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1. UVOD

Eden pomembnih ¢lovekovih ¢utov je voh, s katerim zaznavamo prijetne ali pa manj prijetne
vonjave. Med prijetne zagotovo sodijo vonjavne snovi, bolj poznane pod imenom parfum.
Beseda parfum izvira iz latinskega jezika, per fumum, kar pomeni skozi dim (Rataj, 2001, str.
15).

Danasnji ¢as je cas hitrih sprememb, zato je naloga parfumske industrije, da se le-tem
prilagodi. Zaostrene konkurencne razmere silijo proizvajalce v neizprosno bitko za porabnika,
le—ti pa postajajo vedno bolj zahtevni in izbir¢ni. Podjetja tako na trg lansirajo Stevilne nove
izdelke v upanju, da bi osrecili ter zadovoljili kupca. Zakaj pa je pomembno zadovoljiti
kupca? Odgovor na to vprasanje je preprost. Ker je za proizvajalca bistvenega pomena
obdrzati kupca. Na ta nain podjetje zmanjSa stroske oglaSevanja ter poveca donos, saj se
zaveda, da se zadovoljni kupci zmeraj vracajo ter poskrbijo za ustrezno ustno izrocilo
(priporocilo), obenem pa manj ¢asa namenijo konkurencnim blagovnim znamkam (Kotler et
al., 1996, str. 296). Za kupcevo zadovoljstvo poskrbita tako parfumerija kakor tudi
proizvajalec. Parfumerija z izbranim, prijaznim ter primerno usposobljenim kadrom,
proizvajalci pa z drugimi trzenjskimi orodji, kot sta oglaSevanje, embaliranje ipd.

Porabniki stremijo k ¢im vecji individualnosti, s ¢imer posledicno oblikujejo ne samo
povprasevanje temvec tudi ponudbo (de Mooij, 2004, str. 242). V Zelji, da bi se razlikovali od
drugih (vsaj po vonju), proizvajalci hitijo ter ustvarjajo nove vonjave in nove oglase, ki bi
primerno predstavili celostno podobo novega parfuma. Raziskave so pokazale, da parfumska
industrija na trg lansira letno 120 novih parfumov, od katerih jih 20 doseze le kratkotrajen
uspeh, pet pa dolgotrajnega. Proizvajalci parfumov tako poskusSajo s ¢im bolj inovativnimi
sporocili pridobiti porabnike ter njihovo zvestobo (Rowell, 2001, str. 2).

Parfum je luksuzna dobrina, ki ga uporabljajo tako moski kot Zenske. V diplomskem delu se
bom osredotocila samo na Zensko populacijo, ker me predvsem zanima zensko staliSCe.
Opredelila bom korake pri nakupnem odloCanju ter poskusala ugotoviti, kaj vpliva na
odlocitveni proces pri samem nakupu.

Namen naloge je torej podrobno prouciti nakupno vedenje porabnic pri izbiri ter nakupu
parfuma ter ob tem ugotoviti, kako posameznice vrednotijo dejavnike nakupa in kateri so pri
tem odlo€ujoci.

Zelela sem ugotoviti, kako na sam nakup tega izjemnega izdelka vpliva embalaza, kako velika
je pri tem vloga in mo¢ oglasevanja, pospeSevanja prodaje, ustnega priporocila, kako
pomembna je sama blagovna znamka ter koliko so povpre¢ne porabnice pripravljene placati
za najljubsi parfum. Hotela sem tudi ugotoviti, ali so Zenske v povprecju zveste izbrani
blagovni znamki ali bolj tezijo k raznolikosti in preizkusanju novih parfumov.
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Diplomsko delo je razdeljeno v dva sklopa. Prvi sklop zajema predvsem teoreti¢ni del naloge,
torej splosne porabnikove znacilnosti. V drugem delu pa je predstavljena trzenjska raziskava,
ki sem jo izvedla v treh vecjih parfumerijah v Celju: Limoni in Ypsilon v City Centru ter
parfumerija Beautique v Mercator Centru. Anketiranje je potekalo en delovni teden, in sicer
od 5. do 11. junija.

Prvo poglavje je namenjeno uvodu in krajsi predstavitvi diplomskega dela. Drugo poglavije
zajema teoreticno opredelitev potrosnika, njegovega nakupnega odlocanja ter oblike
nakupnega vedenja. Pod to poglavje sodi tudi opredelitev hedonisti¢ne potrosnje, pri ¢emer
sem pojasnila t.i. Veblenov efekt in pojem luksuzne dobrine. Tretje poglavje zajema
opredelitev trzenja izdelka, blagovne znamke ter opredelitev vloge embalaze parfuma. Pod to
poglavje sodi tudi kraj$i opis vonjavnih izdelkov, torej parfuma, kolonjske vodice ter losjona,
Cigar razlika oziroma njeno poznavanje je vkljuceno v raziskavo, kakor tudi kratek opis
pravilne uporabe in izbire parfuma.

V cetrtem poglavju je predstavljen empiriéni del naloge, ki vsebuje analizo trZenjske
raziskave o nakupnem vedenju porabnic pri izbiri in nakupu parfuma ter kljucne dejavnike
vpliva na nakup. Poglavje zajema opredelitev problema in ciljev raziskave ter predstavitev
izhodiS¢nih hipotez, ki so temelj celotne diplomske naloge. Temu sledijo nacrt raziskave, viri
podatkov, raziskovalna metoda in in§trument, nacrt vzor¢enja ter oblike komuniciranja. Peto
poglavje predstavljajo analiza za raziskavo kljucnih podatkov, predstavitev dobljenih
rezultatov ter povzetek pomembnih ugotovitev, do katerih sem prisla tekom raziskave.

Sesto poglavije zajema sklepne misli, ki predstavljajo kljuéna spoznanja tako teoreti¢nega kot
empiri¢nega dela. Na koncu so podani $e viri in literatura.

2. OPREDELITEV POTROSNIKA IN NJEGOVE ZNACILNOSTI

»Potrosnik je oseba, ki ima moznosti (vire in sposobnosti) za nakup dobrin, ki jih ponuja trg,
z namenom zadovoljiti osebne ali skupne (npr. druzinske) potrebe« (Damjan, Mozina, 1998,
str. 27).

Nakupno vedenje porabnikov sodi v SirSe podrocje vedenja ¢loveka nasploh. Vsaka misel,
obcutek, akcija, stalisca, ki jih zagovarjajo, so del vedenja posameznika. Na podlagi tega
lahko sklepamo, da se clovekovo vedenje nanasa na celotni proces interakcije med
posameznikom in okoljem. Definiramo ga lahko kot proces, v katerem posamezniki odlocajo,
kaj, kdaj, kje, kako in od koga kupiti izdelke ali sprejeti storitev. To vedenje vkljucuje oboje,
mentalno in fizi¢no aktivnost, ki je potrebna za odlocitev v nakupnem procesu. S pomocjo
tega lahko preuc¢ujemo, kako posameznik zaznava sebe v odnosu do trznega okolja, pri tem pa
se osredoto¢imo na interakcije posameznika z organizacijami, ki poznavajo, propagirajo in
prodajajo dobrine (Damjan, Mozina, 1998, str. 5).
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Toda porabnika zares »poznati« ni preprosto, ker se, kljub temu da zna opisati svoje potrebe

in Zelje, v resnici nato obnasa drugace. Lahko se zgodi, da ne ve, kak$ni so resni¢ni motivi za

njegove odlocitve, ali pa si zaradi razli¢nih vplivov v zadnjem trenutku premisli. Glavna

naloga trznikov je tako preucevati porabnikove zelje, hrepenenja, zaznavanje, nagnjenja,

obenem pa predvideti njihovo vedenje in tako omogociti razvoj novih izdelkov (Kotler, 1998,
str. 173).

2.1. PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA PRI NAKUPU PARFUMA

Proces nakupa izbranega izdelka se za¢ne precej pred dejanskim nakupom, posledice pa ima

Se dolgo po njem. Glede na Kotlerja, lo¢imo pet stopenj nakupnega odlocanja, in sicer

prepoznavanje potrebe, iskanje podatkov, ocenjevanje moznosti, nakupna odlocitev ter

ponakupno vedenje (Kotler, 1998, str. 193).

a)

b)

Prepoznavanje potrebe; nakupni proces se zacne takrat, ko porabnik zazna razliko med
dejanskim in Zelenim stanjem; njegovo trenutno stanje ne ustreza stanju, kakr$no si
zeli (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, str. 211). Hrepenenje po nakupu parfuma
se pojavi takrat, ko posameznik ugotovi, da je parfuma zmanjkalo oziroma da ni ve¢
zadovoljen z obstojeCim, torej si zazeli drugaen vonj, nov parfum. Omenjeno
hrepenenje lahko ustvarijo trzniki, saj s tiskanimi ali vizualnimi oglasi poskrbijo, da
posameznikom vzbudijo zeljo po novem in svezem.

Iskanje podatkov; ko porabnik definira svojo Zeljo ali potrebo, potrebuje za izvedbo
nakupa doloc¢ene informacije. Intenzivnost in obseg iskanja sta odvisni tudi od stopnje
zaznanega tveganja, kateremu je posameznik izpostavljen zaradi velike raznolikosti
ponudbe (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, str. 218). Spodbujen porabnik bo tako
skusal poiskati dodatne informacije. Najprej bo iskal informacije po svojem spominu
(notranje iskanje), nato pa pridobil potrebne informacije iz okolja (zunanje iskanje)
(Damjan, Mozina, 1998, str. 29).

Posameznik pri izbiri parfuma kaze vecje zanimanje za tiskane in vizualne oglase,
zbira vzorcke parfumov ter preizkusa parfume na lastni kozi. Med iskanjem informacij
se tako seznani s konkuren¢nimi blagovnimi znamkami, njihovo ceno, vonjem,
obstojnostjo ter drugimi lastnostmi. Raziskave so pokazale, da na iskanje podatkov ter
pridobivanje informacij o izdelku mo¢no vpliva tudi posameznikovo pocutje. Namrec,
boljse kot je razpolozenje kupca, ve¢jo koli¢ino pozitivnih lastnosti izdelka lahko
priklice v spomin, kar pa ugodno vpliva na nakupno vedenje posameznika (Bagozzi et
al., 2002, str. 57).



¢) Ocenjevanje moznosti; porabnik ocenjuje moznosti z vidika pri¢akovanih koristi in
izbira najboljSo ponudbo (Damjan, Mozina, 1998, str. 29). Katere moznosti bo
posameznik pri nakupnem procesu uposteval, je odvisno predvsem od alternativ, ki jih
je sposoben priklicati v spomin, in moznosti, katerim je izpostavljen v prodajalni
(Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, str. 221). Pri parfumih so to vonj, embalaza,
cena, oglas itd. Porabnik te lastnosti razlicnih blagovnih znamk primerja med seboj in
se odlo¢i za njemu najbolj ustrezne. Bistvene lastnosti, ki jih posameznik zeli in
pri¢akuje od parfuma, se razlikujejo od ¢loveka do ¢loveka. Porabnikova prepric¢anja o
blagovni znamki parfuma pa se spreminjajo glede na pridobljene izkusnje tekom tega
procesa.

d) Nakupna odlocitev; na to, za kateri izdelek se bo posameznik odlocil, vplivajo tudi
njegovo razpolozenje, zaznavanje ¢asa (¢asovni pritisk), sodelovanje drugih ljudi pri
nakupu in njihov vpliv na posameznika, hkrati pa tudi samo nakupovalno okolje in
oglasevalske aktivnosti na prodajnem mestu (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999,
str. 242-255). Na stopnji ocenjevanja se porabniku izoblikuje prednostna lestvica
blagovnih znamk v izbirnem nizu, vendar pa je lahko sam nakup izveden pod vplivom
staliS¢, mnenj in izkusenj drugih (pri nakupu parfuma prijatelji¢ino mnenje o vonju ali
njene lastne izkusnje s tem parfumom lahko moc¢no vplivajo na nakup) ter
nepredvidenih situacijskih dejavnikov, kot so izguba sluzbe ter s tem znizanje
dohodka, visja dejanska cena parfuma od pri¢akovane ipd. Torej, da bi bil nakup
parfuma bil izpeljan z zadovoljivim izidom, je prav, da posameznik Se enkrat preveri
ceno in lastnosti parfuma. Ce ustrezajo oziroma ¢e se noben od dejavnikov ni
spremenil, posameznik izvede nakup.

e) Ponakupno vedenje; posameznik bo po nakupu parfuma obcutil neko stopnjo
zadovoljstva ali nezadovoljstva. V primeru zadovoljstva bo kupec poskrbel za
pozitivno ustno izroCilo ter parfum priporocil prijateljem ali znancem, ob
predpostavki, da ga preizkusijo na lastni kozi. Ce pa ne bo zadovoljen, je velika
verjetnost, da se bo naslednji¢ odlo¢il za drug parfum druge blagovne znamke ter Sel
Se enkrat skozi pet faz nakupa (Kotler, 1998, str. 193). Nezadovoljstvo stranke lahko
povzro¢i veliko Skode tudi zaznavanju celostne podobe izdelka v obliki negativne
ustne komunikacije, pritozbe ali reklamacije (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999,
str. 258).

2.2. VRSTE NAKUPNEGA VEDENJA

Z razli€nimi vrstami nakupnih odlocitev so povezani razli¢ni postopki odlo¢anja. Kompleksni
in dragi nakupi zahtevajo globlji preudarek kupca in ve¢ udelezencev (Kotler, 1998, str. 190).
Nakupne situacije pa se seveda razlikujejo v stopnji natan¢nosti, s katero jim potrosnik sledi.



Tako lo¢imo:

e Razsirjen nakupni proces pomeni, da potros$nik natancno in poglobljeno razmislja o
nakupu. Tak proces je viden predvsem pri nakupu dragih, luksuznih izdelkov, ki jih ne
kupujejo zelo pogosto. V teh primerih gre porabnik skozi vse zgoraj omenjene faze
nakupa, ¢eprav ni nujno, da si sledijo v istemu vrstnem redu. Zelo verjetno pa je, da bo
ovrednotil Stevilne alternative ter primerjal razlicne vire informacij. Proces se tudi ne
konc¢a z nakupom, saj so pricakovanja jasna in stroga (Damjan, MozZina, 1998, str. 29).

e Zozen (skrajSan) nakupni proces je druga stran kontinuuma odlocanja potrosnika, ki
bodisi nima dovolj prostega Casa, da bi se poglobljeno posvecal nakupom, bodisi je
posledica nizje vpletenosti posameznika v nakup. Veliko pogosteje si poenostavi
zadeve in zmanjSa Stevilo virov informacij, alternativ in kriterijev izbora. Sicer lahko
sledi vsem fazam, vendar v bistveno zmanjSanjem obsegu (Damjan, Mozina, 1998, str.
29-31).

Nakup parfuma sodi nekje vmes med razsirjen in zozen nakup, ¢eprav gre po mojem mnenju
bolj za razSirjen nakupni proces. Gre torej za: a. relativno drag izdelek, ki ga ne kupujemo
vsak dan (rutinsko); b. izdelek, ki zahteva od nas visoko stopnjo zavzetosti in veliko
vloZenega truda in Casa za pravilno izbiro. Zaradi radovednosti ali zelje po druga¢nem vonju
lahko pride v primeru nakupa parfuma do pogoste menjave blagovnih znamk, kar je
pri¢akovano, saj je na trgu precejsSnja raznolikost izdelkov in blagovnih znamk (Kotler, 1998,
str. 192). Pa vendar lahko govorimo tudi o skrajSanem nakupnem procesu, ¢e izbiramo med
parfumi istega cenovnega razreda ali iste blagovne znamke, saj pri pomanjkanju Casa
posameznik izpusti vrednotenje vseh kriterijev in alternativ, ki bi jih naceloma moral izvesti.
Pri tem je zelo pomembno, da je prodajno osebje ustrezno usposobljeno in informirano,
prijazno ter pripravljeno pomagati in svetovati, saj je za zoZen nakupni proces znacilna
disonanca (neskladje), kajti kupec se Se dolgo po dejanskem nakupu sprasuje, ali je bil nakup
pravilna odlocitev. Pri tem lahko zazna neugodne lastnosti izdelka; v tem primeru lahko
ugotovi, da mu vonj parfuma sploh ne odgovarja ali da prehitro izhlapi, lahko pa tudi ugotovi,
da ga je preplacal, saj bi isti parfum na drugem prodajnem mestu lahko dobil ceneje.
Ponakupno vedenje se nadaljuje tako, da posameznik Se naprej zbira informacije o izdelku
(Kotler, 1998, str. 192).

e Najmanj kompleksna in skrajno zozena oblika nakupa je t. i. impulzivni nakup, ki ga
posameznik opravi v trenutku. V tem primeru ni iskanja informacij, alternative pa se
ocenjujejo Sele po opravljenem nakupu. Namre¢, pogosto se zgodi, da posamezniki
kupijo parfum samo zato, ker se znajdejo v druzbi osebe, ki ravno takrat kupuje
parfum, ali ker so na drugi osebi zavohali nekaj zelo privlacnega. Lahko pa, da so
enostavno zacutili potrebo ali Zeljo, da si privoscijo nekaj novega, dragega, da se
razvajajo (Campbell, 2001, str. 135). Prav tako se lahko zgodi, da parfum izberejo le
na podlagi lepega oglasa, ki so ga zasledili v medijih, ali se odlo¢ijo za nakup na »prvi
voh« in ne pustijo parfumu moznosti, da se popolnoma razvije ter pokaze svoj pravi
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vonj. Pri impulzivnem nakupu parfuma prihaja tudi do disonance, saj se Sele po
nakupu zavejo posledic le-tega (Damjan, MozZina, 1998, str. 29-31).

e Locimo tudi ponavljajo¢i nakup (rutinski); gre za nakupovanje iz navade. Pri nakupu
parfuma se nanaSa predvsem na porabnice, ki so zveste doloceni blagovni znamki in
niso nagnjene k spreminjanju ter preizkusSanju drugacnih vonjev ali parfumov drugih
blagovnih znamk, saj ne Zelijo tvegati. S tem si porabnice precej poenostavijo
zivljenje, saj preprosto preskoCijo faze ocenjevanja alternativ ter prihranijo cas.
Ponakupno vedenje je vedno pozitivno (Damjan, Mozina, 1998, str. 29-31).

2.3. OPREDELITEV HEDONISTICNE POTROSNJE

2.3.1. VEBLEN EFEKT

Veblenova teorija o vidni potratni porabi in poudarjeni vlogi brezdelnega razreda odlocilno
vlogo dodeli bogatim, ki s svojim zapravljanjem utirajo pot novi dobi porabe (Campbell,
2001, str. 37). Veblen je namre¢ domneval, da je za vecjim delom cloveske dejavnosti skrit
motiv tekmovalnega posnemanja. V tem primeru je lahko cena sorazmerno nepomemben
simbol in Se zdale¢ ni klju¢ni dejavnik posameznikovega nakupa. Posledicno pa imetje
konkretne luksuzne dobrine predstavlja statusni simbol (Campbell, 2001, str. 80-82).

Z Veblenovim efektom tako opiSemo pojav, ko vplivni druzbeni razredi, pri nakupovanju
luksuznih dobrin, ki jim sluZijo kot statusni simboli, izrazajo svojo ekonomsko premoc¢ ali
prevlado nad finan¢no SibkejSimi. Glede na to lofimo kot obliki nakupnega vedenja
konformizem in snobizem. Za konformizem je znacilno, da posamezniki doloc¢eno dobrino
kupujejo v vecjih koli¢inah, ¢im vecje je povprasevanje po njej. Nasproten temu je snobizem,
saj posamezniki kupujejo manj v primeru vecjega povprasevanja po izbrani dobrini (Dubois,
Laurent, Czellar, 2001, str. 5). Torej, ¢e je najbolj prodajan parfum Chanel No.5, bodo
»konformisti« zeleli kupiti ravno tega, medtem ko »snobi« ta parfum sploh ne bodo zeleli,
kajti pri svojem obnasanju in nakupovanju tezijo k ¢im vecji raznolikosti in individualizmu.

