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1. UVOD

»Ce si obseden s pridobitvijo lastne sre¢e, je ne bos dobil nikoli, e pa se osredotodi§ na
usluge drugim, bo sreca prisla takoj. Enako je v podjetju; ¢e si obseden z Zeljo po dobicku, ga
ne bos nikoli dosegel, ¢e se bos pa osredotocil na zadovoljitev potrosnikov, bo§ dosegel vse«
(Jobber, 1995, str. 4).

Danasnji ¢as je ¢as hitrih preobratov, trg se nenehno spreminja, potrosniki pa postajajo vedno
bolj zahtevni. Ker je ponudba izdelkov velika, trg pa vedno bolj konkurencen, so podjetja
tista, ki se morajo prilagajati in ugajati potrosnikovim Zeljam, da pritegnejo pozornost v svojo
smer. Vsako podjetje mora ugotoviti najboljsi trzni pristop, ki bo ohranjal Ze obstojeci delez
svojih kupcev, oziroma doloc¢eno Stevilo kupcev prevzemal konkurenci. Treba je torej najti
nacin, kako se ¢imbolj priblizati svojim ciljnim kupcem in spoznavati njihove potrebe in
zelje. Zato morajo podjetja stremeti k raziskovanju narave potros$nika, kar vkljucuje
razumevanje tako njegove duSevnosti in razuma kot vedenja.

Na podlagi poznavanja nakupnega vedenja in potreb razli¢nih udelezencev v nakupnem
procesu lahko podjetje oblikuje ucinkovite trzenjske strategije za svoje ciljne trge. Ljudje
imajo pogosto ze vnaprej doloen odpor do prodajalcev, saj se mnogi zavedajo, da so tarce
trznega manipuliranja. Zato je toliko bolj pomembno, da podjetje pravilno pristopi, dobro
raziSe potrosnikova staliS¢a in tocke, na katerih potro$nika prepri¢a v smiselnost nakupa
svojih izdelkov. S spremljanjem podatkov o nakupnih navadah potro$nikov podjetje dobro
spozna kupceva stalis¢a do nekega izdelka oz. storitve, katera se trudi ohranjati v pozitivni
smeri oz. Se dopolnjevati, v primeru negativnih staliS¢ pa moc¢no delati v smeri izboljSave.

V diplomski nalogi sem skozi primer podjetja Bo-frost Zelela spoznati in preuciti nakupne
navade ljudi pri nacinu prodaje zamrznjene hrane na dom. Na podlagi vprasalnika sem zelela
raziskati, katera je ciljna skupina kupcev Bo-frosta, spoznati njihove zelje in potrebe, stalisca
in nakupne navade v celoti, z oceno dejanskega zadovoljstva s ponudbo in storitvami.

Prodaja zamrznjene hrane na dom je dobrodosla pri ljudeh, ki jim danasnji ritem Zzivljenja
zaradi prezaposlenosti ne dopusca veliko prostega ¢asa. Tako pridobijo na Casu tako pri
nakupovanju kot pri hitri pripravi hrane skozi domiselno in vabljivo ponudbo. Poleg
nakupovanja pomeni ljudem obisk Bo-frosta tudi druzabnost. Prijazni prodajalci so vedno
pripravljeni za kratek klepet, kar Se posebno razveseli starejSe ljudi. Danes, ko je svet vse bolj
anonimen in brezoseben, v velikih trgovskih sredis¢ih in hipermarketih ljudje pogresajo prav
to osebnost med kupcem in prodajalcem. StarejSim ljudem in invalidom je ta nacin nakupa
zagotovo najustreznejsi tudi zato, ker marsikateremu pot do trgovine predstavlja velik napor.

Diplomska naloga je razdeljena na dva dela. Prvi del, ki obsega tri poglavja, sloni predvsem
na teoreti¢ni predstavitvi, v drugem delu pa sem prikazala potek in analizo trzne raziskave, ki
sem jo izvedla na vzorcu stotih gospodinjstev Bo-frostovih rednih kupcev.

Prvo poglavje je namenjeno uvodu in krajsi predstavitvi diplomskega dela ter zastavljenih
ciljev. Drugo poglavje zavzema teoreti¢ni opis pojmovanja vedenja potrosnikov in njihovih
nakupnih navad, opredelitev procesa nakupnega odlocanja ter dejavnikov, ki vplivajo na
vedenje potro$nikov pri nakupu. V tretjem poglavju prvega dela sem predstavila podjetje Bo-
frost. Opisala sem njegovo zgodovino nastanka ter strategijo delovanja podjetja, v katero sem
vkljucila predstavitev njegove ponudbe in storitev, cenovne politike ter oglasevanja.



Opredelila sem tudi prodajo izdelkov na dom kot nac¢in njihove prodajne poti. Na koncu sem
Se predstavila njihov nain komuniciranja s svojimi kupci ter naStela njihove prodajne
prednosti, na katerih sloni celotna vizija podjetja.

Cetrto poglavje v drugem delu sem v celoti namenila raziskavi nakupnih navad potro$nikov
pri prodaji zamrznjene hrane na dom. Najprej sem opredelila problem in cilje raziskave z
zastavljenimi zaCetnimi hipotezami. Sledil je nacrt raziskave, na koncu pa Se analiza in
interpretacija ugotovitev na podlagi dobljenih rezultatov. V zadnjem, petem poglavju pa sem
podala pomembnejse ugotovitve diplomske naloge ter sklepne misli.

Moj glavni namen v diplomski nalogi je bil predvsem preko raziskave Bo-frostovih kupcev
ugotoviti, kje kupci vidijo prednosti ob nakupu na domu, torej zakaj se odlo¢ajo za tako vrsto
nakupa. Nadalje me je zanimalo, kolikSno pomembnost pripisujejo dolocenim dejavnikom
(cena, kakovost, ...), ki vplivajo na odlocitev nakupa dolocenega izdelka. V primerjavi z
njihovo oceno pomembnosti dejavnikov sem skuSala primerjati njihovo stopnjo dosezenega
zadovoljstva pri istih dejavnikih na konkretnem primeru izdelkov podjetja Bo-frost. Tako sem
zelela spoznati, kaj je potrosnikom v zajetem vzorcu zares pomembno, ter na katerem
podro¢ju bi podjetje Bo-frost moralo delovati v smeri izboljSave oz. na katerih podrocjih
ohranjevati svoje dobro poslovanje. Med drugim sem podrobno raziskala potro$nikove
nakupne navade v smeri pogostosti nakupovanja posameznih sklopov izdelkov ter staliSca, ki
jih imajo o zamrznjeni hrani. Zanimala so me tudi kupceva mnenja o nacinu komuniciranja, ki
ga imajo s samim podjetjem Bo-frost. Na koncu sem Zzelela na podlagi ugotovljenega
razmisliti o0 moznih predlogih izbolj$av podjetja v smeri vecjega zadovoljstva samih kupcev
Bo-frosta ter v smeri vecjega zadovoljstva podjetja samega.



2. ANALIZA NAKUPNEGA VEDENJA IN NAKUPNIH NAVAD
POTROSNIKOV

2.1. Opredelitev potros$nika in njegovega vedenja

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

Vedenje potrosnikov je pojem, ki spada v SirSe podro¢je vedenja ¢loveka. Tako so misli,
obcutki, akcije, stalisca, ki jih zagovarjamo, del nasega vedenja. Tako lahko recemo, da je
clovekovo vedenje neka povezava med posameznikom in njegovim okoljem. Vedenje
potros$nika zajema dolocene specifi¢ne oblike akcij, ki so v povezavi z nakupovanjem ali
naro¢anjem izdelkov od ustreznih podjetij (Damjan, MoZina, 1998, str. 5).

S proucevanjem potroSnikovega vedenja potroSniki dobijo boljsi vpogled v kompleksnost
odlocanja v zvezi s potrosnjo, bolje razumejo svoje motive in akcije, lazje in bolje izbirajo, ko
kupujejo in troSijo finan¢na sredstva. Zato morajo trzniki proucevati potrosnikove Zzelje,
zaznavanje, nagnjenja ter nabavno oziroma nakupno vedenje. Proucevanje teh postavk
omogoc¢a razvoj novih izdelkov in opredelitev njihovih znacilnosti, prodajnih cen, poti,
sporocil in drugih prvin trzenjskega spleta (Kotler, 1996, str. 173).

2.2. Proces nakupnega odlo¢anja

Proces odlo¢anja zaseda v raziskovanju vedenja potrosSnikov pomembno mesto. Obravnavamo
ga s posebno pozornostjo, saj je rezultat procesa odloCanja prav nakup ali nenakup izdelka.
Nakupno odlocanje je proces reSevanja problema. Nakupovanje lahko opredelimo kot
odlocanje med razlicnimi alternativami. Potrosniki sprejemajo razlicne odlocitve kot kupci,
placniki ali potrosniki. Engel, Blackwell in Miniard (1995) so navedli vprasanja, ki so
vkljucena v odlocitve o nakupu (Mumel, 1999, str. 161):

Rs ali kupiti izdelek ali ne

Rs kdaj kupiti izdelek

Rs kakSen/ kateri izdelek kupiti (odlo€itev o izbiri kategorije in blagovne znamke izdelka)
Rs kje kupiti izdelek (odlocitev o izboru prodajnega mesta)

Rs kako placati izdelek

Trzniki se ne smejo zadovoljiti s preprostim vplivanjem na kupce, ampak se morajo nauciti,
kako potroSniki v resnici sprejemajo nakupne odlocitve. Ugotoviti morajo, kdo sprejema
nakupno odlocitev, kaksne so vrste, in kateri so koraki v nakupnem procesu (Kotler, 1996,
str.189).

2.2.1. Nakupne vloge

Odlocanje v skupini, kot je gospodinjstvo ali druzina, se v marsi¢em razlikuje od odlo¢anja
posameznika. V veliko primerih o odlo¢itvi o nakupu izdelka, odloc¢anja pri nakupu samem ali
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uporabi izdelka ne gre za isto osebo. Tako v gospodinjstvu pri nakupnem odlo¢anju lo¢imo
ve¢ vlog (Mumel, 1999, str. 156):

Rs Pobudnik: oseba, ki prva predlaga nakup nekega izdelka ali storitve oz. posameznik, ki ima
interes

Rs Vplivnez: oseba, katere stalisce ali nasvet najbolj vpliva na odlocitev

Rs Odlocevalec: tista oseba, ki sprejme odlocitev oz. oseba, ki se odloca glede posameznih
postavk pri nakupu: kupiti ali ne kupiti, kaj kupiti, kako kupiti in kje kupiti (odlo¢itev je lahko
tudi skupna)

Rs Kupec: oseba, ki neposredno opravi nakup

Rs Uporabnik: oseba, ki porabi ali uporablja izdelek ali storitev

Preden skuSamo vplivati na proces odlocanja, moramo vedeti, kdo ima kakSno vlogo v
gospodinjstvu. Na gospodinjstvo moramo gledati kot na celoto. Pri odloanju v gospodinjstvu
so lahko razli¢ni druzinski ¢lani udeleZeni v razliénih fazah procesa odlo¢anja. Ce sprejema
odlocitev posameznik, vrednoti vse lastnosti posamezne moznosti sam, pri odlo¢anju v
druzini pa lahko razli¢ni ¢lani vrednotijo razlicne lastnosti.

Podjetje mora poznati nastete vloge, saj so od njih odvisni zasnova izdelka, oblikovanje
sporoCil in dolocCitev sredstev za komuniciranje. Poznavanje poglavitnih udelezencev in
njihovih vlog pri nakupnem odlo¢anju pomaga trznikom pri natancni dolocitvi trzenjskega
programa (Kotler, 1996, str. 190).

Pri prodaji zamrznjene hrane na dom je tako treba spremljati celotna gospodinjstva, saj na
podlagi kataloga vsi ¢lani usklajujejo svoje Zelje v neko skupno odlocitev. Za podjetja bi bilo
pomembno, da poznajo, katera starostna skupina v gospodinjstvih rednih kupcev najbolj
prevladuje v smeri pobudnika, vplivneza in odlogevalca. Ce so v doloéeno odlogitev o nakupu
v najvedji meri vpleteni otroci, se je vsekakor treba osredotoCiti na drugacne marketinske
prijeme, kot e so vpleteni starejsi ljudje.

2.2.2. Vrste nakupnega vedenja

Poznamo vec¢ delitev na vrste nakupnega vedenja, nekako najbolj uporabljena pa je delitev na
naslednje tri vrste (Mumel, 1999, str. 170; Damjan, Mozina, 1998, str. 29,30):

Rs Rutinsko odlocanje oz. odlocanje iz navade

V tem primeru potroSniki zaznajo problem in poiScejo v dolgoro€nem spominu reSitev
(izdelek in znamko izdelka). Ponavadi gre za preizkuseno znamko, s katero so bili potrosniki
ze v preteklosti zadovoljni, zato jo kupujejo Se naprej. Vse izdelke vrednotijo z enako
kakovostjo. Potrosnikova vpletenost v nakup je tako nizka, torej ne iSCe novih informacij.
Vecji del nakupov v samopostreznih trgovinah je opravljenih na ta nacin, Se posebej Ce je
predhodno oglasevanje doseglo prepoznavanje blagovnih znamk.

Ob nakupu zamrznjene hrane podjetja Bo-frost na domu bi odloc¢anje gospodinjstev lahko
uvrstila nekje med rutinsko in zozeno odlocanje. Med rutinsko odlocanje zato, ker njegovi
stalni kupci ze dodobra poznajo kakovost in asortiman izdelkov, saj se katalog in ponudba
izdelkov v njem spreminjata na pol leta. Tako se v odlocanje o nakupu ne poglabljajo prevec.
Vse kar naredijo je, da prelistajo katalog, se ob tem posvetujejo in narocijo izdelke. ZoZeno
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nakupno odlocanje med ¢lani gospodinjstva pa je nekoliko prisotno tedaj, ko katalog izide in
dobijo novo ponudbo. Takrat ve¢ povpraSujejo za pomo¢ prodajno osebje, ki jih informira o
novostih in jim svetuje. Tako tudi nakupne odlocitve gospodinjstev potekajo bolj premisljeno
in pocasi.

Rs Zozeno/skrajSano nakupno odlocanje

Tukaj je vpletenost v sam nakupni proces srednja, saj gre za izdelke, ki jih kupci ne kupujejo
vsak dan, visoke ali srednje cenovne vrednosti, za katere je znacilen nekoliko dalj$i nakupni
proces. Glede na to, da potrosnik v glavnem nima casa, da bi se poglobljeno posvecal
nakupom, si poenostavi zadeve in zmanjSa Stevilo virov informacij, alternativ in kriterijev
izbora. Potrosnik se odloc¢i za nakup glede na ceno ali glede na razli¢ne ponujene ugodnosti.
V tem primeru morajo biti trzniki pozorni predvsem na ceno, dostopnost, prijazno in
informirano prodajno osebje ter vse ostalo, kar bi $e lahko vplivalo na potro$nika pri njegovi
izbiri. Za to nakupno vedenje je znacilno neskladje, saj potroS$nik o svoji izbiri premisljuje
tudi po tem, ko je nakup Ze opravil, in se sprasuje ali je bila njegova izbira pravilna ali ne.
Svojo odlocitev skusSa utemeljiti tako, da se proces zbiranja informacij nadaljuje tudi po
nakupu.

Rs RazSirjeno nakupno odlo¢anje

Razsirjeni proces odlocanja je znacCilen za nakupe, pri katerih so stroski in tveganje za
napacne odlocitve visoki. Tukaj gre za poglobljeno reSevanje problema, tako da potrosniki
porabijo za odloCanje vec¢ Casa in so v nakup visoko vpleteni. Poglobljeno i$¢ejo informacije,
notranje in zunanje, Stevilne alternative pa med seboj vrednotijo. Za razSirjeni proces
odlocanja je znacilno, da gre potrosnik skozi vse stopnje nakupnega procesa, ki niso nujno v
istem vrstnem redu. Proces se ne konca s samim dejanjem nakupa, saj so pricakovanja jasna
in stroga. Nezadovoljstvo z izdelkom, ki ni izpolnil pri¢akovanj, je lahko moc¢no in glasno.
Seveda pa je zazeleno zadovoljstvo, ki se kaze v priporocilu $e ostalim.

2.2.3. Stopnje v procesu nakupnega odlocanja

Kotler je opredelil pet stopenj v nakupnem procesu, in sicer (Kotler, 1996, str. 193; Mumel,
1999, str. 166):

"s Prepoznavanje potreb/ problemov:

Nakupni proces se za¢ne takrat, ko potrosnik zazna problem oziroma potrebo, torej njegovo
trenutno stanje ne ustreza stanju, kakr$nega si zeli. V primeru gospodinjstev, katera so redni
kupci Bo-frosta, se pojavi potreba po novem naroc€ilu izdelkov, ko izpraznijo vse zaloge v
svojih zamrzovalnikih oziroma takrat, ko si zaZelijo nakupa novih izdelkov.

Rs Iskanje informacij:

Problem poskusamo resiti najprej z uporabo informacij iz dolgoroénega spomina. Ce imamo
na razpolago dovolj ustreznih informacij, da reSimo problem, potem ne i§¢emo ve¢ nadaljnih
informacij. Temu nadinu pravimo notranje iskanje. Ce reitve problema ne moremo najti z
notranjim iskanjem, se pri iskanju informacij osredotoimo na zunanje okolje. Med iskanjem
informacij in procesom odloCanja obstaja povezava, in sicer bolj kot se pomikamo od



rutinskega preko zozenega procesa odlocanja k razsirjenemu procesu odlo¢anja, bolj se poleg
notranjega iskanja informacij pojavlja Se zunanje iskanje informacij.

Sorazmerna koli¢ina in vpliv posameznih virov podatkov sta odvisna od vrste izdelka ter od
znacilnosti kupca. Na splosno dobi potrosnik najve¢ podatkov o izdelku iz poslovnih virov, ki
so pod nadzorom trznikov. Na drugi strani imajo najvecji ucinek osebni viri informacij.
Poslovni viri imajo ponavadi obveSCevalno funkcijo, osebni pa potrjevalno / vrednostno
funkcijo. Med iskanjem podatkov se tako uporabnik seznani s konkuren¢nimi blagovnimi
znamkami in njihovimi lastnostmi.

Bo-frostovi kupci osnovne informacije o izdelkih zamrznjene hrane dobijo v katalogu. V
primeru, da izdelek Ze poznajo, izbirajo na podlagi preteklih izkusenj. Ce pa obstajajo
kakrsnekoli dodatne nejasnosti, se najpogosteje po informacije obrnejo na svojega prodajalca,
ko jih le-ta obisce, ali na prodajalce s sluzbe telefonskega trzenja izdelkov. Ce so njihovi
prijatelji ali znanci tudi Bo-frostovi kupci, lahko za informacije povprasajo njih.

Rs Ocenjevanje alternativ:

Ko zbiramo informacije o razlicnim moZznih reSitvah zaznanega problema, alternative tudi
vrednotimo ter izbiramo smer, v katero naj se odvijajo aktivnosti, da doseZzemo najbolj
optimalno resitev problema. Stevilo, vrsta in pomembnost kriterijev za vrednotenje alternativ
se razlikujejo od potrosnika do potrosnika. Za vsakega so bistvene ali izstopajoce druge
lastnosti izdelka. Mozno je, da lastnosti, ki so izstopajoce za potroSnika, sploh niso
najpomembnejse lastnosti izdelka. Tako med Bo-frostovimi kupci vsak ¢lan gospodinjstva
predlaga svoj izdelek na podlagi lastnosti, ki se mu zdijo pri tem izdelku najpomembnejSe
(okus, kakovost, cena, ...). Na koncu med predlaganimi alternativami skupno izberejo najbolj
primerne.

Rs Nakup:

Na stopnji ocenjevanja se potrosniku izoblikuje prednostna lestvica blagovnih znamk v
izbranem nizu. Tako se izoblikuje nakupna namera za najvis§jo uvr§€eno blagovno znamko.
Vendarle pa lahko med nakupno namero in nakupno odlocitvijo posezeta dva dejavnika:
staliS¢a drugih (npr. drugacen nasvet prijatelja) in nepredvideni situacijski dejavniki (npr.
izguba sluzbe in tako dohodka). Na potrosnikov sklep, da bo spremenil, odlozil ali povsem
zavrgel nakupno odlocitev, mo¢no vpliva zaznano tveganje.

Potem ko se neko gospodinjstvo odloci, da bo opravilo nakup (npr. nakup dolo¢enih izdelkov
zamrznjene hrane), se Se dodatno posvetuje o koli¢ini nakupa izdelka, nacinu placila, ¢asu
nakupa, ipd. V primeru, da noben vmesni dejavnik ne spremeni nakupne namere, se nakup
izvrsi.

"s Ponakupno vedenje:

Po nakupu izdelka bo potrosnik obcutil neko stopnjo zadovoljstva ali nezadovoljstva. Izdelek
bo uporabljal na razli€ne nacine in opravljal razne ponakupne dejavnosti. Kupec bo tudi
drugim ljudem povedal o dobrem nakupu. Po nakupu lahko potrosnik v zvezi z izdelkom
opazi tudi kaksno pomanjkljivost. Ce so Bo-frostovi kupci z doloenim izdelkom zamrznjene
hrane zadovoljni, ga bodo najverjetneje naslednji¢ ponovno narocili ter ga priporocili svojim



prijateljem. V nasprotnem primeru izdelka ne bodo vec kupili, ter najverjetneje v pogovoru s
prijatelji omenili svoje nezadovoljstvo, ki temelji na slabih izkusnjah tega izdelka.

