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uvoD

Potrosnikovo nakupno obnaSanje se razlikuje tako med kategorijami izdelkov, kakor se
spreminja tudi skozi ¢as skupaj z demografskimi spremembami in spremembami
zivljenjskega sloga. Tipicni potroSnik zaradi pomanjkanja Casa obis¢e le eno ali dve
prodajalni ter ne iS¢e in ne primerja ve¢ med izdelki v mnogih razli¢nih trgovinah. Tako
nakupno obnasanje je znacilno tudi za kategorije izdelkov, kjer so primerjave med
znamkami sicer potrebne. Prihranek Casa je postal enako pomemben kot prihranek
denarja (Stern, El-Ansary, Coughlan, 1996 str.56). Prav zaradi teh dejstev in sprememb
v nakupnem obnaSanju, trgovci z zivili v svoje prehrambne prodajalne vedno vec
uvajajo tudi izdelke, ki so se tradicionalno prodajali v drugih tipih prodajaln. Priro¢nost
je vedno bolj pomembna komponenta pri odlocanju o prodajalni in s tem se veca tudi
konkurenc¢na prednost posameznega trgovca.

Trenutno stanje na trgu kaze, da potroSniki drogerijske izdelke najve¢ kupujejo v
drogerijah in parfumerijah, torej specializiranih prodajalnah, in sicer predvsem zaradi
dejstva, da le redki drugi trgovci v samopostreznih Zivilskih prodajalnah nudijo dovolj
veliko izbiro dekorativnih kozmeti¢nih izdelkov v svojih prodajalnah. Ce bodo v
zivilske prodajalne uvedli tudi li¢ila, bodo lahko privabili nove kupce, povecali prodajo
in s tem izboljsali poslovni izid. MoZno pa je tudi, da bo to potrata dragocenega prostora
na prodajnih policah. Prav ugotavljanje naklonjenosti potroSnikov kupovanju li¢il v
samopostreznih Zivilskih prodajalnah pa je bil povod moje raziskave.

V Sloveniji so se potrosniki Ze navadili na samopostrezni nac¢in nakupovanja li¢il, kar
potrjuje tudi uspesnost drogerij Dm. Kupci vedno pogosteje kupujejo li¢ila sami, brez
nasvetov prodajnega osebja in pri takem nacinu prodaje, ki je zelo podoben
nakupovanju v samopostreznih Zzivilskih trgovinah, je vedno bolj pomembno
poznavanje izdelkov in blagovnih znamk in zaupanje le-tem. Prav blagovne znamke, ki
so velikokrat izbrane in tako uzivajo veliko lojalnost potrosnikov, so tiste, ki imajo
najvecjo vrednost.

Namen moje diplomske naloge je preuciti, kak$ne so nakupne navade Slovenk pri
nakupovanju li¢il in ali enako zaupajo identi¢nim izdelkom iste blagovne znamke
kupljenim na razlicnih prodajnih mestih. Natan¢neje povedano, proucujem, ali kupci
smatrajo, da so izdelki kupljeni v drogerijah vredni vec¢ kakor izdelki, kupljeni v
samopostreznih zivilskih prodajalnah.

Diplomsko delo je sestavljeno iz treh delov. Prvi in drugi del predstavljata teoreti¢na
izhodis¢a o obnasSanju potro$nika in njegovih nakupnih navadah ter o blagovnih
znamkah in njihovi vrednosti, predvsem gledano z vidika potro$nika. Tretji del
diplomske naloge je v celoti posvecen ugotavljanju nakupnih navad in ocenjevanju
vrednosti li¢il glede na prodajno mesto. Podatke za ta del sem crpala iz raziskave, ki je
temeljila na anketiranju kon¢nih potrosnikov li¢il.



1 OBNASANJE POTROSNIKA

Med obnasanje potroSnika Stejemo vsa dejanja povezana s pridobivanjem, uporabo in
razpolaganjem ekonomskih dobrin in storitev. Proucevanje procesa obnaSanja
potroSnikov zajema vprasanja o tem kaj, kje, kdaj, kako, zakaj in od koga kupiti
dobrine. Vpliv na obnaSanje ima celoten trzenjski splet - izdelek, cena, trzne poti in
promocija. Z obnaSanjem potroSnikov pa ne mislimo le na nakupni proces
posameznikov, temve¢ obravnavamo tudi vplive in motive za nakup, ki pa jih je le
tezko meriti.

Da bi lahko =zadovoljil potrebe potrosnikov, mora imeti trgovec poglobljeno
razumevanje o tem, kako potros$nik izbira trgovino in kaksno je njegovo nakupno
obnasanje. Zato je za trgovce razumevanje procesa obnaSanja potroSnikov zelo
pomembno. Potrebno je vedeti, da nakup izdelkov temelji na motivacijskih, socialnih,
psiholoskih in ekonomskih dejavnikih, da so vrste nakupnega obnasanja lahko razli¢ne
in ravno tako tveganja pri nakupu, ki tudi vplivajo na nakupno obnasanje (Gilbert, 1999,
str. 70).

Pomembno je proucevati, katere tipe prodajaln imajo potrosniki raje in katerim so
zvesti. Potrosniki lahko ocenjujejo storitve, priro¢nost in cenovne politike posameznih
tipov prodajaln razli¢no. Mozno pa je potrosnike tudi segmentirati glede na njihove
nakupne navade; koliko primerjajo pri nakupih, dolocanje kaj je njihova prioriteta:
nizka cena, vrednost, kvaliteta, storitve in ali uporabljajo kataloge ter druga
informativna gradiva. Nakupne navade potrosnikov lahko celo bolj izrazajo osebnost
potros$nikov kakor druga podobna merila (Dickson, 1994, str. 103).

11 POENOSTAVLJEN MODEL NAKUPNEGA OBNASANJA
POTROSNIKOV IN DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA TO
OBNASANJE

PotroSnikovo obnaSanje je sestavljeno iz aktivnosti, povezanih z nakupom in z uporabo
izdelkov in storitev za osebno rabo in rabo v gospodinjstvu. Da bi nakupni proces lahko
razumeli, moramo celotni proces in dejavnike, ki vplivajo nanj poenostaviti in
predstaviti v modelu. Modeli obnaSanja potrosnikov imajo predvsem dve funkciji:

- v poenostavljeni obliki opisujejo parametre in lastnosti, ki vplivajo na nakup

- omogocajo izdelavo predvidevanj, kaksni bodo rezultati posameznih trzenjskih
strategij

Lancaster in Massingham (1993, str. 90) sta podala poenostavljen model obnasanja
potrosnikov, predstavljen v sliki 1.



Slika 1: Poenostavljen model obnaSanja potroSnikov

DEJAVNIKI OKOLJA: OSEBNI DEJAVNIKI:
- trzno komuniciranje podietij - psiholoski vidiki
- druzbeno in kulturno okolje - Zivljenjski stil
- situacijski dejavniki - demografski vplivi
- ekonomsko stanje
SPOMIN
PROCES ODLOCANJA

povratna informacija
motivacja <]

iskanje
ocenjevane <

nakupna odloCitev

nakupni rezultat «——

Vir: Lancaster, Massingham, 1993, str. 90.

Dejavniki obnaSanja potroSnikov nam pojasnjujejo, zakaj se potrosnik v doloceni
situaciji obnasa, kakor se. Kot je vidno na sliki, na potro$nika zavestno in podzavestno
vplivajo tako zunanji dejavniki oz. dejavniki okolja kot tudi individualni, osnovni
dejavniki. Slednji vplivajo na nakupni proces in se potrosnikom vtisnejo v spomin.
Linije, ki nakazujejo povratne informacije kazejo, da lahko potro$nik na vseh stopnjah
dobi tudi povratne informacije in da lahko na katerikoli stopnji ustavi nakupni proces ali
se vrne v prejs$njo fazo.

Osebni dejavniki so stvar notranjega znacaja posameznikov in jih je zato tezko
nadzorovati. To so potrosnikove potrebe, motivi, zaznave in stalis¢a. Ti dejavniki Ze
sami oblikujejo celotno podobo posameznega potro$nika. Vendar se potrosnik ne odloc¢a
le na podlagi individualnih dejavnikov, temve¢ tudi na osnovi vplivov okolja. Pod
vplive okolja Stejemo vpliv druzine in skupine, vpliv sosedstva, organizacije, kulture ter
vpliv gospodarstva in drzave. Vse te vplive okolja potrosniki sprejemajo preko njihovih
zaznav in jih nato povezujejo z osebnimi dejavniki.

Proces odlo¢anja je del nakupnega procesa. V prvi fazi posameznik zacuti potrebo po
doloc¢enem proizvodu, zacuti, da bo ta proizvod zadovoljil njegovo potrebo. Prisiljen je,
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da ocenjuje ponujeno blago. Ce je potreba mo¢na, bo postal motiviran za nakup.
Motivacijo lahko zbudijo tudi trzenjske akcije podjetja, ki posameznika lahko
spodbudijo k iskanju dodatnih informacij o proizvodu.

Viri informacij so lahko (Kotler, 1996, str. 194):
osebni viri: druzina, prijatelji, sosedje, znanci
trzenjski viri: oglasevanje, prodajno osebje, posredniki, embalaza, prikazi
javni viri: mnozicna obcila, porabniske organizacije
izkustveni viri: ravnanje z izdelkom, preizkusnje, uporaba izdelka

Ko ima potrosnik dovolj informacij, bo zacel ocenjevati moznosti po kriterijih, ki se
bodo razlikovali glede na proizvode, glede na samo ponudbo blagovnih znamk ter glede
na potrebe, ki jih proizvod zadovolji. Po ocenitvi proizvodov oziroma blagovnih znamk,
potrosnik eno blagovno znamko izbere za nakup. Vendar pa lahko tudi tik pred
nakupom na potrosnika vplivajo nepredvideni dejavniki in tudi drugi udelezeni v
nakupnem procesu.

1.2 NAKUPNI PROCES

Nakupni proces pri potrosSniku je proces odlocanja, je premisljeno, zavestno dejanje z
namenom zadovoljitve potreb. Vsak potrosnik ne gre skozi vse faze nakupnega procesa
in tudi ne v enakem zaporedju. Cas, porabljen za sprejemanje nakupnih odlogitev, se
zelo razlikuje, predvsem glede na vrsto odlocitve, ali gre za vsakodnevne nakupe ali
vedje nakupe. Ce torej pogledamo skrajnosti, gledamo ali gre za impulziven nakup ali
nakup s preudarkom (Lancaster, Massingham, 1993, str.90). Hkrati pa na nakupni
proces vpliva dejstvo, da zivimo v druzbi izobilja, zelo veliko ljudi ima skoraj vse.
Nakupovanje za zelo veliko ljudi ni ve¢ nuja, temveC Cista zabava, ki si jo je treba
privosCiti. Spremljati ga morajo dozivetja, ki zadovoljijo custvene potrebe.
Nakupovanje se razvija v priljubljen konji¢ek (Urbanija, 2000c).

1.2.1 Potek nakupnega procesa

Nakupni procesi potrosnikov se med seboj razlikujejo. Nekatere nakupne odlocitve so
bolj, druge manj kompleksne, vendar v grobem nakupni proces poteka skozi naslednje
stopnje (Gilbert, 1999, str. 49):

pojav potrebe

prepoznavanje potrebe

iskanje informacij in identifikacija alternativ
ocenjevanje alternativ

odlocitev



nakup
ponakupno obnasanje

Pojav potrebe je prva stopnja, ki sprozi potrebo po nakupu in sprozi, da posamezen
potrosnik zazna, da dejansko stanje ne ustreza zelenemu. PotroSnik torej prepozna
potrebo, razliko med dejanskim in zelenim stanjem, ki je tako velika, da sprozi celoten
proces odlocanja.

Stopnja, ki sledi, je iskanje informacij in ugotavljanje alternativ. Vsak potrosnik poisce
informacije po svojem spominu in hkrati pridobiva relevantne informacije iz okolja.
Sprejemanje najrazlicnejSih informacij je potroSnikovo vsakodnevno opravilo.
Potrosnik je dnevno soocen z vec sto oglasi, izdelki, blagovnimi znamkami ter cenami.
Tisti potrosniki, ki radi nakupujejo, bodo iskali ve¢ informacij kakor tisti, ki ne marajo
kupovati (Gilbert, 1999, str. 49).

Osebje v trgovinah podcenjuje vpliv pogovora prodajalca s kupcem, ki je zanj tudi vir
informacij. Urbanija (Urbanija, 2000c) ugotavlja, da ¢im ve¢ je stika med kupcem in
prodajalcem, tem vecji so povprecni izdatki na posamezen nakup. Hkrati pa je eden
bistvenih dejavnikov, ki ljudem pri nakupovanju povzrocajo veselje, cutno dozivljanje
blaga. Vsi nenacrtovani nakupi, pa tudi Stevilni nacrtovani, so rezultat gledanja, tipanja,
vohanja ali poskusanja. Kupec is¢e stvari, ki obetajo veselje in zadovoljstvo. Underhill
(v Urbanija, 2000c) ugotavlja, da se predvsem mladi radi igrajo z izdelki, preden jih
kupijo. Radi vohajo diSave na svoji kozi ali preskusajo licila.

V tej fazi igra pomembno vlogo tudi embalaza, ki je mo¢no prodajno orodje in ima s
kupcem najbolj neposreden stik, predstavlja Se zadnjo, kon¢no vzpodbudo pri nakupni
odlocitvi. Na ¢loveka ima mocan podzavesten ucinek, saj lastnosti izdelka najveckrat
enacimo z vtisi, ki nam jih daje embalaza. Uspesnost embalaze in s tem tudi prodaje, je
torej v veliki meri odvisna od uspesnosti Custvenega odziva pri kupcih. Hkrati pa se
embalaze lahko dotikamo, zato je potrebno poskrbeti tudi za prijeten otip. Kop in Straze
(1998, str. 13-15) sta zapisala, da prav v kozmeti¢ni industriji najve¢ izrabljajo mo¢
embalaze, ki igra pri kupcevi izbiri pomembno vlogo.

V stopnji ocenjevanja alternativ potros$nik tehta med moznostmi z vidika pri¢akovanih
koristi in izbira najboljSo ponudbo. Kriteriji izbire so stroski, ugled ali pri¢akovana
kvaliteta proizvoda. Potrosnik primerja atribute v smislu zaupanja blagovni znamki in
njenemu ugledu ter ocenjuje in razvrs¢a moznosti. Mo¢ blagovne znamke se skriva v
nizu obcutij, vtisov, dogodkov, ki se cCloveku zavrtijo pred ofmi Ze ob omembi
dolocenega imena. Nekateri potro$niki bodo poskusili zadovoljiti tako funkcionalne
potrebe, ki se navezujejo na kvaliteto proizvoda, kot tudi psiholoske potrebe, povezane
z zadovoljstvom s samopodobo. Navadno potrosnik v tej fazi ze oblikuje namero za
nakup, mozno pa je tudi, da nakup odlozi ali poisce Se dodatne informacije.

Akcija nakupa sledi odlocitvi o nakupu. Potrosnik v tej fazi pridobi izbrano moznost ali
njen substitut. Dejavnika, ki lahko spremenita nakupno namero na tej stopnji nakupnega
procesa, sta predvsem razpolozljivost blaga in moznosti in nacini placevanja. Vendar pa

5



tudi ¢akanje zelo vpliva na zadovoljstvo kupca. Vtis, ki ga dobi o storitvah v trgovini,
postaja vsako sekundo, ki jo mora preziveti v vrsti pred blagajno, slabsi, ugotavlja
Urbanija. Pogosto se na primer zgodi, da kupec z napolnjenim voziC¢kom pride pred
blagajno, po nekajminutnem cakanju pa izgubi zZivce, pusti vozicek pred blagajno in
odide iz trgovine (Urbanija, 2000c).

Zadnja stopnja nakupnega procesa je ponakupno obnasanje, ko potro$nik po uporabi
izdelka ocenjuje ali je izbrana alternativa zadovoljila njegove potrebe in pri¢akovanja.

1.2.2 Vrste nakupnega procesa

Locimo tri razlicne vrste nakupnega procesa (Damjan, MozZina, 1998, str. 29):

- razSirjen nakupni proces
- zozen oziroma skrajSan nakupni proces
- ponavljajoci nakupi

RazSirjen nakupni proces pomeni, da potro$nik natan¢no in poglobljeno razmislja o
nakupu (Damjan, Mozina, 1998, str. 29) ter gre skozi vse stopnje nakupnega procesa. Ni
nujno, da gre vedno v istem zaporedju, vendar je zelo verjetno, da bo ovrednotil Stevilne
alternative in se bo posvetoval z razlicnimi viri informacij. Navadno potro$nik nameni
veliko Casa in truda za analizo alternativ, ko zadovoljuje pomembno potrebo, ne ve
veliko o proizvodu, ter ko je tveganje pri nakupu zanj veliko.

Tveganje v zvezi z nakupom je lahko finan¢no (e na primer kupuje drag proizvod),
fizicno (¢e proizvod lahko ogrozi zdravje ali varnost potroSnika) ali socialno (proizvod
vpliva na to, kako bodo drugi gledali na potrosnika, ¢e si le-ta tak proizvod kupi).

