavanje potrebe, iskanje podatkov, ocenit@nosti,
nakupna odlgitev in ponakupno vedenjeNakupni proces se &ae Ze precej pred
neposrednim nakupom, posledice pa séubie Se dolgo po njem. Vedeti pa moramo, da
nekateri kupci ttno vedo, kaj bodo kupili, njihov nakupni proces jpazaradi tega krajsi.
Nakupni proces je praviloma krajSi tudi pri izdélki nizko zavzetostjo, kjer lahko porabniki
nekatere stopnje preskp ali zamenjajo njihov vrstni red (Solomon, BarsgpsAskegaard
1999, str. 208-209). V nadaljevanju je podrobnalptavljen petstopenjski model nakupnega
procesa.



2.4.1 Prepoznavanje potreb

Nakupni proces se Zae takrat, ko porabnik zazna problem oziroma potrefjegovo
trenutno stanje ne ustreza stanju, kakrSnega isiP@&labnik se bo odéd za nakup, ko bo
preprian, da je izdelek wevreden, kot pa so bili stroSki nakupa (Engel, Bleell, Miniard,
2001, str. 72). V primeru Sportnih merilnih instremmtov se potreba lahko pojavi zaradi Zelje
po analizi fizEnega stanja med Sportno aktivnostjo (analizamegya utripa, poraba kalorij,
itd.) ali zaradi vplivov okolice (vpliv prijateljev

Trzniki pa lahko tudi sami vzbudijo drazljaje painikov ter posled@no ustvarijo potrebo po
nakupu. Eden izmed c¢inkovitih dejavnikov je trzenje. Trzniki lahko z tweznim
oglaSevanjem in uvajanjem novosti vzbudijo Zeljonad&upu Sportnih merilnih instrumentov
(Ule, Kline, 1996, str. 226).

2.4.2 Iskanje informacij

Porabnik, ki je prepoznal daleno potrebo, bo poskusil poiskati informacije, kiMu olajSale
nakup. L&imo dve ravni iskanja informacij. @otranjem viruiskanja informacij govorimo,
ko uporabljamo informacije, ki smo jih pridobilipgeteklimi nakupnimi izkusnjami. Te vrste
informacij pa ponavadi ne zadovoljijo naSe radowstin zato poskuSamo pridobiti dodatne
informacije od prijateljev, iz oglasnih sp@il javnih okzil, preko opazovanja okolice, itd.
(Solomon, Bamossy, Askegaard 1999, str. 214). Btovinformacij imenujemaunaniji vir
informacij.

Glavni razlog iskanja informacij porabnikov, ki kupjo nov izdelek, je predvsem
zmanjSanje negotovosti. Tako je za nove izdelke,bkona slovenskem trgu GPS Runner,
priporateno kupcem posredovaitim vet informacij, kar naj bi zmanjSalo obtek
negotovosti in pozitivno vplivalo na sprejetje ilde Kot najbolj pomembne informacije o
novih izdelkih so se izkazale informacije o uporadtnizdelka (Ziamou, Ratneshwar, 2002,
str. 341-351).

V danasnji dobi informacijske tehnologije je sveibwplet ¢cedalje pomembnejSi vir
informacij. Raziskava, ki jo je izvedla Nielsen M&dResearch (Walash, 2003, str. 20-33), je
pokazala, da kar 84 % kupcev Sportnih izdelkov oedporablja svetovni splet, 54 % od teh
pa kot glavni vir iskanja informacij o Sportnih &#lih navaja svetovni splet. Razlog pogoste
uporabe svetovnega spleta kot vira informacij vupsdem procesu je predvsem v udobnosti
iskanja informacij ter moznosti primerjave cen r&xh izdelkov. Raziskave so tudi pokazale,
da ljudje, ki ne marajo nakupovanja, so veliko bidjvzetni za nakupe preko svetovnega
spleta (Brown, Pope, Voges, 2003, str. 1666-1684).
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2.4.3 Ocenjevanje moznosti

Izbiranje alternativ, ki predstavljajo potencialmeSitev problema, je del porabnikovega
odlocanja, ki se pojavi, ko porabnik zbere dovolj infagi). Skupino alternativ sestavlja
mnoZica vseh za porabnika razpolozljivih moznoBel¢h, Belch, 2001, str. 116). Vrsta in
Stevilo posameznih alternativ je odvisno od stopugketenosti posameznika v nakup, vrste
nakupnega vedenja, razpolozZljivosti alternativ imste@ izdelka (Solomon, Bamossy,
Askegaard 1999, str. 220-221).

Za vsakega porabnika so bistvene ali izstafmjruge lastnosti izdelka, nagjye pozornost
pa posveéa tistim, ki mu ponujajo iskane koristi. Vsak posamik si tudi sam doto
hierarhéno lestvico kriterijev, ki bodo odtali o nakupu izdelka. Poleg posameznika na
pomembnost dejavnikov vplivajo tudi potrebe, vraegnaivijenjski slog, itd. Tako je za
nekatere najbolj pomemben kriterij cena izdelka, drage uporabnost izdelka, trajnost
izdelka, blagovna znamka, itd. (Kotler, Armstrordi@91, str. 150-152; Engel, Blackwell,
Miniard, 2001, str. 77).

Pri nakupu Sportnih merilnih instrumentov je tadamkupnega procesa zelo pomembna, saj
je danes na trgu s Sportno opremo mnozicacrahliizdelkov razknih blagovnih znamk.
Raziskave so pokazale, da so med Zenskimi kupbiolhgpomembni dejavniki pri nakupu
Sportne opreme cena izdelka, izgled izdelka tebodst (T. K. O., 2001, str. 20-22), med
mosSkimi kupci pa sta najbolj pomembna dejavnikagtlea znamka in ugled trgovine
(Walash, 2003, str. 20-33). Uveljavljene blagovnamke so tudi najbolj pomemben kriterij
pri nakupu novih tehnoloSkih proizvodov, kajti teegstavljajo nizko nakupno tveganje
(Sarin, Sego, Chanvarasuth, 2003, str. 71-83).eBotr pa je tudi poudariti, da se 49 %
kupcev Sportne opreme Ze pred samim nakuponxiodtateri izdelek bo kupilo (Walash,
2003, str. 20-33).

2.4.4 Nakupna odlditev

Ocenjevanju nakupnih alternativ sledi faza o nakwalhocitvi. V tej fazi se mora porabnik
odlcciti ali bo kupil Sportni merilni instrument ali n¥. kolikor se porabnik odi® za nakup,
gacakata dve fazi nakupne odltve. V prvi fazi se mora porabnik oditi, v kateri trgovini
bo kupil Sportni merilni instrument, druga faza npke odlditve pa se odvija v izbrani
trgovini, kjer ima prodajalec najyg vpliv na nakupno odléitev porabnika. Kupec lahko tako
pride v trgovino z namenom kupiti blagovno znamgorinega merilnega instrumenta, ki jo
je izbral med vsemi moznimi alternativami, v sargoiini pa ga prodajalec prepai v nakup
drugega Sportnega merilnega instrumenta, ki je malg@atevem mnenju boljSi  (Engel,
Blackwell, Miniard, 2001, str. 79-80).
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Na nakupno odkitev porabnika pa poleg prodajalca vpliva tudéyte porabnika¢as, ki ga
ima porabnik na razpolago za nakup, izgled trgovirzroma nakupnega prostora ter
neprcakovani dejavniki (Solomon, Bamossy, Askegaard 1889237-238).

2.4.5 Ponakupno vedenje

Zadnja stopnja nakupnega procesa je ponakupno jeden opravlijenem nakupu je kupec
zadovoljen ali nezadovoljen z nakupom. Zadovoljghawabnika z nakupom je odvisno od
porabnikovih prtakovanj pred nakupom. V kolikor so porabnikovacakbvanja pred
nakupom Sportnega merilnega instrumentgaved zaznane kakovosti izdelka, bo porabnik
nezadovoljen z nakupom, v kolikor pa so¢pkiovanja manjSa od zaznanih kakovosti, pa bo
porabnik z nakupom zadovoljen (Solomon, Bamossykefaard, 1999, str. 266).
Porabnikovo zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvgragljenim nakupom ima velik vpliv na
nadaljnje nakupeCe bo porabnik zadovoljen z nakupom de@oe blagovne znamke
Sportnega merilnega instrumenta, je velika verginda bo tudi v prihodnje kupil isto
blagovno znamko. V nasprotnem primeru pa bo pokalpmihodnji nakup opravil pri
konkurernem trgovcu Sportnih merilnih instrumentov (Enddhckwell, Miniard, 2001, str.
80).

Na zadovoljstvo porabnikov v najje meri vpliva uporabnost izdelka. Sportni merilni
instrument doldene blagovne znamke je lahko kakovosten izdelekdae v kolikor ga
porabnik ne uporablja pravilno, je lahko z izdelknezadovoljen. Zato je zelo pomembno, da
podjetja poskrbijo z&im lazjo uporabo kupljenega izdelka ter porabnikaundijo svetovanje

v zvezi z uporabo izdelka ter poprodajne storitzedel, Blackwell, Miniard, 2001, str. 80).

Razumevanje porabniskih potreb in nakupnih procgsdistveno za oblikovanjeiinkovitih
trzenjskih strategij. Ko praijo prepoznavanje potreb, iskanje podatkov, ocemgy
moznosti, nakupno odtanje in ponakupno vedenje, lahko trzniki aglioo vplivajo na
zadovoljitev potreb porabnikov (Kotler, 1996, £01).

3 TRZENJSKA RAZISKAVA O ZANIMANJU POTENCIALNIH KUPC EV ZA GPS
RUNNER

Trzenjska raziskava je funkcija, ki snpXjo informacij, s katerimi opredelimo trzne
priloznosti in probleme, povezuje porabnika, kuptgavnost s trznikom. Njena naloga je
zbiranje potrebnih informacij za reSitev problerda)ocitev metod za zbiranje informacij,
upravljanje in izvrSitev procesa zbiranja informaeinaliziranje in predstavitev rezultatov
(Churchill, 1991, str. 4).

V tem poglavju bom predstavil osnovzhodi€a za trzenjsko raziskavo. Najprej bom
opredelil cilje raziskave ter opiséds in kraj izvedbe raziskave. Nato bom postavibtepe in
12



opredelil n&rt same raziskave, kjer bom navedel kakSne podake uporabil pri raziskavi.
Sledi opredelitev raziskovalne metode in raziskoggh instrumenta. Na koncu bom
predstavil Se nat vzorcenja, obliko komuniciranja ter mozne napake pristeavi.

3.1 Cilji raziskave

Glavni cilj raziskave je ugotoviti zanimanje poteicih uporabnikov za GPS Runner, ki bo
nov izdelek podijetja Iskra Tela, d. d. na slovenskegu. Da bi lahko ures¥il osnovni cil;
raziskave, sem si pomagal z vpraSanji, ki bolj mata opredeljujejo temeljne cilje raziskave.
Podjetje, ki je nardlo izdelavo trzenjske raziskave, je navedlo stedeprasanja, na katera je
potrebno s pomyo trzenjske raziskave dobiti odgovor:

» kaksno je dejansko zanimanje raalh vrst kupcev,

» kaksSne dodatne funkcije bi GPS Runner potreboval,

» Kkoliko denarja bi bili kupci pripravljeni ptati za tako napravo,

* Kje bi kupci najraje kupili izdelek,

» ali bi bil izdelek zanimiv tudi za prodajo skupdpezpl&nimi baterijami?

S pomajo raziskovalnih in analithih metod bom poskusal odgovoriti na zgoraj pogtaa
vprasanja ter podatim bolj primerna izhodi& za izdelavo trzenjskih strategij.

3.2 Cas in kraj izvedbe raziskave

Raziskava je potekala od konca junija doetka septembra. V Zzatnem delu raziskovalnega
dela sem opravil preiskovalni intervju v podjetjloalvision d. 0. 0. v Ljubljani, kjer mi je
direktor podjetja g. Rek predstavil tehino sestavo izdelka. Omenjeno podjetje bo skupaj s
podjetjem Iskra Tela, d. d. uvedlo GPS Runner g& ttem, da bo prvo poskrbelo za izdelavo
izdelka, drugo pa za trzenje izdelka. Sledila s@asgovalna intervjuja v podjetjih Intact d. o.
0. in Geoset d. 0. o., ki v Sloveniji trzita¢re ure Polar in Garmin. Sportne ure, ki jih
prodajata omenjeni podjetji, predstavljajo tudivegjo konkurerno groznjo. Po opravljenih
preiskovalnih intervjujih sem se lotil anketiranka,sem ga opravil predvsem na mestih, kjer
se zadrzujejo Sportniki, kar sem bolj podrobno alpispodpoglavjuzvedba anketiranja

3.3 Postavitev z#&etnih hipotez
Spodaj navedene domneve oziroma hipoteze sem pgastapodlagi prebrane literature ter
¢lankov in z namenom podatim bolj realno stanje o zanimanju potencialnih lexpza

nakup GPS Runnerja. Hkrati pa sem poskuSal dotiggowore na vprasanja, navedenalyh
raziskave
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H1: Predpostavljam, da bo v& kot 50 % Sportnikov in rekreativcev v Sloveniji pdkazalo
zanimanje za nakup GPS Runnerja.