Namen omenjenih tipov vedenja porabnikov je teZznja ne poistovetiti se z revnimi, temvec pri
svojem nakupu biti ¢im bolj podobni bogatim. Glede na to lahko Veblenov efekt pojasnimo s
precej enostavno formulo: visja kot je cena izdelka, vecje bo povpraSevanje po njem (Dubois,
Laurent, Czellar, 2001, str. 5).

Pri vedenju porabnikov ne gre toliko za njihovo izbiro izdelkov, ceno le-teh oz. koliko
potrebujejo te izdelke. Bistvo je globlje ter zadeva ravno njihovo nenasitnost pri
zadovoljevanju potreb, saj, kot je opazil Fromm: »Sodobni ¢lovek je brezmejno lacen vedno



novih in novih dobrin.« Namrec, takoj ko je ena potreba zadovoljena, se na njenem mestu rodi
nova ter Caka na poteSitev (Campbell, 2001, str. 62).

2.3.2. LUKSUZNA DOBRINA

Za luksuzno dobrino so znacilni izjemna kakovost, visoka cena, redkost in edinstvenost,
privlacna zunanjost, lastna zgodovina ter »neuporabnost« (Dubois, Laurent, Czellar, 2001, str.
7).

Mentalna zveza med pojmoma luksuz ter kakovost je tako moc¢na, da mnogim pojma
predstavljata sopomenki. Porabniki imajo moznost preizkusiti izdelke, ki jih masovni trg
ponuja, ter na podlagi lastnih izkuSenj presoditi, ¢e trditev res drzi. Da bi kakovost res bila
sopomenka luksuzu, je pomembna vsaka podrobnost pri izdelavi izdelka (Dubois, Laurent,
Czellar, 2001, str. 8). Sestavine pravega parfuma so izjemne kakovosti, saj zelijo proizvajalci
zagotoviti zanesljivost in trajnost izdelka.

Visoka cena predstavlja logi¢no posledico izjemne kakovosti izdelka, kadar govorimo o
luksuzni dobrini. Kakovostne sestavine ter delo, vlozeno v proizvodnjo, oblikujeta ceno
izdelka tako v modni kot tudi v parfumski industriji. Cena je tudi tisti dejavnik, ki postavi
mejo med luksuzno ter vsesplosno dosegljivo dobrino (Dubois, Laurent, Czellar, 2001, str. 8-
11). Pri parfumih ima vi§je pozicioniran izdelek vi§jo ceno, saj so tako pri parfumih kakor
tudi pri oblacilih modni oblikovalci tisti, ki posledi¢no postavijo vis§jo ceno iz prej omenjenih
razlogov. Pri parfumih lahko govorimo o Veblenovem efektu, saj vi§ja cena izdelka spodbudi
povprecnega posameznika v nakup, da bi se s tem ¢im bolj poistovetil z zZivljenjskim stilom
premoznejsega sloja (Dubois, Laurent, Czellar, 2001, str. 5).

Redkost in edinstvenost kot koncepta luksuza sta mocno povezana s pridobivanjem
kakovostnih ter dragih sestavin, zaradi ¢esar niso vsesplosno dosegljive (Dubois, Laurent,
Czellar, 2001, str. 11). Vsak vonj se namre¢ razlikuje po nacinu proizvodnje, njegove
sestavine pa so nemalokrat zelo drage in redke.

Privla¢na zunanjost je kot cetrti vidik luksuzne dobrine, po mnenju mnogih, zelo pomembna.
Raziskave so pokazale, da je poraba luksuznih dobrin hedonisticno dozivetje, saj predstavlja
vir ¢utnih uzitkov. Izdelek mora biti namre¢ privlacen na pogled, otip in vonj (Dubois,
Laurent, Czellar, 2001, str. 12). Da bi ¢im bolje ugodili zahtevam in zeljam kupcev, modni
oblikovalci vlagajo ogromno denarja v oblikovanje embalaze parfuma, ki bo pritegnila
poglede tudi najbolj nezainteresiranih porabnikov (Zupancic, 2006, str. 106).

Lastna zgodovina izdelka kot peti vidik luksuza je tradicija uporabe izdelka ter zgodovina
trajanja (Dubois, Laurent, Czellar, 2001, str. 14). Kot sem Ze omenila v prilogi (Priloga 1), pa



parfumi segajo dale¢ v zgodovino, saj je njithova uporaba znana ze iz Casa starega Egipta
(Novak - Cipéi, 1999, str. 5-6).

Zadnja postavka luksuza se nanasa na dejstvo, da luksuzne dobrine niso nujno potrebne za
prezivetje. Gre za izdelke, ¢igar osnovni namen je zadovoljiti strast oziroma Zeljo po izdelku
in so izklju¢no hedonisti¢nega znacaja (Dubois, Laurent, Czellar, 2001, str. 15).

Iz naStetega lahko sklepamo, da nakup in uporaba luksuznih izdelkov sluzita predvsem
izboljSanju zivljenja ter potesitvi strasti, nikakor pa v tem kontekstu ne moremo govoriti o
zadovoljevanju potreb.

2.3.3. HEDONISTICNO NAKUPOVANJE

Nakupovanje luksuznih dobrin lahko opiSemo kot hedonisticno nakupovanje, torej
nakupovanje zaradi uzitka, kajti pri nakupu takSnega izdelka se posamezniki pocutijo bolje,
saj zadovoljijo neskon¢no hrepenenje. Vendar je trg naravnan tako, da ustvarja vedno nova
hrepenenja in strasti pri ljudeh, saj je naravna spremenljivka neskon¢nih potreb visoka stopnja
zastarevanja izdelkov (in torej potreb po njih). Glede na ze omenjeno dejstvo, da luksuzne
dobrine niso nujno potrebne za prezivetje posameznika, je logi¢no, da se lahko Zelje in
hrepenenja spremenijo ¢ez no¢ (Campbell, 2001, str. 64-65).

Proizvajalci na trg posiljajo Stevilne nove parfume, ki s privla¢no embalazo, druga¢no noto
vonja ali morda drugacno obliko stekleni¢ke povzrocijo, da posamezniki ne hrepenijo ve¢ po
parfumu, ki so ga imeli za nepogresljivega, temvec si Zelijo nekaj novega, svezega. Danasnji
porabnik si rajsi zazeli nov kot ze znan izdelek, ker verjame, da mu bosta njegova pridobitev
in uporaba dali izkusnje, s kakrSnimi se v realnosti doslej Se ni srecal. Zato izdelek idealizira
do te mere, da mu dejstvo, da s tem izdelkom ne bo pridobil vecje koristi, ni¢ ne pomeni.
Pomembno je le, da posamezniku pridobitev novega izdelka omogoci, da nanj naveze del
svojih sanjskih uzitkov ter izdelek spremeni v predmet poZzelenja, ¢igar poteSitev ustvari
ponovno hrepenenje. Pri hedonistiénem nakupovanju lahko re¢emo, da gre za zacaran krog
ustvarjanja in poteSevanja hrepenenj (Campbell, 2001, str. 134-137).

3. PREDSTAVITEV IZDELKA —- TRZENJE PARFUMA

S trzenjskega vidika je izdelek vse, kar lahko proizvajalci ponudijo na trgu za uporabo, nakup
ali potro$njo, obenem pa zadovolji Zeljo ali potrebo (Damjan, Mozina, 1998, str. 134).

Pri nacrtovanju svoje trzne ponudbe ali izdelka mora trznik premisljevati o vseh petih ravneh
izdelka. Najosnovnejsa raven je jedro izdelka, ki predstavlja osnovno korist ali storitev, ki jo
kupec resni¢no kupuje. Kupec iS¢e parfum, s ¢igar vonjem se bo lahko poistovetil. Trznik
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mora pretvoriti jedro izdelka v osnovni (genericni) izdelek, ki je temeljna razli¢ica izdelka.
Torej, vonj v steklenicki z diSavno snovjo. Na tretji ravni trznik pripravi pricakovani izdelek,
ki ga sestavlja niz lastnosti in pogojev, ki jih ponavadi kupci pri nakupu pri¢akujejo in z njimi
soglaSajo. Kupec parfuma pricakuje ugodno ceno parfuma, lepo stekleni¢ko, prijazno
prodajno osebje in seveda pravi vonj. Trznik na Cetrti ravni pripravi razsirjeni izdelek, ki
vsebuje dodatne storitve in koristi, zaradi katerih se ponudba podjetja (modnih oblikovalcev)
razlikuje od konkuren¢nih ponudb. Pri parfumih so to ponavadi razna dodatna darila ob
nakupu. Na primer, parfumi Jennifer Lopez imajo na steklenic¢ki vedno Se kos nakita, pa naj
bo to prstan ali zapestnica; moc¢ pa je bilo kupiti tudi parfume Naomi Campbell ter ob tem v
dar dobiti modno torbico ali Sal. Na peti ravni je potencialni izdelek z vsemi razSiritvami in
spremembami, ki bi jim bil lahko izdelek izpostavljen v prihodnosti. Pri parfumu bi
potencialni izdelek lahko predstavljal »roll on« parfum, torej parfum z druga¢nim patentom
nanasanja, ali osvezilne robcke za enkratno uporabo, ki bi bili namoceni v parfum, s ¢imer bi
posameznice pridobile ve¢ prostora v torbici. Medtem ko razsirjeni izdelek prikazuje izdelek
danes, potencialni izdelek nakazuje mozen razvoj izdelka. Modni oblikovalci vztrajno iS¢ejo
nove nacine, s katerimi bi pritegnili in zadovoljili kupca in svojo ponudbo popestrili ter
spremenili in jo tako locili od ponudbe drugih (Kotler, 1998, str. 432).

3.1. BLAGOVNA ZNAMKA IZDELKA

Blagovna znamka predstavlja ime, izraz, simbol ali kombinacijo tega, namenjena pa je
prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev ter razlikovanju izdelkov ali
storitev od konkurencnih (Kotler, 1998, str. 444).

3.1.1. TRZENJE IZDELKA IN BLAGOVNE ZNAMKE

Dolo¢anje blagovne znamke je pomemben del trzenjske strategije. Na eni strani je za
razvijanje izdelkov z blagovno znamko potrebno veliko dolgoro¢nih nalozb, Se posebej za
oglaSevanje, trzenjsko komuniciranje in embaliranje. Po drugi strani pa isti proizvajalci
s¢asoma ugotovijo, da so mocna tista podjetja, ki imajo razpoznavno blagovno znamko. Eno
brez drugega ne gre, saj prepoznavnost blagovne znamke zagotavlja zvestobo potro$nikov po
celem svetu (Kotler, 1998, str. 444).

Raziskave so pokazale, da so najbolj odmevne blagovne znamke parfumov (Dior, Chanel,
Cacharel in podobne) vlozile milijone dolarjev v razvoj celostne podobe izdelka pod njihovo
blagovno znamko ter si s tem zagotovile prepoznavnost ter pridobile Stevilne privrzenke in
privrzence po svetu (Zupancic, 2006, str. 106).

Kadar gre za ze uveljavljeno blagovno znamko, je najpomembneje vlagati v raziskave in
razvoj ter trzenjsko komuniciranje, zlasti kadar gre za nov parfum, ki ga modni oblikovalci
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zelijo uspesno lansirati na trg. Ljudje smo namre¢ vizualna bitja, ki zelo veliko dajemo na
fizino privlacnost oglasa. Zato modni oblikovalci s pridom izkoris¢ajo fotomodele,
manekene in manekenke, igralce ter Sportnike kot svoje muze, ki s svojo lepoto pritegnejo
kupca, da vsaj preizkusi parfum (Phau, 2000, str. 43). Eden pomembnejsih faktorjev pri
trzenju izdelka preko vizualnih medijev je tudi barva, ki izstopa pri oglasu. Namrec, raziskave
so pokazale, da barvni oglasi ucinkoviteje vplivajo na kupca kot ¢rno-beli. Pastelne barve
delujejo sproscujoce na posameznika ter jih ta prej opazi (Bagozzi et al, 2002, str. 133-134).
Vizualni oglasi danes predstavljajo zelo sofisticirano orodje prepricevanja, sploh kadar
govorimo o parfumih, saj s svojo dovrseno podobo pritegnejo pozornost posameznika. Ko se
ta enkrat znajde v parfumeriji ob - z znanjem in ves¢ino prepriCevanja podkovanem -
prijaznem, prodajnem osebju, je uspeh zagotovljen (Phau, 2000, str. 46-48).

Trzniki imajo torej zelo tezko nalogo, saj morajo ugotoviti, kaj sploh pritegne potencialne
kupce ter se osredotociti na iskanje nacinov, da bi ugodili njihovim Zeljam in si tako pridobili
zadovoljne in zveste kupce.

3.1.2. ZVESTOBA BLAGOVNI ZNAMKI

Zvestoba nasploh je eno od Stevilnih clovekovih Custev in pomeni pripadnost neki ideji,
¢loveku in tudi predmetu. Lahko reCemo, da je ena od vrst pripadnosti, zapletena kot vsa
Clovekova custva in obcutja. Zvestoba blagovni znamki je tako navadno posledica
zadovoljstva potrosnika oziroma sposobnosti proizvajalcev, da odkrijejo in zadovoljijo
potros$nikove zelje, strasti in hrepenenja. Razvija se na podlagi vplivov, ki jih ne moremo
otipati, izmerimo pa jih lahko le delno (Damjan, Mozina, 1998, str. 144).

Med temeljne ugotovitve sodi, da potrosniki kupujejo blagovne znamke iz njim dosegljivega
podroc¢ja. To pomeni, da se pri potrosnji gibljejo znotraj svojega dohodkovnega razreda. Iz
tega sledi, da imajo izdelki z majhno konkurenco na dolo¢enem cenovnem podrocju, in
izdelki z visoko frekvenco nakupov, navadno ve¢jo potrosnisko zvestobo izbrani blagovni
znamki. Pri parfumih pa je trg Ze prenasicen in je pojem zvestobe potemtakem precej redek
pojav, pa vendar obstajajo posameznice, ki so zveste izbrani blagovni znamki parfuma. Vec¢ o
tem v empiricnem delu naloge. Velja omeniti tudi, da se potrosniki z zvestobo blagovni
znamki izognejo tveganju, ki so mu izpostavljeni, ko kupujejo novo ali nepreizkuseno
blagovno znamko (Damjan, Mozina, 1998, str. 144).

Ce povzamem, Zenske, ki ostajajo zveste svojemu parfumu oziroma blagovni znamki, so manj
dovzetne za nove oglase in nove izdelke, ki jih na trg precej pogosto lansira parfumska
industrija. Tako se izognejo mozni napacni izbiri parfuma, ker na koncu le-ta predstavlja
kompleksen nakup, za ¢igar izbiro je pogosto potrebno vloziti precej truda, ¢asa in denarja.
Pomembno je Se omeniti, da se pod dolo¢eno blagovno znamko nahajajo Stevilni, razli¢ni
vonji, tako da ima zvesta porabnica kljub temu zelo pestro izbiro, ki vztrajno narasca iz leta v
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leto. Po drugi strani pa tako tvegajo, da spregledajo parfume konkurencnih blagovnih znamk,
ki bi potencialno lahko bili boljsa izbira.

Menjava blagovne znamke pomeni, da potro$nik ob naslednjem nakupu kupi drugo blagovno
znamko parfuma ali pa se za nakup sploh ne odloci. Veliko trznikov je zaskrbljenih, ker
naraSca trend t. i. menjanja blagovnih znamk. Menjava blagovne znamke je tudi nacin, kako
lahko potrosnik izrazi svoje nezadovoljstvo z blagovno znamko. Razlogov za taksno
obnasanje je ve¢, med njimi pa so lahko naveli¢anje ali nezadovoljstvo nad doloceno
blagovno znamko, vedno vecje Stevilo novih znamk na trgu in nadomestnih izdelkov
(dezodoranti, losjoni, diseci geli ipd.), ki izpodrivajo »stare« izdelke, nekaterim potro$nikom
pa se zdi tudi cena, ki bi jo morali placati za blagovno znamko, previsoka (Damjan, Mozina,
1998, str. 145).

Torej, zvest porabnik se lahko naveliCa enega in istega vonja ter si zazeli spremembo. Kot
sem Ze omenila, na trg vsak mesec pride nov izdelek z novo embalazo in novim oglasom, ki
je privlaen preprostemu ocesu. Od potrosnika je odvisno, koliko je mocan, da ne podleze
vplivom okolja oziroma trznikov, ki se na vse nacine trudijo, da bi prodali ¢im vec ter ob tem
pridobili Stevilne nove porabnike.

3.1.3. DEJAVNIKI ZVESTOBE BLAGOVNI ZNAMKI

Na zvestobo blagovni znamki vpliva ve¢ dejavnikov, ki v celoti opredeljujejo zvestobo
posameznemu izdelku, za vsako vrsto izdelka in za vsako blagovno znamko posebej. Res je
tudi, da lahko za dolocene skupine izdelkov predvidimo neko zvestobo. Znacilnosti, ki
vplivajo na zvestobo blagovni znamki, lahko razvrstimo v dve veliki skupini, in sicer
znacilnosti potrosnika in znacilnosti izdelka (Damjan, Mozina, 1998, str. 146).

a) Znacilnosti potrosnika

Glavne znacilnosti potrosnika, ki vplivajo na zvestobo blagovni znamki, lahko razdelimo na
demografske, socioloske in psiholoske (Damjan, Mozina, 1998, str. 146).

Med demografske znacilnosti vkljuCujemo starost, zaposlitev (npr. zaposlene Zenske so
pripravljene vec¢ placati za dolo¢en parfum kakor Studentke ali brezposelne zenske), dohodek
in izobrazbo. Za te dejavnike je znacilno, da jih navadno ugotovimo brez vecjih tezav, saj so
to lastnosti, ki so znane in se jih zaveda tudi potrosnik. Ker pa so te lastnosti ocitne, jih
navadno uporabljamo kot dopolnilo drugim lastnostim (Damjan, Mozina, 1998, str. 146).

Starost je pomembna pri zvestobi blagovni znamki. MlajSi generaciji je zvestoba doloceni
blagovni znamki oblika samopotrjevanja in nacin zivljenja. StarejSi pa blagovno znamko
dojemajo kot obliko varnosti in tradicije. V tem delu bom poskusila to trditev tudi preuciti, saj
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predpostavljam, da so starejSe zenske zvestejSe doloceni blagovni znamki oziroma da so
mlade porabnice pod ve¢jim vplivom oglasevanja in novostim na trgu in da v obdobju
najstniStva, mladosti Se i8¢ejo svoj parfum oziroma blagovno znamko, kateri bodo zveste Se
naprej skozi zivljenje (Zupancic, 2006, str. 106).

Dohodek, izobrazba in poklic so navadno v veliki medsebojni odvisnosti. Za dohodek je
znacilno, da dolo¢i cenovni razred, znotraj katerega bo porabnik nakupoval. Tako naj bi bile
drazje blagovne znamke parfumov (iz visjih cenovnih razredov) namenjene tistim z visjimi
dohodki in obratno. Kljub tej trditvi bom v empiricnem delu naloge poskusila dokazati, da
vi§ja kot je cena, vecje je povprasevanje, ne glede na dohodek (Veblen efekt). Navadno lahko
izobrazbo, dohodek in poklic povezemo v socialni status, ki prikazuje osebne vrednote,
navade, okus in zivljenjski slog (Damjan, Mozina, 1998, str. 146).

Socioloske lastnosti potrosnika so lastnosti, ki so odvisne od socialnega okolja, v katerem se
potro$nik nahaja. Navadno govorimo o socialnih skupinah ali razredih, ki jih lahko naredimo
na osnovi izobrazbe, poklica in dohodka. Ker se ljudje navadno Zelijo poistovetiti z
doloc¢enim krogom ljudi oziroma referen¢no skupino, bodo uporabljali enako ali podobno
blagovno znamko kot ta krog ljudi in ji ostali zvesti. Pri parfumih pa tezko govorimo o
socioloskih lastnostih potroSnika, saj, kot sem Ze omenila, je izbira parfuma povsem osebna
izbira posameznika. Mozno pa je, da na posameznikovo nakupno odlocitev vpliva mnenje
drugih. Kako se bo vonj razvil, je odvisno predvsem od tipa koze, zato je klju¢nega pomena,
da parfum preizkusijo na svoji kozi ter pustimo parfumu cas, da se razdisi in pokaze svoj
pravi vonj v svoji pravi lu¢i (Damjan, Mozina, 1998, str. 146).