Pri razSirjenem nakupnem procesu lahko proizvajalec vpliva na potroSnika tako, da mu
da dovolj informacij, da je proizvod potroSniku prijazen in uporaben ter da potroSniku
ponudi garancijo povracila denarja. Proces pa se navadno ne konca z nakupom, temve¢
je pomembno tudi ponakupno dozivljanje proizvoda. V kolikor bo potrosnik
nezadovoljen s svojim nakupom, bo njegovo razo¢aranje zelo mocno in glasno, ¢e pa bo
z izdelkom zadovoljen, ga bo priporocil tudi drugim in ga bo tudi ponovno kupil.

ZoZen (skrajSan) nakupni proces je druga stran kontinuuma odloc¢anja potrosnika, ki v
glavnem nima c¢asa, da bi se poglobljeno posvecal nakupom. Veliko pogosteje si
poenostavi zadeve in zmanjSa Stevilo informacij, alternativ in kriterijev izbora. Sicer
lahko sledi vsem fazam, vendar v bistveno zmanjSanem obsegu (Damjan, MozZina, 1998,
str.30). Nakupni odlocitvi nameni zmerno koli¢ino ¢asa in truda navadno takrat, ko je z
izdelkom Ze seznanjen, ko Ze ima nekaj izkuSenj z njim ter ko je tveganje napacnega
nakupa zmerno veliko. Pri tem nakupnem procesu se potrosniki bolj zanesejo na lastno
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znanje kakor na zunanje informacije in navadno kupujejo pri prodajalcu, kjer je ze prej
kupovali.

Skrajno zozen nakupni proces je impulzivni nakup, ko potrosnik opravi nakupno
odlocitev na mestu, kjer izdelek opazi. Po raziskavah je kar 70 % vseh nakupov v
supermarketih impulzivnih nakupov (Levy, Weitz, 2001, str.141). Izdelke prodajajo
domiselno urejene trgovine, ki kupcu pricarajo prijetno dozivetje, saj je ve€ina nakupov
zivilskih izdelkov spontanih, torej jih kupci ne nacrtujejo vnaprej, temvec se zanje
odlocijo Sele v trgovini. Ozra¢je v trgovini igra Cedalje bolj pomembno vlogo pri
odlocitvah za nakup. TrZenje, reklama in promocije skrbijo za to, da kupci v trgovino
sploh pridejo, a nazadnje so predstavitev blaga, osebje in sama trgovina tisti, ki kupca
pripravijo do tega, da kaj kupi. Tako je kraj dogajanja prenasalec sporocila: "Kupi me!"
(Urbanija, 2000c)

Pri skrajSanem nakupnem procesu lahko ponudnik vpliva na nakupno odlocitev s
predstavitvijo novih informacij, z izrazitimi oznacevalci, ki zbudijo pozornost in
vzpodbudijo nakup na podlagi malo informacij ali pa vzpodbudijo nakup s ponudbo
novih izdelkov ali storitev.

Ponavljajo¢i nakupi so nakupi, ki jih opravimo z malo ali ni¢ zavednega truda, saj
sedanji tempo zivljenja od nas zahteva, da se za vecino manj oz. nepomembnih
odlocitev ter za mnoge proizvode, ki smo jih v preteklosti Ze kupovali, odlocamo na
podlagi vzorca: »Kupil bom isto, kot sem prejsnjic, in to v isti trgovini« (Levy, Weitz,
2001, str. 141). Med dejavniki, ki najve¢ prispevajo k lojalnosti do izdelka, je blagovna
znamka dale¢ najpomembnejsa (Logar, 1997, str. 18).

Imamo dve moznosti ponavljajo¢ih nakupov (Damjan, Mozina, 1998, str. 31):

- ponavljajo¢ proces odlo¢anja o nakupu, ki pogosto zahteva kontinuirano
odloc¢anje in je lahko posledica nezadovoljstva z nakupom, pomanjkanja
izdelkov na policah, zelje po novosti oz. iskanje razli¢nosti ali pravila, da
kupujemo ¢im ceneje;

- nakupovanje iz navade, se oblikuje zato, da poenostavimo vsakodnevno
zivljenje in pritiske ter zato presko¢imo ocenjevanje alternativ in kupujemo po
inerciji ali na osnovi zvestobe blagovni znamki in zvestobi trgovini;

1.2.3 Odlocitev o prodajnem mestu

Pod to odlocitev smatramo odlocitve potroSnikov glede vprasanja kje kupovati, saj ni
pomembna le odlocitev kaj, temve¢ tudi kje kupovati. Hrovat (1997, str. 11) ugotavlja,
da ko kupec stopi v podajalno, naredijo nanj prvi vtis ozracje, oprema in razporeditev
blaga. Predvsem v trgovinah z Zivilskimi, kozmeti¢nimi in negovalnimi izdelki pa je
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zelo pomembna osebna higiena, ki kupcu pokaze odnos prodajalne do izdelka. Gilbert
(1999, str. 54) omenja Sest motivov, ki potroSnike privedejo do tega, da raje izberejo
doloc¢eno prodajno mesto. Ti dejavniki so:

- PRIROCNOST v smislu zahtevanega porabljenega ¢as, da potrosnik pride do
trgovine, moznost parkiranja in podobno.

-  UGLED oz. SLOVES trgovine, kakor ga ocenijo sami, prijatelji ali drugi trgovci.

- PROSTORSKE ZNACILNOSTI kot je prostor, okrasitev, oznadevalci, osvetljenost,
ogrevanje oziroma hlajenje, saj mnogi potros$niki iS¢ejo take trgovine, da lahko
iS¢ejo in raziskujejo ponudbo trgovcev.

- PRICAKOVANJA GLEDE STORITEV kot je na primer prijaznost in znanje
prodajnega osebja, ureditev politike vracanja, toCnost in sposobnost transakcij,
poprodajne storitve.

- PRICAKOVANJA GLEDE IZDELKOYV pri emer potrosniki v doloéenih trgovinah
pri¢akujejo neko raznolikost, doloCeno vrednost izdelkov oziroma kvaliteto ter
znamke.

- PRICAKOVANJA GLEDE VREDNOSTI misljeno kot vrednost denarja skozi
posteno postavljanje cen, nagrade za zvestobo, zagotovila oziroma garancije.

V primeru, da se podoba prodajalne ujema s potrosnikovimi potrebami in pricakovanji,
potem lahko pricakujemo vecjo lojalnost teh potrosnikov.

2 BLAGOVNA ZNAMKA

21 ZNACILNOST BLAGOVNE ZNAMKE

Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija naStetih, namenjena
prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine proizvajalcev in razlikovanju
izdelkov ali storitev od konkuren¢nih.« (Kotler, 1996, str. 444). Blagovne znamke torej
niso le proizvodi in storitve, so tisto, kar podjetje dela in tisto, kar podjetje je. Navadno
so blagovne znamke razlog, zakaj podjetja obstajajo in ne obratno. Vsebujejo zaupanje,
doslednost in dolocen skupek pri¢akovanj in obljub. Najmoc¢nejSe svetovne blagovne
znamke so del potroSnikove zavesti, in ko so omenjene, skoraj vsak pomisli na iste
stvari (Davis, 2002, str. 3). UspesSna blagovna znamka praviloma ustvarja svoj kult.
Skupna lastnost znanih in uveljavljenih blagovnih znamk je, da vzpodbudijo zelo
izrazita obcutja, ki si jih zlahka priklicemo in predstavljamo (Kop, Straze, 1998, str. 14).
Logar pravi, da moramo lo¢evati pravr blagovne znamke, z dejansko tezo, od tistih, ki
so le ime brez vsebine in pomena (Logar, 1997, str. 18). Mo¢ne blagovne znamke se od
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slabih razlikujejo po tem, da neotipljive lastnosti, kot so obljuba, sprejetost, zaupanje in
upanje (PATH-promise, acceptance, trust, hope), naredijo otipljive (Davis, 2002, str. 4).

V splosnem potroSnik nima odnosa z izdelkom temve¢ z blagovno znamko. Izdelki so
tisto kar podjetje dela, kar potrosniki kupujejo so znamke. S placevanjem visokih cen za
podjetja z blagovnimi znamkami, podjetniki pravzaprav kupujejo pozicijo v mislih
potencialnih kupcev. Zavedanje, image, zaupanje in ugled, ki so se pocasi razvijali z
leti, so najboljSe zagotovilo za bodoce dohodke in vrednost blagovnih znamk lezi prav v
zmoznosti, da generirajo te denarne tokove (Kapferer, 1995, str. 9).

Izdelek postane blagovna znamka Sele takrat, ko potro$niki v mnozici na videz
anonimnih izdelkov za¢nejo iskati in kupovati le enega. Taki izdelki so iskani zaradi
kakovosti in vizualne prepoznavnosti, kupci se nanje navezejo in jih nezavedno vzamejo
za svoje (Dov¢, 2001).

Kline ugotavlja: "lzdelek se spremeni v blagovno znamko takrat, ko se uveljavi v
zavesti porabnikov, ko jo ljudje sprejmejo in po njej odlodajo. Ce hode$ to narediti,
mora$ nekaj casa vlagati veliko denarja." (Planinc, 2003a)

Blagovna znamka oznacuje znacilne lastnosti in koristi izdelkov in storitev, tudi pri
izdelkih in storitvah, ki so si sicer enaki v podobi, lastnostih in tudi koristnosti. Lahko
predstavlja kulturo in vrednote, nam nakazuje osebnost in nakazuje kakSen porabnik
kupuje in uporablja izdelke in storitve doloCene blagovne znamke. Potro$niku
predstavlja zaupanje in varnost in mu uredijo zmedo, ki nastane zaradi prevelikega
Stevila novih izdelkov in oglasov, ki so jim izpostavljeni vsak dan.

Blagovna znamka je oboje, spomin in prihodnost izdelka, pove zakaj proizvod obstaja,
od kod prihaja in kam gre. Blagovna znamka ni dejstvo, temvec¢ se lahko prilagaja Casu,
spremembam potros$nikov in tehnologije, ustvarjena je skozi dolgoro¢no skladnost, ki je
vir in dokaz njene identitete. Blagovna znamka je torej grajena iz dneva v dan, nikoli ni
postavljena enkrat za vselej, vendar pa njena preteklost ne sme preve¢ ozko definirati
njene prihodnosti, hkrati pa se ne sme $iriti na vse strani, sicer lahko izgubi svoj pomen.
(Kapferer, 1995, str. 17-18). Tako tudi Vici¢ pojasnjuje, da je pri blagovni znamki
pomemben fokus. "Zato lastnik blagovne znamke, ki ponuja obleke, v svojo ponudbo
tezko vkljuci na primer testenine, saj bi to povzrocalo zmedo pri percepciji oblacil in
posredno tudi $kodo. Nasprotno pa lahko trgovec, ki ima §iroko razvejeno trgovsko
znamko cenovno ugodnih zivil, k temu doda Se poceni kolesa, ki jih bodo ljudje
kupovali zaradi cene in zato ne bodo povzrocila nobene percepcijske zmede" (MatejCic,
2003b).

Blagovna znamka nima moci, da bi ubranila slab izdelek pred slabo izkusnjo
potro$nika. Zato tudi prenasanje pomena blagovne znamke z enega izdelka ali panoge
na drug izdelek, ni vedno uspesno. Dobra znamka ne naredi dobrega izdelka, slab
izdelek pa dobri znamki tudi ne bo koristil (Kline v Korazija, 2001a).



Blagovna znamka je pogodba s kupcem, ustrezna ravni kvalitete in vrednosti izdelka.
Blagovna znamka pomeni premoZenje in poleg zaposlenih, je to najvec¢ja dolgotrajna
prednost.

Damjan (1994, str. 13) poudarja, da je uporaba blagovnih znamk pomembna, saj:

olajsa identifikacijo izdelka, potroSnik lahko naroci izdelek z imenom in ne opisom;

- kupci imajo zagotovilo, da imajo izdelki pod tem imenom dolo¢eno raven kakovosti
in da bodo dobili ob ponovnem narocilu primerljivo kakovost;

- znano je podjetje, ki je odgovorno za izdelek;

- cenovne primerjave so zmanjSane in olajSane, kadar potrosniki jasno razlocujejo
blagovne znamke;

- podjetje lahko oglasuje svoje izdelke in jih povezuje z razli¢nimi lastnostmi,
potro$nik pa izoblikuje image blagovne znamke, ki je ogledalo osebnosti blagovne

znamke in pomeni vse tisto, v kar ljudje verjamejo, kar ¢utijo in o ¢emer razmisljajo
v zvezi z dolo¢enim izdelkom;

- s poveCanim pomenom druzbene vidnosti se prestiz izdelka lahko poveca prek
mocne blagovne znamke;

- potrosniki obcutijo manj tveganja pri nakupu znane blagovne znamke, do katere
imajo pozitivno stalisce;

- uporaba blagovnih znamk in oblikovanje posebnih imidZzev olajSa segmentiranje
trga;

- pri mo¢nih blagovnih znamkah so trgovci in drugi posredniki v distribuciji bolj
pripravljeni sodelovati in proizvajalec ima vecji nadzor nad distribucijo;

- blagovna znamka se lahko uporablja za prodajo celotne linije izdelkov;

- blagovna znamka se lahko uporablja za vstop v novo kategorijo izdelkov;

Stephen King (v Damjan, 1994, str. 13) je napisal: »lzdelek je nekaj, kar je izdelano v
tovarni, blagovna znamka je nekaj kar potrosnik kupi. Izdelek se lahko kopira, blagovna
znamka je enkratna. Izdelek hitro zastari, uspesna blagovna znamka pa je lahko vecna.«

2.2 VREDNOTENJE IZDELKOV IN BLAGOVNIH ZNAMK

2.2.1 Vrednotenje izdelkov

Vrednost izdelka v oCeh potrosnika je tesno povezana z dvema vprasanjema: »Koliko

me to stane?« in »KakSne so moje koristi?«. Pod prvim vpraSanjem uposStevamo ne le

cenovni vidik, temve¢ tudi porabljen cas, energijo in porabljen psihi¢ni napor. Odgovor

na drugo vpraSanje pa nam pove, kaksna je vrednost izdelka oziroma storitve, vrednost
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spremljajocih storitev, zaposlenih in vrednost podobe. Ce povzamemo, ugotovimo, da
kupujemo koristi, ki jih prinaSa izdelek in ne izdelke same.

Sheth, Newman in Gross so razvili teorijo, ki pravi, da je potrosnikova izbira funkcija
vecjega Stevila ocen vrednosti izdelka (Damjan, MozZina, 1998, str. 32):

- funkcionalne vrednosti, kar je koristi izdelka glede funkcionalnih in fizi¢nih
znacilnosti, kot je to zanesljivost, trajnost in cena;

- pogojne vrednosti, ki je posledica specificne situacije ali spleta okolis¢in, ki
delujejo na potroSnika v samem procesu odlocanja;

- socialne vrednosti, ki je rezultat identifikacije s skupinami, ki jim potrosnik
pripada in se z njimi identificira;

- emocionalne vrednosti, ki je zmoznost izdelka, da zbudi potrosnikove emocije
0z. omogoca dozivljanje zazelenih obcutkov;

- epistemi¢ne vrednosti, ki je definirana kot tista, ki v potrosniku zbudi
radovednost, zagotovi novost in zadovolji Zeljo po znanju.

Vecina potro$nikov gleda na vrednost izdelkov kot razmerje med kvaliteto in ceno ali
kot dodano vrednost ugleda oziroma znamke. Ce bo posamezni potrosnik verjel, da sta
kvaliteta in ugled izdelka dobra, bo bil pripravljen placati tudi nekaj ve¢, da bo lahko
kupil tak izdelek. Pomembno vlogo igra predvsem razmerje med ceno, vrednostjo in
kvaliteto pri potrosnikovi izbiri trgovine in njegovem nakupnem obnaSanju. Potro$nik
lahko razumeva vrednost izdelka z ve¢ zornih kotov:

vrednost je zanj lahko nizka cena, torej koliko se placa v denarju

vrednost so vse iskane koristi, ki mu jih dolo¢en izdelek nudi, pri tem pa ni
pomembno, koliko ta izdelek stane

vrednost je kakovost, ki jo dobi za ceno, ki jo placa

vrednost je razmerje med tem, kar dobi, in tem, kar za to Zrtvuje

Zeithaml opisuje vrednost kot menjavo med komponento tihe prednosti in komponento
zrtvovanja. Komponente prednosti vsebujejo bistvene in nebistvene lastnosti, zaznano
kvaliteto in druge relevantne abstrakcije (angl. relevant high abstractions). To pomeni,
da je vrednost razsodba o »vecvrednosti« in dobljenih koristih (Gilbert, 1999, str. 54).

