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UvoD

Sodobni skrbniki hiSnih ljubljencev se sreCujejo s Siroko ponudbo pasje hrane na
slovenskem trgu, hkrati pa obstajajo mnogi dejavniki, ki vplivajo na nakupni proces
odlocanja porabnika. Povpre¢na letna rast panoge hrane za hisne ljubljence znasa 2 % za
obmocje celotne Evrope, na letni ravni pa se proda kar 8,5 milijonov ton hrane za hisne
ljubljence, po podatkih spletne strani The European Pet Food Industry (The European Pet
Food Industry, 2016).

Edinstven odnos med skrbnikom in njegovim hiSnim ljubljencem je del nase kulture,
najbolj kompleksen in intimen odnos pa se je razvil prav med ¢lovekom in psom. V
zivljenju sodobnega cloveka vloga hiSnega ljubljenca pridobiva na pomenu, Se vec,
ljubitelji jim pripisujejo tudi Cloveske lastnosti. Skratka, nagnjenost k personifikaciji psov
je Cisto naravna posledica odnosa, ki ga imamo z njimi (Horvat Kokalj, 2015, str. 27).
Tako pes igra razlicne vloge v odnosu s svojim skrbnikom, kot na primer: druZinskega
¢lana, najboljSega prijatelja ter celo partnerja in otroka.

V sloveniji ima 30 % gospodinjstev vsaj enega psa, navajajo na spletni strani The
European Pet Food Industry. NaSa lastnina pa igra veliko vlogo pri refleksiji nase
identitete, ker predstavlja del nas samih. Lahko tudi re¢emo, da smo, kar imamo, in temu
pravimo razsirjeni jaz (Belk, 1988, str. 139). LastniStvo oz. skrbnistvo psa zagotovo
sestavlja porabnikov raz§irjeni jaz, pogovorno pa tudi pravimo: »Kakrsen lastnik, tak tudi
pes.«

Svojemu kosmatemu prijatelju kupujemo najboljSo specializirano hrano in priboljske, kot
bi jo privoscili tudi samemu sebi, ter igrace, opremo in oblac¢ila. V¢asih gremo celo tako
dale¢, da svojim psom kupujemo darila za rojstni dan in »bozi¢ka« (Horvat Kokalj, 2015,
str. 46). Seveda pes ne ve, kdaj ima rojstni dan ali kaksne barve je njegov plascek, vse to
skrbniki kupujejo izklju¢no zase, kar nam da vedeti, da je porabnik pasje hrane skrbnik in
ne pes, Ki jo na koncu konzumira.

TakSen porabnik postaja vse bolj zahteven, zato se trg hitro razvija in raste ter postaja za
trznike vse bolj kompleksen. Znano je, da v najve¢jem obsegu na porabnikovo vedenje
vplivajo ravno kulturni, druzbeni, osebni in psiholoski dejavniki (Kotler, 2004, str. 183).
Podjetja, ki trzijo, pa delujejo v makrookolju, ki s silnicami in trendi sproza priloZznosti in
nevarnosti, na katere se ne da vplivati, ampak jih morajo pozorno spremljati in se nanje
pravocasno odzvati (Kotler, 2004, str. 161).

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je tako teoreticno kot empiri€no prouciti proces
odlo¢anja skrbnikov hiSnih ljubljen¢kov za nakup pasje hrane. Podati zelim ugotovitve z
uporabno vrednostjo za podjetja, ki trzijo pasjo hrano. Ta se morajo prilagajati



spreminjajo¢emu Se okolju in zahtevnim skrbnikom hi$nih ljubljencev, ¢e Zelijo obdrzati
ali pridobiti konkuren¢ne prednosti na tem zasi¢enem in hkrati privlacnem trgu.

Cilji, ki sem si jih pri tem zadala, so, prvi¢, da bi bolje razumela skrbnika hi$nega
ljubljenca kot kupca pasje hrane in kako vloga, ki jo ima pes v njegovem zivljenju, vpliva
na nakupni proces odlo¢anja. Zato bom v prvi tocki teoretiCnega dela naloge preucila
socioloski in psiholoski vidik vloge psa v zivljenju sodobnega Cloveka, pri cemer zelim
opisati znacilnosti, ki vplivajo na vedenje kupca pasje hrane. V tem delu bom vkljucila tudi
koncept razSirjenega jaza, iz katerega izhaja, da ima pes vlogo pri izrazanju identitete
njegovega skrbnika, ki je povezana z nakupnimi odlo¢itvami porabnika.

V nadaljevanju bom predstavila znacilnosti trga hrane za hiSne ljubljence, da bi prikazala
omenjeno privlacnost trga, Ki jo poudarjam, in sam trzni potencial. Hkrati pa Zelim Se
dolociti, kateri trendi so tisti, ki so klju¢ni za rast trga in narekujejo rxazvoj novih izdelkov.

V teoreti¢nem delu naloge bom najvec pozornosti namenila nakupnemu procesu odlo¢anja
porabnika, prikazala bom Kklasi¢éni model nakupnega procesa in modernejSo razli¢ico
nakupnega procesa odlocanja z zanko. Najve¢ poudarka bo na razlagi klasi¢nega modela,
ki ga bom povezala z ilustrativnim primerom iz prakse. Tako bom priSla do klju¢nih
izhodis¢, ki jih bom preverjala pri empiricnem delu naloge.

Pri empiri¢nem delu sem si zadala cilj, da bi pridobila vpogled v razmisljanje, staliS¢a in
motive porabnikov in tako podala uporabno vrednost za oblikovanje trzenjskih strategij, na
podlagi ugotavljanja skladnosti teorije s prakso. Podatke, ki jih potrebujem za analizo, bom
pridobila s kvalitativno metodo zbiranja podatkov, to bo globinski intervju, ki ga bom
izvedla s tremi kupci pasje hrane. Pri analizi empiri¢ne raziskave bom povzela klju¢ne
ugotovitve, z interpretacijo pa bom povezala sam empiri¢ni del zaklju¢ne strokovne naloge
s teoreticnim delom, kot rezultat pa zelim podati relevantne ugotovitve na podroc¢ju
vedenja skrbnikov psov, ki omogocajo uporabno vrednost na podro¢ju trzenja izdelkov
pasje hrane.

1 SKRBNIK HISNEGA LJUBLJENCA

Porabnik, ki opravi nakup pasje hrane, pri katerem bom analizirala proces odlo¢anja, je
skrbnik hiSnega ljubljenca oz. psa. Poglobljeno razumevanje porabnikov na ciljnih trgih pa
je kljucnega pomena za podjetja, ki delujejo na razvitih in razvijajocih se trgih z namenom
premis$ljenega pozicioniranja, ki ga narekuje globalna konkurenca (Vida in drugi, 2010, str.
10-11).

Poznavanje vedenja porabnikov omogoca, da bolje razumemo probleme, s katerimi se
sooCajo porabniki, saj pridobimo vpogled v razumevanje porabnikovih vedenjskih,
Custvenih in spoznavnih odzivov na drazljaje v okolju, ki vplivajo na njihovo vedenje.
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Vedenje porabnikov je podroc¢je proucevanja v trzenju, ki vkljucuje razli¢ne vede, ki se
osredotoCajo tako na porabnika kot posameznika in druzbo kot celoto s skupnimi
znacilnostmi vecjih skupin (Vida in drugi, 2010, str. 10-11).

Tako lahko ze v samem izhodis¢u uvidimo, da bo pri analizi odlo¢anja skrbnika hiSnega
ljubljenca za nakup pasje hrane potrebno poglobljeno razumevanje porabnika, skrbnika
hisnega ljubljenca, ki je pod vplivom trendov v sodobni druzbi. V tej tocki bom pozornost
najprej namenila vlogi psa v zivljenju sodobnega cloveka in psiho—socioloskim
dejavnikom, ki vplivajo na vedenje porabnika. Nato bom povezala hiSnega ljubljenca s
porabnikovim razSirjenim jazom, prek Kkaterega izraza svojo identiteto, kar pa ima
precejSen vpliv na nakupno vedenje.

1.1 Pomen psa v zivljenju skrbnika

Odnos med sodobnim ¢lovekom in hiSnim ljubljencem predstavlja velik del nase kulture,
najbolj edinstven in kompleksen ter hkrati najbolj intimen pa je odnos, ki smo ga razvili s
psi (Horvat Kokalj, 2015 str. 27). Po podatkih raziskav pa je lastnistvo hi$nih ljubljencev
narascajoci trend v sodobni druzbi. Zadnje meritve The European Pet Food Industry iz leta
2016 navajajo, da ima v Sloveniji kar 30 % gospodinjstev vsaj enega psa, kar je nad
povprecjem EU, ki znasSa 18 % (The European Pet Food Industry, 2016).

S psiholoskega vidika imajo na naS odnos s psom velik vpliv njegove sposobnosti
sporazumevanja, saj omogocajo obojestransko naklonjenost. Od drugih hiSnih ljubljencev
pa psa v najvecji meri locuje sposobnost oCesnega stika, kar je za Cloveka pomembna
oblika komunikacije. Psi so sposobni ¢ustvovanja in izrazanja Custev, obenem pa razbirajo
tudi naso obrazno mimiko, to pa pomeni, da je na$ odnos s psi res tesen. Posebnost tega
odnosa pa je, da Ceprav psi ne govorijo, se nam zdi, da nas vedno poslusajo, vendar ne
ocenjujejo in obsojajo, tako sta njihova naklonjenost in ljubezen brezpogojni. Skrbniku oz.
lastniku se zdi, da ga njegov pes razume ter se odzove na njegova Custva in obcutke.
Verjamemo, da nas imajo radi ne glede na naSe pomanjkljivosti in ta obcutek, biti ljubljen,
spoStovan, zazelen in da nas nekdo potrebuje, pomembno vpliva na naSo samozavest in
spostovanje (Serpell, 1995, str. 129-142).

Nagnjenost k personifikaciji psov je neizbeZna in je naravna posledica vrste odnosov, ki jih
imamo z njimi,sodobna znanost pa dokazuje osnove za tako oseben odnos med ¢lovekom
in psom. Poznamo tudi rek, ki pravi, da je pes clovekov najboljsi prijatelj. Sodobni skrbnik
hisnega ljubljenca psa vidi kot druzinskega ¢lana, ki nemalokrat s svojo vlogo nadomesca
partnerja in otroka, ki manjkata v zivljenju skrbnika. Tudi psi imajo ljudi za druzinske
¢lane in so na skrbnika navezani bolj kot na druge pripadnike svoje vrste (Serpell, 1995,
str. 7).



1.2 HiSni ljubljenec kot razsirjeni jaz

Nasa lastnina igra veliko vlogo pri refleksiji identitete, saj predstavlja del nas. Imeti,
poceti, biti nas definira, kdo smo, in zato lahko reCemo da smo, kar imamo. To
predpostavko podpirajo razli¢ni dokazi, razvoj samega koncepta opredeljujejo mnoge
raziskave, implikacije pa se nanasajo prav na vedenje porabnikov (Belk, 1988, str. 139).

Osebnostne raziskave so v zadnjih letih postale klju¢no podrocje raziskav vedenja
porabnikov. McAdamsov model, v katerem je relevantna zlasti zadnja razseznost, in sicer
zivljenjske zgodbe, ki jih ljudje oblikujemo, da bi razumeli svet in svojo vlogo v njem,
opisuje, da so te neposredno povezane z oblikovanjem posameznikove identitete (Vida in
drugi, 2010, str. 115).

Identiteto opredelimo kot proces iskanja povezanosti in edinstvenosti hkrati, ki skupaj
dajeta pomen naSemu Zivljenju. Zivljenjske zgodbe po modelu predstavljajo nacin
razmiSljanja in sporo¢anja tega, kdo smo, kako smo to postali in kaj bo z nami v
prihodnosti. Seveda so del tovrstnega razmisljanja in sporocanja tudi izdelki in storitve, ki
igrajo vse pomembnejSo vlogo pri izgradnji identitete sodobnega ¢loveka. Zajema celostno
dozivljanje sebe 0z. svojega obstoja, izdelki pa imajo vlogo pri sooblikovanju porabnikove
samopodobe, Ki je razdrobljena na multipli jaz, lahko pa so del razsirjenega jaza in S tem
postanejo globlje povezani s porabnikovo identiteto, ki je $irSi pojem od samopodobe in
pomeni poglobljeno dozivljanje sebstva (Vida in drugi, 2010, str. 115, 118).

Pravzaprav je zelo pogosto, da na§ hisni ljubljenec postane del razSirjenega jaza. Svojo
lastnino imamo za del nas samih in tako zunanji fizi¢ni objekti sestavljajo razsirjeni jaz
posameznika 0z. porabnika. Pri oblikovanju identitete porabnika imajo klju¢no vlogo
Stevilni materialni objekti, vse od njegove osebne lastnine do hisnih ljubljencev. Tako
zunanji objekti, ki jih imamo za del nas samih, sestavljajo razSirjeni jaz, saj porabniku
pomagajo pri njegovi identifikaciji. Gre torej za vrednoteno lastni§tvo necesa, kar nas
dobro predstavlja. To je lahko npr. neka fotografija, kos oblacila, trofeja, avto in seveda
tudi na$ hi$ni ljubljenec (Solomon, 2018, str. 208—209).