Raziskava, ki jo je izvedel Sportni informacijskénter (SPIC) Zavoda za 3port Republike
Slovenije, je pokazala, da se péwe Stevilo Sportno dejavnih prebivalcev Slovenifazlog
poveanja je razmah neorganizirane vadbe, kar kaze iadbortne kulture. Delez Sportno
dejavnih prebivalcev Slovenije je lani dosegel S®9leta 2000 pa je bil 40,5 % (Mihajl@yi
2005, str. 16).

Raziskovalna hiSa ABI Research, ZDA je izvedla ttadiiskavo, ki je pokazala, da naj bi se
do leta 2009 letna prodaja GPS Sportne opreme Iglolgoveevala za 31 %. Raziskava je
tudi pokazala, da so leta 2002 v ZDA prodali 3,Zjoma kosov GPS Sportne opreme, leta
2003 pa Ze 5 milijonov kosov (GPS Market, 2005).

H2: Predpostavljam, da se bo zanimanje za uporabo [ES Runnerja v&alo z v&anjem
obsega tedenskega Sportnega udejstvovanja.

Ljudje se ukvarjajo s Sportom zaradi raalh razlogov. Nekaterim Sportno udejstvovanje
predstavlja le ofasno zapolnitev prostegasa, za druge je Sport del Zivljenja. Sportniki in
rekreativci, ki se pogosto ukvarjajo s SportomSportni aktivhosti pogosto analizirajo svojo
pripravljenost ter jo primerjajo s preteklimi retail. Sport jim prinasa we zadovoljstvo kot
obc¢asnim Sportnikom, napredek v fimi pripravljenosti pa za njih predstavlja nagradgo z
vloZeno energijo. Zato predvidevam, da bolj pogdsibse anketiranci ukvarjajo s Sportom,
vecja bo Zelja po uporabi GPS Runnerja.

H3: Predpostavljam, da bo zanimanje potencialnih uprabnikov za GPS Runner manjSe
med tistimi Sportniki in rekreativci, ki pri Sportn em udejstvovanju Ze uporabljajo
merilne instrumente.

Pri nakupu novih in tehnoloSko razvitih izdelkih pai dajejo prednost uveljavljenim
blagovnim znamkam. Razlog za to je predvsem v z&aafj tveganja, ki je prisoten pri
nakupu omenjenih vrst izdelkov na najnizjo mozmeera(Sarin, Sego, Chanvarasuth, 2003,
str. 71-83). Prav tako je za tehnolosSko razvitert¥igoizdelke zndlna visoka stopnja
zvestobe. Raziskava, ki je bila pred kratkim izvexlg ZDA, je pokazala, da je pet od Sestih
izdelkov z najbolj zvestimi kupci tehnolosko visokazvitih (Hein, 2005, str. 22-24). Izdelek
GPS Runner podijetja Iskra Tela, d. d. bo novi ikleha trgu s Sportnimi merilnimi
instrumenti, ki ga obvladuje pet do Sest ze uvgkaih podjetij (GPS Market well placed,
2003).
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H4: Predpostavljam, da obstaja povezava med spoloin zanimanjem za uporabo GPS
Runnerja.

Nakupni proces porabnikov moskega spola se raglikaj nakupnega procesa porabnikov
Zenskega spola. Moski pred samim nakupom zbirajgedvrste informacij kot Zenske, na
njihovo nakupno odkitev vplivajo drugi dejavniki, sam nakupni proces je krajsi kot pri
Zenskah. Te imajo vpliv na 80 % vseh nakupnih @tdg (Solomon, Bamossy, Askegaard
1999, str. 337) in na 95 % vseh nakupnih &y Sportnih izdelkov (T. K. O., 2001, str. 20-
22). Kljub temu pa so raziskave pokazale, da mb8kipogosto uporabljajo informacijsko in
komunikacijsko zasnovane izdelke quaalnike, telefone, video naprave) in pokazej¢ ve
zanimanja za nakup najnovejSih telmin izdelkov (Mitchell, Walsh, 2004, str. 331-346).
Predpostavljam, da bo zanimanje za uporabo GPSdRjanv&je med Sportniki in rekreativci
mosSkega spola.

H5: Predpostavljam, da obstaja povezava med stargstin zanimanjem za uporabo GPS
Runnerja.

Trzni teoretiki kot najpomembnejSi demografski &eji izpostavljajo starost. Za namene
moje raziskave sta Se posebej pomembni starosipirsksbaby boomers« in »baby busters«.
Za prvo starostno skupino (starejSi porabnikiemojmed leti 1946-1964) so zfilai velika
kupna m@, velik poudarek zdravemu &au Zivljenja in velika poraba denarja za prasts,
nakupovanje pa je za njih uzitek (Peter, Olson,220€ir.329-330; Solomon, Bamossy,
Askegaard, 1999, str. 364). Predvidevam, da bonrame za nakup @ pri starejSih
potencialnih uporabnikih.

H6: Predpostavljam, da obstaja povezava med stargstin pripravljenostjo za nakup
GPS Runnerja.

Kot sem Ze pri prejsSnji hipotezi navedel, je zaeji® porabnike z@dna vesja kupna mo
kot za mlajSe in velika poraba denarja za préass$. Raziskava, ki jo je izvedel Lambert, je
pokazala, da so pri starejSih porabnikih najbolnpmbni nakupni dejavniki cena izdelka,
razprodaje in raznolikost trgovin (The elderly comer and non-food purchase behaviour,
1995, str. 43-57), Rock pa je ugotovil, da starpiabniki (»baby boomers«) s staranjem
porabijo vedno v&denarja (Roberts, Manolis, 2000, str. 481-497¢dFidevam, da so mlajSi
potencialni uporabniki pripravljeni odsSteti manjnéga za nakup izdelka kot starejSi
potencialni uporabniki.

3.4 N&rt raziskave

Pogoj za uspesSno izvedeno trzenjsko raziskavo gdvsem dobra zasnova oziromana
raziskave. Pred samim &kom raziskovanja moramo doitb problem raziskave. Nato
dolocimo vire podatkov in raziskovalno metodo, s katboono pridobili primarne podatke.
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Sledi izbira raziskovalnega instrumenta¢gmazortenja in dolg@itev oblike komuniciranja z
vprasanimi. Na koncu trzenjske raziskave pridolejpndatke analiziramo in jih predstavimo
(Churchill, 1991, str. 70-75).

3.4.1 Viri podatkov

Pri sami izvedbi trzenjske raziskave sem si pomagadimarnimi in sekundarnimi podatki.
Sekundarne podatke sestavljajo informacije, ki @elg obstajajo in so bile zbrane za nek
drug namen, medtem ko lahko primarne podatke pmdols kvalitativnimi in kvantitativnimi
metodami raziskovanja.

Vsaka raziskava se @ee z zbiranjem sekundarnih podatkov. Sam sem jdobil iz ¢lankov

iz revij, knjig, podatkovnih baz (Proquest, EmerddBSCOhost) ter iz svetovnega spleta.
Osrednji vir moje raziskave predstavljajo primgoodatki, ki sem jih pridobil z anketiranjem
295 rekreativnih in poklicnih Sportnikov, Sportninenerjev, turistinin delavcev, ter s
pomazjo treh preiskovalnih intervjujev, ki sem jih opriav podjetjih Intact d. 0. o, Geoset d.
0. 0. in Globalvision d. o. o.

3.4.2 Raziskovalna metoda

Primarne podatke sem zbral s pajoaaziskovalne metode osebnega sprasevanja, sg@mmo
anketiranja preko elektronske poste in s pgmdreh preiskovalnih intervjujev. Pri metodi
osebnega spraSevanja in anketiranja preko elekieopsSte sem si pomagal z vpraSalnikom
(glej Prilogo 2), kar mi je pomagalo pridobiti natae podatke. Pri metodi osebnega
spraSevanja lahko anketiranca opazujemo ter pmdgoldodatne koristne informacije, ki so
nam v pome pri razlagi rezultatov. Stevilo in kakovost pridienih informacij pri tej metodi

je lahko bistveno wga v primerjavi z drugimi raziskovalnimi metodanoigzivnost pa zelo
velika (Churchill, 1991, str. 341; Tull, Hawkins9493, str. 167) .

Slabosti metode anketiranja preko elektronske psdtpredvsem nizka stopnja odziva, slab
nadzor anketiranca, pridobljene informacije pa padaniso tako kakovostne kot v primeru
osebnega spraSevanja, saj ne moremo postavljattitodgprasanj. Prednosti omenjene
metode so predvsem nizki strosSki pridobivanja pealat hitrost metode, Siroka distribucija
vzorenih enot, lazja analiza pridobljenih podatkov tetj lpopolni odgovori pri osebnih in
obcutljivih vprasanjin (Churchill, 1991, str. 341; TuHawkins, 1993, str. 172; Bergstein,
Estelami, 2002, str. 303-319).

Razlog izpeljave preiskovalnih intervjujev je bileplvsem pridobite¢im vetih podatkov o
trgu s Sportnimi instrumenti v Sloveniji, hkrati @ me zanimali tudi prodajni &
konkurergnih podijetij, s pomgo katerih bi lahko tudi podjetje Iskra Tela, d. dblcgilo
prodajno politiko. Prednost omenjene metode jeywexh pridobitev kakovostnih informacij.
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3.4.3 Raziskovalni instrument

Kot raziskovalni instrument sem uporabil vpraSalikikje dal€ najpogostejSi instrument za
zbiranje primarnih podatkov. Sestavlja ga sklopagpnj, na katera mora vprasSani odgovoriti.
Pri oblikovanju vpraSalnika sem se osreditma to, da bodo pridobljeni odgovori na
vprasanja, ki jih je postavil nafoik, podali ¢im bolj realno sliko glede zanimanja
potencialnih uporabnikov. Pri samem sestavljanjasalnika sem se posluzil Churchillovega
postopka razvijanja vpraSalnika. Postopek obsegdediajin devet korakov: specifikacija
potrebnih informacij in hipotez, izbira vrste vpabiika in metode zbiranja podatkov,
opredelitev vsebine posameznih vpraSanj, oblikavampznih odgovorov za vsako vprasanje,
oblikovanje vpraSanja, daldev zaporedja vpraSanj in oblike vpraSalnika, pFegvseh
preteklih korakov, testiranje vpraSalnika in motebpopravki (Churchill, 1991, str. 360).

3.4.3.1 Vsebina vpraSalnika

VpraSalnik (glej Prilogo 2) je sestavljen iz 15+prasanj zaprtega tipa, ki si med seboj
logi¢no sledijo. VpraSalnik je razdeljen na tri skloggasanj. V prvem sklopu vprasanj sem
poskusSal ugotoviti, s kaksnim Sportom se anketirakearjajo ter kako pogosto, hkrati pa me
je zanimalo,e pri Sporthem udejstvovanju Ze uporabljajo kak$mgilne instrumente in v
kolikor jih uporabljajo, katere blagovne znamke so.

V drugem sklopu vprasanj sem poskusSal pridobitin@ odgovorov na vprasanja, ki jih je
postavilo podjetje Iskra Tela, d. d.. Pri petemaganju sem anketirance spraSeval po Zelji
uporabe GPS Runnerja med Sportno aktivnostjo. T georabil tudi Likertovo lestvico, ki
sodi med posredne lestvice za merjenje staf&to vpraSanje je bilo tudi izidveno, tako da
so tisti anketiranci, ki niso izrazili Zzelje po upbi izdelka, nadaljevali z zadnjim sklopom
vprasan;. V nadaljevanju drugega sklopa vpraSamj sgraseval po Zelji dopolnitve izdelka z
morebitnimi dodatnimi funkcijami, ki bi si jih pateialni uporabniki Zeleli imeti. Pri sedmem
vprasanju, kjer me je zanimalo, kaj bi anketiranagolj spodbudilo k nakupu, sem uporabil
lestvico na osnovi rangiranja. Rangirati so monétko ceno, Stevilnost funkcij, uporabnost
izdelka, obliko izdelka ter prilozene breziie baterije. Sledilo je vprasanje o mestu, kjer bi
najraje kupili izdelek. Na koncu drugega sklopaagan) pa me je zanimalo, ali bi bil za
anketirance bolj zanimiv nakup izdelka samega akup izdelka skupaj z brezptami
baterijami ter kakSno ceno bi bili pripravljeni ¢el$ za nakup.

Zadnji sklop vpraSanj sestavljajo demografska \gmgs Zanimal me je spol, starost,
izobrazba, mesai dohodek anketirancev in na kakSencinaso povezani s Sportom
(rekreativni Sportnik, poklicni Sportnik, Sportnieter, delajo v panogi, ki je povezana s
Sportom).
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3.4.3.2 Izvedba anketiranja

Kot sem Ze navedel v podpoglavjaziskovalna metodasem anketiranje izvedel na dva
naina, s pomojo metode osebnega sprasSevanja in s ggmanketiranja preko elektronske
poSte. Razlog za to je predvsem v velikem Stevihote ki sem jih potreboval za
neverjetnostni priloZznostni vzorec (300 enot).

S pomgjo metode osebnega spraSevanja sem pridobil podmtkerijateljev, rekreativnih
tekatev v Mostecu in kolesarjev na prireditvi Kolesargkeka za pomezik Luni v Sori pri
Medvodah (74).

Vecino vzoknih enot (221) sem pridobil s pokjo anketiranja preko elektronske poste, kjer
so mi bili v veliko pom¢ udelezenci tekaSkega foruma, gorsko-kolesarskegamf,
kolesarskega foruma ter tudi alpinksiega foruma in portala Gore in ljudje, ki je naneen]
predvsem pohodnikom v gore. VpraSalnike z opisomelka sem razposlal tudi na
elektronske naslove kolesarskih klubov in drustatletskin klubov in drusStev, hotelov,
turisticnih nastanitev in organizacij v turigtio dobro obiskanih krajih v Sloveniji (Bled,
Bohinj, Bovec, Kranjska Gora, Pohorje, Koper, Parig Izola), zdravili§ in toplic.