2.2.2 Vrednotenje blagovnih znamk

Izdelki ne govorijo sami zase, blagovna znamka jim daje pomen in govori namesto njih.
Tako cena izdelka meri le denarno vrednost, medtem ko izdelkova znamka identificira
izdelek in odkriva razlike v funkcionalni vrednosti, vrednosti zadovoljstva (angl.
pleasure value) ter simboli¢ni vrednosti, ki so odsev potrosnikove samopodobe (angl.
»self-image«) (Kapferer, 1995, str. 10). Vendar odnos med samopodobo in podobo
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izdelka postane aktualen Sele, ko je ponudba na trgu dovolj pestra (Mulej, 1996, str. 29).
Zaradi vseh teh lastnosti blagovnih znamk te prinaSajo podjetjem kar dvakrat vecjo
dodatno vrednost kakor izdelki, temu pa sledi, da ve€ina uglednih in uspe$nih podjetij
dobro razvito in razpoznavno blagovno znamko Steje med svoje najvecje prednosti.
Raziskovalci namreC ugotavljajo, da z naraS¢anjem blagovne menjave na domacem in
svetovnih trgih Cedalje bolj narasca tudi potreba po individualizaciji podjetij in
njihovega blaga. Zato blagovnim znamkam pripisujejo nekaj zelo pomembnih funkcij,
in sicer: razlikovalno funkcijo, funkcijo izvoza blaga, konkuren¢no funkcijo in tudi
funkcijo garancije za kakovost izdelka. Pri tem si vsako podjetje zeli ustvariti tako
blagovno znamko, ki bo uspesna in bo prinasala dobic¢ek (Dov¢, 2001).

Feldwick (Zlajpah, 2002, str. 17) definira koncept mo¢i in vrednosti blagovne znamke
kot celoto prednosti dolo¢ene blagovne znamke, ki izraza tri dokaj izrazite pomene
vrednosti blagovne znamke:

Celotna vrednost znamke kot posamezna pridobitev — ko je znamka prodana ali
pa vkljucena v bilanco stanja. Gre za financno ocenjevanje vrednosti blagovne
znamke.

Merjenje potrosnikove navezanosti na doloceno blagovno znamko oziroma
merjenje zvestobe blagovni znamki.

Asociacije, mnenja, stalis¢a (opis blagovne znamke), ki jih ima potro$nik do
doloc¢ene blagovne znamke. Tradicionalno teoretiki temu pravijo ugled BZ.

Vrednost BZ izraza vrednost tako za proizvajalce, trgovce kot tudi kon¢ne potrosnike.
Proizvajalcem zagotavlja prepoznavnost njihovih izdelkov, varnost in stabilnost
bodocega povprasevanja in s tem zmanjSujejo financno tveganje, vrednost s povecanjem
zmogljivosti in ucinkovitosti trZzenjskih programov, razsirjenosti BZ, dodatne moci
(vpliva) na trgu in konkuren¢nih prednosti. Trgovcem zmanjSuje tveganje, povecuje
prodajo in gradi ugled trgovskega podjetja. Kupcem pa zagotavlja vrednost s
povecanjem kupceve interpretacije in obdelave informacij, zaupanja v Casu nakupne
odlocitve ter zadovoljstva pri uporabi (Kapferer, 1995, str. 26-31).

2.2.3 Proizvajaléevo vrednotenje blagovnih znamk

Wordemann (v Planinc, 2002) meni, da v podjetjih z najvecjo trzno kapitalizacijo ve¢
kot polovico njihove vrednosti pomenijo blagovne znamke. Za upravljanje blagovnih
znamk torej ne more biti odgovoren le marketinski oddelek.

Z vidika proizvajalca opravlja blagovna znamka funkcije pomoc¢i na podro¢jih (Davis,
2002, str.5-7; Davis, Dunn, 2002, str.17-18):

Spodbujanja ponovnih nakupov, saj je podlaga za to kupceva identifikacija

proizvodov. Tako blagovne znamke ohranijo lojalnost, ki ustvarja donosnost. Ce so

kupci zvesti blagovni znamki, jo v trgovini zahtevajo po imenu in jo tudi
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priporocajo prijateljem, hkrati pa ne sprejemajo substitutov in so pripravljeni Cakati
in dlje potovati, da dobijo zahtevano znamko.

Blagovna znamka prenese na nove izdelke takojS$nje zaupanje, kar 50 % kupcev je
pripravljenih kupiti nov proizvod v okviru blagovne znamke, ki jo visoko cenijo.
Tako blagovna znamka omogoci vecji uspeh uvajanja novih izdelkov.

Oblikovanja premijskih cen, saj je podlaga temu diferenciranje proizvodov s strani
kupcev. Kar 72 % kupcev je pripravljeno za izbrano znamko placati kar 20 % vec
kot za najbliZjo konkuren¢no znamko, 50 % jih je pripravljenih placati 25 % in 40
% tudi do 30 % premijo.

Mocne blagovne znamke dovoljujejo vecje dobicke vlagateljem in delni¢arjem

Mocne blagovne znamke predstavljajo jasno, cenjeno in podprto, branljivo
razlikovanje glede na konkurenco in dajejo zascito pred cenovnimi vojnami.

Mocne blagovne znamke pooblascajo jasnost v notranjem fokusu in izvrSitvi
blagovne znamke (internal focus and brand execution)

Potros$niki lazje odpustijo napake podjetjem, ki so jim zvesti in imajo moc¢no
blagovno znamko. Tako blagovne znamke blazijo krize, saj so stranke bolj
odpustljive.

Blagovne znamke so vzvodi privabljanja najboljsih zaposlenih in vzdrzevanja
zadovoljstva med zaposlenimi, hkrati pa podjetja naredijo atraktivnejSa za
potencialne licen¢ne partnerje.

70 % kupcev Zeli uporabiti znamko, da bi jih vodila v nakupni odlocitvi in kar nad
50 % nakupov je motiviranih z blagovno znamko.

Mocne blagovne znamke dajejo podjetjem vecjo mo¢ pri pogajanjih s partnerji na
trznih poteh.

Se ve¢, blagovne znamke niso pomembne le za podjetja, temved za celotno
gospodarstvo. Raziskava o blagovnih znamkah in rasti, ki jo je za AIM (Evropsko
zvezo blagovnih znamk oz. Association des Industries de Marque s sedezem v Bruslju)
opravila londonska konzultantska druzba PIMS Europe podaja ugotovitve, da je ugled
blagovne znamke odlocilnega pomena za gospodarsko rast in ima enak pomen kot
inovacije. Se veg, blagovne znamke prinesejo dvakrat tolikino dodano vrednost na vsak
evro, ki ga podjetja namenijo za raziskave in razvoj kot blago, ki nima blagovne
znamke. Podjetja, ki vlagajo v blagovne znamke in jih razvijajo, pa po ugotovitvah te
raziskave v inovacije vlagajo vec kot dvakrat toliko kakor podjetja, ki nimajo blagovnih
znamk (Pilko, 2000).

Kot v svojih raziskavah o ugledu podjetij ugotavlja Kline (Dov¢, 2001), so blagovne
znamke tesno povezane z ugledom, ki daje zmoznost ustvarjanja vrednosti na trgu.
Hkrati je ugled neotipljiv in tako pomeni veliko oviro za konkurenco, saj ga je
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nemogoce posnemati. Ustvarjen ugled pa je bogastvo, ki je izrazeno kot razlika med
knjizno in trzno vrednostjo podjetja. Navzven se kaze kot vrednost blagovne ali
korporacijske znamke.
Rezultati Stevilnih psiholoskih raziskav, v zadnjem casu pa tudi ugleda podjetij,
dokazujejo, da poznanost gnoji uglednost. Koci¢ (1998, str. 33) ugotavlja, da je
povezava med poznanostjo in ugledom dolocene blagovne znamke relativno visoka. Kar
60 % variabilnosti v ugledu blagovne znamke pojasnjujemo zgolj s spremembami v
njenem prepoznavanju. Torej je prepoznavanje temelj za gradnjo ugleda, ostalo pa
zgradimo z zavestnim in nacrtnim upravljanjem ugleda. Kline (Dov¢, 2001) namrec
ugotavlja, da bolj kot je podjetje postalo poznano zaradi izkusenj s svojimi znamkami
ali svojim proaktivnim komuniciranjem s politiki, ban¢niki in drugimi ciljnimi
javnostmi, tem bolj je ocenjeno na lestvici ugleda. Vecji ugled pa povecuje donosnost,
saj z dobrim upravljanjem ugleda in svojih blagovnih znamk pritegne ve¢ kupcev
oziroma naro¢nikov, vlagatelje k investiranju v njihove delnice, najboljse delavce pa k
zaposlovanju. Dejstvo je, da se kupci odloc¢ijo za nakup tiste blagovne znamke, ki jo
cenijo. Le za ugledno blagovno znamko so lahko prepri¢ani, da bo izpolnila
pricakovanja o kakovosti, ki jo kot blagovna znamka obljublja. Vendar pa se morajo
podjetja zavedati, da je poznanost zgolj potreben, ne pa tudi zadosten pogoj za visoko
pozicijo v zavesti potroSnikov. Z oglasevanjem se sicer dale¢ pride, na vrh pa le z
dolgorocnim, zavestnim in strokovnim upravljanjem ugleda blagovne znamke in
podjetja kot celote (Koci¢, 1998, str. 33).

2.2.3.1 Problemi pri vrednotenju blagovne znamke

Trzenjske agencije opozarjajo podjetja, da je veliko neizkorisCenih moznosti tudi pri
vrednotenju blagovnih znamk. Podjetja na splosno slabo pozicionirajo vrednost svojih
blagovnih znamk. Ce bi podobo blagovne znamke predstavili kot vrednost, izrazeno v
denarju, bi verjetno vodilni drugace gledali tudi na oglasevanje in drugo promocijo
svojih znamk in ne bi dopuscali, da prihaja do velikega razkoraka med tem, kar neka
znamka obljublja kupcem in kaj jim v resnici daje. Dolgorocno mocna blagovna
znamka je lahko le tista, s katero se ciljna skupina povsem identificira, ker so
obljubljene koristi tudi v resnici dosegljive (Subic, 2002c).

Levy (1999, str. 181) trdi, da je koncept moci in vrednosti blagovne znamke danes eden
izmed najpomembne;jSih trzenjskih konceptov in izraza eno najdragocenejSih nevidnih
prednosti blagovne znamke.

Kline ugotavlja, da v Sloveniji ne pozna podjetja, ki bi resno vrednotilo blagovne
znamke oziroma jih vrednotijo po istem nacelu kot revizorske hise, ki upostevajo
veCinoma le bilanco. Za pravo vrednotenje pa so potrebni primarni podatki, torej
raziskave." (Planinc, 2003a) Na UIL (Urad za intelektualno lastnino) poznajo veliko
primerov, ko so podjetja Sla v stecaj zaradi nezaS¢itenih znamk. V steCajnih postopkih je
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bilo popisano vse, do zadnjega kulija, pozabili pa so na nematerialno lastnino (Korazija,
2000).

Vrednotenje blagovne znamke otezujejo Stevilni problemi, ki so povezani s
subjektivnostjo pristopa. Razlogi za to so najmanj trije (Vodlan, 1995, str. 7):

vrednost BZ lahko opredelimo na razli¢ne nacine, odvisno od vidika in cilja,
ki ga zastavimo pri vrednotenju,

vrednost BZ ni jasno razmejena od vrednosti ostalega podjetja;

vrednotenje BZ implicitno ali eksplicitno vkljucuje napovedi prodaje in
dobicka in s tem napovedi obnaSanja potrosnikov, konkurentov,
distributerjev, stroskov, tehnologije ipd.

2.2.3.2 Metode vrednotenja blagovne znamke

Metode ocenjevanja vrednosti blagovne znamke so (Kapferer, 1995, str. 192-207;
Vodlan, 1995, str. 9-14):

- RAZLIKA V CENI
Pri tej metodi najveckrat ugotavljamo, koliksna je :

razlika v ceni med izdelkom z blagovno znamko in podobnim brez blagovne
znamke; to vrednotenje temelji na dodatnem donosu, ki ga prinasa izdelek z
blagovno znamko v primerjavi z izdelkom brez nje ali generi¢nim substitutom;

razlika v ceni med izdelkom konkuren¢ne blagovne znamke, ki pa ni primerna
zlasti za izdelke razli¢nih blagovnih znamk, kjer so cene relativno podobne.

- STROSKOVNA METODA
Pri tej metodi ugotavljamo

stroSkovna metoda nadomestitve, ki jih ugotovimo tako, da upostevamo stroske
nadomestitve obstoje¢e blagovne znamke z znamko, ki lahko zagotovi enako
bodoco prodajo in dobicke;

metoda preteklih stroSkov uposteva vse stroske, ki so nastali v zvezi z blagovno
znamko v dolo¢enem obdobju.

- TRZNA METODA

Predpostavlja ceno, ki jo je kupec pripravljen placati za blagovno znamko. Pri tej
metodi torej primerjamo trzno vrednost neke blagovne znamke s trzno vrednostjo
podobne blagovne znamke.

- METODA DISKONTIRANIH BODOCIH DENARNIH TOKOV

Zneske iz razlicnih casovnih obdobij pretvorimo na isti imenovalec oz. jih
diskontiramo na dolo¢en zacetni Cas, kar nam omogoca medsebojno primerjavo.
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Tako bodoce denarne tokove pretvorimo na sedanjo vrednost s pomocjo diskontne
stopnje, ki je odvisna od pricakovanega tveganja.

- METODA UCINKOV SEDANJE PORABE BLAGOVNE ZNAMKE

Ta metoda je modificirana metoda diskontiranega bodocega denarnega toka. Po tej
metodi ugotavljamo dobicke blagovne znamke ter dolociti mo¢ blagovne znamke in
ustrezen multiplikator.

Vrednost blagovne znamke je opredeljena kot skupna vrednost vseh prihodkov, ki jih z
blagovno znamko lahko iztrzimo, obseg vrednosti pa pomeni trzno vrednost pri
transakciji prodaje licence oziroma pravice do blagovne znamke (Logar, 1994, str.14).

Zanimiva je tudi FutureBrandova ocena vrednosti blagovnih znamk. Gre za oceno,
koliko bi moralo neznano podjetje vloziti v svojo blagovno znamko (na primer v trzenje
in prodajo), da bi doseglo enake poslovne ucinke kot ovrednotene blagovne znamke.
Ocenjena vrednost blagovne znamke je lahko znatno vis$ja, kot so bile nalozbe vanjo. Pri
Coca-Coli, ki je bila najbolje ocenjena s skoraj 84 milijarde dolarji, je mnogokratnik
vrednosti glede na nalozbe ve¢ kot stiri (Drevensek, 2001).

2.2.4 Potrosnikovo vrednotenje blagovnih znamk

S trzenjskega vidika je najpomembnejse, kaj si o blagovni znamki mislijo potro$niki, saj
blagovna znamka za kupca ni le izdelek, temvec njegov pomen, skupek lastnosti, ki jih
potro$niki pripisujejo dolo¢enemu izdelku. Potrosniki ne kupujejo tistega, kar podjetja
proizvajajo, temve¢ koristi izdelka, ki vkljucujejo tudi to, kar izdelku dodajo v obliki
embalaze, storitev, oglasevanja in podobno. Blagovne znamke torej uspevajo zato, ker
jih potrosniki zaznavajo kot nosilce ali prenosnike vrednosti, ki je visja od tako
imenovanega generi¢nega izdelka, pravzaprav je vecja kot preprosta vsota vseh delov
izdelka ali storitve (Dov¢, 2001).

Kupcu posredovana vrednost izdelka je pravzaprav razlika med celotno vrednostjo in
celotnim stroskom v oceh kupca (Kotler, 1996, str. 37). Zaradi te dodatne vrednosti
oziroma razlike med stroski in celotno vrednostjo izdelka, potrosniki blagovno znamko
kupijo. Prav izdelek z blagovno znamko nudi potro$niku v primerjavi z neoznacenim
izdelkom tudi neko dodano vrednost, ki jo potrosniki lahko zaznajo kot boljse
funkcionalne lastnosti takega izdelka, najveckrat pa kot neotipljive koristi, obutke v
zvezi z nakupom in uporabo izdelka. Pri tem igra veliko vlogo embalaza, ki odraza
spretnost podjetja pri upravljanju z blagovno znamko.

Ucinkovitost embalaze je odraz jasne definicije blagovne znamke, ki mora kupcu
pomeniti tudi dozivetje, vstop v Custveni svet blagovne znamke. Embalaza »deluje« Sele
takrat, ko se kupec zaveda, kak$no korist mu prinaSa nakup nekega izdelka. Dobra
embalaza velikokrat povzro¢i impulzivni nakup, ki jih je v trgovini kar 70 odstotkov,
pravi Pinter, vodja trzenja v Tu$u (Subic, 2003). V Belgiji obstaja tudi blagovna
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"neznamka". Blago, ki ga oznacujejo z napisom "produit blanc" (beli izdelek), so
cenejsi izdelki, pri katerih kakovost niha in pri katerih je embalaza preprosta (recikliran
papir, tisk samo v dveh barvah) (Pilko, 2000).

Cim ve&ja je dodana vrednost in ¢im bolj potrosniki blagovno znamko cenijo, tem visjo
ceno so pripravljeni placati zanjo, tem vecja je tudi lojalnost potrosnika tej blagovni
znamki in s tem je vecja tudi trzna vrednost te blagovne znamke. Ker pa se potrosniki
razlikujejo po znacCaju, preferencah in nenazadnje tudi po potrebah, so potrosnikova
vrednotenja blagovnih znamk le njihove subjektivne ocene.

