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UvOD

Na nakupno vedenje porabnikov vpliva cel kup dejavnikov, ki se tekom let v Zivljenju
porabnika lahko mocno spreminjajo. Nacin, kako posamezniki gledajo na akcije v
prodajalnah, je razli¢en in se lahko odraza v nacinu Zivljenja, predhodnih ali trenutnih
situacijah in trendih, ki jih spremljajo (Griffith, Leibtag, Leicester & Nevo, 2009).

Cena izdelkov je v ofeh porabnika dobila Se vecji pomen ob vstopu tujih nizkocenovnih
trgovskih ponudnikov prehrambnih izdelkov v Slovenijo. V zadnjih nekaj letih je zato
postalo bistveno biti kot ponudnik cenovno uspeSen, ker so porabniki Cedalje bolj
obcutljivi na ceno izdelkov ter na razmerje cene in kakovosti. V casu pred vstopom
nizkocenovnih ponudnikov, so bile akcije predvsem nacin odprodaje izdelkov pred
iztekom roka. V obdobju po vstopu so se bile obstoje¢e prodajalne primorane prilagoditi
kulturi multinacionalk, s ¢emer pa se je bistveno spremenil pogled na akcije izdelkov, na
dnevni, tedenski in mesecni ravni. Kljub temu, da pogled na akcije izdelkov s pridom
spreminjajo in nas oblikujejo na nacin, da ugodnostim sledimo vedno bolj, je bistveno
izpostaviti, da imamo Ze priuene vzorce nakupnega vedenja, preferiramo dolocene
skupine proizvodov in se ne nujno ravnamo v skladu z oglasevalskimi cilji trgovcev
(Javornik, 2011).

Finan¢no Sibkejsi ali pa tisti, ki v izbiro blagovne znamke niso Custveno vpleteni, oziroma
zanje tovrstni nakupi in lovljenje akcij predstavljajo del nakupnega vedenja, so klju¢ni za
razumevanje problema in so obenem lahko pomemben vpliv na vedenje drugih
nakupovalcev v odnosu kako akcije opredeljujejo dneve nakupov (Gabler & Reynolds,
2014).

Namen moje zaklju¢ne strokovne naloge je, celostno opisati proces nakupnega vedenja s
poudarkom na vplivu akcijskih cen. Cilji so, skozi teorijo preuciti proces nakupnega
vedenja z vplivom akcij, opredeliti in razloziti dejavnike, ki vplivajo na vlogo akcijskih
cen prehrambnih izdelkov in na vzorcu porabnikov v Sloveniji, ugotoviti, kako se ti vplivi
kazejo. V povezavi s tem zZelim nato pojasniti vplive na porabnika, njegovo zvestobo
znamkam za razliko od tistih znamk v akcijah ter kako to vpliva na njihovo nakupljeno
koli¢ino.

V teoreticnem delu zakljuéne strokovne naloge se bom izbrane tematike lotila s pomocjo
ustrezne strokovne in znanstvene literature. Tako bom v zacetnem delu zakljucne
strokovne naloge opisala, kako proces nakupnega odlo¢anja navadno poteka, in razlozila
posamezne vrste nakupnega odlo¢anja. V nadaljevanju bom teoreti¢no podlago nakupnega
odlo¢anja povzela skozi vpliv akcij na nakupno vedenje in s tem izpostavila pomembnost
le teh. Vse skupaj bom podkrepila z dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje, katere bom
opisala na splo$no in izpostavila vpliv akcij na porabnika, glede na lastnosti posameznega
dejavnika. Empiri¢nega dela se bom lotila s spletnim aketiranjem, s katerim Zelim zajeti
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razlicne dele populacije in na ta nacin pridobiti podatke, ustrezne za izdelavo analize
dejanskega porabnikovega vedenja, pri procesu nakupovanja akcijskih prehrambnih
izdelkov. Preverila bom tudi Stiri raziskovalne hipoteze in na koncu napisala sklep
ugotovitev

1 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA Z VPLIVOM AKCIJ

Porabnik se na trgu vsakodnevno spopada s takSnimi in druga¢nimi odlocitvami glede
nakupov. Vecina nakupov, ki jih opravi so vsakdanji in pri procesu odloCanja ne igrajo
bistvene vloge, za razliko od tistih, ki so priloznostni in zahtevajo dalj$i nakupni proces.
Poleg tehtnega razmisleka in skorajSnje odlocitve, v proces odlocanja vstopijo tudi drugi
dejavniki na samem mestu nakupa. Ti dejavniki so lahko situacijski vplivi, nakupno okolje
in prodajni proces, ki vplivajo na kon¢no odlocitev. V zadnjih ¢asih so prav tako velik
pomen dobile tudi akcije izdelkov, ki botrujejo predvsem dnevom nakupa (MoZina,
Zupanci¢ & Postruznik, 2010).

1.1 Stopnje procesa nakupnega odlo¢anja

Porabnik se pri svojem nakupnem procesu navadno ravna po nekem vzorcu, katerega se ne
nujno zaveda in mu je le ta priucen. Proces porabnikovega nakupnega odlo¢anja poteka v
petih stopnjah ali podprocesih, in sicer prepoznava problema, iskanje alternativnih reSitev
(informacij), vrednotenje razlicic, nakupna odlocitev in ponakupno vedenje, ki so povod
neke situacije porabnika. Generi¢ni model porabnikovega nakupnega odlo¢anja kot primer
modela za razumevanje procesa skozi katerega porabnik gre pri odloanju ni nujno
najboljsi, ker proces lahko ne vkljucuje vseh faz. Hkrati pa lahko samo z enim nakupom
reSujemo ve¢ problemov naenkrat, kot tudi sprejemamo razlicne med seboj povezane
odlocitve (Vida in drugi, 2010).

Prepoznava problema. Zacetna faza se zgodi navadno, ko porabnik obcuti neko razliko
med trenutnim in Zelenim stanjem. Tukaj gre za nezadovoljene potrebe ali Zelje porabnika.
Potreba se lahko pojavi zaradi notranjih spodbud, neke lastne Zelje za nakup izdelka ali
zaradi zunanjih vplivov drugih ljudi in druzbe na nas. Tovrstno odstopanje med trenutnim
in Zelenim stanjem, lahko razresi nakup novega izdelka. Za Zeleno stanje je znacilno, da
zelja po neCem novem sprozi proces odloCanja, med tem, ko se pri trenutnem proces
odloc¢anja zac¢ne, ko posameznik z nekim produktom ni zadovoljen (Vida in drugi, 2010).