2 TRG HRANE ZA HISNE LJUBLJENCE

Zdaj, ko smo bolje spoznali porabnika, ki povprasuje na privlanem trgu hrane za hiSne
ljubljence, nekaj pozornosti namenim samemu trgu. Podjetja, ki trzijo hrano za hiSne
ljubljence, delujejo v makrookolju, ki s silnicami in trendi sproZa priloznosti in nevarnosti,
na katere se ne da vplivati, ampak jih je treba spremljati in se nanje pravoc¢asno odzvati
(Kotler, 2004, str. 161).

Industrija raste, vsak nadaljnji uspeh na danasnjem dinami¢nem trgu pa zahteva agilnost.
Podjetja, ki trzijo pasjo hrano, si ne morejo privosciti, da se ne bi prilagajala, saj smo prica
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okolju, ki se hitro spreminja. Porabnikove potrebe in stali§¢a se spreminjajo hitreje zaradi
dostopnosti podatkov (Philips—Donaldson, 2017b).

Globalna prodaja in proizvodnja hrane za hiSne ljubljence raste. Povprecna letna rast
industrije hrane za hiSne ljubljence¢ znasa zadnja 3 leta 2 %. Sama prodaja je v letu 2017
dosegla 75 milijard evrov, poro¢a Euromonitor International. Na letni ravni v Evropi znasa
prodaja pasje hrane 8,5 milijonov ton, obrne se 19,5 milijard evrov, Stevilo podjetij, Ki
proizvajajo hrano za hiSne ljubljence, pa znasa 132 (The European Pet Food Industry,
2016).

Trg hrane za hiSne ljubljence bom opisala tako, da bom najprej prepoznala osnovne
znac¢ilnosti na globalni ravni, nato se bom posvetila izdel¢nim kategorijam pasje hrane, saj
je hrana za hiSne ljubljence zelo Siroka opredelitev, najve¢ pozornosti pa bom namenila
prav trendom, ki jih narekujejo porabniki.

2.1 Trendi na trgu hrane za hisne ljubljence

Trg hrane za hisne ljubljence na globalni ravni predstavlja v prihodnosti veliko novih
priloZnosti in izzivov za celotno industrijo. Stevilo hi$nih ljubljencev naragéa. Najvegji trg
je ZDA, drugi najvedji je Brazilija in tretji Nemcija. Najveéja rast prodaje je na Kitajskem,
v Rusiji ter v drzavah Azije in Pacifika, Latinske Amerike ter Afrike. Sama proizvodnja
suhe hrane za hi$ne ljubljence je zabeleZena na zahodnem in vzhodnem evropskem trgu ter
severnoameriskem trgu (Philips—Donaldson, 2018).

Uspesna podjetja znajo prepoznati nezadovoljene potrebe in trende. Veliko priloznosti
najdemo s prepoznavanjem trendov — smer ali zaporedje dogodkov, ki ima dolo¢eno
vztrajnost in trajnost. Futurist John Naisbitt govori o megatrendih, ki jih opredeljuje kot
velike druzbene, ekonomske, politi¢ne in tehnoloske spremembe, ki se pocasi oblikujejo in
nato $e dlje ¢asa vplivajo na nas (Kotler, 2004, str. 159-160).

Rast trga hrane za hi$ne ljubljence pripisujemo dvema glavnima trendoma: humanizaciji in
premiumizaciji. Na razvitem trgu Severne Amerike sta to dejavnika, ki povzrocata rast
trga, medtem ko so drugi izgubili svojo moc. Koli¢insko porabniki Ze kupujejo toliko
hrane, kolikor je potrebujejo, namesto tega je gonilo rasti trga to, da skrbniki svojemu
hi$nemu ljubljencu privoscijo le najboljse — premiumizacija (Beaton, 2018).

Na azijsko-pacifiskem trgu hrane za hi$ne ljubljence v druzbi narascata srednji razred in
urbanizacija populacije, kar narekuje trend, da ljudje postajajo bolj osredotoceni na svoje
hisne ljubljence — humanizacija (oz. personifikacija, kot je bilo ze omenjeno). Tako je
prislo do u¢inkov humanizacije in nagnjenosti porabnikov k premium Zivilskim izdelkom.
Na trgu, kot je ZDA, so trendi, kot je naravno, ekolosko, ze dozoreli, vendar ponujajo
veliko priloZnosti na trgu azijsko-pacifiskih drzav (Beaton, 2018).
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Generacija Z in milenijci postajajo vse pomembnejSa skupina porabnikov, saj je med njimi
ze 57 milijonov skrbnikov hisnih ljubljencev. Na podlagi ameriskih raziskav je bila prva
ugotovitev, da se ti dve generaciji glede nakupa izdelkov moc¢no zanasSata na nasvet
veterinarja, kar kaze na privlacnost prodajnega kanala prek veterinarskih ustanov in
dejavnosti. Dejstvo je, da so v primerjavi z generacijo X in babyboomerji veliko bolj
nagnjeni k spletnemu nakupovanju izdelkov za hi$ne ljubljence, vendar presenetljivo hkrati
ostajajo zvesti tudi fizicnim prodajalnam. Kar dvakrat vec¢ja moznost pa obstaja, da je
milenijski skrbnik hiSnega ljubljenca v zadnjih 30 dneh zapravil 50 ameriskih dolarjev za
izdelek za hisnega ljubljenca (WATT Global Media, 2018).

Trendi na trgu prehrane narekujejo tudi trende trga hrane za hiSne ljubljence. Najnovejsi
opisujejo, da porabniki zahtevajo popolno transparentnost, kar pomeni, da jih zanima, kako
in kje je narejena hrana, ki jo uziva njihov ljubljenec. Potem je tu Se povezava z zdravjem
in dobrim pocutjem, ki je zdaj opazena le na najbolj zrelih trgih. Nova doba
personaliziranega nakupovanja, ki jo je prinesla tehnologija, omogoca, da je nakupovanje,
kar se le da preprosto in brez truda. Smo v dobi, ko ciljamo na motivacijo, da porabniki
zelijo prihraniti ¢as in denar, kar se prenasa tudi na hrano za hisne ljubljence, pri kateri
vloga elektronskega poslovanja narasc¢a (Philips—Donaldson, 2017a).

Moc¢no zazeleni so tudi ekoloski izdelki, naravnega in bioloskega izvora. Trend se prenasa
s trga hrane za ljudi, Kjer so tovrstni izdelki ze razsirjeni (WATT Global Media, 2016).

Hrana za hi$ne ljubljence ekoloSkega izvora ima Se vedno velik potencial za rasti, in sicer
zlasti zaradi staliS¢ porabnikov. Medtem ko je na prehranskem trgu ta trend eksplodiral ze
ze pred 10 leti, se na trgu hrane za hiSne ljubljence ravno pripravlja, vendar zaenkrat Se ne
predstavlja velikega deleza v prodaji, proizvajalci pa se sreujejo z izzivi, kot so visoke
cene, razpolozljivost surovin in regulacije (Sprinkle, 2016).

To so najbolj vroce teme na trgu hrane za hiSne ljubljence. Porabniki iS¢ejo klju¢ne besede
kot so »naravno«, »ekolosko«, »zdravo«. Trend je bil v januarski izdaji Pet Food Industry,
2019, oznacen kot top trend, ki ga moramo spremljati, in to Ze drugo leto zapored (Beaton,
2019).

Tako kot porabniki veliko pozornosti namenijo temu, od kod prihaja hrana za njihove hisne
ljubljence in kaj vsebuje, jih skrbi tudi embalaza in kakSen vpliv ima na okolje. Skrb za
okolje in trajnostna naravnanost je pere¢a tema danaS$njega Casa, pri ¢emer je potrebno
slediti potrebam porabnikov, poskrbeti za reciklazo in hkrati ohraniti izdelke nepokvarljive
(Beaton, 2016).



Porajajo pa se tudi vprasanja, ki se dotikajo virov beljakovin v hrani za hisne ljubljence in
ideje, iz Cesa bi jih lahko pridobili, ki vkljucujejo kvinojo, stro¢nice, insekte ipd. (Reus &
Wall, 2019).

Rast trga hrane za hiSne ljubljence naj bi se v prihodnosti $e nadaljevala, do leta 2024
napovedujejo 5,4-odstotno rast (Mordor Intelligence, 2018).

Trend premiumizacije naj Se ne bi kmalu dosegel vrhunca, zlasti pa naj bi veliko obetali
priboljski in novi formati izdelkov hrane za hiSne ljubljence. StaliS¢a in zelje porabnikov se
zelo hitro spreminjajo zaradi dostopnosti informacij. Moc¢na rast spletne prodaje zagotovo
vpliva tudi na prodajo hrane za hiSne ljubljence, hkrati pa to tudi pomeni, da uvajanje
novih izdelkov na trg terja vse manj ¢asa. Sodobna druzba narekuje visoko stopnjo
agilnosti podjetij in je tudi kljuénega pomena pri trzenju hrane za hisne ljubljence (Philips—
Donaldson, 2017b).

3 PROCES ODLOCANJA PORABNIKA ZA NAKUP PASJE HRANE

Porabnik vsak dan sprejema Stevilne odlo¢itve, odlocitev za nakup pa je tista, ki je
zanimiva za trznike. Za to odlocitvijo stoji proces odlo¢anja porabnika, na katerega
vplivajo razli¢ni dejavnik, v teoriji pa ga opredelimo z modelom procesa odlocanja, ki ga
sestavlja pet zaporednih faz (Vida in drugi, str.196).

V nadaljevanju bom tako vizualno kot opisno predstavila model procesa odlocanja, ki bo
teoreti¢no izhodiS¢e analize odlo¢anja skrbnika hiSnega ljubljenca za nakup pasje hrane.
Nato pa se bom usmerila Se v pojav zanke, ki lahko nastane pri nakupnem procesu in je
pravzaprav variacija osnovnega modela, iz katerega izhajam. Vsebinsko je to
najpomembnejsi del zakljuéne naloge, saj bo tudi osnova pri empiri¢ni raziskavi, ki sledi v
naslednjem in hkrati zaklju¢nem poglavju naloge.

3.1 Model procesa odlo¢anja

Za lazjo predstavo in razumevanje koncepta, ki sledi, bom proces odloc¢anja najprej opisala
na relevantnem nakupa pasje hrane. V naSem primeru je porabnik Katja, ki je po treh
mesecih bivanja v novem stanovanju ugotovila, da si Zeli psa. Okolica stavbe, kjer Zivi, je
lepo urejena in obdana s parkom, kjer je mo¢ opaziti Stevilne zadovoljne sprehajalce. Tudi
sama se rada sprehodi, vendar je naveli¢ana to poceti sama in bi si Zelela, da bi jo spremljal
kosmati prijatelj, ki bi ji delal druzbo tudi doma. Na pasme se ne spozna najbolje, zagotovo
pa ve, da bi zanj zelo lepo skrbela, vse bi mu lahko omogocila. Po premisleku je prisla do
zakljucka, da je najprimerneje, ¢e svojega hiSnega ljubljenca kar posvoji v zavetiScu, saj
ima Katja veliko srce in bahanje z drago pasmo ni v njenem slogu.



Odlocitev je padla, in Katja se je ze peljala skupaj s svojim pasjim mladi¢em iz zavetis¢a
naravnost kK veterinarju na vstavitev ¢ipa s podatki o psu in lastniku ter pridobitev potnega
lista za hiSnega ljubljenca. Vse je potekalo gladko, samo Se ra¢un bi morala poravnati,
nakar jo je referentka prijazno vprasala, ali ze ima hrano za Bineta (tako ga je namrec
poimenovala), in Katja je odgovorila, da pravzaprav $e ne. Prijazna gospa jo je poucila, da
potrebuje hrano za mladi¢e in da lahko izbira med dvema proizvajalcema. Nakar je Katjo
zanimalo, katera hrana je boljSa, odgovor, ki ga je dobila, pa je bil, da sta obe dobri, samo
proizvajalec je drug. Katja ni dobila odgovora, ki bi ji bil v pomo¢, zato je presodila, da bo
vzela tisto hrano, ki je drazja, saj je verjetno najbolj$a. Nato pa je poravnala racun pri
veterinarju in se z Binetom odpravila proti domu.

Pot domov je bila kar naporna, kosmatinec je bil se malo prestrasen, Katjo so prevzemali
mesani obCutki, hkrati pa je razmi$ljala tudi o tem, ali naj Binetu kar takoj, ko prideta
domov, da jesti, in ali mu bo hrana sploh vse¢, saj je med razlicnimi okusi izbrala ribo, ker
meni, da je bolj zdrava od piS€anca in se tudi sama trudi jesti ribje meso vsaj trikrat na
teden. Sprasevala se je, za koliko ¢asa bo sploh zadostoval zavitek hrane, ki ga je kupila,
pomirila pa jo je misel, da bo $la ze naslednji dan v prodajalno za hisne ljubljence, saj za
Bineta potrebuje Se nekaj stvari. Tam bo prodajalko vprasala, kako je s tem, in si lahko
ogledala, kaj je $e na voljo. Z nacrtom je bila zadovoljna, pasja hrana, ki jo je kupila, pa je
zagotovo dobra, saj je bila kupljena pri veterinarju, vendar pa si ni predstavljala, da je
nakup pasje hrane tak strosek, ampak svojemu Binetu privosci le najboljse.