Tudi psiholoske znacilnosti vplivajo na porabnikovo zvestobo. Ljudje, ki jim je tveganje tuje,
bodo verjetno bolj zvesti, saj z zvestobo blagovni znamki zmanjsajo tveganje. Torej, tisti, ki
radi tvegajo, radi preizkusajo nove parfume, ki jih modni oblikovalci v zelo kratkih intervalih
lansirajo na trg. Kakor sem ze omenila so to predvsem mlajSe osebe, ki Se i§¢ejo vonj, ki jim
ustreza, zato so bolj nagnjene k spreminjanju blagovnih znamk (Damjan, Mozina, 1998, str.
146).

b) Znacilnosti izdelka

Tudi znacilnosti izdelka vplivajo na zvestobo doloCeni blagovni znamki. Te znacilnosti lahko
razdelimo na vrsto izdelka, vpletenost potrosnika in konkurenco (Damjan, Mozina, 1998, str.
147).

Vrsta izdelka narekuje, ali bodo porabniki sploh opazili blagovno znamko ter posledi¢no
kupil izdelek. Pri parfumih gre predvsem za nacin, kako je izdelek predstavljen potroSnikom.
Ce je oglas dober, izviren, poudarjen z Zivimi barvami ter inovativen v tolik§ni meri, da
pritegne posameznika, da ta preizkusi izdelek, je Ze narejen prvi korak v smeri pridobivanja
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potencialnih kupcev ali celo zvestobe. To velja predvsem za porabnike, ki Se nimajo svoje
blagovne znamke.

Vpletenost potrosnika v nakup pomeni, da majhna vpletenost v nakup lahko predstavlja
visoko stopnjo zvestobe doloc¢eni preizkuseni blagovni znamki. Ljudje pri izdelkih take vrste
ne porabijo veliko ¢asa od trenutka, ko zacutijo potrebo, do nakupa in tako se navadno ne
ukvarjajo toliko z blagovno znamko. Seveda obstaja zvestoba blagovni znamki tudi pri
izdelkih, ki zahtevajo daljSo nakupno odlocitev, vendar mora biti pri njih podjetje posebe;j
pozorno na kakovost izdelka in ponakupne storitve. Po mojem mnenju bi kupci parfumov
lahko namenili ve¢ Casa izbiri pravega parfuma, saj gre za luksuzno dobrino, ki je
predstavljena z visoko ceno. Na ta nacin bi se izognili konénemu nezadovoljstvu ob nakupu,
kajti, kot bom v nadaljevanju pisala, obstaja pravilen nacin preizkuSanja parfuma, preden se
odloc¢ijo za nakup. Na ta nacin bi bil nakup uc¢inkovitejsi, zadovoljstvo ob nakupu pa vecje
(Damjan, Mozina, 1998, str. 147).

Konkurenca podobnih blagovnih znamk zmanjSuje zvestobo doloc¢eni blagovni znamki, kar je
pricakovano, saj je vecja izbira na trgu tudi vecja skuSnjava za potrosnika, ki pride v
parfumerijo. Izbira parfumov je iz leta v leto bolj raznolika, kar posledi¢no predstavlja vecjo
skusnjavo za zveste porabnice. Ravno nasprotno velja za tiste, Cigar vsak novi nakup
predstavlja novo dozivetje (Rowell, 2001, str. 2).

3.2. ANALIZA IZDELKA

Zivahni ritem Zivljenja na zaGetku 21. stoletja vpliva na to, da porabnice pogosto ne lo¢ujejo
med parfumi, kolonjskimi vodicami ter losjoni. Bistvena razlika med njimi je prav v delezu
disav, ki jih vsebuje posamezna vrsta izdelkov. Najvecji delez disave je v parfumu (10-25 %),
mnogo manj v kolonjski vodi (1-3 %), Se manj pa v losjonu po britju (manj kot 1%). Parfum
vsebuje tudi nekaj spojin, ki preprecujejo prehitro izparevanje aromati¢nih diSav. Delez
etanola je zelo velik: 70-88 % v parfumu, 77-84 % v kolonjski vodi, pod 60 % v losjonu po
britju. Po drugi strani pa vsebuje losjon po britju do 40 % vode, kolonjska voda 15-20 %, v
parfumu pa vode naj ne bi bilo (Bucik, 2001, str. 20).

Podobno kot ljudje razlikujejo osnovne tone v glasbi, razlikujejo tudi nekaj osnovnih disav —
vonj po etericnem (sadje, dietileter), po cvetju (vrtnice, 2-ampilpiridin), po mosusu
(pizmovka, derivat benzena). Strokovnjaki menijo, da obstaja le majhno Stevilo osnovnih
vonjev ter da so vsi preostali vohalni obc¢utki posledica razli¢nih kombinacij osnovnih vonjev
(Bucik, 2001, str. 20).

Analizo razvoja pravega vonja bom prikazala na primeru parfuma Chanel No.5. Parfum
spreminja svojo vonjavno naravo od trenutka, ko ga posameznik nanese na kozo. Vonj
parfuma zacne v stiku s toplo ¢lovesko kozo postajati bolj izrazit. Pod vplivom organskega
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topila (alkohola ali aldehida), torej hitro hlapljivih sestavin, se kot prva izrazi vrhnja nota. Ta
omogoca posamezniku, da si o parfumu ustvari prvi vtis, da postane pozoren na vonj. Za ta
namen je zlasti primeren vonj citrusov. »Zivljenjska doba« vrhnje note je zelo kratka, traja
priblizno 15 min. Vzrok za to je Ze omenjeno hitro izhlapevanje kemijskih spojin. Pri parfumu
Chanel No.5 so za vrhnjo noto uporabili aldehid, ki ga kemiki imenujejo 2-metilundekanal.
Ima prijeten vonj in se za vrhnjo noto uporablja tudi danes. Nato se dobro uro ali celo dalj
Casa razvija srednja nota z mehkim cvetnim ali trpkim lesnim znacajem parfuma. Zlasti je
primeren vonj vrtnic ali jasmina. Pri Chanelu No.5 je to olje iz cvetov drevesa ylang ylang
(Cananga odorata). Ta drevesa rastejo na Madagaskarju ter na Komorih. Cvetove nabirajo
zenske in otroci ze zgodaj zjutraj in jih kar na kraju samem destilirajo (Bucik, 2001, str. 23-
25).

Osnovna nota lahko traja tudi deset ur. Proizvajalci v ta namen uporabljajo predvsem mosus,
vaniljo ali paculi. Dolgotrajno delovanje osnovne note je pomembno, saj ima odlo¢ilen vpliv
na kupca, da izbere prav doloc¢en parfum. Osnovna nota utrdi vrhnjo in srednjo noto ter s tem
zavira izhlapevanje parfuma. Posledi¢no dolo¢a parfumu njegovo »zivljenjsko dobo« oziroma
trajanje vonja na kozi posameznika. Beaux (Chanel No.5) je vse tri note »uglasil« med seboj
in prav v tem je vecji del skrivnosti parfuma Chanel No.5., drugi del skrivnosti pa je tudi v
razmerju med kemikalijami (Bucik, 2001, str. 23-25).

3.2.1. IZBIRA IN UPORABA PARFUMA

Oblikovalci parfumov si za svoje diSave ponavadi zamislijo tip Zenske, ki naj bi s svojo
podobo najbolje ponazarjala izbrani parfum. Vsak recept za parfum je velika skrivnost. Za
pridobivanje novega parfuma pa velja nekaj skupnega — zadostiti mora pravilu »treh
enotnosti« oziroma treh komponent vonja. Temu pravijo glava, srce in telo (vrhnja, srednja in
osnovna nota). Sestavine vsakega parfuma morajo namre¢ pokriti vse plasti parfumske
sestave (Zupancic, 2006, str. 105-106).

Ustvarjanje parfuma je poklic in umetnost obenem. Vzdevek za ¢loveka, ki se ponasa z
absolutnim vohom, je »nos«. Na svetu je nekaj tiso¢ ustvarjalcev parfumov; pravih nosov, ki
imajo najve¢ zaslug za resni¢ne uspehe na tem podroc¢ju, pa je manj kot petdeset. Vsaka
pomembna tovarna parfumov ima ponavadi le enega, ki izdelkom vtisne pecat prepoznavnosti
in obenem nadaljuje uspesno tradicijo. Da bi se z diSavo na sebi dobro pocutili, jo mora
osvojiti tudi posameznikova podzavest (Bucik, 2001, str. 26).

Obstajajo nenapisana pravila, kako se pravilno odisaviti. Prvo pravilo je, da se z nanasanjem
parfuma ne pretirava. Pretiravanje je sicer relativen pojem, pa vendar je bistvo, da
posameznice disijo diskretno in nevsiljivo. To pomeni, da se zavedajo, da drugi lahko vohajo
parfum, kljub temu da same na sebi ne vohajo nic¢esar ve¢. To pa posledi¢no pomeni, da so se
vonju prilagodile ter da je le-ta postal del njihove osebnosti. Drugo pravilo je, da naj parfum
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uporabljajo le na Cisti, umiti kozi, saj le tako iz njega izvabijo prave note. Kapljico parfuma je
treba nanesti na zapestje, vrat, celo za koleno ali na gleZenj. Torej na dele telesa, kjer je koza
tanjSa in kjer zacCutijo utrip, saj naj bi ta mesta bolje oddajala diSavo (Zupancic, 2006, str.
106).

Izbira parfuma je proces, ki od posameznika zahteva, kot sem prej ze omenila, trud, ¢as in
denar. Cilj je skupen vsem porabnicam, in sicer izbrati vonj, ki zadostuje lastnim kriterijem.
Pred petnajstimi leti so poznali priblizno deset vonjev, nato pa se je zacela revolucija na trgu
parfumov, saj so sleherno modno sezono v vsaki modni hi$i ustvarili nov vonj v novi
steklenicki. Pestra in raznolika paleta vonjev, ki so na voljo na Stevilnih prodajnih mestih,
terja od posameznice, da se izbire pravega parfuma loti zelo temeljito. Odkrivanje zelenega
vonja zahteva veliko ¢asa in testiranj. Zato je tezko svetovati drugim, kateri parfum je zanje
najprimernejsi, nasprotno temu pa je veliko lazje opaziti, kdaj je dolocen vonj napacna izbira.
Raziskave so pokazale, da v primeru, da kupec parfum drugo jutro zavoha na obleki, se je z
izbiro zagotovo prenaglil (Zupancic, 2006, str. 106).

3.3. EMBALAZA PARFUMA

Stevilni trzniki so poimenovali embaliranje za peto prvino poleg cene, izdelka, prodajnih poti
in trzenjskega komuniciranja. Embaliranje predstavlja dejavnost oblikovanja in izdelovanja
Skatle ali ovoja za izdelek. Potemtakem se Skatla ali ovoj imenuje embalaza. Danes je
embaliranje postalo ucinkovito trzenjsko orodje. Dobro oblikovana embalaza ima lahko
zaradi svoje pripravnosti osebno vrednost za porabnika in promocijsko vrednost za
proizvajalca (Kotler, 1998, str. 458).

Ob samih vonjavnih snoveh in parfumih ne smemo pozabiti na embalazo, v katero so bili
spravljeni. Jantar, zad, srebro in steklo so materiali, ki so bili zaradi cenenosti vonjavnih snovi
od prazgodovine do danes namenjeni shranjevanju teh skrivnostnih diSecih vsebin. Zato vsa
zgodovinska obdobja ter razli¢ni, a Se vedno identi¢ni nacini proizvodnje odstirajo vrata v
svet, kjer se, kot je zapisal Nicolas Mamounas, »konca telo in kjer se za¢ne duSa« (Rataj,
2001, str. 19).

Klju¢ za uspesnost parfuma je skladnost med sporo¢ilom vonja in stekleni¢ko ali embalazo.
Steklenicka slavnega Sislyjevega parfuma Eau de Soir je sicer navadne pravokotne oblike,
vendar se od drugih podobnih steklenick razlikuje po pokrovcku. Prevlecen je z 18-karatnim
satiniranim zlatom in je miniaturno umetnisko delo poljskega kiparja Broniskawa Krzystofa.
Ko se modni oblikovalci odlo¢ijo na trg poslati novo disavo, je embalaza klju¢ni oblikovalski
in obenem prodajni izziv (Zupancic, 2006, str. 106).
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4. TRZNA RAZISKAVA O DEJAVNIKIH NAKUPA PARFUMA

Naslednje poglavje predstavlja empiri¢ni del diplomske naloge, v katerem bom predstavila
osnovna izhodi$¢a za trzno raziskavo. Najprej bom opredelila raziskovalni problem in cilje
raziskave, temu bodo sledili postavitev hipotez, nalrt raziskave ter analiza dobljenih
podatkov. Tako bom poskusala doseci vzporednice med teoreti¢nim ter empiricnim delom.

4.1. OPREDELITEYV RAZISKOVALNEGA PROBLEMA IN CILJEV RAZISKAVE

»Dobro opredeljen problem moc¢no olajSa pot k njegovi resitvi, vendar zna biti pravilna
opredelitev problema dokaj tezka naloga« (Roj$ek, Zabkar, 1998, str. 7).

Z raziskavo sem Zelela prouciti nakupno vedenje porabnic parfumov in ugotoviti, do kaksne
mere znajo zenske izbrati parfum. Namrec€, zenske se pogosto odloc¢ijo za nakup parfuma na
podlagi t.i. »prvega vonja«; pri tem zaznajo samo vrhnjo plast parfuma, ki je sicer tudi
najintenzivnejsa, in ne pocakajo dovolj Casa, da se vonj popolnoma razvije, alkohol izhlapi,
parfum pa dobi svoj pravi vonj. Odkrivanje pravega parfuma za sleherno posameznico
zahteva veliko Casa in preizkuSanj. Ob raznoliki ponudbi parfumov, ki so na voljo, je izbira
pravega zahtevno opravilo, katerega bi se porabnice morale lotiti temeljito (Zupancic, 2006,
str. 105).

PoskusSala sem ugotoviti, ali je pri izbiri in nakupu parfuma pomembna blagovna znamka, ter
ob tem spoznati kljuéne dejavnike, ki pripeljejo do nakupa toéno doloéenega parfuma. Zelela
sem izvedeti, kateri dejavnik je kljuCen pri izbiri parfuma ter kateremu namenimo najmanj
pozornosti oziroma kako pomembni so pri izbiri in nakupu parfuma cena, vonj, embalaza,
usposobljenost in prijaznost osebja, ustna priporocila ter oglasi v medijih. Zanimalo me je
tudi, ali se Zenske zavedajo raznovrstnosti ponudbe parfumov ter razli¢nosti blagovnih
znamk, ob tem pa posledicno, ali so zveste izbrani blagovni znamki ali so bolj nagnjene k
menjavi blagovnih znamk parfumov. S pomoc¢jo sociodemografskih vprasanj sem poskusala
ugotoviti Se strukturo anketirank po starosti, neto mesecnimi dohodki/prejemki ter
zaposlitvenem statusu.

4.2. POSTAVITEV HIPOTEZ

Na podlagi sekundarnih podatkov (literature, povzete v predhodnih poglavjih) ter na podlagi
preiskovalnih razgovorov z vodilnimi v parfumeriji Limoni sem postavila sedem temeljnih
hipotez, ki so mi bile v pomoc pri sestavi anketnega vprasalnika. Postavljene hipoteze sem
kasneje na podlagi pridobljenih podatkov iz anket ter analize le-teh preverila. Oblikovala sem
naslednje raziskovalne hipoteze:
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H1: Predpostavljam, da pri izbiri in nakupu parfuma cena ni odlo¢ilnega pomena.

S to hipotezo bom poskusila dokazati, da so izdelki, ki so bili do nedavnega rezervirani
izkljucno za “elito”, sedaj dosegljivi SirSi populaciji, ne glede na ceno (Dubois, Laurent,
Czellar, 2001, str. 5). Luksuzni izdelki, kot so parfumi, namre¢ predstavljajo statusne simbole,
znano pa je tudi dejstvo, da so porabnice vc€asih pripravljene placati ve¢ za izbrani parfum, kot
jim finan¢no stanje dovoljuje. S to hipozeto bom tudi poskusila dokazati, da je pri parfumih
prisoten t. 1. “Veblen efekt” (visja kot je cena, bolj je izdelek zaZelen, bolj ljudje povprasujejo
po njem). Veblenova teorija, kot sem pojasnila v teoreticnem delu naloge, predpostavlja, da
premozni sloji s tem, da si privos¢ijo drage, luksuzne izdelke, izrazajo svojo ekonomsko
nadmo¢ nad manj premoznimi. To dejanje vzbuja Zeljo/hotenje pri manj premoznih, da bi bili
z nakupom dragega parfuma ¢im bolj podobni bogatim in bi se tako pocutili vecvredne. Po
drugi strani parfum ne predstavlja samo izdelek, temve¢ tudi dogodek, ki ga zaznamuje ravno
ta vonj, zaradi Cesar so posamezniki pripravljeni placati tudi ve¢ (Dubois, Laurent, Czellar,
2001, str.13).

H2: Predpostavljam, da na izbiro parfuma pomembno vpliva embalaza (velikost,
oblika in izgled steklenicke).

S to hipotezo bom poskusala dokazati, da oblika embalaze moc¢no vpliva na izbiro ter
posledi¢no na nakup parfuma, saj modni oblikovalci in ustvarjalci diSav namenijo velike
vsote denarja oblikovanju steklenicke, da bi le-ta bila ¢im bolj privla¢na ocesu kupca in bi se
s tem povecala prodaja izdelka (Rataj, 2001, str. 19). Ko se modni oblikovalci odlo¢ijo na trg
poslati novo disavo, je embalaza klju¢ni oblikovalski in obenem prodajni izziv in moc¢no
trzenjsko orodje. Embalaza predstavlja inovativno trzenjsko orodje, s katerim oblikovalci
vplivajo na samo zaznavo izdelka. Je mo¢no promocijsko orodje, ki obenem predstavlja eno
glavnih konkuren¢nih prednosti (Zupancic, 2006, str. 106).

Inovativno pakiranje/embaliranje lahko torej spremeni porabnikov pogled na izdelek, le-ta jim
postane bolj (ali manj) privlacen in pozeljiv, vpliva pa tudi na samo trzno pozicioniranje
izdelka (Rundh, 2005, str. 670).

H3: Predpostavljam, da obstaja povezanost med starostjo in zvestobo blagovni
znamKki.

Namre¢ pred petnajstimi leti smo poznali le nekaj deset vonjav (med njimi Coco, Chanel
No.5, doloceni Diorjevi parfumi itd.). Te blagovne znamke so se mocno vtisnile v “osebnost”
posameznic ter si s tem prisluzile zvestobo (Zupanci¢, 2006, str. 105). Na podlagi tega
menim, da so starejSe Zzenske manj naklonjene menjavi blagovne znamke parfuma. Raziskave
so namre¢ pokazale, da so mladi na splosno bolj dovzetni za novosti na trgu (Salomon,
Bamossy, Askegaard, 1999, str. 242-255).
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H4: Predpostavljam, da danes vefina Zensk nosi parfum zlasti zato, da bi poudarile
svojo Zenstvenost in osebnost.

Danasnja vloga parfuma se moc¢no razlikuje od njegovega prvotnega namena. V preteklosti je
sluzil prekrivanju neprijetnih vonjav, danes pa predstavlja modni dodatek ter sluzi
vzpostavljanju komunikacije in izrazanju lastnega “jaza”. Parfumi niso ve¢ le vonj, temvec
uspesna kombinacija vonjav in trzenja podjetij, ki vztrajno ustvarjajo in poSiljajo sporocila
njihove blagovne znamke porabnikom (Rowell, 2001, str. 1-2).

HS: Predpostavljam, da ve¢ kot 50 % Zensk gleda na parfum kot na modni dodatek.

Ta hipoteza izvira iz ¢asov angleske kraljice Elizabete 1., ko je dobila v dar parfumirane
rokavice, ki so sprozile povprasevanje po odiSavljenih modnih dodatkih ter parfumih, da je
moral posredovati tudi parlament iz leta 1770 sprejetim zakonom o rabi vonjavnih snovi
(Rataj, 2001, str. 18). Hipoteza je veljala tudi v ¢asa modne oblikovalke Gabrielle “Coco”
Chanel, ki si je zazelela parfum, ki bi se skladal z njeno modo, ki je bila neminljiva in
enkratna, obenem pa bi bil parfum primeren za vsako priloznost - tako je nastal slavni Chanel
No.5 (Bucik, 2001, str. 22).