Iskanje alternativnih reSitev (informacij). Ugotovitev potrebe je odloCujoca stopnja
procesa, ki vpliva na to, da kupec preide na stopnjo iskanja informacij. Porabnik ima cilj
zadovoljiti svojo potrebo, zato bo pregledal okolje, kjer bo iskal informacije, o tem kako to
doseci. Odvisno od porabnikovega motiva se lahko odlo¢i za prednakupno ali trajno
iskanje, ter notranje ali zunanje iskanje, glede na to kaj o tem ze ve, katere podatke Se
potrebuje, kaksne ima pretekle izkusnje, kaksne izkuSnje in mnenja imajo njegovi bliznji in
na koncu, ali gre za trenutno zadovoljevanje potrebe ali zgolj izbiranje informacij za
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prihodnjo rabo. Cas iskanja informacij je predvsem odvisen od zaznanega tveganja,
vpletenosti ter poznavanja in strokovnega znanja porabnika. V procesu iskanja informacij,
ki so porabniku tako ponujene kot potrebne iskanja, se porabnik veckrat vprasa, e ze ima
dovolj podatkov, v kolikor ne, z iskanjem nadaljuje (Vida in drugi, 2010).

Vrednotenje razlific. Pridobljene informacije in znanje uporabi za presojanje moznosti
med izdelki. Kako vrednoti razliice, je odvisno predvsem od vrednostnega kriterija,
pomembnosti kriterija in upostevanja razli¢ic. Nekaterim znacCilnostim porabnik pripisuje
vecjo vrednost, kot drugim. Glede na porabnikove potrebe, ki se od enega do drugega
razlikujejo, veCinoma prevladata kriterija blagovne znamke in cene izdelka, ter njuno
medsebojno razmerje (Vida in drugi, 2010).

Nakupna odlo¢itev. Ko se porabnik na podlagi predhodnih tehtanj odloCi za nakup
govorimo o nakupni odlo¢itvi. Porabnik si mora na tej stopnji odgovoriti na vprasanja, kaj
kupiti, kdaj kupiti, kje kupiti, koliko placati in ¢e sploh kupiti dolocen izdelek. Glede na
zbrane informacije se lahko proces nakupnega odlocanja konca pri tej stopnji, ker se
porabnik za nakup ne odloc¢i ali nakup prelozi na kasnejsi €as, v nasprotnem primeru ¢e se
za nakup odloc¢i zdaj se proces nadaljuje Se v ponakupno vedenje (Vida in drugi, 2010).

Ponakupno vedenje. Pri ponakupnem vedenju imamo v mislih predvsem ponakupno
vrednotenje. Rezultat nakupa se odraza, kot porabnikovo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo,
ki si je v nasprotju s pri¢akovanju. Porabnik lahko v ponakupnem procesu kljub
zadovoljstvu obcuti krivdo in neprijetno stanje, ker je dolo¢en nakup opravil. Izdelek kljub
nakupu ni nujno, da bo uporabljal ali pa ga bo uporabljal narobe in bil nezadovoljen, zaradi
lastne pomanjkljive informiranosti. V primeru, da je porabnik zadovoljen z nakupom, je
vecja verjetnost, da bo nakup doloCene blagovne znamke ponovil, kar lahko vodi tudi v
zvestobo. Na proces ponakupnega vedenja vplivajo neki psiholoski procesi, individualni
procesi, vplivi situacije in druzbeni vplivi (Vida in drugi, 2010).

1.2 Vrste nakupnega odlocanja

Vrsto nakupnega odloCanja najpogosteje doloCa stopnja vpletenosti porabnika, ki je
odvisna od stopnje situacijskega in notranjega pomena za posameznika, ter prepoznanega
tveganja, ki je lahko fizi¢no, finan¢no, funkcijsko, psiho-socialno. Vpletenost posameznika
kot glavni dejavnik njegovega odlocanja lahko izrazimo, kot vpletenost v izdelek,
vpletenost v nakup in pa vpletenost v oglasevanje. Tudi glede na to ali je porabnik nizko
ali visoko vpleten lahko opredelimo naslednje tri vrste nakupnega odlocanja, ki so rutinsko
odlo¢anje, zozeno odlocanje in razsirjeno odloc¢anje (Vida in drugi, 2010).

1.2.1 Rutinsko nakupno odlocanje

Rutinski nakupi, ki nas spremljajo vsak dan so tisti, v katere ne vlagamo dodatnega truda.
Vsakodnevno sprejemamo odlocitve, ki nam predstavljajo del dnevne rutine, zato se jih
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pravzaprav ne zavedamo ve¢ popolnoma, jih sprejemamo z zelo malo ali ni¢ napora. V
tak$no nakupovanje smo zelo nizko vpleteni, saj se odvija hitro in avtomatsko. V procesu
nakupovanja, je prepoznavanje problema zelo selektivnega pomena, dodatnih informacij
ne potrebujemo in ne iS¢emo, po samem nakupu navadno niesar ne obzalujemo in ne
obc¢utimo ponakupne krivde (Vida in drugi, 2010). Skozi Cas in Stevilne nakupe postane to
rutina, s tem pa nastanejo tudi doloCene preference do izdelkov, saj le ti postanejo del
naSega vsakdana. Gre za izdelke, ki so vedno na policah, se ne spreminjajo in katerih cena
je stalna, nam poznana. Z doloCenimi promocijami in popusti izdelkov, ki so del
posameznikove rutine lahko povecamo njihov nakup. Za razliko od mnozice drugih
izdelkov v akcijah, ki jih najverjetneje niti ne bomo opazili, ker kupujemo avtomatsko, po
spominu, to¢no dolocene izdelke (Bhasin, 2018).