V nadaljevanju slika 1 ponazarja proces porabnikovega odlocanja, ki je razdeljen na 5
zaporednih faz, pus€ica na levi, ki nas vrne na zaCetek procesa, pa prikazuje, da se proces
ponavlja. Porabnik se med vsakim procesom tudi u¢i in svoje znanje uporabi pri
naslednjem nakupu, v ponovnem procesu odlo¢anja (Vida in drugi, 2010, str. 196).

Slika 1: Model procesa odlocanja

Prepoznavanje problema
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Vir: Vida in drugi (2010, str. 196).
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Prva faza je prepoznavanje problema, saj pride do nakupa le takrat, ko porabnik zazna
neki problem oz. potrebo. V naSem primeru je bilo to takrat, ko so Katjo pri veterinarju
vprasali, ali Ze ima hrano za svojega novo pridobljenega pasjega mladi¢a. Samo
prepoznanje lahko opiSemo tako, da porabnik zazna razliko med trenutnim in Zelenim ali
idealnim stanjem, ki pa jo lahko opazi v dveh smereh. Prva smer pomeni, da se Zeleno
stanje dvigne nad normo, ko prepozna priloZznost (npr. nova oblika pasje hrane, ki je
porabnik Se ni preizkusil, ampak jo zasledi v oglasu). Torej priloZznost nastane, ko je
porabnik izpostavljen razlicnim izdelkom ali izdelkom, ki so boljSe kakovosti, temu pa se
potem prilagodi z zviSanjem norm. Druga smer prepoznanega problema pa je, ko dejansko
stanje pade pod Zeleno normo, kar imenujemo prepoznavanje potrebe (npr. porabnik, v
naSem primeru Katja, pozabi vzeti na morje pasjo hrano, pes pa je lacen). Tako nastane
potreba, saj pade kakovost dejanskega stanja, ker bodisi kupljeni izdelek ne izpolni
potrebe, bodisi izdelka zmanjka ali pa so ustvarjene neke nove Zelje kot nacini
zadovoljevanja potreb, npr. Katja opazi oglas za pasje piSkote (Vida in drugi, 2010, str.
200).

Naslednja faza je iskanje informacij — to je proces, v okviru katerega porabnik pregleda
okolje z namenom pridobivanja podatkov, ki jih potrebuje za sprejetje zanj smiselne
odlo¢itve. Katja pri svojem nakupu pasje hrane ni prav dolgo iskala informacij, saj je
zaupala veterinarju ze zaradi samega mesta nakupa. Iskanje informacij je lahko notranje, ki
se nanasa na informacije iz porabnikovega spomina, ali zunanje, kar obsega prijatelje,
revije, oglase, embalazo itd. (v Katjinem primeru je soseda vir zunanjih informacij).
Najpogosteje se iskanje informacij pojavi v treh oblikah, in sicer: obsezno notranje in
zunanje, omejeno notranje ter samo zunanje ali samo notranje iskanje. Porabnik na tej
tocCki definira lastne vrednostne kriterije za reSevanje problema, prek katerih lahko vrednoti
koristi razli¢nih moZnosti resitev, poisce obstojece razliCice resitev in presoja ucinkovitost
posameznih resitev (Vida in drugi, 2010, str. 201, 204).

Dejavniki, ki vplivajo na iskanje informacij, so znaéilnosti trga, znalilnosti izdelka,
lastnosti porabnika in znagilnosti situacije. Stevilo razli¢ic in cena izdelka povecata iskanje
informacij, ucenje in izkuSnje porabnika ter nakupovanje zase pa zmanjSajo iskanje
informacij. Pri tem pa je pomembno zaznano tveganje za sprejetje napacne odlocitve,
namrec, vecje kot je, bolj porabnik prelaga odlocitev in bolj obsezno je iskanje informacij.
Vpliv ima tudi stopnja vpletenosti v nakup, ki pomeni zaznano pomembnost izdelka oz.
storitve. Obseg iskanja informacij je odvisen tudi od porabnikovega poznavanja in
strokovnega znanja, ki izvirata iz prehodnega pridobivanja informacij in osebnih izkusenj
(Vida in drugi, 2010, str. 202).

Pri tem porabnik vidi $e dimenzijo ekonomike zaznanih stroskov in Koristi iskanja

informacij. Zaznani stroski iskanja so lahko monetarni, psiholoski, ¢asovni ali v obliki

zamujenih dejavnosti. Zaznane koristi pa so finan¢ne, psiholoske, fizi¢ne ali glede izdelka.

Torej porabnik iS¢e informacije, dokler je to Se smiselno oz. zaznane koristi e presegajo
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zaznane stroske iskanja informacij, saj le to od njega terja energijo, €as in denar (Vida in
drugi, 2010, str. 202—203).

Ce se vrnemo k porabnikovim vrednostnim kriterijem, preidemo na naslednji korak v
modelu procesa odloCanja, to je faza vrednotenja razli¢ic. Glede na posamezen
vrednostni Kriterij, ki ga porabnik razvrsti tudi po pomembnosti, pride do postopka
vrednotenja razli¢ic. Pravila odlo¢anja doloca nac¢in vrednotenja — hevristika 0z. miselne
bliznjice ali nacin, ki ga imenujemo racionalna pravila odlo¢anja (Vida in drugi, 2010, str.
205).

Hevristika so preprosta pravila, kot npr. drazji izdelek predstavlja boljSo kakovost. Tako
preprosto je bilo tudi za Katjo v naSem primeru, vendar to ne pomeni, da bo ta kriterij
ohranila v naslednjem krogu nakupnega procesa. Zanasanje na signal, ki ga daje izdelek,
namre¢ pomeni sklepanje o prikritih dimenzijah na podlagi vidnih znadilnosti (npr. iz lepe
embalaze lahko sklepamo na dober okus). TrZzna preprianja, ki jih oblikujejo porabniki, so
predpostavke o podjetjih, izdelkih in prodajalnah, ki jim sluzijo kot bliznjice do odlocitev.
Na splosno tudi velja, da porabniki vi§je vrednotijo izdelke iz svoje drzave in
industrializiranih drzav, kar pomeni porabnikovo zanaSanje na izvor blaga, Ki se je izkazalo
kot zelo pomemben dejavnik z vplivom na porabnikovo odlo¢anje, vendar ga ta zavestno
ne nadzira in je avtomatski (Vida in drugi, 2010, str. 206).

Racionalna pravila odlo¢anja so zahtevnejSa pravila, ki so v najvecji meri odvisna od same
pomembnosti in kompleksnosti v oceh porabnika. Lo¢imo jih na kompenzatorna in
nekompenzatorna pravila odlo¢anja. Kompenzatorna pravila pomenijo, da z negativno
oceno po enem izmed Kkriterijev porabnik kompenzira o0z. izravna s pozitivno oceno
drugega kriterija. To je znacilno pri veéji vpletenosti v nakup, pri katerem porabi ve¢ Casa
za tehtanje odloCitve. Znotraj tega pravila se pojavljata dva tipa: enostavno aditivho
pravilo, pri katerem porabnik izbere tisto razli¢ico, ki ima najve¢ pozitivnih znaéilnosti, in
tehtano aditivno pravilo, ki je zelo podobno enostavhemu, s to razliko, da porabnik vsaki
pozitivni znacilnosti pripiSe relativno pomembnost (Vida in drugi, 2010, str. 207).

To apliciram na ilustrativni primer, torej kako bi bilo v Katjinem primeru videti
vrednotenje razlicic.

Enostavno aditivno pravilo:

e Blagovna znamka A: vir beljakovin ustreza Katjinim preferencam, cena je
sprejemljiva, dostopno na spletu.

e Blagovna znamka B: vir beljakovin ustreza Katjinim preferencam, cena je ugodna, ni
dostopno na spletu.

Katja izbere razlic¢ico »B, saj je cena ugodna, kar kompenzira z dostopnostjo na spletu.
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Tehtano aditivno pravilo — vir beljakovin (5), cena (2), dostopnost na spletu (3):

e Blagovna znamka A: vir beljakovin (0), cena (2), dostonost na spletu (3) =5
e Blagovna znamka B: vir beljakovin (5), cena (0), dostopnost na spletu (3) =8
e Blagovna znamka C: vir beljakovin (5), cena (2), dostopnost na spletu (0) =7

Tako torej dostopnost na spletu pretehta ceno oz. vir beljakovin pretehta dostopnost na
spletu. Ce bo razli¢ica dostopna na spletu po sprejemljivi ceni, vendar vir beljakovin ne bo
ustrezal Katjinim preferencam, bo hrano raje kupila v fizi¢ni trgovini, a le po sprejemljivi
ceni, vendar ceno pretehta dostopnost na spletu, tako da bo izbrala razli¢ico »C«.

Nekompenzatorna pravila pomenijo, da porabnik ne kompenzira, ampak izlo¢i tiste
alternative, ki ne ustrezajo osnovnim standardom. To je konjunktivno pravilo in pomeni
obdelovanje informacij po alternativah, izbrana pa je tista, ki zadovolji vse postavljene
kriterije. Ce take ni, potem ne sprejme odlo¢itve, ali uporabi drugo pravilo ali spremeni
kriterij za ceno. Leksikografsko pravilo porabnik uporabi takrat, ko izbira razlicico, ki je
glede na najpomembnejsi kriterij najboljsa. Se eno pravilo odlodanja je izloanje po
kriterijih, ki prav tako pomeni izbiro glede na najpomembnejSo znacilnost, le da si
porabnik postavi Se kriti¢no tocko sprejemljivosti, npr. ceno do 150 evrov (Vida in drugi,
2010, str. 207—-208).

Ce nadaljujem z ilustrativnim primerom v Katjini situaciji:

e Blagovna znamka A: vir beljakovin ne ustreza, cena ugodna, dostopno na spletu.
e Blagovna znamka B: vir beljakovin ustreza, cena sprejemljiva, ni dostopno na spletu.

Izdelka ne kupi, spremeni Kriterij dostopnosti na spletu in kupi razli¢ico B v fizi¢ni
prodajalni (Vida in drugi, str. 208—209).

Cetrta faza je nakup, ki ne potrebuje dodatne razlage. In zadnja, peta faza modela procesa
odlo¢anja je ponakupno vedenje, ki pomeni zadovoljstvo, zvestobo, opustitev.
Zadovoljstvo porabnika pozitivno vpliva na trzni delez, rast, dobiéek in vrednost podjetja.
Ze takoj po nakupu, skoraj refleksno, porabnik ocenjuje, ali je bil nakup ustrezen, ali je
mogoce spregledal boljsi izdelek, ali pa se je pri nakupu prenaglil. Tudi Katja ni bila
izjema in zato so ji na poti domov misli uhajale k vrednotenju nakupa, ki ga je ravnokar
opravila. To neskladje imenujemo kognitivna disonanca oz. spoznavno neskladje. Drazji
kot so izdelki in ve¢ji pomen kot jim porabnik prepisuje, vecje je to neskladje, povecuje ga
tudi odlo¢anje med zelo podobnimi izdelki in ko izdelka ni mo¢ enostavno vrniti (Vida in
drugi, 2010, str. 217-219).
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Taks$ne napetosti delujejo motivacijsko, kar je pomembno dejstvo za trznike, saj se jih
porabnik zeli znebiti, zato tezi k razSiritvi tovrstnega neskladja. Pri tem pa uporablja
razlicne taktike, in sicer: ignoriranje disonantnih informacij, selektivna interpretacija
informacij, znizevanje ravni pri¢akovanj, iskanje dodatnih pozitivnih informacij o izdelku
oz. znamki, prepri¢evanje drugih o odlikah znamke in dobri odlocitvi, s ¢imer porabnik
pravzaprav prepriCuje samega sebe. Posledice zadovoljstva se nanasajo na to, ali bo
porabnik tudi v prihodnje kupoval dolocen izdelek ter komu in kako bo sporocil svojo
izkusnjo. Zadovoljstvo lahko razdelimo na S§tiri tipe: pasivno zadovoljstvo (zasledimo ga
pri rednem kupovanju in netrajnih dobrinah, kamor spada tudi pasja hrana), uzitek (temelji
na emocijah, ki preseZejo pri€akovanja pri nekontinuiranih izkusnjah, npr. glasba),
navduSenje (ugodje in korist, ki nepricakovano preseze pricakovanja in koristi) in olajSanje
(premik iz neprijetnega stanja v nevtralnost, izdelek je npr. zdravilo) (Vida in drugi, 2010,
str. 119-225).

Po nakupu porabnik lahko izdelek tudi opusti ali ga celo po uporabi ali med njo zavrze. Pri
pasji hrani je to dokaj preprosto, saj ponavadi porabnik prazno embalazo po uporabi
zavrze, izdelek lahko zavrze tudi med uporabo, ¢e se npr. psu ne dopade ali se pokvari,
opustitev pa lahko razlagamo, kot da nakupa dolocenega izdelka ali blagovne znamke ne
ponovi (Vida in drugi, 2010, str. 232)

Zadnja omenjena komponenta ponakupnega vedenja je zvestoba, kompleksen pojem, ki je
temelj odnosa s porabniki. V nadaljevanju bom predstavila Se eno sodobnejSo obliko
modela nakupnega procesa, ki vpeljuje zanko, in ta nastane, ko je prisotna porabnikova
zvestoba. Pomembno je, da tudi razumemo oz. loCimo razli¢ne vrste zvestobe. Poznamo
pravzaprav veliko delitev, najpomembnejSa pa je delitev na vedenjsko zvestobo, to je
vzorec ponovnih nakupov doloCenega izdelka, in staliS$¢no zvestobo, ki jo pogosto
imenujemo tudi pripadnost ali zavezanost (Vida in drugi, 2010, str. 234).