2.3. Dejavniki, ki vplivajo na vedenje potrosnikov pri nakupu

Kotlerjeva c¢lenitev dejavnikov, ki vplivajo na ravnanje kupca (Kotler, 1996, str. 174;
Sfilogoj, 1999, str. 38.):

Rs kulturni dejavniki (kultura, subkultura, druzbeni razred)

Kulturni dejavniki najsirSe in najgloblje vplivajo na potroSnikovo vedenje. Druzba, v kateri
ljudje Zzivijo, oblikuje njihova temeljna prepri¢anja, vrednote in merila (Kotler, 1996, str.
167). Potrosnik je tako pri nakupih tudi pod vplivom kulture druzbe, ki ji pripada, njene
tradicije, umetnosti, znanja, navad, obicajev, verovanj, moralnih vrednot in vsega drugega,
kar je za neko druzbo znacilno.

Bolj kot je druzba vase zaprta, tradicionalna, tezje je potrosnikom sprejemati razli¢ne novosti.
Vpliv tradicije je zelo prisoten v prehrani ljudi, predvsem ko gre za nove prehrambne navade
(Malovrh, Valentinci¢, 1996, str. 61). Tehnoloski napredek je v zgodnjih sedemdesetih letih
prinesel zamrzovalno skrinjo v skoraj vsako slovensko gospodinjstvo. S tem so se
gospodinjstva zacela mnozicno posluzevati globokega zamrzovanja, kot oblike shranjevanja
zivil, namenjenih za pripravo obrokov. Iz teh navad pa se je zaradi potreb sodobnega zZivljenja
(primanjkovanje Casa) zacela uveljavljati uporaba Zze pripravljene zamrznjene hrane, za
pripravo katere je potrebnih le nekaj minut. Tako slovenska kultura postopoma sprejema ta
nov trend prehranjevanja.

Rs druzbeni dejavniki (referencne skupine, druzina, vloge in polozaji)

Na nakupe posameznika zelo vplivajo sorodniki, prijatelji, sosedje in drugi posamezniki, ki so
lahko znane osebnosti ali avtoritete pri oblikovanju javnega mnenja. Posebno na primeru
podjetja Bo-frost se pri pridobivanju novih kupcev cuti velik vpliv prijateljev in sosedov.
Tako je za Bo-frost znacilno, da svojih kupcev nima enakomerno geografsko razprsenih,
temvecC so locirani po skupinah (sosednje hise v ulicah, ipd.). Referen¢ne skupine vplivajo na
posameznike vsaj na tri nadine: posameznika spodbujajo k novim nacinom vedenja in
zivljenjskega sloga; oblikujejo njegov pogled na svet in njegovo samopodobo, ker si zeli biti
"primeren" za doloCeno skupino; silijo ga v podrejanje vzorcem, ki lahko vplivajo na izbiro
dolocenih izdelkov oziroma blagovnih znamk.

Bolj kot so odnosi med posamezniki topli, prijateljski in neposredni, vecji je medsebojni vpliv
tudi pri nakupih. Druzinski ¢lani so najvplivnejSa primarna referen¢na skupina. Druzina je
najpomembnejs$a porabnisko-nakupovalna druzbena skupnost, katere nakupne navade trzniki
raziskujejo. Pri tem jih najbolj zanimajo vloge in sorazmerni vplivi moza, zene in otrok pri
nakupovanju razli¢nih vrst izdelkov in storitev (Kotler, 1996, str. 167). Vpliv na nakupne
odlocitve imajo tudi organizacije, drustva in druge skupine, v katere se posameznik vkljucuje.

Vedji vpliv imajo tiste skupine, s katerimi se posameznik bolj pooseblja, saj sprejema njihove
norme obnaSanja in njihova pravila tudi pri nakupih. Avtoriteta skupine ali posameznika sili
kupca v nakupe, s katerimi se socialno enaci ali tekmuje s svojimi vzori. Kar imajo prijatelji,



sorodniki, sodelavci, hoce imeti tudi sam (Malovrh, Valentin€ic, 1996, str. 61).

Rs osebnostni dejavniki (zivljenjska doba in stopnja v zivljenjskem ciklusu, poklic,
premozenjsko stanje, zivljenjski slog, osebnost in samopodoba)

Med osebne dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje Stejemo: dobo in fazo Zivljenjskega
ciklusa, poklic, ekonomske okolis¢ine, nacin zivljenja, osebnost in predstavo o samem sebi.
Ljudje skozi zivljenje kupujejo razlicno blago in storitve. Od kupcevega dohodka je odvisno,
ali si lahko zadovolji le nujne zivljenjske potrebe ali pa si lahko privosci tudi nakup bolj
cenjenih izdelkov. Potro$niki se odzivajo skladno s svojimi dohodki, socialnim polozajem ter
pricakovanji, kaj jim bo posamezen izdelek nudil. Praviloma potroSniki z nizkimi osebnimi
dohodki bolj gledajo na ceno izdelkov in temeljito pretehtajo vsak nakup, kupci z vecjo kupno
mocjo pa pogosto dajejo prednost kakovosti, videzu izdelka, znamki oz. ugledu proizvajalca
(Malovrh, Valentinci¢, 1996, str. 62). Bo-frost ima v svoji ponudbi izdelke z vi§jimi cenami
kot konkuren¢ni ponudniki istovrstnih izdelkov, zato so gospodinjstva, ki kupujejo
zamrznjeno hrano pri podjetju Bo-frost najverjetneje gospodinjstva s povpreéno visjim
osebnim dohodkom.. Taka gospodinjstva ponavadi ne gledajo na ceno, ampak so jim drugi
dejavniki bolj pomembni (kakovost, okus, ...).

Tudi poklic vpliva na nakupno vedenje. Trzniki skuSajo prepoznati poklicne skupine z
nadpovpre¢nim zanimanjem za njihove izdelke in storitve, tako da so izdelki nekaterih
podjetij véasih usmerjeni k toéno doloéenim poklicnim skupinam. Zivljenjski slog &loveka se
kaze skozi clovekove dejavnosti, zanimanja in mnenja ter odraza celotno osebnost v
sodelovanju z njenim okoljem. Vpliv osebnosti na nakupno vedenje pa se kaze v ¢lovekovem
doslednem in trajnem odzivu na svoje okolje, na podlagi lastnih psiholoskih lastnosti (Kotler,
1996, str. 184).

Rs psiholoski dejavniki (motivacija, zaznavanje, uc¢enje, prepri¢anja in stalisca)

Cetrti sklop dejavnikov, ki vplivajo na vedenje potrosnika so motivacija, zaznavanje, udenje,
prepric¢anja in staliS¢a. Clovek ima v razli¢nih trenutkih razli¢ne potrebe. Motiv je potreba, ki
spodbudi ¢loveka k neki dejavnosti, zadovoljitev potrebe nato zmanjSa napetost.

Zaznavanje lahko opredelimo kot postopek, s katerim posameznik izbira, razporeja in si
razlaga vstopajoce podatke, da bi si iz njih ustvaril smiselno podobo sveta. Z izrazom ucenje
oznacujemo tiste spremembe v posameznikovem vedenju, ki izvirajo iz izkuSenj. Vecina
clovekovega vedenja je naucenega. Na podlagi dejavnosti in ucenja se pri ljudeh oblikujejo
prepricanja in staliSa, ki prav tako vplivajo na nakupno vedenje. Z izrazom staliSce
opisujemo trajno naklonjeno ali nenaklonjeno spoznavno vrednotenje, Custveno razmerje in
dejavne teznje v zvezi z nekim objektom ali idejo. Kupci zamrznjene hrane zagotovo do take
vrste izdelkov nimajo negativnih staliS¢, saj so najverjetneje informirani o dovolj visoki
kakovosti takega nac¢ina prehranjevanja.



3. PREDSTAVITEYV PODJETJA BO-FROST IN NJEGOVE DEJAVNOSTI

3.1. Zgodovina nastanka podjetja Bo-frost’
Rs Zacetki Bo-frosta v tujini: Nemdija in Evropa

Bo-frost in njegovo podjetnisko filozofijo je leta 1966 v Nemciji ustanovil Josef Heinz
Boquoi, dinamicen in bister podjetnik, sedanji predsednik podjetja. Ime znamke Bofrost je
nastalo prav z zdruzitvijo zaCetnih ¢rk priimka Boquoi (Bo) in nemSke besede Frost, ki
pomeni led, mraz. Zamisel za ta nacin poslovanja se je v Bouquoi-jevi glavi posvetila, ko mu
je prijatelj podaril 5 kg banjico breskovega sladoleda, industrijsko narejenega.

V tistem obdobju se je v Nemciji Siril trend prodaje zamrzovalnih skrinj. Veliko druzin, tudi
Boquoi-jeva, jo je ze imelo. Temelji pogoj za razvoj tega posla je torej Ze obstajal: prostor za
shranjevanje sladoleda. Trg se je na Boquoi-jevo idejo pozitivno in navduseno odzval, Boquoi
pa je navezal stike z ve¢jimi industrijskimi proizvajalci sladoleda in zamrznjenih jedi. V
sodelovanju z njimi se je Boquoi naucil skrivnosti shranjevanja prehrambenih izdelkov, kar
ga je ocaralo. Za ta nain shranjevanja, povsem nov in inovativen v Nemciji, je znacilna
globoka zamrznitev svezine izdelkov neposredno na kraju, bodisi takoj po ulovu, kolinah,
zetvi ali proizvodnji.

Podjetje Bofrost je pricelo s svojo dejavnostjo pod vodstvom druzine Boquoi v spodnjem
Porenju. Sprva je Slo zgolj za distribucijo kave in sladoledov, Sele kasneje tudi zamrznjenih
prehrambenih izdelkov. Vendar se podjetnik, kot je Josef Heinz Boquoi, ni mogel omejiti
samo na distribucijo v lastni domovini. Po uspehu zamrznjenih jedi, prinesenih na dom v
Nemciji, so v nekaj letih pozele uspeh in odobravanje tudi v drugih evropskih drzavah.

s Razvoj Bo-frosta: Italija

Podjetje Bo-frost v Italiji so ustanovili bratje Edoardo, Renzo in Siro Roncadin leta 1987 v
mestu Fiume Veneto v provinci Pordenona, potem ko so zelo veliko ¢asa preziveli v Nemciji.
Zaradi pravnih razlogov glede njihove dejavnosti, so bratje Roncadin spoznali gospoda
Boquoi Josef-a, iznajditelja Bo-frosta. Bratje Roncadin so v €asu, ko so bili v tujini, delovali v
sektorju sladoledov, kjer so zelo kmalu obvladovali velik del tega trga (Bartolini, 1998, str.
61-63).

V zelo kratkem casu so v Fiume Veneto zgradili prvo podruznico in instalirali prvo
zamrzovalno shrambo. Isto¢asno so bili kupljeni prvi hladilni kamioni ter zbrani prvi
prodajalci, ki so Ze priceli s svojo dejavnostjo. Mocni zaradi lastnih izkuSenj, pridobljenih v
Nemciji v sektorju sladoledov, so bratje Roncadin in njihova podruznica Bo-frost v Italiji v
roku sedmih let popolnoma zavladali na trgu prodaje od vrat do vrat, z ve¢ kot 70 %.

Ogromno italijanskih druzin pozna in uporablja zamrznjene prehrambne izdelke Bofrost. Za
visokim rezultatom se skriva natanc¢na in usklajena timska igra, v kateri ljudje in vodstvo
delujejo usklajeno. Osebje je bilo sposobno razpoznati in zadovoljiti vedno bolj specifi¢ne

! Vir: Interno gradivo podjetja Bo-frost, povzetek pogovora z direktorjem Bo-frosta ter vodjo poslovne enote
Ljubljana ter povzete misli iz ¢lankov italijanskih revij.



potrebe potroSnikov. Vodstvo je neprestano izdelovalo razvojne strategije za doseganje novih
ciljev, katere so postopno tudi dosegli in tako utrdili rezultate, dosezene s pri¢akovanji o
izboljSanju. Bo-frostovi delavci se niso pustili presenetiti hitremu Sirjenju tega trga, uspelo
jim je zadovoljiti njihove stranke, predvsem z urnostjo, okretnostjo in prilagodljivostjo, z
lastnostmi, ki so znacilna za mlada, dinami¢na in motivirana podjetja ( Dante Basile, 1999,
str. 85).

s Razvoj Bo-frosta: Slovenija

Bo-frost je koncern podjetij po 14 drzavah Evropske unije, Slovenije ter Hrvaske. Podjetje je
nemskega izvora, ki v Nemciji deluje ze vec kot 37 let. V Italiji je prisotno 17 let. To podjetje
deluje tudi drugod po Evropi, s sedezem v Spaniji, na Nizozemskem, v Franciji, Sloveniji,
Gr¢iji, Avstriji, Hrvaskem, idr. Sedez podjetja v Italiji je v Furlaniji v mestu San Vito al

Tagliamento le nekaj kilometrov od Pordenona. Sedez podjetja v Nemciji je v mestu Strhalen,
ki je oddaljeno le nekaj kilometrov od meje z Nizozemsko.

Dobavitelji Bo-frosta izhajajo iz 32 drzav sveta, vsi pa se na izdelkih pojavljajo pod blagovno
znamko Bofrost. Tretjina dobaviteljev, ki skrbijo za slovensko ponudbo je domacih (Jata, ...).
Celoten koncern ima cca. 5500 vozil in vec kot 6 mio. stalnih strank. Zaposlenih je okoli 7000
ljudi, celoten letni promet je po podatkih iz leta 2003 znaSal 1,3 milijarde evrov.

Podjetje Bo-frost je bilo v Sloveniji ustanovljeno leta 1996. DruZba je bila vpisana v sodni
register 9.5.1998 kot Bofrost*adria d.o.o., distribucijsko, storitveno in proizvodno podjetje.
Imelo je 25 vozil in dve poslovni enoti, v Divaci in Ljubljani. Leta 1997 se je druzba zacela
Siriti $e na Stajerski konec- v Maribor. Danes ima podjetje okoli 40 vozil in cca. 900 mio SIT
prometa letno. Zaposlenih ima 70 ljudi, izmed tega jih je 48 redno zaposlenih, ostali pa so
zunanji sodelavci.

Osnovna dejavnost druzbe je registrirana pod oznako "Trgovina na drobno v drugih
nespecializiranih prodajalnah z Zzivili.« Dejavnost temelji na prodaji po katalogu v
maloprodaji izven trgovin. Torej gre za katalosko prodajo hitro in globoko zamrznjenih
prehrambnih izdelkov z dostavo na dom kupcev.

Uprava druzbe ima sedez v Portorozu-Luciji, direktor pa je gospod Boris Goljevscek. Druzba
posluje preko svojih poslovnih enot, ki se nahajajo v Ljubljani in Mariboru. V Ljubljani in
vsej Sloveniji. Zaradi prakti¢nosti in priro¢nosti ima Bo-frost tudi manjSa skladis¢a v drugih
mestih (v Murski Soboti, Lescah in Postojni), tako da lazje oskrbuje druge slovenske regije.
Dobava izdelkov se vrs$i ve€inoma iz glavnega skladis¢a v San Vito al Tagliamento v Italiji, ki
oskrbuje z izdelki celotno Italijo, Slovenijo ter Hrvasko. V to skladi$¢e prihajajo izdelki iz vec
drzav po celi Evropi. Slovenski proizvajalci in njihovi izdelki se zaenkrat pojavljajo le v
slovenskem katalogu.

3.3.1. Konkurenca
Na slovenskem trgu obstaja ve¢ ponudnikov zamrznjene hrane. Vecina tovrstnih izdelkov je

dosegljiva v manjsih trgovinah z zivili in hipermarketih, kjer je predstavljena tako uvozena
tuja (npr. Ardo, Pickenpack, ...), kot slovenska ponudba (npr. Pecjak, Zito, Eta, ...).

10



Poleg nakupa v trgovinah je moZen nakup izdelkov zamrznjene hrane tudi na domu. Za to
vrsto ponudbe in storitev v Sloveniji skrbita dva vecja ponudnika, in sicer Bo-frost in Family-
frost. Za razliko od Bo-frosta ima Family-frost potujoci, uli¢ni sistem prodaje od vrat do vrat,
Bo-frost pa nacin prodaje po katalogu svojim rednim kupcem. Family-frost tako nima zbrane
baze podatkov svojih kupcev, temvec vozi razli¢no po ulicah ter vabi nove kupce z zvo¢nim
signalom. Od Bo-frosta se razlikuje tudi po svojih izrazito rumenih kamionih. Family-frost
skrbi za svojo razpoznavnost z delitvijo letakov v posStne nabiralnike sosesk, katere kasneje
obis¢e. Tako nima svojih katalogov, le manjSe letake z opisano ponudbo, cenami ter
kontaktnimi  telefonskimi  Stevilkami. Tako kot Bo-frost (www.bofrost-adria.si;
www.shop.bofrost-adria.si) ima tudi Family-frost svojo internetno stran (www.family-
frost.si), v kateri je predstavljena njegova ponudba izdelkov in storitev. Sicer pa poleg Bo-
frosta in Family-frosta zamrznjeno hrano na dom prodaja tudi manjSe podjetje Ledona v
Dobrepolju, vendar ima to podjetje le okoli pet kamionov in je tako poznano bolj v ozkem
geografskem obmocju.

3.2. Strategija delovanja podjetja Bo-frost®

3.2.1. Prodaja na dom kot oblika prodajne poti

Prodaja na dom je nacin neposredne prodaje izdelkov nekega podjetja brez vmesnih
posrednikov. V nadaljevanju so predstavljene temeljne prednosti nac¢ina prodaje zamrznjenih
izdelkov na dom:

Rs Ena najvecjih prednosti na¢ina prodaje na dom je zagotovo nepretrgana zamrzovalna veriga

stalne temperature -24°C. Veriga mrazu je nacin shranjevanja, skladis¢enja in transporta, ki

zagotavlja, da zamrznjeni prehrambni izdelki ne utrpijo nevarnih in Skodljivih temperaturnih

nihanj zaradi:

- prevoza izdelkov do oddaljenih trgovin,

- veCkratnega odpiranja hladilnih omar v oddelkih zamrznjenih izdelkov,

- predolge cakalne dobe izdelkov v skladis¢ih preden se le-te prenesejo v hladilne omare v
trgovinah,

- dolge cakalne vrste pred blagajnami pred izhodom iz trgovin, v katerih morajo stranke z

izdelki cakati.

Rs Stranka lahko od doma udobno naroca prehrambne izdelke.

Rs Stranki je prihranjen stres, ki ga lahko dozivi ob iskanju parkiris¢. Prav tako se izogne
morebitnim nepotrebnim denarnim kaznim zaradi napacnega parkiranja.

Rs Stranke Bo-frostovih izdelkov imajo ve¢ prostega ¢asa, ki ga lahko posvetijo samim sebi ali
svojim bliznjim, saj se izdelki hitro pripravijo.

Rs Stranke, ki ne znajo kuhati, zadovoljijo svoj okus in okus druzine.

Rs Strankam, Se zlasti upokojencem, ki Zivijo sami, je prihranjeno stati v dolgih vrstah pred
blagajno v trgovini. Prav tako jim ni treba hoditi v trgovino po dezju, snegu ali hudi vrocCini.

2 Vir: Interno gradivo podjetja Bo-frost, povzetek pogovora z direktorjem Bo-frosta ter vodjo poslovne enote
Ljubljana ter povzete misli iz ¢lankov italijanskih revij.
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Rs Invalidom nakup na domu velikokrat predstavlja edini moZen nacin nakupa prehrambenih
izdelkov.

Rs Z direktno ponudbo Bo-frost jamc¢i za vse izdelke, strankam zagotavlja popoln nadzor nad
kakovostjo in okusom izdelkov ter v primerih pokvarjenih izdelkov stranki vrne denar.

Rs Bo-frostov katalog ima zajamcene nespremenjene cene za 6 mesecev, kolikor velja katalog.

3.2.2. Stebri kakovosti Bo-frosta

Primarni cilj, ki ga zelijo doseci vsa podjetja, je zadovoljstvo svojih kupcev. Kupci pa zelijo
kakovostne izdelke, $¢ posebno ¢e so zanje pripravljeni placati ve¢. Se zlasti v prehrambnem
sektorju, kjer je ucinkovit nadzor nad kakovostjo nujno potreben zaradi varovanja zdravja
potrosnikov, je kakovost poglaviten element vsake faze proizvodnje. Kakovost Bo-frostovih
izdelkov temelji na skrbnem in natanénem proucevanju primarnih sestavin v kar 32 drzavah
ter na pazljivi izbiri dobaviteljev. Nadalje je nadzor prisoten tudi v vseh fazah predelave,
zamrzovanja, prodaje preko kataloga ter dostave na dom.

3.2.2.1. Veriga mrazu

Da bi izdelki ohranili neokrnjeno svojo svezino, je potrebna stroga, neprekinjena veriga
mrazu. Najbolj naraven postopek, s katerim ohranimo svezino hrane neokrnjeno, je
zamrzovanje. Po definiciji so zamrznjene jedi tiste jedi, ki jih zamrznemo v manj kot eni uri iz
stanja pri sobni temperaturi v stanje pri temperaturi pod —18°C. Hitrost tega postopka
omogoca, da ostajajo hranilne lastnosti prehrambnih izdelkov nespremenjene pa tudi njihov
okus in vonj.