H6: Predpostavljam, da obstaja povezava med starejSimi porabnicami ter zahtevo po
ustrezno usposobljenem prodajnem osebju.

Ta hipoteza sicer ne sovpada s hipotezo 3, ki pravi, da so starejSe porabnice zvestejSe
obstojec¢i blagovni znamki, kakor navaja Clanek iz revije Elle (Zupancic, 2006, str. 106).
Kljub temu bom poskusila preveriti, da se starejSe porabnice bolj zanesejo na prakti¢no
pomo¢ dovolj izobrazenega prodajnega osebja v parfumerijah, kakor pa mlajsSe, kadar se
podajo v nakup novega izdekla. StarejSe porabnice namre¢ bolj zaupajo starejSemu ter
posledi¢no bolj izkuSenemu prodajnemu osebju, kajti verjamejo, da imajo ve¢ izkuSenj in
informacij o izdelku in jim bodo lahko bolj pomagali in svetovali pri izbiri parfuma (Johnson-
Hillery, Kang, Tuan, 1997, str. 126-128), saj se porabnice neredko prehitro odlocijo za nakup
parfuma, ne da bi ga pravilno preizkusile (Zupancic¢, 2006, str. 105).

H7: Predpostavljam, da oglasi mo¢no vplivajo na nakup parfuma.

Ta hipoteza temelji na dejstvu, da oglasi, ki vsebujejo lepe, znane obraze, pozitivno vplivajo
na nakupno odlo¢itev. Namrec¢, dokazana je pozitivna povezava med fizi¢no privlac¢nostjo vira
(oglasa) ter prepricljivostjo trznega komuniciranja. Bolj ko bo oglas vSe¢ potencialnim
kupcem, vecja je verjetnost, da se bodo odlocili za nakup tega izdelka, torej vec¢ja je moc
trzenjskega prepric¢evanja (Phau, 2000, str. 43-44).
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4.3. NACRT RAZISKAVE

Zasnovo raziskave sestavlja naslednjih pet postavk (Kotler, 1998, str. 133):
0 Viri podatkov.
0 Raziskovalne metode.
0 Raziskovalni inStrument.
0 Nacrt vzorcenja.
0 Oblike komuniciranja.

Za kakovostno raziskavo je treba sestaviti ¢im bolj ucinkovit nacrt, zato sem v zasnovo
raziskave vkljucila zgoraj omenjene postavke. Skladno s tem bom v nadaljevanju predstavila
izvedbo empiri¢ne raziskave nakupnega vedenja porabnic parfumov.

4.3.1 VIRI PODATKOV

Pri trzni raziskavi so mi bili v pomo¢ tako primarni kot sekundarni podatki, katere bom na
kratko opredelila v nadaljevanju. Oboje sem uporabila kot osnovo za raziskavo in postavitev
hipotez. Najprej sem se lotila preucevanja sekundarnih virov, z namenom pridobiti ustrezno
literaturo ter ob tem ugotoviti, ali je zastavljeni problem vsaj delno resljiv. Sekundarni viri so
tako postali temelj moje raziskave. Pri tem sem pregledala Stevilne ¢lanke iz domacih in tujih
strokovnih revij ter domace in tuje knjige. Med sekundarne vire sem vkljucila tudi pregled
internetnih strani in podatkovnih baz (Proquest in Emerald), kjer so zbrani ¢lanki raznih tujih
strokovnih revij.

Osrednji vir primarnih podatkov predstavlja anketiranje 150 naklju¢no izbranih obiskovalk
treh vecjih parfumerij v Celju: parfumerije Ypsilon in parfumerije Limoni v City Centru ter
parfumerije Beautique v Mercator Centru. Pri zbiranju podatkov sem si pomagala tudi s
pogovori na temo “parfumi v vasem zivljenju”, pri ¢emer sem oblikovala skupino desetih
deklet, ter na podlagi preiskovalnih razgovorov z njimi prisla do zanimivih zakljuckov o
uporabi in samem znacaju parfuma. Ti zakljucki, skupaj z analizo anketnih podatkov, mi bodo
v pomoc¢ pri analizi hipotez.

Sekundarni podatki iz teorije ter primarni podatki, pridobljeni s pomocjo anket, so skupaj
predstavljali izhodis¢a za empiri¢ni del naloge.

4.3.2. RAZISKOVALNA METODA

Primarne podatke sem zbrala z raziskovalno metodo osebnega sprasevanja, kjer sem uporabila
anketni vprasalnik. Za tovrstno metodo sem se odlocila, ker mi je omogocila pridobiti precej
natan¢ne podatke. Anketiranke sem pri izpolnjevanju lahko opazovala ter bila v pomo¢ pri
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morebitnih nejasnostih tekom izpolnjevanja. Tako sem imela nadzor nad samim
izpolnjevanjem. Izbrana metoda se mi je zdela najprimernejSa glede na zelene podatke. Prav
tako je bila primerna, ker je omogocala uporabo razlicnih oblik vprasanj (odprta, zaprta,
ocenjevalne lestvice ipd.).

4.3.3. RAZISKOVALNI INSTRUMENT

Za zbiranje primarnih podatkov sem uporabila anketni vprasalnik, ki sem ga smiselno in
jedrnato oblikovala glede na potrebe raziskave (Priloga 3). Le-ta je oblikovan s pomocjo
Churchilovega vodnika. VpraSalnik obsega sklop petnajstih vprasanj. Pri sestavi sem se
trudila, da bi bila vprasanja ¢im bolj razumljiva, ¢eprav sem se zavedala prednosti osebnega
sprasevanja, in sicer s tem, da lahko nejasnosti sproti pojasnim. Vprasalnik sem predhodno
testirala na manjSem vzorcu prijateljic in znank. S tem sem zelela ugotoviti morebitne
pomanjkljivosti in nejasnosti vprasanj. Na podlagi poskusnega vprasalnika sem tako
spremenila ter izlo¢ila dolo¢ena vprasanja.

Vprasalnik je sestavljen iz seznama wvnaprej pripravljenih vpraSanj. V raziskavi z
vprasalnikom so anketirankam zastavljena enaka vpraSanja v enakem vrstnem redu, tako da
lahko zberemo enake informacije o vsakem pripadniku vzorca. Ceprav utegne oblikovanje
vprasalnikov vzeti precej ¢asa, pa vprasalniki, ko so Ze v uporabi, omogocajo zbiranje velikih
koli¢in podatkov od precejSnjega Stevila ljudi v razmeroma kratkem casu. Prav tako je
mogoc¢e rezultate vpraSalnika razmeroma preprosto izraziti v Stevilkah ter s pomocjo
racunalnika hitro in ucinkovito analizirati podatke. Z uporabo racunalnika lahko tudi
preu¢ujemo odnose med razlicnimi spremenljivkami. Pri vpraSalnikih tako zbiramo
kvantitativne podatke, ki jih je po mnenju mnogih mogoce bolj "znanstveno" in objektivno
analizirati kot kvalitativne. Prav tako so kvantitativni podatki lahko zanesljivejsi, saj vsak
posamezni anketiranec odgovarja na enaka vprasanja v enakem zaporedju, kar pomeni, da se
vsi odzivajo na enake drazljaje. Vsaka razlika v odzivu pa naj bi, po teoriji sode¢, odrazala
resni¢ne razlike med anketiranci. Prednost zbiranja kvantitativnih podatkov je tudi v tem, da
lahko takSne podatke uporabimo za preverjanje obstojeCih hipotez, saj mora imeti
raziskovalec dovolj jasno idejo o vrsti informacij, ki so zanj pomembne, da sploh lahko
sestavi vprasalnik. Potem je mogoce za prednost uporabe vprasalnikov vzeti tudi to, da lahko
pri tovrstnem raziskovanju na sploSno uporabljamo vecje vzorce kot pri kvalitativnih
metodah. Vsak pristop pa ima na eni strani kritike in tako so tudi mnogi v raziskovanju z
vprasalniki videli ogromno pomanjkljivosti, vendar pa se jih na drugi strani vecina strinja, da
tovrstne raziskave, opravljene z vprasalniki, vendarle morajo obstajati in imajo svoje mesto v
druzboslovju (Haralambos, 1995, str. 843-846).

Vprasanja v anketi o porabnicah parfumov si sledijo v logi¢nem zaporedju. Prvi dve vprasanji
sta namenjeni ugotavljanju sploSnega poznavanja parfumov oziroma poznavanju blagovnih
znamk le-teh ter poznavanju razlike med parfumi, kolonjskimi vodicami in losjoni. Za vec¢ino
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vprasanj sem uporabila strukturirana-neprikrita vprasanja z vnaprej podanimi odgovori. Dve
vprasanji sta odprtega tipa, saj sem zelela dobiti opisne odgovore. Gre za vpraSanji 10a in
10b, pri katerih me je zanimalo, koliko parfumov imajo porabnice ta trenutek doma ter koliko
izmed teh redno uporabljajo. V sedmem vprasanju so anketiranke razvrscale dejavnike glede
na pomembnost pri nakupu parfuma. Stevilka ena je pomenila, da dejavnik sploh ni
pomemben, Stevilka pet pa, da je dejavnik najbolj pomemben. Pri petem, osmem in devetem
vprasanju sem uporabila Likertovo lestvico, ki sodi med posredne lestvice za merjenje staliSc.
S pomocjo navedenih trditev sem zelela ugotoviti, v kolik§ni meri se anketiranke strinjajo s
splo$nimi trditvami. Z zadnjimi tremi vpraSanji sem pridobila Se demografske podatke, ki so
mi bili v pomoc¢ pri statisti¢ni obdelavi.

4.3.4. NACRT VZORCENJA

Uporabila sem priloznostni vzorec, ki je zajemal 150 naklju¢no izbranih obiskovalk
parfumerij. Ciljno populacijo so tako predstavljale naklju¢ne obiskovalke treh vecjih
parfumerij v Celju (parfumerij Limoni in Ypsilon v City Centru ter parfumerije Beautique v
Mercator Centru). Anketiranje je potekalo od ponedeljka, 5., do sobote, 10. junija 2006, vsak
dan v popoldanskem casu (med 17. in 21. uro) z izjemo sobote, ko je anketiranje potekalo
dopoldan. Glede na vsakodnevni delavnik vsake posameznice sem predvidevala vecji obisk
parfumerij v popoldanskem ¢asu med tednom in vecji obisk dopoldan v soboto.

4.3.5. OBLIKE KOMUNICIRANJA

Kot obliko komuniciranja sem uporabila sprasevanje s pomocjo anketnega vprasalnika, ki so
ga anketiranke v vec¢ji meri izpolnjevale same. Pri morebitnih nejasnostih pa sem jim bila na
voljo ter jih usmerila, ¢e so to potrebovale. Tako sem dobila pravilno izpolnjene ankete in se
na ta nacin izognila morebitnim tezavam, ki bi lahko nastale pri izpolnjevanju vprasalnika.

4.3.5.1. OMEJITVE IN MOZNE NAPAKE

Pri raziskavi sem se omejila na obiskovalke, ki so obiskale prej omejenje parfumerije v
obdobju od ponedeljka, 5., do sobote, 10. junija 2006. Zajela sem samo zenske, ki so bile
stare vsaj 18 let. Vzorca sicer ne moremo posplosevati, zato ne vem, kaksni bi bili rezultati, e
bi anketirala na drugi lokaciji, v drugih krajih ter v razlicnem ¢asovnem obdobju.

Trudila sem se, da bi zmanjSala morebitne napake, saj sem na zacCetku tudi spremenila in
izlo¢ila doloCena vprasanja ter sem, kot sem ze omenila, bila na razpolago vsem anketirankam
pri pojasnjevanju nejasnih vprasanj. Poskusala sem postaviti ¢im bolj jasna in neposredna
vprasanja ter pri tem podati primerne mozne odgovore. Nemogoce se je bilo izogniti napaki
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neodziva, ¢eprav so obiskovalke v vecini bile pripravljene sodelovati. Od 150 v anketo zajetih
porabnic je bila stopnja neodziva manjsa kot 20 %.

Obenem se je bilo tezko izogniti tudi napakam, ki so posledica merjenja pojava, saj lahko le
predvidevam, da so anketiranke bile iskrene pri odgovarjanju na zastavljena vprasanja.

5. ANALIZA PODATKOYV IN UGOTOVITVE RAZISKAVE

Zbrani podatki so bili obdelani s paketom Microsoft Excel 2000 ter s statisticnim programom
SPSS 10.0 for Windows. Analiza podatkov je predstavljena s pomocjo tabel in slik, saj le-te
na najbolj nedvoumen in enostaven nac¢in odrazajo ugotovitve raziskave. Pridobljene podatke
sem logi¢no uredila, analizo vpraSalnika pa predstavila po posameznih vprasanjih in
povezavami med njimi.

Sledi predstavitev in obrazlozitev dobljenih rezultatov. Uvodni del je namenjen podrobnemu
opisu vzorca, sledijo univariatne statistike ter na koncu analize povezav med posameznimi
spremenljivkami.

Opis vzorca

V vzorec sem zajela 150 naklju¢nih obiskovalk treh vecjih parfumerij v Celju, ki se
razlikujejo po starosti, osebnem mese¢nem dohodku/prejemku ter po zaposlitvenem statusu.

Vzorec je sestavljala samo zenska populacija. Kot je vidno s Slike 1, se je najve¢ anketirank
uvrstilo v starostni razred od 25 do 35 let, in sicer 32,67 % vseh anketirank. Temu sledi
starostni razred od 18 do 25 let z 21,33 %, v razred od 35 do 45 let se je uvrstilo 19,33 %, v
razred od 45 do 55 let pa 17,33 % ter v razred nad 55 let 9,33 % anketirank (Priloga 4, Tabela

).

Slika 1: Prikaz strukture anketirank po starosti

@ 18-25
| 25-35
0 35-45
0O 45-55
H nad55

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.
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Glede na osebne (neto) mesecne dohodke/prejemke so bile anketiranke razvrS€ene v pet
razredov, kot kaze Slika 2. Glede na odstotke je bilo najve¢ anketirank razvrS¢enih v razred
od 175 000 SIT do 250 000 SIT, in sicer 29,33 %. Temu sledi razred od 100 000 SIT do 175
000 SIT z 22 %, nato razred od 50 000 SIT do 100 000 SIT z 20%, ki mu sledita razred nad
250 000 SIT (17,33 %) in pa razred do 50 000 SIT (11,33 %) (Priloga 4, Tabela 2)

Slika 2: Prikaz strukture anketirank glede na mesecne prejemke/dohodke

Edo 50 tiso¢ SIT

W 50-100 tiso¢ SIT
0100-175 tiso¢ SIT
0175-250 tiso¢ SIT
M nad 250 tiso¢ SIT

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

Kot kaze Slika 3, so bile glede na trenutni zaposlitveni status anketiranke razvr§¢ene tudi v
pet razredov. Procentualno gledano najvecji odstotek anketirank sodi v drugi razred
(uradnice), in sicer 30,67 %. Temu sledijo prvi razed (dijakinja/Studentka) z 29,33 %, razred 3
(delavka) (25,33 %) ter razreda 4 (upokojenka) z 10,67 % in 5 (nezaposlena) s 4 % (Priloga 4,
Tabela 3).

Slika 3: Struktura anketirank glede na zaposlitveni status

O Studentka
W uradnica
O delavka

O upokojen.
B nezaposl.

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.
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5.1. UNIVARIATNE STATISTIKE PO VPRASANJIH
Statisticna obdelava podatkov je potekala tako, da sem najprej prikazala rezultate vseh anket
po posameznih vprasanjih, temu pa sledijo analize statisticnih povezav med posameznimi

vprasanji.

Priklic svetovnih blagovnih znamk

Na podlagi zbranih anket sem ugotovila, da so anketiranke poznale kar 44 razli¢nih svetovno
znanih blagovnih znamk parfumov. Najpogosteje je bila priklicana blagovna znamka
Christian Dior. Le-to je med prve tri blagovne znamke uvrstilo kar 70 od 150 anketirank, kar
znasa 46,67 %. Na drugem mestu prepoznavnosti se je znaSla blagovna znamka Armani,
katero je v spomin priklicalo 42 anketirank, kar je 28 %. Njej sledi blagovna znamka Dolce &
Gabbana, saj jo je omenilo 35 anketirank (23,33 %). Na blagovno znamko Calvin Klein se je
spomnilo 30 anketirank (20 %). Peto mesto je zasedla blagovna znamka Chanel z omembo 19
anketirank (19,33 %). Ostale omenjene blagovne znamke so bolj nazorno prikazane v Tabeli
4 (Priloga 5). Ti podatki kazejo, da je konkurenca na trgu parfumov zelo velika in da imajo
porabnice na voljo res veliko in nadvse pestro izbiro vonjav, med katerimi lahko izberejo sebi
najbolj primernega, tudi za najrazli¢nejse priloznosti.

Najpogosteje navedene razlike med parfumi, kolonjskimi vodicami ter losjoni

Z drugim vprasanjem sem zelela ugotoviti, ali se porabnice spoznajo na diSece spojine, s
katerimi si popestrimo pocutje, oziroma ali lo¢ijo med parfumi, kolonjskimi vodicami ter
losjoni. Raziskava je pokazala, da je 92 od 150 anketirank mnenja, da poznajo razliko med
omenjenim, kar znasa priblizno 61,33 % vseh anketirank. Preostalih 58 anketirank (38,67 %)
pa se je opredelilo za odgovor ne, torej da ne poznajo kljuéne razlike med nastetim (Tabela 5,
Priloga 5).

Slika 4: Prikaz najpogosteje omenjenih razlik med parfumi, kolonjskimi vodicami ter losjoni

O obstojnost vonja

Q M vsebnost alkohola
O mo¢ (intenziteta)

vonja
l O koncentracija vonja

B namen uporabe

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.
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Na podlagi dobljenih rezultatov, kot je razvidno s Slike 4, je najpogosteje omenjena razlika
med zgoraj naStetimi diSeCimi spojinami obstojnost oziroma trajanje vonja. To razliko je
navedlo kar 35 anketirank od 92, ki so se opredelile za odgovor da pri drugem vprasanju. To
je priblizno 38 % anketirank. Kot naslednja razlika je bila omenjena vsebnost alkohola, za
katero se je opredelilo 26 anketirank (priblizno 28 %). Tej sledijo moc¢/intenziteta vonja,
katero je navedlo 16 anketirank (17 %), koncentracija vonja (10 anketirank, kar je priblizno
11 %) ter sam namen uporabe s priblizno 5 % anketirank (5 od 92 anketirank) (Priloga 5,
Tabela 5).

Kljuéna razlika med njimi pa je ravno v delezu disav, ki jih vsebuje posamezna vrsta izdelka.
Najvecji delez disave se nahaja v parfumu, nato v kolonjski vodici, najmanj diSavne spojine

pa vsebujejo losjoni. Ve€ o tem sem napisala v teoreticnem delu naloge.

Pogostost nakupovanja parfuma, kolonjske vodice in losjona

Po statisticnih podatkih danes 75 % zensk in 65 % moskih vsaj enkrat letno kupi diSavo.
Raziskovalci menijo, da posredni razlogi za to tiijo v feromonih, hormonom podobnih
snoveh, ki med drugim spodbujajo spolno slo pri nasprotnem spolu; uporaba primerne diSave
naj bi dala podobne ucinke (Jereb, 2006, str. 1).

Z analizo vzor¢nih podatkov sem ugotovila, da parfum enkrat na mesec kupi 22 od 150
anketirank, kar je 14,67 %. Enkrat na pol leta si ga privosci kar 77 anketirank (51,33 %); vsaj
enkrat na leto pa 51 od vseh v anketo zajetih anketirank (34 %). Za odgovor »nikoli« se, po
pricakovanjih, ni odlo¢ila niti ena porabnica.