3.2 Vpletenost v nakup

Razli¢nim odlo¢itvam porabnik nameni razli¢en obseg napora pri sprejemanju odlocitve za
nakup, ¢emur pravimo porabnikova vpletenost. Ta je najmanj$a pri rutinskem nakupnem
procesu, pri katerem porabnik avtomatsko izbira z minimalnim naporom in se osredotoc¢a
na to¢no dolo¢en problem. Vkljucuje pa le 4 faze iz modela nakupnega proces, in sicer:
prepoznavanje problema, iskanje informacij in nakup (ni vrednotenja razli¢ic, ponakupno
vedenje je brez disonance, vrednotenje je minimalno).

Srednja vpletenost pomeni zoZeni nakupni proces in se pojavi, ko je porabnik soocen z
neznano ali novo blagovno znamko, i§¢e pa bolj notranje informacije in tudi nekaj
zunanjih, razli¢ice pa vrednoti po enostavnih pravilih odlo¢anja. Tak nakupni proces
vklju€uje ze vseh 5 faz, vendar niso vse enako obsezZne.
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Visoka vpletenost pa je znacilna za razSirjen nakupni proces, ko se porabnik sre¢a z novo
blagovno znamko, ki predstavlja zanj relativno nepoznano izdeléno skupino. Vkljucuje
vseh 5 faz, iskanje informacij je najbolj obsezno, za vrednotenje razli¢ic porabnik
uporablja kompleksna pravila odlo¢anja, kon¢na odlocitev pa je povezana z visoko stopno
zaznanega tveganja. Poleg porabnikove vpletenosti so kriteriji pri nakupu Se: cena,
pogostost kupovanja, poznavanje izdelkov in blagovnih znamk (Vida in drugi, 2010, str.
197-199).

Ce vpletenost v nakupni proces apliciram na ilustrativni primer, gre za visoko vpletenost,
ko se Katja prvi¢ sre€a z nakupom pasje hrane, saj gre za njej Se nepoznano izdel¢no
skupino, pri iskanju zunanjih informacij zaupa veterinarju in se nagiba h kompliciranemu
vrednotenju razli¢ic, po nakupu pa obcuti kognitivno disonanco v najve¢ji meri. Zozeni
nakupni proces se pojavi, ko pri iskanju informacij zaupa Ze sosedi, notranje iskanje
informacij ostaja dokaj obsezno, vrednotenje razli¢ic temelji bolj na preprianjih in
izstopajoc¢ih kriterijih, ponakupna disonanca pa je zmerno prisotna. Rutinski nakupni
proces bo nastopil, ko bo Katja ponovila nakup brez napora, na osnovi potencialne
zvestobe blagovni znamki (zanka, ki sledi v naslednji toc¢ki v nadaljevanju ilustrativnega
primera), z namenom reSevanja problema, ko ji bodo npr. posle zaloge pasje hrane.

3.3 Zanka pri procesu odlo¢anja

V klasi¢nem modelu je kupec vkljuCen v razsirjen proces odloCanja pri premisljevanju in
ocenjevanju, preden vstopi v zanko zvestobe ali pa s ponovnim nakupom ponovi proces, Ki
pa lahko vodi tudi v nakup druge blagovne znamke. Sodobnejsi nakupni proces z zanko
skrajSa korak premisljevanja in skrajSa ali celo eliminira korak ocenjevanja ter pripelje
porabnika neposredno v zanko zvestobe, kjer potem tudi ostane »zaklenjen« (Edelman &
Singer, 2015, str. 90).

Nadaljujmo s Katjinim primerom nakupa pasje hrane. Po obisku prodajalne za hisne
ljubljence je dobila mnoge informacije o vseh izdel¢nih kategorijah, ki obstajajo, tako da je
bila kar malo zmedena. Namre¢, ko bo Bine star pol leta, bo hrano, ki jo zdaj kupuje in je
namenjena mladiCem, zamenjala za hrano za odraslega psa, pri kateri je pri nakupu na
voljo Se ve€ razli¢ic. V veliko pomoc ji je bil pogovor s starejSo gospo, sosedo, ki ima 13
let starega maltezana in tudi veliko znancev, ki imajo psa. Tako je izvedela za zelo dobrega
proizvajalca pasje hrane, ki zagotavlja, da je vir Zivalskih beljakovin v hrani divjad ali
gojena perutnina, ki uziva krmo ekoloSkega izvora. Katja se je odlo¢ila, da bo hrano
preizkusila, ko bo Bine dopolnil 6 mesecev, saj si zeli, da bi bil zdrav in dosegel visoko
starost.

Ponudbo je raziskala tudi na spletu in ugotovila, da je izbrana hrana tam Se cenejsa kot v

prodajalni, kamor sama zahaja. Nakup je tako opravila kar na spletu. Ker je bila dostava

hrane za zneske nad 50 evrov brezplacna, je Katja prihranila tudi nekaj ¢asa, ne le denarja.
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Ko je prejela hrano, jo je zanimal e konéni test, torej kako bo vse¢ Binetu. Skrb je bila
popolnoma odvec, saj je svoj obrok pospravil z uzitkom. Katja je bila z nakupom izredno
zadovoljna. Naslednjo nedeljo je na druzinskem praznovanju rojstnega dne to omenila
sestri¢ni, pri kateri imajo tudi psa in jim je zato zelela s svojim priporo¢ilom pomagati.
Sestri¢ni je predlagala, da bi lahko naslednji¢ s seboj prinesla en obrok pasje hrane, ki jo
kupuje, saj jo njihov pasji ¢lan druzine preprosto mora poskusiti.

Zanka zvestobe je koncept uporabniske izkusnje, ki prikazuje, kako se porabnik odloca, kaj
kupi, in potem nakup ponavlja tudi v prihodnosti. Model, ki ga bom predstavila v
nadaljevanju, prepoznava, da v resniénem zivljenju porabnik, ko enkrat kupi izdelek, pove
drugim, kaj si misli o njem, hkrati pa konstantno ocenjuje, ali naj tej blagovni znamki
ostane zvest. Zanka lahko izlo¢i premis$ljevanje in ocenjevanje drugih blagovnih znamk ter
obdrzi porabnika kot kupca in promotorja blagovne znamke (Fifteen, 2016).

3.4  Model procesa odlo¢anja z zanko

Za boljSo predstavo koncepta in zanke, 0 Kkateri je govor, tako na sliki 2 grafi¢no
prikazujem model procesa odlo¢anja z zanko, ki mu nato sledi e opisna razlaga.

Slika 2: Model procesa odlocanja z zanko

Zacetek

Zacetek
Klasicnega Premisljevanje novega
procesa procesa

%a.n_.kizvestobe Nakup

Povezovanje

Zagovarjanje

Vir: Edelman & Singer (2015, str. 90).
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Faze v modelu predstavljajo tocke odlocanja porabnika. V vsaki fazi porabnik sprejme
odlocitev, ki dolo¢i, ali kot kupec ostane zvest doloceni blagovni znamki. Trzniki
upostevajo in usmerjajo napore v skladu s temi fazami, da privabijo in obdrzijo kupce
(Fifteen, 2016).

Prva faza sprozi premisljevanje. Porabnik vidi izdelek in razmislja o nakupu. Vidi, da ima
prijatelj ta izdelek, ali vidi oglas in si izdelek zazeli. Enako kot je npr. Katja od sosede
slisala za novo blagovno znamko. V drugi fazi ocenjevanja porabnnik premisli, ali naj
izdelek kupi. Zacne raziskovati informacij o izdelku in sprasuje prijatelje. V tej fazi je
Katja iskala informacije in nasla spletno trgovino. Temu sledi nakup. Vendar ima ta faza
tudi subtilne odlocitve. Porabnik se lahko odlo¢i, da prespi, ali kupi izdelek prek spleta ali
pa kupi konkurencen izdelek. V tej fazi obstaja priloznost, da se z embalazo,
pozicioniranjem, ceno in razpolozljivostjo porabnika preprica, naj izdelek kupi takoj
(Fifteen, 2016).

UZivanje nastopi, ko je porabnik imel pozitivno izku$njo z blagovno znamko, npr. da je
bila pomo¢ uporabniku prijazna, spletna stran enostavna za uporabo ali pa je bil nakup v
prodajalni zabavna izkusnja, in seveda, da je kakovost izdelka dosegla pri¢akovanja, potem
je ve€ moznosti, da bo zelel nakup ponoviti in vse Se enkrat doziveti. V Katjinem primeru
se uzivanje odraza v zadovoljstvu z izku$njo nakupa na omenjeni spletni strani, izdelek pa
doseze priCakovanja, saj je pes Bine svojo hrano z uzitkom pojedel. Rezultat zabavne
izkusnje/dozivetja je, da porabnik zagovarja in v tej fazi priporoc¢i blagovno znamko ali
izdelek prijateljem, razsiri pozitivno izkus$njo in nakup celo ponovi. Tako je Katja kupljeno
pasjo hrano navduseno priporodila sestriéni. Ce se pozitivne izkusnje nadaljujejo, se bo
porabnik po vsej verjetnosti navezal/povezal ter zaupal znamki in njenim izdelkom
(Fifteen, 2016).

Odlocanje za nakup je za porabnika proces oz. pot, ki jo dandanes v moderni dobi trzniki
zelijo Ze vnaprej oblikovati in z njo vse bolj spretno upravljajo, namesto, da bi le sledili
porabniku. Tako proces odloCanja postaja poleg samega izdelka klju¢nega pomena, saj
zagotavlja konkuren¢no prednost. Podjetja so zelo proaktivna pri oblikovanju in
izpopolnjevanju procesa odlocanja, da privabijo in obdrzijo kupce, pri tem oblikujejo
prilagojene izkuSnje, in ko je porabnik enkrat vstopil na to pot, je zavezan/vkljucen.
Vznemirljive poti procesa odlo¢anja prepri¢ajo porabnika, saj vidijo vrednost v samem
procesu odlo¢anja na poti k nakupu (Edelman & Singer, 2015, str. 90).

Pri nakupu pasje hrane je vedenjska zvestoba Ze zaradi narave izdelka dosegljiva, vse bolj
pa je prisotna tudi stalis¢na zvestoba. Moderni koncept modela nakupnega procesa z zanko
je zato zanimiv za analizo in ga bom vkljucila tudi v raziskavo pri analizi odlo¢anja
skrbnika hisnega ljubljenca za nakup pasje hrane, ki sledi. V nadaljevanju sledi empiri¢ni
del naloge, ki vkljucuje kvalitativno raziskavo v obliki posamicnih intervjujev, analizo
raziskave in njihovo interpretacijo.
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4 EMPIRICNA RAZISKAVA ODLOCANJA SKRBNIKA HISNEGA
LJUBLJENCA PRI NAKUPU PASJE HRANE

V tej tocki se zacenja empiricni del zakljuéne strokovne naloge, ki sledi teoreticnemu delu
in zajema empiri¢no raziskavo obravnavane teme. Namen empiri¢ne raziskave je torej
prouciti odlo¢anje skrbnika hisnega ljubljenca pri nakupu pasje hrane, tako, da bom s
kvalitativno raziskovalno metodo, preverila, ali so prisotne povezave med koncepti, ki sem
jih v teoriji prepoznala. Pri tem bom najve¢ pozornosti namenila modelu nakupnega
procesa in njegovi modernejsi razli¢ici z zanko ter dejavnikom, ki vplivajo na odlocanje.
Pri tem obravnavam vloge, ki jih ima pes v Zivljenju sodobnega Cloveka, identiteto
porabnika, Ki se izraza skozi razsirjeni jaz, kamor umes¢amo hi$nega ljubljenca.

4.1 Metodologija

Obravnavana vsebina narekuje kvalitativno metodo raziskave, ker ta omogoca poglobljen
vpogled v razmisljanje, obcutke in vedenje porabnika. Podatke za raziskavo bom zbrala s
pomocjo globinskega intervjuja. Gre za metodo nestrukturiranega sprasevanja, za katerega
je znacilno majhno Stevilo vprasanih oseb oz. udeleZencev, pri tem pa vprasanja niso
vnaprej pripravljena v obliki vpraSalnika, zbiranje primarnih podatkov je posredno (kar
zagotavlja nepristranskost in objektivnost) in se nanaSa na misljenja, stalis¢a, obcutke,
motive in prepriCanja sodelujo¢ih, smiselna pa je tudi uporaba psiholoskih tehnik
(Radon;ji¢ & IrSic, 2006, str. 394).

Osnovna zamisel te tehnike je, da imamo z vprasancem spros¢en in neformalen pogovor,
saj tako zagotovimo vzdusSje, ki omogoca spontano izrazanje misli, mnenja, obcutkov in
vedenja. Pri samem procesu globinskega intervjuja si lahko sprasevalec pomaga le z
opomnikom (to je spisek kljucnih tematskih podrocij), saj je pomembno, da ostane samo
usmerjevalec pogovora in ne vpliva na odgovore vpraSanca. Za zapisovanje podatkov je
najprimerneje pogovor kar posneti (Radonji¢ & Irsi¢, 2006, str. 396—397).