Blagovne znamke se tako razlikujejo med seboj po moci in vrednosti, ki jo imajo na
trgu. Tako obstajajo take, ki jih skoraj nih¢e ne pozna, in druge, ki dosegajo visoko
stopnjo prepoznavnosti in sprejemljivosti ter s strani potroS$nikov uzivajo ne le
preferiranje, temve¢ tudi zvestobo.

Funkcije, ki jo blagovne znamke opravljajo za potrosnike so, da jim pomagajo pri
prepoznavanju dolo¢enih proizvodov, zagotavljajo neko raven kvalitete ter nudijo
»psiholosko« nagrado zaradi nakupa prav dolo¢ene znamke, ki potro$niku predstavlja
prestiz, status in zmanjSuje sociolosko in psiholosko tveganje povezano z lastniStvom
napacnega proizvoda. Blagovna znamka pomaga potroSniku, da cuti, da je njegova
odlocitev pravilna.

Aaker (Kotler, 1996, str. 445) trdi, da je vrednost blagovne znamke tem visja, ¢im vecja
je zvestoba blagovni znamki, prepoznavnost imena, zaznana kakovost, mo¢ne asociacije
v zvezi z blagovno znamko in druge vrednosti, kot so patenti, zasCitena blagovna
znamka in odnosi na prodajni poti. Gre za to, da ima blagovna znamka vrednost, ¢e se
jo lahko prodaja in kupuje po doloc¢eni ceni. Vendar pa dolo¢ena blagovna znamka
enemu potroSniku predstavlja vecjo ali manjSo vrednost kot drugemu.

2.2.4.1 Dimenzije vrednosti blagovne znamke

Vrednost BZ za potro$nika se lahko ugotavlja z razliénimi metodami trzenjskega
raziskovanja, odvisno od cilja, vedno pa je najpomembnejSe, kaj si o blagovni znamki
mislijo potro$niki. Vendar pa merjenje vrednosti blagovne znamke pomeni razumevanje
blagovnih znamk, ugotoviti moramo njihove vire vrednosti. Aaker meni, da je
pomembnejSe vrednotiti posamezne dimenzije, ki tvorijo celotno vrednost blagovne
znamke, kakor pa ugotavljati, katera metoda vrednotenja je najbolj ustrezna. Te
dimenzije so:

lojalnost potrosnikov

zavedanje blagovne znamke

zaznava kakovosti izdelka z blagovno znamko
asociacije

drugo, kot so patenti, zaS¢itni znaki in podobno
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LOJALNOST POTROSNIKOV

Lojalnost potrosnikov do blagovne znamke kaze njihovo pripravljenost, da zamenjajo
blagovne znamke, zlasti ob spremembah cene ali lastnostih. Blagovna znamka ima neko
vrednost Sele, ¢e jo potrosniki kupujejo kljub cenejsSim konkuren¢nim znamkam z
boljSimi lastnostmi (Aaker, 1991, str. 39).

Londonska raziskava Brand.New je pokazala, da je vzrok, da se najpogosteje odlo¢imo
za isto blagovno znamko to, da imamo z njo neke vrste odnos: vSe¢ nam je tisto, kar
nam ponuja, in v§e¢ nam je, kar svetu govori o nas. Zaupamo ji in se Zelimo poistovetiti
z identiteto, ki nam jo daje - ki pa je lahko popolnoma nepovezana z artiklom in
njegovimi sestavinami (Bregar Chase, 2001).

Na podlagi razli¢nih vedenjskih vzorcev Aaker razlikuje Sest razli¢nih kategorij kupcev
(Aaker, 1991, str. 40):

Nezvesti porabniki: So popolnoma indiferentni do BZ. Prednost dajejo
udobju in prikladnosti nakupa. Cenovna elastiCnost je v tej kategoriji
najvecja.

Porabniki iz navade; Kupci, ki so z izdelkom zadovoljni, ali pa vsaj niso
nezadovoljni. Prednost dajejo izdelku, ki nudi oc€itno korist. Nimajo
nobenega pravega razloga za zamenjavo BZ.

Zadovoljni kupci ; Porabniki so ravno tako zadovoljni z izdelkom doloc¢ene
blagovne skupine, pri katerih pa zamenjava ene BZ predstavlja strosek. Ta
strosek je lahko ¢as ali denar, lahko je pa tudi tveganje, da izdelek druge BZ
ne bo izpolnil porabnikovih pri¢akovanj v zvezi z funkcionalnostjo izdelka,
ki imajo negativne koristi zamenjave.

Prijatelji blagovne znamke; BZ so naklonjeni zaradi asociacij, lastnih
izkuSen;j ali pa zaradi visoke zaznavnosti izdelka. Pri tem gre za Custveno
navezanost na BZ in splosni obcutek priljubljenosti BZ pri porabnikih.

100 % zvesti oz. predani BZ; BZ jim je pomembna zaradi uporabnih lastnosti
izdelka ali ker odraza njihovo osebnost. Ti porabniki BZ priporocajo tudi
drugim.

Davis (2001, str. 6) ugotavlja, da v danasnjem ¢asu samo priporocilo vpliva na skoraj 30
% vseh nakupov, tako da res velja, da dobra izkusnja enega potroSnika vpliva na
nakupno odlocitev drugega potrosnika.

Lojalni kupci so pripravljeni placati ve¢ za dodano vrednost izdelka in so
prizanesljivejsi do povisanja cen. Kar 25 % kupcev je izjavilo, da cena ni pomembna, ¢e
kupujejo znamko kateri so zvesti (Davis, 2001, str. 5). Druga korist lojalnosti pa so nizji
stroski trzenja. Mnenje mnogih je, da je veliko ceneje in lazje je namre¢ obdrzati
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sedanje kupce, kakor pa pridobiti nove, ki potrebujejo tehten razlog za nakup in uporabo
druge blagovne znamke. Zvestoba kupcev pa hkrati predstavlja tudi veliko oviro za
konkurenco.

ZAVEDANJE BLAGOVNE ZNAMKE

Potencialni kupec se zaveda neke blagovne znamke, kadar je sposoben to znamko
povezati z ustreznim razredom izdelkov, kar je tudi bistvo zavedanja. Obstajajo tri ravni
zavedanja blagovne znamke (Aaker, 1991, str. 61-62):

prepoznavanje blagovne znamke, ko potrosnik med nastetimi znamkami izbere
tiste, za katere je ze slisal;

pomnjenje oziroma priklic blagovne znamke, to so tiste, ki jih potrosnik sam
navede;

tisto znamko, ki jo potros$nik prvo navede, ima najvisjo stopnjo zavedanja.

Zavedanje blagovne znamke pri potrosnikih lahko doseZzemo s trznim komuniciranjem,
kjer velja pravilo, da vzbudimo pozornost pri potro$niku. Pomembno je, da je sporocilo
drugacéno od sporocil konkurentov.

ZAZNAVA KAKOVOSTI IZDELKA Z BLAGOVNO ZNAMKO

Zaznana kakovost je potrosnikova ocena splosne kakovosti izdelka ali storitve glede na
njihov namen v primerjavi z drugimi moznostmi in je odvisno od njegovih pric¢akovanj
o izdelku (Aaker, 1991, str. 85-86).

Zaznana kakovost izdelka zagotavlja razlog za nakup. Potro$niki pogosto niso
pripravljeni pridobiti informacij za objektivno dolocCitev kakovosti ali pa jim te
informacije niso na voljo. Zaradi nepopolnih informacij o kakovosti izdelka potrosnik
i8¢e vidne znake kakovosti. Kadar ni drugih znakov, sluzi kot znak kakovosti tudi cena
izdelka, Ceprav je to odvisno od posameznikov, kolikSen pomen pripisujejo kakovosti,
pa tudi od razreda izdelkov. Kupec lahko sklepa, da visja cena pomeni boljSo kakovost
izdelka, pa tudi sposobnost proizvajalca za izbolj$anje kakovosti v bodoce.

Raziskave, ki jih je delal Kline (Planinc, 2003a), kazejo, da porabniki razumevajo ceno
predvsem kot znamenje kakovosti. Visja kot je cena, trdnejSe je preprianje, da gre za
kakovostnejsi izdelek, vendar pa to velja le, dokler porabniki o kakovosti izdelka ne
vedo skoraj ni¢. Resnica je, da ¢e podjetja razmisljajo trzenjsko, postavijo ceno izdelka
tako, da izhaja iz trzne znamke oziroma iz njene vrednosti. Bolj kot je znamka zazelena,
vecji ugled ima in vi§ja je lahko dodana vrednost. Taki izdelki imajo lahko vi§jo ceno
kot izdelki tekmecev.

Zaznana kakovost je pomembna osnova za diferenciranje in pozicioniranje izdelka na
trgu, poleg tega pa opravicuje tudi visjo ceno izdelka.
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ASOCIACIJE

Asociacije predstavljajo vse tisto, kar je povezano z blagovno znamko. Odrazajo

.....

Pozitivna asociacija je osnova nakupne odlocitve in lojalnosti, saj kupcu pomagajo
predelati in se spomniti dolocenih informacij. To pomeni, da s pomocjo asociacij kupec
lazje poveze dejstva v zvezi z nekim izdelkom, lahko pa tudi vplivajo na potrosnikovo
razlago dejstev ali so mu v pomoc pri priklicu informacij (Aaker, 1991, str. 111).

3 RAZISKAVA VREDNOTENJA BLAGOVNIH ZNAMK LICIL
GLEDE NA PRODAJNO MESTO

3.1 METODOLOSKA IZHODISCA

3.1.1 Osnovni cilj raziskave

Osnovni cilj trzne raziskave, ki sem jo izvedla med potrosniki li¢il, je ugotoviti, kakSen
je njihov odnos do nakupovanja li¢il v ve¢jih samopostreznih zivilskih prodajalnah.

Ob tem zelimo odgovoriti predvsem na naslednja vprasanja:

Kje potrosniki najraje kupujejo licila?

Kateri dejavniki vplivajo na odlocitev o izbiri prodajnega mesta, kjer kupujejo
licila?

Kako potrosniki dojemajo vrednost li¢il v posameznih tipih prodajaln?

Kateri kakovostni razred li¢il so potrosniki pripravljeni kupovati v razli¢nih tipih
prodajaln?

Kateri so pogoji, pod katerimi bi kupovali li¢ila v prehrambnih prodajalnah?
Katera vrsta nakupnega obnaSanja je znacilna za nakupovanje li¢il?

3.1.2 Metodologija

Osnovne raziskovalne metode

Pred anketiranjem smo naredili pregled trga kozmetike in li¢il iz sekundarnih virov ter
izvedli globinske intervjuje z dvema uporabnicama li¢il, z Ireno Novinec, direktorico
sektorja market programa nezivil v Mercatorju in Majo Zorc, samostojno
komercialistko za podroc¢je drogerij in parfumerij, ravno tako v podjetju Mercator.
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Uporabili smo metodo osebnega spraSevanja kon¢nih potrosnikov, ker ima ta metoda
najvecji odstotek odziva anketirancev, omogoca uporabo pripomockov, dobro kontrolo
nad potekom anketiranja in je pri njeni uporabi najmanj moznosti za nepopolne
odgovore ali napacno razumevanje vprasanj in odgovorov (Damjan, MoZina, 1998, str.
240).

Slabosti te metode pa so predvsem, da je poCasna v primerjavi npr. s telefonskim
anketiranjem in je mozna tudi pristranskost odgovorov zaradi anketarja.

Postopek zbiranja podatkov

Osnovna populacija so uporabnice li€il, torej Zenske nad 15 letom.

Podatke smo zbrali na podlagi anketnega vpraSalnika, ki smo ga sami sestavili. S
predhodnim anketiranjem 8 oseb smo preverili ustreznost vprasalnika. Bistvene
spremembe vprasalnika niso bile potrebne.

Vprasalnik vsebuje 13 vprasanj, ki so praviloma pol-odprtega in zaprtega tipa.

Anketiranje smo izvedli od 5. do 14. maja 2003 v Ljubljani pred hipermarketom
Mercator, City Parkom ter na Copovi ulici v Ljubljani.

Obdelava podatkov

Obdelava podatkov je potekala s pomocjo programskega paketa Microsoft Exel 2000 in
statisticnega programskega paket SPSS for Windows 8.0.

3.2 TRG KOZMETIKE IN LICIL

Rast Zivljenjskega standarda in zanimanje za kozmetiko sta povezana. Zenske in moski
so pripravljeni za kozmetiko odsteti ve¢ denarja kakor pred leti, ugotavlja Zupancic,
direktor Beiersdorfa v Sloveniji (Celebi¢, 2001). Povpreten Slovenec je leta 1999
porabil za kozmeticne izdelke in toaletne potrebs¢ine 117 evrov (Hrovat, 1999).

Kozmeti¢no industrijo v Sloveniji in v svetu obvladuje nekaj gigantov. V letu 1998 je
20 multinacionalk obvladovalo 72 % svetovnega trga. Najpomembne;jsi proizvajalci so
L'Oreal, Unilever, Procter&Gamble, Avon, Shiseido, Colgate-Palmolive, Revlon,
Johnson & Johnson, ki zaznavajo celo rast prodaje. LiCila so tega leta prinesla kar
osmino celotne prodaje in kar 11,3 % rasti. Najvec¢ji domaci izdelovalec kozmetike je
Krka, ki izdeluje celotni program z izjemo lasne kozmetike. Njihov trzni delez je po
programih sicer razlien, v povprecju pa je leta 1999 znasal okoli 10 %, svoje izdelke pa
tudi izvazajo (Horvat, 1999). Raziskave podjetja Gral-Iteo pa so pokazale, da so Zenske
med 15 in 75 letom starosti v nekaj tednih pred raziskavo najve¢ uporabljale kozmetiko
Nivea (kar 83,3 %) in L'Oreal (18,3 %), ostalo pa kot kaze spodnji grafikon (Neznani,
2003).
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GRAF: Kozmetika, ki jo uporabljajo Slovenke

ne vem
Oriflame
Dove
Palmolive
Max Factor
Vichy
Afrodita
Solea
L'Oreal

Nivea 38,30%

VIR: Raziskava podjetja Gral-Iteo, GV, marec 2003.

Ponudba kozmetiénih izdelkov pri nas in v svetu je Gedalje vedja. Stevilo izdelkov,
predvsem na podrocju izdelkov za nego koze, higiensko-toaletnih izdelkov, dekorativne
kozmetike in izdelkov za zas¢ito pred soncem. Ponudba izdelkov na slovenskih
trgovskih policah je celo ve&ja kot na prenekaterih razvitih trgih pravi Segula iz
Technochema (Hrovat, 1999).

V podjetjih Krka in Ilirija optimisti¢no ugotavljajo, da se zaupanje v domace blagovne
znamke zopet krepi, vendar pa GraSiceva, direktorica Technochema, nasprotno
ugotavlja, da Slovenci cenimo izklju¢no tujo kozmetiko, kar je domace pa je
manjvredno (Sveti¢, 2001). Ta ugotovitev velja predvsem za mladino. Tudi Ovsenik
(Celebig, 2001), direktor Dom trgovine, lastnice drogerij Miiller, to potrjuje z izjavo, da
prodaja selektivne kozmetike, to je kozmetike visokega cenovnega razreda znamk
Lancome, Dior in Chanel, narasca in so zato uvedli tudi nove kozmeti¢ne linije , kot sta
dekorativna kozmetika Pupa in Givenchy. Programu dodajajo tudi domace izdelke,
vendar kupci vedno bolj povprasujejo po tujih blagovnih znamkah. Dober odziv je
dozivela tudi Miillerjeva lastna blagovna znamka, torej trgovska blagovna znamka, kjer
so izdelki od 20 do 30 % cenejSi od primerljivih izdelkov z blagovno znamko
proizvajalca. Gruden (Dernovsek, 2000) dodatno ugotavlja, da slovenski kupec ne gleda
le na ceno in koli¢ino, temve¢ zahteva tudi kakovost. Koprivsek (Dernovsek, 2000)
dodaja, da je kupcev, ki gledajo na ceno in ne le na ime, ¢edalje vec. Torej so slovenski
potro$niki vedno bolj zahtevni. Nasprotno tej trditvi pa Rijavec (Sveti¢, 2001) iz Leka
trdi, da kupci v resnici kupujejo predvsem cenejse izdelke, kljub rezultatom raziskav, da
so za dobre izdelke pripravljeni placati ve¢. Na trgu izdelkov sploSne porabe je
konkurenca predvsem cenovna, pri kozmetiki viSjega kakovostnega razreda pa sta
pomembna predvsem kakovost in ugled (Mavec, 1999). Mrhal (Celebi¢, 2001) trdi, da v
drogerijah Ypsilon Slovence pritegnejo novosti, a Sele po tem, ko o blagovni znamki ze
nekaj vedo. Zato je zelo pomembno trzenje, e bolj pa ustno izrocilo, ki je kot posledica
dobre izkusnje in zadovoljstva z izdelkom. Mrhal tudi dodaja, da smo Slovenci vedno
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bolj pripravljeni kupovati drago kozmetiko, predvsem mlade pa privlacijo novosti. In
ravno mladi so predvsem glede cene in postrezbe zelo zahtevni kupci.