3.4.4 Nd&rt vzor ¢enja

Pri n&rtu vzokenja sem uposteval predloge, ki so mi jih predBtaypodjetju Iskra Tela, d.
d.. Kot potencialne kupce so navedli rekreativnertspke, Sportne trenerje ter hotele, ki bi
izdelek lahko dali v uporabo svojim gostom. S péjogrebrane literature itlankov ter ob
upoStevanju predlogov podjetja Iskra Tela d. d. &etrtiljne kupce postavil moske in Zenske
med 20 in 50 letom starosti, ki se ukvarjajo s &par Najvé podatkov sem pridobil med
rekreativnimi tekai in kolesatriji, ki jih sam vidim kot najbolj verje¢ uporabnike izdelka.

V vzorec je bilo zajetih 295 ljudi. Pri izbiri vzémih enot sem izbral neverjetnostni
priloZznostni vzorec. Zanj je zdidno, da je z vidika reprezentativhosti boljSi od
priloznostnega. Raziskovalec sam sebi vnapre] posi@ogo, da mora izbrati take enote
prewevanja, ki so po njegovem mnenju tipe¢ glede na opazovani pojav v osnovni populaciji
(RojsSek, 1997, str. 47).

Stopnja odziva je bila veliko viSja pri metodi oselga spraSevanja kot pri anketiranju po
elektronski posti. Na tem mestu moram tudi poudadid je bilo 17 anket odgovorjenih
nepravilno, kar je Se zmanjSalo stopnjo odziva¢ derazlogih za nepravilno odgovorjene
ankete sem napisal v podpoglawvpozne napake pri raziskavbtopnja odziva se je tudi
razlikovala med raztnimi vzornimi skupinami, kar je prikazano v Tabeli 2 (na §8).
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Tabela 2: Stopnja odziva

Odgovorjene ankete Razdeljene ankete St.odziva (v %
SKUPINA osebno | el. posSta | osebno| el.posSta | osebno| el. posta
Sportni klubi in drustva / 24 / 96 / 25
Kolesarska prireditev 20 / 22 / 90,9 /
Forumi / 120 / 151 / 79,5
Prijatelji, znanci 54 71 54 80 100 93,3
Turisticne nastanitve / 6 / 130 / 4,6
SKUPAJ 295 533 55,4

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypgza GPS Runner, junij-avgust 2005

Razlog za slabo stopnjo odziva v skupmmiisticne nastanitvegre iskati tudi v dejstvu, da v
dostih turisténih krajih tamkajSnja populacija turistov ne usé&remojim ciljnim kupcem.
Tako sem iz v&h elektronskih naslovov hotelov in turigtih nastanitev na Gorenjskem
(Bled, Bohinj, Bovec) dobil odgovor, da pri njihgaivljajo dopust predvsem tuji turisti
povpre&ne starosti preko 70 let, ki pridejo z namenorivati.

3.4.5 Oblika komuniciranja

Anketiranje sem opravil preko osebnega stika tppmajo elektronske poste. Razlog, da
sem se poleg osebnega spraSevanja posluZzil tuditiearja preko elektronske poste, je
predvsem velikost vzorca. VY@ prednostih in slabostih obeh raziskovalnih mgeasapisano
Ze v podpoglavjuaziskovalna metoda

3.4.6 Mozne napake pri raziskavi

Med celotno raziskavo sem poskuSal minimizirati mnohapake. V ta namen sem tudi pred
samim z#&etkom anketiranja testiral vprasalnik med desetmjatelji, ki se ukvarjajo s
Sportom. Najvé nejasnosti je bilo pri 5. in 7. vpraSanju, kjer soketiranci kljub
izlocitvenemu vprasSanju nadaljevali z izpolnjevanjemetgih vprasanj (5. vprasSanje) ali pa
S0 neustrezno razwdli odgovore (7. vprasanje). Pri omenjenih dvehaspnjih sem zato
dodal kratka in jedrnata navodila, z namenom znaginievilo neveljavnih anket. Zal pa se
nisem mogel izogniti napaki neodziva ter napakangsokposledica merjenja pojava, saj ne
morem z gotovostjo trditi, da so anketiranci odgglaodkrito.
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4 REZULTATI RAZISKAVE

V tem poglavju bom predstavil rezultate raziskaveanimanju potencialnih kupcev za GPS
Runner. Statistno obdelavo podatkov sem izvedel s programi SP$3\Miadows 13.0 in
Microsoft Excel 2000. Najprej bom predstavil dermedgke znéilnosti vzorca, s pomigo
katerega sem pridobil primarne podatke, sledila @wliza posameznih vpraSanj ter
preverjanje hipotez. Na koncu poglavja bom povzagpomembnejSe ugotovitve trzenjske
raziskave.

4.1 Opis vzorca

V vzorec je bilo zajetih 295 ljudi, ki se ukvarjagoSportom ali pa so z njim povezani na kak
drug n&in. Vecino odgovorjenih anket sem pridobil od prijatelj@gv znancev (125) s
pomaijo metode osebnega spraSevanja in anketiranja ped&ktronske poste ter od
udelezencev na tekaskem, kolesarskem, alpingstn in pohodniSkem forumu (120), kjer sem
se posluzil metode anketiranja preko elektronsk&egdstale pravilno izpolnjene ankete sem
pridobil od Sportnih klubov in drustev (24), udedezev na kolesarski prireditvi (20) ter od
zaposlenih v turistni dejavnosti (6).

V nadaljevanju predstavljam vzorec anketiranih oseltrukturnimi delezi po spolu, starosti,

e

Vzorec je sestavljalo 205 (69,5 %) moskih in 90,%3%) Zensk (glej Tabelo 1 v Prilogi 3).

Pri vpraSanju glede starosti anketirancev sem Henappredpostavko, da so ciljni kupci ljudje

med 20 in 50 letom, ki se ukvarjajo s Sportom. Temrimerno sem tudi oblikoval starostne
razrede. Kot je iz slike 2 razvidno je bilo najvanketirancev starih med 26 in 30 let (88
anketirancev ali 29,8 %), najmanj anketirancev @gesuvrstilo v skupini od 46 do 50 let in

nad 50 let (10 anketirancev ali 3,4 %). V starosskapino pod 20 let se je uvrstilo 11

anketirancev (3,7 %), v starostno skupino od 2128olet 65 anketirancev (22,1 %), v

starostno skupino od 31 do 35 let 61 anketiran26y7(%), v starostno skupino od 36 do 40
let 33 anketirancev (11,2 %) in v starostno skumdetl do 45 let 17 anketirancev (5,7 %).
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Slika 2: Starostna struktura anketirancev (v %)
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Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)

Nadalje sem analiziral izobrazbeno strukturo améetiev. Tu sem anketirance razvrstil v Stiri
skupine in sicer glede na najviSjo stopnjo daleme izobrazbe. Zaradi lazjega analiziranja
podatkov sem zdruzil skupini osnovna in poklicndaS®r magisterij in doktorat. Najve
anketirancev je bilo z visoko, viSjo ali univerzite izobrazbo (140 anketirancev ali 47,5 %),
najmanj pa je bilo tistih z nazivom magister alktto znanosti (26 anketirancev ali 8,8 %). V
skupino z (ne)dokafano osnovno Solo ali poklicno Solo je bilo razerdih 32 anketirancev
(10,8 %), v skupino z dokéano gimnazijo pa 97 anketirancev (32,9 %).

Slika 3: Delez anketirancev glede na najvisjo dé&kow stopnjo izobrazbe (v %)
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Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)

Pri dohodkovni strukturi anketirancev sem le teasSpwal, kakSna je njihova povpna
meseéna neto pléa. Leta 2003 je v Sloveniji povpiea meséna neto plé&a na zaposlenega
znaSala 159.072 SIT (Statisti urad Republike Slovenije, 2005). Mé&se dohodke sem
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razdelil v tri razrede (podpovpfen, povpréen, nadpovpreen), s tem da sem kot povpea
dohodek uposteval razpon od 150.000 SIT do 1703)0(glej Tabelo 5 v Prilogi 3). Naj¢e
anketirancev se je uvrstilo v razred s povpma mesénim dohodkom (204 anketiranci ali
69,2 %), najmanj pa v razred s podpo¥pien meseénim dohodkom (19 anketirancev ali 6,4
%). V razred z nadpovpieim mesénim dohodkom se je uvrstilo 72 anketirancev (24)4 %

Zanimalo me je tudi, na kakSendcia so anketiranci povezani s Sportom. Ker sem hotel
pridobiti mnenja od ljudi, ki so na razlie n&ine povezani s Sportom, sem anketiral
rekreativne Sportnike, poklicne Sportnike, Sporremerje in zaposlene, ki delajo v panogah
povezanih s Sportom (zaposleni v tutisiih ustanovah in nastanitvah). Najvanketirancev
se po prtakovanju ukvarja s Sportom rekreativno (266 animtiev ali 90,2 %), najman;
anketirancev pa je s Sportom povezanih poklicnanftiranca ali 0,7 %). Anketiral sem tudi
17 (5,7 %) Sportnih trenerjev in 10 (3,4 %) zaposle ki delajo v panogah povezanih s
Sportom.

Slika 4: Delez anketirancev glede na povezanggbga@m (v %)

O rekreativni Sportnik

57 o4
0,7
\ | poklicni Sportnik
O Sportni trener
O dela v panogi povezani s
Sportom
90,2

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)

4.2 Univariatne statistike po posameznih vpraSanjih

V tem podpoglavju bom podrobno predstavil analidgavorov na posamezna vprasanja v
vprasalniku.

V prvem vpraSanju sem anketirance spraSeval po §psttov, s katerimi se ukvarjajo. Med
moznimi odgovori sem navedel Sporte, pri katerihbbdo po mojem mnenju in mnenju
odgovornih za trzenje GPS Runnerja moZnost upanafi@lj primerna. Temu primerno sem
tudi izbral v&ino anketirancev. Tako so lahko anketiranci izbinaéd tekom, kolesarstvom,
pohodniStvom, smianjem, v kolikor pa so se ukvarjali z drugimi Sposb te navedli pod
drugo. Analiza odgovorov je prinesla pakovane rezultate, saj se najvanketirancev
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Sportno udejstvuje v teku (165), kolesarstvu (1%6) pohodniStvu (95), zanimivi in

raznovrstni odgovori pa so bili zabelezeni pidigo in sicer: nogomet, frizbi, koSarka,
badminton, squash, ribolov, gobarjenje, kick boxibaka, gorski tek, ples, rokomet,
plezanje, surfanje, vodna koSarka, jadranje, snavedog, kajakastvo, alpinizem in adventure
race.

Slika 5: Prikaz Sportnih panog, s katerimi se ujajaranketiranci
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Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)

Pri drugem vprasanju sem anketirance spraSevakokéhsa tedensko v pov@a namenijo
Sportnemu udejstvovanju. VprasSanje sem zastavilséen predvideval, da se bo zanimanje za
GPS Runner povevalo z obsegom S3portnega udejstvovanja, kar borskusal v
nadaljevanju naloge tudi pokazati. Rezultati sogzak, da se naje¥eanketirancev (83)
tedensko v povpegu udejstvuje od 5 do 7 ur, najmanj anketiranced) (1a od 13 do 15 ur.
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Slika 6: Prikaz tedenskega obsega Sportnega udegtja anketirancev (v %)
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Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)

Pri tretiem vpraSanju me je zanimalo, ali anketirapri svojih Sportnih aktivnostih
uporabljajo kakSne Sportne merilne instrumente, (mexilec sénega utripa). Predvideval sem
namre, da bodo tisti Sportniki, ki pri svojem Sportnemejstvovanju ze uporabljajo merilne
instrumente, manj dovzetni za nakup GPS Runnegaulati so pokazali, da 159 anetirancev
(53,9 %) med Sportno aktivnostjo uporablja meriimg&rumente, 136 anketirancev (46,1 %)
pa ne (glej Tabelo 9 v Prilogi 3). Tretje vpraSamjdilo tudi izl@itveno za tiste, ki so nanj
odgovorili negativno. Ti so nadaljevali z odgovargm na peto vprasanje.