Za posami¢ni globinski intervju sem se dogovorila s tremi kupci pasje hrane. Vse
pogovore, ki sem jih tudi posnela, sem zbrala v prepisih, ki so v prilogah. Osnutek vprasanj
za posamicni globinski intervju je prilozen v prilogi 1, zapisi intervjujev pa so podani kot
priloge 2, 3 in 4. V nadaljevanju z analizo podatkov povzemam glavne ugotovitve.
Rezultat je interpretacija empiricne raziskave, ki zaklju¢no strokovno nalogo zaokrozi v
celoto, saj poveze empiri¢ni in teoreticni del. tabela 1 prikazuje Se kratek opis vzorca
sodelujoc¢ih v posami¢nem globinskem intervjuju:
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Tabela 1: Opis vzorca sodelujocih v posamicnem globinskem intervjuju

Udelezenec Starost v letih | Spol Delovna aktivnost | Kraj bivanja
R. 26 Moski Samozaposlen Vrhnika

V. 64 Moski Upokojenec Vrhnika

B. 38 Zenski Zaposlena Ljubljana

Vir: lastno delo.
4.2 Analiza empiri¢ne raziskave

Podatke sem zbirala glede na sklope, in sicer: odnos s psom, nakupni proces in nakupni
proces z zanko. Sklopi, ki jih navajam, sluzijo tudi kot osnova za analizo vsebine
pOgoVvorov.

4.2.1 Odnos s psom

V prvem sklopu sem Zelela bolje razumeti porabnika — skrbnika hiSnega ljubljenca, kaksno
vlogo ima pes v njegovem Zivljenju in ali je pes res del razsirjenega jaza skrbnika. Vsi
Vprasani navajajo, da pes igra vlogo druzinskega ¢lana. Vprasana skrbnica »B.« oznaci
svojega psa celo kot najpomembnejSega druzinskega cClana, ki s svojo prisotnostjo in
iskrenostjo izpolnjuje in bogati druzino. VpraSani skrbnik »R.« psa doZivlja kot svojega
otroka. Pravi, da ga tako obcuti zaradi skrbi, in navaja, da ga tudi mo¢no pogresa, ko ga ni
v blizini.

Ce povzamem vse odgovore vprasanih skrbnikov psov, pes pomeni: druZenje, veselje in
zabavo ter aktivnost, skrb in obveznost ter odgovornost. Izbiro pasemske vrste psa pa
povezujejo s svojimi osebnostnimi znacilnostmi in zivljenjskim slogom. Vprasani skrbnik
»V.« opisuje, da si lastnik, ki stremi k aktivnemu Zivljenskemu slogu, izbere pasmo psa, Ki
mu omogo¢i taksen zivljenjski slog. Prek same pasme psa pa hkrati tudi okolici sporoca
svoj zivljenjski slog ter osebnostne znacilnosti in vrednote, ki jih ceni, torej igriv znacaj in
prijaznost. Citiram del pogovora, ki to prikazuje:

Moderator (v nadaljevanju Mo): »Kaj pa pasma, kaj pasma pomeni?«

V: »Zahteva svoje, veliko sprehajanja. Ta pes spada med tiste pse, ki rabijo veliko gibanja.
Ti psi so zelo prijazni do ljudi, do otrok, igrivi. Ta znacaj in igrivost me je pritegnila.«

Mo: »Potem bi lahko rekli, da pomeni neki zivljenjski slog?«

V: »Da, to definitivno. Tak pes, ki se veliko giblje, zahteva tudi lastnika, ki se veliko
giblje.«
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4.2.2 Nakupni proces

V nadaljevanju me je zanimal nakupni proces odlo¢anja za nakup pasje hrane, kot ga
opisujejo in dozivljajo vprasani porabniki. Analiziram ga po klasi¢cnem modelu nakupnega
procesa, ki je teoreti¢no opisan v tocki 3.1.

Prva faza v modelu, prepoznavanje problema, ni vkljuena v analizo, saj ji pri samih
pogovorih ni bilo namenjeno veliko pozornosti. Analizo za¢enjam z drugo fazo v modelu —
iskanje informacij. 1z odgovorov intervjuvancev razberem, da vprasani kupci pasje hrane
informacije i$¢ejo na razliénih naslovih, kot so: vzreditelji psov, prijatelji, prodajalci in
veterinarji ter celo neodvisne Studije.

Pri tem je opazno, da imajo vzreditelji psov na nakupne odlocitve pri nakupu pasje hrane
velik vpliv, saj sta kar dva respondenta, »R.« in »V.«, izpostavila vzreditelja kot vir
informacij. Posredno je bilo cutiti tudi zaupanje mnenju vzreditelja, ki se zdi pri nakupu
pasje hrane kredibilen vir informacij. Presenteljivo je, da se pri nakupu pasje hrane na
mnenje veterinarja kupca »R.« in »B.« ne zanaSata. Menita namrec, da je veterinar vpet v
trzenje izdelkov, ki so razstavljeni na policah v abmulanti in zato dvomita v integriteto
priporoc¢il veterinarja. V nasprotju s tem pa kupec pasje hrane »V.« navaja, da je pri
zdravstvenih tezavah psa mnenje veterinarja treba upostevati, saj neupostevanje predstavlja
tveganje za zdravje psa in s tem visoke stroSke zdravljenja. Poleg zunanjega iskanja
informacij je prisotno tudi notranje iskanje informacij, saj so bile omenjene pretekle
izkusnje, vendar je te omenila le respondentka »B.«.

Naslednja faza modela nakupnega procesa je vrednotenje razli¢ic. Raziskava prikazuje,
katere dejavnike so vprasani kupci pasje hrane izpostavili kot pomembne in kako jih
razvr§¢ajo po pomembnosti. Dejavniki, ki so jih vprasani kupci pasje hrane prepoznali kot
pomembne pri nakupu pasje hrane so: kakovost, odziv psa, mnenja drugih uporabnikov (do
katerih je mo¢ dostopati v spletnih prodajalnah), dostopnost (oz. hitrost dostave pri
spletnem nakupu) in cena.

Na vpraSanje: »Kateri dejavniki so za vas pomembni pri nakupu pasje hrane? [npr. cena,
kakovost, odziv psa, dostopnost,...],« so pri odgovorih vsi vprasani najprej izpostavili
kakovost. Izkazalo se je, da so sestavine pasje hrane glavni pokazatelj kakovosti v oceh
vprasanih kupcev pasje hrane. Pri tem naj omenim, da vpraSanje ni bilo najbolj razumljivo,
zato sem dejavnike sugerirala in hkrati poskuSala izvedeti, ¢e razmiSljajo Se o katerih
drugih. Tako je en vprasani izpostavil dejavnik, ki ni bil vnaprej predviden in pri raziskavi
predstavlja neko novo spoznanje. To so mnenja drugih uporabnikov, ki zlasti pridejo do
izraza pri spletnih nakupih. Sledijo citati odgovorov, ki prikazujejo razvrsc¢anje dejavnikov
pri nakupu pasje hrane po pomembnosti:
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R: »Kakovost, dostopnost, odziv psa, cena pa zadnje.«
Mo: »A je Se kakSen?«

R: »Mnenja drugih uporabnikov.«

Mo: »Kako imava potem?«

R: »Kakovost, mnenja uporabnikov ...«

V: »Kakovost in cena takoj za tem.«

B: »Sestavine — kakovost, odziv — s kak$nim apetitom jo poje, kako vpliva na prebavo,
dostopnost — hitrost dostave, cena.«

Pri fazi vrednotenja razli¢ic v modelu nakupnega procesa na podlagi odgovorov vprasanih
skozi celotne intervjuje, ugotavljam, da ti razli¢ice vrednotijo ve¢inoma po racionalnih
pravilih odlo¢anja. Drugi intervjuvanec, »V.«, uporablja kompenzatorna pravila: kadar
negativno oceno dobi dostopnost pasje hrane, porabnik to kompenzira s pozitivno oceno
drugega kriterija, kriterija kakovosti. Raje se odpelje v drugi kraj, kot da bi narocil
podoben izdelek prek spleta ali kupil neustreznega v prodajalni, ki je v njegovem kraju. To
pomeni, da intervjuvani kupec pasje hrane uporablja kompleksna pravila odlocanja, kar je
znacilno za vecjo vpletenost v nakup in s tem za razsirjen nakupni proces.

Glede na odgovore vprasanih se kazejo tudi znacilnosti tehtanega aditivnega pravila, saj
vsi vpraSani kupci pasje hrane kakovosti oz. sestavinam pripisujejo veliko tezo in je ne
kompenzirajo. Navajam odgovora dveh intervjuvancev, ki prikazujeta, da imajo kakovost
0z. sestavine pasje hrane najvecjo tezo, ki jih ne kompenzirata s ceno:

Mo: »Torej, ¢e bi izvedeli za neko novo, boljSo znamko, ki bi bolj ustrezala vaSim
zeljam?«
R: »Da, boljsa hrana. Cena tukaj nima vpliva, pac pa lastnost hrane.«

Mo: »KakSnega pomena je za vas cena pri nakupu pasje hrane?«
B: »Ne glede na finan¢no stanje je kakovost prva in cena zadnja. V¢asih zelo kakovostna
hrana sploh ni nujno silno draga.«

Opazna je prisotnost nekompenzatornih pravil, saj porabnik ne kompenzira, ampak izlo¢i
tiste alternative, ki ne ustrezajo standardom, Ki jih postavi za kakovost (npr. pes alergik).
Tako se kazejo tudi znacilnosti leksikografskega pravila, saj porabnik pasje hrane izbere
tisto razli¢ico, ki je z vidika najpomembnejSega kriterija, torej kakovosti, najboljsa. V
povezavi s tem citiram odgovor intervjuvanca:

V: »Zaradi alergij ni prevec izbire, Saj ve€ proizvajalcev proizvaja tako hrano. Potem ko se
navadi$ na en izdelek, bos tistega kupoval, pa tudi ¢e se pojavi neki cenejsi. Ampak tistega
ne bos§ preizkusil, sploh po takem zdravljenju alergije, ki je veliko stalo.«
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Zakljucujem, da vprasani kupci pasje hrane uporabljajo razlicne kompleksne nacine
ocenjevanja razliic, na koncu pa v en glas poudarjajo kakovost kot najpomembne;jsi
dejavnik pri nakupu pasje hrane.

Informacije, ki sem jih pridobila o nakupu — naslednja faza v procesu, razkrivajo, da
intervjuvanci radi kupujejo pasjo hrano prek spleta, vendar ne izkljucujejo fizi¢nih
prodajaln. Visino mesec¢nih izdatkov za pasjo hrano ocenjujejo med 60 in 80 evri.

Pri raziskavi zadnje faze v nakupnem procesu, ponakupnega vedenja, sem izvedela, da
bosta dva vprasana pri naslednjem nakupu izkazala zvestobo in kupila enako pasjo hrano,
en vprasani pa razmislja tudi o drugih moznostih. Ampak slednji ponavadi kupuje enako
hrano do Sest mesecev, druga dva pa eno leto 0z. pet let. Skratka, nakupi pasje hrane so
ponavljajoCi in zvestobo je mo¢ opaziti pri vseh treh vprasanih porabnikih. Opaziti je, da
ponakupno kognitivno disonanco, ki se pojavi pri nakupu pasje hrane, pomaga razresiti
odziv psa, npr. s kakSnim veseljem jo pes poje oz. ne poje. Pri razlogih za zadovoljstvo z
nakupom vpraSani poudarjajo zdravje, dobro pocutje in videz psa.

4.2.3 Nakupni proces z zanko

Zdaj bom pozornost namenila sklopu, ki se nanasa na zanko zvestobe, natan¢neje uzivanju,
zagovarjanju in povezovanju (opisano v tocki 3.3.1). VpraSani kupci pasje hrane priklicejo
blagovne znamke, Ki jim zaupajo, takole:

Mo: Katerim blagovnim znamkam pasje hrane najbolj zaupate?

R: »Zaenkrat nobeni, ker mi je nekdo povedal, da je to vse slabo.«
Mo: »Kateri pa vi zaupate?«
R: »No, kaj je ze. Taste of wild.«

V: »Trainer in Taste of wild, ¢e kupujemo bizona ali lososa.«

V: »Zdaj je priSla Se ena ven, ki je nekako narejena za volkove, ker je najblizji priblizek
volka, in mogoc¢e bom poskusil to. Sem pa zadovoljen z eno in drugo, ¢eprav v glavnem
kupujem Trainerja.«

B: »Najboljse izkusnje so s $vedsko blagovno znamko Bozita, Bozita Robur. Imam pa tudi
dobro izku$njo z briketi italijanskega proizvajalca Fitness Trainer. Konzerve, ki jih kupim,
so od nemskega proizvajalca Lukullus.«

Blagovne znamke, ki jim porabniki pri nakupu pasje hrane zaupajo, lahko tudi prikli¢ejo.
Ce nadaljujem z analizo na osnovi preostalih pri¢anj porabnikov, ki se nanasajo na zanko
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zvestobe, ugotavljam, da je pri zvestobi prisotno uzivanje. To velja tudi za zagovarjanje,
vendar je to pogojeno s tem, ali si drugi skrbniki psov Zelijo informacij o njihovih
izkusnjah in stali§¢ih. Povezovanje z blagovno znamko pa je opazno le pri enem
intervjuvancu.