Na kozmeticnem trgu imajo najvec tezav trgovci, ki z izdelki ne posegajo v vi§ji
kakovostni ter cenovni razred in zato kozmetike ne prodajajo v specializiranih
prodajalnah, specializiranih drogerijah in parfumerijah, temve¢ v samopostreznih
trgovinah in trgovinah z meSanim blagom (Sveti¢, 2001). Skladno s prejSnjo
ugotovitvijo tudi Sluga (Celebi¢, 2001), direktor Drogerie Markta, ki je samopostrezna
drogerija, ugotavlja, da prodaja, predvsem kozmeti¢nih izdelkov srednjega cenovnega
razreda v njihovih prodajalnah, naras¢a. Po njegovem mnenju je prednost, ki jih ima
veriga drogerij Drogerie Markt pred drugimi drogerijami, predvsem v velikem S$tevilu
prodajaln po celi Sloveniji, v velikih prodajalnih povrSinah, samopostreznem nacinu
prodaje, veliki izbiri, nizkih cenah in v prodajnih akcijah, kot je npr. predstavitev
najnove;jsih trendov li¢enja in podobno.

Pfundner (Mavec, 1999), vodja programa Ccistil in kozmetike v Mercatorju meni, da
bodo manjse trgovine vse manj potrebne, saj zenske prvi¢ kupijo kremo v drogeriji, kjer
ji prodajalci strokovno svetujejo, nato pa isto blagovno znamko kupijo v samopostrezni
zivilski prodajalni, na primer v Mercatorju, kjer so cene nizje. V sistemih kot je
Mercator imajo enotno politiko nabave in tako se za vse prodajalne skupaj odlocijo,
kateri bodo njihovi dobavitelji in katere izdelke bodo nabavljali. Zaradi svoje velikosti
dosegajo boljse pogoje pri dobaviteljih in so prav zato lahko tudi cenovno ugodne;jsi od
drugih trgovcev. Glede izbire dobaviteljev se v Mercatorju odlocajo glede na trzni
delez, ceno, kakovost in razpoznavnost blagovne znamke. Znalilnost kozmetike je,
kakor ugotavlja Pfundner, da novosti stalno prihajajo in ker so police sicer prevec polne,
v Mercatorju vsake tri mesece slabSe prodajane blagovne znamke zamenjajo z drugimi.

3.3 UGOTOVITVE KVALITATIVNE RAZISKAVE

3.3.1 Globinski intervju porabnikov

Pred anketiranjem smo izvedli globinska intervjuja z dvema uporabnicama li¢il, da smo
se bolje seznanili z nakupnimi navadami pri nakupu li¢il. Izbrali smo dve uporabnici
li¢il iz razli¢nih starostnih skupin: Studentko, staro 24 in zaposleno, staro 50 let.

Ugotovili smo, da se njune nakupne navade v marsi¢em razlikujejo. Razlike so bile
opazne predvsem na podro¢jih izbire trgovine, kjer kupujejo li¢ila, pri licilih, ki jih
uporabljata ter tudi pri dejavnikih, ki sta jih naSteli kot najpomembnejSe pri izbiri
prodajnega mesta za nakup li¢il. Iz odgovorov smo sklepali, da mlajSe porabnice li¢il,
povecini Studentke ali dijakinje, raje kupujejo izdelke v samopostreznih prodajalnah,
drogerijah in tudi hipermarketih, ¢e imajo locen oddelek s kozmetiko kot pa v drugih
tipih prodajaln. MlajSe uporabnice li¢il uporabljajo li¢ila, ki so cenovno ugodnejsa, za
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razliko od malo starejSih uporabnic, ki so Ze zaposlene in si lahko kupijo tudi drazja
li¢ila in gredo zaradi tega tudi raje v specializirane drogerije in parfumerije. S tem
skladna je tudi ugotovitev, da starejSe uporabnice li¢il dajejo prednost trgovinam, kjer
lahko v miru izbirajo in ne dajejo toliko poudarka na ceno.

Skupno obema vprasanima je bilo ocenjevanje pomembnosti nekaterih dejavnikov
izbire prodajnega mesta, kot je na primer velika izbira kozmeti¢nih izdelkov in
blagovnih znamk li¢il, strokovni nasveti prodajnega osebja v trgovinah ter njihova
prijaznost. Obe vpraSani sta se tudi strinjali s trditvijo, da so li¢ila v specializiranih
drogerijah in parfumerijah lahko drazja od li¢il, ki jih prodajajo v samopostreznih
prodajalnah, tako zivilskih trgovinah kot tudi v drogerijah, saj v specializiranih
drogerijah in parfumerijah nudijo tudi dodatne storitve, predvsem svetovanje.

3.3.2 Globinski intervju trgovcev

Poleg globinskih intervjujev z uporabnicama li¢il smo izvedli tudi globinska intervjuja z
Majo Zorc, samostojno komercialistko v podjetju Mercator, zadolzeno za program
Mercatorjevih drogerij in parfumerij ter Ireno Novinec, direktorico sektorja market
programa nezivil v Mercatorju.

Razlozili sta predvsem, kak$no je stanje na slovenskem trgu li¢il in pojasnili, kaj je
glavni problem pri prodaji li¢il. Dejstvo je, da slovenski kupci najraje kupujejo licila v
samopostreznih ter specializiranih drogerijah. Pojasnili sta, da zeli Mercator z uvedbo
dodatne ponudbe li¢il v vecjih zivilskih prodajalnah pridobiti predvsem tiste kupce, ki
so do sedaj lic¢ila kupovali v samopostreznih drogerijah. Prodaja li¢il v hipermarketih in
drugih vecjih zivilskih prodajalnah se je Ze izkazala za uspeSno v drugih drzavah, tudi v
sosednji Italiji in Avstriji. Po njunem mnenju se nacin prodaje v samopostreznih
drogerijah ne razlikuje bistveno od nacina prodaje v vecjih zivilskih prodajalnah z
lo¢enim oddelkom s kozmetiko. Tudi cenovni vidik ne bi smel biti prednost za
samopostrezne drogerije, saj so cene v samopostreznih drogerijah v vecini primerov
vi§je kakor v hipermarketih in drugih vecjih zivilskih prodajalnah. Torej je glavni
problem ugotoviti, zakaj potroSnice raje kupujejo licila v drogerijah in ne v
hipermarketih in drugih vec¢jih zivilskih prodajalnah. Ugibanja pa so nakazovala tudi, da
je mozno, da kupci smatrajo, da so li¢ila kupljena v drogerijah, v o¢eh kupcev vredna
veC¢, predvsem zaradi moznosti strokovnega svetovanja pri nakupu, ki je v
hipermarketih in drugih vec¢jih Zivilskih prodajalnah tezje izvedljivo.
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3.4

HIPOTEZE

Osnovna hipoteza raziskave je, da potroSniki ocenjujejo, da so li¢ila kupljena na

kozmeti¢nih oddelkih v prehrambnih prodajalnah manj vredna od li¢il kupljenih v

drogerijah.

Osnovno in delovne hipoteze sem postavila na podlagi globinskih intervjujev ter na

podlagi ¢lankov, ki opisujejo stanje na slovenskem trgu.

Raziskovalne hipoteze:

Hi:

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

HS:

H9:

HI10:

HIil:

3.5

Potrosniki najve¢ kupujejo li¢ila v drogerijah.

Potros$niki, ki kupujejo li¢ila na kozmeticnih oddelkih v prehrambnih
prodajalnah, ne strmijo po izdelkih vi§jega kakovostnega in cenovnega razreda.

Potrosniki raje kupujejo li¢ila v drogerijah, ker so tam delezni svetovanja s strani
prodajnega osebja.

Potrosniki li¢ila, kupljena v samopostreznih Zzivilskih prodajalnah pozicionirajo
kakovostno nizje kakor izdelke kupljene drugje.

Potrosniki so za identi¢ne izdelke, kupljene v drogerijah pripravljeni placati vec.

Potros$niki so za identi¢ni izdelek, kupljen v drogeriji pripravljeni placati vec
zaradi osebne prodaje in svetovanja prodajnega osebja.

Potros$niki so za identi¢ni izdelek, kupljen v drogeriji pripravljeni placati vec
zaradi tega, ker smatrajo, da so izdelki kupljeni v drogerijah vredni vec.

Potrosniki kupujejo li¢ila visjega cenovnega razreda v drogerijah.

Ve¢ potroSnikov bi bilo pripravljenih kupovati li¢ila na kozmeti¢nih oddelkih v
prehrambnih prodajalnah, ¢e bi jim ob nakupu nudili svetovanje.

V vecjih zivilskih prodajalnah potroSnike vzpodbudimo k nakupu li¢il predvsem,
¢e se le-ta nahaja na posebnih stojalih.

Nakup li¢il je navadno nakup s preudarkom.

REZULTATI RAZISKAVE IN INTERPRETACIJA

Rezultati raziskave so predstavljeni po naslednjih raziskovalnih podro¢;jih:

predstavitev vzorca
navade anketirank
preverjanje hipotez
ostale ugotovitve raziskave
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3.5.1 Predstavitev vzorca

Vzorec obsega 124 anketirank. Iz vzorca smo morali izloCiti 8 anket zaradi nepopolnih
in enoli¢nih odgovorov.

Po starostnih razredih in po statusu so anketiranke razporejene kakor kaze tabela 1. Med
anketiranimi jih je najve¢ v starostnem razredu od 15 do 25 let (29 %). Kar 67,7 %
anketiranih je zaposlenih, ostale pa so ve¢inoma Studentke oziroma dijakinje (28,2 %).

Tabela 1: Razporeditev anketirank po starostnih razredih in statusu

Status Studentka oz.

Starost Zaposlena dijakinja Brezposelna Upokojena SKUPAJ v%
15 -25 2 34 0 0 36 29
26 - 35 29 1 1 0 31 25
36 -45 19 0 0 0 19 15,3
46 - 55 30 0 0 0 30 24,2
56 - 65 4 0 0 1 5 4
nad 66 0 0 0 3 3 24
SKUPAJ 84 35 1 4 124 100

v % 67,7 28,2 0,8 3,2 100

Vir: Vprasalnik o nakupnih navadah nakupovanja li¢il, 12. in 13. vprasanje.

Iz obdelave anket smo ugotovili nekaj glavnih znacilnosti nasega vzorca. Na podlagi
analize drugega vprasanja smo ugotovili, da vecina (52,4 % anketiranih), kupuje li¢ila
tudi v prehrambnih prodajalnah, vecje nakupe potrebs¢in za vsakdanjo rabo pa
opravljajo vec¢inoma v vecjih prehrambnih prodajalnah, kakor je prikazano v tabeli 2.
Opozoriti je potrebno, da je bilo mozno navesti ve¢ kot le eno prodajalno in zato
seStevek vseh odstotkov presega 100 %. Najvec, kar 58,1 % vpraSanih je odgovorilo, da
svoje vec¢je nakupe opravlja v, oziroma tudi v, Mercatorjevih prodajalnah.
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Tabela 2: Razporeditev vecjih nakupov po razli¢nih prodajalnah

anketiranke, ki v tej trgovini

TRGOVINA opravlja vecje nakupe

Stevilo vV %

Mercator 72 58,1

Spar 19 15,3

Interspar 52 41,9
E'Leclerc 11 8,9
Tus 10 8,1
Vele 5 4
druge trgovine 2 1,6

Vir: Vprasalnik o nakupnih navadah nakupovanja li¢il, 1. vprasanje.

Naslednja lastnost anketirank, ki smo jo analizirali s pomocjo vprasalnika, 10.
vprasanja, je pogostost licenja. Najve¢ vprasanih, 57,3 %, je odgovorilo, da se li¢ijo
vsak dan. 25,8 % anketirank je odgovorilo, da se li¢i samo ob posebnih priloZnostih,
11,3% dva do trikrat na teden, 4 % enkrat na teden in 1,6 % anketiranih se skoraj nikoli
ne nalici.

Povezano z odgovori na vprasanje o pogostosti lienja je tudi vprasanje o tem, kako
pogosto kupujejo liCila. Z zanemarljivo stopnjo tveganja (Chi-test=26,33, p=0,000)
lahko trdimo, da pogostost licenja vpliva na pogostost kupovanja li¢il in sicer v

PRUREY

Najvec, kar 33,1 % vprasanih, kupuje li¢ila nekajkrat v pol leta, 30,6 % pa jih kupuje
licila enkrat na mesec. Podatke lahko predstavimo tudi drugae. 44,3 % vprasanih
kupuje li¢ila vsaj enkrat mesecno, od teh jih 13,7 % kupuje li¢ila ve¢ kot enkrat na
mesec, 2,4 % pa jih kupuje celo enkrat na teden.

3.5.2 Preverjanje hipotez

HI: Potro$niki najvec kupujejo licila v drogerijah.

To hipotezo smo preverjali z obdelavo 3. vprasanja, s preizkuSanjem domneve o
vrednosti aritmeti¢ne sredine, in smo ugotovili, da jo lahko potrdimo. Na podlagi
vzorénih podatkov ugotavljamo, da kar 49,2 % anketiranih kupuje licila v
samopostreznih drogerijah, kot je drogerija Dm, naslednjih 32,3 % pa v specializiranih
drogerijah in parfumerijah. Oba tipa trgovin sta drogeriji, tako da ¢e posplosimo, lahko
zatrdimo, da velika veCina oziroma kar 81,5 % vprasanih najve¢ kupuje licila v
drogerijah. Hipotezo nam je potrdil tudi rezultat z-testa (z=5,292, p=0,000), katerega
izracun je v prilogi 3. Vsi podatki o tem, koliko anketirank kupuje li¢ila v posameznih
tipih prodajaln, so prikazani v tabeli 3.
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Tabela 3: V katerih tipih prodajaln potrosniki najraje kupujejo licila?

koliko jih nakupuje tam

TIP TRGOVINE $tevilo v %
samopostrezne drogerije kot je Dm 61 49,2
specializirane drogerije in parfumerije 40 32,3
blagovnice in veleblagovnice 8 6,5
hipermarketi oz prehrambne prodajalne 5 4

osebna prodaja 6 4.8
drugje 4 3,2
SKUPAJ 124 100

Vir: Vprasalnik o nakupnih navadah nakupovanja li¢il, 3. vprasanje

H2: PotroSniki, ki kupujejo licila na kozmeticnih oddelkih v prehrambnih
prodajalnah, ne strmijo po izdelkih visjega kakovostnega in cenovnega razreda.

Hipotezo smo preverjali z analizo odgovorov na 3. in 9. vprasanje, analizo odvisnosti
med dvema spremenljivkama. Pri analizi 3. vpraSanja smo zdruzili v skupen razred
blagovnice in veleblagovnice ter osebno prodajo in druge nacine prodaje li¢il. Pri
analizi 9. vprasanja pa smo odgovore na odprto vprasanje grupirali v razrede glede na
kakovostni in cenovni rang oziroma vrsto, kakor je prikazano v prilogi 2.

Na podlagi vzorénih podatkov lahko sklepamo, da je vrsta oziroma rang li¢il, ki jih
potroSnice kupujejo in uporabljajo res odvisen od prodajnega mesta, kjer jih najvec
kupujejo. Trditev postavljamo pri zanemarljivi stopnji tveganja (Chi-test=15,125,
p=0,002). Vendar pa se moramo zavedati, da je prav tistih, ki najve¢ kupujejo v
hipermarketih, malo, le 5, torej 4 %, in zato tezko posploSimo ugotovitve na celotno
populacijo. Tezko z gotovostjo govorimo, ¢e gledamo celotno populacijo, da tiste, ki
kupujejo li¢ila v hipermarketih, uporabljajo le li¢ila niZjega cenovnega in kakovostnega
ranga oz. nedrogerijska licila.

H3: Potro$niki raje kupujejo licila v drogerijah, ker so tam deleZni svetovanja s
strani prodajnega osebja.

Tretjo hipotezo smo preverjali s F-preizkusom, preizkusom domneve o razlikah med
ve¢ aritmeti¢nimi sredinami za neodvisne vzorce, z analizo 3. in 4.b vpraSanja®.

Ugotovili smo, da so potro$niki, ki kupujejo li¢ila v drogerijah sicer ocenili, da je
strokovni nasvet pomemben dejavnik pri izbiri prodajalne, kjer kupujejo licila, vendar
pa povprecna ocena pomembnosti tega dejavnika ni statisticno znacilno razli¢na od
povprecnih ocen pomembnosti istega dejavnika pri izbranih drugih prodajalnah. Stopnja

* Spremenljivke, ki smo jih merili v sklopu 4. vpraSanja, smo obravnavali kot intervalne, saj
predpostavljamo, da so razdalje med posameznimi ocenami enake. Podobno velja tudi za trditve na
Likertovi lestvici v okviru 6. vprasanja.
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tveganja (F-test=2,022, p=0,08) je prevelika, da bi lahko trdili, da kupci razli¢no
ocenjujejo pomembnost dejavnika »strokovni nasveti prodajnega osebja« glede na
izbrano prodajno mesto, kjer kupujejo licila.