1.2.2 Zozeno nakupno odlo¢anje

Ko se odlocamo za nakup, vemo kaj Zelimo oziroma potrebujemo, vendar nismo tocno
opredeljeni glede znamke, izgleda in drugih lastnosti izdelka. Vseeno smo v preteklosti
kupovali takSne ali drugace substitute izdelku, ki ga nameravamo kupiti, zato smo v sam
proces nakupa srednje vpleteni. Lahko je zozeno nakupno odlo¢anje del rutinskih nakupov,
s to razliko, da pride do potrebe pred ali med procesom nakupovanja. Prepoznamo nek
problem, ki nas spodbudi v nakup, informacij iz zunanjega okolja Se vedno ne potrebujemo
najbolj, veCjega pomena je tehtanje alternativ in vrednotenje razli¢ic izdelka pri nas samih.
Pri konéni odlocitvi so nam v pomoc¢ enostavna pravila kot so, cena ali ponujene uporabne
lastnosti izdelka, na podlagi Cesar ovrednotimo nasSo izbiro kot dobro ali slabo v
ponakupnem procesu. Lahko nakup drugega izdelka izvira iz preteklih negativnih izkusenj,
lahko je zelja po preizkusu nekega novega ali pa gre za umik izdelka iz prodaje in smo zato
primorani v iskanje alternative (Vida in drugi, 2010). Akcije lahko tukaj igrajo veliko
vlogo, odvisno kaj posameznik kupuje, v kolikor je akcija v kategoriji izdelkov med
katerimi izbira in na podlagi Cesar se odlo¢i za nakup. Vsekakor je posameznik bolj
izpostavljen vplivom akcij, saj pregleduje znamke, njihove lastnosti znotraj kategorije in
tako celotnemu nakupu posveti nekaj ve¢ ¢asa (Bhasin, 2018).

1.2.3 Razsirjeno nakupno odloCanje

V tem primeru gre za nakupe izdelkov, ki zahtevajo ve¢ Casa in razmisleka, saj gre za tiste
vi§jega ranga, katere kupujemo redko, navadno po potrebi in so za porabnika visje
vrednosti. V procesu smo visoko vpleteni, intenzivno iS¢emo notranje in zunanje
informacije ter se dlje casa odlocamo (Ule & Kline, 200). Gre za izdelke ve¢jega pomena,
kjer je na voljo veliko Stevilo blagovnih znamk, zato mora imeti izdelek fizi€no vrednost,
njegova cena pa mora odrazati dejansko stanje. V ponakupnem procesu lahko pride do
obzalovanj, zagovarjanja Zelje od dejanske potrebe po izdelku in neprijetnega pocutja po
nakupu. V primeru prehrambnih izdelkov, tezko govorimo o razSirjenem nakupnem
odlocanju, saj v to »skupino« spadajo predvsem dragi izdelki kot so avtomobili, bela



tehnika, nakit in podobno. Vpliv akcij je v tem primeru vprasljiv, saj po eni strani le to
lahko vzbuja dvom o kakovosti izdelka, ki ga posameznik kupuje. Odvisno pa je seveda
tudi od tipa izdelka, vrednosti in vrste popusta oziroma akcije, ter osebnostnih preferenc v
odnosu do znizanih izdelkov, iz razli¢nih razlogov (Vida in drugi, 2010).

1.3 Vpliv akcij na nakupno vedenje

Iz zgoraj zapisanega vemo, da se ljudje vedemo razli¢no, glede na to s kakSnim namenom
nakupujemo, s tem je povezana tudi pozornost, ki jo posvecamo izdelkom v procesu
nakupovanja. V proces porabnikovega nakupnega odloc¢anja je vpetih pet stopenj, in sicer
prepoznava problema, iskanje alternativnih reSitev, vrednotenje razli¢ic, nakupna odlocitev
in ponakupno vedenje, ki izhajajo iz situacije porabnika (Vida in drugi, 2010). V procesu
prepoznave problema, pomen akcij igra veliko vlogo. Z ugodnostmi ponudniki izdelkov
porabnike spodbujajo v nakupe in ustvarjajo zelje po izdelkih, ki vodijo v potrebe. Prav
tako se nekaterim porabnikom zdi vsaka neizkori§¢ena ugodnost kot zamujena priloZnost
za dober prihranek, iz Cesar lahko zaklju¢imo, da je prva faza v procesu nakupnega
odloc¢anja Ze klju¢na v primeru akcijskih nakupov (Javornik, 2011). Vrednotenje razlicic,
je za porabnika pomembno, ker so nagnjeni k tehtanju moznosti pred koncno odlocitvijo.
Tudi v primeru akcijskih izdelkov so porabnikom pomembne posamezne lastnosti
izdelkov. Vsekakor pa znizan izdelek lahko mocno vpliva na izbiro blagovne znamke
izdelka, v kolikor je le ta za porabnika zaznana kot kakovostna in jo vrednoti drugace kot
preostale blagovne znamke (Chandon, Wansink, & Laurent, 2000). V nasprotju s prej
zapisanim, so lahko izdelki redne potroSnje znizZani, in jim porabnik ne posveca dodatne
pozornosti ter tako te prevladajo nad tistimi v redni prodaji. Ze na tako zahtevne porabnike,
ki se odlo¢ajo med ponujenimi blagovnimi znamkami, akcije Se bolj vplivajo saj
predstavljajo dodatno moznost izbire s hkratnim prihrankom (Grewal, Krishan, Baker &
Borin, 1998). Tudi v tej fazi lahko povzamem, da vrednotenje razli¢ic pomembno vpliva
na kon¢no odlocitev porabnika.

Akcije prav tako vse bolj vplivajo na nase nakupe, ki se glede na vrste nakupnega
odlocanja, delijo na rutinsko, zozeno in razSirjeno nakupno odlo¢anje. Lahko reCemo da
akcije razlicno vplivajo na posamezne vrste nakupnega odloCanja. Najbolj so vidne v
vsakodnevnem rutinskem nakupnem odlo¢anju in zoZenem nakupnem odloc¢anju v katerem
najbolj kolebamo med blagovnimi znamkami znotraj kategorije izdelkov. V zozenem
nakupnem procesu tako cutimo potrebo po izdelku, vendar Se nismo povsem prepri¢ani za
nakup katere blagovne znamke bi se odlocili (Vida in drugi, 2010). V vsakodnevnih
rutinskih nakupih so akcije s strani porabnika hitro zaznane cetudi gre za vrsto nakupa, ki
od porabnika ne zahteva dodatnega napora. Izdelki, ki so zniZani, porabnika bolj
spodbudijo k nakupu in lahko ustvarijo preferenco do nakupljene blagovne znamke, v
nasprotju, ¢e le ta ne bi bila znizana (Schultz, & Block, 2014). Kot Ze re¢eno, imajo akcije
najvecji vpliv na porabnika v zoZenem nakupnem procesu, saj se takrat iz razlicnih
razlogov kot so, nezadovoljstvo, umik iz prodaje, Zelja po novem, odlo¢amo za nakup



druge blagovne znamke v kategoriji izdelkov. Spet je pomembno izpostaviti, da imamo
ljudje razli¢ne odnose do akcij in izdelkov, za katere se nam zdi primerno ali neprimerno,
da je zanje zabelezen popust (Vida in drugi, 2010).