Cetrto vpradanje se je nana3alo na prejsnje vpmsaaj me je zanimalo, katere znamke
merilnih instrumentov anketiranci uporabljajo. Hosem ugotoviti predvsem, katere vrste
merilnih instrumentov so med anketiranci najboljljpbljene, da bi temu primerno tudi
dodelali GPS Runner. Anketiranci so lahko izbirakd blagovnimi znamkami, ki so v svetu
najbolj poznane po merilnih instrumentih (Polarue, Sigma Sport, Garmin), v kolikor pa
so uporabljali druge, so te napisali pdaigo. Rezultati so pokazali, da najvanketirancev,

ki pri Sporthem udejstvovanju uporablja merilnetiasiente, uporablja Sportne ure Polar
(92). Sledijo uporabniki Garminovih Sportnih instrentov (21), Sportnih ur Suunto (18) ter
Sportnih ur Sigma Sport (16). Anketiranci so prdigo navedli tudi 10 drugih blagovnih
znamk Sportnih instrumentov, ki jih uporabljajo,sicer: Timex, Adidas, Magelann, Medion,
Sportrek, Energetics, Cateye, Ciclosport, Cicloerash Ciclocontrol (glej Tabelo 10 v
Prilogi 3).
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Slika 7: Prikaz uporabe blagovnih znamk merilnistinmentov med anketiranci
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Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=159)

Pri petem vpraSanju sem Zelel s p@joadLikertove lestvice ugotoviti, kakSno je zanimanj
uporabnikov za GPS Runner oziroma v kolikSni memed svojim Sportnim udejstvovanjem
Zelijo uporabljati GPS Runner. Rezultati so pokiazd& skupna povptea ocena trditve
znasa 3,33, kar pomeni da so v povpreanketiranci dokaj ravnodusni v Zelji uporabe GPS
Runnerja. VpraSanje je bilo tudi iZitveno za vse anketirance, ki niso pokazali Zelpe p
uporabi GPS Runnerja oziroma se niso strinjaldgvijo »Med Sportno aktivnostjo si zelim
uporabljati GPS Runner«. Teh je bilo 52 in so zaxdgjanjem nadaljevali pri demografskih
vprasanjih (glej Tabelo 11 v Prilogi 3).

Podjetje Iskra Tela, d. d. je s po&jm trzenjske raziskave Zelelo tudi ugotoviti, ka#&Sn
dodatne funkcije bi GPS Runner potreboval. Tako ggmSestem vpraSanju anketirance
spraSeval ali bi si poleg v opisu Ze nastetih fijn€dS Runnerja Zeleli imeti Se kaksne
dodatne funkcije. Najweanketirancev (112 ali 46 %) ni izrazilo Zelje pmddtnih funkcijah,
medtem ko je bilo 40 (16,5 %) anketirancem vseatiocse GPS Runnerju dodajo dodatne
funkcije, 91 (37,5 %) anketirancev pa je izrazidj@ po dodatnih funkcijah (glej Tabelo 12 v
Prilogi 3).

Anketirance, ki so izrazili Zeljo po dodatnih fuijet, sem povpraSal tudi, katere dodatne
funkcije naj bi GPS Runner vseboval. Najvanketirancev (39) je izrazilo Zeljo po
barometrskem viSinomeru, 16 anketirancev bi Zeleleti merilec porabljenih kalorij, 15
anketirancev mp3 player, 13 anketirancev Stoparidd,anketirancev kompas, itd. Med
ostalimi zaZeljenimi dodatnimi funkcijami so ankatici navedli tudi: radio, merilec hitrosti,
merilec vetra, merilec kadence, merilec kislinskdgavnega ravnotezja v krvi, merilec
stopnje glukoze v krvi, vodoodpornost, odganjalece®sa, ultrazvéni odganjalec psov,
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daljinomer, govorna spoka, diktafon, globinomer, merilec naklona, merilprepotovane
razdalje, fotoaparat, merilec tlaka in LCD display.

Slika 8: Prikaz Zeljenih dodatnih funkcij GPS Rurjaened anketiranci
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Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=159)

Pri sedmem vpraSanju sem Zelel dobiti odgovor n@3gnje, kaj bi najbolj spodbudilo
anketirance k nakupu GPS Runnerja. Vsak uporalmik svojo lestvico dejavnikov, ki
vplivajo na nakup dokenega izdelka. Sam sem izbral pet dejavnikov, kidomojem mnenju
lahko v najvéji meri vplivali na nakup GPS Runnerja, anketirargge sem naprosil, da
dejavnike razvrstijo glede pomembnosti pri njihodiccitvi, s tem da je bil najpomembnejsi
dejavnik ocenjen s 5, najmanj pomemben dejavnik da Ker je GPS Runner tehnoloski
izdelek, katerih delovanje vpliva na zadovoljstugpka, sem predvideval, da bo uporabnost
izdelka najpomembnejSi dejavnik pri nakupu (Dhan@fshaughnessy, Louw, 1997, str. 160-
166). Da bi lahko ugotovil pomembnost posameznifawhiékov, sem za vsak dejavnik
izracunal povpréje vseh podanih ocen. Tako sem dobil potpoevrednost ocen posameznih
dejavnikov, kar mi je omogdo, da sem dejavnike med seboj primerjal ter ugbtdateri
dejavnik bi najbolj spodbudil anketirance k nakujmdelka. Cim vetja je izr&unana
povpr&na vrednost dejavnika, tem bolj spodbujgjota dejavnik vpliva na nakup
anketirancev.

Kot je iz slike 9 razvidno, bi uporabnike k nakupajbolj spodbudilauporabnostGPS
Runnerja, saj znaSa povpje ocen za ta dejavnik 4,4, najmanjSi pomen priupakGPS
Runnerja pa so anketiranci dgrilozenim brezplanim baterijam saj ima ta dejavnik
povpr&no oceno le 1,51. Dokaj velik pomen pri morebitneakupu GPS Runnerja dajejo
anketiranci tudi dejavnikuizka cenaki ima povpréno oceno 3,52, in dejavnikstevilne
funkcije ki ima povpréno oceno 3,47.
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Slika 9: Prikaz izr&unanih povprénih vrednosti ocen posameznih dejavnikov nakupa
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Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=243)

Nadalje me je zanimalo, v kateri vrsti prodajalrieabketiranci najverjetneje kupili GPS
Runner, v kolikor bi se odéili za nakup. Tako sem anketirance naprosil, najosmem
vprasanju obkrozijo eno ali vevrst prodajnin mest, kjer bi bili pripravljeni kitipizdelek.
Mozne odgovore sem priredil tudi zahtevam gaika, ki ga je zanimalo ali bi bilo
potencialno prodajno mesto za nakup izddlkgermarket Rezultati so pokazali, da bi bilo
najbolj primerno prodajno mestpecializirana trgovina s Sportno opremkier bi nakup
najverjetneje opravilo 179 anketirancev, najmarfesinancev (12) pa bi bilo GPS Runner
pripravljeno kupiti nasejmu.Veliko anketirancev (105) bi bilo pripravljeno opita nakup
tudi preko svetovnega spletamedtem ko bi se za nakup Sportnem klubuodiccilo 44
anketirancev, 12 anketirancev pa bi bilo pripradjdupiti GPS Runner kipermarketu Pod
drugo sta dva anketiranca odgovorila, da bi ku@RS Runner tam, kjer bi dobila najjie
popust.
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Slika 10 : Prikaz vrste prodajaln, v katerih bi atikanci najverjetneje kupili GPS Runner
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Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=243)

Naratnika je tudi zanimalo, ali bi bila prodaja izdelkanimiva tudi v obliki paketa.
Anketirance sem pri devetem vpraSanju spraSevdij kil za njih bolj zanimiv nakup izdelka
samega ali nakup izdelka skupaj z breapilmi baterijami. Pidakovano bi se v#na tistih, ki
je izrazila zeljo po uporabi GPS Runnerja, @édéza nakup izdelka skupaj z brezpiani
baterijami (127 anketirancev ali 52,3 %). Presgmetipa je, da je kar 101 (41,5 %)
anketirancu vseeno, ali bi pri nakupu GPS Runrmgaen dobil Se brezalae baterije. Po
besedah anketirancev so takSni Sportni merilnrunsénti veliki porabniki energije, tako da
brezpl&ne baterije ne igrajo velike vloge pri nakupu ix@e{glej Tabelo 16 v Prilogi 3).

Za konec drugega sklopa vprasSanj sem anketiranegrg®al, koliko denarja bi bili
pripravljeni odsteti za nakup GPS Runnerja. Kei hatainik trzenjske raziskave Se ni imel
dolocene okvirne prodajne cene, sem na podlagi cen kentaih proizvodov v tujini in v
Sloveniji oblikoval lestvico z razinimi cenovnimi razredi. Predvideval sem, da bi ahk
podjetje Iskra Tela, d. d. glede na cene konkimdgmproizvodov, postavilo prodajno ceno v
razredu od 40.000 SIT do 60.000 SIT. N&jamketirancev (88 ali 36,2 %) bi bilo za nakup
izdelka pripravljenih odsteti manj kot 40.000 SiiBjmanj anketirancev (14 ali 5,8 %) pave
kot 60.000 SIT.
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Slika 11: Prikaz viSine denarnih sredstev, ki i [pili anketiranci pripravljeni odsteti za
nakup GPS Runnerja
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Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=243)

4.3 Analiza povezav med spremenljivkami — preizkugge domnev

S pomajo razlicnih statisténih testov sem Zelel preveriti povezave med fEeanimi
spremenljivkami ter zavrniti ali potrditi postaviie hipoteze. Pri izbiri pravilnih stati&tih
testov sem si pomagal s Churchillovim diagramoniréztestov (Churchill, 1991, str. 755) ter
s knjigo Vaje iz statistike 2 (Rogelj, 2001), hknaé sem doléil vrste merjenih spremenljivk,

ki sem jih med seboj primerjal. Predc¢etkom preverjanja hipotez sem neverjetnostni
priloZznostni vzorec 295 anketirancev razdelil na ¢podvzorca, na podvzorec sestavijen iz
prijateljev in njihovih znancev, ter na podvzorkamor so bili zajeti vsi ostali anketiranci. Pri
obeh podvzorcih sem uporabil istidma zbiranja podatkov, zato sem predpostavil, da se
povpr&ne vrednosti merjenih spremenljivk obeh podvzomewazlikujejo. Pri preverjanju
hipotez sem tako oba podvzorca uposSteval kot ereezo

Sledi preverjanje posameznih hipotez.
1. HIPOTEZA

V prvi hipotezi, ki sem jo postavil, sem predvidgvda bo veé kot 50 % Sportnikov in
rekreativcev v Sloveniji pokazalo zanimanje za makBPS Runnerja. Da bi preveril
omenjeno hipotezo, sem zopet analiziral trditev éMportno aktivnostjo si Zelim uporabljati
GPS Runner« ter ugotovil, da se je z omenjenovifdipopolnoma strinjalo ali samo strinjalo
130 anketirancev o0z. 44,1 % (glej Tabelo 11 v BriB).
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Hipotezo sem kljub temu preveril s po&m preizkusa o delezu enot (glej Prilogo 4).
Predpostavil sem, da si 50 % anketirancev med paaktivnostjo Zeli uporabljati GPS
Runner. To pomeni, da sem v alternativhi domne&dpostavil, da bo delez anketiranih, ki si
Zelijo uporabljati GPS Runner med Sportno aktivioostesji od 50 % (H: IT > 0,50).

Z-preizkus (z = -2,034) kaze na to, da razlikeigiaho niso znalne. Na podlagi vzdmih
podatkovne morem zavrniti delne domneveNe morem trditi, da si wekot 50 % Sportnikov
in rekreativcev v Sloveniji Zeli uporabljati GPSriter med Sportno aktivnostjo.

2. HIPOTEZA

V drugi hipotezi sem predpostavil, da se bo zanjmaa uporabo GPS Runnerjaca® z
vecanjem obsega tedenskega Sportnega udejstvovarjgdgmsto ko se Sportniki ukvarjajo
s Sportom, bolj izrazita naj bi bila Zelja po ugnr&PS Runnerja. Omenjeno hipotezo sem
preveril s preizkusom skupin. Pred samim prevegjanhipoteze sem oblikoval dve skupini.
V prvo skupino so bili razve@ni Sportniki in rekreativci, ki se v povja tedensko Sportno
udejstvujejo do 9 ur, v drugo skupino pa so bikw&eni Sportniki in rekreativci, ki v
povpreju tedensko namenijo Sportnemu udejstvovanjukie 9 ur.

Na podlagi vzatnih podatkov sem ugotovil, da so razlike statisti zn&ilne, saj je stopnja
zn&ilnosti enaka 0,000. Na podlagi rezultatov razigkéahkozavrnem nielno domnevan
sprejmem sklep, da se zéamjem obsega tedenskega Sportnega udejstvovatgaud zelja
po uporabi GPS Runnerja (Glej Prilogo 5).

3. HIPOTEZA

Pri tretji hipotezi sem preverjal povezanost medirmanjem po uporabi GPS Runnerja ter
uporabljanjem ostalih Sportnih merilnih instrumantdredpostavljal sem nandreda bo
zanimanje potencialnih uporabnikov za GPS Runnenj$eamed tistimi Sportniki in
rekreativci, ki pri Sportnem udejstvovanju Ze updjeggo merilne instrumente. Tudi pri
preverjanju te hipoteze sem si pomagal s preizkusarpin.

Na podlagi vzatnih podatkov sem ugotovil, da so razlike statisti zn&ilne, saj je stopnja
zn&ilnosti enaka 0,000. Na podlagi rezultatov razigkéahkozavrnem nielno domnevan

sprejmem sklep, da je zanimanje za GPS Runner mamgsl tistimi Sportniki in rekreativci,
ki pri Sportnem udejstvovanju ne uporabljajo Spibrterilnih instrumentov (Glej Prilogo 5).

4. HIPOTEZA

V cetrti hipotezi sem predpostavil, da obstaja povegamed spolom in zanimanjem za
uporabo GPS Runnerja. Predvideval sem ngna@ bo zanimanje za uporabo GPS Runnerja
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vecje pri moskem kot pri Zzenskem spolu. Kot pri prgaeju prejSnje hipoteze, sem tudi
preverjanjeietrte hipoteze opravil s porjo preizkusa skupin.