H4-H10:

Hipoteze 4 do 10 smo preverjali na podlagi T-testa, ki je enostranski preizkus
preverjanja domneve o vrednosti ene aritmeti¢ne sredine. Preverjali smo strinjanje
potrosnic z izjavami iz 6. vpraSanja. Posamezno trditev so vprasane lahko ocenjevale z
ocenami od 1 do 5, pri cemer 1 pomeni, da se z izjavo sploh ne strinjajo, 5 pa da se z
njo popolnoma strinjajo. Ocena 3 predstavlja mejo, je tocka nevtralnosti, ko vprasana
nima izdelanega mnenja o tematiki, ocena nad 3 pa oznacuje pozitivno oceno glede
strinjanja. Pri obdelavi podatkov za nekatere trditve smo na koncu ro¢no izracunali
stopnje tveganja, in sicer po obrazcu: stopnja tveganja = 1 - stopnja tveganja, ki jo je
podal program SPSS.

Rezultati preizkusov so prikazani v tabeli 4.

Tabela 4: Povprecne ocene strinjanja s trditvami

S pomogjo trditve

X Povpre¢n Stopnja
TRDITVE pﬂ?gftlige aocena | | et tveganja
Licila morgjo biti v yveéjih Zivilskih pfOQa.jaIn'ah S spegiali;iranim oddglkom H5 3186 |1476| 0,071
iza kozmetiko cenejSa kakor v specializiranih drogerijah in parfumerijah.
L(:;izlla(zEUJem li¢ila v drogeriji, sem pripravijena placati vi§jo ceno zaradi H6 2500 |-3913| 0.999
Kvgdar kupujem Iiéila.v drogeriji, sem pripravljena placati vi§jo ceno saj so H7 2363 |-5.759| 0.999
li¢ila v drogerijah bolj kakovostna.
\V samopostreznih Zivilskih prodajalnah prodajajo predvsem licila niZjega H4 3208 |2.794| 0003
kakovostnega razreda.
Ce Zelim kupiti visoko kakovostno licilo, grem v drogerijo H8 3,936 |7,798| 0,001
E:E:Vrok;:plm li¢ila v drogerijah, sem prepri¢ana, da dobim obljubljeno 3250 |2233| 0135

\ samopostreznih Zivilskih trgovinah kupim le liila, ki so pakirana v

embalazi, ki se je ne da odpirati. 3621|4878 0,001

\V samopostreznih zivilskih prodajalnah pogreSam svetovanje pri nakupu. - 2,919 |-0,619] 0,732
Ce bi v samopostreznih Zivilskih prodajalnah nudili svetovanje pri nakupu, Ho 2661 |-2848| 0998
bi tam raje kupovala licila. ' ’ ’

Ce bi bila li¢ila v samopostreznih Zivilskih prodajalnah razporejena na H10 2653 |-3.013| 0.998

loCenih stojalih, bi jih tam raje kupovala.

Kadar Zelim prelzkus!t! novo znamko li¢il, opravim prvi nakup v drogeriji, i 2645 |-2,769| 0,997

Vir: Vprasalnik o nakupnih navadah nakupovanja li¢il, 6. vprasanje.
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H4: Potro$niki li¢ila kupljena v samopostreZnih Zivilskih prodajalnah pozicionirajo
kakovostno niZje kakor izdelke kupljene drugje.

Hipotezo lahko potrdimo, saj so vprasane izjavo, da v samopostreznih zivilskih
prodajalnah prodajajo predvsem li¢ila nizjega kakovostnega razreda, ocenile s
povprecno oceno 3,30 (T-test=2,794; p=0,003). Povprecna ocena je vecja od tri, kar
lahko trdimo z zanemarljivo stopnjo tveganja. Torej anketirane v povpre¢ju menijo, da
so li¢ila kupljena v Zivilskih prodajalnah manj kakovostna od li¢il, ki jih prodajajo
drugje.

H5: Potro$niki so za identiCne izdelke kupljene v drogerijah pripravljeni placati vec.

To hipotezo smo preverjali z ocenjevanjem strinjanja z izjavo, da morajo biti lic¢ila v
vecjih zivilskih prodajalnah s specializiranim oddelkom za kozmetiko cenejsa kakor v
drogerijah. Te hipoteze ne moremo potrditi, saj je stopnja tveganja prevelika (T-
test=1,476; p=0,71). Povpre¢na ocena izjave je 3,19, kar pa statisticno gledano, ni vecje
od tri, opazimo pa lahko tenden¢ni vpliv (p<0,01).

H6: Potrosniki so za identicni izdelek kupljen v drogeriji pripravljeni placati veé
zaradi osebne prodaje in svetovanja prodajnega osebja.

Hipotezo smo preverjali z ocenjevanjem strinjanja z izjavo »Kadar kupujem li¢ila v
drogeriji, sem pripravljena placati vi§jo ceno zaradi svetovanja.« Povpre¢na ocena
strinjanja s to izjavo je bila le 2,5 (T-test=-3,913, p=0,999), torej pod oceno tri, ki je
meja indiferentnosti oziroma med strinjanjem in nestrinjanjem z izjavo. Te hipoteze ne
moremo sprejeti. To pomeni, da ne moremo trditi, da so uporabnice pripravljene za
izdelke, kupljene v drogerijah, placati ve¢, kakor za identicne izdelke kupljene v
samopostreznih zivilskih prodajalnah s kozmeti¢nim oddelkom.

H?7: Potro$niki so za identicni izdelek kupljen v drogeriji pripravljeni placati veé
zaradi tega, ker smatrajo, da so izdelki kupljeni v drogerijah vredni vec.

Hipotezo smo preverjali z ocenjevanjem izjave: »Kadar kupujem li¢ila v drogeriji, sem
pripravljena placati visjo ceno, saj so li¢ila v drogerijah bolj kakovostna.« Povpre¢na
ocena strinjanja s to izjavo je 2,36, torej nizja od 3. Hipoteze torej ne moremo sprejeti,
saj je stopnja tveganja prevelika (T-test=-5,759; p=0,999).

HS8: Potro$niki kupujejo licila visjega cenovnega razreda v drogerijah.

To hipotezo smo preverjali z ocenjevanjem izjave: »Ce Zelim kupiti visoko kakovostno
licilo, grem v drogerijo.« Na podlagi podatkov, zbranih z anketiranjem, lahko to
hipotezo potrdimo z zanemarljivo stopnjo tveganja (T-test=7,798; p=0,001). Potrdimo
lahko, da je povprecna ocena te izjave vecja od 3 in da znasa kar 3,94.
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HY9: Vec potro$nikov bi bilo pripravljenih kupovati li¢ila na kozmeti¢nih oddelkih v
prehrambnih prodajalnah, ¢e bi jim ob nakupu nudili svetovanje.

Hipotezo smo preverjali z ocenjevanjem strinjanja z izjavo »Ce bi v samopostreZnih
zivilskih prodajalnah nudili svetovanje pri nakupu li¢il, bi jih tam raje kupovala.« 1z
podatkov, dobljenih iz vpraSalnikov, te hipoteze ne moremo potrditi, saj je povprecna
ocena izjave le 2,661, stopnja tveganja pa prevelika (T-test=-2,848; p=0,998).

HI10: V vedjih Zivilskih prodajalnah potroSnike vzpodbudimo k nakupu licil
predvsem, Ce se le ta nahaja na posebnih stojalih.

Hipotezo smo preverjali z ocenjevanjem strinjanja z izjavo: »Ce bi ligila v
samopostreznih zivilskih prodajalnah bila razporejena na locenih stojalih, bi jih tam raje
kupovala.« in ugotovili, da je ne moremo potrditi, saj je povprecna ocena le 2,65 in
stopnja tveganja za postavitev take trditve, prevelika (T-test=-3,013; p=0,999).

HI11: Nakup licil je navadno nakup s preudarkom.

Pri preverjanju te hipoteze smo obdelovali 8. vpraSanje v naSi anketi, v katerem
vprasane oznacijo opis obnasanja pri nakupu, ki najbolj ustreza njihovim nakupnim
navadam. Ugotovili smo, da so delezi odgovorov priblizno enakomerno porazdeljeni po
posameznih opisih obnasanja, kar je prikazano tudi v tabeli 5. Vendar pa je ponavljajoci
nakup ravno tako nakup s preudarkom in zato lahko obe vrsti nakupa zdruzimo. Po
zdruzitvi obeh vrst nakupov s preudarkom lahko res ugotovimo, da je nakup licil
navadno nakup s preudarkom, kar je potrdil tudi z-test (z=6,6775; p=0,000).

Tabela 5: Vrsta nakupnega obnaSanja potroSnikov pri nakupovanju li¢il

NAKUPNO OBNASANJE frekvenca v %
nakup s preudarkom 46 37,1
impulzivni nakup 33 26,6
ponavljajo¢i nakup 45 36,3
SKUPAJ 124 100

Vir: Vprasalnik o nakupnih navadah nakupovanja li¢il, 8. vprasanje.

Raziskava je pokazala, da so pri nakupu li¢il znacilne tudi razlike med posameznimi tipi
prodajaln in prevladujoim nakupnim obnasanjem, kar lahko trdimo pri zanemarljivi
stopnji tveganja (Chi-test=14,138; p=0,028), in sicer je v drogerijah tipa Dm ter v
skupini prodajaln, kamor smo vkljudili blagovnice in veleblagovnice, osebno prodajo in
nekatere druge tipe prodajaln, prevladujo¢ nakup s preudarkom, v specializiranih
drogerijah in parfumerijah prevladujejo ponavljajoci nakupi in tako zvestoba posamezni
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prodajalni, v hipermarketih pa je prevladujo¢ impulzivni nakup. Frekvence in delezi
posameznih odgovorov so podane v tabeli 6.

Tabela 6: Vrsta nakupnega obnaSanja potro$nikov pri nakupovanju licil glede na
prodajno mesto

TIP PRODAJALN, KJER KUPUJEJO| VRSTA NAKUPNEGA OBNASANJA PRI NAKUPOVANJU LICIL
LICILA nakup s preudarkom | impulzivni nakup | ponavljajo&i nakupi | Skupaj
SamopostreZne drogerije frekvence 26 19 16 61
v % 21,0 15,3 12,9 49,2
Hipermarketi frekvence L 3 1 5
v% 0,8 2,4 0,8 4,0
Blagovnice in frekvence 8 5 5 18
veleblagovnice, osebna .
prodaja in druge V% 6,5 4,0 4,0 14,5
o . frekvence 11 6 23 40
Specializirane drogerije
v% 8,9 4,8 18,5 32,3
SKUPAJ frekvence 46 33 45 124
v% 37,1 26,6 36,3 100

Vir: Vprasalnik o nakupnih navadah nakupovanja li¢il, 3. in 8. vprasanje.

3.5.3 Ostale ugotovitve raziskave

Hipoteze 6, 7, 9 in 10 in tudi nekatere druge trditve, so se izkazale za »napacne« glede
na nase pri¢akovanje in pri¢akovanje zaposlenih v Mercatorju, zato je lahko zanimiva
poglobljena analiza nekaterih znacilnosti nakupovanja lic¢il, ki lahko sluzi za
segmentacijo in oblikovanje hipotez za nadaljnje raziskovanje. Najpomembnejse
ugotovitve so podane v nadaljevanju.

3.5.3.1 Ugotovitve po starostnih razredih

Raziskava je pokazala pomembne razlike med starostnimi skupinami na podrocjih:

- izbire prodajnega mesta za nakup li¢il

- ocenjevanja strinjanja s trditvijo: »Ce bi v samopostreznih Zivilskih prodajalnah
nudili svetovanje pri nakupu, bi tam raje kupovala li¢ila.«

- ocenjevanja pomembnosti posameznega dejavnika, ki vpliva na izbiro
prodajnega mesta
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RAZLIKE PRI IZBIRI PRODAJNEGA MESTA ZA NAKUP LICIL

Z zanemarljivo stopnjo tveganja (Chi-test=23,025; p=0,006) lahko trdimo, da obstajajo
razlike med starostnimi razredi glede na izbrano prodajno mesto. NajizrazitejSa
pripadnost dolo¢enemu prodajnemu mestu se je pokazala pri mladih, v starostnem
razredu od 15 do 25 let. V tej skupini se najveckrat (80,6 % vseh v tem starostnem
razredu) pri izbiri prodajnega mesta za nakup li¢il odloc¢ijo za samopostrezne drogerije,
kot so na primer drogerije Dm. To pa je skladno tudi z ugotovitvami mnogih avtorjev.
Tako smo ze v poglavju 1.2.1 ugotovili, da (Underhill v Urbanija, 2000c) se predvsem
mladi radi igrajo z izdelki preden jih kupijo, radi vohajo diSave na svoji kozi ali
preskusajo li¢ila. To lahko naredijo le v samopostreznih prodajalnah. Samopostrezne
drogerije, ki so se pojavile pri nas v 90-ih letih, so si pridobile lojalnost mlajsih
porabnic, zato bodo hipermarketi tezko pritegnili to skupino. Razlog pa je mogoce tudi
v tem, da mlajSe porabnice v manj$i meri opravljajo druzinske nakupe v hipermarketih
in jim zato nakup li¢il na tem mestu ne predstavlja »udobja«.

V ostalih starostnih razredih ni mogoce tako enostransko dolociti, kam najraje hodijo
kupovati li¢ila, vendar, ¢e gledamo skupni seStevek, kolikokrat so bile izbrane
samopostrezne drogerije ter specializirane drogerije in parfumerije, lahko ugotovimo, da
je skupni delez stalno visok in se ne spreminja veliko, kljub temu da so opazne razlike v
delezih med tema dvema razredoma. Ugotovimo lahko, da se delez nakupov v enem
tipu prodajaln povecuje na racun drugega in ne toliko na rac¢un ostalih tipov prodajaln.

Posamezni delezi nakupov li¢il v razli¢nih tipih prodajaln, razporejeni po starostnih
razredih, so podrobneje prikazani v tabeli 7.

Tabela 7: Razporeditev prodajnih mest, kjer kupujejo li¢ila, po starostnih razredih

PRODAJNA MESTA, KJER KUPUJEJO LICILA
. Blagovnice in Specializirane
San;(r)é)o::ir'zzne Hipermarketi | veleblagovnice, osebna|  drogerije in Skupaj

STAROSTNI RAZREDI geny prodaja in druga parfumerije
15-25 frekvenca 29 0 3 4 36
v % 80,6 0 8,3 11,1 100
26-35 frekvenca 12 1 6 12 31
v % 38,7 3,2 19,4 38,7 100
36-45 frekvenca 5 1 4 9 19
v % 26,3 53 211 474 100
Zdruzenirazredi | frekvenca 15 3 5 15 38
nad 46 v % 39,5 7.9 13,2 39,5 100
. frekvenca 61 5 18 40 124

skupaj

V% 49,2 4,0 14,5 32,3 100

Vir: Vprasalnik o nakupnih navadah nakupovanja li¢il, 3. in 8. vprasanje.
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RAZLIKE PRI OCENJEVANJU STRINJANJA S TRDITVAMI

Razlike, ki jih lahko statisticno potrdimo z zanemarljivo stopnjo tveganja (F-test=2,587;
p=0,029), se kaZejo pri ocenjevanju trditve: »Ce bi v samopostreznih Zivilskih
prodajalnah nudili svetovanje pri nakupu, bi tam raje kupovala li¢ila.« Z Bonferroni
post hoc testom pa smo ugotovili tudi, da so statisti¢no znacilne razlike (p=0,031) med
ocenami potro$nic v starostnem razredu od 15 do 25 let in razredu od 46 do 55 let. V
prvem ocenjujejo to izjavo s povprecno oceno 2,166, torej pod oceno 3, ki predstavlja
mejo nevtralnosti do izjave, v starostnem razredu od 46 do 55 let pa s povprecno oceno
3,166, ki je nad mejo indiferentnosti.

Hipoteza 9, ki jo za cel vzorec ni bilo mogoce potrditi, je predvidevala, da bi moznost
svetovanja pospesila nakup li¢il v hipermarketih. Ocitno bi to vplivalo le na starejse
porabnice, vprasanje pa je, ali bi te predstavljale dovolj velik obseg prodaje, da bi
upravicili uvedbo svetovanja.