Nagnjenost k akcijskim nakupom se med posamezniki razlikuje in je odvisna od
demografskih, psihografskih, vedenjskih in osebnostnih znacilnosti. Vedenje kot posledico
podvrzenosti takSnim nakupom, lahko na nek nafin merimo. Pomagamo si s
predpostavkami kot so, ¢as nakupa, izbor blagovne znamke, koli¢ina nakupa, izbira
prodajalne in na koncu iskanje promocij. Velik pomen ima tudi ¢asovni vpliv na nakup ob
akcijah, ki ga porabnik opravi ter se tako le ta odraza kot spodbuda nakupov izdelkov
predc¢asno, ki jih morda Se ne potrebuje nujno, a jih vendar kupi zaradi ugodnosti in pa kot
odraz koli¢inskih nakupov na zalogo, saj ugodna cena lahko spodbudi tako ravnanje
porabnika (Jandi¢ & Zabkar 2013). Prodajalne se morajo vsakodnevno potegovati za
pozornost porabnikov, kajti akcije lahko moc¢no vplivajo tudi na to, kje bo porabnik
opravlil celoten nakup. Z izbiro blagovne znamke izvemo veliko. Porabnik se lahko v
procesu nakupnega odloCanja, med izdelki znotraj kategorije, zaradi akcije substituta
odloc¢i za zamenjavo, ali pa kljub temu ostane zvest primarni blagovni znamki (Ortmeyer,
Lattin & Montgomery, 2002).

Skozi ilustracijo principa razlicnega odziva ljudi je strokovnjak s podroc¢ja pospesevanja
prodaje Blattberg ze leta 1990, v svoji knjigi predpostavil naslednja razlikovanja s katerih
je bilo mo¢ razbrati, da na pet segmentov razdeljena gospodinjstva ob akcijah ravnajo
razlicno. Na kar 25 % gospodinjstev akcije vplivajo, da zamenjajo blagovno znamko,
vendar zalog ne kopicijo. Manj je takSnih, ki kupijo obicajno blagovno znamko in koli¢ino
kljub akciji (22 %), temu sledijo tisti, ki blagovno znamko zamenjajo v vsakem primeru
odstotek je takih, ki kopicijo blagovno znamko, ki so ji zvesti ne glede na akcijo (16 %). Iz
tega lahko sklepamo, da ljudje kupujejo lahko iz razloga nizje cene, preizkusa druge
blagovne znamke, nakupa na zalogo ali pa se na akcije ne ozirajo (Blattberg & Neslin,
1990).

2 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA NAKUPNO VEDENJE
PORABNIKOV

Pred razumevanjem dejavnikov so pomembne tudi vrste situacij, ki vplivajo na vedenje
porabnika in na koncu tudi na celoten nakup. Na to ali bo nakup sploh opravljen, mo¢no
vpliva fizicno okolje, pod katerega Stejemo porabniku prijazno notranjost prodajalne.
Socialno okolje vpliva predvsem na izbiro izdelkov, nakupljeno koli¢ino, opustitev
celotnega nakupa naprimer zaradi gneée na blagajni. Casovni vidik nas vé&asih kljub temu,
da primanjkuje ¢asa spodbudi v impulzivno nakupovanje, saj se takrat tezje zberemo. V
situaciji, ko imamo veliko casa, to spet lahko vpliva na izbor ve¢jega Stevila izdelkov.
Kadar kupujemo dolocene izdelke je odvisno tudi od nakupne naloge, ¢emu dolocen



izdelek kupimo in koliko je vreden v finan¢nem in osebnem pomenu. Velikokrat se za
nakup odlo¢imo tudi iz raznoraznih osebnih prehodnih stanj, razpolozenja ali trenutnega
stanja (Vida in drugi, 2010).

Dejavniki za razliko od situacij odrazajo lastnosti, ki so priuc¢ene, pridobljene z leti in
izhajajo iz posameznika, ter imajo nanj v razlicnih kombinacijah ve¢ji ali manjsi vpliv.
Posamezniki, kot unikati, smo za razlicne dejavnike bolj ali manj dovzetni in jim
nezavedno, nauceno, dodeljujemo ponderje po pomembnosti. Ravno zaradi tega, pa lahko
dve osebi dojemata pomen akcije oz. akcijskih cen na popolnoma drugacen nacin
(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2016).

V nadaljevanju zZelim opisati skupek znacilnosti, ki jih zadevajo posamezni dejavniki, ter
se opreti na celoto, ki jo dejavnik kot tak povzema. Na sploSno bom opisala pomembne
vplive akcij, skozi dejavnike, ki so pomembni za mojo nalogo.

2.1 Kulturni dejavniki

Med kulturne dejavnike spadajo kultura, subkulture in druzbeni razred (Vida in drugi,
2010). Kulturni dejavniki so pomembni za razumevanje vedenja porabnikov, saj so tisto
prvo, kar nas definira in nam oblikuje navade, po katerih se ponavadi ravnamo tudi v
prihodnosti (Hartman, 2019). Ce se osredotoim na odnos do nakupovanja prehrambenih
izdelkov, se odrazajo, kot izbor izdelkov v prodajalni, glede na to ob ¢em smo odraScali.
Kot del kulturnih dejavnikov si lahko razlagamo tudi vzorec nakupovanja, ki smo ga z leti
pridobili in nam je v pomoc¢ pri odlocanju. Glede na to po katerih izdelkih smo posegali kot
mlaj$i, oziroma so bili le ti prisotni v tistem Casu, lahko Se danes predstavljajo del nakupa
in se mocno razlikujejo med posamezniki ob razli¢nih priloznostih (Kejzar, 2018).