Raziskava je tudi pokazala, da se enkrat na mesec za nakup kolonjske vodice odlocita le 2
anketiranki, kar znasa dober odstotek. Kot moc¢no nasprotje temu se je za odgovor »nikoli«
odlocila kar velika vecina porabnic, in sicer 85 od 150 anketirank (56,67 %). Relativno velik
odstotek je bil pri¢akovan, saj sem v raziskavo zajela le pripadnice Zenskega spola. Ob
dobljenem rezultatu predvidevam, da kolonjske vodice kupujejo predvsem kot darilo
druzinskemu clanu, prijatelju ali partnerju. Za nakup enkrat v pol leta se je odlocilo 28
anketirank (18,67 %), za nakup kolonjske vodice enkrat v enem letu pa 35 anketirank (23,33
%), kar potrjuje predvideno.

Za pogost nakup losjona, torej enkrat na mesec, se je odlocilo 42 anketirank (28 %). Enkrat na
pol leta ga kupi 34 % v raziskavo vklju€enih porabnic (51 anketirank), enkrat na leto pa si ga
privos¢i 20 anketirank. Da ga nikoli ne kupi, je trdilo 37 anketirank (24,67 %), kar je
presenetljivo, kajti gre za precej visok odstotek. Predvidevam, da je za to poglavitni razlog
relativno visoka cena parfumiranih losjonov v primerjavi z drugimi losjoni za telo, ki so prav
tako prijetnega vonja, a obcutno cenejsi (Priloga 5, Tabela 6).
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Najpogosteje navedena najljubSa blagovna znamka

S Cetrtim vpraSanjem sem zelela ugotoviti, ali imajo porabnice najljubSo blagovno znamko
parfuma. Raziskava je pokazala, da skoraj polovica anketirank - 74 od 150 - nima najljubse
blagovne znamke (kar znasa 49,33 %), medtem ko je preostalih 76 anketirank (50,67 %)
navedlo po eno najljubSo blagovno znamko (Priloga 5, Tabela 7).

Na podlagi analize raziskave sem ugotovila, da je tako med najbolj priljubljenimi blagovnimi
znamkami Christian Dior, katero je kot najljubSo navedlo kar 11 od 76 anketirank (14,47 %),
ki so se pri Cetrtem vpraSanju opredelile za odgovor “da”. Temu sledi blagovna znamka Dolce
& Gabbana s priblizno 12 % (9 anketirank). Tretje in Cetrto mesto po priljubljenosti sta
zasedli blagovni znamki Hugo Boss in Chanel, za kateri se je opredelilo po 7 anketirank (9,21
%). Peto in Sesto mesto si po priljubljenosti delita Escada in Armani s priblizno 8 % (po 6
anketirank). Preostaih 19 omenjenih blagovnih znamk, ki jim pripada manj kot 5-odstotni
delez, je na Sliki 5 prikazanih pod “ostalo”. Glejte Se Tabelo 8 (Priloga 5).

Slika 5: Prikaz Sestih najbolj priljubljenih blagovnih znamk parfumov

B Escada
O Armani
W Ostalo

@ C. Dior

B Dolce&Gabbana
0O Hugo Boss

O Chanel

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.

Analiza posameznih razlogov za uporabo parfuma

Slika 6 na strani 27 prikazuje povpre€ne ocene posameznih trditev, ki so podrobneje
opredeljene v Tabeli 9 (Priloga 5).
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Slika 6: Prikaz povprecnih ocen posameznih trditev, ki predstavljajo razloge za uporabo
parfuma

Parfum uporabljam, da bi prekrila
nezelene vonjave.

Parfum uporabljam, da bi
izstopala iz mnozice.

Parfum uporabljam, da bi
pritegnila pozornost drugih.

Parfum uporabljam, da bi
vzpostavila komunikacijo z
drugimi.
Parfum uporabljam, da bi
poudarila svojo zenstvenost in
osebnost.

Parfum uporabljam zaradi
lastnega zadovoljstva.

o 1 2 3 4 5

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.

Kot je prikazano na Sliki 6, se povpretne ocene trditev' gibljejo na intervalu med 1,57 in
4,76. Skupna povprecna ocena trditev pa znasa 3,06. Ta rezultat pove, da se anketiranke v
povprecju niso strinjale z napisanimi trditvami oziroma so bile precej negotove. Najnizja
ocena je pripadla trditvi “Parfum uporabljam, da bi prekrila nezelene vonjave”, in sicer je
znaSala 1,57. Dobljena ocena je v skladu s pricakovanji, saj le redkokatere izbranke zelijo s
parfumom prekriti morebitni neprijetni vonj, saj se zavedajo, da za to obstajajo druge, cenejse
resitve. Trditvi “Parfum uporabljam zaradi lastnega zadovoljstva” (4,76) ter “Parfum
uporabljam, da bi poudarila svojo Zenstvenost in osebnost” (4,27) sta bili precej visoko
ocenjeni, kar nam samo po sebi pove, kakSen je pravi namen parfuma. Glejte Se Tabelo 9
(Priloga 5).

Stiri najpomembnejse priloznosti za nakup parfuma

Z raziskavo sem ugotovila, da se najve¢ anketirank za nakup novega parfuma odlo¢i, ko same
pri sebi zacutijo, da je €as za spremembo, za novi parfum. Za ta odgovor se je odlo¢ilo 63 od
150 anketirank, ki so bile zajete v raziskavo, kar znaSa 42 % vseh anketirank, kot je nazorno
prikazano na Sliki 7, stran 28. Za odgovor, da parfum kupujejo, ko jim le-tega zmanjka, se je
odlocilo 54 anketirank, kar je 36 %. Temu sledi odgovor “Ko na trg pride nov izdelek”, za
katerega se je odlocilo 18 anketirank (12 %). Le 15 anketirank (10 %) sodi med impulzivne
nakupovalke, kar pomeni, da si parfum privo$¢ijo najpogosteje kar brez vnaprejSnjega
razmiSljanja o nakupu, temvec si ga kupijo, ko se (po nakljucju) znajdejo v parfumeriji.

' Anketiranke so trditve ocenjevale z ocenami od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni se sploh ne strinjam, 5 pa se
popolnoma strinjam.
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Podrobne rezultate si lahko pogledate v Prilogi 5, Tabela 10.

Slika 7: Prikaz najpogosteje omenjenih priloznosti za nakup parfuma

Ko se (po
nakljuc¢ju) znajdem
v parfumeriji

Ko na trg pride nov 10%

izdeolek Ko zacutim
12% A potrebo po novem

42%

Ko mi ga zmanjka
36%

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

Pomembni dejavniki nakupa parfuma

Po pri¢akovanjih je najved anketirank za najpomembnejsi dejavnik® pri nakupu parfuma
doloc¢ilo sam vonj le-tega, ki mu pripada najvi§ja povpre¢na ocena aritmeticne sredine.
Presenetljivo drugo in tretje mesto zasedata usposobljenost in prijaznost osebja, kar nam
pove, da vecina strank (v tem primeru anketirank) pricakuje ter se zanese na pomo¢ in
svetovanje za to usposobljenega prodajnega osebja. Po dobljenih rezultatih je zelo pomemben
dejavnik velikost parfumske steklenicke, saj je zasedel Cetrto mesto glede na povprecno
oceno. Sklepam, da ta dejavnik temelji na dejstvu, da Stevilne Zenske rade nosijo parfum s
seboj v torbici, da bi jim bil pri roki, kadar koli bi ga potrebovale ter si na ta nacin krepijo
samozavest. Na peto mesto se je uvrstila cena s tudi relativno visoko povpreéno oceno
aritmeticne sredine.

Priznanost blagovne znamke se nahaja na Sestem mestu po pomembnosti, temu sledijo ustna
priporo€ila na sedmem. Osmo mesto zaseda drugi del vizualne podobe parfuma oziroma
izgled stekleni¢ke. Deveto mesto, glede na povprecno oceno, je pripadlo intenzivnosti
oglasevanja, deseto pa obliki parfumske steklenicke. Na zadnjem mestu se nahaja dejavnik
pospeSevanje prodaje. Pregled dejavnikov po pomembnosti je prikazan na Sliki 8, stran 29.
Tabelarni prikaz vseh dejavnikov je prikazan v Prilogi 5, Tabela 11.

% Anketiranke so dejavnike ocenjevale z ocenami od 1 do 5, pri emer 1 pomeni sploh ni pomembno, 5 pa zelo
pomembno.
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Slika 8: Prikaz pomembnih dejavnikov nakupa parfuma po pomembnosti

velikost steklenicke |

prijaznost osebja [3.61 |

usposobljenost osebja [3 77 ]

vonj [4 ]

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

Analiza posameznih trditev o parfumih

Slika 9 prikazuje ocene aritmeticne sredine posameznih trditev glede odnosa porabnic do
parfumov. Podrobna opredelitev je prikazana v Prilogi 5, Tabela 13.

Slika 9: Prikaz povpre¢nih ocen za posamezne trditve o parfumih

parfuma

Brez parfuma (na sebi) ne zapustim
doma

Parfum je zame zelo pomemben modni
dodatek

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.
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Kot je nazorno prikazano na Sliki 9 na predhodni strani, se povpre¢ne ocene” trditev gibljejo
na intervalu med 2,5 in 4,0; skupna povprecna ocena posameznih trditev znasa 3,18, skupni
standardni odklon pa 1,3. Pravkar omenjeni podatek napeljuje na dejstvo, da so bile
anketiranke v povprecju pri svojih odgovorih negotove oziroma se s trditvami niso niti
strinjale niti jim niso nasprotovale.

Najnizja ocena je pripadla trditvi “Parfum vedno nosim s seboj (v torbici)”, in sicer je znaSala
2,69, ocena standardnega odklona pa je bila 1,39; sledi ji trditev “Zvesta sem izbrani znamki
parfuma” s povprecno oceno aritmeti¢ne sredine 2,76 ter oceno standardnega odklona 1,3. To
pomeni, da anketiranke v povprecju niso zveste eni sami blagovni znamki parfuma, temvec so
bolj nagnjene k preizkusanju novih vonjav. Trditev “Parfum je zame zelo pomemben modni
dodatek™ je bila relativno visoko ocenjena, saj je povprecna ocena aritmeticne sredine znasala
kar 3,97, standardnega odklona pa 0,9. Sledi ji trditev “Brez parfuma (na sebi) ne zapustim
doma” s povpre¢no oceno 3,47, standardni odklon pa znasa 1,39. S povprecno oceno
aritmeti¢ne sredine 3,25 ji sledi trditev “Imam najljubSo blagovno znamko parfuma”.
Preostali dve trditvi se nahajata na intervalu med 3,0 in 3,04, kar pomeni, da so izbrane
porabnice bolj neopredeljene pri teh dveh trditvah.

Analiza posameznih trditev o vplivu oglaSevanja na nakup parfuma

Slika 10 na strani 31 prikazuje povpreéne ocene® trditev o vplivu oglasevanja na izbiro in
nakup parfuma. Nazorneje prikazani podatki ocen aritmeti¢nih sredin in standardnih odklonov
se nahajajo v Prilogi 5, Tabela 14. Pri interpretaciji podatkov je treba poudariti, da je trditev
“sploh ne opazim oglasov za parfume v medijih” predstavljena na Sliki 10 v nikalni obliki.

Na podlagi dobljenih rezultatov sklepam, da se povpre¢ne ocene aritmeticne sredine gibljejo
na intervalu med 2,0 in 4,5, s tem da je skupna povprecna ocena aritmeti¢nih sredin vseh
trditev 3,04, ocena standardnega odklona pa 1,35. Ta podatek nam pove, da so bile
anketiranke v vecini svojih trditev precej neodlocne, saj, kot je prikazano na Sliki 10, stran
31, za prvi dve trditvi velja, da se v povpre¢ju ne strinjajo, slednji dve pa se v popvprecju
strinjajo. Najnizjo povprecno oceno aritmeticne sredine ima trditev “na podlagi oglasa, ki sem
ga zasledila v medijih, sem ze kupila parfum”, in sicer 2,36, ocena standardnega odklona pa
znasa 1,37. To pomeni, da vecina v raziskavo zajetih anketirank le ne kupuje parfuma
impulzivno, temve¢ po premisleku in preizkusanju. Naslednja trditev “pri izbiri parfuma sem
neopredeljena do oglasov v medijih” ima povpre¢no oceno aritmeti¢ne sredine 2,55, kar nam
pove, da porabnice do oglasov v medijih nikakor niso neopredeljene, oziroma da v najman;jsi
meri pritegnejo njihovo pozornost. Trditev z najvi§jo povprecno oceno, 4,05, “sploh ne
opazim oglasov za parfume v medijih”, ki je, kot sem zgoraj omenila, nikalna trditev, nam

3 Anketiranke so trditve ocenjevale z ocenami od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni se sploh ne strinjam, 5 pa se
popolnoma strinjam.
* Anketiranke so trditve ocenjevale z ocenami od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni se sploh ne strinjam, 5 pa se
popolnoma strinjam.
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pove, da velika vecina anketirank opazi oglase parfumov v medijih. Posledi¢no se vecina
anketirank tudi strinja s trditvijo “oglas za nov parfum me pritegne, da ga grem preizkusiti”;
ocena aritmeti¢ne sredine znasa 3,19, standardnega odklona pa 1,45.

Slika 10: Prikaz povprecnih ocen za posamezne trditve o vplivu oglasevanja
Na podlagi oglasa, ki sem ga zasledila v m
medijih, sem Ze kupila parfum.
Pri izbiri in nakupu parfuma sem m
neopredeljena do oglasov v medijih.
Oglas za nov parfum me pritegne, da ga m
grem preizkusiti.

Sploh ne opazim glasov za parfume v
medijih.

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.

Povprecéno Stevilo parfumov. ki jih imajo anketiranke v lasti in jih redno uporabljajo

Na podlagi podatkov, dobljenih iz raziskave, sem priSla do naslednjih ugotovitev. Namrec,
anketiranke, vkljucene v raziskavo, imajo v povprecju v lasti 5 parfumov, standardni odklon
pri tem znaSa 3,01. Visoka ocena standardnega odklona pove, da so razlike oziroma
odstopanja med najve¢jim in najmanjSim Stevilom parfumov, ki jih imajo porabnice v lasti,
velike.

Od tega jih redno uporabljajo le 3, standardni odklon pa je 1,55.

Rangiranje petih kljuénih dejavnikov nakupa parfuma

Po podatkih, pridobljenih z enajstim vprasanjem v vprasalniku, sem lahko po pomembnosti
rangirala pet kljuénih dejavnikov pri nakupu parfuma. Pri tem 1 pomeni najpomembne;jsi
dejavnik, 5 pa najmanj. Rezultati, dobljeni s tem vprasanjem, dokaj sovpadajo z rezultati,
pridobljenimi s sedmim vprasanjem.

Z enajstim vpraSanjem sem Zelela preveriti verodostojnost same raziskave oziroma, ¢e malo

zozim pojem, hotela sem preveriti, ali so anketiranke anketo vzele z veliko mero resnosti ali

ne. Kot je tudi razvidno s Slike 11, stran 32, odgovori na enajsto vprasanje sovpadajo z

odgovori na sedmo. Najpomembne;jsi dejavnik pri nakupu parfuma je vonj, temu sledijo cena,
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embalaza (velikost in oblika steklenicke), prepricevanje okolice ter na koncu samo
oglasevanje. Za lazjo orientacijo ter boljSo primerjavo si lahko pogledate Prilogo 5, Tabeli 11
in 15.

Vecja odstopanja med povprecnimi ocenami sedmega in enajstega vprasanja so posledica
tega, da se ocene bolj porazdelijo pri sedmem vprasanju zaradi vecjega Stevila dejavnikov, ki

jih anketiranke ocenjujejo.

Slika 11: Prikaz povpre¢nih ocen glavnih dejavnikov nakupa parfuma

embalaza

prepricevanje
okolice

oglas

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

Maksimalna cena, ki so jo pripravljene placati za »popoln parfum«

Slika 12 na strani 33 prikazuje, da je 57 anketirank od 150 zajetih v raziskavo (38 %),
pripravljenih za »popoln parfum« odsteti med 10 in 15 tiso¢ tolarjev. Nekaj manj, torej 45
anketirank (30 %) bi za parfum plac¢alo med 7 in 10 tiso¢ tolarjev. Njih 27 (18 %) bi za
parfum odstelo tudi ¢ez 15 tiso€ tolarjev. To dejstvo nam kaZe, da so porabnice za popoln
vonj pripravljene odsteti, kolikor je pa¢ potrebno, da bi zadovoljile potrebo po tej luksuzni
dobrini. Le 14 % pa se jih je odlocilo za odgovor, da so za parfum pripravljene odSteti manj
kot 7 tisoc tolarjev. Podrobnejsi podatki so prikazani v Prilogi 5, Tabela 16.
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Slika 12: Prikaz maksimalne cene za »popoln parfum«

manj kot 7000
SIT

‘ med 10 000 in
15 000 SIT in 15 000 SIT
vec

med 7000 in
10 000 SIT

Vir: Anketni vpraSalnik, junij 2006

5.2. ANALIZA POVEZAV MED SPREMENLJIVKAMI — PREIZKUSANJE
DOMNEV

Hipoteza 1

Prva hipoteza, ki sem jo Zelela preveriti, je ta, da cena ni odlocilni dejavnik pri nakupu
parfuma. Izvedla sem preizkus domneve o vrednosti ene aritmeticne sredine, pri ¢emer sem
preverjala, ali je povprecna ocena cene (vprasanje 7A) manjSa od 3. Menila sem namrec, da se
porabnice na ta nacin strinjajo z zgoraj postavljeno hipotezo.

Preverila sem, ali je povpre¢na ocena cene nizja od 3 ter na podlagi t-testa ugotovila, da
razlike niso statisticno znacilne. PovpreCna ocena cene ni niZja od 3, saj znasa 3,44,
standardni odklon pa 1,2. Na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne domneve.
Dobljeni rezultati kazejo, da je cena vendarle precej pomemben dejavnik pri nakupu parfuma.
Rezultate si lahko pogledate v Prilogi 6, Hipoteza 1.

Torej, cena je pomemben dejavnik pri nakupu parfuma. Ce to trditev podpremo s teorijo
»Veblen efekta«, ki pravi, da je izdelek tem bolj zazelen, ¢im viSja je njegova cena, z
dobljenimi rezultati lahko potrdimo, da cena parfuma predstavlja dodatno motivacijo za
nakup. Namre¢, nasa kultura tezi k individualizmu ter na podlagi tega sklepam, da bolj vnete
porabnice stremijo k drugacnosti tudi, kadar govorimo o vonju, ter so za druga¢en oziroma
drazji vonj pripravljene placati precej visoko ceno (de Mooij, 2004, str. 242). Menim, da to
izvira ravno iz zelje, da bi imele nekaj, po ¢emer bi se razlikovale od drugih, nekaj, kar si
vsak povprecni posameznik ne more privosciti. Rezultati, dobljeni z dvanajstim vpraSanjem
(Priloga 5, Tabela 12), kazejo, da vecina v anketo zajetih porabnic (kar 56 %) za popoln
parfum odsteje nad 10 tiso¢ tolarejv, zgornja meja seveda ni podana; to pa potrjuje drugi del
prve hipoteze (podhipotezo), torej, da v resnici pri parfumih gre za »Veblen efekt«.
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Hipoteza 2

Drugo hipotezo sem preverjala tudi s pomocjo t-testa, torej preizkusa domneve o vrednosti
ene aritmeticne sredine, pri cemer sem poskusila dokazati, da je povprecna ocena embalaze
vecja od 3. To sem naredila tako, da sem zdruzila povprecne ocene posameznih dejavnikov
embalaze (oblika, izgled in velikost steklenicke), in sicer na podlagi dobljenih rezultatov iz
vprasanja 7 (b, ¢ in d) v anketi (Priloga 6, Hipoteza 2).

Na podlagi dobljenih rezultatov lahko ugotovim, da so razlike statisticno znacilne ter zavrnem
ni¢elno domnevo, pri zanemarljivi stopnji znacilnosti (P>0,05), ter sprejmem alternativo, da
je embalaza zelo pomemben dejavnik pri izbiri in nakupu parfuma. Kot je tudi razvidno iz
Tabele 17 (Priloga 6), skupna povpre¢na ocena embalaze je veja od 3, saj znasa 3,21.