4.3 Interpretacija empiri¢ne raziskave

Z interpretacijo empiri¢ne raziskave bom klju¢ne ugotovite analize raziskave povezala s
teorijo in tako preverila predpostavke iz katerih izhajam. slika 3 prikazuje dimenzije vloge,
ki jo ima pes v zivljenju vprasanih skrbnikov — kupcev pasje hrane, kar povezujem z
modelom nakupnega procesa pasje hrane, kot ga opisujejo vpraSani porabniki, na osnovi
preucene teoreti¢ne podlage.

Slika 3: Prikaz interpretacije empiricne raziskave

ISKANJE
INFORMACIJ

PREPOZNAVANJE VREDNOTENJE
PROBLEMA RAZLICIC

POMEN PSA ZA

SKRENIKA

PONAKUPNO
VEDENJE

Vir: lastno delo.

Odnos med psom in ¢lovekom je po naravi kompleksen, razlikuje se od skrbnika do
skrbnika, vendar pa pri tem lahko potegnem dolo¢ene vzporednice. Skrbniki doZivljajo
svojega psa kot druzinskega Clana, v nekaterih primerih celo kot otroka. Tako kot v
obravnavani literaturi opisuje Serpell (1995), lahko tudi na podlagi raziskave potrdim
prisotnost personifikacije psa v vlogi, kot jo dozivljajo vpraSani skrbniki. Glede na
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odgovore vprasanih se predvsem opazi, da pasmo psa povezujejo s svojim zivljenjskim
slogom in razSirjenim jazom, ki jim je v pomo¢ pri izraZzanju lastne identitete, kot je to
opisal ze Solomon (2018).

Izkazalo se je, da je lahko za kupca pasje hrane iskanje informacij dokaj zahtevno. Obstaja
namre¢ neko zaznano tveganje za sprejetje napacne odlocitve, ki povecuje obseg iskanja
informacij. Porabniki se pri nakupu pasje hrane mo¢no zanasajo na mnenje vzrediteljev
psov in te lahko ozna¢im za prave mnenjske voditelje. Mnenjski voditelji so ponavadi
kupci, ki so visoko vpleteni v doloc¢eno kategorijo izdelkov, ki informacije pridobivajo iz
razli¢nih virov, zlasti bolj specializiranih za dolo¢eno kategorijo izdelkov. Skrbniki psov se
Vv Vlogi kupca pasje hrane zanaSajo na lastne izkusnje, ki pa so notranji vir informacij, kot
tudi na izku$nje drugih porabnikov, ki se uvrS¢ajo ze med zunanje vire (Vida in drugi,
2010, str. 202, 254).

Na nakupni proces vpliva tudi stopnja vpletenosti v nakup, ki je povezana z zaznano
pomembnostjo samega izdelka. Kadar pri iskanju informacij porabnik pasje hrane prebira
neodvisne Studije, to kaZe na obsezno iskanje informacij in visoko vpletenost v nakup (kot
intervjuvanka »B.«). Raziskava je prav tako pokazala, da vsi vprasani kupci pasje hrane
razli¢ice vrednotijo z uporabo kompleksnih pravil odloCanja, kar spet kaze na visoko
vpletenost v nakup oz. raz§irjeni nakupni proces (Vida in drugi, 2010, str. 198—199).

Zvestoba blagovni znamki in vrsta izdelka, pa lahko sCasoma zmanjsata stopnjo vpletenosti
ter pripeljeta do srednje vpletenosti in zozenega nakupnega proces ali celo nizke
vpletenosti in rutinskega nakupa. Na tej to¢ki se porabnik zadrzi, vse dokler ne zazna nekih
novih informacij (npr. oglas ali mnenjski voditelj), ki so povezane s tveganjem za sprejem
napacne odlocitve, in tako svoj nakupni proces razsiri (Vida in drugi, 2010, str. 197-199).

Zvestoba je pri nakupih pasje hrane prisotna, vendar je porabnik obcutljiv za zunanje
informacije in vplivneze, na osnovi katerih prestopi k drugi blagovni znamki (Vida in
drugi, 2010, str. 219-220). Ko je odziv psa pozitiven (pri ¢emer so vprasani poudarjali
zdravje, dobro pocutje in videz psa), nastopi uzivanje z vidika zanke zvestobe. VpraSani
kupci pasje hrane svojo izbrano razli¢ico priporocajo tudi drugim, vendar le ¢e ocenijo, da
to drugemu porabniku koristi o0z. ta izrazi zanimanje, tako izbrano blagovno znamko
zagovarjajo le pogojno. Povezovanje z blagovno znamko je mo¢ opaziti, kajti porabniki se

povezujejo predvsem glede na lastne vrednote in stalis¢a s podobami blagovnih znamk
(Fifteen, 2016)

Pri nakupih prevladujejo blagovne znamke pasje hrane, ki zagovarjajo kakovostne vire

beljakovin in ne vsebujejo zit. Kupci pasje hrane so naklonjeni tudi doma pripravljeni
hrani, kar je vodilo za prihajajoce trende pasje hrane na trgu hrane za hiSne ljubljence.
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SKLEP

Zakljuéna strokovna naloga prouCuje povezavo med odnosom pes—skrbnik psa in
procesom odlo¢anja za nakup pasje hrane. Odnos zazanamuje personifikacija psa v vlogi,
ki jo ima v zivljenju sodobnega skrbnika hiSnega ljubljenca. Skrbniki psov, ki so
sodelovali v empiri¢ni raziskavi, svojega psa oznacijo kot druzinskega Clana ter celo kot
lastnega otroka. Sodelujo¢e v raziskavi sem vprasala tudi, kaj menijo o reku: »KakrSen
lastnik, tak tudi pes.« Iz odgovorov je bilo razvidno, da pes predstavlja del njih oz. izraza
njihovo identiteto, zlasti izbira pasemske vrste, kar potrjuje, da je pes del razsirjenega jaza
njegovega skrbnika.

Na privlatnem, hitrorasto¢em trgu hrane za hiSne ljubljence vladajo mnogi trendi,
najnovejsi se nanasajo na Zeljo po kakovostnih sestavinah, ki so povezane predvsem z viri
beljakovin in ekoloskim izvorom sestavin pasje hrane. VpraSani porabniki prav tako
izpostavljajo pomen sestavin izdelkov, ki so neposredno povezane z oceno kakovosti
izdelka, omenjajo pa tudi doma pripravljeno hrano. Trendi narekujejo smernice, ki so
kljuénega pomena pri razvoju novih izdelkov ter oblikovanju in preoblikovanju podob
blagovnih znamk pasje hrane.

Model porabnikovega nakupnega procesa odlo¢anja za nakup je teoreticno izhodisce, pri
katerem sem najprej prikazala klasi¢ni model s petimi fazami: prepoznavanje problema,
iskanje informacij, vrednotenje razli¢ic in ponakupno vedenje. Model sem nato nadgradila
Se z zanko zvestobe, ki v tem delu vkljucuje Se uzivanje, zagovarjanje in povezovanje z
blagovno znamko. Na tej osnovi sem izvedla empiricno raziskavo, ki je omogocila nova
spoznanja o razmisljanjih, staliS¢ih in motivih porabnikov pri nakupu pasje hrane.
Ugotovitev, ki jo zelim izpostaviti, je pomembnost mnenja drugih porabnikov. Ta vir
zunanjih informacij se pojavlja pri spletnih prodajalnah, ki so se pri nakupih pasje hrane
zelo dobro uveljavile.

Presenetilo me je dejstvo, da so porabniki skepti¢ni, ko gre za priporocila veterinarja. Pri
nakupu pasje hrane se je mnenje veterinarja izkazalo kot relevantno le v primeru
zdravstvenih tezav psa, neka sploSna stopnja zaupanja veterinarju kot strokovnjaku, je
nizja, kot sem pri¢akovala. Nekateri vprasani kupci pasje hrane namre¢ dvomijo o
integriteti veterinarjevega mnenja pri priporo¢ilih za nakup pasje hrane. Menim, da ima
veterinarski prodajni kanal pasje hrane Se vedno potencial, vendar je ¢as za spremembe pri
komunikaciji s kupcem pasje hrane na prodajnem mestu.

Ugotovitve potrjujejo obstoj povezave med odnosom, Ki ga ima skrbnik psa s svojim psom,
in nakupnim procesom. Bolj kompleksen in globlji kot je ta odnos, ve¢ji pomen in tveganje
porabnik pripisuje izbiri pravega izdelka pasje hrane in vecja je vpletenost v nakup. Pri
visoki vpletenosti je iskanje informacij obsezno, pri vrednotenju razli¢ic pa kupci pasje

hrane uporabljajo razlicna kompleksna racionalna pravila. Znano pa je, da stopnja
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vpletenosti klju¢no vpliva na vrste odlocanja pri nakupnem procesu. Podjetja, ki trzijo
pasjo hrano, morajo najve¢ napora usmeriti v porabnikovo zvestobo blagovni znamki.
Strategija, ki jo predlagam, je doseganje zanke zvestobe pri nakupnem procesu. Ta
omogoc¢a, da porabnika pripeljemo iz razSirjenega nakupnega procesa 2z ViSOKO
vpletenostjo do rutinskega nakupnega procesa, v katerem ni ve¢ obcutljiv na mnozico
informacij, na osnovi poznavanja staliS¢, motivov, razmisljanja in zivljenjskega sloga
kupcev pasje hrane.

Za konec bom nekaj besed namenila Se omejitvam zaklju¢ne strokovne naloge, zacensi s
teoreticnim delom. Omejuje jo relativno malo razpolozljive strokovne in znanstvene
literature, zlasti taksne, ki je usmerjena v preucevanje odlo¢anja za nakup in hitrorastocega
trga hrane za hiSne ljubljence. Pri emipriénem delu naloge izpostavljam omejitve, ki jih
prinaSa sama kvalitativna vrsta zbiranja podatkov, saj je vzorec majhen in
nereprezentativen, to pa pomeni, da ne predstavlja populacije. Rezultati izvedene
kvalitativne raziskave pa nedvomno nudijo izhodis¢a za nadaljnjo kvantitativno raziskavo,
ki lahko dobro predstavi populacijo, vendar njena izvedba presega izbrano temo in s tem
obseg zaklju¢ne strokovne naloge.
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PRILOGE






Priloga 1: Osnutek vprasanj za posamicni globinski intervju

uvoD

Zdravo,

hvala da ste si vzeli ¢as za sodelovanje v raziskavi empiricnega dela moje zakljucne
strokovne naloge. Tema pogovora bo odnos, ki ga imate z vaSim psom in kako ta vpliva na
vase odloCanje pri nakupu pasje hrane. Gre za poglobljen intervju, ki je nestrukturirane
narave, pri ¢emer lahko brez omejitev izrazite svoja opazanja, staliS¢a in misljenje. Nobena
informacija ne bo povezana z vaSo identiteto ali osebnimi podatki. Prosim vas za
dovoljenje, da se pogovor snema, saj bom transkripcije prilozila svoji nalogi, do katere
boste lahko dostopali na spletni strani Centralne ekonomske knjiznice.

SKLOP 1: Odnos s psom

ok~ w0 PR

Koliko ¢asa Ze skrbite za svojega psa?

Ste psa dobili/posvojili/kupili?

Katere pasme je pes? Kaj vam pasma psa predstavlja?

Ali ste spol psa izbrali sami? [Ce da, zakaj npr. samico?]

Kako bi opisali svoj odnos, ki ga imate s psom? Kaj vam pes pomeni?

Kaksne vloge ima pes v vasem zivljenju? [Pomagam: druzinski clan, prijatel],
otrok, partner...]

Kaj pravite, koliko denarja namenite nakupom pasje hrane v primerjavi s
povprecnim lastnikom psa?

Kaj menite o reku: »KakrSen lastnik, tak tudi pes«?

SKLOP 2: Nakupni proces

Spomnite se vaSega prvega nakupa hrane. Kje ste izvedli ta nakup? Prek spleta ali v
fizi¢ni prodajalni? Kateri?

Na podlagi katerih ali ¢igavih informacij ste prvi¢ kupili hrano? [Npr. veterinar,
prijatelji ...]

Kaj menite, kako pomembno je mnenje veterinarja pri nakupu pasje hrane?

Ste do zdaj Zze zamenjali hrano za psa? Kdaj oz. zakaj? Na osnovi katerih
informacij?

Ko vam bo zmanjkalo hrane, ki jo imate trenutno doma, katero hrano boste kupili?
Zakaj?

Kateri dejavniki so za vas pomembni pri nakupu pasje hrane?

Kaj pretehta? Kako bi jih razporedili po pomembnosti?
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8. Kaksnega pomena je za vas cena pri nakupi pasje hrane?
9. Koliko denarja na mesec namenite nakupom pasje hrane?

SKLOP 3: Nakupni proces z zanko

Ste zadovoljni z izdelkom, ki ga imate trenutno doma? Zakaj oz. kaj je merilo?
Koliko ¢asa ze kupujete enako hrano? Zakaj?

Kako pogosto zamenjate hrano? Kaj je bil razlog nazadnje?

Katerim blagovnim znamkam pasje hrane najbolj zaupate?

Ali jo kdaj vi osebno priporoCite prijateljem, znancem, drugim skrbnikom psov?
Zakaj?