Poleg nacina vedenja se oblikuje tudi nac¢in razmisljanja, zavedanja in obcutek varnega,
poznanega. Glede na razlikovanja so tudi mnenja glede izdelkov in trZzenjskih prijemov
(promocije) v povezavi z njimi drugacni. Prav tako zaradi navedenega porabniki
nakupujejo drugacne izdelke, ne nujno ob tistih dnevih ali urah, ki bi bile optimalne iz
vidika ponudnika. Spet drugi imajo v svojih navadah povecane aktivnosti, ki posledi¢no
zahtevajo vecjo porabo izdelka. Navadno raje kupujejo v preverjenih, poznanih, njim
blizjih prodajalnah in posegajo po »domacih« izdelkih (Le, 2017).

Vse bolj pa se odraza tudi prepri¢anje glede varnosti proizvodov, njihovega izvora in v
sploSnem prepri¢anja o zdravem zivljenju, ter s tem povezanega vedenja porabnikov.
Kulturno gledano lahko recemo, da se dovzetnost za akcije razlikuje glede na nase navade
in pogled na znizane izdelke, saj se nekateri raje drzijo preverjenega, spet drugi lahko ne
kupujejo istih izdelkov, preizkuSajo nove stvari in zato za tiste v akcijah izkazejo interes,
kar je odvisno od preferenc posameznika. Kulturni dejavniki pa so eni izmed tistih, na
katere je tezko vplivati, saj se najmanj spreminjajo. Vecja odstopanja od naucenih in



poznanih nakupnih vzorcev pa so lahko situacije v katerih pristanemo v kasnejSih obdobjih
samostojnega zivljenja (Wernars, 2017).

Velik del kulturnih dejavnikov, ki odrazajo nakupe, se kazejo tudi z viSino zasluzka,
stopnjo izobrazenosti in odrazajo nakupno vedenje posameznika, glede na to, koliko ima in
koliko porabi. Tudi to lahko predstavlja velik del vedenja pri nakupnem odlo¢anju, saj so
na primer tisti z manjSim dohodkom primorani kupovati izdelke niZjega cenovnega ranga
in se posluzevati akcij, za razliko od tistih, ki si drazje lahko privosc¢ijo (Duren, 2018). Spet
pa ne moramo zagotovo trditi, da viSina dohodka v celoti odraza nakupno vedenje, saj
imajo lahko tisti z vi§jim dohodkom vzorce iz preteklosti v nasprotju s predpostavko, da
kupujejo drazje izdelke in se ne posluzujejo akcij (Shavitt, Cho & Barnes, 2018).

2.2 Druzbeni dejavniki

Druzbene dejavnike sestavljajo podvrste dejavnikov, referencne skupine, druzina, vloge in
polozaji. Ti dejavniki so prav tako pomembni, saj smo v casu, kjer zelo materialisticno
gledamo na svet in ocenjujemo ljudi po tem kaj kupujejo, kako in seveda koliko porabijo
(Barker, 2017). Ze tekom odra$¢anja nam je bil poloZen vzorec, po katerem druZina in
bliznji sorodniki nakupujejo, ter se tega nekako priu¢imo. Kasneje, ko postanemo
pripadniki tudi drugih skupin ljudi, skupnosti, se nase navade pomesajo z drugimi, hkrati
pa nanje vpliva druzba v sploSnem, svet in mediji (Vida in drugi, 2010).

Bolj verjetno je, da bo posameznik v druzbi kupoval druge izdelke, nekatere morda
izpustil, kot pa, Ce bi bil sam v procesu nakupovanja. Seveda za tiste, ki so ze v osnovi
pobudniki druzbenih idealov to ne velja, lahko pa se seveda v druzbi vedenje premakne na
vi$ji nivo. V kolikor imamo naceloma preference do dolocenih izdelkov, vendar si jih ne
moramo privosciti, je kljuénega pomena, da akcijam takih izdelkov sledimo. Druzbeno
gledano, smo skozi celotno leto sezonsko in priloznostno izpostavljeni akcijam, kar je
postalo tudi del navade vecine porabnikov (Winterich, Mittal & Swaminathan, 2014).
Ponudniki izdelkov nas stalno opominjajo na taksne in druga¢ne ugodne kupcije, katerim
se je tezko upreti, bodisi, da izdelek potrebujemo, bodisi nas spodbudi, da si ga zazelimo.
Razlikujemo med tistimi, ki se posluzujejo akcij na bolj luksuzne izdelke in s tem
ohranjajo druzbeni status, kljub temu, da so lovci na akcijske izdelke. Nekateri pa zgolj iz
navade, Zelje po prihranku ali vplivu primarne in trenutne referencne skupine oblikujejo
svoje akcijske nakupe (Bhasin, 2017).

Ker so akcijske cene dobile Se vecji pomen ob vstopu nizkocenovih ponudnikov
prehrambnih izdelkov na slovenski trg, so se s tem nekaterim spremenili tudi nakupni
vedenjski vzorci. Razli¢ne generacije, ki odra$¢ajo v Casu velikega buma znizanj in akcij,
so lahko bolj podvrzene tak$nim nakupom. Vseeno pa je gledano zgolj iz druzbenega
vidika bolj odvisno, kako se vedejo, glede na trenutne referenc¢ne skupine in da se njihovo
vedenje lahko bistveno spremeni (Sunko & Marovt, 2005).