To pomeni, da so zamrznjene jedi pristne. Samo led namre¢ ohranja organske znacilnosti
izdelkov izvirne, ne da bi jih spremenil. Skrivnost je v tem, da se veriga mrazu ne sme
prekiniti, jedi je potrebno hraniti pri stalni nizki temperaturi vse do trenutka uporabe. Gre za
dolocen varnostni postopek, kateremu je izdelek podvrzen v trenutku pakiranja vse do
trenutka uporabe.

Ce ponazorimo prekinjeno zamrzovalno verigo pri npr. sladoledu, to pomeni nastanek ledenih
kristalov v sladoledu in s tem poslabanje njegove kakovosti. Ce se sladoled delno odtaja in
potem ponovno zamrzne, se v njem naredijo kristali ledu. Ti poslabsajo okus sladoleda,
prizadenejo pa tudi njegovo kakovost. To se zgodi v¢asih Ze v trgovinah, kjer so zamrzovalne
skrinje nemalokrat odprte in zato temperatura v njih ni ustrezna. Medtem ko ljudje nakupujejo
in sladoled prevazajo v nakupovalnem vozicku, se ta odtaja. Enako je tudi na poti od trgovine
do doma. Tako je prav veriga mrazu ena od glavnih pomembnih prednosti Bo-frosta. Celoten
prevoz izdelkov se vrsi pri nespremenjeni nizki temperaturi brez nihanj, ki je neprestano pod
nadzorom delavcev. Na ta nacin ostanejo vsi izdelki neokrnjeni. Potrosniki Bo-frostovih
zamrznjenih prehrambnih izdelkov so tako lahko prepricani o: izvoru in kakovosti izdelkov,
neokrnjenosti lastnosti izdelka, neokrnjenosti organskih lastnosti in neoporecnosti izdelka ter
gotovosti 0 odsotnosti manipulacij.
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3.2.2.2. Nadzor kakovosti

Nadzor kakovosti je pomemben dejavnik, ki ga mora spremljati vsako podjetje, ¢e zeli da
njegovi izdelki kupce zadovoljujejo. Bo-frost skrbi za vestne in natan¢ne analize svojih
izdelkov. Strog nadzor in navzkrizna preverjanja analiz (izvedenih tudi v zunanjih
laboratorijih) omogocajo ohranjanje prvotnih lastnosti zamrznjenih jedi vse do trenutka
porabe.

Izdelke blagovne znamke Bofrost konstantno analizirajo in nadzirajo v izvornih dezelah
(izdelki izvirajo iz 32 drzav) ter na sedezu podjetja v mestu San Vito al Tagliamento. Njihova
pozornost je usmerjena tudi na tiste prvine, ki jih mnogokrat ljudje ne upostevajo dovolj
resno, kot so na primer lastnosti zemljis¢a, vode, semen in gnojil.

Prvi pregledi se izvrsijo neposredno v prostorih proizvajalcev, katere izbere Bo-frost, da se
lahko zagotovi visok standard kakovosti in varnosti. Nadaljnji pregledi so predvideni v
prostorih na sedezu podjetjia v San Vito al Tagliamento. Po kontroli temperature in
primernosti pakiranja se nadaljujejo delitvene analize, mikrobioloske in kemic¢ne, na koncu pa
Se kontrole v kuhinji. Skupno to pomeni kar 48 ur navzkriznih pregledov, preden se izdelek
opremi z garancijo znamke Bofrost.

V Sloveniji kakovost dodatno nadzirajo na podlagi veterinarske, sanitarne ali trzne inSpekcije.
Nedavno tega je pregled kakovosti naredil Institut za meroslovje, ki je preverjal, ¢e dejanska
teza izdelka ustreza predpisani tezi na samem izdelku.

3.2.2.3. Prodajno osebje

Kakovostno usposobljeno prodajno osebje predstavlja v vsakem podjetju kljuéni dejavnik pri
doseganju dobrih prodajnih rezultatov. Tako je temeljni element za doseganje in ohranjanje
visokih standardov kakovosti blagovne znamke Bofrost osebje. Ze precej ¢asa deluje v okviru
Bo-frosta program oblikovanja in izobrazevanja lastnega osebja za izboljsanje, na vseh
nivojih in v razli¢nih fazah poklicnega zivljenja, kvalitetne rasti osebja in podjetja.

Tako kot drugod se tudi Bo-frost v Sloveniji zaveda pomembnosti dobrega osebja ter tako
skrbi za izbiro ustreznih prodajalcev. Kot najbolj produktivno prodajno osebje se izkazujejo
urejeni in prijazni moski nekje od 25-35 let, ustaljeni z druzino ali vsaj vnaprej zastavljeno
zivljenjsko vizijo, kar zagotavlja neko resnost. Na zacetku, ko se delavec zanima za delovno
mesto, opravi dvodnevno poskusno voznjo, da vidi ali mu ta nacin prodaje sploh ustreza.
Kasneje ima daljSe uvajanje ter spoznavanje nacina prodaje in izdelkov. Na koncu ima pred
samostojno prodajo najprej dva tedna skupnega prodajanja s svojim inStruktorjem, ki ga uci
najboljsih tehnik in na¢inov prodaje. Vsak prodajalec mora dobro poznati vse izdelke, tako
sestavo kot tudi priblizen nacin priprave le-teh. Prodajno osebje ima vsaj 2x letno degustacije
vseh izdelkov, razne seminarje, delavnice ter motivacijske treninge (treninge vodi priznan
slovenski motivator Smiljan Mori). Prodajalce skuSajo naucditi, da znajo vse izdelke
predstavljati na enak nacin, torej da ne bi izdelke, katerim so sami manj naklonjeni, kupcem
predlagali v manjsi meri. Kot velik problem, ki ga podjetje zaznava, pa je velika fluktuacija
zaposlenih. Kot razlog zaposleni ne navajajo prenizkega osebnega dohodka, temve¢ predolg
delovni urnik, saj zacenjajo delo zjutraj, domov pa se vracajo zvecer.
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Da bi lahko z vsemi potrebnimi instrumenti Bo-frost upravljal z organizacijo, ki postaja iz
meseca v mesec bolj zapletena in kompleksna, izvaja priznane podjetniske tehnike. Tako se
prilagaja na podrocju distribucije, nadzora in prodaje s ciljem vedno bolj to¢no in natan¢no
sluziti lastnim strankam. Z namenom zagotoviti strankam varnost in ohraniti visoke standarde
kakovosti v kon¢ni fazi izro€itve izdelkov na dom je Bo-frost vse svoje sodelavce opremil z
identifikacijskimi izkaznicami, ki jih je izdala policija. Tudi ta dokaz resnosti in varnosti sodi
v filozofijo Bo-frosta.

3.2.2.4. Vodenje sistemov kakovosti na osnovi ocenjevanja zadovoljstva odjemalcev

Vsako podjetje, ki se zaveda, da je kakovost njihov klju¢ni dejavnik za uspeh, bi moralo poleg
svojih prizadevanj za najboljSo kakovost, upoStevati tudi dejanske zaznave potrosnikov.
Pojem kakovosti bi lahko namre¢ opredelili kot razliko med »kaj je kupec pri¢akoval in kaj je
prejel«. Tako je v podjetju treba voditi svojo kakovost izdelkov in storitev skozi o¢i kupcev
oz. njihovega zadovoljstva. Pri ugotavljanju zadovoljstva kupcev so mozne uporabe dolocenih
postopkov za ugotavljanje zadovoljstva nad izvedeno storitvijo oz. izdelkom. Pri oblikovanju
programa ocenjevanja zadovoljstva kupcev je najbolj priporocljiv naslednji vrstni red
aktivnosti: 1. dolocanje ciljev, 2. razvoj postopkov, 3. identifikacija specificnih potreb
odjemalca, 4. oblikovanje vprasalnikov (anketnih listov), 5. oblikovanje plana vzor¢enja, 6.
testiranje programa, 7. zbiranje podatkov, 8. analiza podatkov, 9. uporaba podatkov
(izboljsave procesov, ...) ter na koncu 10. predlogi in ukrepi za izboljSave programov
ocenjevanja zadovoljstva odjemalcev (Devetak, 2002, str. 298-300).

3.2.3. Cenovna politika podjetja

Podjetje ima za svoje izdelke doloc¢ene fiksne cene za obdobje pol leta, kolikor traja katalog.
Cene so nekoliko visje kot pri prodajalcih istovrstnih konkurenénih izdelkov, saj so v podjetju
prepricani tudi v vi§jo kakovost samih izdelkov in storitev. Tako so Bo-frostovi kupci ljudje,
ki se zavedajo pomembnosti visoke kakovosti ter pravilnega in zdravega prehranjevanja, ki ga
le-ta prinese.

Kupci lahko placajo izdelke z gotovino ali raznimi placilnimi oz. kreditnimi karticami. Akcije
oziroma znizanja izdelkov Bo-frost uporablja le redko. To se zgodi v primerih, ko gre za umik
dolo¢enega izdelka iz prodaje in Zelijo tako izprazniti svoje zaloge.

3.2.4. OglaSevanje

Vecina podjetij svoje izdelke predstavlja mnozici ljudi preko SirSega oglasevanja, podjetje
Bo-frost pa posluje po nainu direktnega marketinga. Nekatera podjetja se odlocajo za
direkten marketinski pristop k potrosSnikom raje kot oglasevanja zaradi ve¢ razlogov. Prva
najpomembnejSa znacilnost je zelo oseben odnos do kupca. S prodajnim pismom,
naslovljenim na dolo¢eno osebo, ali z osebnim telefonskim klicem se podjetje v nasprotju z
oglaSevanjem ne obraca na mnozico ljudi, temve¢ na posameznika. Podjetje torej z direktnim
nacinom trZzenja ne skuSa ve¢ prodati enega izdelka mnozici ljudi, kot to pocne oglasevanje,
temvec razli¢ne “niSne” izdelke razli¢nim ljudem. Naslednja znacilnost, ki govori direktnemu
marketingu v prid je ta, da od potencialnega kupca pricakuje takojSnje ukrepanje. Vsako
podjetje zeli dobiti tudi podatke o posamezniku (spol, starost, izobrazbo), na osnovi katerih se
potem odloca, ali se je sploh Se smiselno obraCati nanj. Tretja pomembna znacilnost
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direktnega marketinga je ta, da lahko njegov ucinek merimo. Pri oglasevanju je tezko
ugotoviti, koliko kupcev, ki je videlo dolocen oglas, je kupilo nek izdelek, pri direktnem
marketingu pa se lahko odziv zainteresiranih dokaj natancno izmeri. Prakti¢ne izkuSnje na
podlagi primerjave stroskov kazejo tudi, da je direktni marketing stroskovno zelo ucinkovit.
Tako je takSna vrsta trzenja primerna predvsem za mala in srednja podjetja, katera nimajo na
voljo velikanskih vsot denarja za oglasevanje (Primoz Kaucic, 1988, str. 26-29).

Politika podjetja Bo-frost tako ne vkljucuje investicij v oglaSevalne namene za $irSo javnost.
Podjetje skusa med kupci vzpostaviti neko zaupanje v kakovost svojih izdelkov in storitev z
vecletnim odli¢énim poslovanjem. Verjamejo v to, da je kupec najboljsi oglasevalec, zato
skrbijo, da ni nezadovoljnih kupcev ter napak v storitvah. S to politiko ohranjajo tudi neke
vrste »domacnost« svojega podjetja in potrditev svoje visoke kakovosti in zaupanja. Najbolj
vidno razpoznavnost dosezejo med ljudmi s svojimi zanimivimi kamioni, na katerih je na
veliko napisana njihova blagovna znamka ter brezpla¢na kontaktna Stevilka 080. Na beli
podlagi, ki simbolizira svezino, pa je simpati¢na slika z dvema otrokoma, ki lizeta sladoled, in
sicer enim temnopoltim ter drugim svetlopoltim.

3.2.4.1. Komuniciranje s strankami Bo-frosta

Pri sistemu direktnega marketinga poteka komuniciranje s strankami preko razli¢nih
marketinskih orodij, ki so naslovljene na tocno dolocen segment kupcev. Med njih uvrs¢amo
trzenje po posti, trzenje po telefonu ter preko katalogov. Zadnje Case pa nastajajo nova
multimedijska orodja, ki so narejena v kombinaciji z ze obstoje¢imi orodji, kot so telefon,
televizija, kabelska povezava ter osebni racunalnik. Znacilnost tega novega nacina
komuniciranja je v tem, da prenese zelene informacije do uporabnika v trenutku, ko le-ta zeli
informacijo. Da bi bilo podjetje, ki se ukvarja z direktnim marketingom uspes$no, si mora
pridobiti predvsem dober seznam naslovov svojih potencialnih kupcev, torej mora sproti
natan¢no skrbeti za svoje baze podatkov (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2004, str.
364-377). Komuniciranje s strankami Bo-frosta poteka preko razlicnih komunikacijskih
kanalov direktnega marketinga:

Rs Katalog kot glavni instrument komuniciranja

Trzenje po katalogu spada med nacine neposrednega trzenja brez vmesnih posrednikov pri
prodaji. Za podjetje, ki se ukvarja s kataloSko prodajo, je bistveno, da zasnuje dober in
zanimiv katalog, saj je katalog njihov glavni predstavitveni material, na podlagi katerega se
kupec odloca.. V splosnem kataloge delimo na §tiri vrste (Starman, Hribar, 1994, str.91).

Splosni oz. sezonski katalogi

Ta vrsta katalogov izhaja Cetrtletno ali polletno. Trgovska podjetja le te posiljajo stalnim
kupcem. V njih je obsezen prodajni sortiment, ki je namenjen najSirSemu krogu kupcev,
praviloma kar vsem druZinskim Glanom. Sirino sortimenta ponazarjajo glavne skupine
izdelkov, kot so npr. prehrambeni izdelki, oblacila, pohistvo, gospodinjski aparati, orodje,
Sportni rekviziti, knjige, igrace, itd. Med to vrsto katalogov spada tudi katalog podjetja Bo-
frost, saj ga podjetje izdaja sezonsko, na vsake pol leta, v poletno-pomladni ter jesensko-
zimski verziji.

Specialni katalogi
Specialni katalogi so tematsko omejeni na ozje podrocje in skusajo s svojo ponudbo
zadovoljiti specificne potrebe dolocenih segmentov potrosnikov.
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Turisti¢ni katalogi

Turisti¢ni katalogi so predstavitveni material, ki ga izdajajo turisticne agencije za laZjo in
ucinkovitejSo prodajo svojih storitev. Tudi v tem primeru gre za kataloge, ki so izrazito
sezonskega znacaja.

Industrijski katalogi
Ta vrsta katalogov spada k velikim proizvajalnim podjetjem. Namenjeni so predvsem trgovini
na debelo in predstavljajo posamezen izdelek, storitev ali celoten proizvodni sortiment.

Poznamo razliéne prednosti trzenja preko kataloga. Razvoj poStnega omrezja in dobrih
tiskarskih storitev je omogocil, da lahko doloCena trgovina svoj celotni prodajni asortima
prinese tudi v najbolj odro¢ne kraje h kupcem, ki jih obic¢ajne prodajne poti ne zajemajo.
Vsekakor je glavna prednost za kupca, da lahko izbira med celotno ponudbo trgovine v miru
domacega okolja brez vCasih morda vsiljivih sugestij prodajalca, ob posvetovanju vseh
druzinskih ¢lanov ter brez zamudnega tekanja od trgovine do trgovine. Zaradi omejenih
prednosti in dostave na dom je ta prodajna metoda priljubljena predvsem pri starejSih ljudeh.
Veliko kupcev privlacijo tudi stabilne cene ves Cas veljavnosti kataloga ter ve¢ razli¢nih
moznosti placila naroCenega blaga. Poleg placila po povzetju nekatera podjetja ponujajo tudi
moznost placevanja s kreditno kartico ali obro¢no odplacevanje. Zaupanje povecujejo tudi
najrazli¢nejSe garancije in moZnosti reklamacij, ki jih za izdelke ponuja prodajalec (Starman,
Hribar, 1994, str.91). William J. Bond je navedel ve¢ obrazlozitev, zakaj se kupci odlocajo za
nakup preko kataloga. Kot prvo je navedel udobnost in ugodje zaradi prejema kataloga
direktno na kupcev naslov. Ljudje imajo moznost, da doma v miru prelistajo katalog ter si
izberejo izdelke, ki se jim zdijo zanimivi. Po izboru pa lahko pokli¢ejo na brezplacno
telefonsko $tevilko, kjer izdelke narocijo ter povprasajo po dodatnih informacijah, v kolikor
so bile kak$ne nejasnosti. Ljudje z visokimi cilji v svoji karieri rabijo specifi¢ne izdelke oz.
storitve kot pomo¢ pri svojem delu, ki pa so ponujeni le preko specialnih katalogov, ki so
usmerjeni v tocno dolocen segment ljudi. Nadalje se nekateri odlocajo za nakup preko
kataloga, saj pri¢akujejo, da bo izdelek zapolnil njihove psiholoske, socialne in kreativne
potrebe (zaradi izdelka bodo postali bolj uspeSni, pomembni drugim, spoStovani na
dolo¢enem podrocju, bolj kreativni, privlaéni, ipd.). Ljudje kupujejo preko kataloga, ker imajo
v svojega prodajalca ponavadi Ze zaupanje. Prodaja preko kataloga je mnogim zanimiva tudi
zato, ker ima ponavadi vecjo izbiro v svojem asortimanu. Nekateri kupujejo tudi zaradi svoje
radovednosti, predvsem pri izdelkih, ki se jim zdijo na prvi pogled zelo privla¢ni. Ljudje se
odlogijo za nakup preko kataloga, &e zaGutijo ponudnikovo navdusenje in vznemirjenje. Cutiti
morajo, da njihov ponudnik dobro pozna in razume trg, svoje izdelke, in potrebe svojih ciljnih
potro$nikov (Bond, 1994, str. 21).

Kot vsak drug nacin prodaje ima tudi kataloska svoje slabosti. Z vidika kupca lahko Stejemo
kot pomanjkljivost predvsem manjsi neposredni stik z blagom, saj je kupec kljub natan¢nemu
opisu lahko razocaran, ko prejme izdelek in ugotovi, da mu ni »po meri«. Tako med izdelke,
ki so manj primerni za katalosko prodajo, Stejemo npr.obutev in nekatera oblacila, ¢eprav
poznamo v svetu tudi uspesne prodajalce teh izdelkov po katalogu. Med glavnimi ovirami za
trznika pa je zagotavljanje stabilnih cen in vzdrzevanje zaloge celotnega prodajnega
sortimenta v ¢asu veljavnosti kataloga (Starman, Hribar, 1994, str.91).

Rs Telemarketing in internet

Veliko podjetij se odloca za telemarketing kot nacin pridobivanja narocil in komuniciranja s
strankami. V primerjavi z internetom, ki ga na svetu uporablja le pescica ljudi, imajo
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dandanes telefon veCinoma vsi ljudje. Telefon je izredno moc¢no marketinsko orodje,
predvsem zato, ker se po telefonu dobi natancen in takojSen odziv potencialnih strank.
Podjetjem, ki posiljajo strankam posto, se veCkrat zgodi, da jo vecina ljudi samo vrze v kos.
Pri telefonskem klicu pa je stranka primorana nekaj povedati. Lahko se odloci, da bo kupila
izdelek, lahko odgovori, da bo poklicala nazaj, lahko pa tud podjetja, ki jo je poklicalo, ne zeli
ve¢ slisati. Telefon predstavlja tako od vseh orodij direktnega marketinga najbolj direkten
nacin komunikacije. Slabost tega nacina prodaje je v tezavnosti prodajanja, saj je lahko
prodaja preko telefona vsiljiva ter dolocenim ljudem nadlezna. Poleg tega je tudi stroSkovno
precej drag nacin komuniciranja (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2004, str. 376).
Podjetje Bo-frost ima v svojem oddelku telemarketinga zaposleno osebje, ki ob to¢no
dolo¢enem dnevu poklice svoje kupce, da lahko narocijo izdelke.

Podjetje Bo-frost ima svojo internetno stran, preko katere lahko ljudje narocajo izdelke. Kupci
se tega nacina naro€anja v vecini ne posluzujejo, saj jim ta nacin ne omogoca, da povprasajo
za doloceno informacijo oz. da dobijo kakSen nasvet. Torej gre tukaj za slabost enosmerne
komunikacije, poleg tega jim je bolj priro¢no, e jih pokli¢ejo operaterji s prodajno-klicnega
centra domov ter jim tako ni treba samim misliti na narocanje. Ljudje dobijo nek ustaljen
ritem in do tistega dneva vnaprej pogledajo, ¢esa jim je zmanjkalo ter se med clani
gospodinjstva posvetujejo.

"s Prodajno osebje na terenu

Prodajalci, ki dostavljajo Bo-frostovim kupcem izdelke, so za kupce zelo pomemben
komunikacijski instrument. Tukaj gre namre¢ predvsem za to, da lahko ljudje poleg tega, da
lahko obcutijo prijetnost osebnega stika, povprasajo, ¢e so bile v katalogu kaksne nejasnosti.

fs Oglasevanje

Komunikacija na podlagi oglasevanja je pri podjetju Bo-frost slabo zastopana. Bo-frostova
politika oglasevanja temelji le na mobilnem oglasevanju, katerega zastopajo Bo-frostovi
kamioni s svojimi oglasevalnimi sporo¢ili.