IzraCun t-testa za posamezne dejavnike embalaze si lahko ogledate v Prilogi 6, Hipoteza 2.
Hipoteza 3

Tretja hipoteza, ki sem jo Zelela preveriti, je bila, ali obstaja povezava med starostjo porabnic
in zvestobo izbrani blagovni znamki parfuma. Moj namen je bil dokazati, da so starejSe
porabnice manj naklonjene menjavi blagovnih znamk parfumov. V ta namen sem izvedla
preizkus skupin. Porabnice sem razdelila v dve skupini, in sicer v 1. skupino sem uvrstila
anketiranke, stare od 18 do 35 let, v 2. skupino pa starejSe od 35. Podatke sem analizirala s
pomocjo vprasanja 8g (zvesta sem izbrani znamki parfuma) iz anketnega vprasalnika, ki je
prikazal povpre&ne ocene, s katerimi so porabnice ocenjevale trditve”.

Izvedla sem preizkus skupin za dva neodvisna vzorca, pri cemer sem oblikovala dva starostna
razreda. Analizo si lahko ogledate v Prilogi 6, Hipoteza 3.

Na podlagi vzorénih podatkov sem ugotovila, da razlike niso statisticno znacilne, saj je
stopnja znacilnosti (P), ki je znaSala priblizno 0,3, visja od 0,05. Na podlagi tega ne morem
zavrniti ni¢elne domneve, torej ne morem trditi, da obstaja povezanost med starostjo in
zvestobo blagovni znamki.

Hipoteza 4

Cetrta hipoteza, ki sem jo preverjala, pravi, da vegina Zensk danes nosi parfum zlasti, da bi
poudarile svojo Zenstvenost in osebnost. Izvedla sem preizkus domneve o vrednosti ene
aritmeti¢ne sredine, in sicer sem Zelela dokazati, da je povprecna ocena trditve, »parfum
uporabljam, da bi poudarila svojo Zenstvenost in osebnost«, vi§ja od 4. Ta ocena pomeni, da

> Anketiranke so imele na voljo izbiro ocen med 1 in 5, pri tem je 1 pomenila se sploh ne strinjam, 5 pa se
popolnoma strinjam.
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se anketiranke v vecini strinjajo s trditvijo. Ze aritmeti¢na sredina, ki znasa 4,27, nam pove,
da se porabnice, vkljucene v raziskavo, v povprecju strinjajo s trditvijo.

Preverila sem torej, ¢e je povprecna ocena omenjene trditve vi§ja od 4 in na podlagi vzor¢nih
podatkov ugotovila, da obstajajo znacilne razlike. Nic¢elno domnevo sem tako zavrnila pri
zanemarljivi stopnji znacilnosti in sprejela sklep, da Zenske res nosijo parfum, da bi poudarile
svojo zenstvenost in osebnost (Priloga 6, Hipoteza 4).

Hipoteza 5

V peti hipotezi sem predpostavljala, da ve¢ kot 50 % Zensk gleda na parfum kot na modni
dodatek. Da bi preverila, ali hipoteza drzi, sem izvedla preizkus o delezu enot. V alternativni
domnevi sem tako predpostavila, da ve¢ kot polovica anketiranih zensk parfum uporablja kot
modni dodatek (H;: IT>0,5).

Z preizkus (z=5,854) kaze na dejstvo, da je razlika statisti¢no znacilna. Na podlagi dobljenih
rezultatov (Priloga 6, Hipoteza 5, Slika 2) lahko zavrnem ni¢elno domnevo ter sprejmem
alternativo. Sklepam torej, da parfum za vecino Zensk res predstavlja modni dodatek.

Hipoteza 6

Sesto hipotezo sem postavila kot povezavo med vprasanjem 7g ter starostjo porabnic, saj sem
zelela preveriti, ali obstaja povezava med starostjo porabnic ter zahtevo/potrebo po bolj
usposobljenem prodajnem osebju. Anketiranke sem razdelila v dve starostni skupini, in sicer
od 18 do 35 let ter 35 let in vec, ter s pomocjo preizkusa skupin (Independent Sample T test)
poskusila priti do teh ugotovitev (Priloga 6, Hipoteza 6).

Na podlagi dobljenih rezultatov sem ugotovila, da razlike niso statisticno znacilne, saj
stopnja znacilnosti (P) znaSa priblizno 0,3 in je vi§ja od 0,05. Na osnovi vzor¢nih podatkov ne
morem zavrniti ni¢elne domneve, ne morem torej trditi, da obstaja povezanost med starostjo
porabnic in zahtevo po primerno usposobljenem kadru, saj je primerna usposobljenost
prodajnega osebja pomembna tako mlajSim kot starejSim porabnicam. Raziskava je sicer
pokazala, da so starejSe porabnice dejavnik »usposobljenost osebja« ocenjevale z visjimi
ocenami, ve¢inoma z ocenami med 4 in 5°, medtem ko so se ocene pri mlajsih porabnicah
gibale med 3 in 4. Zatorej lahko sklepam, da je usposobljenost prodajnega osebja pomemben
dejavnik tako mlaj$§im kot starejSim porabnicam parfumov. Menim, da je starejSim
porabnicam ta dejavnik pomembne;jsi, ker se bolj zanesejo na znanje in prodajne sposobnosti
prodajnega osebja, medtem ko mlajse tezijo k vecji pomoci zaradi (lastne) neizkusenosti pri
samem nakupovanju.

6 Anketiranke so dejavnike ocenjevale z ocenami od 1 do 5, pri &emer 1 pomeni sploh ni pomembno, 5 pa je zelo
pomembno.
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Hipoteza 7

S pomocjo te hipoteze sem zelela ugotoviti, ali imajo oglasi za parfume, ki jih pogosto
sreCujemo v razlicnih medijih, res mocan vpliv na izbiro ter posledicno na nakup parfuma.
Hipotezo sem poskusila dokazati s pomocjo podatkov, pridobljenih z vprasanjem 7], in sicer
preko t-testa oziroma preizkusa domneve o vrednosti ene aritmeti¢ne sredine, pri cemer sem v
alternativni domnevi predpostavljala, da je povprecna ocena dejavnika »intenzivnost
oglasevanja« vec¢ja od 3. Tako bi namre¢ dokazala, da oglaSevanje igra pomembno vlogo pri
nakupu parfuma, saj nas seznani z novostmi na trgu ter nam omogoci vpogled na policke
parfumerij, Se preden se odpravimo po nakupih.

Izvedla sem t-preizkus ter ugotovila, da na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti
nicelne domneve (P=0,129>0,05). Ne morem torej sprejeti sklepa, da je oglasevanje parfumov
mocan in pomemben dejavnik nakupa. Rezultati, dobljeni pri analizi, nam povedo, da razlika
ni statisti¢no znacilna (Priloga 6, Hipoteza 7). Raziskava je pokazala, da ta dejavnik nikakor
ni zanemarljiv oziroma da povprecne porabnice preko oglasevanja vsekakor zaznajo novosti
na trgu, vendar pa se le redko odlocijo za nakup parfuma samo zaradi privlacnega oglasa.

5.3. UGOTOVITVE RAZISKAVE

V nadaljevanju sledi povzetek pomembnih ugotovitev, do katerih sem pri§la tekom
raziskovanja. Pri tem bi Zelela poudariti, da ugotovitev raziskave ne velja posplosevati, saj le-
ta temelji na majhnem vzorcu, ki zajema 150 anketirank, ki so se v ¢asu med 5. in 10. junijem
nahajale v treh omenjenih parfumerijah v Celju. Ugotovitve bi se lahko razlikovale, ¢e bi bil
vzorec vecji ali ¢e bi v raziskavo zajela tudi mosko populacijo. Do odstopanj bi seveda lahko
prislo tudi, ¢e bi bilo anketiranje izvedeno v drugih krajih po Sloveniji, ob drugem c¢asu ter v
drugem nakupovalnem sredisc¢u ali celo samostojni parfumeriji. Treba je torej upostevati
dejstvo, da so omenjene, v raziskavo vkljuene parfumerije, locirane v nakupovalnih sredis¢ih
in da je obisk le-teh lahko bil tudi posledica ogledovanja ponudbe samega centra in ne toliko
konkretnega nakupa samega parfuma. UpoStevati je treba tudi moznosti izkrivljanja
odgovorov oziroma neiskrenega odgovarjanja na zastavljena vpraSanja iz meni neznanih
razlogov. Prav tako se nisem mogla izogniti napaki neodziva, ki je bila prisotna, pa ¢eprav ne
v veliki meri (bila je namre¢ manj kot 20-odstotna).

Na podlagi dobljenih rezultatov raziskave lahko povzamem, da se porabnice zavedajo
raznolikosti ponudbe blagovnih znamk parfumov, ki nam jih trg ponuja v vedno vecjem
obsegu. Sem pa bila precej presenecena nad odstotkom anketirank, ki poznajo oziroma ne
poznajo razlik med parfumi, kolonjskimi vodicami ter losjoni. Namre¢, le dobrih 60 %
anketirank je bilo mnenja, da pozna vsaj glavno razliko, medtem ko je skoraj 40 % anketirank
priznalo, da razlike ne pozna. Na podlagi teh ugotovitev menim, da bi proizvajalci omenjenih
izdelkov lahko naredili ve¢ji poudarek na izobrazevanju porabnikov, s ¢imer bi poskrbeli za
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boljSe poznavanje le-teh. Posledi¢no bi se porabniki naucili pravilno uporabljati izbrane
izdelke. Nepravilen nacin uporabe lahko namre¢ povzro¢i bodisi hitrejSo porabo izdelka
bodisi kupcevo nezadovoljstvo nad izdelkom. Nezadovoljen porabnik pa lahko naredi veliko
Skode zaznavanju celotne podobe izdelka in njegove blagovne znamke, zlasti Ce se
nezadovoljstvo izraza preko negativne ustne komunikacije, ¢esar pa si proizvajalci ne bi smeli
privoséiti. Ce lahko posplo§im, sem mnenja, da je lahko tak$no pomanjkanje informacij pri
kupcih posledica bodisi ne dovolj usposobljenega ali premalo motiviranega kadra. Razlike
med omenjenimi proizvodi so namrec¢ velike, tako v obstojnosti vonja kakor tudi v sami ceni.

Raziskava je tudi pokazala, da so anketiranke kot glavni razlog za uporabo parfuma
najveCkrat navedle lastno zadovoljstvo. To ugotovitev lahko zopet povezemo z Zeljo po
razlikovanju od drugih, po lastni individualnosti. Do tega zakljucka sem prisla tudi na podlagi
pogovorov o uporabi parfuma, ki sem jih sproti izvajala z zvestimi uporabnicami diSav.
Njihova mnenja in stali§¢a so predstavljala nekakSen virtualni okvir, znotraj katerega sem
postavila temelje te raziskave ter jo na tem gradila.

Ugotovila sem tudi, da vec€ina zensk parfum kupi, ko zacuti potrebo po novem. Torej, Stevilne
porabnice se navelicajo dosedanjega vonja ter se v njih prebudi zelja po novem, druga¢nem,
po preizkuSanju. Ta ugotovitev me pripelje do naslednjega sklepa, in sicer, da porabnice,
zajete v raziskavo, v povprecju niso zveste eni izbrani blagovni znamki parfuma, temvec, kot
sem ze omenila, se raje podajo v iskanje pravega ter na tej poti uzivajo v novih vonjavah.

Relativno veliko zZensk, ki so sodelovale v raziskavi, parfum kupi impulzivno, torej, kadar se
po nakljucju znajdejo v parfumeriji. Kar 10 % vseh anketirank je bilo takSnega mnenja, kar je,
glede na velikost vzorca, dokaj visoka Stevilka. Pri tem bi se lahko zopet sklicevala na
prodajno osebje ter njihov vpliv na nakupno odlo¢itev. Tokrat s pozitivno konotacijo. Ceprav
si ne morem pomagati pri misli, da bi to Stevilo lahko bilo tudi vecje, ¢e bi bile prodajalke
(svetovalke) dostopnejSe in bi se ravnale po nacelu »kupec je kralj«, saj je raziskava pokazala,
da vsem porabnicam (ne samo starejSim) ustrezno usposobljen ter prijazen kader veliko
pomeni.

Kar se dejavnikov, pomembnih za nakup tice, je bila velika veCina mnenja, da je sam vonj
parfuma najpomembnejsi, saj vSeCnost le-tega lahko prevlada tudi, ¢e je cena morebiti
previsoka. Zveste porabnice so namre¢ za vonj, ki zadovolji vsa njihova pricakovanja,
pripravljene placati celo vec¢ kot 15 tiso€ tolarjev.

Ugotovitve so tudi pokazale, da imajo porabnice v povprecju 5 parfumov, od katerih 3 redno
uporabljajo. Seveda je prihajalo tudi do velikih odstopanj, saj so imele nekatere anketiranke
celo vec kot 15 parfumov.

Za lazje doseganje zastavljenih ciljev sem postavila 7 izhodis¢nih hipotez in pri statisti¢ni
analizi podatkov prisla do naslednjih ugotovitev:

37



Hipiteza 1: Skladno s hipotezo 1, so rezultati raziskave pokazali, da je cena precej
velikega pomena in kot takSna igra veliko vlogo pri izbiri in nakupu parfuma. To nam
sicer pove, da so porabnice pozorne na ceno izdelka, vendar si kljub temu privoscijo
drazji parfum, kar pa potrjuje teorijo »Veblen efekta«. Na podlagi dobljenih rezultatov
pa ne morem zavrniti ni¢elno domnevo, kakor sem predpostavljala v hipotezi.
Hipoteza 2: Na podlagi analize vzor¢nih podatkov sem prisla do sklepa, da sama
embalaza parfuma pomembno vpliva na kupevo izbiro parfuma ter skladno s tem
ni¢elno domnevo zavrnila. Moje ugotovitve sovpadajo s strokovnimi ¢lanki, povzetimi
v teoreti¢nem delu. Namre¢, izdelek mora biti najprej privlacen oCesu, da bi ga sploh
eleli preizkusiti. Stevilne anketiranke so tudi menile, da sta oblika in velikost
parfumske steklenicke zelo pomembni, ker jo pogosto nosijo s seboj v torbici in se pri
izbiri parfuma ozirajo tudi na to.

Hipoteza 3: Na podlagi analize podatkov sem prisla do ugotovitve, da starejSe
porabnice niso ve¢ toliko zveste izbrani blagovni znamki parfuma, kakor je to bilo v
preteklosti, kot nakazuje ¢lanek na to temo, povzet v teoreticnem delu. To je sicer tudi
povsem opravicljivo, saj je danes na voljo precej ve¢ parfumov in podobnih izdelkov,
kot jih je bilo vcasih, saj tudi ¢lanek poudarja, da so pred dobrim desetletjem poznali
priblizno nekaj deset vonjev (Zupancic, 2006, str. 105). Kdo bi jim zameril ob tako
raznoliki ponudbi?

Hipoteza 4: Ugotovitve so pokazale, da Zenske parfum uporabljajo predvsem iz
lastnega zadovoljstva, torej, da bi zadovoljile svojo lastno notranjo potrebo ali zeljo. Z
relativno nizko razliko sledi, da Zenske uporabljajo parfum, da bi s tem poudarile
svojo Zenstvenost in osebnost. Da je to res, dokazujejo tudi ¢lanki, napisani na to
temo, ki so povzeti v teoretiénem delu. Kot sem omenila Ze v uvodu, gre pri uporabi
parfuma za poudarjanje individualnosti ter izraZanje lastne osebnosti. Glede na to, da
je ponudba parfumov zelo pestra, ne dvomim, da si lahko vsaka Zenska najde svoj
popoln parfum, ¢e le vztraja pri iskanju.

Hipoteza 5: Na podlagi analize ankete sem prisla do ugotovitve, da ve¢ kot 50 %
zensk na parfum gleda kot na modni dodatek. Pri tem ugotavljam, da se stvari niso
spremenile Se od Casa angleske kraljice Elizabethe 1., kakor trdi strokovni ¢lanek, na
podlagi katerega sem postavila to hipotezo (Rataj, 2001, str. 18). Na podlagi tega
sklepam, da bo tako ostalo tudi v prihodnje, saj v danasnjem ¢asu proizvajalci sami
promovirajo uporabo parfuma za razli¢ne priloznosti, razli¢ne dele dneva, potem so tu
Se poletne in zimske razli¢ice parfumov itd. V sodobnem svetu pa postaja vedno bolj
pomemben, saj na koncu koncev, kot sem ugotovila pri prejs$nji hipotezi, porabnice z
uporabo parfuma izrazajo lastno Zenstvenost in osebnost.

Hipoteza 6: Rezultati, ki sem jih dobila pri preverjanju Seste hipoteze, so pokazali, da
postavljena hipoteza ne drzi in da ne obstaja povezava med starostjo porabnic ter
ustrezno usposobljenem prodajnem osebju. Res pa je, da je bil starejSim porabnicam ta
dejavnik pomembnejsi, saj so ga v anketi ocenile z vi§jo oceno, vendar je, splosno
gledano, usposobljenost prodajnega osebja pomemben dejavnik tako mlajSim kot

starejSim porabnicam. Po mojem mnenju starejSe porabnice nimajo veliko prostega
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Casa, da bi ga porabile iskajo¢ nekaj, pri cemer jim bistveno olajSa delo usposobljeno,
informirano in prijazno prodajno osebje, medtem ko so mlajSe porabnice pri sami
izbiri in nakupu mogoc¢e manj izkusene ter se zato zanesejo na kvalificirano pomoc.

e Hipoteza 7: Z zadnjo hipotezo sem zelela preizkusiti, ali oglasi, kot pomembno
trZzenjsko orodje, mocno vplivajo na sam nakup parfuma. Ugotovitve so pokazale, da
dejavnik »intenzivnost oglasevanja« nima moc¢nega vpliva na nakup parfuma. Analiza
podatkov je pokazala, da tudi sedma hipoteza ne drzi, saj porabnice, vklju¢ene v
raziskavo, omenjeni dejavnik niso uvrstile kot pomemben dejavnik nakupa. Hipotezo
sem na podlagi tega zavrnila. Strokovne raziskave sicer navajajo, da lepi ljudje v
oglasih, privlacne in zive barve, glasba, ki spremlja oglas, prodrejo v posameznikovo
podzavest ter vplivajo na nakupno obnasanje (Phau, 2000, str. 43-44). Na podlagi
analize ankete sem ugotovila, da vecina anketirank definitivno opazi/zazna oglase za
parfume, ki jih zasledijo v medijih, vendar jih to le v redkih primerih motivira za
nakup.

Glede na to, da moja raziskava temelji na majhnem vzorcu, ki je zajel le 150 naklju¢nih
obiskovalk treh vecjih parfumerij v Celju, se zavedam dejstva, da dobljene ugotovitve ne
morem Vv celoti posploSiti. Da bi dobili globlji vpogled na temo, bi predlagala izvedbo
raziskave v SirSem obsegu, z vecjim vzorcem. Menim namre¢, da bi se rezultati lahko
razlikovali Ze, ¢e bi v raziskavo zajela manjSe samostojne parfumerije ali drogerije, saj tiste
tri, ki sem jih vkljucila v raziskavo, predstavljajo le del ponudbe nakupovalnih sredi$¢. Prav
tako svetujem, da raziskavo izvedejo v drugih slovenskih krajih ter regijah, ki jih moja
raziskovalna naloga ni zajela.