RAZLIKE PRI OCENJEVANJU POMEMBNOSTI POSAMEZNEGA DEJAVNIKA, KI
VPLIVA NA IZBIRO PRODAJNEGA MESTA

Razli¢ne tipe prodajaln izbirajo zaradi razli¢nega dojemanja pomembnosti posameznih
dejavnikov, ki vplivajo na izbiro trgovine. Razlike ocen pomembnosti dejavnikov izbire
prodajaln iz 4. vprasanja v vprasalniku, ki jih lahko tudi statisti¢no potrdimo z dovolj
majhno stopnjo tveganja, se pojavljajo pri naslednjih dejavnikih:

strokovni nasveti prodajnega osebja (F-test=7,146; p=0,000)
nizke cene (F-test=2,882; p=0,017)

Dejavnik »strokovni nasveti prodajnega osebja« je bil v vseh starostnih skupinah
ocenjen kot zelo pomemben, vendar so ga mlade uporabnice li¢il manjkrat oznacile kot
zelo pomembnega, kakor pa starejSe uporabnice li¢il. Med prve tri najpomembnejse
dejavnike so jih pogosto uvrscale vprasane v Stirih starostnih razredih od 26 do 65 let. V
teh starostnih skupinah je najmanj 30 % vprasanih iz svoje skupine postavilo ta dejavnik
kot najpomembnejsi. Tudi sicer le 42,7 % vprasanih tega dejavnika ni ocenilo med tri
najpomembnejSe. Bonferroni test pa je pokazal, da so znacilne razlike med prvim
starostnim razredom, od 15 do 25 let in tremi starostnimi razredi od 26 do 35 let
(p=0,011), od 36 do 45 let (p=0,013) in 46 do 55 let (p=0,000) ter med starostnim
razredom od 46 do 55 let in starostnim razredom nad 66 let (p=0,010). Anketirane iz
prve starostne skupine (od 15 do 25 let) in anketiranke iz zadnje starostne skupine (nad
66 let) slabse ocenjujejo pomembnost dejavnika strokovnih nasvetov. Anketiranke v
starostnem razredu nad 66 let, so ga ocenile s povpre¢no oceno 2,67, ki je celo nizja od
meje nevtralnosti.

Dejavnik »nizke cene« je bil razlicno ocenjen v posameznih starostnih skupinah.
Statisti¢no znacilne razlike (p=0,012) pri oceni dejavnika nizkih cen so se pokazale med
starostnima skupinama od 15 do 25 let, kjer je ta dejavnik najvisje ocenjen (povprecna
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ocena je 3,83) in starostno skupino od 46 do 55 let, kjer je bil ta dejavnik najnizje
ocenjen (povprecna ocena dejavnika je 2,73). Anketirane iz prve starostne skupine
najveC kupujejo v samopostreznih drogerijah, kot je Drogerija Dm, v skupini od 46 do
55 let pa veliko kupujejo v specializiranih drogerijah in parfumerijah.

3.5.3.2 Ugotovitve po statusnih razredih

Razlike med statusnimi skupinami se kazejo na podobnih podrocjih, kakor se kazejo
tudi pri starostnih razredih. To je edino smiselno, saj so starostni in statusni razredi med
seboj povezani, starost pa delno tudi pogojuje, kakSen status ima lahko posameznik.
Statusne razrede smo zdruzili v tri razrede, in sicer razred Studentk in dijakinj, razred
zaposlenih in tretji razred, kjer so upokojenke, gospodinje in brezposelne.

Razlike med statusnimi razredi so se pokazale:

pri izbiri prodajnega mesta za nakup licil
pri ocenjevanju pomembnosti posameznega dejavnika, ki vpliva na izbiro
prodajnega mesta

RAZLIKE PRI IZBIRI PRODAJNEGA MESTA ZA NAKUP LICIL

Z zanemarljivo stopnjo tveganja (Chi-test=21,585; p=0,002) lahko postavimo trditev, da
obstajajo razlike med izbranimi prodajnimi mesti med posameznimi statusnimi razredi.
Pri izbiri prodajalne kar 77,1 % vprasanih iz statusnega razreda Studentk ali dijakinj
kupuje li¢ila v samopostreznih drogerijah. Za ostale razrede pa veljajo podobne
ugotovitve kot pri starostnih razredih. Po velikosti delezev se na prvem in drugem
mestu menjata prodajni mesti samopostrezne drogerije in specializirane drogerije in
parfumerije.

RAZLIKE PRI OCENJEVANJU POMEMBNOSTI POSAMEZNEGA DEJAVNIKA, KI
VPLIVA NA IZBIRO PRODAJNEGA MESTA

Razlike, ki jih lahko tudi statisticno potrdimo z dovolj majhno stopnjo tveganja, se
pojavljajo pri dejavnikih:

strokovni nasveti prodajnega osebja (F-test=12,474; p=0,000)
nizke cene (F-test=4,271; p=0,016)

Siroka izbira kozmeti¢nih izdelkov (F test=3,455; p=0,035)
moznost nakupa nekozmeti¢nih izdelkov (F-test=3,764; p=0,026)

Razlike med ocenami pomembnosti prvega dejavnika, to je dejavnik »strokovni

nasveti«, smo z Bonferroni testom nasli med skupino zaposlenih in skupino Studentk in

dijakinj (p=0,000) ter skupino gospodinj, upokojenk in brezposelnih (p=0,005). Med

skupino Studentk in dijakinj ter skupino gospodinj, upokojenk in brezposelnih pa nismo
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potrdili statisticno znacilnih razlik med povpre¢nimi ocenami. Dejavnik »strokovni
nasveti« so najbolje ocenjevale zaposlene, saj so ga v 85,7 % ocenile kot pomembnega.

Pri dejavniku »nizke cene« je Bonferroni test potrdil (p=0,022) statisticno znacilne
razlike med razredom zaposlenih in razredom Studentk in dijakinj. Slednje ta dejavnik
ocenjujejo bolj pozitivno, s povprecno oceno 3,89. Kar 62,9 % Studentk oziroma
dijakinj je ta dejavnik ocenilo s pozitivno oceno, medtem ko je v skupini zaposlenih
(povprecna ocena 3,17, je le malo nad mejo indiferentnosti) isti dejavnik pozitivnho
ocenilo le 39,3 % vprasanih, ostale zaposlene pa so do tega dejavnika vecinoma
indiferentne (31,4 %).

Zelo pozitivno je bil ocenjen dejavnik »Siroka izbira kozmeti¢nih izdelkov«. V
skupini zaposlenih, je bil ta dejavnik kar v 88,6 % ocenjen pozitivno. Za ta dejavnik so
znacilne razlike med povpreénimi ocenami pomembnosti dejavnika za skupino
zaposlenih (povprec¢na ocena je 3,87) in skupino Studentk in dijakinj (povprecna ocena
4,40), kar smo dokazali tudi s testom Bonferroni (p=0,044). Ugotovili smo tudi, da
vprasane smatrajo, da je Sirina asortimenta pomembnejSa od globine.

Dejavnik »moZnosti nakupa nekozmeti¢nih izdelkov« je bil najizraziteje ocenjen kot
manj pomemben v statusnem razredu zaposlenih, v razredu gospodinj, brezposelnih in
upokojenk, pa je bil v 60 % izbran kot pomemben. Razlike pri ocenah pomembnosti
tega dejavnika med statusno skupino Studentk in dijakinj (povprecna ocena dejavnika je
2,14, kar je pod mejo indiferentnosti, torej ga ne ocenjujejo kot zelo pomemben
dejavnik) ter skupino gospodinj, upokojenk in brezposelnih (povprec¢na ocena 3,80 je
nad mejo indiferentnosti) je potrdil tudi Bonferroni post hoc test (p=0,034).

Ocenjevanje pomembnosti dejavnikov pa lahko gledamo tudi z drugega vidika,
kolikokrat je bil posamezni dejavnik ocenjen kot najvplivnej$i pri izbiri prodajnega
mesta. Dejavnik »strokovni nasveti prodajnega osebja« je bil najveckrat izbran za
najpomembnejsi dejavnik v statusni skupini zaposlenih. Kar 36,9 % zaposlenih ga je
uvrstilo na prvo mesto, 19 % na drugo in ravno toliko jih je ta dejavnik uvrstilo na tretje
mesto.

Dejavnik »Siroka izbira kozmeti¢nih izdelkov« je bil najveckrat (20 % anketiranih v
tej skupini) oznacen kot najpomembnejsi v skupini Studentk in dijakinj, 22,9 % jih je
postavilo ta dejavnik na drugo in 14,3 % na tretje mesto. Tudi dejavnik »mir pri
izbiranju izdelkov« so najveckrat (54,3 % vprasanih iz te skupine) uvrstile med tri
najpomembnejse Studentke in dijakinje.

3.5.3.3 Ugotovitve po razli¢nih tipih prodajaln

Razlike med razlicnimi tipi prodajaln se kazejo predvsem na podrocjih:

nakupnih navad, ki so znaCilne za posamezne tipe prodajaln, kar smo
opisali Ze pri preverjanju 11. hipoteze na strani 31
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vrste licil, ki jih potroSniki kupujejo v posameznih tipih prodajaln
ocenjevanju nekaterih trditev glede nakupnega obnasanja

ocenjevanja pomembnosti posameznega dejavnika, ki vpliva na izbiro
prodajalne

Raziskava je potrdila (Chi-test=15,125; p=0,002), da obstajajo razlike med licili, ki jih
posamezniki uporabljajo in kupujejo v posameznih prodajalnah. To smo ugotovili Ze pri
preverjanju 2. hipoteze (str. 27). Sicer ve€inoma (81,5 %) potroSnice uporabljajo li¢ila,
ki smo jih uvrstili med »nedrogerijska« in so tudi nizjega kakovostnega in predvsem
cenovnega razreda, vendar pa se delezi tistih, ki uporabljajo licila vi§jega kakovostnega
razreda, spreminjajo glede na tip prodajalne. Tako v specializiranih drogerijah in
parfumerijah kar 35 % tistih, ki tam kupujejo li¢ila, uporablja li¢ila visjega
kakovostnega razreda. Ce pa podatke predstavimo drugace, jih kar 60 % tistih, ki
uporablja li¢ila viSjega kakovostnega razreda, kupuje v specializiranih drogerijah in
parfumerijah. 27,8 % tistih, ki veCinoma kupujejo licila v blagovnicah in
veleblagovnicah ter preko osebne prodaje, kupuje licila visokega kakovostnega ranga,
torej tipi¢no drogerijske izdelke, le 6,6 % kupcev iz samopostreznih drogerij kupuje
licila visokega kakovostnega razreda in niti ena vprasana, ki li¢ila kupuje v
hipermarketu, ne kupuje li¢il visokega kakovostnega razreda. Pri tem pa je potrebno
dodati tudi dejstvo, da v hipermarketih tudi nimajo take ponudbe in bi bil drugacen
rezultat tudi nesmiseln.

Pricakovano, smo z raziskavo dobili tudi potrdilo, da se vprasane glede na tip
prodajalne razli¢no opredeljujejo do trditev:

-  Kadar kupujem licila v drogerijah, sem pripravljena placati visjo ceno zaradi
svetovanja.

S to izjavo se v povprecju potrosnice ne strinjajo, vendar pa obstajajo razlike med
skupinami, kar potrjuje tudi Bonferroni test. Ta test potrjuje razlike (p=0,024) pri
ocenah v skupini tistih anketirank, ki kupujejo v specializiranih drogerijah in
parfumerijah ter tistih, ki kupujejo li¢ila v blagovnicah in veleblagovnicah. Najve¢;ji
delez anketirank, ki se strinja s to izjavo, kupuje li¢ila v specializiranih drogerijah in
parfumerijah (strinja se 40 % vprasanih, iz tega razreda in pripisujejo trditvi
povprecno oceno 3,08).

- Ce Zelim kupiti visoko kakovostno licilo, grem v drogerijo.

Razlike pri oceni te trditve je test Bonferroni pokazal med skupino, ki kupuje lic¢ila v
samopostreznih drogerijah in skupino, ki kupuje licila v samopostreznih Zivilskih
prodajalnah (p=0,002) ter skupino, ki li¢ila kupuje v specializiranih drogerijah in
parfumerijah (p=0,001). Zelo izrazito strinjanje s to izjavo, povprecje je kar 4,30, je
znalilno za porabnice, ki kupujejo v specializiranih drogerijah in parfumerijah.
Tiste, ki kupujejo li¢ila v samopostreznih drogerijah se tudi strinjajo z izjavo in
imajo zato visoko povpreéno oceno (4,07). Vprasane, ki li¢ila kupujejo v
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hipermarketih se z izjavo v povprecju ne strinjajo (povprecna ocena strinjanja s
trditvijo je 1,80).

- Kadar kupim licila v drogeriji, sem prepricana, da dobim obljubljeno kakovost.

Statisti¢no znacilne razlike med ocenami strinjanja s to trditvijo je test Bonferroni
pokazal med naslednjimi skupinami: med vpraSanimi, ki kupujejo li¢ila v
samopostreznih Zzivilskih prodajalnah (povprecna ocena strinjanja s trditvijo je le
1,40) in tistimi, ki kupujejo li¢ila v samopostreznih drogerijah (povpre¢na ocena
strinjanja s trditvijo je 3,28; p=0,014), med skupino anketiranih, ki kupujejo li¢il v
samopostreznih zivilskih prodajalnah ter tistimi, ki kupujejo li¢ila v specializiranih
drogerijah in parfumerijah (strinjanje s trditvijo so ocenile s povpre¢no oceno 3,53;
p=0,004) ali preko osebne prodaje (povprecna ocena je 3,67; p=0,031).

Presenetljivo je, da je Bonferroni test potrdil statisti¢no znacilne razlike pri ocenjevanju
pomembnosti posameznih dejavnikov le za dejavnik »moznost nakupa nekozmeti¢nih
izdelkov«. Razlike pri oceni tega dejavnika so znacilne za anketirane, ki kupujejo licila
v blagovnicah in veleblagovnicah (povpre¢na ocena dejavnika je 4,00) ter tistimi, ki
kupujejo li¢ila ali v samopostreznih drogerijah (povpre¢na ocena dejavnika je 2,41;
p=0,030) ali pa v specializiranih drogerijah in parfumerijah (povpre¢na ocena dejavnika
je 2,30; p=0,020).

Podatke o pomembnosti posameznega dejavnika pa lahko ocenjujemo tudi na drugacen
nacin, ne glede na posamezen tip prodajalne, temvec gledamo celotno sliko. Tabela 6
prikazuje, kateri dejavnik je bil »najveckrat najpomembnejSi«. Najveckrat je bil kot
najpomembnejsi dejavnik ocenjen dejavnik strokovni nasveti prodajnega osebja, nato
velika izbire blagovnih znamk li¢il ter nizke cene, najmanjkrat pa so bili med prve tri
najpomembnejSe dejavnike uvrSceni dejavniki velikost prodajalne, moznost nakupa
nekozmeti¢nih izdelkov in blizina prodajalne. Vse to potrjuje, da gre pri nakupovanju
li¢il za nakup s preudarkom.
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Tabela 8: Najpomembne;jsi dejavniki, ki vplivajo pri izbiranju prodajalne

Pomembnost dejavnika za izbiro prodajalne
DEJAVNIK: ! procajane
1. 2, 3. ostalo skupaj

Prijaznost prodajnega osebja frekvenca 14 22 21 67 124
v % 11,3 17,7 16,9 54,0 100,0

Strokovni nasveti prodajnega | frekvenca 33 19 19 53 124
osebja v % 26,6 15,3 15,3 42,7 100,0

Nizke cene frekvenca 22 15 12 75 124
v% 17,7 12,1 9,7 60,5 100,0

Velika izbira BZ licil frekvenca 23 23 17 61 124
v % 18,5 18,5 13,7 49,2 100,0

Siroka izbira kozmeti¢nih frekvenca 12 15 19 78 124
izdelkov v % 9,7 12,1 15,3 62,9 100,0

Moznost nakupa frekvenca 3 5 5 111 124
nekozmetiénih izdelkov v % 2.4 4,0 4,0 89,5 100,0

Velikost prodajalne frekvenca 1 2 4 117 124
V% 0,8 1,6 32 94,4 100,0

Blizina prodajalne frekvenca 5 6 12 101 124
v % 4,0 4.8 9,7 81,5 100,0

Mir pri izbiranju izdelkov  |rekvenca s 14 16 85 124
v % 7,3 11,3 12,9 68,5 100,0

frekvenca 3 1 0 120 124

Drugo

v % 2,4 0,8 0,0 96,8 100,0

Vir: Vprasalnik o nakupnih navadah nakupovanja li¢il, 5. vprasanje.

3.5.3.4 Druge uqotovitve

Rezultati testov ene aritmeticne sredine pri preverjanju strinjanja s trditvami iz sklopa 6.
vprasanja so podani v tabeli 4 na strani 29.

Na podlagi podatkov, dobljenih iz vprasSalnika, lahko ugotovimo pri zanemarljivi stopnji
tveganja (T-test=4,878; p=0,001), da potrosniki Zelijo, da so li¢ila varno pakirana, tako
da se jih ne da odpirati. Povprecna ocena strinjanja z izjavo »V samopostreznih
zivilskih prodajalnah kupim le li¢ila, ki so pakirana v embalazi, ki se je ne da odpirati«
je 3,621.

Glede vprasanja, ali pogresajo svetovanje pri nakupu li¢il v samopostreznih zivilskih
prodajalnah, se niso pozitivno opredelile, saj povpre¢na ocena strinjanja z izjavo ni
statisti¢no znacilno (T-test=-0,619; p=0,269) vecja od 3 (povprecna ocena je 2,9194).

Ugotovimo lahko tudi, da anketiranke niso pozitivno ocenjevale izjave, da prvi nakup
nove znamke li¢il opravijo v drogeriji, naslednjega pa v samopostrezni prodajalni, kakor
je ugotavljala ga. Pfundner iz Mercatorja. Povprecna ocena trditve je 2,6452, je nizja od
meje neopredeljenosti in tudi ni statisticno znacilno vecja od te meje.