3.2.5. Asortiman izdelkov Bo-frosta

Filozofija podjetja sloni na predpostavkah kulture zamrzovanja, popolne kakovosti, razmerja
med ceno in kakovostjo na standardnih parametrih, postrezbe na domu, to¢nosti, spostovanja
in ohranjanja strank.

3.2.5.1. Pestra ponudba izdelkov

Podjetje Bo-frost prinasa zamrznjene prehrambne izdelke na dom. Torej je eden izmed
glavnih razlogov za uspeh Bo-frosta prednost izbire izdelkov z udobja lastnega doma. Katalog
pa je instrument, preko katerega lahko potroSnik spozna njegove izdelke. Bo-frost nima na
razpolago metrov izlozbenih oken, kjer bi predstavil svoje izdelke, njihova izloZba je katalog.
Preko kataloga je treba nujno potrosSnikom predstaviti in jim sporociti svoja prizadevanja in
iskanje kakovosti ter neskoncno moznost izbire. Katalog obsega nekaj ve¢ kot 200
zamrznjenih prehrambnih izdelkov, ki jih prinasajo direktno v hiSe svojih strank. Vsakemu
rednemu kupcu Bo-frost nov katalog prinese na dom.
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Celoten asortiman zajema raznoliko in pestro ponudbo zamrznjenih izdelkov, in sicer v
naslednjih sklopih: sladoledi, pizze / snack, mesne jedi, ribje jedi, zelenjavne priloge &
krompir, predjedi, vegetarijanske jedi, mednarodne jedi in sladice (Bofrost, katalog pomlad-
poletje 2003 in katalog jesen-zima 2003/2004). Bo-frost se zaveda dejstva, da mora
zadovoljiti vse potrebe in zelje druzin, katerim veliko pomenijo dobri in kakovostni obroki.
Menim, da je ena izmed pomembnih pozitivnih lastnosti izbire izdelkov preko kataloga ravno
ta, da se kupci informirajo vseskozi o novostih, ter spoznavajo raznovrstne nove izdelke,
katere bi v trgovini najverjetneje spregledali. Podjetje kupcem ponuja preko svoje Siroke
izbire izdelkov moznost sestave popolnega, kompletnega jedilnika. Slascice, sladoledi, vec
vrst pizz, predlogi za bogate in hranljive zajtrke, iskane predjedi, najrazli¢nejSe glavne jedi in
bogata izbira zelenjave vseh letnih ¢asov so bogato in Siroko opisani v katalogu. Ta sestava
Bo-frostu omogoca doseganje in utrditev vedno bolj uglednih, trznih ciljev. Podjetje pa se ne
omejuje samo na ponudbo lastnih izdelkov, temve¢ ponuja tudi razne recepte in koristne
nasvete. Odziv strank na trud Bo-frosta je tako pozitiven, predvsem nad njihovo hitro dostavo
izdelkov visoke kakovosti v skladu s prehrambnimi tendencami, pestro izbiro in optimalnim
odnosom med ceno in kakovostjo.

Katalog Bofrost izhaja dvakrat na leto v pomladansko-poletni verziji in jesensko-zimski
verziji ter nudi poleg tradicionalnih jedi tudi pozeljive jedi, primerne za zadovoljitev tudi bolj
zahtevnih okusov. Vsaka drzava ima svoj katalog z razlicnimi izdelki, prilagojenimi svojim
prehrambnim navadam, Zeljam in okusom kupcev v svoji drzavi. Tako je v italijanskem
katalogu  obcutno ve¢ja ponudba razliénih vrst pizz kot v  slovenskem
(www.bofrost.it/home.php). Na Hrvaskem ljudje radi posegajo po jastogih, ki se v
slovenskem katalogu kot moznost izbire sploh ne pojavljajo (www.bofrost-adriatic.hr/).

3.2.5.2. Narocanje in prodaja izdelkov

Prodaja izdelkov poteka na dva nacina bodisi preko Bo-frostovih pooblas¢encev za prodajo,
ki z vozili prodajajo od vrat do vrat (tradicionalna oz. klasi¢na metoda) bodisi preko
telefonskih narocil (telemarketing metoda), ki jih sprejemajo njihove telefonske operaterke.
Telemarketing metoda se uporablja zaradi prakti¢nosti ve¢inoma za vec¢ja mesta, in sicer za
predele, kjer so skoncentrirani stanovanjski bloki oz.visje stolpnice. Tako se v primeru e
kupcev ni doma prodajalec izogne poti v visja nadstropja stolpnic. Pri klasi¢ni metodi pa
prodajalec obisce svoje kupce ob predvideni uri ter Casu v tednu. V svojem kamioncku ima na
razpolago vse izdelke, ki se nahajajo v katalogu. Tistih izdelkov, za katere pa po preteklih
izkusnjah vedo da gredo bolj v promet, imajo nekoliko ve¢ na zalogi. Ponavadi se stranke
obisce vsaka dva tedna, lahko pa se stranko obis¢e tudi vsak teden ali pa samo enkrat na
mesec, odvisno pac od strankinih potreb.

3.2.5.3. Dostava izdelkov

Za uspeh v sektorju, v katerem ima Bo-frost vodilno vlogo, je temeljnega pomena dostava
izdelkov potrosniku neposredno na dom, ne da bi se medtem veriga mrazu pretrgala. Ta cilj se
doseze na podlagi pravocasnosti servisa, ki se odseva v natancni, tankovestni organizaciji ter
razvejani distribuciji.

Ker Bo-frost skrbi za zdravje potrosnikov, se je resno zavezal odpravi vsakrSnih posegov v
okolje, ki bi jih povzrocil z lastnim delovanjem. Hladilna vozila se oskrbujejo z nizko
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emisijskim gorivom, za hladilne naprave zamrzovalnih omar vozil pa se uporablja mesanico
hladilnega medija brez $kodljivega CFC’.

Vse naloge se zacnejo v glavnem skladis¢u v San Vito al Tagliamento, v provinci Pordenona,
od koder se odposilja dobava za podruznice. Tocnost storitev je zelo pomembna. Zahvaljujoc
visoki tehnologiji in pravilnemu podjetniSkemu upravljanju lahko podjetje oskrbuje
podruznice po celi Italiji, Sloveniji in Hrvaski. Vsaka Bo-frostova podruznica vsak dan
centrali podjetja sporoc€i svoje potrebe po izdelkih, preko racunalniske oskrbe pa se njihova
skladis¢a pravocasno napolnijo. Prodajalci uporabljajo majhne terminale, prenosljive
racunalnike, ki izpiSejo, kot prave blagajne, raCune in prenaSajo vse potrebne podatke glede
prodaje v centralni racunalnik. Na ta nacin je omogocena takojS$nja analiza potrosniskih zelja
in preferenc. Obdelava teh podatkov podjetju omogoca izdelavo ucinkovite tehnike
skladiscenja, tako da optimalno in razumsko izkoristijo prostor v vozilih in skladisc¢ih.

Vse operacije skladis¢enja, vkljuéno z natovarjanjem in raztovarjanjem pri -18°C, je zelo
tezko izvajati in zahtevajo posebno odgovornost. TeZzavnost v podjetju resujejo s pomocjo
tehnologije, zaradi katere se glavno skladis¢e v San Vito al Tagliamento uvrs¢a med
najsodobnejSe v Evropi. Zaradi svoje prilagodljivosti in dinamic¢nosti je Bo-frost uspel
zagotoviti operativno ucinkovitost upravljanja in nadzor nad zapletenim komunikacijskih
sistemom.

3 CFC= kloro-fluoro-ogljiki oziroma freoni; nevarni umetni plini, ki vplivajo na poveganje ozonske luknje.
Lahko se uporabljajo kot hladilno sredstvo v hladilnikih in zmrzovalnikih (izparevanje in uteko¢injanje v
zaprtem hladilnem sistemu).
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4. RAZISKAVA NAKUPNIH NAVAD PRI PRODAJI ZAMRZNJENE
HRANE NA DOM

4.1. Opredelitev raziskovalnega problema in ciljev raziskave

Z raziskavo sem zelela ugotoviti, kakSne so nakupne navade potroSnikov pri prodaji
zamrznjene hrane na dom. Preko vpraSalnika sem skuSala najprej narediti primerjavo med
razli¢nimi prodajnimi potmi (prodaja na dom, prodaja v vecjih trgovskih centrih ter prodaja v
manj$ih trgovinah z zivili), in sicer koliko se kupci posameznih prodajnih poti udelezujejo.
Nadalje sem Zelela ugotoviti, kdo so najpogosteje zadolzeni ¢lani druzine za nakup Bo-
frostovih izdelkov. Ob tem sem Zelela videti, kako pogosto gospodinjstva povprecno kupujejo
ter koliko povpre¢no namenijo za te izdelke ob enem nakupu. Zanimalo me je tudi, koliko
dejansko poznajo Bo-frostovo konkurenco prodaje na domu, Family-Frost. Nadalje sem
sku$ala ugotoviti vzroke, zaradi katerih se gospodinjstva odlocajo za nakup zamrznjene hrane
Bo-frosta ter njihove zelje, predloge oz. pripombe nad izdelki in storitvami Bo-frosta. S
vpraSanjem o posameznih izdelkih izmed celotnega sklopa sem Zelela ugotoviti, katere
izdelke gospodinjstva najve¢ kupujejo in naredila tudi primerjavo med nakupom v
Slovenskem Primorju (Koper) ter v Ljubljani. Namre¢ med vsako slovensko regijo se
prehrambne navade razlikujejo in na podlagi tega tudi nakupne navade. S vprasalnikom sem
zelela tudi ugotoviti, kateri dejavniki so ob nakupu kupcem najpomembnejsi ter na podlagi
teh dejavnikov oceniti dejansko zadovoljstvo z izdelki in storitvami Bo-frosta. Zanimali so
me tudi vzroki, zakaj se ljudje sploh odlo¢ajo za nakup na domu, kje vidijo prednosti pri temu
nacinu prodaje. Nadalje sem skozi serijo trditev skusala ugotoviti mnenja ter dolocena stalisca
kupcev do zamrznjene hrane. Prav tako sem v temu sklopu trditev vkljucila dodatna vprasanja
o nakupnih navadah ter o oceni splosnega zadovoljstva s ponudbo in storitvami Bo-frosta. Na
koncu sem preko sociodemografskih vprasanj skusala ugotoviti Se strukturo anketiranih Bo-
frostovih kupcev po spolu, starosti, izobrazbi, Stevilu ¢lanov in vzdrZzevanih otrok v
gospodinjstvu ter povpreénim mese¢nim dohodkom na osebo.

4.2. Postavitev zacetnih hipotez

Na podlagi sekundarnih podatkov (literatura, interno gradivo podjetja Bo-frost) in na podlagi
intervjuja, ki sem ga naredila z vodilnimi v podjetju Bo-frost, sem postavila nekaj
raziskovalnih hipotez, ki so mi bile v pomo¢ pri sestavi anketnega vprasalnika. Sledece
hipoteze sem kasneje na podlagi pridobljenih podatkov iz ankete ter analize le teh poskusala
potrditi 0z.zavrniti.

Hipoteza 1: Vec kot 75 % anketirancev je na splosno z Bo-frostom zadovoljnih.

Hipoteza 2: V vec kot 80 % gospodinjstev so najpogosteje zadolzZeni c¢lan za nakup izdelkov
Bo-frosta odrasle Zenske.

Hipoteza 3: Vsaj tretjina gospodinjstev nameni ob enem nakupu za Bo-frostove izdelke
povprecno od 3.000 do 5.000 SIT.

Hipoteza 4: Bo-frostovim gospodinjstvom je kakovost eden izmed odlocilnih dejavnikov, ki
vpliva ob nakupu zamrznjene hrane na dom.
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Hipoteza 5: Visina povprecne porabe za izdelke Bo-frosta ob enem nakupu je odvisna od
dohodka gospodinjstev.

Hipoteza 6: Pogostost nakupa izdelkov Bo-frosta je odvisna od starosti.

Hipoteza 7: Odlocitev za nakup na domu zaradi udobnosti je odvisna od starosti.

4.3. Nacért raziskave

Zasnova raziskave je sestavljena iz petih predpostavk (Kotler, 1996, str.133), in sicer:
Rs virov podatkov

Rs raziskovalnih metod

Rs raziskovalnega inStrumenta

Rs nacrta vzorcenja

"s oblike komuniciranja

4.3.1. Viri podatkov in raziskovalna metoda

Za pridobitev Zelenih podatkov in informacij, ki se nanasajo na raziskavo, sem zacela zbirati
sekundarne podatke, nato pa sem zacela Se s pridobivanjem primarnih podatkov. Sekundarni
podatki so podatki, ki Ze obstajajo in so bili zbrani v druge namene, primarni podatki pa so
izvirni podatki, zbrani s posebnim namenom. Oboje sem uporabila kot osnovo za raziskavo in
postavitev hipotez.

Sekundarne podatke sem iskala v najrazli¢nejsi literaturi in sicer: interno gradivo podjetja Bo-
frost, ¢lanki iz domacih in tujih strokovnih revij, dnevno Casopisje, domace in tuje knjige,
pregled internetnih strani ter podatkovnih baz (Proquest in Emerald), kjer so zbrani ¢lanki
raznih tujih strokovnih revij. Razocarana sem bila glede predhodno narejenih raziskav s tega
podrocja (zamrznjene hrane na dom), saj prakticno v Sloveniji do sedaj ni bilo narejene
nobene take raziskave. Tudi podatkov iz raziskav v tujini za nacin prodaje zamrznjene hrane
na dom nisem dobila, tako da si na podlagi preteklih raziskav nisem mogla pomagati.

Med primarne pridobljene podatke pa bi lahko uvrstila pogovor s generalnim direktorjem Bo-
frosta gospodom Borisom Goljevs¢kom ter vodjo ljubljanske poslovne enote in glavnega
skladis¢a gospodom Andrejem Terazem, ki sta mi dala osnovne zacetne usmeritve v smeri
raziskovanja. Nadalje sem se za en dan pridruzila prodajalcu Bo-frosta, da sem osebno videla,
kako okvirno poteka prodaja na terenu. Glavni vir dobljenih primarnih informacij pa sem
dobila preko vseh 100 anketiranih gospodinjstev, in sicer 50-tih v Kopru in 50-tih v Ljubljani.

4.3.2. Raziskovalni inStrument

Vprasalnik, ki sem ga uporabila za zbiranje primarnih podatkov obsega 17 vprasanj (Priloga
2). Pri sestavi vprasalnika sem se trudila, da bi bila vpraSanja ¢imbolj razumljiva, ¢eprav sem
se zavedala prednosti osebnega sprasevanja, in sicer da lahko nejasnosti takoj pojasnim.
Vprasalnik sem predhodno testirala na manjSem vzorcu Bo-frostovih kupcev, katere sem
poiskala med svojimi prijatelji in znanci. Kasneje sem vprasalnik ponovno prilagajala, kjer so
se pojavila nerazumevanja.
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Za vecino vprasanj sem uporabila strukturirana-neprikrita vprasanja z vnaprej doloCenimi
vprasanji in odgovori. Dve vpraSanji pa sta odprtega tipa, s katerimi sem Zelela dobiti opisne
odgovore. Pri 11. vprasanju sem uporabila Likertovo lestvico pri trditvah, v katerih so
anketiranci oznacili stopnjo strinjanja oz. nestrinjanja.

4.3.3. Nacrt vzorcenja (dolocitev vzorca in zbiranje podatkov)

Nacrtovanje vzorca raziskave:

Rs vzor¢na enota (gospodinjstva, ki so redni kupci Bo-frosta)
Rs velikost vzorca (100 gospodinjstev)

Rs postopek vzorcenja (enostavno slucajnostni vzorec)

Ciljna populacija za vzoréenje so bili redni kupci Bo-frostovih izdelkov oziroma njihova
celotna gospodinjstva. Samo anketiranje je potekalo osebno na njihovem domu. Enote
gospodinjstev, vkljucene v vzorec so bile izbrane na Bo-frostovi podlagi. Podjetje mi je
poslalo naklju¢no izbrane naslove njihovih kupcev. Izdalo mi je tudi potrdilo o dovoljenem
anketiranju z identifikacijsko kartico s svojo osebno sliko. V vzorec je bilo zajetih 100
gospodinjstev in sicer v dveh vecjih slovenskih mestih; obalne regije in notranjosti Slovenije;
Kopra in Ljubljane. Anketiranje je potekalo v mesecu decembru 2003, od ponedeljka do
petka, in sicer od 9. ure zjutraj do 19. ure zvecer.

4.3.4. Oblike komuniciranja

Kot obliko komuniciranja sem si izbrala osebno spraSevanje s pomocjo vprasalnika po
domovih gospodinjstev. Metoda se mi je zdela najprimernejSa zaradi ve¢ razlogov (Vidic,
2002, str. 82):

fs najvecja odzivnost

Rs omogoca najboljsi odziv od to¢no dolocenih oseb (kupcev Bo-frosta)
"s moznost uporabe razli¢nih tipov vprasanj

Rs lahko postavljamo odprta vpraSanja

Rs Stevilo informacij je najvecje

Rs zaporedje postavljanja vprasanj je enostavno spreminjati

"s ljudi lahko sproti usmerjamo

"s mozno je pojasniti dvoumna vprasanja

Rs enostavna uporaba vizualnih dodatkov

Rs lahko ugotavljamo respondentova osebna stalis¢a

Hkrati pa obstaja tudi nekaj slabosti tega tipa vprasalnika:

Rs razprSenost respondentov je tezko dosegljiva

Rs pristranskost zaradi vpliva anketarja; anketarjev vpliv na potek in kontrolo je velik
Rs razmeroma zelo poc¢asna metoda pridobivanja podatkov

"s metoda je zelo draga; drag je ponovni obisk v primeru, da respondenta ni bilo doma
Rs velika subjektivnost

Rs poCasnost izvajanja raziskave
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4.3.5. Omejitve in moZne napake pri raziskavi

Raziskava, ki sem jo izvedla med gospodinjstvi Bo-frosta je eksplorativne narave. Vsem
napakam se pri procesu raziskovanja nisem mogla izogniti. Kot prvo je vzorec, ki sem ga
analizirala vseboval le 100 gospodinjstev, z ve¢jim vzorcem bi zagotovo zmanjSala vzoréno
napako (Zabkar, 1998, str. 2-4). Zavedam se, da bi lahko bilo tudi lokacij anketiranja veg, saj
imajo ljudje z razli¢nih slovenskih regij razline prehrambne navade, in posledi¢no tudi
razli¢ne zelje po razli¢nih sklopih izdelkov .

Da bi mozne napake zmanjSala, sem s testiranjem vprasalnika izlo¢ila nepomembna in tezko
razumljiva vprasanja. Nemogoce se je bilo tudi izogniti napaki neodziva, ¢eprav so v vecini
gospodinjstva kar odgovarjala.

Gospodinjstva, ki niso odgovarjala na vprasSalnike, bi se skoraj gotovo po nekaterih
znacilnostih razlikovala od tistih, ki so odgovarjala. Najverjetneje bi vzorec vseboval nekoliko
vecje Stevilo mlajSih gospodinjstev. Med dolofenim odstotkom mlajSih gospodinjstev, ki
kupujejo pri Bo-frostu, so odrasli pretezno cele dneve v sluzbi, saj gre tukaj za visoko
izobraZene, ambiciozne ljudi. Tako prihajajo domov v poznih vecernih urah, osebno sem se
pa anketiranja v pozni noci izogibala.

Predvidevam tudi, da je priS§lo do delnih napak zaradi prilagajanja v odgovorih, ki so
posledica merjenja pojava. Predvsem sem na to vrsto napake pomislila ob vprasanju o
zavedanju ohranitve kakovosti zaradi neprekinjene zamrzovalne verige. Menim, da se ljudje v
tolikSni meri ne zavedajo pomembnosti tega dejavnika ter da sem jih osebno ob anketiranju
sama spomnila na to.

4.4 Analiza in interpretacija rezultatov raziskave s SPSS

Raziskavo diplomske naloge sem analizirala s pomocjo dveh racunalniskih programov in sicer
Microsoft Excela ter statisticnega programa SPSS verzije 10.0. Pri statististi¢ni obdelavi
hipotez sem si pomagala s pomocjo dveh ucbenikov ( Rovan, 2001; Rogelj, 2002).

4.4.1. Sociodemografski rezultati ankete

fs Spol anketirancev

Pri vecini anketiranih, in sicer 86 % od 100 anketirancev, so na anketo odgovarjale Zenske, saj
so vec¢inoma tudi zadolZene za nakup izdelkov Bo-frosta. Moskih, ki so odgovarjali na anketo,
pa je bilo 14 % (Priloga 5, slika 1).