6. SKLEP

Vonj je eden izmed petih Cutov ter posledi¢no igra klju¢no vlogo v Zivljenju slehernega
posameznika. Je mo¢no povezan s Custvovanjem, saj je spomin za vonje izreden. Ko
posameznik enkrat zavoha doloCen znalilen vonj in ga poveze z doloCeno stvarjo ali
dogodkom, se ga v trenutku spomni, tudi ¢e ga zavoha ve¢ mesecev ali leto za tem (Bucik,
2001, str. 23-24). V tem diplomskem delu sem se osredotocila na dejavnike, ki vplivajo na
nakup parfuma ter se pri tem poskuSala dotakniti tudi Custvene komponente. Namrec,
raziskave so pokazale, da ¢e se ljudje v druzbi dolocenega vonja izjemno dobro pocutijo,
lahko re¢emo, da jih je vonjava (in z njo morda oseba, ki se je z njo odiSavila) osvojila. Tudi
ugotovitve, do katerih sem priSla tekom raziskave, so pokazale, da lastno zadovoljstvo
prevlada, kadar govorimo o razlogih za uporabo vonjavnih spojin. Zanimivo je dejstvo, da je
pri posameznikih, ki so iz razlicnih razlogov izgubili sposobnost vohanja, z veliko
verjetnostjo mogoce pricakovati, da bodo postali bolj depresivni in brezvoljni (Bucik, 2001,
str. 23-24) .
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Stevilne Zenske, pa tudi vedno ve¢ moskih in mladih, vsak dan uporabljajo parfume,
kolonjske vodice in losjone. Vsi ti izdelki so postali vsakodnevni, zvesti spremljevalci
vsakega porabnika. Kaj je torej tisto, kar posameznika preprica, da je dolo¢en parfum pravi
zanj? ObicCajno porabniki diSav ne znajo povedati, zakaj jim doloCen parfum odgovarja; ob
njem obcutijo le veliko ugodje. Stvar okusa, bi rekli laiki, pa vendar je zadeva bolj
kompleksna. Kot sem dokazala v raziskavi, s parfumom posameznik izraza svojo osebnost in
znaCaj, zato je pomembno, da je doloCen parfum izbran na pravilen nacin in da na
posameznikovi kozi oddaja t. 1. »popoln vonj«. Pri sami izbiri pa je pomembno, da porabniki
parfum preizkusijo na lastni kozi, kajti tipi koze se pri ljudeh razlikujejo in posledi¢no lahko
isti vonj disi drugace.

Na osnovi analize podatkov sem prisla do zakljucka, da je povprec¢na slovenska porabnica
parfumov zelo razgledana, sledi smernicam, ki jih trg vedno znova postavlja, se odiSavi zase
ter je za »popoln vonj« pripravljena odsteti celo ve¢ kot 15 tiso¢ tolarjev. Ugotovitve, do
katerih sem priSla na podlagi opravljenih pogovorov z dekleti, ki dan za¢nejo in koncajo z
uporabo parfuma, so pokazale, da jim uporaba parfuma ustvari obCutek ugodja, sproscenosti,
nezne romanti¢nosti; glede na to lahko sklepam, da odsteta koli¢ina denarja niti ni tako
presenetljiva.

Pomembno je tudi omeniti, da so med porabnicami parfumov tudi tiste Zenske, katerim samo
dejanje nakupa parfuma ne predstavlja uzitka (Reid, Brown, 1994, str. 4), zato je naloga
trznikov Se pomembnejsa, saj morajo izbrati tak$no trzenjsko orodje, ki bo pustilo vtis na Se
tako apati¢ne nakupavalke. Zatorej niti ni tako presenetljivo dejstvo, da parfumska industrija
letno porabi milijone dolarjev za raziskave in razvoj.

Na podlagi analize rezultatov empiri¢ne raziskave sem prisla tudi do zakljucka, da je pri izbiri
in nakupu parfuma precej pomembna tudi embalaza, torej sama stekleni¢ka, njena oblika,
velikost in izgled. Pri dani moznosti rangiranja dejavnikov po pomembnosti so porabnice,
vkljucene v raziskavo, v povpre¢ju embalazo uvrstile na tretje mesto od petih. Menim, da je
vzrok za to prakti¢nost, saj veliko porabnic parfum nosi s seboj v torbici, zato je pomembno,
da je njegova oblika primerna tudi za najmanjso torbico. Ljudje smo vizualna bitja, ker pa je
lepota individualna stvar, predstavlja oblikovanje embalaze za modne oblikovalce tako
oblikovalski kot tudi prodajni izziv.

Klju¢na ugotovitev raziskave pa je po mojem mnenju namen uporabe parfuma. Namre¢, iz
zbranih anket je bilo moc¢ razbrati, da je najpomembneje, da se zenska dobro pocuti v
prisotnosti izbranega vonja. Dobro pocutje vzbudi pozitivna Custva ter posledi¢no krepi
pozitivno misljenje in dejanja (Jereb, 2006, str. 1). Hkrati sem ugotovila, da se lahko vsaka
zenska z izbranim parfumom na dolo¢en nacin poistoveti, zato je zelo pomembno, da ta izraza
njeno zenstveno plat, custveno komponento ter osebnostne lastnosti. Po dolo¢enem casu se
parfum zmesa z naravnim telesnim vonjem in skupaj tvorita edinstveno aromo, ki sCasoma
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postane ena od telesnih znacilnosti, na katero se partnerji navadijo in jo po principu kljuc-
kljucavnica povezujejo z osebo, ki ji ta aroma pripada.

Med najpomembnejse dejavnike nakupa parfuma so anketiranke na prvo mesto dale vonj, kar
sem tudi pricakovala. Temu je sledila cena parfuma, saj je parfum luksuzna dobrina. Visoka
cena v ocCeh porabnic parfum naredi Se bolj privlacen in zazelen. Kot sem dokazala v
raziskavi, za parfume velja teorija »Veblen efekta«; sam opis in pomen tega efekta si lahko
preberete v teoreticnem delu diplomske naloge. Naceloma pa vonj vedno prevlada nad ceno.
Najmanj pomemben dejavnik je pospeSevanje prodaje, kar me je presenetilo, saj sem sama
veckrat opazila, da so darilca, ki so jih posameznice dobile ob nakupu parfuma, nemalokrat
pretehtale v prid nakupa.

Porabnice v prednakupni fazi iS€ejo dodatne informacije, primerjajo parfume razli¢nih
blagovnih znamk ter se v veliki meri zanesejo na pomoc¢ za to usposobljenega prodajnega
osebja. Na osnovi ugotovitev diplomskega dela bi tako priporocila trgovcem in proizvajalcem
parfumov, da veliko pozornost pri trzenju parfumov namenijo izobraZevanju in motiviranju
prodajnega osebja, saj, kot je analiza podatkov pokazala, se porabnice ne glede na starost
zanesejo na mnenje in svetovanje prodajalcev. Predvsem pomembno se mi zdi, da znajo
trgovke prisluhniti zZeljam in zahtevam porabnic, ki so za izbrani parfum pripravljene placati
precej visoko ceno ravno v njihovi parfumeriji, kajti kupec je kralj in si zasluzi vso njihovo
pozornost in sposStovanje.

Menim, da se ob tolik$ni raznolikosti parfumov in blagovnih znamk porabnice precej dobro
znajdejo, kljub intenzivnemu trZzenjskemu komuniciranju s strani proizvajalcev. Pa vendar, da
bi parfumski industriji $e naprej uspevalo zadovoljiti priCakovanja, zelje in potrebe slehernega
kupca, bi po mojem mnenju bilo treba podrobneje analizirati samega porabnika ter njegove
zahteve in nakupno vedenje. Moja raziskava je Sele zacetek odkrivanja pomena in moc¢i vonja
ter njegovega vpliva na ljudi.

Parfum je del vsake zenske in njene osebnosti. To je najbolje povedal Al Pacino v filmu Vonj
po zenski: »To, da ne vidim Zensk, Se ne pomeni, da jih ne vidim.«
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Slovaréek slovenskih prevodov tujih izrazov

0 Cognitive dissonance — kognitivna disonanca

0 Extrapersonal environment — zunanje okolje

O Intrapersonal environment — ¢lovekovo notranje okolje

0 Word of mouth (WOM) — ustno izrocilo

0 Experience goods — izdelki, ki jih kupujemo na podlagi dozivetij
0 Customer satisfaction — porabnikovo zadovoljstvo

0 Product/servis purchase — nakup izdelka/storitve

O Anticipated emotions — pricakovano ponakupno pocutje
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PRILOGE



PRILOGA 1: ZGODOVINA PARFUMOV

Zgodovina parfumov se je zacela tedaj, ko je prazgodovinski ¢lovek odkril ogenj in ugotovil,
da nekatere vrste lesa, zlasti smolnate, med gorenjem prijetno S¢egetajo njegove nosnice in
prezemajo z vSecnim dimom oblacila, zivez, okolje. Na vseh oltarjih starih civilizacij, od
templjev Zoroastra do svetiS¢ Konfucija, od piramid faraonov do Salomonovega bozjega
hrama, so zaZigali miro in kadilo, $kropili tlak in kipe z rozno vodico (Novak - Cipé&i, 1999,
str. 5-6).

Disave so imele tudi zdravilno vlogo, Se zlasti takrat, ko so razsajale kuga in druge nalezljive
bolezni. Kmalu pa se je zdravilna vloga spremenila v kozmeti¢no, saj je parfum spremenil
vlogo in postal najzanesljivej$e sredstvo za nego in polepsanje telesa (Novak - Cipé&i, 1999,
str. 5-6).

0 ZLATA DOBA DISAV V STAREM EGIPTU

V 5. tisocletju pr. n. §. so Egipcani po son¢nem vzhodu sezigali smolnat les, kasneje miro, ob
son¢nem zahodu pa posebej pripravljene meSanice vonjavnih snovi. To so bile daritve,
namenjene bogu sonca. Iz staroegiptovskega obdobja je znana ena prvih toaletnih vod, kar jih
poznamo v zgodovini, t. i. kifi, izdelana kot meSanica medu, vina, rozin, koseni¢nice, zafrana
in brinja (Rataj, 2001, str. 15).

Znano je tudi razkosje, ki si ga je za nego telesa privoscila legendarna kraljica Nefretete.
Potem ko se je skopala v vodi, odiSavljeni z jasminom, si je dala natreti kozo s sandalovim
oljem, podaljsati o¢i s ¢rnim kohlom (temnim li¢ilom, ki ga v arabskem svetu, predvsem v
severni Afriki, Se danes uporabljajo), z modro barvo so ji poudarili vene na rokah, ji pozlatili
nohte in ji s heno porde¢ili dlani (Novak — Cipé&i, 1999, str. 7).

0 IZRAEL

Od Egipc¢anov so poznavanje vonjavnih snovi prevzeli Izraelci, ki so se iz suzenjstva v Egiptu
prek Rdecega morja odpravili v obljubljeno dezelo. Prav tako najdemo zgodbo o Mariji iz
Magdale, gresnici, ki je priSla v farizejevo hiSo k Jezusu. Evangelist Luka poroca, da je
pristopila k Jezusovim nogam, jih mocila s solzami, brisala s svojimi lasmi ter mazilila z
oljem. Stevilni srednjeveski slikarski mojstri so Marijo Magdaleno upodabljali s podobo iz
dragocenega materiala z nardinim oljem (Rataj, 2001, str. 16).

0 VZHODNA AZIJA

Poleg Sredozemlja so bila pomembna srediS¢a proizvodnje vonjavnih snovi Se Kitajska, Indija
in Japonska. Na obalah Gangesa je »industrija« diSav dosegla neverjetne vrhunce
prefinjenosti; o zrtvovanju diSav bogovom in umivanju njihovih kipov z diSe¢imi vodicami
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beremo v staroindijskem pou¢nem spisu o umetnosti ljubezni Kamasutra. Indijci so povrhu
tega mocno razvili tehnologijo priprave diSav. Indijke so prebile dolge ure v diSecih kopelih,
potem pa so si v kozo vtirale olja na osnovi roznega lesa ali tuberoze. IzrazitejSe znamenje
7alovanja je bilo pri vdovah odrekanje disavam (Novak - Cipéi, 1999, str. 10).

Kitajska je Ze tisoCletja pr. n. §. poznala uporabo vonjavnih snovi. O tem prica delo cesarja
Fuhija, nastalo okoli 2000 let pr. n. §.. O tem je pisal tudi Konfucij v 6. stoletju pr. n. §.. Se
posebej je bil priljubljen moSus, med rastlinskimi komponentami pa je bila pomembnejSa
citrona ter na jugu Kitajske Se sandalovina in paculi. S pojavom budizma se je poznavanje in
raba vonjavnih snovi prenesla Se na Japonsko. V tem casu niso bile namenjene zgolj negi
telesa, ampak so ljudi spremljale v posebnih, na oblacila pritrjenih diSavnih vre¢icah. Najbolj
priljubljene so bile aloja, muskatni ores¢ek, cimet, kafra, nageljnova zbica, mosus, siva ambra
ter vrsta eksoti¢nih rastlin (Rataj, 2001, str. 16).

0o ANTICNI SVET

Prvi pomemben mejnik v zgodovini parfumske industrije so predstavljala dodana olja, ki so
bila odi$avljena s cvetjem, ki so jih Grki dodali lepotilnim disavam (Novak - Cipé&i, 1999, str.
12).

Sledi uporabe vonjavnih snovi je moc¢ zaslediti tudi v legendarnih Homerjevih epih Ilijada in
Odiseja. Raba vonjavnih snovi je bila v tem ¢asu Se vedno povezana z verskimi obredi, vse
bolj pa je postajala del vsakdanjega zivljenja. V ¢asu Hipokrata postane raba vonjavnih snovi
ena od vej medicine, saj so verjeli, da diSec¢e kopeli koristijo kozi, vdihovanje aromati¢nih
snovi pa pomaga pri zdravljenju bolezni (Rataj, 2001, str. 16).

Se vegji razcvet na podroéju vonjavnih snovi je bil pri Rimljanih. Kutina, narda, mira, zafran,
vrtnica in grenki mandeljni so bile najbolj priljubljene sestavine vonjavnih snovi. Rimljani so
torej parfumsko industrijo podedovali od Grkov, vendar so jo moc¢no izpopolnili. Razvili so
namre¢ metodo, ki jo na obrtniski ravni poznamo tudi danes, t. i. Saturacijo - vezanje
etericnega olja na hladno mascobo, recimo prepojitev cvetnih listov z oljem ali tekoco
mascobo (Rataj, 2001, str. 16).

0 SREDNJI VEK

Pravo revolucijo v proizvodnji vonjavnih snovi pa je predstavljalo odkritje destilacije
alkohola, za kar so zasluzni Arabci. Tako so z alkoholom topili eteri¢na olja, ki v vodi niso
topna (Rataj, 2001, str. 17).

V obdobju renesancne Italije je Evropo zajela prava strast do parfumiranja. DiSave so tako
bile hkrati zas¢ita nosu pred neprijetnimi vonjavami, ki so se Sirile zaradi straSnih kuznih
bolezni, kakor tudi lepotilni dodatek. Takrat je bilo zelo moderno uporabljati t. i. »diSavna
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jabolka« ali »moSusna jabolka«. To so bile zlate ali srebene kroglice, v Cigar »predalc¢ke« so
nasuli suhe diSave, ki so tedaj veljale za najbolj ucinkovito zaS€ito pred nalezljivimi
boleznimi (ambra, moSus, lavdanum, limona, cimet, lafra, les aloe, rozni les ali sandalovina).
Niti anglesko kraljestvo ni moglo ostati imuno, okuzil ga pa je grof Oxfordski, ki je Elizabeti
1. s celine prinesel v dar plas¢, parfumirane rokavice in razne diSeCe predmete. Tako so
odiSavljeni predmeti in diSave dobile nove razseznosti ter postali Se bolj moderni (Novak -
Cipéi, 1999, str. 16).

Zagledanost v parfumske izdelke je nazadnje dobila take razseznosti, da je britanski parlament
leta 1770 sprejel zakon, s katerim je bilo zagrozeno vsem Zzenskam, ki bi »izkoriscale,
zapeljevale in pripravile do poroke kakega izmed podloznikov Njenega Veli¢anstva z uporabo
disavnih vodic, li¢il ali drugih kozmetic¢nih sredstev, s poudarjanjem oblin, z visokimi petami
in s stezniki, da jim bodo sodili »po zakonu, ki kaznuje ¢arovnice in vlacuge: njihova poroka
bo razveljavljena in ni¢na« (Novak - Cipéi, 1999, str. 16).

0 BAROCNA DOBA

Baro¢no dobo so zaznamovale slabe higienske razmere in navade sredi 17. stoletja. Mnoge
gospe so zato rade kar doma pripravljale disave, katerih sestava je bila v€asih kar zapletena. V
disavne snovi so tako namakali prav vse — blazine, pahljace, papir, lasulje — in ni¢ ¢udnega, ¢e
so Ludviku XIV. rekli tudi »najbolj diSeci kralj na svetu«. Sredi 18. stoletja pa je nastal eden
najslavnejsih parfumskih izdelkov — kolonjska voda (Eau de Cologne) (Novak - Cipéi, 1999,
str. 18).

Bistvenega pomena za zgodovino parfumov na prelomu stoletij velja vsekakor tehnoloski
preskok, in sicer sinteti¢na priprava disav. Namre¢, do konca 19. stoletja so bile vse sestavine
izkljuéno naravnega izvora, bodisi zivalskega bodisi rastlinskega. Vendar so se po letu 1830
temelji parfumerije zamenjali. Leto 1921 je prineslo Se zadnjo revolucionarno prelomnico, to
je parfum Chanel No.5, ki je bil prvi t. i. »aldehidi » parfum (Novak - Cipéi, 1999, str. 20-21).

0 RAZVOJ DISAV PO 2. SVETOVNI VOJNI

Cas po drugi svetovni vojni je prinesel uporabo aerosolnih pril. Za ta &as je znacilen razvoj
blagovnih znamk, vezanih na imena modnih oblikovalcev, draguljarjev ter zvezd iz sveta
filma, Sporta in glasbe. Vonjavne snovi, kasneje parfumi, so tako postali sestavni del osebne
higiene vec kot 90 odstotnemu delu prebivalstva razvitega sveta (Rataj, 2001, str. 19).
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Celje, 30.05.2006

Zadeva: PROSNJA ZA DOVOLJENJE ANKETIRANJA

V okviru Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani izvajam raziskavo o nakupnem vedenju
porabnic parfumov, pri ¢emer je moj namen izvedeti, kateri dejavniki vplivajo na nakup
parfuma ter ali Zenske znamo pravilno izbrati parfum.

Zelela bi anketirati obiskovalke vase parfumerije. Tiste, ki bi bile pripravljene sodelovati, bi
po opravljenem nakupu oziroma ob odhodu iz parfumerije prosila, naj izpolnijo kratko
anketo. Izpolnjevanje anketnega vprasalnika traja priblizno 3-4 minute. Delo v vasi trgovini
ne bo ovirano; podatki, pridobljeni v vasi parfumeriji, pa nam bodo v veliko pomo¢ pri
omenjeni raziskavi.

Prosim vas torej, da mi dovolite izvedbo anketenega vpraSalnika pred oziroma v vasi
parfumeriji Ypsilon v City Centru, na Mariborski cesti 100 v Celju.

Za dodatne informacije glede raziskave, anketiranja ali rezultatov sem vam na razpolago na
elektronskem naslovu: lana.skrbic@gmail.com .

Za sodelovanje se vam vnaprej iskreno zahvaljujem.

Prijazen pozdrav,

/7/2u k{/&

Lana Skrbié, prof. dr. Irena Vida

absolventka Ekonomske fakultete mentorica raziskave
Ekonomska fakulteta
Univerza v Ljubljani
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PRILOGA 3: Anketni vprasalnik
ANKETA

Moje ime je Lana Skrbi¢, sem absolventka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Pripravljam
diplomsko delo z naslovom “Nakupno vedenje porabnic parfumov”. Delo bo vsebovalo trzno
raziskavo, v okviru katere vas vljudno prosim za vaSe sodelovanje. Sodelovanje je anonimno,
pridobljeni podatki pa mi bodo v veliko pomo¢ pri analizi. Za vase sodelovanje se vam
vnaprej najlepSe zahvaljujem.

1. Nastejte vsaj 3, najvec¢ pa 5 svetovno znanih blagovnih znamk parfumov, ki vam v tem
trenutku pridejo na misel.

2. Ali poznate razliko med parfumi, kolonjskimi vodicami ter losioni?

a. DAV cem je po vasem mnenju glavna razlika?.........ccccecveeevieriiniiieniiieieenie e

b. NE
3. S krizcem oznacite, kako pogosto kupujete:
Pogosto Obcasno Redko Nikoli
(1x na mesec) (1x na pol leta) (1x na leto)
Parfum
Kolonjsko vodico
Losjon
4. Ali imate najljubso blagovno znamko parfuma?