Na podlagi vzatnih podatkov sem ugotovil, da so razlike statisti znd&ilne, saj je stopnja
zn&ilnosti enaka 0,000. Na podlagi rezultatov razigkéahkozavrnem nielno domnevan
sprejmem sklep, da je zanimanje za uporabo GPSdrjarnveje pri moskem kot pri Zenskem
spolu (Glej Prilogo 5).

5. HIPOTEZA

Pri peti hipotezi sem preverjal povezanost medostgr in zanimanjem za uporabo GPS
Runnerja. Predvideval sem namrela bo zanimanje za uporabo GPS Runnerigevpri
starejSih potencialnih uporabnikih. Pri preverjahjpoteze sem uporabil preizkus skupin. V
prvo skupino sem razvrstil Sportnike in rekreatigtare do vkljgno 35 let, v drugo skupino
pa Sportnike in rekreativce stare 36 let ali.ve

Na podlagi vzatnih podatkov sem ugotovil, da so razlike statisti zn&ilne, saj je stopnja
zn&ilnosti enaka 0,012. Na podlagi rezultatov razigkéahkozavrnem nielno domnevan
sprejmem sklep, da je zanimanje za uporabo GPS dRjanweje pri starejSih Sportnikih in
rekreativcih (Glej Prilogo 5).

6. HIPOTEZA

Pri Sesti hipotezi sem preverjal povezanost merstia in pripravljenostjo za nakup GPS
Runnerja. Predpostavljal sem nathrda so mlajSi potencialni uporabniki pripravljemsteti
manj denarja za nakup izdelka kot starejSi potémcigporabniki. Pri preverjanju zadnje
hipoteze sem si pomagal s pafjmtestay® oziroma testa kontingence. Ker so imele dete
celice premajhno frekvenco, sem smiselno zdruzibapwezne kategorije ter omago
veljavnost testa. Tako sem pri starosti Sportnikeekreativce razvrstil v dve skupini (glej 5.
hipotezo), pri pripravljenosti za nakup GPS Rura@g v tri skupine. V prvo skupino so bili
razvr&eni Sportniki in rekreativci, ki bi bili pripravljg za nakup GPS Runnerja odsteti do
45.000 SIT, v drugo skupino tisti, ki bi bili prgorljeni za nakup odsteti od 45.001 SIT do
55.000 SIT in v tretjo skupino tisti Sportniki iekreativci, ki bi bili za nakup GPS Runnerja
pripravljeni odsteti vé& kot 55.000 SIT.

Na podlagi vzatnih podatkov sem ugotovil, da so razlike statisti zn&ilne, saj je stopnja
zn&ilnosti enaka 0,005. Na podlagi rezultatov razigkéahkozavrnem nielno domnevan
sprejmem sklep, da so mlajSi potencialni uporabpipravljeni odsSteti manj denarja za
nakup GPS Runnerja kot starejSi potencialni upakalp@lej Prilogo 6).
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4.4 Povzetek hipotez

Pri preverjanju hipotez sem ugotovil, da obstauezanosti med:

* obsegom povprmega tedenskega Sportnega udejstvovanja in zaremazrg uporabo
GPS Runnerja, saj se slednjecaez ve&anjem obsega tedenskega Sportnega
udejstvovanja,

e uporabo merilnih instrumentov in zanimanjem za aporGPS Runnerja, saj so tisti
Sportniki in rekreativci, ki Ze uporabljajo razneemne instrumente, izrazili ¥
Zeljo po uporabi GPS Runnerja, kot tisti, ki ne igtdjajo merilnih instrumentov med
Sportno aktivnostjo,

e spolom in zanimanjem za uporabo GPS Runnerja, aagp®rtniki in rekreativci
moskega spola izrazili ¥ zeljo po uporabi GPS Runnerja,

e starostjo in zanimanjem za uporabo GPS Runnerjp,ssastarejSi Sportniki in
rekreativci izrazili véjo Zeljo po uporabi GPS Runnerja kot mlajsi,

e starostjo in pripravljenostjo za nakup GPS Runnesg so starejSi Sportniki in
rekreativci pripravljeni odsteti ¥edenarja za nakup izdelka kot mlajsi.

Ugotovil sem, da je zanimanje anketirancev po updé®S Runnerja manjSe od dakovan;,
saj je Zeljo po uporabi izdelka pokazalo le 44,labketirancev. Kot najbolj spodbuj&jo
dejavnik pri nakupu izdelka pa se je pokazglarabnost izdelka

5 1IZHODIS CA ZA TRZENJSKE STRATEGIJE

V nadaljevanju diplomskega dela bom na podlagiqiij@nih podatkov iz raziskovalnega
dela diplomske naloge ter pridobljenega znanjaearife podal izhodi& za trzenjske
strategije, ki bodo podjetju olajSala uvedbo izdelka trg. Na podlagi izbire trzenjske
strategije bom podal tudi predlog izbire trzenjskegpleta za visokotehnoloske Sportne
instrumente, s pondo katerega bo podijetje lahko zadovoljilo potrebpdev.

Trzenjska strategija je sestavni del strategijejgifadin vklju¢uje vse elemente trzenjskega
spleta, ki opredeljujejo pot za doseganje zastawljdrZzenjskih ciljev. Podjetje oblikuje
trzenjske strategije na osnovi izhadi$n ugotovitev trzenjskih raziskav, spremljanja
konkurence, vizije in drugih ugotovitev iz okoljRobro zastavljena trzenjska strategija je
pogoj za uspesSno poslovanje podjetja ¢mkiovito izvajanje trzenjskih dejavnosti (Devetak,
1999, str. 271-273).

Pri odIciitvi o trzenjski strategiji doléenega izdelka pa je poleg zgoraj naStetih dejawniko
treba upoStevati tudi, v kateri fazi Zivljenjskegikla proizvoda se izdelek nahaja. Vsak
uspesen izdelek gre v svoji ekonomski Zivljenjsiifskozi Stiri znélne faze (lvajanje, rast

trga, trzna zrelost, zastarelost izdelka oziromadanjd. Sportni instrument GPS Runner
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lahko uvrstimo v fazaast trga za katero je zrédno hitro nara8anje povpraSevanja po
izdelku ter boj konkurentov za porabnike (WalkeqyB, Lareche, 1999, str. 146-159). V
omenijeni fazi Zivljenjskega cikla proizvoda podgetiol@i trzenjsko strategijo glede na to ali
na trgu nastopa kairzni vodja (strategija obrambe poloZaja, strategipa’ne obrambe,
strategija boja, strategija Siritve trga, strateSkmik) ali v vlogi posnemovalca (strategija
neposrednega napada, strategija skakez upognjen hrbet, strategija d&reega napada,
strategija obkolitve, strategija gverilskega bojejs. Podjetje Iskra Tela d. d. ima na
slovenskem trgu s Sportnimi instrumenti viogmsnemovalca zato predlagam izbiro
strategije skokaez upognjen hrbeka to strategijo je zr@dno, da poskusa podjetje pridobiti
vedji trzni delez napram obstdjekonkurenci tako, da na trgu predstavi novo getigra
izdelkov, ki so boljSi ali nudijo kupcu wezadovoljstva kot izdelki obstajin blagovnih
znamk na trgu (Walker, Boyd, Lareche, 1999, stb-265).

Kotler (1996, str. 365) za fazo stopnje rasti ikdgbredlaga slede strategije:
* izboljSati kakovost izdelka in mu dodati nove afresti in izboljSan slog,
» dodati nove modele ter izdelke za boj proti konkerézagitniski izdelki),
» vstopiti v nove trzne segmente,
e Zznizanje cene z nhamenom pritegniti naslednjo agtev, ki so cenovno obtljivi.

Razliéni izdelki pa zahtevajo tudi razhe trzenjske strategije. Pred saminmietkom izvajanja
trzenjske strategije je potrebno ptgusestavo izdelka ter na podlagi ugotovitev adio
primerno trzenjsko strategijo. GPS Runner lahkostiwmro med visokotehnoloSke Sportne
izdelke. V nadaljevanju diplomske naloge bom pradsprimerne prvine za uspesno trzenje
in uvedbo omenjene skupine izdelkov na trg.

5.1 Znailnosti trga visokotehnoloskih Sportnih instrumentov

Kot sem Ze v poglavjyproces nakupnega odlanja navedel, lahko v primeru nakupa
Sportnega merilnega instrumenta govorimkompleksnem nakupnem vedezja katerega je
zn&ilna visoka vpletenost porabnika v nakup, ki je gman s tveganjem, pred samim
nakupom pa porabnik pridobi veliko informacij o étklu. Tako so tudi Stevilni avtorji kot
najbolj izrazite znélnosti visokotehnoloskih Sportnih instrumentov azpavili trzno
negotovost, tehnolosko negotovost in dinamost konkurence (Mohr, 2000, str. 247;
Sahadev, Jayachandran, 2004, str. 121-149).

Trzno negotovost lahko opredelimo z negotovostjmejasnostjo zmoznosti zadovoljevanja
potreb in Zelja kupcev z visokotehnoloskimi izdelajpomembnejSi (vendar ne edini) vzrok
za negotovost trga je strah in dvom kupcev, kapgobleme bo visokotehnoloski izdelek
sploh reSil. TehnoloSka negotovost je povezana rasSgmjem, ali lahko visokotehnoloSki
izdelek izpolni doldene izraZzene Zelje in potrebe kupcev. Z vidika eupedstavlja najug
strah in negotovost funkcionalnost oziroma uporabnadelka (Sahadev, Jayachandran,
2004, str. 121-149). Tretja zfimost visokotehnoloskih trgov je dinadmiost konkurence.
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Dinamino obnaSanje konkurentov in visoka verjetnost \estomvih konkurentov sta
zn&ilnosti, ki opredeljujeta konkuréno obnaSanje na tehnolosko visoko razvitih trgih
(Mohr, 2000, str. 246).

Za visokotehnoloSke Sportne instrumente je tudicikera kratek Zzivljenjski cikel izdelka.
Skozi Zivljenjski cikel gredo hitreje kot navadadelki, razlog za to pa gre iskati predvsem v
hitrem spreminjanju tehnologije ter uvajanju noviehnoloSkih izdelkov (Sahadev,
Jayachandran, 2004, str. 121-149).

5.2 Trzenjski splet za visokotehnoloSke Sportne itrsimente

Trzenjski splet je niz trzenjskih instrumentov, jki podjetje uporablja, da sledi svojim
trzenjskim ciljem in ciljnemu trgu. McCarthy (Kotle1996, str. 98) je razSiril klasifikacijo
teh instrumentov na Stiri prvine in jo poimenova 4product, price, place, promotion):
izdelek, prodajne cene, prodajne poti in trzno koitivanje.

Ucinkovit trzenjski splet izvedemo v treh korakih. jpi@) dolatimo prvine trZzenjskega
spleta, zatem prilagodimo izbrane prvine zahtevamnalmikov, nazadnje pa ddéimo
proraun za trzno komuniciranje (Assael, 1993, str. 8y.-89

5.2.1 lzdeéni splet in storitve

Osnovni instrument trzenjskega spleta je izdelekr&dstavlja oprijemljivo ponudbo izdelka
na trgu, vkljgno s kakovostjo, obliko, lastnostmi, opremljanjemblagovno znamko in
embaliranjem izdelka (Kotler, 1996, str.100).

NajuspesSnejSa podjetja pri izdelavi in oblikovanpdelka upoStevajo Zelje porabnikov.
Raziskave so pokazale, da veliko podjetij potrebealpnikov uposSteva Sele v zadnji fazi
izdelave izdelka, zaradiesar se potem séajo s problemi pri uvedbi izdelka na trg in
nesprejetiem izdelka s strani porabnikov (PittaanZak, Katsanis, 1996, str. 48-60).
NajpomembnejSi dejavniki, ki jih mora podijetje up&ti pri oblikovanju izd€éhega spleta
so ime izdelka, kvaliteta in zunanji izgled (Bel&@glch, 1998, str. 56).

Izsledki lastne raziskave so pokazali, da je zemoéalne kupce najpomembnejSi dejavnik pri
nakupu GPS Runnerjgporabnosisamega izdelka. Predvsem je pomembno, da izdelese

funkcije nemoteno delujejo. Tu mislim predvsem makcijo GPS, kajti nemalo anketirancev
je potozilo, da GPS na njihovih instrumentih slaletuje v gorah in gozdu (zaradi lomljenja
kotov). Kljub ne tako pomembnemu dejavnithlika izdelka mora podjetje poskrbeti, da bo
zunanji izgled izdelka privigen (v razlénih barvnih odtenkih) ter primerno oblikovan za
pritrditev na roko. V kolikor se bo podjetje odilo za prodajo izdelka v obliki paketa skupaj
z baterijami, bi bilo smiselno, da bo mozno bageppnovno napolniti, ko se bodo izpraznile.
Kar nekaj anketirancev je nandremenilo, da so tovrstni Sportni instrumenti velpkrabniki
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energije. Kot sem Ze v prejSnjem odstavku omemitglo pomembno, da podjetje pri izdelavi
in oblikovanju izdelka upoSteva potrebe potenchalporabnikov. 1zdelek mora zadovoljiti
potrebe¢im SirSega kroga uporabnikov Sportnih instrumentoato bi bilo pripordljivo
izdelek dodelati z dodatnimi funkcijami (viSinomeanerilec porabe kalorij, mp3 player,
Stoparica, kompas, merilec kadence, itd.). Razekavudi pokazala, da je med anketiranci
najbolj priljubljen Sportni instrument blagovne mmiee Polar, tako da podjetju Iskra Tela, d.
d. svetujem, da si pri oblikovanju zunanjega izgl€&PS Runnerja pomaga tudi s primerjavo
z izdelki omenjene blagovne znamke.