Rs Starost anketirancev

Anketirance sem razporedila v pet starostnih skupin. Rezultati so pokazali, da je bilo dale¢
najve¢ anketiranih ljudi (46 %) iz najviSjega starostnega razreda, in sicer nad 60 let. Torej so
ljudje iz vzorca anketiranih, ki se najve¢ udelezujejo nakupov pri Bo-frostu, upokojenci. Velik
odstotek, in sicer kar 35 %, jih je bilo iz razreda nad 40 let do 60 let, v razredu od 25 do 40 let
jih je odgovarjalo 11 %, nad 18 do 25 let 6 %, in komaj 2 % jih po zastopanosti predstavlja
peti razred do 18 let (Priloga 5, slika 2).
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Rs NajviSja dokonc¢ana izobrazba v gospodinjstvu

Pri tem vprasanju sem iskala najvi§jo dokoncano izobrazbo v celotnem gospodinjstvu, saj se
anketa nanasa na nakupne navade celotnega gospodinjstva. Predvidevala sem tudi, da je
izobrazba posledi¢no povezana z dohodkom gospodinjstva, in nadalje z velikostjo nakupa
izdelkov Bo-frosta. Naslednja predpostavka je bila, da je izobrazba ljudi povezana z
osvescenostjo ljudi o pravilnem nacinu prehranjevanja ter da visje izobrazeni ljudje bolje
poznajo znacilnosti zamrznjene hrane.

V najve¢ gospodinjstev Bo-frostovih kupcev je najvis§ja konCana izobrazba visoka Sola s 42
%, takoj za tem pa sledijo gospodinjstva v 32 % z najviSjo srednjeSolsko izobrazbo. Precej
gospodinjstev je takih, ki ima najvi$jo vi§jeSolsko izobrazbo, in sicer 19 %. Takih, ki imajo v
druzini dokon¢an magisterij oz. doktorat je 3 %. Anketirancev z najvisjo dokoncano poklicno
Solo kot tudi najvisjo dokoncano osnovno $olo je bilo v celotnem vzorcu 2 % (Priloga 5, slika
3).

Rs Stevilo ¢lanov v gospodinjstvu

Na podlagi ankete sem ugotovila, da najve¢ gospodinjstev Steje 2 ¢lana, in sicer jih je takih
gospodinjstev 31 %. Kot sem ze ugotovila iz starostnih razredov, so med anketiranimi Bo-
frostovi kupci predvsem starejsi ljudje-upokojenci, katerih otroci so se Ze odselili. Naslednji
razred z 29 % predstavljajo troclanska gospodinjstva, na tretjem mestu so z 26 % Stiriclanska
gospodinjstva, 10 % jih biva samih, in le 4 % predstavljajo pet¢lanska gospodinjstva (Priloga
5, slika 4).

®s Stevilo vzdrZevanih otrok v gospodinjstvu

Rezultati analize so pokazali, da je najve¢ anketiranih gospodinjstev (56 %) brez vzdrZevanih
otrok. Glede na podlagi predhodnih vpraSanj lahko sklepam, da so to starejsi ljudje
oz.upokojenci s samo dvoclanskim gospodinjstvom. 23 % gospodinjstev ima po dva
vzdrZevana otroka, 21 % pa ima le enega vzdrZevanega otroka (Priloga 5, slika 5).

s Povprecni mesecni dohodek

Raziskava je pokazala, da so Bo-frostovi kupci, ki so bili zavzeti v anketi, dohodkovno dobro

ey ee

150.000 SIT mesecnega dohodka na osebo v gospodinjstvu. Prav toliko velik odstotek ljudi
spada v drugi dohodkovni razred, nad 100.000 do 150.000 SIT. 18 % jih je takih, ki imajo
mesecni dohodek na osebo od 75.000 do 100.000 SIT, 3 % jih spada v Cetrti razred od 50.000
do 75.000 SIT mese¢no na druzinskega ¢lana ter nazadnje le 1 % Bo-frostovih kupcev spada
v skupino do 50.000 SIT (Priloga 5, slika 6).

4.4.2. Glavna vsebinska vprasanja

"s Pogostost nakupovanja zamrznjene hrane preko naslednjih prodajnih poti:
- prodaja na dom

- nakup v trgovskih centrih (hipermarketih)
- nakup v manj$ih trgovinah z zivili
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Slika 1: Povprecna pogostost nakupa zamrznjene hrane preko razli¢nih prodajnih poti

(1= nikoli, 2= obcasno, 3= pogosto)

prodaja nadom  nakup v vecjih  nakup v manjSih
trg.centrih trg. z Zivili

Vir: Anketa, 1.vprasanje, december 2003.

Iz rezultatov lahko vidimo, da se Bo-frostovi kupci ob nakupu zamrznjene hrane najpogosteje
udelezujejo prodaje na dom, takoj za tem sledi nakupovanje v vecjih trgovskih centrih in
nazadnje v manj§ih trgovinah z Zivili (Slika 1). Ce podrobneje pogledamo, lahko vidimo, da
je pri prodaji na dom najvecji delez anketiranih odgovorilo, da kupujejo pogosto, in sicer v 52
%, 48 % pa jih je odgovorilo z odgovorom, da kupujejo obcasno (Priloga 5, slika 7). Za nakup
v trgovskih centrih se pogosto odloca le 6 % anketiranih, obcasno 52 % anketiranih, nikoli se
pa za ta nakup ne odlo¢a 42 % anketiranih. Nakupa v manjsih trgovinah z zivili se pogosto
udelezujeta le 2 % anketiranih, ob¢asno 31 %, nikoli pa kar 67 odstotkov anketiranih.

Bo-frostovim kupcem v vecini nakup pri svojem rednem dobavitelju, ki jim pripelje izdelke
na dom, zadostuje. Nekateri obCasno kupujejo tudi v vecjih trgovskih centrih, in sicer
predvsem tisti, katerim se zdijo izdelki v hipermarketih bolj cenovno ugodni. 1zdelke, ki so
neprimerljivo okusnejsi pri Bo-frostu, kupujejo pri njih, po drugi izdelkih, ki jim pa niso tako
pomembni, posezejo v hipermarketih.

Nakupa v manjsih trgovinah z Zivili se udeleZuje bolj malo anketiranih. Kot razlog je vecina
navedla dvom, ki ga dobijo zaradi manjSega obiska v teh trgovinah kot posledica masovnega
izmenjevanja ljudi v vecjih trgovskih centrih. Tako menijo, da je v manjsih trgovinah poleg
manjSe izbire tudi moznost prejSnjega izteka roka uporabe, ker se zaloge izdelkov ne
menjujejo tako hitro (Priloga 5, slika 7).

Rs Najpogosteje zadolZeni ¢lani v gospodinjstvu za nakup izdelkov Bo-frosta

V veliki ve€ini so med anketiranimi Bo-frostovimi gospodinjstvi za nakup zamrznjene hrane
zadolzene odrasle zenske oz. gospodinje, in sicer kar v 93 % med vsemi anketiranimi. V
manjS$ih primerih so zadolZeni moski v 6 %, otroci pa nakupujejo le v 1 % (Priloga 5, slika 8).

Rs Pogostost odlo¢anja gospodinjstva za nakup zamrznjene hrane Bo-frosta

Najvecje Stevilo anketiranih gospodinjstev se odloca za nakup izdelkov Bo-frosta ob¢asno in
pogosto, veliko od njih pa tudi redno ob vsakem Bo-frostovem obisku in sicer dvakrat na
mesec (Priloga 5, Slika 9). Ce ponazorim z odstotki, se 33 % ljudi udelezuje nakupa ob&asno,
32 % anketirancev pogosto, 21 % redno ob vsakem obisku, 11 % redko in 3 % zelo redko.
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Rs Povprec¢na poraba gospodinjstev za izdelke Bo-frosta ob enem nakupu

Med gospodinjstvi, ki so bila zajeta v vzorec anketiranja, jih je dale¢ najvec takih, ki ob enem
nakupu namenijo za Bo-frostove izdelke povprecno od 3.000 do 5.000 SIT, in sicer 51 %.
Takoj za njimi je 26 % anketirancev, ki namenijo povprecno ob enem nakupu od 5.000 do
10.000 SIT. V razred do 3.000 SIT je bilo uvrs¢enih 17 % anketirancev. Takih, ki namenijo
povprecno od 10.000 do 15.000 SIT jih je bilo 4 %. Najmanj, 2 %, pa je takih, ki namenijo ob
enem nakupu povprecno vec kot 15.000 SIT (Priloga 5, slika 10).

"s Poznavanje Bo-frostove konkurence

Iz dobljenih podatkov lahko vidimo, da je 54 % ljudi seznanjenih z Bo-frostovo konkurenco
prodaje zamrznjene hrane na domu in sicer s Family-frostom. Le redki od teh anketirancev, ki
poznajo Family-frost, se dopolnilno udelezujejo tudi nakupa pri temu ponudniku. V vecini so
anketirani kupci zvesti le Bo-frostu, saj pravijo, da zaupajo bolj v to kakovost, in da jim
veliko pomeni, da lahko izbirajo preko kataloga, katerega Family-frost nima. Lahko pa trdim,
da je kljub temu Family-frost dokaj prepoznavno ime, saj ga 54 % anketirancev pozna tako po
imenu blagovne znamke kot po znanem zvocnem signalu. Precej velik delez, 45 % med
anketiranimi pa je tudi takih, ki ne poznajo nobenega podobnega ponudnika, ki bi vozil
zamrznjeno hrano na dom (Priloga 5, slika 11).

Rs 1zdelki Bo-frosta po sklopih

Med celotnim asortimanom najve¢ ljudi kupuje zelenjavne priloge, ki jih tudi najbolj
pohvalijo (Slika 2). Nadalje v velikih odstotkih kupujejo tudi sladolede. Sladoledi in zelenjava
sta torej izdelka, ki se najpogosteje kupujeta. Ceprav je pri njima prisoten tudi delni sezonski
vpliv, je prodaja preko celega leta najvi§ja. Ljudje sorazmerno veliko kupujejo tudi ribje jedi
in sladice. Bolj poredko kupljeni izdelki pa so mesne jedi, mednarodne jedi, vegetarijanske
jedi, pizze, najmanj pa predjedi. Podrobnejsi prikaz pogostosti nakupa lahko vidimo tudi na
sliki 12 v prilogi 5.

Slika 2: Povpre¢ne vrednosti pogostosti nakupa posameznih izdelkov v celotnem
asortimanu

(1= nikoli, 2= obcasno, 3=pogosto)
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Na podlagi rezultatov ankete sem naredila primerjavo nakupa posameznih izdelkov med 50-
timi obalnimi in 50-timi ljubljanskimi anketiranimi gospodinjstvi (Priloga 5, Slika 13). Ker se
prehrambne navade Iljudi med posameznimi slovenskimi regijami razlikujejo, sem
predvidevala, da se bo to poznalo preko nakupa posameznih izdelkov. Vecjih razlik med
nakupom v teh dveh slovenskih regijah ni bilo zaznati, menim, da je za to nekoliko kriv
premajhen vzorec anketiranih gospodinjstev. V  Slovenskem Primorju anketirana
gospodinjstva morda za malenkost manj kupujejo zamrznjene ribje jedi, predvidevam, da zato
ker imajo vsakodnevno na razpolago sveze ribe iz ribarnic. Prav tako se v Slovenskem
Primorju morda cutijo italijanske prehrambne navade, kar se nekoliko kaze pri vecji kolicini
kupljenih pizz. Nakup zelenjave je bil na vzorcu anketiranih v obeh krajih enak, ¢eprav sem
pricakovala vecji nakup v Ljubljani. Vremenske razmere ljudem v Slovenskem Primorju
skoraj celo zimo dovoljujejo, da bi zelenjavo sami vzgajali na svojih vrtovih, res pa je, da sem
zajela majhen vzorec anketiranih, med katerimi so bili ljudje pretezno v vrstnih hiSah brez
svojega vrta. Sladoled kupujejo tako v Slovenskem Primorju kot v Ljubljani pretezno enako,
malce ve¢ nakupa se v vzorcu ljubljanskih anketirancev pozna pri sladicah. Pri drugih
izdelkih ni bilo zaznati vecjih razlik v nakupovanju.

s Pomembnost dejavnikov ob nakupu zamrznjene hrane na dom ter zadovoljstvo z
istimi dejavniki pri Bo-frostu

Na podlagi vprasanja 9 v anketi sem naredila primerjavo istih dejavnikov med seboj v dveh
razli¢nih primerih (Slika 3). V prvem sem anketirance spraSevala o tem, kak§Sno pomembnost
pripisujejo navedenim dejavnikom pri nakupovanju na splosno. Pri drugem primeru pa sem
spraSevala o dejanskem zadovoljstvu z istimi dejavniki konkretno pri Bo-frostu. V primeru,
da nekega anketiranca dolo¢en dejavnik ob nakupu sploh ne zanima in tako nima mnenja, sem
ga nadalje pri drugem vprasanju vprasala kot nevtralnega opazovalca, koliko misli oz. opazi,
da je ta isti dejavnik prisoten oz. pozitivno izrazen pri Bo-frostu. Moje ugotovitve na podlagi
primerjave istovrstnih dejavnikov med seboj so bile za vsak posamezni sklop dejavnikov
naslednje:

Slika 3: Povpre¢ne ocene pomembnosti dejavnikov ob nakupu zamrznjene hrane in
zadovoljstva ob istih dejavnikih pri Bo-frostu

(1= sploh ni pomembno, 5=zelo je pomembno)
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Cena izdelkov: Bo-frostovi kupci ceni v veCini na sploSno ne pripisujejo velik pomen,
torej niso veliko pozorni na to, koliko nek izdelek stane. Tako so pri Bo-frostu s ceno kar
zadovoljni, saj je vecina mnenja, da dobri izdelki morajo drzati svojo ceno v znak svoje
kakovosti.

Kakovost izdelkov: Kakovost je Bo-frostovim kupcem najpomembnejsi dejavnik, na
katerega na splosno gledajo ob nakupu izdelkov. V veliki ve¢ini menijo, da kakovost pri
Bo-frostovih izdelkih dejansko tudi dobijo, v veliki meri pricakovanega.

Pestrost ponudbe: Ljudje so ponavadi navajeni na doloc¢ene izdelke in tem ostajajo zvesti,
zato jim preveliko ponudba ne pomeni veliko. V¢asih preizkusajo tudi nove izdelke, in
veCina je mnenja, da ima Bo-frost Se veliko bolj obsirnejSo ponudbo, kot si jo Zelijo oz.
dejansko potrebujejo.

Okus izdelkov: Okus izdelkov je anketirancem tako moc¢no pomemben dejavnik kot
kakovost. V veliki meri so z okusom tistih Bo-frostovih izdelkov, ki jih kupujejo,
zadovoljni. Tiste izdelke, ki jim pa ob prvem poizkusu niso vSe¢, ponavadi ne narocijo
vec.

Tocnost prodajalcev: Med anketiranimi Bo-frostovimi kupci, ki jih je vzorec zajemal, so
bili vecinoma upokojeni ljudje, ki imajo v vecini na razpolago veliko ¢asa, zato jim ni
tako pomembno, ¢e so prodajalci tocni, saj jih je ve€ina cel dan doma. Sicer pa trdijo, da
so prodajalci vedno zelo to¢ni in za vsako zamudo sproti sporocijo po telefonu, da se s
stranko dogovorijo za nov termin.

Prijaznost prodajalcev: Prijaznost pomeni kupcem veliko, in mnogi izmed njih ne bi sploh
kupovali v primeru, ¢e ne bi bil prodajalec prijazen. Med anketiranci nihée ni imel
nobenih pripomb glede prijaznosti prodajalcev in dobila sem obcutek, da so prav
prodajalci tisti, ki jim s svojim obiskom polepsajo dolocen trenutek v dnevu.

Pomoc prodajalcev: Pomoc€ oz. nasveti prodajalcev kupcem ne pomenijo zelo veliko, saj si
sami vnaprej pocasi in umirjeno pregledajo katalog, ki obSirno vse pokaZe in se skupaj
odlocijo, kaj bodo kupili. Sicer pa anketiranci pravijo, da so prodajalci vedno na voljo za
pomoc pri izbiri, katera pride prav, ko se odlocajo, da bi preizkusili nov izdelek.

Akcije/znizanja: Bo-frostovim kupcem akcije ne pomenijo veliko. Kot prvi razlog so
navedli, da jim akcije vedno vzbudijo dvom o izteku roka ali napaki nekega izdelka in s
tem o svezini in kakovosti. Kot drugo pa so ljudje navajeni na svoje izdelke, ki jih
ponavadi kupujejo, v akciji pa so vedno drugi izdelki. Sicer pa opazajo, da pri Bo-frostu ni
zaslediti veliko akcij, kar dolo¢eno skupino izmed anketiranih tudi moti, predvsem tiste,
ki imajo manjsi dohodek, in bi verjetno gledali za cenovno znizanimi izdelki.

Pretekle izku$nje: Ljudem pretekle izkuSnje veliko pomenijo in tudi odloc¢itev za nakup
zavisi od tega dejavnika, predvsem Ce gre za negativne izkus$nje s kakovostjo izdelka.
Sicer pa sem ze ugotovila, da gre tukaj za skupino ljudi, ki so pripravljeni ve¢ placati za
dobro kakovost in okus izdelkov, zato si prodajalci nikakor ne bi smeli privos¢iti napak. Z
Bo-frostom imajo ljudje v vecini primerov dobre izkusnje, zato tudi ostajajo njihovi redni
kupci.
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Priznanost blagovne znamke: Anketirancem pri nakupu dolo¢enega izdelka na splo$no ni
pomembno, ali je blagovna znamka priznana ali ne. Ce vedo, da je nek izdelek
kakovosten, so zadovoljni, ne glede na to ali je izdelek priznane blagovne znamke. Ko se
ljudje pogovarjajo s prijatelji in znanci ugotavljajo, da je Bo-frost precej priznana
blagovna znamka.

Pogostost obiska: Ljudem ni toliko pomembno, kako pogosto prihajajo Bo-frostovi
prodajalci, saj je to dopolnilna vrsta hrane, ki jo imajo ponavadi na zalogi. Poleg tega
vecina obCasno kombinira s kupovanjem zamrznjene hrane v drugih zivilskih trgovinah.
Anketiranci pravijo, da Bo-frost prihaja ravno dovolj pogosto za njihove potrebe.

Zanimivost katalogov: Da je katalog zanimiv, je ljudem zelo pomembno, saj je to njihov
vodi¢ za mirno izbiro in nakup izdelkov. Tako kot glede prijaznosti prodajalcev nihce
izmed anketirancev ni imel pripomb glede zanimivosti katalogov.

Rs Vzrok za odlo¢anje nakupa na domu

Za odlocanje nakupa na domu kot vrste nakupne poti so ljudje med odlo¢ilnimi dejavniki v
najvecji meri navedli zavedanje ohranitve kakovosti zaradi neprekinjene zamrznjene verige,
prihranek na casu, ker ni treba v trgovino, vecja ponudba zamrznjene hrane kot v drugih
trgovinah, in seveda kakovost in dober okus (slika 4).

Delno se ljudje odlocajo za taksno vrsto nakupa tudi zaradi udobnosti ob dostavi na dom in
priznanosti blagovne znamke. Za nakup na domu pa se ne odlo¢ajo zaradi vecje prijetnosti
nakupovanja na podlagi vecjega osebnega stika s prodajalcem, Se manj pa na njihovo
odlocitev o tej vrsti nakupa vpliva cena izdelkov.

Slika 4: Povprecne vrednosti razlogov za odloc¢anje nakupa na domu

(1=sploh ne velja, 5=zelo velja)
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Nekoliko me je presenetilo, da ni vecje Stevilo ljudi navedlo kot bistven vzrok nakupa na
domu udobnost 0z. ugodje zaradi dostave na dom. Najve¢ anketirancev med mlaj$imi je reklo,
da gredo v vsakem primeru vsak dan v trgovino, in bi spotoma kupili Se zamrznjene jedi,
starejSi ljudje oz. upokojenci pa so rekli, da imajo €as in gredo radi v trgovine, da prezZenejo
dolgcas.

Med anketiranjem sem ugotovila, da bi lahko kot dodaten odlocitveni dejavnik za dolocen
odstotek ljudi vnesla invalidnost. Takim ljudem je tak na¢in nakupa v bistvu skoraj edina oz.
najboljSa moznost, ker gredo tezko od doma.

Rs Analiza trditev

V 1l.vprasanju v anketi sem postavila trditve, in poskusala ugotoviti, koliko se anketiranci
strinjajo s posameznimi trditvami. Na sliki 5 lahko vidimo povpre¢ni prikaz odgovorov o
strinjanju s posameznimi trditvami.

Rezultati analize kaZejo naslednje ugotovitve:

Anketiranci v povprecju poleti res kupujejo precej vec¢ sladoledov kot pozimi. Tudi na grafu 3
(Priloga 1) lahko vidimo, da ima Bo-frost v poletnem ¢asu dejansko vi$jo prodajo sladoledov
kot v zimskem casu.

Pri zelenjavi je med anketiranimi v povprecju pozimi viden nekoliko vecji nakup kot poleti.
Vsekakor poleti ljudje zelenjavo raje kupujejo svezo na trznici, ali pa si jo sami vzgojijo na
vrtu. Graf 4 (Priloga 1) prikazuje dejansko prodajo zelenjave Bo-frosta v obdobju let od 1999-
2002. Lahko vidimo, da se v Bo-frostovi prodaji res Cuti sezonski vpliv, in sicer je prodaja
zelenjave pozimi vecja.