6. Kaksno je vaSe mnenje/staliS¢e o blagovni znamki pasje hrane, ki ste jo nazadnje
kupili?

RN -

Bi na koncu $e kaj dodali? Sicer se vam zahvaljujem za vas cas!



Priloga 2: Zapis intervjuja 1

Mo: Za zacCetek, koliko Casa Ze skrbite za svojega psa?

R: Za svojega psa skrbim, mislim, da Ze kaksno leto dni, da, dobro leto dni.

Mo: Pa ste psa dobili/posvojili/kupili?

R: Dobil sem ga.

Mo: Katere pasme je pes?

R: Pitador.

Mo: Aha, kaj vam pasma psa predstavlja?

R: Druzinskega ...

Mo: Sama pasma, kaj pasma predstavlja? Npr. jaz imam maltezana, kaj to pove o meni?
R: Aja to. Da sem »frajer«. Predstavlja mo¢. Ne, zZivljenjski slog mi predstavlja.

Mo: Ali ste spol psa izbrali sami?

R: V bistvu, da.

Mo: Samica je, kajne?

R: Da, samica.

Mo: Zakaj pa samic¢ko?

R: Ne vem. Da je Se vedno bolj ljubka, kakor kaksen divji pes.

Mo: Kako bi opisali svoj odnos, ki ga imate s psom? Kaj vam pes pomeni?

R: Ko je ni zraven jo pogresam, kot en otrok mi pomeni.

Mo: Torej, kaksne vloge ima pes v vasem Zivljenju?

R: Skrb za njega — otroka. Pa da nisi osamljen.

Mo: Kaj pravite, koliko denarja namenite nakupom pasje hrane v primerjavi s povprecnim
lastnikom psa?

R: Nic kaj dosti. Vec€ za prigrizke dobi kakor za hrano.

Mo: Kaj pa menite o reku: »KakrSen lastnik, tak tudi pes?«

R: Drzi.

Mo: Spomnite se vaSega prvega nakupa hrane. Kje ste izvedli ta nakup?

R: V Dogetu na Vrhniki.

Mo: Na podlagi katerih ali ¢igavih informacij ste prvic kupili hrano? Veterinar, prijatelji?
R: Prijatelji in trgovka mi je svetovala.

Mo: Kaj pa veterinar?

R: Ne, nisem se kaj dosti z njim pogovarjal.

M: Kaj menite, kako pomembno je mnenje veterinarja pri nakupu pasje hrane?

R: To je lahko marketinSko povezano, ¢e on zagovarja eno. Tako kot prodajalec, zato z
nobenim ni dobro. Mora§ sam raz¢istiti oz. od prijateljev izvedeti kaj je dobro. In baje je
ena italijanska zadeva zelo dobra.

Mo: Ste zdaj ze zamenjali hrano za psa?

R: Da, dvakrat. Mislim, zdaj ima eno cetrto ze, tudi mama vc¢asih kupi.

Mo: Kdaj oz. zakaj oz. ob kateri priliki?

R: Prilika je bila pomanjkanje oz. hiter nakup, ker po internetu ni prisla.
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Mo: A res?
R: Da, prepozen sem bil. Pa mama kar kupi in mi prinese, ene veterinarske je zdaj kupila,
mislim da.
Mo: Na osnovi katerih informacij bi zamenjal hrano?
R: Hranilnih vsebin, po sestavi.
Mo: Torej, ¢e bi izvedel za neko novo, boljso znamko, ki bi bolj ustrezala tvojim Zeljam?
R: Da, boljsa hrana. Cena tukaj nima vpliva, pa¢ pa lastnost hrane.
Mo: Ko vam bo zmanjkalo hrane, ki jo imate trenutno doma, katero hrano boste kupili?
R: Ne bom kupil, ker tudi doma kuhamo.
Mo: Sploh ne bos kupil nove hrane?
R: Ne vem, razmisljam, to italijansko bom Sel kupit.
Mo: Zakaj?
R: Neki vzreditelj pasemskih psov mi je dejal, da je to zelo dobra zadeva.
Mo: Kateri dejavniki so za vas pomembni pri nakupu pasje hrane? Cena, kakovost, odziv
psa, dostopnost?
R: Kakovost! Pa odziv psa. Tukaj ne morem govorit, ker je razvajena, ¢e dobi omako,
naslednji dan ne bo jedla briket. To pa imas tezek primer kajne? Tak specificen.
Mo: Kaj pretehta? Kako bi jih razporedili po pomembnosti?
R: Kakovost, dostopnost, odziv psa, cena pa zadnje.
Mo: A je Se kaksSen?
R: Mnenja drugih uporabnikov.
Mo: Kako imava potem?
R: Kakovost, mnenja uporabnikov ...
Mo: KakSnega pomena je cena?
R: Nima takega pomena.
Mo: Koliko denarja na mesec namenite nakupom pasje hrane?
R: Recimo 70 evrov na mesec.
Mo: Ste zadovoljni z izdelkom, ki ga imate trenutno doma? Zakaj oz. kaj je merilo?
R: Da pes je, da dobro raste. Vidi$ na psu, da mu odgovarja.
Mo: Kako pogosto zamenjate hrano?
R: Na pol leta.
Mo: Kaj je bil razlog nazadnje?
R: Nazadnje je bil razlog boljsa kakovost.
Mo: Katerim blagovnim znamkam pasje hrane najbolj zaupate?
R: Zaenkrat nobeni, ker mi je nekdo povedal, da je to vse slabo.
Mo: Kateri pa ti zaupas?
R: No, kaj je Ze. Taste of wild.
Mo: Ali jo kdaj vi osebno priporocite prijateljem, znancem, drugim skrbnikom psov?
R: Do zdaj sem, ampak zdaj ko sem zvedel, da ni dobra, pa ne.
Mo: Zakaj pa? Npr. delim pozitivne izkusnje, pomagam znancu prihraniti denar ... Zakaj
sploh nekomu priporocati?
R: Zato ker imas ti dobro izku$njo in mu hoce§ pomagati 0z. svetovati.
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Mo: Kaksno je vase mnenje/staliS¢e o blagovni znamki pasje hrane, ki ste jo nazadnje
kupili?

R: Ne vem, pes jo pac poje. Na zacetku jo je imela zelo rada.

Mo: Kako bi jo ocenili?

R: Ocenil bi jo kot neko povpre¢no oz. do zdaj Se nisem imel toliko hrane, da bi ocenil,
katera je boljsa.

Mo: Potem nimate nekega staliS¢a, vas ni toliko prepricala?

R: Ah, ne. Prepricala me je glede na uporabnike in tudi psu je vSe¢, samo potem ko
ugotovis, kaj je res notri, ko ti neki strokovnjak pove, pa vidis, da je bila to goljufija. Pa
mislim tudi, da je domaca hrana dobra oz. kombinirana hrana. Da ima$ brikete, navaditi jo
mora$ na brikete, ¢e sidoma pa ...

Mo: Prakti¢nost briket vam je vSec¢?

R: Tako da, da lahko uporabi§ kjer koli, v kateri koli obliki. Pa ne samo brikete, tudi
konzerve.

Mo: Bi na koncu $e kaj dodali, ¢e kaj nisem vprasala, kar bi morali omeniti?

R: Da, psicki je ime Dona, Sesta po leglu, lepo rejena, ¢rne barve.



Priloga 3: Zapis intervjuja 2

Mo: Koliko ¢asa ze skrbite za svojega psa?

V: Kaj to pomeni, za tega ali tudi za prejSnjega?

Mo: Lahko poveste za oba.

V: 6 let, za tistega prejSnjega pa 12. Torej 18 let Ze skrbim za isto pasmo.

Mo: Ste psa dobili/posvojili/kupili?

V: Kar kupili, enega in drugega.

Mo: Katere pasme je pes?

V: Sibirski huskey z rodovnikom.

Mo: In kaj vam pasma psa predstavlja?

V: Kaj nam predstavlja? Enega Clana v druzini. Veliko veselja in druZenja z njim v naravi,
pa seveda obveznosti.

Mo: Kaj pa pasma, kaj pasma pomeni?

V: Zahteva svoje, veliko sprehajanja. Ta pes spada med tiste pse, ki rabijo veliko gibanja.
Ti psi so zelo prijazni do ljudi, do otrok, igrivi. Ta znacaj in igrivost Sta me pritegnila.

Mo: Potem bi lahko rekli, da pomeni neki zivljenjski slog?

V: Da, to definitivno. Tak pes, ki se veliko giblje, zahteva tudi lastnika, ki se veliko giblje.
Mo: Vloga psa v vaSem zivljenju je druzinski ¢lan?

V: Da, druzinski ¢lan.

Mo: Kaj pravite, koliko denarja namenite nakupom pasje hrane v primerjavi s povprecnim
lastnikom psa?

R: Veliko. Povpreéni lastnik psa gre v Lidl ali Hofer in kupi pasjo hrano, ki stane 10 evrov
za 12 kg. Okoli 55 evrov na mesec in pol za hrano, njeni priboljski pa stanejo 5 evrov.
Recimo 60 evrov.

Mo: Kaj menite o reku: »Kakrsen lastnik, tak tudi pes?« Ali drzi?

V: Definitivno. Mi smo prijazni, ona je tudi prijazna.

Mo: Spomnite se vaSega prvega nakupa hrane. Kje ste izvedli ta nakup?

V: V »pet shop-u«.

Mo: Prvi nakup ni bil pri veterinarju.

V: Ne, ni bil. Tam je hrana drasti¢no drazja.

Mo: Na podlagi katerih ali ¢igavih informacij ste prvi¢ kupili hrano?

V: Posvet s tistim, ki nam je prodal psa. Tisto kar je rekel, smo potem kupili.

Mo: Kaj pa mnenje veterinarja, ali je pomembno pri nakupu pasje hrane?

V: Je pomembno, Ce je pes alergicen, potem je kar pomembno.

Mo: Ste do zdaj Zze zamenjali hrano za psa? Kdaj oz. zakaj, na osnovi katerih informacij?
V: Glede na alergijo sem menjal hrano, se je bilo treba temu prilagoditi.

Mo: Ko vam bo zmanjkalo hrane, ki jo imate trenutno doma, katero hrano boste kupili?
Zakaj?

V: Enako, uporabljam enako blagovno znamko, ki ima 3 razli¢ne izdelke: bizon, zajec pa
riba.



Mo: Kateri dejavniki so za vas pomembni pri nakupu pasje hrane?

V: Kakovost.

Mo: Kaj pa dostopnost, odziv psa?

V: Po to hrano hodim v Ljubljano, ¢e bi jo imeli v nasi trgovini, bi jo raje tam kupil. Imajo
tudi na spletu podobne izdelke.

Mo: Kako bi po pomembnosti razporedili dejavnike, ki so pomembni?

V: Kakovost in cena takoj za tem.

Mo: Kaks$nega pomena je za vas cena pri nakupi pasje hrane?

V: Zaradi alergij ni prevec izbire. Saj veC proizvajalcev proizvaja tako hrano, potem ko se
navadi$ na enega, bo$ tisto kupoval, pa tudi ¢e se pojavi neki cenejsi. Ampak tistega nisi
preizkusil, sploh po takem zdravljenju za alergije, ki je veliko stalo.

Mo: Kaj pa odziv psa?

V: Mislim, da sem enkat kupil hrano, ki je sploh ni hotela.

Mo: Ste zadovoljni z izdelkom, ki ga imate trenutno doma? Zakaj oz. kaj je merilo?

V: Tako, kot smo rekli.

Mo: Koliko ¢asa ze kupujete enako hrano?

V: Od takrat, ko sem ugotovil, da je alergi¢na. Ze 5 let.

Mo: Kako pogosto zamenjate hrano?

V: V bistvu je ne.

Mo: Katerim blagovnim znamkam pasje hrane najbolj zaupate?

V: Trainer in Taste of wild, ¢e kupujemo bizona ali lososa. Zdaj je prisla Se ena ven, ki je
nekako narejena za volkove, ker je najblizji priblizek volka, in mogoc¢e bom poskusil to.
Sem pa zadovoljen z eno in drugo, ¢eprav v glavnem kupujm Trainerja.

Mo: Ali bi jo vi osebno priporo¢ili prijateljem, znancem, drugim skrbnikom psov?

V: Za alergika definitivno. Ce me kdo vprasa, mu z veseljem obrazlozim, ez kakine
postopke smo Sli, da je dobila pravilno hrano.

Mo: Kaksno je vase mnenje/stalisce o tej blagovni znamki pasje hrane?

V: Ni poceni, ni pa tudi draga, ¢e gledamo na ceno. Vse je napisano na deklaraciji, ki si jo
preberes. Od prvi¢ do zdaj se zadeva ni spremenila. Za zdaj sta bili obe zaupanja vredni.
Tudi samo sled zit v hrani se pri njej pozna.

Mo: Bi na koncu Se kaj dodali?

V: Psi so zakon!



Priloga 4: Zapis intervjuja 3

Mo: Koliko Casa zZe skrbite za svojega psa?

B: Od 30. 10. 2011, ¢e se ne motim. Dan gor ali dol.

Mo: Ste psa dobili/posvojili/kupili?

B: Kupila.

Mo: Katere pasme je pes? Kaj vam pasma psa predstavlja?