2.3 Osebni dejavniki

Osebni dejavniki, so tisti, ki nas skozi ¢as Se najbolj oblikujejo, saj se tudi najbolj
spreminjajo, glede na to, kam nas Zivljenje zanese in kako si ga uredimo. Med te
dejavnike spadajo starost in stopnja v zivljenjskem ciklusu, poklic, premozenjsko stanje,
zivljenjski slog, osebnost in samopodoba. Ti dejavniki se pri posameznikih od vseh
razlikujejo najbolj, saj je tukaj nakupno vedenje zelo odvisno, glede na potrebe po
dolocenih izdelkih skozi obdobja zivljenja posameznika. Potrebe se razlikujejo med
posamezniki in med obdobji odraS¢anja, odraslosti in nato staranjem, prav tako je poraba
in preferenca izdelkov razlicna. Mlade druzine imajo naprimer drugacne potrebe po
izdelkih kot posamezniki ali starej$i, prav tako od njih to zahteva prihranke denarja, zato so
le ti lahko bolj podvrzeni akcijskim nakupom. Lahko gre zgolj za menjavo stila zivljenja,
drugih hobijev, okusov in s tem tudi velikega dela nakupnega vedenja, ki nam je bil neko¢
priucen (Ule & Kline, 204). Glede na situacije, ki nas spremljajo, odlocitve, ki jih
sprejemamo, se lahko odrazajo spremembe v nakupnem vedenju. Gre za preference do
izdelkov in blagovnih znamk, razli¢nih potreb in Zelja po produktih, ki posameznikom
nekaj pomenijo. Porabniki lahko uporabljajo in kupujejo doloCene znamke iz navade,
nizjih dohodkov in izbire v povezavi s tem, ter kasneje preizkusajo druge izdelke visjega
ranga v kolikor so znizani, kljub temu da morda Se vedno presegajo vrednost standardnega
produkta, ki ga kupujejo (Khan, 2018). Visina dohodka je zato nekaj, iz ¢esar je navadno
razviden nacin zivljenja, po katerem se lahko bistveno razlikujejo nakupna vedenja,
preference do izdelkov in misljenja glede izbire blagovnih znamk (Ule & Kline, 209).
Glede nakupovanja izdelkov blagovnih znamk je odvisno tudi zadovoljstvo posameznika s
samim seboj, saj lahko glede na pocutje in lastno mnenje glede izgleda kupuje dolocene
izdelke, ki jih morda ne bi, ¢e bi se pocutil drugace. Nakupi se glede na osebne dejavnike
med seboj prav tako mocno razlikujejo, saj izhajajo iz ¢loveka kot takega (Vida in drugi,
2010).

2.4 Psiholoski dejavniki

Psiholoske dejavnike sestavljajo motivacija, zaznavanje, ucenje, prepri¢anje in stalis¢a. V
kolikor bi lahko izkljucili ostale dejavnike in obravnavali zgolj psiholoSke, bi
predpostavili, da bi nase nakupno vedenje veliko bolj baziralo na tistih temeljnih, ki smo se
jih priucili, se jim skozi leta prilagodili in jih sprejeli. Izpostavljeni smo mnogim zunanjim
vplivom, zato smo se primorani vsakodnevno uciti in zadovoljevati druzbo, temu primerni
pa so tudi trgovinski trendi katerim sledimo (Vida in drugi, 2010).

Ce vkljugimo ostale tri skupine dejavnikov, ki so kulturni, druZbeni in osebni, lahko
trdimo, da imamo Se vseeno navade, ki so nam ostale, imamo stali§¢a, ki smo jih bodisi
prevzeli ali ustvarili, ter z njimi oblikujemo lastne nakupne vedenjske vzorce. Ko vstopimo
v proces nakupovanja, nas v to spodbudi neka potreba, ki nas vodi v nakup. Glede na to
kako vrednotimo naSo potrebo se odraza tudi nakup. Prav vsak ima dolo¢ene blagovne



znamke, ki jih kupuje redno, za razliko od drugih blagovnih znamk, ki jih lahko niti ne
zazna ali pa je odnos do njih negativen. Veliko je odvisno tudi od sliSanega in videnega,
preko bliznjih, prijateljev, medijev in druzbe. Lahko so nasa mnenja in preference naucene,
jih oblikujemo s ¢asom in odrazajo nek del tega kdo smo. Na naSe obcutke in misljenja do
blagovnih znamk ponudniki izdelkov, ki so v akcijah tezko vplivajo, lahko pa nas s tem
spodbudijo v nakup izdelka, ki ga preferiramo (Business Jargons, 2017).

Akcija izdelka oziroma blagovne znamke, ki jo navadno kupujemo lahko poveca naso
obicajno nakupljeno koli¢ino in kopicenje izdelka na zalogo. Seveda je tudi nek odstotek
ljudi, v katerih akcija spodbudi misljenje, da v kolikor znizanega izdelka ne bodo kupili,
bodo edinstveno priloznost zamudili, bodisi ga potrebujejo ali ne. Spet drugim predstavlja
znizanje nekih luksuznih izdelkov, ki jih navadno ne bi kupili, priloznost, da v vsakdan
vnesejo nekaj drugacnega. Psiholosko gledano akcije izdelkov na nakup gospodinjstva,
vplivajo tako, da le te spodbudijo razmisljanje o koli¢inskem prihranku, kar jim da
obcutek, da si s tem prihrankom lahko privos¢ijo luksuzen izdelek, ki si ga navadno ne bi.
V casu, ko nas iz vseh strani oblegajo s takSnimi in drugac¢nimi akcijami, popusti in
kuponi, tudi to zelo vpliva na nase nakupno vedenje. Se posebej psiholosko vplivajo
tedenski kuponi in kuponi v letakih, saj spet spodbudijo obcutek, da moramo nekaj kupiti,
kupiti tisto kar nam kupon omogoc¢i po nizji ceni, drugace lahko le to obzalujemo (Khan,
2018).

3 EMPIRICNA RAZISKAVA VEDENJA PORABNIKOV ZA NAKUP
PREHRAMBNIH IZDELKOV V AKCIJI

V empiri¢nem delu zaklju¢ne strokovne naloge najprej opredelim namen in cilje empiri¢ne
raziskave. Nato sledi opis metodologije, v katerem povzamem nacin, kako preverjam
hipoteze in dodam klju¢ne elemente, ki me v zvezi z vplivom akcij na nakupe in vedenje
porabnikov najbolj zanimajo. Temu sledi analiza pridobljenih podatkov po posameznih
vprasanjih in hipotezah. Na koncu pa zapisem Se kljune ugotovitve raziskave in sklep, ki
povzameter zaokrozi izsledke.