Slika 5: Prikaz povpre¢nih ocen za posamezne trditve

(1=sploh se ne strinjam, 5=zelo se strinjam)
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O vitaminsko dovolj bogati zamrznjeni hrani ima skoraj polovica anketiranih dvome. Sicer pa
so bili odgovori zelo razlicni. Veliko ljudi je mnenja, da se zamrznjena hrana, kar se tice
vitaminov ne more primerjati s svezo. Vecina se o vsebovanih vitaminih niti ne sprasuje, saj
na podlagi kakovosti in dobrega okusa zaupajo izdelkom. Spet drugi so skepti¢ni in pravijo,
da v danasnjem ¢asu ne more$ popolnoma zaupati nobenemu proizvajalcu.

Negativnih izkuSenj z Bo-frostom v preteklosti anketiranci v vecini niso imeli. Med
anketiranjem nisem zasledila vecjih pripomb glede preteklih izkuSenj z izdelki ali storitvami
Bo-frosta. V zelo redkih primerih je prislo do vracila izdelkov oz. reklamacij. Veliko
anketiranih je izdelke Bo-frosta priporoCilo svojim prijateljem oz. znancem. Tudi skozi
anketiranje na terenu sem ugotovila, da je najve¢ Bo-frostovih kupcev hisnih sosedov. Iz tega
lahko sklepam, da oglasevanje skozi priporocila od ust do ust kar deluje. Ljudje najveckrat
osebno vidijo ali celo poskusajo izdelke pri svojih sosedih, in se na podlagi tega odlocijo za
redni nakup. Veliko je tudi primerov, ko ljudje priporocijo nakup svojim ozjim sorodnikom.
Mislim, da igra pri priporocitvi zelo veliko vlogo, da se ljudje med sabo dobro poznajo. Pri
oglasevanju od ust do ust je vsekakor izredno pomembno zaupanje med ljudmi, saj zgolj
besede za vec€ino niso zadosten oprijemljiv dokaz.

Nakupa preko interneta se Bo-frostovi kupci ne posluzujejo. Razlogi za to, da se ljudje ne
odloc¢ijo za nakup preko interneta, so bili razli¢ni. Vecina anketiranih internetne povezave
sploh nima doma, v veliki ve€ini niti racunalnika ne, pri cemer moramo upostevati, da je na
anketiranem vzorcu §lo predvsem za upokojence. Tudi v primerih, ko imajo rac¢unalnik in
povezavo dejansko doma, se za tak nacin narocila ne odlocajo. Menim, da narocanje preko
interneta ni ravno najbolj prakti¢en nacin, predvsem zaradi tega ker gre tukaj za enostransko
komunikacijo. Kupec bi sicer oddal svoje narocilo za izdelke, vendar ne bi tocno vedel, kdaj
bo prodajalec priSel mimo in ne bi mogel vprasati za dodatne informacije, ki bi ga takrat
zanimale.

Anketirani obicajno ne kupujejo samo izdelkov, na katere so Ze navajeni, temvec preizkuSajo
tudi nove. Pri tem vpraSanju sem dobila zelo nasprotujoce si odgovore. Predvidevala sem, da
bodo starejsi ljudje manj dovzetni za spremembe glede novih izdelkov, pa ni bilo tako. Starost
ne vpliva pri preizkuSanju novih izdelkov. Nekatera gospodinjstva so navajena na dolocene
izdelke in od njih ne odstopajo. Spet druga so pripravljena preizkusati vedno nova, predvsem
¢e prodajalec s svojo predstavitvijo in svetovanjem novih izdelkov vzbudi v njih zanimanje.
Sicer pa so taki anketiranci povedali, da veliko pomeni prvi vtis ob preizkusanju novega
izdelka. Ce jim je ob prvem nakupu vie¢, bodo najverjetneje naroéili znova, drugace pa ga
bodo popolnoma opustili.

Bo-frostovi kupci, ki jih je zavzemal vzorec v anketi, se v veliki meri strinjajo, da je prednost
zamrznjene hrane v moznosti shranjevanja hrane na zalogo. Izdelke, ki se lahko shranijo na
zalogo v zamrzovalnih skrinjah najveckrat pridejo prav takrat, ko morajo ljudje na hitro
pripraviti okusen obrok. Taka zamrznjena hrana pride najveckrat v postev, ko ljudje dobijo
nepric¢akovane obiske, ko se jim kam mudi, ipd.

Se v vegji meri pa se ljudje strinjajo, da je prednost zamrznjene hrane v pridobljenem &asu
zaradi hitre priprave izdelkov. Pri tej trditvi sem pri¢akovala, da bodo nanjo pritrdilno
odgovorili predvsem ljudje, ki jim primanjkuje ¢asa, torej mladi, zaposleni ljudje. Zanimivo
pa je bilo to, da ta prednost pri zamrznjeni hrani prav tako veliko pomeni upokojencem, ki
imajo dejansko veliko Casa na razpolago. Le-ti so povedali, da se jim s pripravo obroka ne
ljubi veliko ukvarjati in da ta cas, ki ga pridobijo, veliko raje izkoristijo drugace.
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Na splosno so ljudje z Bo-frostom zelo zadovoljni. Tako me je med anketiranjem presenetil
velik delez anketiranih, ki niso imeli nad celotno oceno zadovoljstva bistvenih pripomb.

Pri trditvi, da vec¢ akcijskih znizanj ne bi bistveno povecalo nakup Bo-frostovih izdelkov, sem
dobila precej izkljucujoce si odgovore. Najvec anketiranih se s trditvijo ni strinjalo, saj je Bo-
frostovim kupcem veliko bolj kot cena pomembna kakovost ter so za dobro kakovost
pripravljeni placati vec. Kar precejSen delez kupcev pa je bilo tudi cenovno obcutljivih, ki so
se s trditvijo strinjali in bi na podlagi manj$ih cen izdelkov kupovali najverjetneje vec. Vmes
so nekateri anketiranci rekli, da bi kupili izdelke pod znizanjem le, ¢e bi se znizala cena
izdelkov, ki jih Ze sicer kupujejo.

4.4.3. Analiza odprtih vprasanj
Rs Vzroki za odloc¢anje nakupa pri Bo-frostu

Med anketiranimi je pri Sestem vpraSanju v anketi najvec¢je Stevilo ljudi kot vzroke nakupa
zamrznjene hrane na domu navedlo naslednje: dobra okusnost izdelkov, kakovost, dostava na
dom/udobnost, nakup iz navade, pestrejSa ponudba kot v trgovinah, zelo dobra zelenjava,
prakti¢nost in hitra priprava takih izdelkov.

Nekoliko manj odstotkov anketirancev je navedlo tudi vzroke, kot so: priro¢nost zaradi
moznosti shranjevanja hrane na zalogo, prijaznost prodajalcev zaradi neprekinjene
zamrznjene verige ter to¢na dostava. V manjsih primerih so anketiranci kot vzrok navedli tudi
invalidnost, radovednost, nakljucje, dobre kataloge in ugodne cene.

Rs Zelje oz.predlogi za e kakovostnejSe storitve Bo-frosta

Pri tem odprtem vprasanju so ljudje navajali svoje zelje oz. pripombe s storitvami in izdelki
Bo-frosta (vprasanje 7 v anketi). Nekaj ljudi je omenilo, da jih moti, ker dolo¢eni izdelki
tujega porekla nimajo slovenskega prevoda in bi v prihodnje predlagali spremembo v tej
smeri. Tukaj gre namre¢ za starejSe ljudi, ki so v poznavanju tujih jezikov slabsi, vecino njih
pa zanimajo podatki o samem izdelku. Prav tako bi lahko bila zraven izdelkov prilozena
navodila za pripravo.

Veliko ljudi moti to, da se prodajalci velikokrat menjujejo. Predvsem starejsi ljudje svojega
prodajalca, ki jih stalno obiskuje sprejmejo na nek nacin kot »prijatelja«, se na njega navadijo
in dobijo v njega in njegove nasvete neko zaupanje. Nekateri so prijaznost in navajenost na
prodajalca navedli tudi kot sam vzrok, da se sploh odlo¢ajo za nakup. Precej anketirancev bi
si Zelelo, da z narocanjem preko telemarketinga ne bi dobili obcutka vsiljivosti oz. da bi jim
prodajalci dali vecji obcutek proste poti odlocitve.

Doloceni ljudje so podali kot pripombo oz. kot nasvet, da bi se ponujeni asortima ohranjal
dalj casa, ker se ravno navadijo na dolocene izdelke, ki so jim dobri, potem pa jih v katalogu
ne zasledijo ve¢. Ravno nasprotno so drugi predlagali ve¢jo menjavo asortimana, ve¢ novosti
in vecjo izbiro dolocenih izdelkov.

Anketiranci si Zelijo, da bi bili izdelki, ki so predstavljeni v katalogu tudi vedno na zalogi, da
ne bi zmanjkali. Zaznati je bilo tudi zeljo po Bo-frostovi distribuciji po SirSem obmocju
Slovenije. Posameznim kupcem se zdijo izdelki cenovno predragi in bi si Zeleli ve¢ akcij
(omenili so, da ima Bo-frost v Italiji ve¢ akcij). Nekaterim se zdijo porcije nekaterih izdelkov
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premajhne. Ljudje so omenili tudi to, da ne bi radi, da so pri nakupu denarno omejeni, da ne
bi bila doloc¢ena spodnja meja nakupa.

4.4.4. Analiza povezav med spremenljivkami - preverjanje hipotez 0z. domnev
Hipoteza 1: »Vec kot 75 % anketirancev je na sploSno z Bo-frostom zadovoljnih.«

Prvo hipotezo sem preverjala na podlagi trditve, ki sem jo postavila pri vpraSanju 11j v anketi.
Zanimalo me je, ali je ve¢ kot 75 % anketirancev na splosno zadovoljnih z izdelki in
storitvami Bo-frosta (H;: IT > 0, 75).

Na podlagi tabele 17 (Priloga 4) lahko vidimo, da je vecina, in sicer 69 % anketiranih z Bo-
frostom zelo zadovoljnih, 25 % pa zadovoljnih.

Hipotezo sem preverila Se s pomocjo preizkusa o delezu enot. V alternativni domnevi sem
predpostavila, da bo delez anketirancev, ki so z Bo-frostom zadovoljni, vecji od 75 %. Z
preizkus (z = 4,39) kaze na to, da je razlika statisticno znacilna (Priloga 6). Na podlagi
vzorénih podatkov lahko sprejmemo zastavljeno hipotezo ter trdimo, da je ve¢ kot 75 %
anketiranih na splo$no z Bo-frostom zadovoljnih.

Hipoteza 2: »V vec kot 80 % gospodinjstev so najpogosteje zadolZeni ¢lan za nakup izdelkov
Bo-frosta odrasle Zenske. «

Pri naslednji hipotezi sem predpostavljala, da so v ve¢ kot 80 % gospodinjstev najpogosteje
zadolzeni ¢lani za nakup izdelkov Bo-frosta odrasle zenske, kar sem ugotavljala s pomocjo
vprasanja 2 v anketi (H;: IT > 0,8).

Ce pogledamo tabelo 4 (Priloga 4) lahko vidimo, da je dejansko 93 % anketiranih odgovorilo,
da so v njithovem gospodinjstvu za nakup izdelkov Bo-frosta zadolZene odrasle Zenske.

Hipotezo sem preverila Se s pomocjo preizkusa o delezu enot. Z preizkus (z = 3,25) je
pokazal, da je razlika statisticno znacilna (Priloga 6). Torej lahko trdimo, da so v ve¢ kot 80
% gospodinjstev najpogosteje zadolZeni ¢lani za nakup izdelkov Bo-frosta odrasle Zenske.«

Hipoteza 3: »Vsaj tretjina gospodinjstev nameni ob enem nakupu za Bo-frostove izdelke
povprecno od 3.000 do 5.000 SIT. «

V hipotezi 3 sem skusala ugotoviti, ali drzi trditev, da vsaj tretjina gospodinjstev nameni ob
enem nakupu za Bo-frostove izdelke povprec¢no nekje od 3.000 do 5.000 SIT (H;: IT >0,33).
Hipotezo sem preverjala na osnovi vpraSanja 4 v anketi.

Najvecji delez anketiranih gospodinjstev (51 %) nameni ob enem nakupu za Bo-frostove
izdelke nekje od 3000 do 5000 SIT (Priloga 4, Tabela 6).

Tudi to hipotezo sem preverila s pomocjo preizkusa o delezu enot. Rezultati s preizkusa (z =
3,766) so pokazali, da je razlika statisticno znacilna (Priloga 6). Na podlagi vzor¢nih
podatkov torej lahko sprejmemo sklep, da vsaj tretjina anketiranih gospodinjstev ob enem
nakupu za Bo-frostove izdelke nameni povprecno nekje od 3.000 do 5.000 SIT.
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Hipoteza 4: » Bo-frostovim gospodinjstvom je kakovost eden izmed odlocilnih dejavnikov, ki
vpliva ob nakupu zamrznjene hrane na dom.«

Pri cCetrti hipotezi sem Zelela ugotoviti, ali je kakovost res odlocilen dejavnik pri nakupu
zamrznjene hrane na dom. Hipotezo sem skuSala preveriti z vpraSanjem 9A, in sicer z
dejavnikom kakovost.

To hipotezo sem v racunalniSkem programu SPSS pregledala na podlagi t-testa (Priloga 6).
Ugotovila sem, da so razlike statisti¢no znacilne pri stopnji znacCilnosti (P= 0,000) in da lahko
sprejmemo sklep, da je kakovost res eden izmed odlocilnih dejavnikov, ki vpliva ob nakupu
zamrznjene hrane na dom.

Hipoteza 5: »ViSina povprecne porabe za izdelke Bo-frosta ob enem nakupu je odvisna od
dohodka gospodinjstev.«

Pri tej hipotezi sem poskuSala ugotoviti, ali obstajajo statisticno znalilne razlike v
povezanosti med povprecno porabo gospodinjstev Bo-frostovih izdelkov ob enem nakupu ter
dohodkom gospodinjstev. Predpostavljala sem, da ljudje z vi§jih dohodkom ob enem nakupu
vec porabijo za izdelke Bo-frosta.

Hipotezo sem preverila s pomo&jo Pearsonovega y” (Priloga 6). Ker so imele doloGene celice
premajhno frekvenco, sem jih smiselno zdruzila v dve kategorije, zaradi lazjega prikaza
odvisnosti 0z. neodvisnosti. Tako sem dohodkovne razrede razdelila v dve skupini, in sicer v
niZji dohodkovni razred (do 100.000 SIT mese¢nega dohodka na druZinskega ¢lana) ter visji
dohodkovni razred (od 100.000 SIT mese¢nega dohodka na druzinskega Clana dalje). Prav
tako sem razdelila v dve skupini vi§ino povprecne denarne porabe gospodinjstev za izdelke
Bo-frosta ob enem nakupu. V prvo skupino sem zdruzila gospodinjstva z nizjo porabo ob
enem nakupu (do 10.000 SIT), v drugo skupino pa gospodinjstva z vi§jo porabo namenjenega
denarja ob enem nakupu (od 10.000 SIT dalje).

Na podlagi vzor¢nih podatkov ugotavljam, da razlika ni znacilna, saj je stopnja znacilnosti
enaka 0,653. Tako ne moremo trditi, da obstajajo statisticno znacilne razlike ter sprejeti
domneve, da je viSina povprecne porabe za izdelke Bo-frosta ob enem nakupu odvisna od
dohodka gospodinjstev.

Hipoteza 6: »Pogostost nakupa izdelkov Bo-frosta je odvisna od starosti. «

Pri tej hipotezi sem skuSala preveriti ali obstajajo statisticno znacilne razlike v povezanosti
med pogostostjo nakupa izdelkov Bo-frosta in starostjo anketirancev.

Tudi to hipotezo sem preverila s Pearsonovim y* (Priloga 6). Proutevane spremenljivke sem
ponovno zdruzila v dve kategoriji. Starostne razrede sem razdelila v dve skupini, in sicer niZji
starostni razred (do 40 let) ter visji starostni razred (nad 40 let). Pogostost nakupa
gospodinjstev za izdelke Bo-frosta sem ravno tako razdelila v redkejSo pogostost nakupa (
obcasno + redko + zelo redko), ter pogostejSo pogostost nakupa (redno + pogosto).

Na podlagi vzor¢nih podatkov ugotavljam, da obstajajo statisticno znacilne razlike v
povezanosti med omenjenima spremenljivkama, saj je stopnja znacilnosti enaka 0,012, torej
manjs$a od 0,05. To pomeni, da lahko sprejmemo sklep, da je pogostost nakupa izdelkov Bo-
frosta odvisna od starosti anketirancev. Starejsi ljudje kupujejo pogosteje kot mlajsi.
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Hipoteza 7: »Odlocitev za nakup na domu zaradi udobnosti je odvisna od starosti.«

Na podlagi hipoteze 7 sem skuSala ugotoviti, ali obstaja odvisnost med komoditeto
/udobnostjo kot vzrokom za odlocCitev nakupa na domu ter starostjo. Predvidevala sem, da
starejSim ljudem to predstavlja najvecjo prednost nakupa na domu, ker tezko hodijo v
trgovine, tezko nosijo vrecke iz trgovin, ipd. Hipotezo sem pa preverjala na podlagi vprasanja
10, in sicer naslednjega dejavnika: zmanjSanje stresa zaradi gnece na cesti in trgovini, slabih
cestnih razmer, velike oddaljenosti do trgovine, ipd.

Hipotezo sem preverila s preizkusom skupin (Priloga 6). Tako kot v prej$nji hipotezi sem
starostne razrede razdelila v dve skupini, in sicer v nizji starostni razred (do 40 let) ter visji
starostni razred (nad 40 let). Na podlagi vzorénih podatkov ugotavljam, da razlike niso
statisticno znacilne (P = 0,789), torej ne morem trditi, da obstajajo razlike v pomembnosti
udobnosti kot odloc¢itvenega dejavnika za nakup na domu v odvisnosti od starosti.

4.5. Povzetek najpomembnejsih ugotovitev raziskave

Diplomska naloga je temeljila na raziskavi nakupnih navad potroSnikov pri prodaji
zamrznjene hrane na dom. Za obravnavano podjetje, ki se ukvarja s to vrsto dejavnosti, pa
sem vzela podjetje Bo-frost. Zavedam se, da je vzorec veliko premajhen, da bi svoja
spoznanja iz izbranega vzorca z gotovostjo posplosila na celoten delez Bo-frostovih kupcev.
V nadaljevanju bom povzela klju¢ne ugotovitve, ki sem jih dobila preko analize izbranih
gospodinjstev ter zastavljenih hipotez.

Rs Bo-frostovi kupci, ki jih je zavzemal anketirani vzorec, so pretezno starejSi ljudje nad 60
let, torej upokojenci. Med anketiranimi se nakupovanja zamrznjene hrane torej udelezujejo
predvsem bolj starejsi ljudje, manj pa mlajSa gospodinjstva. Izobrazbena stopnja anketiranih
kupcev Bo-frosta je nadpovprecno visoka, prav tako je nadpovprecno visok mesecni dohodek
na osebo v teh gospodinjstvih. Najpogosteje so to bila dvoclanska gospodinjstva, veliko jih je
pa bilo tudi tro¢lanskih oz. Stiriclanskih. V veliki vec¢ini v teh gospodinjstvih ni bilo ve¢
vzdrzevanih otrok, saj je $lo ve¢inoma za upokojenska gospodinjstva, kjer so otroci ze odrasli
ter odsli od doma na svoje.

Rs Trzna raziskava je bila, kot sem ze uvodoma omenila, narejena med gospodinjstvi, ki so
redni kupci izdelkov Bo-frosta. Tako sem zajela vzorec gospodinjstev, za katere sem vnaprej
vedela, da se udeleZzujejo nakupa zamrznjene hrane na domu. Poleg omenjenega nacina
nakupa zamrznjene hrane se udelezujejo tudi nakupov zamrznjene hrane preko drugih
prodajnih poti. Prodaje na domu se tako udeleZujejo najpogosteje, obCasno kupujejo tudi v
vecjih trgovskih centrih - hipermarketih, bolj poredko pa zahajajo po zamrznjeno hrano v
manjse trgovine z Zivili.

Rs V gospodinjstvih se najpogosteje druzinski ¢lani posvetujejo med seboj o izbiri izdelkov iz
celotnega Bo-frostovega asortimana. Najpogosteje zadolzeni ¢lan za nakup zamrznjene hrane
pa so v veliki vecini odrasle zenske, redkeje moski, le redko pa to nalogo prevzamejo otroci.

Rs Gospodinjstva se za nakup Bo-frostove zamrznjene hrane na dom odlo¢ajo kar pogosto, ob

enem nakupu pa povprecno namenijo nekje od 3.000 SIT do 5.000 SIT. Povprecna poraba za
izdelke Bo-frosta ob enem nakupu ni statisti¢no odvisna od dohodka gospodinjstev. Pogostost
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nakupa izdelkov Bo-frosta pa je odvisna od starosti kupcev, in sicer starejsi ljudje kupujejo
izdelke bolj pogosto kot mlajsi.

"s Poleg Bo-frosta ve¢ kot polovica anketirancev pozna Family-frost, torej konkuren¢nega
ponudnika zamrznjene hrane na dom. Velika ve€ina izmed njih se za dopolnilni nakup pri
Family-frostu ne odlo¢a malce iz navade, sicer pa raje ostajajo kupci zvesti ze ugotovljeni in
preverjeni kakovosti Bo-frosta.

s Najpogostejsi razlog za nakup zamrznjene hrane pri ponudniku Bo-frost kupci vidijo
predvsem v njegovih kakovostnih izdelkih in storitvah. Izdelki so okusni, katalogi zanimivi in
pregledni, prodajalci pa zelo to¢ni in prijazni. Nekateri kupci kupujejo zgolj iz navade, drugi
zaradi tega, ker so to edini ponudniki, za katere vedo, da dostavljajo zamrznjeno hrano na
dom.