5.2.2 Prodajne cene

Cenovna politika izdelka ima bistven vpliv na njegospeh na trgu. Primerna cenovna
politika je odvisna od vrste izdelka, konkurencesiopnje razprsSitve inovacije, ki jo izdelek
vkljucuje. lzdelki, katere kupci razlikujejo od konkuterh izdelkov, lahko dosegajo visje
cene. UspesSna cenovna politika Sportnih instrunvepatiteva analizo stroskov, razumevanje
zaznavanj kupcev in primerjavo cen konkuwi@h izdelkov (Mohr, 2001, str. 256).

Trije najpomembnejSi dejavniki pri postavitvi ceriportnega instrumenta sstroski,
konkurenca in kupciStroski pri dol@éanju cene olgajno dol@ajo spodnjo mejo, za katero je
podjetje pripravljeno izdelek proizvajati. Cene karertnih izdelkov so za podjetje
izhodi&e pri postavljanju kaimih cen izdelkov. Podjetje postavi ceno odvisngobbzaja, Ki
ga na trgu zaseda oziroma ga Zeli zasesti z n@adelkom. Kupci dol®ajo najvisjo ceno, saj
ta ne sme biti viSja od vrednosti, ki jo za kupcadstavlja izdelek. Kupci se nanireedno
odlocajo med pridobljenimi koristmi in stroSki, ki jimiajo z novim izdelkom (Mohr, 2001,
str. 256-257).

Iz raziskave je razvidno, da je najvanketirancev pripravljenih za nakup GPS Runnerja
odsSteti manj kot 40.000 SIT. Gospod¢Blke iz podjetja Globalvision d. o. 0. je v pogovoru
omenil, da naj bi se prodajna cena izdelka gibdleog 200 USD, kar je tudi v okviru
nakupne pripravljenosti anketirancev. Konkum@nizdelek podjetja Garmin (Forerunner
301), ki ima tudi véino dodatnih funkcij, po katerih so anketiranciazti zeljo, stane v
maloprodaji priblizno 80.000 SIT, med tem ko imaim@rljiva Suuntova réna ura
postavljeno prodajno ceno 180.000 SIT. Cene Paiarigportnih instrumentov, ki so tudi
med anketiranci najbolj priljubljeni, se gibljejoeth 13.000 SIT za osnovni model in 89.000
SIT za najbolj izpopolnjen model, vendar ne vseouePS funkcije. Smiselno za podjetje bi
bilo izdelati v& izdelkov, ki bi se med seboj razlikovali predvspm Stevilu in zahtevnosti
funkcij. Tako bi osnovni izdelek vseboval funkcijq, jih je podjetje ze od samegacetka
nameravalo vgraditi v izdelek, cena zanj pa bi I 40.000 SIT. RazSirjene raitie
izdelkov bi vsebovale Se dodatne funkcije, ki $ognketiranci navedli v anketi, cene pa bi se
gibale od 40.000 SIT do 60.000 SIT.
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5.2.3 Prodajne poti

Trzna pot je skupek neodvisnih organizacij, ki So@go v procesu, kjer s svojo dejavnostjo
omogaajo razpoloZljivost izdelka (storitve) za potroSajouporabo (Coughlan, 2001, str. 3).
Znxilnost prodajnih poti za visokotehnoloSke Sportmestiumente je visoka stopnja
prepletenosti vseh sodeldjb ¢lenov, ki nastopajo na prodajni poti. V procesudrtavanja
trzne poti mora podjetje skrbno peitiy koliko nivojev bo vkljwilo v posamezno prodajno
pot ter katere in koliko trznih poti bo izbralo. aiino je, da je Stevilo nivojev na trzni poti
manjSe ¢im vegja je koncentracija dejavnostim vegja je vrednost posameznega nakupa ter
¢im viSja je tehnoloSka zahtevnost izdelka (Huttelgp2001, str. 369). Napram drugim
visokotehnoloSko razvitim izdelkom lahko za GPS Ramre&em, da je koncentracija
dejavnosti, v katero ga uwi@mo, dokaj visoka, med tem ko sta vrednost posaegezn
nakupa in tehnoloSka razvitost dokaj nizki. Kothwdj primerni prodajni poti za take vrste
izdelkov sta opredeljenisvetovni spletin prodaja preko zastopstev (tudi prodajnih
posrednikov, distributerjev).

Raziskava je pokazala, da v kolikor bi se anketiradlctili za nakup GPS Runnerja, bi
nakup najverjetneje opravili v specializirani trgavs Sportno opremo. Glede na spetifist
izdelka je to popolnoma razumljivo, kajti potenaigkupec bi vsekakor potreboval strokovno
poma: in predstavitev izdelka, ki jo nakup Sportnegdrineenta zahteva. Tak &a prodaje
predstavlja trzno pot ene ravni, za katero jecina, da vkljuuje eno vrsto prodajnega
posrednika. Podjetju predlagam izbiro selektiviiedrpoti, ki je primerna za nova podjetja in
omoga&a proizvajalcu pridobitev ustreznega pokritja tiavesjim nadzorom in manjSimi
stroski (Kotler, 1996, str. 534). Namka trZzenjske raziskave je tudi zanimala moZzZnost
prodaje izdelka v hipermarketih, ki pa glede na axge anketirancev ni potencialno
prodajno mesto, razen v primeru maloprodaje v sieani trgovini v okviru hipermarketa.

Kot zelo pogosto potencialno trzno pot so anketirmmenjali tudi svetovni splet. Svetovni
splet predstavlja telno raven trzne poti (imenovano tudi neposrediaatrpot), kjer
proizvajalec prodaja neposredno EkEoamu odjemalcu. Primeren je za prodajo
visokotehnoloSkih izdelkov, katerih konfiguracija preve® zahtevna, nan vzdrzevanja in
upravljanja pa je enostaven (Mohr, 2001, str. 242ektronsko poslovanje omog¢e
trgovcem nizke stroSke transakcij in vstopa v pandgipcem pa omoga hiter nakup. S
pomaijo svetovnega spleta lahko porabniki pridobijo kelinformacij, kar jim omogéa
primerjavo konkuregnih izdelkov in njihovih cen ter s tem izbor najSelga. V kolikor bi se
podjetje Iskra Tela, d. d. odilto za omenjeno prodajno pot, bi moralo imeti ongaano
lastno servisno-dostavno sluzbo.

5.2.4 Trzno komuniciranje

Primeren promocijski splet je pri trzenju Sportmitstrumentov bolj pomemben kot pa pri
klasiénih izdelkih. Vzrok gre iskati v kompleksnosti italsem poznavanju teh izdelkov s

36



strani kupcev, ki jim je potrebno izdelke predstiama ¢im bolj primeren n&n (Gardner,
2000, str. 1053-1077). Podjetja si pri tem pomagajopomgjo razlicnih sredstev
komuniciranja, kot so: aktivnosti oglasevanja, a&no z javnostmi, osebne prodaje,
neposrednega trzenja in pospeSevanja prodaje. Tretrmo tudi komunikacijski splet
(Lamb, 1998, str. 461; Patoik, 2002, str. 313).

Tudi izbira trzenjskih orodij se pri Sportnih instnentih razlikuje glede na druge izdelke.
Stiki z javnostjo se omenjajo kot najbol§inkovito trzenjsko orodje pri komuniciranju s
porabniki, med tem ko oglaSevanje izgublj&ime svojih winkovitosti (Mohr, 2001, str.
277). Na izbiro promocijskega spleta vpliva tudipstja v Zivljenjskem ciklu izdelka. Kotler
(1996, str. 620) navaja, da imajo na stopnji rasé orodja sorazmerno majhen pomen, saj
povpraSevanje ohranja ustno igto. V stopnji rasti izdelka (Lamb, 1998, str. 478
ponavadi uporablja tudi pregovarjanje ciljnih skupglede primernosti nakupa (izdelek
podjetja, ne konkuremi).

Pred samim zstkom izvajanja trzenjskih aktivnosti mora podjetelciti tudi celoten
proratun za trzenje. L&imo Stiri obkajne ndine dold@anja viSine proré&una za trZzenje:
metoda razpoloZljivin sredstev, metoda deleza axtinosti prodaje, metoda primerjave s
konkurenti in metoda ciljev in nalog (Kotler, 196y. 611-613). Glede na to, da pristojni v
podjetju Iskra Tela, d. d. niso vedeli, koliko sse&l/ bodo namenili za trzenje GPS Runnerja,
predlagam, da uporabijo metodo razpoloZljivinh stedsPri tem velja upoStevati, da novi
izdelki in vetja konkurenca zahtevajo ¥@lenarja za trzenje kot obstéijezdelki (Kotler,
1996, str. 631).

5.2.4.1 Odnosi z javnostmi

Za visokotehnoloSko razvita podjetja, ki na trg jaj@ nov izdelek, so odnosi z javhostmi
najcenejsi in naginkovitejSi n&in promocije, saj zahtevajo predvseamas, ideje ter nekaj
dodatnih stroSkov za izvedbo programa (Mohr, 2801 277).

Oddelki za stike z javnostmi opravljajo naslednpket dejavnosti, od katerih niso vse
usmerjene zgolj v doseganje ciljev trzenja: stikiskom, publiciteta izdelka, podjetniSka
komunikacija, lobiranje in svetovanje (Kotler, 1996. 677).

Predlagam, da podjetje Iskra Tela, d. d. ob uveddelka na slovenski trg, objavi
predstavitvenitlanek o GPS Runnerju v slovenskem tisku, ki pokpearaije Sporta (npr.
Delova priloga Polet). Cena enostranskega predgénagaclanka v Poletu bi podjetje stala
420.000 SIT (Delo, d. d., 2005). Prav tako bi pgdjpredlagal udelezbo na raznih Sportnih
prireditvah, kjer bi udelezencem lahko podrobnodptavili izdelek. Kolesarske in tekaske
prireditve po Sloveniji so vsak teden objavljene Roletu, na spletni strani
www.razgibajmozivljenje.net ter spletnih Sportndrdmih (tekaski forum, kolesarski forum).
Podjetje bi na teh prireditvah delilo promocijskiaterial in rekreativce seznanilo s
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karakteristikami in delovanjem izdelka ter s tenvgg@alo zanimanje javnosti za sam izdelek.
Sportnikom bi bilo tudi omog@no brezpléno testiranje Sportnega instrumenta. V trgovinah,
kjer bi prodajali izdelek, bi moral biti na voljagmocijski material z osnovnimi z&ignostmi
izdelka. Stroski za tovrstno promocijo bi bili zelzki, saj bi bilo potrebno pokriti le stroSke
materiala in stroSke delovne sile.

5.2.4.2 OglaSevanje

Ob uvedbi novega izdelka na trg podjetja uporabljgbvegevalno oglasevanje. Glavni
namen te vrste oglaSevanja je spodbuditev povpaagevmed potencialnimi porabniki,
obvestitev trga 0 novem izdelku ter predstavitelowinja izdelka (Kotler, 1996, str. 629).
Podjetju Iskra Tela, d. d. predlagam, da GPS Ruogksuje konhov Sportni instrument na
slovenskem trgu, ki je plod slovenskega znddgdariti bi bilo tudi potrebno, da so bile pri
izdelavi izdelka upoStevane tudi Zelje slovenskibrinikov in rekreativcev.

Zelo pomembno pri samemdntovanju oglaSevanja je tudi izbira najbolj primega medija,
pri ¢emer bistveno vlogo pri sami izbiri medija pred§proraun, ki je hamenjen trzenju.
Glede na to, da v podjetju Iskra Tela, d. d. neoydaliko sredstev bodo namenili za trzenje
GPS Runnerja, bi bilo po mojem mnenju néetku najbolj primerno oglasevanje v Delovi
prilogi Polet ter na spletnih Sportnih forumih. @esglasa v Poletu se gibljejo od 110.000 SIT
za najmanjSi oglas do 650.000 SIT za ngjveglas. Cenovno veliko ugodnejSe je
oglaSevanje na spletnih Sportnih forumih. Na kolsam forumu www.bicikel.com
(Bicikel.com) se cene oglasov gibljejo od 90.000/®to do 60.000 SIT/mesec (odvisno od
velikosti in mesta oglasa). V kolikor bi préwm trzenja to dopuéal, bi lahko podjetje Iskra
Tela, d. d. kasneje oglaSevalo izdelek tudi na prplakatih. Cene oglaSevanja na jumbo
plakatih se gibljejo med 18.000 SIT (najcenejSidb@vni najem) in 96.000 SIT (najdrazji 30-
dnevni najem). Poleg dolzine oglaSevalske akcijeceao vplivajo tudi lokacija tetas
oglaSevalske akcije (Metropolis Media d. 0. 0.,200

5.2.4.3 Neposredno trzenje

Orodja neposrednega trzenja omégjo podijetju selektivnhost glede moznih kupcev,niraj
odnos z odjemalcem ter moznost izbire najbolj primagacasovnega obdobja za dosego
cilinih porabnikov (Kotler, 1996, str. 659).