3.1 Namen in cilji raziskave

Namen empiri¢ne raziskave je razumeti kako in v kolik$ni meri akcije vplivajo na nakupno
odloCanje. Zanima me, kakSen odnos imajo posamezniki do akcijskih izdelkov, kako si
opredeljujejo takSne nakupe in ali so tudi sami nakupovalci akcijskih izdelkov. Klju¢no za
lastno refleksijo, kakor za mojo zaklju¢no strokovno nalogo je, razumeti ozadje
porabnikovega odlocanja za nakup tovrstnih izdelkov. Vsekakor je namen poglobiti
dosedanje teoreti¢no znanje s prakti¢nim ter na podlagi tega raziskati zastavljeno podrocje.

Cilj je definirati kako in ali se stanje, merjeno na omejenem vzorcu, razlikuje od teoreticne
osnove. Skozi postavljene hipoteze Zelim dobiti vpogled v razmisljanje posameznikov in le
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te tudi preveriti. Vsebina hipotez, ki jih zelim preveriti, temelji na predpostavkah razli¢nih
avtorjev. S prvo hipotezo bom preverila, ali je verjetnost za nakup znizanega izdelka, ki ga
porabnik zaznava kot kakovostnega, res vi§ja. V drugi hipotezi se zelim prepricati, da spol
ne igra vloge, ko pride do akcijskih nakupov in da med njima ni vecjih razlik glede
nakupovanja akcijskih izdelkov. V naslednji hipotezi bom preverila, ali je ustrezna in
zadostna obsezna ugodnost dovolj, da ta sama po sebi vpliva na zamenjavo blagovne
znamke. V zadnji hipotezi preverjam, ali ponujene ugodnosti s strani ponudnikov na
porabnika vplivajo do te mere, da se na podlagi njih odlo¢i opraviti celoten nakup v eni
prodajalni, kjer je skupek ugodnosti in prihranka najvec;i.

3.2 Metodologija

Empiri¢nega dela se lotim z anketnim vprasalnikom, saj zelim zajeti vec¢jo populacijo. Na
ta nacin pridobim podatke, ustrezne za izdelavo analize porabnikovega vedenja pri procesu
nakupovanja akcijskih prehrambnih izdelkov. Izberem metodo spletnega anketiranja, ker
menim, da le tako pridobim kar se da iskrene odgovore s strani porabnikov. Menim, da je
tema precej obcutljiva in posledi¢no na anketirance ne zelim imeti vpliva pri izpolnjevanju.
Ciljno skupino vzorcenja predstavljajo nakupovalci prehrambnih izdelkov. V vzorec zelim
zajeti prebivalce, stare nad 18 let, ki nakupujejo prehrambne izdelke.

Skozi raziskave sta Schultz in Block (2014) ugotovila, da znamke, ki so znizane, porabnika
bolj spodbudijo k nakupu in ustvarijo preferenco do te blagovne znamke, kot pa, ¢e le ta ne
bi bila znizana. Vsekakor pa naj bi porabnik pretehtal moznosti med postavljeno ceno in
kakovostjo izdelka, preden opravi nakup. Pomembno je izpostaviti, da so porabniki bolj
nagnjeni k nakupom znamk, ki imajo v osnovi vi§jo vrednost, jih dojemajo kot bolj
kakovostne in so znizani, kot pa izdelke v akciji, nizje kakovosti, kot so to izpostavili
Chandon in drugi (2000). Na podlagi tega postavljam prvo hipotezo:

H1: Vecina porabnikov bi preizkusila prehrambne izdelke blagovnih znamk v akciji,
ki bi jih zaznavala kot kakovostne.

V raziskavi, ki sta jo izvedla Dotson in Hyatt na podlagi izto¢nic Shimpa (2000) sta
ugotovila, da bistvenih odstopanj med spoloma glede akcijskih nakupov ni. Izhajata iz
predpostavke, da so moski vse pogosteje vkljuCeni v proces nakupovanja, da imajo zenske
prav tako kot moski enako Casa, ter so zatorej enako izpostavljeni in podvrzeni akcijskim
nakupom. Razlikovanja naj bi bila zgolj glede pogostosti uporabe kuponov pri Zenskah, saj
je vecina le teh usmerjenih nanje. Izhajajoc iz teh spoznanj postavljam drugo hipotezo:

H2: Spol ne vpliva na nakupne odloc¢itve glede akcijskih izdelkov.

Ponujene ugodnosti s strani ponudnikov imajo danes zelo velik vpliv na porabnike in
njihovo izbiro izdelkov ter blagovnih znamk. V Studiji, ki sta jo izvedla Alvarez in
Cassieles (2005) na panelu regijskih porabnikov, sta ugotovila, da je verjetnost, da
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porabnik izbere neko blagovno znamko, neposredno odvisna od njegovega zadovoljstva z
blagovno znamko. V tem primeru je blagovna znamka odvisna spremenljivka, medtem ko
so cena, referencna cena, izgube in dobicki ter razlicne vrste ali tehnike pospeSevanja
prodaje neodvisne spremenljivke, ki nanjo vplivajo. Glede na zapisano, lahko
predpostavim, da ustrezna in zadostna ugodnost sama vpliva na zamenjavo blagovne
znamke pri porabniku, pri ¢emer pa niso vse vrste ugodnosti enako pomemben dejavnik
izbire blagovne znamke. Iz zapisanega tako postavljam tretjo hipotezo:

H3: Razli¢ne vrste ponujenih akcijskih ugodnosti razlicno mo¢no vplivajo na
porabnikovo izbiro blagovne znamke.

Kot navajata Zorko in Hrastar (2011), je za porabnike prihranek bistvenega pomena, zato
se za nakupe v izbranih prodajalnah odlo¢ajo na podlagi ponujenih akcijskih ugodnosti.
Torej, se porabniki pred posameznimi nakupi dobro pozanimajo, kje kaj kupiti in v
prodajalni, kjer izkoristijo najve¢ ugodnosti, opravijo tudi preostanek nakupa. Za druge
izdelke so pripravljeni placati tudi nekoliko vec, saj so ze v osnovi privarcevali. Porabniki
18¢ejo nacine kako z vsemi ugodnostmi, ¢lanstvi in drugim, doseci maksimalen izkoristek
in ¢im vec privarcevati. Kljub temu, da diskontni trgovci ne ponujajo dolo¢enih ugodnosti,
so v osnovi nizkocenovni ponudniki in poleg tega nudijo Se dodatna zniZanja, kar je
ponovno dejavnik, ki odloca pri nakupu teh izdelkov in na koncu izbiri prodajalne, kjer
opravijo celoten nakup tudi ne znizanih izdelkov (Javornik, 2011). V Cetrti hipotezi zato
prepostavljam naslednje:

H4: Porabniki v ve€ini primerov zaradi akcijske ponudbe prehrambnih izdelkov v
tisti prodajalni opravijo celoten nakup.