Rs Izmed celotnega Bo-frostovega asortimana, ljudje najpogosteje posegajo po sladoledih in
zelenjavnih prilogah. Pri obeh sklopih izdelkov se ¢uti sezonski vpliv, kar pomeni, da nakup
ne poteka enakomerno skozi leto. Sladolede nakupujejo veliko ve¢ v vrocih poletnih dneh,
zelenjavne jedi pa ve¢ v zimskem casu, ko je na razpolago manj sveze zelenjave. Takoj za
njima sledi nakup ribjih jedi in sladic. Redkejsi segment kupcev se odloca za vegetarijanske in
mednarodne jedi, najredkeje pa je bil zaznan nakup prilog.

Polovica anketiranih je bila iz Slovenskega Primorja, druga polovica pa iz Ljubljane. V
Primorju je bilo zaslediti nekoliko manjsi nakup ribjih jedi. Predvidevam, da imajo ljudje na
obali vecjo izbiro svezih rib, ter se tako raje veckrat odlocajo zanje. Vecji nakup v Primorju je
bilo zaslediti tudi pri pizzah, na kar najverjetneje vpliva blizina in prevzem italijanskih
prehrambnih navad. Za zelenjavne jedi se na obeh obmocjih odlocajo enako, ¢eprav sem
sprva pricakovala vecji nakup v Ljubljani, saj so tam moznosti za doma pridelano zelenjavo
skoraj nemogoce zaradi bolj mrzlih vremenskih pogojev.

Rs Priblizno polovica anketiranih je dovzetna za preizkusanje novih izdelkov. V kolikor pa
enkrat izdelek poizkusijo in jim ni vSe€, ga najverjetneje ne bodo ve¢ kupili.

"s Bo-frostovim kupcem cenovna ugodnost izdelka ni poglavitni dejavnik, ki bi vplival na
nakup. Pri izdelkih gledajo predvsem na kakovost in dober okus, za kar pa so pripravljeni
placati ve¢. Na akcijska znizanja se ne ozirajo veliko, saj dobijo do izdelkov, ki so cenovno
naenkrat ugodnejs$i dvom o kakovosti. Zelo pomembno jim je tudi, da so prodajalci prijazni,
ter da je ponudba izdelkov predstavljena preko zanimivih in preglednih katalogov. Nadalje
anketirani pravijo, da na ime in priznanost blagovne znamke izdelkov ne dajo prevelik
poudarek, saj so lahko dobri in kakovostni izdelki tudi od manj poznane blagovne znamke.
Zato pa so toliko bolj pomemben dejavnik, ki vpliva na njihov nakup, pretekle izkusnje, ki jih
imajo z izdelki oz. storitvami.

Na podlagi primerjave kupcevih zahtev in dejansko dosezenega zadovoljstva z istimi
dejavniki pri Bo-frostu, lahko ocenim, da so kupci z Bo-frostovo ponudbo in storitvami zelo
zadovoljni. Dejavniki, ki jim najve¢ pomenijo, v veliki meri izpolnjujejo njihova
pricakovanja. Zanimivi so se mi zdeli rezultati dolocenih dejavnikov, saj so kupceva
pricakovanja presegli. Tako se zdi kupcem Bo-frosta v vecini ponudba izdelkov bolj pestra,
kot jo dejansko potrebujejo. Ker gre pri kupcih ve¢inoma za upokojence, jim tudi velika
to¢nost, ki jo imajo Bo-frostovi prodajalci ni toliko pomembna, saj so veCinoma cele dneve
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doma. Tudi ponujena pomoc¢ prodajalcev jim ne pride toliko v postev, saj so katalogi dovolj
pregledni, da si sami Ze vnaprej izberejo, kar Zelijo.

Menim, da je eden izmed moznih razlogov, da doloCeni dejavniki pri Bo-frostu presegajo
pricakovanja kupcev ta, da Bo-frost na slovenskem trgu pri temu nac¢inu prodaje na dom
preko kataloga sploh nima konkurence. Tako tudi kupci nimajo pred sabo konkuren¢ne boljse
ponudbe in storitve, na podlagi katere bi lahko zviSevali svoje zahteve. Dejansko pa menim,
da ima Bo-frost resni¢no okusne in kvalitetne izdelke, saj ni bilo zaznati vecjih reklamacij
med kupci. Poleg tega ne morem reci, da gre tukaj za nezahtevne kupce, saj so to kupci, ki za
vecje placilo pri¢akujejo predvsem dobro kakovost izdelkov in storitev. Mislim, da se tega v
Bo-frostu zavedajo ter delujejo v smeri kupcevih pricakovanj o kakovosti. Vsekakor pa
menim, da bi konkurenca na temu podrocju naredila kupce Se zahtevnejSe ter bi tako prislo do
dodatnih izboljsav samih ponudnikov.

fs Bo-frostovi kupci se odlo¢ajo za nacin nakupa zamrznjene hrane na domu zaradi vec
razlogov. Med najbolj izrazenimi so anketirani izpostavili zavedanje ohranitve kakovosti na
podlagi neprekinjene zamrznjene verige. Nekateri med njimi zaradi tega zavedanja zahajajo v
nakupe v trgovske centre ali manjSe trgovine z zivili s hladilnimi torbami. Ljudje se veliko
odlocajo za nakup na domu tudi zaradi prihranka na ¢asu, ker ni treba v trgovino. Za nakup na
domu se trenutno odlocajo tudi na podlagi kakovosti in dobrega okusa, kar jim nudi Bo-frost.
Prav tako se raje odloCajo za nakup na domu, ker je tukaj izbira zamrznjene hrane veliko
vecja kot v trgovinah.

Nekoliko manj kupcem pomeni udobnost vzrok odlocitve nakupa na domu. V kolikor so
upokojenci dobrega zdravja, radi zahajajo v trgovine, in jim to ne predstavlja vecjega
problema oz. se jim to ne zdi stresno. Ljudje, ki so zaposleni pa ob vsakodnevnih nakupih v
trgovinah, spotoma kupijo Se zamrznjeno hrano. Predpostavljala sem, da je udobnost kot
vzrok za nakup na domu bolj izraZzena pri starejSih ljudeh kot pri mlajsih, pa se na vzorcu
anketiranih niso pokazale vecje razlike. Prav tako ni priznanost blagovne znamke pri teh
kupcih poglavitni vzrok za nakup na domu tako kot ne vecji osebni stik s prodajalcem.

s Prednosti v zamrznjeni hrani Bo-frostovi anketiranci vidijo predvsem v hitri pripravi
izdelkov, veliko od njih meni, da je velika prednost tudi v tem, da se lahko izdelke shranjuje
na zalogo ter da jih imajo vedno pri roki.

s Nakupa oz. naro€ila preko interneta se Bo-frostovi kupci udelezujejo le v zelo redkih
primerih.

s O temu, ali je zamrznjena hrana vitaminsko dovolj bogata, anketirani v vecini ne vedo.

Nekateri zaupajo, da je hrana pravilno in pravoCasno zamrznjena, ter da ohrani vsebnost
vitaminov. Drugi pa so glede tega bolj skepti¢ni.
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5. SKLEP

Minili so ¢Casi, ko so trgovci samo odprli vrata prodajaln in s strogimi pogledi ¢akali na kupce.
Trg se je sCasoma razsiril, vecja izbira med prodajalci pa je potroSnike naredila bolj
samozavestne. Danes se mora vsako podjetje, ki zeli vzbuditi pozornost in zanimanje za svoje
izdelke s strani kupcev, zavedati, da je prvi korak k dosegu tega cilja dobro poznavanje
potrosnikovih potreb in Zelja. Spoznati mora, katera je njegova potencialna skupina kupcev
ter ¢imbolj zacutiti njihovo razmisljanje v povezavi z nakupnimi navadami. Na podlagi tega
lahko zastavi ustrezne marketinSke prijeme za dosego svojih zastavljenih ciljev.

Prodaja na dom kot oblika prodajne poti je bila v€asih zelo priro¢na in uporabna predvsem za
vse tiste ljudi, ki so ziveli na vaseh in so bili oddaljeni od velikih mest in trgovin. Razvijajoca
se tehnika je s€asoma poskrbela, da ima vsaka druzina svoj avtomobil, zaradi katerega
geografska omejenost ne predstavlja skoraj nikomur ve¢ problema. Vsak dan se odpirajo novi
trgovski centri, ki ponujajo zagotovo najbolj ugodne prehrambne izdelke. Tako mora podjetje,
ki se odlo¢a za nacin prodaje na dom upostevati, da udobnost ljudem ni ve¢ najpomembnejsa
prednost za nakupovanje na domu. Danes je nakupovanje v trgovinah vecini ljudi prej uzitek
kot stresno opravilo. Predvsem velja to za pripadnice zenskega spola, ki so ponavadi
zadolZene za nakup prehrambnih izdelkov. Vsako podjetje mora tako kupcu ponuditi nekaj
ve¢, kot lahko dobi drugje. Razvijati mora svoje edinstvene prodajne vrednosti za
zadovoljitev specifi¢nih potreb svojih kupcev. Le-te pa zasnuje na podlagi raziskave nakupnih
navad in zelja posameznikov.

Sicer pa sama psihologija ¢loveka deluje tako, da se kupec pusti zapeljati, zato je toliko bolj
pomembno, da podjetje pozna, kje so kupceve obcutljive tocke, na katere lahko cilja. V
diplomski nalogi sem proucevala nakupne navade kupcev podjetja Bo-frost, ki se ukvarja s
prodajo zamrznjenih izdelkov na dom. Tukaj gre za nacin direktne prodaje preko katalogov.
Kupci, ki jih je vzor¢ni delez zavzemal, so bili v vecini starejSa gospodinjstva, upokojenci, z
nadpovprec¢no visoko izobrazbo in dohodkom.

vvvvv

zahtev svojih kupcev. Prva zahteva vkljucuje zadovoljitev njihove psiholoske ravni. Predvsem
starejsi so skupina ljudi, ki je izredno obcutljiva na prijaznost prodajnega osebja, kar vkljucuje
nasmeh, dobro voljo, kratek klepet ter ponujeno pomo¢ pri izbiri. Od prodajalca pri¢akujejo,
da bo predvsem tudi njihov »prijatelj«, kar od prodajalcev v navadnih trgovinah z zivili ali
vecjih trgovskih centrih ne morejo dobiti. Nadalje se Bo-frostovi kupci kot visoko izobrazeni
ljudje zavedajo pomembnosti kakovostnih in okusnih izdelkov ter imajo velike zahteve tudi v
tej smeri. Za kakovostne in okusne izdelke so tako finanéno zmozni, kot pripravljeni placati
veC. Prvovrstna kakovost zadovolji njihov obcutek, da se dobro, zdravo in ustrezno
prehranjujejo.

Vzrok za nakup na domu tako danes vecina kupcev ne vidi v udobnosti temve¢ v ponujeni
kakovosti. Menim, da je ena pomembnejSih prednosti, ki jo ima nacin prodaje zamrznjenih
izdelkov na dom tudi neprekinjena zamrznjena veriga, saj izdelki med prenasanjem iz
trgovine na dom med vsakim taljenjem izgubljajo na kakovosti, Se posebno v poletnih dneh.
Med Bo-frostovimi kupci je bilo opaziti precejSnje zavedanje in osvescenost pomembnosti
takega nacina nakupovanja zamrznjenih izdelkov.
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Menim, da podjetje Bo-frost veliko deluje v zadovoljitvi svojih stalnih kupcev, manj
aktivnosti pa usmerja v pridobivanje novih. Pri podjetju je tako zaslediti predvsem slabo
komunikacijo z javnostjo, saj strategija podjetja ne temelji na oglasevanju. Podjetje ima
dejansko velike prednosti pri svojih izdelkih, na podlagi katerih bi moralo graditi na svoji
prepoznavnosti med $irSo javnostjo. Tudi ¢e ljudje vedo za obstoj tega podjetja in bi se sicer
zanimali za njihove izdelke, ne vzpostavijo kontakta, saj jim nih¢e dejansko ni razkazal
ponudbe in jih osebno povabil k nakupu. V primeru, da zaznajo kamion in jih pritegne neko
trenutno zanimanje, najverjetneje ¢ez ¢as nanj pozabijo, saj spregledajo kontaktno Stevilko
080, ter ne vedo kam bi se obrnili po informacije.

Dobro bi bilo, ¢e bi pregledali moznosti v smeri sprememb svoje geografske razsiritve, na
podlagi katerih bi razsirili svoj trzni delez rednih kupcev. Kupci podjetja Bo-frost namre¢
dolga leta ostajajo zvesti podjetju, saj so z izdelki in storitvami resni¢no zadovoljni. Ker pa
njihova politika ne odobrava SirSega oglasevanja, bi bilo treba najti neko vmesno pot, ki bi z
vecjo gotovostjo prinesla novo skupino kupcev. Menim, da bi bilo dobro, ¢e bi razdelili
manjSe promocijske letake v poStne nabiralnike gospodinjstev, za katere bi predpostavljali, da
izhajajo iz vi§jega dohodkovnega razreda (npr. hiSe oz. stanovanjske stavbe v bogatejSih
soseskah). Tako bi najverjetneje k nakupu pritegnili precej novih ljudi, ki bi bili zaradi visje
kakovosti pripravljeni in denarno sposobni kupovati njihove izdelke. Posebno sedaj, ko na
trgu nimajo primerljive konkurence, bi morali delovati v smeri Sirjenja, da bi se podjetje s
svojo prepoznavnostjo ¢imbolj okrepilo ter si pridobilo veliko novih kupcev. S slovenskim
vstopom v Evropsko unijo bodo nastale ve¢je moznosti vstopa drugih ponudnikov, ki bi lahko
prevzemali zainteresirane kupce.

Ob koncu bi tako Bo-frostu predlagala, da bi Se dalje skrbelo predvsem za vrhunsko kakovost
svojih izdelkov in storitev ter nadaljevalo z izdajo zanimivih katalogov s Siroko ponudbo.
Prav tako je zelo pomembno, da $e naprej gradijo na dobrem prodajnem osebju ter skusajo
¢imbolj resSevati probleme fluktuacije zaposlenih (usklajevanje urnikov prodajnega osebja),
saj se ravno navezanost na prodajalce izkazuje kot klju¢ni dejavnik nakupa mnogih kupcev
Bo-frosta. Prodajno osebje na telemarketingu pa bi moralo kupcem dajati manjSi obcutek
vsiljenosti oz. primoranosti nakupa ter kupce skusalo pritegniti k naroc¢ilu na drugacen nacin.
S takim pristopom bodo ohranjali svoj deleZ rednih kupcev ter pridobivali nove, saj velja: "En
zadovoljen kupec...kmalu...sto zadovoljnih kupcev".
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PRILOGA 1

Graf 1: Prodaja izdelkov Bo-frosta po posameznih sklopih od leta 1999-2002
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Vir: Interno gradivo podjetja Bo-frost, 2003.
Graf 2: Prodaja izdelkov Bo-frosta po posameznih izdelkih v letu 2002
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Vir: Interno gradivo podjetja Bo-frost, 2003.



Graf 3: Prodaja sladoledov v obdobju od leta 1999-2002
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Vir: Interno gradivo podjetja Bo-frost, 2003.

Graf 4: Prodaja zelenjave v obdobju od leta 1999- 2002
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PRILOGA 2

ANKETA

Moje ime je Manica Svagelj in sem absolventka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Pripravljam diplomsko
nalogo z naslovom Nakupne navade potroS$nikov pri prodaji zamrznjene hrane na dom. Naloga bo
vsebovala trzno raziskavo na primeru izdelkov podjetja Bo-frost. Sodelovanje v anketi je anonimno,
pridobljeni podatki pa mi bodo v veliko pomo¢ pri mojem delu. Za VaSe sodelovanje se Vam najlepse
zahvaljujem!

1.) Oznacite kako pogosto kupujete zamrznjeno hrano preko naslednjih prodajnih poti:

POGOSTOST NAKUPA Pogosto Obcasno Nikoli

PRODAIJNE POTI

Prodaja na dom

Trgovski centri
(Hipermarketi)

Manjse trgovine z zivili

2.) Kdo v Vasem gospodinjstvu je najpogosteje zadolZzen za nakup izdelkov Bo-frosta (moZen je le en odgovor)?

a) odrasli moski (oce, moz, partner, dedek,ipd.)
b) odrasle Zenske (mama, Zena, partnerica, babica, ipd.)
¢) otroci

3.) Kako pogosto se v Vasem gospodinjstvu odlocate za nakup zamrznjene hrane Bo-frosta (mozen je le en
odgovor)?

a) redno ob vsakem njihovem obisku (2x /mesec)
b) pogosto

¢) obcasno

d) redko

e) zelo redko

4.) Koliko povprecno Vase gospodinjstvo porabi za izdelke Bo-frosta ob enem nakupu
(mozen je le en odgovor)?

a) do 3.000 SIT

b) od 3.001 do 5.000 SIT
¢) od 5.001 do 10.000 SIT
d) od 10.001 do 15.000 SIT
e) vec kot 15.001 SIT

5.) Poznate konkurenéne ponudnike pri prodaji zamrznjene hrane na dom? Ce da, katere?

a) da;
b) ne

6.) Zakaj se odlocate za nakup pri Bo-frostu?

7.) Vasi predlogi za kakovostnej$o storitev Bo-frosta?




8.) Katere izmed naslednjih sklopov izdelkov kupujete?

Vrsta izdelkov Pogosto Obcasno Nikoli

Sladoledi

Pizze/Snack

Mesne jedi

Ribje jedi

Zelenjavne priloge & Krompir

Predjedi

Vegetarijanske jedi

Mednarodne jedi

Sladice

9.) A) Kako pomembni so za vas spodaj navedeni dejavniki ob nakupu zamrznjene hrane na dom na splo$no?
(dejavnike ocenite z ocenami od 1 do 5, kjer 1-pomeni sploh ni pomembno, 5-pa zelo je pomembno)

B) Za iste dejavnike opredelite velikost Vasega zadovoljstva pri podjetju Bo-frost!

(dejavnike ocenite z ocenami od 1 do 5, kjer 1-pomeni zelo nezadovoljen, 5-pa zelo zadovoljen)

Pomembnost dejavnikov: Dejansko zadovoljstvo:

A) Zamrznjena B) Zamrznjena hrana na
hrana na dvom/ dom/
NA SPLOSNO BO-FROST
1.Cena izdelkov 1 2] 3] 4] 5 1.Cena izdelkov 1| 2| 3] 4] 5
2.Kakovost izdelkov 1 2] 3] 4] 5 2.Kakovost izdelkov 1| 2| 3] 4] 5
3.Pestrost ponudbe 1 2 3 41 5 3.Pestrost ponudbe 1| 2| 3| 4| 5
4.0kus izdelkov 1| 2| 3| 4] 5 4.0kus izdelkov 1| 2| 3] 4] 5
6.Tocnqst 1 ) 3 4 5 6.Tocnqst 112l 3 4l s
prodajalcev prodajalcev
7.Prijaznost osebja 1 2] 3] 4] 5 7.Prijaznost osebja 1| 2| 3] 4] 5
8.Str0k(3vnq$ 0'S€?b‘] a/ 1 2l 3l 4l s 8.Str0k(3vn9§t o'se?bja/ 1l a2l 3l a4l s
pomog¢ pri izbiri pomo¢ pri izbiri
9.Akcije/znizanja 1 2] 3] 4] 5 9.Akcije/znizanja 1] 2| 3| 4] 5
10.Pretekle izkusnje 2] 3] 4] 5 10.Pretekle izkusnje 1| 2| 3] 4] 5
11.Priznanost blagovne 1 2l 3l 4l s 11.Priznanost blagovne 1l a2l 3l a4l s
znamke znamke
12.Pogostost obiska 1 21 3 41 5 12.Pogostost obiska 1| 2| 3| 4] 5
13.Zanimivost in 13.Zanimivost in
preglednost katalogov ! 2| 3] 4] 3 preglednost katalogov H2) 3] 43
10.) Za nacin prodaje zamrznjene hrane na dom se odlocate zaradi: (ocenite od 1 do 5, kjer 1-pomeni sploh ne
velja, 5-pa zelo velja)
Odlocitveni dejavniki za prodajo na dom 4 |5
Cenovna ugodnost
Kakovost
Dober okus

Prijetnost nakupovanja (ve¢ji osebni stik s prodajalcem)

Priznanost blagovne znamke

Prihranek na ¢asu (ve¢ Casa zase, ker ni treba v trgovino)

Pestra in raznolika ponudba

ZmanjSanje stresa (zaradi gnece na cesti in trgovini, slabih cestnih razmer, velike
oddaljenosti do trgovine,...)

Zavedanje vecje ohranitve kakovosti zaradi neprekinjene zamrznjene verige




11.) V nadaljevanju sledi serija trditev. Oznacite, v kolik$ni meri se strinjate s posamezno trditvijo na lestvici od 1 do 5.