B: Standard pudelj oz. veliki koder. S pasmo sem ze pred tem imela zelo pozitivno
izkusnjo. Pred tem sem imela mini pudlja, potem sem se odlocila za velikega iz razloga
rekreacije in vecje fizicne zmogljivosti. Pa tudi zelela sem, da je vsaj fizicno neko
nasprotje prejSnjega, da mi ne bi bilo prehudo in da ga ne bi pozabila. Prej$nji je bil manjsi,
tokrat je velik. In pri tej pasmi je zelo dobrodoslo, ker nima neprijetnega vonja in ne izpada
dlaka. Meni to zelo veliko pomeni.

Mo: Ali ste spol psa izbrali sami?

B: Sprva sem pravzaprav §la po velikega ¢rnega fanta. Nekako sem gojila prepri¢anje, da
je imeti samcka veliko bolje, da je super, e je pes temen, da se ne vidi vsa umazanija. In
ko sem prisla do legla, se je nenehno, kot klovn, okoli mene metala bela punca. Ne znam
povedat, kaj vse je pocela in kako je bila zabavna. Tisti ¢rni fant je bil od legla izobCen in
je bil tudi manj socialen. Mi je bilo hudo zanj, ampak ga nisem mogla zacutit. Silno v§ec
mi je bila bela samicka, ampak prisla sem po Crnega fanta. Hvala bogu, sem skozi leta
spoznala, da je treba slediti srcu, in ne temu, kar glava prepric¢uje. Domov sem pripeljala
svojo najboljSo odlocitev — zabavno, pametno in zelo lepo belo kepo. Ne bom izgubljala
besed, kako se mi je ¢ez leto dni pred o¢i postavil »deja-vu« igre z njo. To bi bila lahko
tema zase ...

Mo: Torej je bila odlocitev zanjo res prava?

B: Moram reci, da je imeti samicko izjemno in da ima svetel kuza od temnega nekaj
prednosti, predvsem, da vidis$, koliko je umazan, lazje ulovis nadlezno golazen, preden se
prisesa, in ker lahko vidi§ v o¢i, s katerimi izjemno komunicira.

Mo: Kako bi opisali svoj odnos, ki ga imate s psom?

B: Pes ali verjetno katera koli zival je verjetno nekaj najlepSega in najboljSega, kar se lahko
Cloveku zgodi. Pomembno je, da se mu posveti§ in ga nenehno opazuje$, ker tako
prepoznas vsako njegovo razpolozenje, zeljo, potrebo. Tudi oni ne razumejo nasih besed in
nas verjetno prepoznavajo skozi naSo mimiko, ton in energijo, ki jo oddajamo.

Mo: Kaj pa vam pes pomeni?

B: Pomeni mi vse na svetu. DolZzna sem ji Zivljenje, saj mi ga je tako izboljSala in
polepsala, da je tezko opisati in vrniti. Iz mene je naredila boljSega ¢loveka, bolj skrbnega,
odgovornega, aktivnega, ljubezni polnega. Vsak dan me zabava in razveseljuje. V bistvu
me osrecuje, silno osrecuje. Ves ¢as mislim nanjo.

Mo: Kaksne vloge ima pes v vasem zivljenju, kot npr. druzinski ¢lan, prijatelj, otrok,
partner ...?



B: No, otrok gotovo ni, ne pozabimo, da je to Se vedno zival. In jaz nisem njena mama. To
pocloveCenje se mi zdi deviantno in nezdravo, predvsem za zival. Je vsekakor najbolj
pomemben ¢lan moje druzine, saj je popolnoma odvisna od mene in moje volje. Grozno,
ko takole pomislis. Dopolnjuje druzino, s svojo prisotnostjo in iskrenostjo jo bogati,
izpolnjuje ... Nenavadno se slisi, ampak ¢lovek se lahko od psa zelo veliko nauéi in se ob
njem osebnostno razvija. Ne vem to¢no, kaksno vlogo ima. Dano mi je, da imam Zzivali
nekako raje od drugih in da so del mojega zivljenja.

Mo: Kaj pravite, koliko denarja namenite nakupom pasje hrane v primerjavi s povpre¢nim
lastnikom psa?

B: Verjetno malo ved. Ne vem, kaj in kje drugi psu ponudijo. Ce kaj, si zelim, da bi bila
zdrava. Zato ji hrano vefinoma kuham. Ni tezko. Vecji lonec in potem je za cel teden,
vcasih Se kaj za skrinjo. Nima ni€ proti, o¢itno ji okus ustreza. Imava svojega mesarja, ki ji
nameni boljSe kose mesa, in dobavo domacih prekmurskih pis¢ancev. Poleg dobi Se neka;j
primerne zelenjave in prilogo, da jo nasiti in da pokrije vsa potrebna hranila. Na voljo ima,
od majhnega, tudi lahke brikete, ¢e si ¢ez dan ali za vecerjo Zeli Se malo prigrizka. Vsake
toliko, ¢e ni casa za kuhanje, pa dobi kaks$no konzervo, nekaksSen »street food«, bi jaz temu
rekla. Tako briketi kot konzerve so viSjega kakovostnega razreda, kar se opazi pri
sestavinah, teksturi hrane in vonju. Sem ugotovila, da ¢e pes je kuhano hrano in ima zdrave
zobe, sploh nima zadaha. Tako zdaj nekako takoj vem, kdaj je pes hranjen pretezno S
procesirano hrano. Tisti specificni zadah ... joj, ubozci. To je preve¢ kemikalij v hrani in
najslabse iz predelovalne industrije.

Mo: Kaj menite o reku: »Kakrsen lastnik, tak tudi pes?«

B: Ha! Da in ne.

Mo: Zakaj da in zakaj ne?

B: Psi nas opazujejo in se ucijo s pogojevanjem. In ¢e mi nekako odreagiramo, potem tudi
oni, jasno. V bistvu je ta odnos sila preprost, samo &e si vzame$ &as za bitje. Ce bi bili
taksni v odnosu do ¢loveka, bi bilo za vse marsikaj lazje, predvsem bi potrebovali manj
besed. Opazila sem, da ne meni ne kuzi niso prevec vse¢ pasme s potlacenim gobckom. Pa
verjetno Se kaj, samo bi lahko izpadlo nesramno in se ne spodobi tako.

Mo: Spomnite se vaSega prvega nakupa hrane. Kje ste izvedli ta nakup?

B: Takoj drug dan, ko sem jo pripeljala domov, sva §li v Sisko v trgovino Mr. Pet in
nabavili prve nujne potrebs¢ine, vkljucno s hrano. Mislim, da sem samo brikete vzela in ji
takoj zacela kuhati.

Mo: Na podlagi katerih ali ¢igavih informacij ste prvi¢ kupili hrano?

Pretekle izku$nje in prebiranje neodvisnih Studij kakovosti hrane in sestavin, ki jih vsebuje.
Je bilo zanimivo, zato me je potegnilo v branje in prebiranje, sicer nisem neki psihotik.
Trudi$ se najti nekaj, kar res ni ceneno in popolnoma laboratorijsko. In potem si hitro na
visoki kakovosti. To, kar se oglasuje, gotovo ni kakovost, ampak »marketing«.

Mo: Kaj menite, kako pomembno pa je mnenje veterinarja pri nakupu?

B: Veterinar priporoca tisto, kar trzi na policah, kar je precej veliko razoc¢aranje. TeZzko
¢lovek dojame, da ponujajo neki srednji razred kakovosti (bolje da se ne spustimo v



sestavine in aditive) in ga prodajajo skoraj za zlato. Me zanima, ¢e bi sami nesli v usta
tisto, kar prodajajo za tako kakovostno, in poleg tega Se trdili, kako to koristi zdravju.
Mo: Ste do zdaj ze zamenjali hrano za psa?
B: Do odrasle dobe sem zamenjala ve¢ vrst briket, ve¢inoma zato, ker ji okus ni bil vsec.
Razumljivo. Neka vrsta hrane je imela pretiran delez beljakovin in ji je bilo slabo. Tako da
véasih tudi super kakovostna in draga hrana ni to, kar bi morala biti. Kakor koli, od nekdaj
ji je v8e¢ $vedski okus, tako kot meni, in zato kupujem Svedske brikete. Konzerve pa so od
nemskega proizvajalca. Izbor naredi§ po pregledu sestavin, obdelave, proizvodnje in konec
koncev tudi mnenju oz. ocenah lastnikov. Potem pa sam poskusi§ in presodis, kako in kaj.
Mo: Ko vam bo zmanjkalo hrane, ki jo imate trenutno doma, katero hrano boste kupili in
zakaj?
B: Enako, ker za zdaj menim, da je v redu.
Mo. Kateri dejavniki so za vas pomembni pri nakupu pasje hrane, torej kakovost, cena,
odziv psa, dostopnost?
B: Sestavine — kakovost, odziv — s kak$nim apetitom jo poje, kako vpliva na prebavo,
dostopnost — hitrost dostave, cena.
Mo: Kaj pretehta? Kako bi jih razporedili po pomembnosti?
B: Kot sem nastela.
Mo: Kaksnega pomena je za vas cena pri nakupu pasje hrane?
B: Ne glede na finan¢no stanje je kakovost prva in cena zadnja. V¢asih zelo kakovostna
hrana sploh ni nujno silno draga.
Mo: S tem se pa strinjam, ni nujno, da je cena odraz kakovosti.
B: Po nekem dobrem izracunu je najvisja kakovost lahko kar ugodna, sploh ¢e izhaja od
doma. Moj kuhani obrok, priblizno 600-gramska porcija, me stane nekje od 1,2—2 evra. Pri
tem dobi pes 250—-300 g mesa. To je drobovina, mleto, rde¢e in belo meso, ribe ...,
preostalo je gosta priloga — zelenjava, zeliS¢a (da dobi vsa potrebna hranila, vitamine in
minerale). Dobra 400-gramska konzerva stane verjetno nekje okrog 2,5 evrov in je
zagotovo manj hranilno bogata, bolj sprocesirana in enoli¢na.
Mo: Koliko denarja na mesec pa namenite nakupu pasje hrane?
B: Tezko recem. Nakup pasje hrane — briketi, konzerve, opravim prek spleta nekje $tiri do
petkrat na leto, to me stane skupaj priblizno 20 evrov na mesec. Hrano za psa, tisto, kar
kuham, pa bi na koncu lahko tudi sama pojedla, ¢e bi si Se solila, pa me stane na mesec Se
60 evrov, ¢e zaokrozim navzgor, tako da je to skupaj priblizno 80 evrov.
Mo: Ste zadovoljni z izdelkom, ki ga imate trenutno doma?
B: Sem zadovoljna.
Mo: Zakaj oz. kaj je merilo?
B: Merilo je, da gre psu v tek, da ima dobro prebavo, da je pes brez neprijetnega vonja in
brez zadaha.
Mo: Koliko ¢asa Ze kupujete enako hrano?
B: Zadnja sprememba je bila pred slabim letom dni z namenom ohranjanja njenega zdravja
in vitalnosti.
Mo: Zakaj?
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B: Razlog je zdravje in kakovost.

Mo: Kako pogosto zamenjate hrano? Kaj je bil razlog nazadnje?

B: V bistvu je to njena »stalna« hrana, mislim, da sele Cetrta. Najprej hrana za mladicke,
potem za mlade pse, potem za odrasle in zdaj lahka verzija. Z leti je namre¢ postala bolj
jes¢a in ne Zelim, da se zredi, ne Zelim je pa stradati. Ce si Zeli prigrizek, naj ga ima. Na
meni je, da poskrbim, da je tak, da je v njeno najvecje dobro. Kot kaze, so ji prigrizki vsec,
tako da bova nekaj Casa Se vztrajali pri njih. Verjetno ne bi bilo slabo s¢asoma malo
zamenjati okusov, da se jih ne prenaje. Kdo pa si konec koncev Zeli vsaki¢ isto glodati?
Tezko je dobiti zelo kakovostne lahke brikete za velike pse. Ocitno delam menjavo glede
na njeno zivljenjsko obdobje in prehranjevalne navade, ki jih z leti spreminja. Tako kot mi

Mo: Katerim blagovnim znamkam pasje hrane najbolj zaupate?

B: Najboljse izkuSnje so s Svedsko blagovno znamko Bozita, Bozita Robur. Imam pa tudi
dobro izku$njo z briketi italijanskega proizvajalca Fitness Trainer. Konzerve, ki jih kupim,
so od nemskega proizvajalca Lukullus.

Mo: Ali jo kdaj vi osebno priporocite prijateljem, znancem, drugim skrbnikom psov?

B: Samo, ¢e me vpraSajo. Pa Se takrat apeliram na kihanje. Naceloma se jim zdi pasja
hrana, ki jo kupujem, draga.

Mo: To pa verjamem, ljudje tega ne pricakujejo.

Mo: Kaksno je vaSe mnenje/stali§ce o blagovni znamki, ki ste jo nazadnje kupili?

B: Svedski briketi so baje prav okusni. Jaz jih nisem poskusila, partner pa je bil nad njimi
zelo preseneCen. Po njegovih besedah bi jih z nekaj dodane soli zlahka prodajali tudi za
nas. In ¢e je dobro za nas, potem je verjetno res dobro.

Mo: Bi na koncu Se kaj dodali? Sicer se vam zahvaljujem za vas Cas!

B: O tem se da pogovarjati ure in ure.
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