Najbolj primerna oblika neposrednega trzenja, ky®dipo mojem mnenju podjetje naetku
lahko uporabljalo, je trzenje po posti in prekokélenskih medijev. Preko posSte bi bilo
smiselno poslati promocijski material o izdelku maslove raznih Sportnih klubov (tekaskih,
atletskih, kolesarskih) in drusStev v Sloveniji, koeelektronskih medijev pa na naslove
rekreativnih Sportnikov, ki so pokazali zeljo pokopu izdelka na kaksni Sportni prireditvi.
Poleg promocijskega materiala s podrobnim opisowelka bi Sportnim drustvom in
rekreativcem poslali tudi kratek vpraSalnik, s pdjadkaterega bi lahko zgradili lastno bazo
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podatkov o kupcih. StroSki tovrstne promocije Hi bizki, saj bi bilo potrebno pokriti le
stroSke poslanega materiala po posti.

5.2.4.4 PospeSevanje prodaje

PospeSevanje prodaje je pomembno trzenjsko oraalj@adjetja, ki na trg uvajajo nov
izdelek, saj spodbudi porabnike k nakupu (BelcH¢lBel998, str. 470).

Glede na to, da je GPS Runner visoko razvit Spanstrument, bi bilo smiselno ob nakupu
izdelka kupcu dati tudi izd&ho garancijo. Porabniki dajejo kakovos&&dalje veji pomen,
izdekna garancija pa Ze dolgo ni&é&onkurergna prednost. Tako imajo Polarjevi Sportni
instrumenti 2-letno garancijo. Pri uvedbi novegdeika na trg je zelo pomembno tudi
spodbuditi kupce k nakupu. Podjetja to nakrat dosezejo z znizanimi cenami izdelkov ali
cenovnimi popusti (Kotler, 1996, str. 666). Podjegkra Tela, d. d. tako predlagam, da ob
uvedbi GPS Runnerja na slovenski trg kupcem poddeinevni (ali enomesggi) prodajni
popust. Prav tako predlagam, da se promocijskemterrai, poslanemu na naslove
rekreativcev, Sportnih klubov ter drustev v Sloyieprilozi tudi kupone s prodajnimi popusti.
Da pa bi bili porabniki seznanjeni s samim deloeanjin uporabo izdelka, bi bila smiselna
tudi predstavitev izdelka na Sportnih prireditvabr tprodajnin mestih ter moznost
brezpl&nega testiranja izdelka.

5.2.4.5 Osebna prodaja

Novi Sportni instrumenti zahtevajo ob uvedbi nastig kakovostno predstavitev. Prodajalci
morajo porabnikom nat&no predstaviti delovanje izdelka ter podati vse eorbne
informacije za enostavno uporabo. S svojo pt§mdstjo in upoStevanjem Zelja kupcev
lahko pomembno vplivajo na nakup izdelka (BelchcBgl997, str. 544-547).

Predlagam, da podjetje Iskra Tela, d. d. ondogstrokovno svetovanje potencialnim
uporabnikom izdelka GPS Runner. Sportne klube irstda, ki bi pokazali zanimanje za
nakup izdelka, bi morali obiskati strokovnjaki, &0 sodelovali pri izdelavi izdelka, ter
natargno predstaviti karakteristike izdelka ter njegovaladanje. Prav tako bi bilo potrebno
organizirati brezpléen seminar, na katerem bi prodajnemu osebju trgavikaterih se bo
GPS Runner prodajal, strokovno predstavili izdeMkd samim nakupnim procesom imajo
prodajalci namré zelo pomembno vlogo, saj lahko s pravilnim prist@p pomembno
vplivajo na porabnikov nakup. StroSki osebne predaj ponavadi dokaj visoki, vendar lahko
podjetje Iskra Tela, d. d. Zmkovitim pristopom prodajnega osebja uptawisoke stroSke
ter doseze Zeljene rezultate.
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SKLEP

Trg s Sportnimi merilnimi instrumenti predstavi@rhajhen del trga s Sportno opremo, vendar
je toliko bolj speciften in hitro rast®, kupci pa so praviloma visoko izobrazeni. Nakup
izdelka je zahteven, stresen in tvegan, saj sepnavipa pogosto, kupci pa se pred samim
nakupom podijo o glavnih znailnostih izdelka. Pri uvedbi novega izdelka najeggotrebno
porabnikom posredovatim vet informacij, kar zmanjSa @otek negotovosti ter pozitivho
vpliva na sprejetje izdelka. Se posebej pomembnénfmacije o uporabnosti izdelka.
Podjetja morajo tudi stalno spremljati nakupno vgeleporabnikov ter prevati njihove
potrebe in dejavnike, ki vplivajo na nakupne d@ithce.

S poma@jo trzenjske raziskave, ki sem jo izdelal za pqdjéskra Tela, d. d., sem poskusal
odgovoriti na vpraSanja, ki so se zastavljala ppdjered izvedbo raziskave. Ta je pokazala,
da je zanimanje potencialnih uporabnikov za izdetelnjSe od ptiakovanega, saj je le 44,1
% anketirancev izrazilo Zeljo po uporabi GPS RupndRazlog za to gre pripisati predvsem
bogati ponudbi Sportnih merilnih instrumentov naveinskem trgu in uveljavljenosti tujih
blagovnih znamk v &h slovenskih uporabnikov. Nagje Zeljo po uporabi izdelka so
pokazali mlajSi anketiranci moskega spola, kot olgjpomemben dejavnik pri nakupu GPS
Runnerja pa so anketiranci izpostavili uporabnpdelka. Raziskava je nadalje pokazala, da
se veini anketirancev zdi najbolj primerno nakupno mezto GPS Runner specializirana
trgovina s Sportno opremo, najvanketirancev pa bi bilo pripravljenih za nakup eikz
odsteti manj kot 40.000 SIT. Anketiranci tudi nipokazali pretiranega navduSenja nad
nakupom izdelka skupaj z brez@hami baterijami, saj so po njihovem mnenju merilni
instrumenti veliki porabniki energije, tako da sedejavnik brezplkme baterije izkazal kot
najmanj pomemben dejavnik v nakupnem procesu.rBvigpjanju hipotez sem ugotovil, da se
z vetanjem obsega Sportnega udejstvovangavedi zanimanje za uporabo GPS Runnerja.
Prav tako se je izkazalo, da je zanimanje za upo@BS Runnerja odvisno tudi od spola in
starosti Sportnikov in rekreativcev v Slovenijij sa starejSi Sportniki ter Sportniki moskega
spola pokazali wge zanimanje za uporabo GPS Runnerja kot mlajSitSio in Sportnice
Zzenskega spola. Rezultati lastne raziskave sopalazali, da kupci novih in tehnolosko
razvitih izdelkov niso tako zvesti, kot je zapisanteoriji, saj so Sportniki in rekreativci, ki ze
uporabljajo razne Sportne merilne instrumente ziliraec¢jo zeljo po uporabi GPS Runnerja,
kot tisti, ki med Sportno aktivnostjo ne uporaldjgportnih merilnih instrumentov. Raziskava
je tudi pokazala, da so starejSi Sportniki in rekikei pripravljeni odsteti we denarja za
nakup izdelka kot mlajSi.

Kljub manjSemu zanimanju uporabnikov za uporabo ®B8nerja od ptakovanega, lahko s
pravilno izbranimi orodji trzno-komunikacijskegalea spodbudimo zanimanje porabnikov
za nakup samega izdelka. Trzniki so kot nakovitejSe orodje za trzenje Sportnih
instrumentov izpostavili odnose z javnostmi, kdteglavna naloga je obvestiti javnost o
novem izdelku ter vseh njegovih prednostih. Zelmpmbna pa so tudi ostala orodja trznega
komuniciranja, ki morajo delovati med seboj uski@eén povezano.
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Zaradi omejenosti sredstevdasa izvedena raziskava predstavlja le izh@di bolj celovito
raziskavo in ni nujno pravi pokazatelj stanja zaaja potencialnih uporabnikov za GPS
Runner. Kljub temu mislim, da opravljena raziskaresuje vsaj grobo stanje trga Sportnih
merilnih instrumentov v Sloveniji. Podjetju Iskr&l@, d. d. zato predlagam, da upoSteva Zelje
anketirancev po dodatnih funkcijah ter nadgradeiekl in ponudi potencialnim porabnikom
nekaj ve€ kot konkuregna podjetja. Podjetje si z zadovoljstvom porabnikoamre
zagotavlja osnovo za dobro poslovanje, porabnikezadovoljstvo vodi v oblikovanje
pozitivhe podobe o podijetju in s tem k dolgrozvestobi podjetju.
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PRILOGA 1: Predstavitev GPS Runnerja

GPS RUNNER- »$portnikova pisarna«

Kratek opis
GPS Runner je kakovosten izdelek za Sportne algtyria se lahko uporablja v profesionalne in rektiene
namene.

Namen uporabe
Izdelek omogda uporabo raznolikih funkcij in je ¥eamensko uporaben. Glavni namen uporabe je merjenje
razlicnih parametrov med Sportno aktivnostjo.

Funkcije

GPS, GSM, merilec &nega utripa, merilec vlaznosti, merilec temperaturerilec zrénega pritiska,
odstranljiv shranjevalnik podatkov velikosti 1 GBunanji in/ali notranji napajalnik g gumb za
shranjevanje zunanjih opazan,.

Nacin uporabe

Sestava izdelka in #im polnjenja baterije omogata uporabo med 3Sportno aktivnostjo. Uporabnik si s
pomaijo traku pritrdi izdelek na roko. GPS Runneta zbirati podatke in komunicirati preko mobilnega
omreZja,ce je GSM aktiviran. Sistem omogm shranitev podatkov do enega meseca Sportnihnalstily
uporabnik pa lahko kadarkoli vzame podatke s pgonbIMC kartice, ki jo vstavi v r&unalnik ter prikaze in
analizira naloZzene podatke.

Sistem deluje v povezavi z vsemi merilckrgega utripa, ki jih imamo ovite okoli prsi (npr.|BQ Suunto,
itd.).

V primeru, da je shranjevalnik podatkov poln¢rea sistem shranjevati podatke odetia (Interni podatki
podjetja Iskra Tela, d. d.).
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PRILOGA 2: VpraSalnik

Pozdravljeni!

Sem absolvent Ekonomske fakultete (Univerza v ligu) in v sklopu diplomske naloge izvajam
anketo o dejanskem zanimanju potencialnih uporawikdelka GPS Runner. GPS Runner je
vecnamenski Sportni instrument, ki se ga pritrdi nleoroned Sportno aktivnostjo. Prosim vas, da
preden zénete izpolnjevati vprasalnik, preberete Se kratgk GPS Runnerja, ki je v priponki. Za
vaSe odgovore se vam Ze vnaprej najlepSe zahvaljuje

1. S katerim Sportom se ukvarjate? (obkrozite lahkovet odgovorov)

o tek

» kolesarstvo

* pohodnistvo

*  smuanje

» drugo (napiSite kaj)

2. Koliko ¢asa tedensko v povpr§u namenite Sportnemu udejstvovanju?

*  manj kot 5 ur

e od5-7ur

e od7-9ur

e o0d9-11 ur
e 0d11-13ur
e 0d13-15ur

* ved kot 15ur

3. Ali pri Sportnem udejstovanju uporabljate kakSne merilne instrumente (ura, merilec
srénega utripa, itd.)?

DA NE

(¢e ste na vprasSanje odgovorili z DA nadaljujte zaganjem Stevilka 4e pa ste na vprasanje
odgovorili z NE nadaljujte z vpraSanjem Stevilka 5)

4. Katere znamke merilnih instrumentov uporabljate? (obkrozite lahko v& odgovorov)

« SUUNTO
« POLAR
« GARMIN



* SIGMA SPORT
» drugo (napisite kaj)

5. V kolikSni meri se strinjate z naslednjo trditvijo? Ustrezno obkrozite!
Pri obkroZevanju uporabite naslednjo lestvico:

5...popolnoma se strinjam
4...strinjam se
3...niti se ne strinjam niti se strinjam
2...se ne strinjam
1...popolnoma se ne strinjam
Med Sportno aktivnostjo si Zelim uporabljati GPS Runner. 1 2 3 4 5

(¢e ste obkrozili 5, 4 ali 3 nadaljujte z vpraSang&evilka 6,ce pa ste obkrozili 1 ali 2 nadaljujte z
vprasanjem Stevilka 11)

6. Ali bi si poleg v opisu ze nastetih funkcij (GPSGSM, merilec s€nega utripa, merilec
vlaznosti, merilec temperature, merilec zré&nega pritiska, odstranljiv shranjevalnik podatkov
velikosti 1 GB, zunanji in/ali notranji napajalnik moéi, gumb za shranjevanje zunanjih
opazanj) GPS Runner-ja Zeleli imeti Se kakSne dodag funkcije?