1 2 3 4 5
sploh se ne se ne negotov/a  strinjam  zelo se
strinjam strinjam sem se strinjam
a) Poleti kupujem ve¢ sladoledov kot pozimi. i o o i o
b) Pozimi kupujem vec zelenjavnih jedi kot poleti. ] ] i m] ]
¢) Zamrznjena hrana je dovolj vitaminsko bogata. o i o i o
d) V preteklosti nisem imel/a negativnih izkuSenj | m| i m] ]
s Bo-frostovimi izdelki.
e) Izdelke Bo-frosta sem v preteklosti Ze priporo¢il/a i o o i o
svojim prijateljem oz.znancem.
f) Izdelke naroc¢am tudi preko interneta. m] ] i m] |
g) Ponavadi kupujem izdelke, na katere sem Ze navajen/a O i o o i
h) Prednosti zamrznjene hrane so predvsem v
moznosti shranjevanja hrane na zalogo. | i o | mi
1) Prednosti zamrznjene hrane so predvsem v
pridobljenem ¢asu zaradi hitre priprave izdelkov. m] mi i m] mi
J) Na splosno sem z Bo-frostom zadovoljen/a . i mi i i mi
k) Vec akcijskih zniZanj bi povecalo moj nakup i mi i i i

Bo-frostovih izdelkov

DEMOGRAFSKI PODATKI:
Za konec Vas prosim Se za nekaj osebnih podatkov, ki mi bodo v pomo¢ pri statisti¢ni obdelavi.

12.) Spol

a) zenski b) moski

13.) V katero starostno skupino sodite:

a) do 18 let

b) nad 18 do 25 let
c¢) nad 25 do 40 let
d) nad 40 do 60 let
e) nad 60 let

14.) Kaksna je najvisja dokon¢ana izobrazba v Vasem gospodinjstvu?

a) osnovna $ola ¢) srednja Sola e) visoka Sola
b) poklicna $ola d) vi§ja Sola f) drugo:



15.) Koliko ¢lanov Steje Vase gospodinjstvo?

a)l c)3 e)5
b)2 d) 4 f) vee kot 5

16.) Koliko vzdrzevanih otrok Zivi v Vasem gospodinjstvu?

0 1 2 3 wvetkot3

17.) Ocenite, kakSen je povprecni mesecni dohodek na osebo v Vasem gospodinjstvu?

a) do 50.000 SIT

b) nad 50.000 do 75.000 SIT
¢) nad 75.000 do 100.000 SIT
d) nad 100.000 do 150.000 SIT
e) nad 150.000 SIT



PRILOGA 3

Delovne tabele za opis strukture vzorca

Tabela 1: Spol anketirancev

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid zenski 86 86,0 86,0 86,0
moski 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Vir: Anketa, 12.vprasanje, december 2003.
Tabela 2: Starost anketirancev
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid do 18 let 2 2,0 2,0 2,0
nad 18 do 25 let 6 6,0 6,0 8,0
nad 25 let do 40 let 11 11,0 11,0 19,0
nad 40 let do 60 let 35 35,0 35,0 54,0
nad 60 let 46 46,0 46,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Vir: Anketa, 13. vprasanje, december 2003.
Tabela 3: I1zobrazba anketirancev
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid osnovna $ola 2 2,0 2,0 2,0
poklicna Sola 2 2,0 2,0 4,0
srednja Sola 32 32,0 32,0 36,0
vi§ja $ola 19 19,0 19,0 55,0
visoka Sola 42 42.0 42,0 97,0
drugo 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Vir: Anketa, 14.vprasanje, december 2003.
Tabela 4: Stevilo élanov v gospodinjstvu
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 10 10,0 10,0 10,0
2 31 31,0 31,0 41,0
3 29 29,0 29,0 70,0
4 26 26,0 26,0 96,0
5 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 15.vprasanje, december 2003.




Tabela 5: Stevilo vzdrZevanih otrok

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 0 56 56,0 56,0 56,0
1 21 21,0 21,0 77,0
2 23 23,0 23,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 16.vprasanje, december 2003.

Tabela 6: Povprec¢ni mesecni dohodek na osebo v gospodinjstvu
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid do 50.000 SIT 1 1,0 1,0 1,0
od 50.000 do 75.000 SIT 3 3,0 3,0 4,0
od 75.000 do 100.000 SIT 18 18,0 18,0 22,0
od 100.000 do 150.000 SIT 39 39,0 39,0 61,0
ve¢ kot 150.000 SIT 39 39,0 39,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir. Anketa, 17.vprasanje, december 2003.




PRILOGA 4

Delovne tabele za analizo glavnih vsebinskih vprasanj

Tabela 1: Pogostost nakupovanja na domu

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid obcasno 48 48,0 48,0 48,0
pogosto 52 52,0 52,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Vir: Anketa, 1.vpraSanje (prod.na dom), december 2003.
Tabela 2: Pogostost nakupovanja v trgovskih centrih
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid nikoli 42 42,0 42,0 42,0
obc¢asno 52 52,0 52,0 94,0
pogosto 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 1.vprasanje (nakup v trg.centrih), december 2003.

Tabela 3: Pogostost nakupovanja v manjsih trgovinah z Zivili

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid nikoli 67 67,0 67,0 67,0
obc¢asno 31 31,0 31,0 98,0
pogosto 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 1.vprasanje (nakup v manjsih trg. z zivili), december 2003.

Tabela 4: Najpogosteje zadolZen ¢lan za nakup izdelkov Bo-frosta

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid odrasli moski 6 6,0 6,0 6,0
odrasle zenske 93 93,0 93,0 99,0
otroci 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Vir: Anketa, 2.vprasanje, december 2003.
Tabela 5: Pogostost odlo¢anja za nakup zamrznjene hrane Bo-frost
Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid redno ob vsakem obisku 21 21,0 21,0 21,0
(2x na mesec)
pogosto 32 32,0 32,0 53,0
obc¢asno 33 33,0 33,0 86,0
redko 11 11,0 11,0 97,0
zelo redko 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 3.vprasanje, december 2003.




Tabela 6: Povprec¢na poraba za izdelke Bo-frosta ob enem nakupu

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid do 3.000 SIT 17 17,0 17,0 17,0
od 3.001 do 5.000 SIT 51 51,0 51,0 68,0
0d 5.001 do 10.000 SIT 26 26,0 26,0 94,0
od 10.001 do 15.000 SIT 4 4,0 4,0 98,0
vec€ ko 15.001 SIT 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 4.vprasanje, december 2003.

Tabela 7: Poznavanje Bo-frostovih konkurené¢nih ponudnikov pri prodaji zamrznjene hrane na dom

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid da 54 54,0 54,0 54,0
ne 46 46,0 46,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 5.vprasanje, december 2003.

Tabela 8: Frekven¢na porazdelitev odgovorov pri trditvi: »Poleti kupujem ve¢ sladoledov kot pozimi.«

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid sploh se ne strinjam 16 16,0 16,0 16,0
se ne strinjam 7 7,0 7,0 23,0
negotov/a sem 6 6,0 6,0 29,0
strinjam se 11 11,0 11,0 40,0
zelo se strinjam 60 60,0 60,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 11.vprasanje (trditev a), december 2003.

Tabela 9: Fekvené¢na porazdelitev odgovorov pri trditvi: »Pozimi kupujem ve¢ zelenjavnih jedi kot poleti.«

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid |sploh se ne strinjam 14 14,0 14,0 14,0
se ne strinjam 17 17,0 17,0 31,0
negotov/a sem 12 12,0 12,0 43,0
strinjam se 11 11,0 11,0 54,0
zelo se strinjam 46 46,0 46,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 11.vprasanje (trditev b), december 2003.

Tabela 10: Frekven¢na porazdelitev odgovorov pri trditvi:«Zamrznjena hrana je dovolj vitaminsko bogata.«

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid |sploh se ne strinjam 6 6,0 6,0 6,0

se ne strinjam 12 12,0 12,0 18,0

negotov/a sem 40 40,0 40,0 58,0

strinjam se 25 25,0 25,0 83,0

zelo se strinjam 17 17,0 17,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 11.vprasanje (trditev c¢), december 2003.

10



Tabela 11: Frekven¢na porazdelitev odgovorov pri trditvi: » V preteklosti nisem imel/a negativnih izkusenj s Bo-

frostovimi izdelki.«

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid se ne strinjam 2 2,0 2,0 2,0
negotov/a sem 1 1,0 1,0 3,0
strinjam se 16 16,0 16,0 19,0
zelo se strinjam 81 81,0 81,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 11.vprasanje (trditev d), december 2003.

Tabela 12: Frekven¢na porazdelitev odgovorov pri trditvi:« Izdelke Bo-frosta sem v preteklosti Ze priporocil/a svojim

prijateljem oz.znancem.«
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative

Percent

Valid |sploh se ne strinjam 13 13,0 13,0 13,0

se ne strinjam 6 6,0 6,0 19,0

negotov/a sem 3 3,0 3,0 22,0

strinjam se 38 38,0 38,0 60,0

zelo se strinjam 40 40,0 40,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 11.vprasanje (trditev e), december 2003.

Tabela 13: Frekven¢na porazdelitev odgovorov pri trditvi:« Izdelke narocam tudi preko interneta.«

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid |sploh se ne strinjam 97 97,0 97,0 97,0
se ne strinjam 2 2,0 2,0 99,0
negotov/a 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 11.vprasanje (trditev f), december 2003.

Tabela 14: Frekven¢na porazdelitev odgovorov pri trditvi:« Ponavadi kupujem izdelke, na katere sem Ze navajen/a.«

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative

Percent
Valid |sploh se ne strinjam 13 13,0 13,0 13,0
se ne strinjam 27 27,0 27,0 40,0
negotov/a sem 8 8,0 8,0 48,0
strinjam se 26 26,0 26,0 74,0

zelo se strinjam 26 26,0 26,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 11.vprasanje (trditev g), december 2003.
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Tabela 15: Frekven¢na porazdelitev odgovorov pri trditvi:« Prednosti zamrznjene hrane so predvsem v moZnosti

shranjevanja hrane na zalogo.«

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid |sploh se ne strinjam 5 5,0 5,0 5,0

se ne strinjam 14 14,0 14,0 19,0

negotov/a sem 4 4,0 4,0 23,0

strinjam se 19 19,0 19,0 42,0

zelo se strinjam 58 58,0 58,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 11.vprasanje (trditev h), december 2003.

Tabela 16: Frekven¢na porazdelitev odgovorov pri trditvi:« Prednosti zamrznjene hrane so predvsem v pridobljenem

¢asu zaradi hitre priprave izdelkov.«

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid |sploh se ne strinjam 6 6,0 6,0 6,0

se ne strinjam 7 7,0 7,0 13,0

negotov/a sem 3 3,0 3,0 16,0

strinjam se 22 22,0 22,0 38,0

zelo se strinjam 62 62,0 62,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 11.vprasanje (trditev i), december 2003.

Tabela 17: Frekven¢na porazdelitev odgovorov pri trditvi:« Na sploSno sem z Bo-frostom zadovoljen/a .«

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid |sploh se ne strinjam 1 1,0 1,0 1,0
negotov/a sem 5 5,0 5,0 6,0
strinjam se 25 25,0 25,0 31,0
zelo se strinjam 69 69,0 69,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir. Anketa, 11.vprasanje (trditev j), december 2003.

Tabela 18: Frekven¢na porazdelitev odgovorov pri trditvi:« Ve¢ akcijskih zniZanj bi povec¢alo moj nakup Bo-frostovih

izdelkov.«

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid |sploh se ne strinjam 30 30,0 30,0 30,0
se ne strinjam 14 14,0 14,0 44,0
negotov/a sem 9 9,0 9,0 53,0
strinjam se 26 26,0 26,0 79,0
zelo se strinjam 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa, 11.vprasanje (trditev k), december 2003.
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Tabela 19: Povprecne vrednosti posameznih dejavnikov ob nakupu zamrznjene hrane na dom

N Mean

Cena 1 100 3,640

Cena 2 100 3,4800
Kakovost 1 100 4,9400
Kakovost 2 100 4,8900
Pestrost ponudbe 1 100 4,3300
Pestrost ponudbe 2 100 4,7600
Okus 1 100 4,9400

Okus 2 100 4,8400
Tocnost prodajalcev 1 100 4,2300
Tocnost prodajalcev 2 100 4,8500
Prijaznost prodajalcev 1 100 4,9400
Prijaznost prodajalcev 2 100 4,9500
Pomoc prodajalcev 1 100 3,9000
Pomoc prodajalcev 2 100 4,8400
Akcije / znizanja 1 100 3,1600
Akcije / znizanja 2 100 2,4300
Izkusnje 1 100 4,9000
Izkusnje 2 100 4,6900
Priznanost BZ 1 100 3,1500
Priznanost BZ 2 100 4,7300
Pogostost obiska 1 100 1,5300
Pogostost obiska 2 100 4,8500
Zanimivost katalogov 1 100 4,9600
Zanimivost katalogov 2 100 4,9700

Vir: Anketa, 9. vprasSanje A+B, december 2003
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PRILOGA 5

Graficni prikaz demografskih podatkov po vprasanjih

Slika 1: Spol anketirancev
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Vir: Anketa, 12.vprasanje, december 2003.

Slika 2: Starostna struktura anketirancev
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Vir: Anketa, 13.vprasanje, december 2003.

Slika 3:Najvisja dokoncana izobrazba v posameznih gospodinjstvih
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Vir: Anketa, 14.vprasanje, december 2003.



Slika 4: Stevilo ¢lanov v posameznem gospodinjstvu

%
35+

30+

25

20

15

5 ¢lanov 4 Clani 3 Clani 2 Clana 1 ¢lan

Vir: Anketa, 15. vprasanje, december 2003.

Slika 5: Stevilo vzdrzevanih otrok v gospodinjstvu
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Vir: Anketa, 16.vprasanje, december 2003.

Slika 6: Povpre¢ni mese¢ni dohodek na osebo v gospodinjstvu
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Vir: Anketa, 17.vprasanje, december 2003.
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Graficni prikaz glavnih vsebinskih vpraSanj

Slika 7: Pogostost nakupa preko razli¢nih prodajnih poti v odstotkih
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Vir: Anketa, 1.vpraSanje, december 2003.

Slika 8: Najpogosteje zadolZeni ¢lani za nakup izdelkov Bo-frosta
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Vir: Anketa, 2.vprasanje, december 2003.

Slika 9: Pogostost odlo¢anja za nakup izdelkov Bo-frosta
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Vir: Anketa, 3.vpraSanje, december 2003.

Slika 10: Povpreéna poraba gospodinjstev za izdelke Bo-frosta ob enem nakupu
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Vir: Anketa, 4.vprasanje, december 2003.

Slika 11: Poznavanje Bo-frostove konkurence
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Vir: Anketa, 5.vprasanje, december 2003.

Slika 12: Prikaz pogostosti nakupa posameznih izdelkov v celotnem asortimanu v odstotkih
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Vir: Anketa, 8.vprasanje, december 2003.
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Slika 13: Prikaz primerjave povprecnih vrednosti nakupa posameznih izdelkov kupcev z slovenskega Primorja
ter Ljubljane

( 1=nikoli, 2= ob&asno, 3= pogosto)
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Vir: Anketa, 8. vprasanje, december 2003.
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PRILOGA 6

Hipoteza 1: Vec kot 75% anketirancev je na splosno z Bo-frostom zadovoljnih.

Slika 1: Vrednotenje trditve: »Na splos$no sem z Bo-frostom zadovoljen/a.«

sploh se ne strinjam
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Vir: Anketa, vprasanje 11j; december 2003.

P=n,/n
P =94/100 = 0,94

SE(p)= VII(1- TTp)/n
SE(p)=0,0433

Z= (p- I1p)/SE(p)
Z=439

(z=4,39) > (Z@ =005~ 1,645)

Razlika je znacilna. Lahko trdimo, da je ve¢ kot 75% anketirancev na splos$no z Bo-frostom zadovoljnih.

Hipoteza 2: V vec kot 80% gospodinjstvih so najpogosteje zadolzeni ¢lan za nakup izdelkov
Bo-frosta odrasle Zenske.

Slika 2: Najpogosteje zadolzeni ¢lani gospodinjstva za nakup izdelkov Bo-frosta
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Vir: Anketa, vprasanje 2, december 2003.

P=n,n
P=93/100= 0,93

SE(p)= VII(1- TTp)/n
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SE(p)= 0,04

Z= (p- Ty)/SE(p)
7=325

(z=3,25) > (Z(0=0,05~1,645)

Razlika je znacilna. Lahko zavrnemo ni¢elno domnevo. Lahko sprejmemo H,(H,. I1>0,80), torej lahko trdimo, da
so v vec¢ kot 80% gospodinjstvih so najpogosteje zadolzeni ¢lan za nakup izdelkov Bo-frosta odrasle zenske.

Hipoteza 3: Vsaj tretjina gospodinjstev nameni ob enem nakupu za Bo-frostove izdelke
povprecno od 3.000 do 5.000 SIT.

Slika 2: Povpre¢na poraba za izdelke Bo-frosta ob enem nakupu
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Vir: Anketa, vprasanje 4, december 2003.
P=n,n
P=51/100=0,51

SE(p)= VII(1- TTp)/n
SE(p)= 0,047

Z= (p- I1y)/SE(p)
7=3,766

(Z = 3,766) > (Z(a: 0,05):1,645)
Razlika je znacilna. Lahko zavrnemo nicelno domnevoin sprejmemo H,(H;.I1>0,33). Lahko torej trdimo, da

vsaj tretjina anketiranih gospodinjstev nameni ob enem nakupu za Bo-frostove izdelke povpre¢no od 3.000 do
5.000 SIT.
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Hipoteza 4: Bo-frostovim gospodinjstvom je kakovost odlocilen dejavnik, ki vpliva ob
nakupu zamrznjene hrane na dom.

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation  |Std. Error Mean
Kakovost 100 4.,9400 4221 4.221E-02

One-Sample Test

Test Value = 4.5
t df Sig. (2-tailed) Mean | 95% Confidence
Difference| Interval of the
Difference
Lower Upper
Kakovost | 10,424 99 ,000 ,4400 ,3562 ,5238

(P=10,000) < (0= 0,05) Razlika je znacilna.

Hipoteza 5: Povprecna poraba za izdelke Bo-frosta ob enem nakupu je odvisna od dohodka
gospodinjstev.

Dohodek * Poraba Crosstabulation

Poraba
nizja viSja Total

Dohodek Nizji Count 21 2 23
Expected Count 20,4 2,6 23,0

% within Starost 91, 3% 8,7% | 100, 0%

% within Pogostost 22,3%| 16,7%| 21,7%

% of Total 19, 8% 1,9%| 21,7%

Visji Count 73 10 83

Expected Count 73,6 9,4 83,0

% within Starost 88,0%| 12,0%| 100, 0%

% within Pogostost 77, 7% | 83,3%| 78,3%

% of Total 68, 9% 9,4%| 78,3%

Total Count 94 12 106
Expected Count 94,0 12,0 106, 0

% within Starost 88,7%| 11,3%| 100, 0%

% within Pogostost 100, 0% | 100, 0% | 100, 0%

% of Total 88,7% | 11,3%]| 100, 0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square , 202° 1 , 653
Continuity Correction® , 006 1 , 938
Likelihood Ratio , 213 1 , 644
Fisher's Exact test 1, 000 , 492
Linear-by-Linear
Association , 200 1 , 655
N of Valid cases 106
a. Computed only for a 2x2 table
b. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,60.
Hipoteza 6: Pogostost nakupa izdelkov Bo-frosta je odvisna od starosti.
Starost * Pogostost Crosstabulation
Pogostost
redko pogosto Total

Starost Mlajsi  Count 13 12 25

Expected Count 7,7 17,3 25,0

% within Starost 52, 0% 48,0% | 100, 0%

% within Pogostost 27, 7% 11, 3% 16, 3%

% of Total 8, 5% 7,8% 16, 3%

StarejSi Count 34 94 128

Expected Count 39,3 88,7 128

% within Starost 26, 6% 73,4% | 100, 0%

% within Pogostost 72, 3% 88, 7% 83, 7%

% of Total 22, 2% 61,4% 83, 7%
Total Count 47 106 153

Expected Count 47,0 106, 0 153, 0

% within Starost 30, 7% 69, 3% 100, 0%

% within Pogostost 100, 0% 100,0% | 100, 0%

% of Total 30, 7% 69,3% | 100, 0%

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-Square 6, 359° 1 , 012
Continuity Correction® 5,220 1 , 022
Likelihood Ratio 5, 946 1 , 015
Fisher's Exact test , 017 , 013
Linear-by-Linear
Association 6, 317 1 , 012
N of Valid cases 153

a. Computed only for a 2x2 table
b. 0 cells (, 0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7, 68.
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Hipoteza 7: Odlocitev za nakup na domu zaradi udobnosti je odvisna od starosti.

Group Statistics

Std. Error
Starost N Mean Std. Deviation Mean
Zmanjsanje stresa mlajSi 19 3,2632 1,9391 , 4449
starejSi 81 3,3951 1,8005 , 2001

Independent Samples Test

Levene's test for

Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the

Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
Zmanj$anje
stresa Equal variances , 846 , 360 | -,283 98 , 778 -,1319 , 4657 | -1,0560 , 7922
assumed
Equal variances -,270 | 25,780 , 789 -,1319 ,4878 | -1,1350 , 8712
not assumed
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