Trditev, da potroSniki zaupajo kakovosti izdelkov, ki jih kupujejo v drogerijah, je bila
ocenjena s povprec¢no oceno, ki je bila statisticno znacilno (T-test= 2,233; p=0,0135)
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vecja od meje neopredeljenosti oziroma indiferentnoti. Povprecna ocena te izjave je
3,25.

Proti pricakovanjem je raziskava pokazala, da ni povezav med trgovino, kjer potrosniki
kupujejo vecje nakupe potrebs¢in za vsakdanjo rabo in nakupovanjem kozmeti¢nih
izdelkov v teh trgovinah. V vseh trgovinah so priblizno enakomerno zastopani tisti, ki
kupujejo v zivilski trgovini tudi li¢ila, razlika je le v trgovini Vele, vendar, je bil
odstotek vprasanih, ki kupujejo v trgovinah Vele tako majhen, da ugotovitve ne
moremo posplosevati.

Zanimiva je tudi ugotovitev, da pogostost li¢enja ne pogojuje ne znamke li¢il, ki jih
posameznik uporablja, ne prodajalne, kjer najraje kupuje, in tudi razlik med nakupnim
obnasanjem ni mogoce potrditi.

3.6 SKLEPNE UGOTOVITVE RAZISKAVE

Z raziskavo smo sprejeli naslednje hipoteze:
- HI: Potrosniki li¢ila najve¢ kupujejo v drogerijah.

- H2: Potrosniki, ki kupujejo li¢ila na kozmeti¢nih oddelkih v prehrambnih
prodajalnah, ne strmijo po izdelkih vi§jega kakovostnega in cenovnega razreda
(problem pri potrjevanju te hipoteze je majhno Stevilo tistih, ki kupujejo li¢ila v
zivilskih prodajalnah).

- H4: Potrosniki li¢ila, kupljena v samopostreznih Zivilskih prodajalnah pozicionirajo
kakovostno nizje kakor izdelke, kupljene drugje.

- H8: Potrosniki kupujejo licila vi§jega cenovnega razreda v drogerijah.

- HI11: Nakup li¢il je navadno nakup s preudarkom.

Na osnovi rezultatov raziskave nismo mogli sprejeti naslednjih hipotez:

- H3: Potrosniki raje kupujejo licila v drogerijah, ker so tam delezni svetovanja s
strani prodajnega osebja.

- HS5: Potrosniki so za identi¢ne izdelke, kupljene v drogerijah pripravljeni placati vec.

- Heé: Potrosniki so za identi¢ni izdelek, kupljen v drogeriji pripravljeni placati vec
zaradi osebne prodaje in svetovanja prodajnega osebja.

- H7: Potrosniki so za identi¢ni izdelek, kupljen v drogeriji pripravljeni placati vec
zaradi tega, ker smatrajo, da so izdelki kupljeni v drogerijah vredni vec.

- H9Y: Vec potroSnikov bi bilo pripravljenih kupovati li¢ila na kozmeti¢nih oddelkih v
prehrambnih prodajalnah, ¢e bi jim ob nakupu nudili svetovanje.
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- H10: V vecjih zivilskih prodajalnah potrosnike vzpodbudimo k nakupu licil
predvsem, Ce se le-ta nahajajo na posebnih stojalih.

Menimo, da smo osnovno hipotezo »Potrosniki ocenjujejo, da so li¢ila, kupljena na
kozmeti¢nih oddelkih v prehrambnih prodajalnah manj vredna od li¢il, kupljenih v
drogerijah« delno potrdili, vendar nismo potrdili, da so anketirane pripravljene za
identi¢ne izdelke v drogerijah placati vec in tudi ne, da bi svetovanje pripomoglo k vecji
prodaji v samopostreznih Zivilskih prodajalnah. Pozitivno ocenjen je bil le del, ki ga
potrjuje 4. hipoteza, da potrosniki pozicionirajo li¢ila, kupljena v samopostreznih
zivilskih prodajalnah nizje, kakor kozmeti¢ne izdelke kupljene drugje.

Z raziskavo smo ugotovili, da se ve€ina nasih ugotovitev ne sklada z mnenji, ki so jih
podali zaposleni v trgovskem podjetju Mercator. Razhajanja lahko delno opravi¢imo s
tem, da sekundarni viri kaZzejo stanje v preteklosti in da se situacija na trgu hitro
spreminja. Zavedati se moramo tudi omejitev nase raziskave. Anketirali smo le v
Ljubljani, torej nismo zajeli celotne slovenske populacije in zato tudi rezultate tezko
posplosujemo na celotno Slovenijo. Naslednja omejitev je velikost vzorca, nasa
raziskava je pilotska Studija in njeni rezultati nakazujejo potrebo po preoblikovanju
hipotez in nadaljnjem raziskovanju.

SKLEP

Enostavnega in edinega odgovora na vprasanje, kako se ljudje odlocamo v nakupnih
procesih, ni, vendar je znano, da na nas delujejo mnogi dejavniki. Ti so lahko
popolnoma osebni, lahko pa na nas vpliva okolje, v katerega Stejemo tako druzbo,
podjetja kot tudi ostale situacijske dejavnike. Vsi ti dejavniki vplivajo na odlocitve kaj,
kje, kdaj, kako, zakaj in od koga kupiti dobrine ter vplivajo tudi na nase zadovoljstvo po
nakupu. Znano je tudi, da na naso odlo¢itev o nakupu moc¢no vplivajo tudi blagovne
znamke, njihovo poznavanje in vrednotenje.

Vsako trgovsko podjetje se zaveda, da bo na konkurenénem trgu uspesno le, ¢e mu bo
uspelo zadovoljiti zelje in potrebe kupcev ter doseci ¢im vecji dobicek. Zadovoljstvo
kupcev je pogoj za zvestobo in pripadnost trgovcu na drobno. Pogoj za obstoj in uspeh
trgovskega podjetja je njegova sposobnost hitrega in neprestanega prilagajanja
razmeram, ki vladajo na trgu in se nenehno spreminjajo, zato mora biti trgovec oz.
podjetje inovativno pri izbiri trzenjskih inStrumentov, ¢e Zeli doseci svoj cilj, ki pa je
povecanje prodaje in dobicka.

Pomembno je pridobiti nove in obdrzati stare kupce. Naloga trgovca je, da porabniku
omogoCi najvi§jo mozno raven izbire, visoko raven prodajnih storitev ter prijetno

okolje, zato z razli¢nimi prodajnimi aktivnostmi poskusa spodbuditi kupce za nakupe in
privabiti nove kupce, to pomeni tudi uvedbo dodatne ponudbe.
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Prodaja dekorativne kozmetike na kozmeti¢nih oddelkih v samopostreznih zivilskih
prodajalnah je v tujini, tudi v sosednjih drzavah, ze prisotna, v Sloveniji pa se je tak
nacin prodaje licil Sele zacel uvajati.

Dejstvo je, da potrosniki najraje in najve¢ kupujejo li¢ila v razli¢nih tipih drogerij, tudi
samopostreznih, kjer nacin prodaje ni dosti drugacen od nacina prodaje v
samopostreznih Zivilskih prodajalnah. Prav to dejstvo, ki ga je raziskava tudi potrdila, je
vzpodbudilo iskanje vzrokov, zakaj Slovenke li¢ila najraje kupujemo v drogerijah in
kako se opredeljujemo do kupovanja drogerijskih izdelkov na kozmeti¢nih oddelkih v
samopostreznih zivilskih prodajalnah in kako vrednotimo tam kupljene izdelke.

Osnovna hipoteza nase raziskave je bila, da Slovenke ocenjujejo kozmeticne izdelke,
kupljene v zivilskih prodajalnah kot manj vredne od identi¢nih izdelkov, kupljenih v
drogerijah. Z raziskavo smo to hipotezo le delno potrdili. Zelo zanimive pa so dodatne
ugotovitve, da kljub temu da smatrajo, da so li¢ila v hipermarketih manj vredna od li¢il,
kupljenih drugje, niso za dekorativne izdelke pripravljene placati ve¢ v drugih tipih
prodajaln. Hkrati so se, kljub temu da so vse anketirane svetovanje pri nakupu ocenile
kot zelo pomembno, anketirane opredelile, da jih svetovanje v samopostreznih Zivilskih
prodajalnah ne bi vzpodbudilo k nakupu.

Dejavniki, ki so jih anketirane pozitivno ocenjevale, so predvsem nizke cene, svetovanje
pri nakupu, velika izbira blagovnih znamk li¢il. Mlade uporabnice li¢il, ki so v
starostnem razredu od 15 do 25 let, so tiste, ki najve¢ kupujejo v samopostreznih
drogerijah. Nacin nakupovanja v samopostreznih drogerijah je zelo podoben nacinu
nakupovanja v samopostreznih Zzivilskih prodajalnah, zato je z vidika trgovcev z zivili
ciljanje na to skupino morda najbolj smiselno. Za mlade uporabnice li¢il je znacilno, da
jim je najpomembnejsi dejavnik pri izbiri prodajalne nizka cena izdelkov in ne toliko
strokovni nasveti. Vendar pa ni nujno, da bodo, kljub izpolnjenemu pogoju nizkih cen
in uvedbi ve¢ blagovnih znamk na oddelkih za li¢ila v samopostreznih zivilskih
prodajalnah, res tam kupovale li¢ila. Zavedati se moramo tudi, da mlade uporabnice,
vecinoma Studentke ali dijakinje, le redko opravljajo vecje nakupe osnovnih zivljenjskih
potrebscin in tudi zato verjetno ne hodijo veliko v hipermarkete.
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VPRASALNIK O NAKUPNIH NAVADAH NAKUPOVANUJA LICIL

Dober dan! Sem Katja Zorc, Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Za diplomsko nalogo delam trzno
raziskavo o li¢ilih. Bi si lahko vzeli nekaj minut ¢asa in odgovorili na naslednja vprasanja!

1. Kje najpogosteje opravijate velje nakupe potrebScin za vsakdanjo rabo?
a. v manjsih prodajalnah
b. v vedjih prodajalnah
c. diskontih
d. drugje:

V Kkateri trgovini najpogosteje opravijate veéje nakupe za vsakdanjo rabo (Mercator, Interspar, Spar,
E'Leclerc, Vele, Tus,..)?

2. Ali tam kupujete tudi kozmetiéne izdelke? (Pod kozmeti¢ne izdelke smatramo liGila, parfume, izdelke za
nego,..)
DA NE

3. Kje najvec kupujete licila? (Pod licila smatramo $minke, maskare, sence, svin¢nike, ¢rtala, lake in pudre)

a. v drogerijah tipa DM

b. v hipermarketih
c. Vv blagovnicah in veleblagovnicah
d. v specializiranih drogerijah in parfumerijah
e. preko osebne prodaje
f. drugje:

4. NaStela Vam bom nekaj dejavnikov, ki vplivajo na izbiro prodajalne, v kateri kupujete licila. Prosila bi
Vas, da ocenite pomembnost vsakega dejavnika posebej, pri Cemer ocena 1 pomeni, da dejavnik ne
vpliva, 5 pa da odlocilno vpliva pri izbiri prodajalne:

prijaznost prodajnega osebja

strokovni nasveti prodajnega osebja
nizke cene

velika izbira blagovnih znamk [icil

Siroka izbira kozmeti¢nih izdelkov
moznost nakupa nekozmeti¢nih izdelkov
velikost prodajalne

blizina prodajalne

mir pri izbiranju izdelkov

drugo:

e e e
NNMRONNNONNNDN
WL WwWwWwwwww
PhRARDARADEA
GEOGRG RGNS NO RS RSN NS

5. Prosila bi Vas, da med vsemi navedenimi dejavniki prejSnjega vpraSanja izberete tri
najpomembnejSe in jih zapisete po vrsti glede na njihovo pomembnost vpliva na odloCitev o
prodajalni, kjer kupujete licila. Na prvo mesto napiSite tistega, ki najbolj vpliva, na tretje mesto pa
tistega, ki od teh treh dejavnikov najmanj vpliva na odlocitev o prodajalni:

1.
2.
3.

6. Pri naslednjih trditvah prosim ocenite VaSe strinjanje z izjavo z ocenami od 1 do 5, pri ¢emer 1
pomeni, da se z izjavo sploh ne strinjate, 5 pa da se popolnoma strinjate:

Li¢ila morajo biti v vecjih Zivilskih prodajalnah s specializiranim oddelkom za
kozmetiko cenejSa kakor v specializiranih drogerijah in parfumerijah. 1123|415

Kadar kupujem li¢ila v drogeriji, sem pripravljena placati viSjo ceno zaradi
svetovanja. 112|345




Kadar kupujem li€ila v drogeriji, sem pripravljena placati visjo ceno saj so

licila v drogerijah bolj kakovostna. 1123|415
V samopostreznih Zivilskih prodajalnah prodajajo predvsem liCila niZjega
kakovostnega razreda. 1123|415
Ce Zelim kupiti visoko kakovostno ligilo, grem v drogerijo 1123|415
Kadar kupim li¢ila v drogerijah, sem prepriCana, da dobim obljubljeno
kakovost. 1123|415
V samopostreznih Zivilskih trgovinah kupim le li¢ila, ki so pakirana v
embalazi, ki se je ne da odpirati. 1123|415
V samopostreznih Zivilskih prodajalnah pogreSam svetovanje pri nakupu. 1123|415

Ce bi v samopostreznih Zivilskih prodajalnah nudili svetovanje pri nakupu, bi
tam raje kupovala licila. 1123|415

Ce bi bila ligila v samopostreznih Zivilskih prodajalnah razporejena na
lo€enih stojalih, bi jih tam raje kupovala. 112|345

Kadar Zelim preizkusiti novo znamko li€il, opravim prvi nakup v drogeriji, nato
pa poskusim naijti isti izdelek v samopostrezni prodajalni. 112|345

7. Pod katerimi pogoji bi kupovali licila v vecjih Zivilskih prodajalnah s specializiranim oddelkom za
kozmetiko?

8. Kateri opis nakupnega obnas$anja liil Vas najbolje opise (obkroZite le en odgovor):
a. Doma se odlo¢im za nakup li€il in jih nato kupim.

b. Ob nakupovanju potrebs¢in za vsakdanjo rabo, ki jih potrebujem, opazim li€ila in se odlo¢im za
njihov nakup tako;j.
c. Ko se odlogim za nakup li€il, grem vsaki¢ v svojo prodajalno in tam kupim li¢ila.

9. Katera li¢ila uporabljate (blagovna znamka licil)?

10. Kako pogosto se licite: 12. KakSen je vas trenutni status:
a. vsakdan a. zaposlena
b. 2 do 3-krat na teden b. Studentka, dijakinja
c. enkrat na teden c. gospodinja
d. samo ob posebnih d. brezposelna
priloZznostih e. upokojena
e. nikoli se ne nali€¢im
13. Starost:
11. Kako pogosto kupujete licila? a. 15-25
a. veC kot enkrat na teden b. 26-35
b. enkrat na teden c. 36-45
Cc. 2 do 3 krat na mesec d. 46-55
d. enkrat na mesec e. 56-65
e. nekajkrat v pol leta f. nad 66
f. enkrat na pol leta
g. manj kot enkrat na pol leta

Hvala za sodelovanje!



RAZVRSTITEV LICIL GLEDE NA KAKOVOSTNI IN CENOVNI RANG OZIROMA
VRSTO

NEDROGERIJSKE BLAGOVNE ZNAMKE LICIL:
(li¢ila nizjega cenovnega in kakovostnega ranga)

Modelite
Manhattan
Vitaskin
Amway
Oriflame
Margareth Astor
Jade

Max Factor
L'Oreal
10. Nivea

11. Pupa

12. Revlon
13. SansSoucis
14. Nee

©ooNoaMLODNE

DROGERIJSKE BLAGOVNE ZNAMKE LICIL:
(licila visjega cenovnega in kakovostnega ranga)

Colistar
Decleor
Elisabeth Arden
Clinic
Matis
Juvena
Bourjous
Stendhal
Lancome
10. Dior
11. Shiseido
12. Clarins
13. Guerlain

©CoOoNoOrWDNE



Z - TESTI

1. HIPOTEZA: KJE NAJPOGOSTEJE KUPUJEJO LICILA

1 - drogerije (samopostrezne drogerije + specializirane drogerije
in parfumerije)
2 - ostali tipi prodajaln

Ho-=1
H=2
y=1,1855 - L.
3 z=—J- oo 01855 550,439
SE(¥) = 0,03505 SE§)=  0,03505
P = 0,0000

Povprecno vrednost in standardno napako povprecja smo izracunali s pomocjo

programa SPSS.

OPIS NAKUPNEGA OBNASANJA

1 - nakup s preudarkom
2 - impulzivni nakup

Ho-=1
H=2
j= 1,2661 5- L.
3 z=—Jboo 02001 g qp05
SE(¥) = 0,03985 SE§)=  0,03985
P = 0,0000

Povprecno vrednost in standardno napako povprecja smo izracunali s pomocjo

programa SPSS.
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