* DA (napiSite katere)
* NE
e vseeno mije

7. Kaj bi vas najbolj spodbudilo h nakupu GPS Runneja? (razvrstite odgovore po vrsti od 1-
najmanj me spodbudi do 5-najbolj me spodbudi)

e _ nizka cena

e _ S&tevilne funkcije

* ___ uporabnostizdelka

e oblika izdelka

 __ priloZene brezptae baterije

8. V Kkateri vrst prodajalne bi najverjetneje kupili GPS Runner (obkrozite lahko vé
odgovorov):

* Vv hipermarketu

* v Sportnem klubu

* v specializirani trgovini s Sportno opremo
* nasejmu



» preko svetovnega spleta
* vseeno mije kje
» drugo (napisite kje)

9. Ali bi bil za vas bolj zanimiv nakup izdelka sanega ali morda nakup izdelka skupaj z
brezpla¢nimi baterijami?

* nakup izdelka samega
* nakup izdelka skupaj z brezpitami baterijami
e vseeno mije

10. Koliko denarja bi bili pripravljeni odSteti za nakup GPS Runner-ja?

* manj kot 40.000 SIT

* 0d 40.001 - 45.000 SIT
* 0d 45.001 - 50.000 SIT

* 0d 50.001 -55.000 SIT
* 0d 55.001 - 60.000 SIT
* nad 60.000 SIT

11. Spol

M Z

12. Starost

e do 20 let

e 0d21-25Iet
 o0d26-30let
e 0d31-35let
 o0d36-40let
e 0d4l1-45Iet
* 0d46-50 let
e nad 50 let

13. Dokor¥ana izobrazba

* osnovna Sola ali manj

» poklicna sola

e gimnazija

* Vi§ja, visoka, univerzitetna



* magisterij
» doktorat

14. S Sportom sem povezan kot:

» rekreativni Sportnik

* poklicni Sportnik

» Sportni trener

» delam v panogi, ki je povezana s Sportom

15. Ocenite, kolikSen je dohodek na osebo v vaSenosgodinjstvu glede na slovensko
povpredje*?

* podpovpréen
* povpre&en

* nadpovpréen

*kot povpre&en dohodek se uposteva dohodek v razponu 150.000 $70.000 SIT



PRILOGA 3

Tabela 1: Delez anketirancev glede na spol (v %)

SPOL STEVILO ODSTOTEK (v %)
mosKki 205 69,5
zenski 90 30,5
SKUPAJ 295 100

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih kexypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)

Tabela 2: : Starostna struktura anketirancev

STAROST STEVILO ODSTOTEK (v %)
do 20 let 11 3,7
od 21 do 25 let 65 22,1
od 26 do 30 let 88 29,8
od 31 do 35 let 61 20,7
od 36 do 40 let 33 11,2
od 41 do 45 let 17 5,7
od 46 do 50 let 10 3,4
nad 50 let 10 3,4
SKUPAJ 295 100

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih kexypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)

Tabela 3: Delez anketirancev glede na najvisSjo do&ano stopnjo izobrazbe

IZOBRAZBA STEVILO ODSTOTEK (v %)
Osnovna Sola ali manj, poklicna
Sola 32 10,8
Gimnazija 97 32,9
Vi§ja, visoka, univerzitetna 140 47,5
Magisterij, doktorat 26 8,8
SKUPAJ 295 100

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypza GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)

Tabela 5: Meséni dohodek anketirancev

POVPRECEN MESECNI STEVILO ODSTOTEK (v %)
DOHODEK

podpovpréen 19 6,4

povpreen 204 69,2

nadpovpréen 72 24,4

SKUPAJ 295 100

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypza GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)




Tabela 6: Delez anketirancev glede na povezanagigtom

POVEZANOST S SPORTOM

STEVILO

ODSTOTEK (v %)

rekreativno 266 90,2
poklicno 2 0,7
trener 17 5,7
dela v panogi, povezani s

Sportom 10 3,4
SKUPAJ 295 100

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypza GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)

Tabela 7: Prikaz Sportnih panog, s katerimi se ukjsgo anketiranci

SPORTNA PANOGA STEVILO
tek 165
kolesarstvo 156
pohodnistvo 95
drugo 90
smuanje 29
tenis 29
plavanje 21
rolanje 18
fithes 17
aerobika 16
atletika 10
triatlon 10

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypza GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)

Tabela 8: Prikaz tedenskega obsega Sportnega udeysinja anketirancev

KOLI CINA SPORTNEGA STEVILO ODSTOTEK (v %)
UDEJSTVOVANJA

manj kot 5 ur 40 13,6
od5do 7 ur 83 28,1
od 7 do 9 ur 61 20,7
od9do 11 ur 55 18,6
od 11 do 13 ur 19 6,5
od 13 do 15 ur 16 5,4
ved kot 15 ur 21 7,1
SKUPAJ 295 100

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih kexypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)




Tabela 9: Prikaz uporabe Sportnih merilnih instrunméov med anketiranci

UPORABA MERILNIH STEVILO ODSTOTEK (v %)
INSTRUMENTOV
DA 159 53,9
NE 136 46,1
SKUPAJ 295 100

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih kexypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)

Tabela 10: Prikaz uporabe blagovnih znamk merilnimstrumentov med anketiranci

ZNAMKA MERILNIH STEVILO
INSTRUMENTOV
Polar 92
Garmin 21
Suunto 18
Sigma Sport 16
Drugo 28

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypza GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=159)

Tabela 11: Vrednotenje trditve »Med Sportno aktiwat si zelim uporabljati GPS Runner«

OCENA TRDITVE STEVILO ODSTOTEK (v %)
Popolnoma se ne strinjam 7 2,4
Se ne strinjam 45 15,3
Niti se ne strinjam niti se strinjam 113 38,3
Strinjam se 105 35,6
Popolnoma se strinjam 25 8,4
SKUPAJ 295 100

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypza GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)

Tabela 12: Prikaz Zelje po dodatnih funkcijah iz#al GPS Runner med anketiranci

ZELJA PO DODATNI FUNKCIJI STEVILO ODSTOTEK (v %)

DA 91 37,5
NE 112 46
VSEENO JIM JE 40 16,5
SKUPAJ 243 100

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypza GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=243)



Tabela 13: Prikaz zeljenih dodatnih funkcij GPS Ruoerja med anketiranci

DODATNE ZELJENE FUNKCIJE STEVILO

Visinomer 39
Merilec porabe kalorij 16
MP3 Player 15
Stoparica 13
Kompas 10
Merilec hitrosti 10
Merilec kadence 8
Ostalo 39

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypza GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=243)

Tabela 14: Prikaz izrdunanih povpre®nih vrednosti ocen posameznih dejavnikov nakupa

DEJAVNIK POVPRE CNA VREDNOST DEJAVNIKA
Uporabnost izdelka 4.4
Nizka cena 3,52
Stevilne funkcije 3,47
Oblika 2,1
PriloZzene brezpléne baterije 1,51

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih kexypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=243)

Tabela 15 : Prikaz vrste prodajaln, v katerih bi ketiranci najverjetneje kupili GPS Runner

VRSTA PRODAIJNEGA MESTA STEVILO
Specializirana trgovina s Sportno oprema 179
Internet 105
Sportni klub 44
V/seeno jim je 35
Hipermarket 19
Sejem 12
Drugo 2

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypza GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=243)

Tabela 16: Prikaz odnosa anketirancev do nakupa®Runnerja v obliki paketa (v %)

NAKUP V OBLIKI PAKETA STEVILO ODDSTOTEK (v %)
Samo izdelek 15 6,2
|zdelek in baterije 127 52.3
Vseeno jim je 101 41,5
SKUPAJ 243 100

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypza GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=243)
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Tabela 17: Prikaz viSine denarnih sredstev, ki i pili anketiranci pripravljeni odsteti za nakup
GPS Runnerja

VISINA DENARNIH SREDSTEV STEVILO ODSTOTEK (v %)

manj kot 40.000 SIT 88 36,2
od 40.001 SIT do 45.000 SIT 59 24,3
od 45.001 SIT do 50.000 SIT 44 18,1
od 50.001 SIT do 55.000 SIT 21 8,6
od 55.001 SIT do 60.000 SIT 17 7
ver kot 60.000 SIT 14 5,8
SKUPAJ 243 100

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih kexypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=243)
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PRILOGA 4: Preizkus domneve o delezu enot

HIPOTEZA 1: Predpostavljam, da bo wekot 50 % Sportnikov in rekreativcev v Sloveniji
pokazalo zanimanje za nakup GPS Runner-ja.

P=n/n
P=130/295=0,441

SE(p)=VII,(1- IL)/n
SE(p)=0,029

Z=p-I1/SE(p)
Z=-2,034
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PRILOGA 5: Preizkus skupin

HIPOTEZA 2: Predpostavljam, da se bo zanimanje zaovabo GPS Runnerja \@&lo z véanjem
obsega tedenskega Sportnega udejstvovanja.

Group Statistics

ocena ar. ocena st. ocena st. napake
tedensko Stevilo sredine odklona ar. sredine
zanimanje  do 9h/ted 184 3,16 ,944 ,070
ve¢ kot 9h/ted 111 3,50 802 076
Independent Samples Test
t-test for Equality of Means
stopnja ocenast. | 95% Confidence
znadilnosti ocena napake Interval of the
&t. stopinj | (dvostranski | razlike med | razlike med Difference
t prostosti preizkus) ar. sred. ar. sred. Lower | Upper
zanimanje  enake
variance -4,019 293 ,000 -,432 ,107 -,643 -,220
predvidene
enake
variance
niso -4,184 261,097 ,000 -,432 ,103 -,635 -,228
predvidene

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypza GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)
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HIPOTEZA 3: Predpostavljam, da bo zanimanje potealciih uporabnikov za GPS Runner
manjSe med tistimi Sportniki, ki pri Sportnem udeysvanju ze uporabljajo merilne instrumente.

Group Statistics

uporaba ocena ar. ocena st. ocena st. napake ar.
mer.ins. Stevilo sredine odklona sredine
zanimanje  uporablja 159 3,69 ,803 ,064
ne uporablja 136 2,90 ,854 ,073
Independent Samples Test
t-test for Equality of Means
95%
stopnja ocena st. Confidence
znagilnosti ocena napake Interval of the
&t. stopinj | (dvostranski | razlike med | razlike med Difference
t prostosti preizkus) ar. sred. ar. sred. Lower | Upper
zanimanje  enake
variance 8,227 293 ,000 ,795 ,097 ,605 ,985
predvidene
enake
variance
niso 8,187 279,663 ,000 ,795 ,097 ,604 ,986
predvidene

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih kexypoga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)
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HIPOTEZA 4: Predpostavljam, da obstaja povezava nsgdlom in zanimanjem za uporabo GPS

Runnerja.
Group Statistics
ocena ar. ocena st. ocena st. napake ar.
spol Stevilo sredine odklona sredine
zanimanje  moski 205 3,53 ,855 ,060
Zenske 90 2,86 ,881 ,093
Independent Samples Test
t-test for Equality of Means
stopnja ocena st. 95% Confidence
8t znagilnosti ocena napake Interval of the
stopinj | (dvostranski | razlike med | razlike med Difference
t prostosti preizkus) ar. sred. ar. sred. Lower Upper
zanimanje  enake
variance
predvidene 6,20 293 ,000 ,676 ,109 ,461 ,891
enake
variance
niso 6,12 | 165,386 ,000 ,676 ,110 ,458 ,894
predvidene

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypza GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)
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HIPOTEZA 5: Predpostavljam, da obstaja povezava

GPS Runnerja.

Group Statistics

nmetdrostjo in zanimanjem za uporabo

ocena ar. | ocena st. ocena st. napake
starost Stevilo sredine odklona ar. sredine
zanimanje  do 35 let 225 3,25 ,906 ,060
36 let ali ve¢ 70 3,57 ,910 ,109
Independent Samples Test
t-test for Equality of Means
95% Confidence
stopnja ocena ocena st. Interval of the
8t. znagilnosti razlike napake Difference
stopinj (dvostranski med ar. razlike med
t prostosti preizkus) sredinama ar. sred. Lower | Upper
zanimanje enake
variance -2,597 293 ,010 -,323 124 -,567 -,078
predvidene
enake
variance
niso -2,592 114,804 ,011 -,323 ,124 -,569 | -,076
predvidene

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih kexypga GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=295)
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PRILOGA 6: Kontingen ¢na tabela

HIPOTEZA 7: Predpostavljam, da obstaja povezava nstarostjo in pripravljenostjo za nakup
GPS Runnerja.

Case Processing Summary

Cases
Veljaven Manjkajo¢ Skupaj
Stevilo odstotek Stevilo odstotek Stevilo odstotek
starost * izdatki 243 82,4% 52 17,6% 295 100,0%

starost * izdatki Crosstabulation

izdatki
do 45.000 SIT | 45.001-55.000 SIT | nad 55.000 SIT Skupaj
starost do 35 St preStetih 115 52 16 183
let ie g
priCakovano St.
prestetin 110,7 49,0 23,3 183,0
% znotraj starost 62,8% 28,4% 8, 7% 100,0%
% znotraj izdatki 78,2% 80,0% 51,6% 75,3%
% od vseh 47,3% 21,4% 6,6% 75,3%
36 let  St. prestetih 32 13 15 60
ali ie g
} pri¢akovano St.
ved prestetin 36,3 16,0 7,7 60,0
% znotraj starost 53,3% 21,7% 25,0% 100,0%
% znotraj izdatki 21,8% 20,0% 48,4% 24,7%
% od vseh 13,2% 5,3% 6,2% 24, 7%
skupaj §t. prestetih 147 65 31 243
pri¢akovano St.
prestetih 147,0 65,0 31,0 243,0
% znotraj starost 60,5% 26,7% 12,8% 100,0%
% znotraj izdatki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% od vseh 60,5% 26,7% 12,8% 100,0%
Chi-Square Tests
St.stopinj stopnja znacilnosti
Vrednost prostosti (dvostranski preizkus)
Pearson Chi-Square 10,8052 2 ,005
Likelihood Ratio 9,594 2 ,008
Linear-by-Linear
Association 5,920 1 015
N of Valid Cases 243

a. a. 0 celic ima pri¢akovano §t. preStetih manj kot 5.

Vir: Rezultati ankete o zanimanju potencialnih keypza GPS Runner, junij-avgust 2005 (N=243)
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