A, DA KA O 0 oo et —————
b. NE

5. Nalestvici od 1 do 5 dolocite, v kolikSni meri se strinjate z naslednjimi razlogi za uporabo
parfuma; pri ¢emer 1 pomeni se sploh ne strinjam, 5 pa se zelo strinjam.

1 2 3 4 5

Parfum uporabljam, da bi poudarila svojo zenstvenost in osebnost.
Parfum uporabljam, da bi vzpostavila komunikacijo z drugimi.
Parfum uporabljam, da bi pritegnila pozornost drugih.

Parfum uporabljam, da bi izstopala iz mnozice.

Parfum uporabljam, da bi prekrila nezelene vonjave.

mTm OO w >

Parfum uporabljam zaradi lastnega zadovoljstva.




6. Ob kaksnih priloZnostih obi¢ajno kupujete parfum? (obkroZzite en najbolj ustrezen
odgovor)

Ko mi ga zmanjka.

Ko na trg pride nov izdelek.

Ko zacutim potrebo po novem.

Ko se (po naklju¢ju) znajdem v parfumeriji.

o op

7. Kako pomembni so vam spodaj navedeni dejavniki pri nakupu parfuma? (dejavnike
ocenite z ocenami 1-5; pri tem 1 pomeni sploh ni pomembno, 5 pa zelo pomembno)

1 2 3 4 5

Cena

Oblika steklenicke

Izgled steklenicke

Velikost steklenicke

Vonj

Prijaznost osebja

Usposobljenost osebja

Pospesevanje prodaje

Priznanost BZ

Intenzivnost oglasevanja

Al == = Q| " o™ I O = >

Ustna priporocila (prijatelji itd.)

8. V nadaljevanju sledi serija trditev. S krizcem oznacite v kolikSni meri se strinjate s
posamezno trditvijo na lestvici od 1-5 (1-se sploh ne strinjam, 5-se popolnoma strinjam).

1 2 3 4 5

Poleti kupim ve¢ parfumov kakor po zimi.

Parfum je zame zelo pomemben modni dodatek.
Brez parfuma (na sebi) ne zapustim doma.
Vedno ga nosim s seboj (v torbici).

Imam najljubso blagovno znamko parfuma.
Doma imam veliko parfumov (ve¢ kot 5).
Zvesta sem izbrani znamki parfuma.

QMmoo w P

9. Prosim, da s krizcem (X) oznacite, v kolik$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, pri
¢emer 1 pomeni se sploh ne strinjam, 5 pa se popolnoma strinjam.

1 2 3 4 5
Pri izbiri in nakupu parfuma sem indiferentna do
oglasov v medijih.
Sploh ne opazim oglasov za parfume v medijih.

Oglas za nov parfum, ki ga zasledim v medijih,
me pritegne, da ga grem preizkusit.

Na podlagi oglasa, ki sem ga zasledila v medijih,
sem ze kupila parfum.

o o w »




[10a. Koliko parfumov imate ta trenutek doma na polici? (vpisite Stevilo)

11.  Glede na pomembnost rangirajte naslednje dejavnike nakupa parfuma (pri tem naj 1
pomeni najbolj pomemben, 5 pa najmanj pomemben dejavnik):

Cena

Vonj

Oglas

Prepricevanja okolice

Embalaza (velikost in oblika steklenicke)

12.  Koliko ste pripravljeni placati za “popoln” parfum (takSen, ki vam je pisan na kozo)?
(obkrozite najbolj ustrezen odgovor)

a. Manj kot 7000 SIT

b. Med 7000 SIT in 10 000 SIT

c. Med 10 000 SIT in 15 000 SIT

d. 15000 SIT in vec
DEMOGRAFSKI PODATKI

Za konec vas prosim za Se nekaj osebnih podatkov, ki mi bodo v pomoc¢ pri statisti¢ni
obdelavi.

13. 'V katero starostno skupino sodite?

Od 18 do 25 let
Od 25 do 35 et
Od 35 do 45 let
0Od 45 do 55 et
Nad 55 let

NN

14.  Ocenite, kaksni so vasi osebni (neto) mesecni dohodki/prejemki .

Do 50 000 SIT

50 000 do 100 000 SIT
100 000 do 175 000 SIT
175 000 do 250 000 SIT
Vec kot 250 000 SIT

R S




Kaksen je vas trenutni zaposlitveni status?

opo o

Dijakinja/Studentka

Uradnica (samozaposlena, direktorica, menedzerka, zdravnica, profesorica...)
Delavka (kvalificirana, nekvalificirana, delodajalka)

Upokojenka

Nezaposlena



PRILOGA 4: Demografski podatki
Tabela 1: Prikaz starostne strukture anketirank

Starost anketirank
Razred Stevilo enot
Od 18 do 25 let
Od 25 do 35 let
Od 35 do 45 let
0Od 45 do 55 let
Nad 55 let
Skupaj
Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

32
49
29
26
14
150

Odstotek (%)
21,33
32,67
19,33
17,33
9,33
100

Tabela 2: Prikaz povprecnih mese¢nih neto dohodkov/prejemkov

Povprecni mesec¢ni neto dohodek/prejemek

Razred Stevilo enot
Do 50 000 SIT
50 000 do 100 000 SIT
100 000 do 175 000 SIT
175 000 do 250 000 SIT
Nad 250 000 SIT
Skupaj
Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

Tabela 3: Prikaz zaposlitvenega statusa anketirank

Zaposlitveni status
Status Stevilo enot
Dijakinja/Studentka
Uradnica
Delavka
Upokojenka
Nezaposlena
Skupaj
Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

17
30
33
44
26

150

44
46
38
16

150

Odstotek (%)
11,33
20
22
29,33
17,33
100

Odstotek (%)
29,33
30,67
25,33
10,67

100



PRILOGA 5

Tabela 4: Priklic svetovno znanih blagovnih znamk parfumov

BB DR D LW LW LW W W WWWUWWNNNNNDNDNNDNDNFE R
Do — o 0N AN N EORN - O 0P AR NREON LS O0PACNANDE W — o O XTIV B W=

Priklic svetovno znanih blagovnih znamk
Blagovna znamka

Christian Dior
Armani

Dolce & Gabbana
Calvin Klein
Chanel

Gucci

Hugo Boss
Naomi Campbell
Escada
Givenchy
Bvlgari

Lacoste

Puma

Cacharel

Kenzo

Yves Saint Laurent

Laura Biagotti
Lancome
Valentino

Max Mara
Gabriela Sabatini
Cindy Crawford
Jean Paul Gultier
Fendi

J.Lo

JOOP!

Cavalli

Guerlain

Paco Rabbane
Elizabeth Arden
Prada

Cartier

Britany Spears
Carolina Herrera
Ricci

Cerutti

Ralph Lauren
Salvador Dali
Versace

Jill Sander
Tommy Hilfiger
Ferre

Moschino

Stevilo enot

10

70
42
35
30
29
28
24
20
17
14
13
12
12
12
11
10
10
10

oo

— = RN W W WWWWWWWERERPRR,OUEVUDUEGDY I J 00

Odstotek (%)
46,67
28
23,33
20
19,33
18,67
16
13,33
11,33
9,33
8,67
8
8
8
7,33
6,67
6,67
6,67
5,33
5,33
5,33
4,67
4,67

3,33
3,33
3,33
2,67
2,67



Nadaljevanje Tabele 4:

Blagovna znamka Stevilo enot Odstotek (%)
44 Vanderbilt 1 0,67
Skupaj 150 100

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

Tabela 5: Prikaz poznavanja razlik med parfumi, kolonjskimi vodicami ter losjoni

Poznavanje razlik

DA NE
Stevilo enot Odstotek (%) Stevilo enot Odstotek (%)
92 61,33 58 38,67
Glavne razlike Stevilo enot Odstotek (%)

Obstojnost (trajanje) vonja 35 38,04
Vsebnost alkohola 26 28,26
Mo¢ (intenziteta) vonja 16 17,39
Koncentracija (eteri¢nih olj) 10 10,87
Namen uporabe 5 5,43

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.

Tabela 6: Prikaz pogostosti nakupa parfuma, kolonjske vodice in/ali losjona

Pogostost nakupa

Pogostost Parfum Kolonjska Losjon
vodica
St. enot % St. enot % St. enot %
Pogosto (1x na mesec) 22 14,67 2 1,33 42 28
Obcasno (1x na pol leta) 77 51,33 28 18,67 51 34
Redko (1x na leto) 51 34 35 23,33 20 13,33
Nikoli 85 56,67 37 24,67
Skupayj 150 100 150 100 150 100

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

Tabela 7: Prikaz priljubljenosti dolo¢ene blagovne znamke

Priljubljene blagovne znamke
DA NE
Stevilo enot Odstotek (%) Stevilo enot Odstotek (%)
76 50,67 74 49,33
Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.
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Tabela 8: Prikaz najbolj priljubljenih blagovnih znamk parfumov

Vrste najbolj priljubljenih blagovnih znamk

Blagovna znamka Stevilo enot Odstotek (%)

1 Christian Dior 11 14,47

2 Dolce & Gabbana 9 11,84
3 Hugo Boss 7 9,21

4 Chanel 7 9,21
5 Escada 6 7,89

6 Armani 6 7,89

7 Lacoste 4 5,26

8 Calvin Klein 3 3,95

9 Gucci 3 3,95

10 Puma 3 3,95
11 Salvador Dali 2 2,63
12 Kenzo 2 2,63
13 Cacharel 1 1,32
14 Ralph Lauren 1 1,32
15 Elizabeth Arden 1 1,32
16 Naomi Campbel 1 1,32
17 JOOP! 1 1,32
18 Laura Biaggotti 1 1,32
19 Cavalli 1 1,32
20 Tommy Hilfiger 1 1,32
21 Yves Saint Laurent 1 1,32
22 Gabriela Sabatini 1 1,32
23 J.Lo 1 1,32
24 Lancome 1 1,32
25 Max Mara 1 1,32
Skupaj 76 100

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.
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Tabela 9: Prikaz povprec¢nih ocen posameznih trditev po Likertovi lestvici

Ocene trditev

Trditev Ocena (aritmeti¢na Standardni odklon
sredina)

Parfum uporabljam, da bi poudarila 4,27 0,75
svojo zenstvenost in osebnost.
Parfum uporabljam, da bi 2,85 1,39
vzpostavila komunikacijo z drugimi.
Parfum uporabljam, da bi pritegnila 2,64 1,33
pozornost drugih.
Parfum uporabljam, da bi izstopala 2,29 1,30
1z mnoZice.
Parfum uporabljam, da bi prekrila 1,57 0,98
nezelene vonjave.
Parfum uporabljam zaradi lastnega 4,76 0,54
zadovoljstva.

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.

Tabela 10: Prikaz najpomembnejSih priloZnosti za nakup parfuma

PriloZnosti za nakup parfuma

PriloZnost Stevilo enot
Ko mi ga zmanjka. 54
Ko na trg pride nov izdelek. 18
Ko zacutim potrebo po novem. 63
Ko se (po nakljucju) znajdem v parfumeriji. 15
Skupaj 150

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

Odstotek (%)
36
12
42
10
100

Tabela 11: Povpreéne ocene dejavnikov, ki so pomembni pri nakupu parfuma

Vpliv dejavnikov na nakup parfuma

Dejavnik Ocena (aritmeti¢na Standardni odklon
sredina)
Cena 3,44 1,20
Oblika steklenicke 2,94 0,83
Izgled steklenicke 3,12 0,83
Velikost steklenicke 3,57 0,71
Vonj 4,93 0,26
Prijaznost osebja 3,61 1,11
Usposobljenost osebja 3,77 1,07
Pospesevanje prodaje 2,65 1,10
Priznanost BZ 3,19 1,11
Intenzivnost oglaSevanja 3,11 0,91
Ustna priporocila (prijatelji) 3,17 1,17

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.
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Tabela 12: Prikaz povprecnih ocen dejavnikov embalaZe parfuma

Embalaza
Dejavnik Ocena (aritmeticna Standardni odlkon
sredina)
Oblika steklenicke 2,94 0,83
Izgled steklenicke 3,12 0,83
Velikost steklenicke 3,57 0,71
Skupaj 3,21 0,79

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.

Tabela 13: Prikaz povprecnih ocen posameznih trditev o parfumih po Likertovi lestvici

Ocene trditev

Trditev Ocena (aritmeti¢na Standardni odklon
sredina)

Poleti kupim ve¢ parfumov 3,03 1,29
kakor pozimi.
Parfum je zame zelo 3,97 0,90
pomemben modni dodatek.
Brez parfuma (na sebi) ne 3,47 1,29
zapustim doma.
Vedno ga nosim s seboj (v 2,69 1,39
torbici).
Imam najljubso blagovno 3,25 1,48
znamko parfuma.
Doma imam veliko 3,04 1,45
parfumov (vec kot 5).
Zvesta sem izbrani znamki 2,76 1,30
parfuma.

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.
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Tabela 14: Prikaz povprecne ocene posameznih trditev po Likertovi lestvici o vplivu o
oglasevanja na nakup parfuma

Ocene trditev

Trditev Ocena (aritmeti¢na Standardni odklon
sredina)
Pri izbiri in nakupu parfuma sem indiferentna do oglasov v 2,55 1,35
medijih.
Sploh ne opazim oglasov za parfume v medijih”. 4,05 1,22
Oglas za nov parfum me pritegne, da ga grem preizkusiti. 3,19 1,45
Na podlagi oglasa, ki sem ga zasledila v medijih, sem Ze 2,36 1,37

kupila parfum.
Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

Tabela 15: Prikaz petih klju¢nih dejavnikov nakupa parfuma po lestvici pomembnosti
(1-najbolj pomemben, S - najmanj pomemben dejavnik)

Pomembni dejavniki

Dejavnik Povp. ocena (aritm. sred) Rang
Vonj 1,61 1
Cena 2,43 2
Embalaza 3,54 3
Prepricevanje okolice 3,69 4
Oglas 3,73 5

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.
Tabela 16: Prikaz maksimalne cene, Ki so jo porabnice pripravljene placati
Maksimalna cena za popoln parfum
Cena Stevilo enot Odstotek (%)

Najvec¢ 7000 SIT 21 14
7000 —10 000 SIT 45 30
10 000—-15 000 SIT 57 38
15 000 SIT in vec 27 18
Skupaj 150 100

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.

PRILOGA 6

1.  Preizkus domneve o vrednosti ene aritmeti¢ne sredine (One-sample T test)

’ Druga trditev je, zaradi negativnega predznaka, prikazana v »reverse« izvedbi, da bi podatki
bili bolj enostavni
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Hipoteza 1: Predpostavljam, da pri izbiri in nakupu parfuma cena ni odlocilnega pomena.

One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
cena 150 3,4400 1,2011 9,81E-02

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
cena 4,487 149 ,000 ,4400 ,2462 ,6338

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.

2.  Preizkus domneve o vrednosti ene aritmeti¢ne sredine (One-sample T test)

Hipoteza 2: Predpostaviljam, da na izbiro parfuma pomembno vpliva embalaza (velikost,
oblika in izgled steklenicke.

e Izracun T-testa za povprecno oceno embalaze

One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
ombalase 150 | 32160 | 6020 | 565E-02

One-Sample Test

Test Value = 3
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
vivhiichaas 3,839 149 000 2169 1053 3286

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

e Izracun T-testa za posamezne dejavnike embalaze
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One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
oblika steklenicke 150 2,9400 ,8292 | 6,77E-02
izgled steklenicke 150 3,1200 ,8348 | 6,82E-02
velikost steklenicke 150 3,5733 ,7080 | 5,78E-02
One-Sample Test
Test Value =3
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper

oblika steklenicke -,886 149 ,377 | -6,000E-02 -,1938 | 7,38E-02
izgled steklenicke 1,761 149 ,080 ,1200 -1,5E-02 ,2547
velikost steklenicke 9,918 149 ,000 ,5733 ,4591 ,6876

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.

Tabela 17: Prikaz skupne povprecne ocene, izpeljane iz povpreénih ocen posameznih
dejavnikov embalaze izdelka

Embalaza
Dejavnik Ocena (aritmeti¢na Standardni odklon
sredina)
Oblika steklenicke 2,94 0,83
Izgled steklenicke 3,12 0,83
Velikost steklenicke 3,57 0,71
Skupaj 3,21 0,79

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.

3.  Preizkus skupin za dva neodvisna vzorca (Independent Sample T test)

Hipoteza 3: Predpostavljam, da obstaja povezava med starostjo in zvestobo blagovni znamki.
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Slika 1: Prikaz ocen trditve »zvesta sem izbrani znamki parfuma«

ocene

povprecne 2 75

2,9
2,85
2,8

2,7
2,65
2,6
2,55
2,5

mlajSe

starejSe

zvestoba bz

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.

Group Statistics

zvestoba blagovni znamki; Std. Std. Error
mlajSe : starejSe N Mean Deviation Mean
zvestoba blagovni  mlajse 81 2,6543 1,3616 ,1513
znamki parfuma starejSe 69 2,8841 1,3233 ,1593
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
[0]
Q 2
) c o 95%
% S e Confidence
o e - 5 b S a Interval of the
@ e a S Difference
o & 5
q) 15 —
Tl E 2] 88
@ S 5
_ Equal variances
X
g assumed ,017 | ,898 | -1,043 148 | ,299 | -,2297 | ,2202 | -,6649 | ,2054
o N
< IS g Equal variances
% og notassumed 1,046 | 145424 | 297 | -,2297 | 2197 | -,6639 | ,2045
> =2 ©
N O Q

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.

4.
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Preizkus domneve o vrednosti ene aritmeti¢ne sredine (One-sample T test)




Hipoteza 4: Predpostavljam, da danes vecina Zensk nosi parfum zlasti zato, da bi poudarile
svojo Zenstvenost in osebnost.

One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
zenstvenost in osebnost 150 4,2733 7499 | 6,12E-02
One-Sample Test
Test Value =4

95% Confidence
Interval of the

Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
Zenstvenost in osebnost 4,464 149 ,000 2733 ,1523 ,3943

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.

5.  Preizkus domneve o deleZu enot (z-preizkus)

Hipoteza 5: Predopstavijam, da vec kot 50 % zZensk gleda na parfum kot na modni dodatek.

Slika 2: Prikaz ocen trditve »parfum je zame zelo pomemben modni dodatek«

se sploh ne
strinjam 1

se ne strinjam
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se strinjam
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strinjam

o
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Stevilo anketirank
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Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

Izracun:



P=n,/n
P=111/150

P=0,74

SE(p)=VIIo(1 — Iy)/n
SE(p)=0,041
Z=(p — Iy)/SE(p)

7=5,854

6.  Preizkus skupin za dva neodvisna vzorca (Independent Sample T test)

Hipoteza 6: Predpostavljam, da obstaja povezava med starejsimi porabnicami ter zahtevo po
ustrezno usposobljenem prodajnem osebju.

Slika 3: Ocena dejavnika »usposobljenost osebja«

povpreéne 3]
ocene 3

mlajse starejse
usposobljenost osebja

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

Group Statistics
Std. Std. Error
mlajSe : starejSe N Mean Deviation Mean
usposobljenost mlajse 81 3,3580 1,2680 ,1409
starejSe 69 4,2609 ,7980 [ 9,61E-02
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Independent Samples Test

Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
3
[0]
s | g 5 95%
% g 2 Confidence
w 2 - 5 = = a Interval of the
@ e e s Difference
o & 5
(4] — f-
1= =5 ¢ &
@ S =)
— Equal variances
X
€ assumed ,017 | ,898 | -1,043 148 | 299 | -2297 | 2202 | -,6649 | ,2054
%Eg Equal variances
2 og notassumed -1,046 | 145,424 | 297 | -2297 | 2197 | -,6639 | ,2045
> = ©
N QO Q

Vir: Rezultati analize anketnega vprasalnika, 2006.

7.

Preizkus domneve o vrednosti ene aritmeti¢ne sredine (One-sample T test)

Hipoteza 7: Predpostavljam, da oglasi mocno vplivajo na nakup parfuma.

One-Sample Statistics

Std. Std. Error
Mean Deviation Mean
intenzivnost oglasevanja 150 3,1133 ,9088 | 7,42E-02
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper

intenzivnost oglasevanja 1,627 149 ,129 ,1133 -3,3E-02 ,2600

Vir: Rezultati analize anketnega vpraSalnika, 2006.
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