3.3 Analiza podatkov

Skozi analizo podatkov, pridobim podrobnejsi vpogled v empiricen del raziskave, saj lahko
le tako bolje razumem dejansko stanje porabnikovega vedenja, ki ga postavljam na podlagi
teorije. Za pridobitev podatkov izdelam anketo v lka anketi in jo preko spleta posredujem
moji ciljni skupini, ki predstavljala stare vsaj 18 let, ki nakupujejo prehrambne izdelke. V
zaCetnem delu analize podatkov opiSem anketirance z vidika demografskih podatkov, pri
¢emer me zanimajo spol, starost, pridobljena izobrazba, status zaposlitve in viSina neto
mesecnega dohodka. V nadaljevanju naredim pregled po posameznih vprasanjih in jih
analiziram, ter podam zakljucke glede vsakega izmed njih. Kot zadnje preverim tudi
postavljene hipoteze, jih sprejmem, ali ne, glede na dane odgovore.

3.3.1 Opis anketirancev

V anketi je sodelovalo 196 ljudi, od tega jo je 108 uspesno zakljucilo. V vzorcu 108
anketirancev, je bilo 46 moskih in 62 Zensk (Priloga 2, Tabela 1). Pridobljene podatke iz
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vprasanja odprtega tipa, sem glede na starost razdelila v §tiri skupine, in sicer 52 oseb (48,1
%) je bilo starih med 21 in 40 let, tem sledijo stari med 41 in 60 let, ki jih je bilo 37 (34,3
%), nad 61 letom je v anketi sodelovalo 16 anketirancev(14,8 %), mlaj$i od 20 let pa so bili
zgolj trije (2,8 %), (Priloga 2, Tabela 2).

Poleg dveh splosnih demografskih vprasanj me je glede anketirancev zanimala dokoncana
stopnja izobrazbe. Med anketiranci je bilo 30 takih (28 %), ki imajo kon¢ano gimnazijsko,
srednje poklicno — tehniSko izobrazevanje, srednje tehnisSko oz. drugo strokovno
izobrazevanje. Prav toliko je bilo tudi tistih, ki so zakljucili visokoSolski strokovni ali
univerzitetni program. 18 anketirancev (17 %) je zabelezilo, da imajo koncano srednje
poklicno izobrazevanje, tem sledijo tisti z vi§jeSolskim strokovnih programom, katerih je
14 (13 %). Pridobljeno izobrazbo, magisterij stroke ima 11 anketirancev (10 %), trije
izmed anketiranih imajo magisterij ali doktorat znanosti (3 %). Dva (2 %) anketiranca
imata nedokoncano osnovno $olo ali osnovno Solo (Priloga 2, Tabela 3).

Na vprasanje o statusu zaposlitve jih je 61 (56 %) odgovorilo z zaposlen/a.
Samozaposlenih in upokojencev je bilo enako, in sicer 15 (14 %), nezaposlenih 7 (6 %) ter
vzdrzevanih 5 (5 %). Na moZnost prostega odgovora, jih je odgovorilo 5 (5 %), med
katerimi so bili Stirje Studenti in oseba, ki je odgovorila, da opravlja delo preko u¢nih
delavnic (Priloga 2, Tabela 4).

V povezavi z razumevanjem akcijskih nakupov, sem postavila tudi vpraSanje glede neto
mesecnega dohodka posameznega gospodinjstva. Najvec, kar 37 (34 %), jih je odgovorilo,
da njihov mese¢ni neto dohodek presega 2001 €, sledi jim 31 (29 %) takih, katerih
dohodek gospodinjstva znasa do 1000 €. Mesecni neto dohodek gospodinjstva med 1001 €
in 1500 € ima 27 anketirancev (25 %), 13 (12 %) pa jih je odgovorilo, da le ta znaSa od
1501 € do 2000 € (Priloga 2, Tabela 5).

3.3.2 Analiza po vpraSanjih

Pri prvem uvodnem vprasanju, na katerega je odgovorilo 108 anketirancev, sem zelela
izvedeti, ali v njihovem gospodinjstvu vsaj ob¢asno kupujejo prehrambne izdelke, ki
so v akciji, pri Cemer je 94 anketirancev odgovorilo z da, deset z ne, Stirje pa so odgovorili
z ne vem (Priloga 3, Tabela 6).

V drugem vprasanju, ki je prav tako kot uvodno, loc¢ilo anketirance med tistimi, ki so z
vprasanji nadaljevali in tistimi, ki so preskocili na demografska vprasSanja, sem zelela
izvedeti, kdo v njihovem gospodinjstvu je pobudnik akcijskih nakupov prehrambnih
izdelkov. Na vprasanja je odgovorilo 94 (87 %) anketirancev, izmed katerih, jih je 45 (42
%) odgovorilo z »jaz«, 28 (26 %) z »oba s partnerjem/ico«, 12 (11 %) z »nekdo drug,
devet (8 %) anketirancev pa je na vprasanje odgovorilo, s »partner/ico« (Priloga 3, Tabela
7).
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Na tretje vpraSanje je odgovorilo 73 (68 %) anketirancev, od katerih sem Zelela izvedeti v
kateri prodajalni opravijo ve¢ino nakupov prehrambnih izdelkov. Izmed navedenih so
imeli moznost izbrati najve¢ dve prodajalni, ali pa zapisati prodajalno pod moznost
»drugo«. Najvec anketirancev in sicer 30 je oznacilo prodajalno Spar, sledi Mercator z 28
odgovori, moznost Lidl je izbralo 26, Hofer 25 in Tu$ 15 anketirancev. Prodajalno
Eurospin je izbralo 7 anketirancev, E.Leclerc in Jager sta oznacila le dva anketiranca, eden
izmed njih pa je pod »drugo« zapisal, Kmetijska zadruga (Priloga 3, Tabela 8).

S Cetrtim vprasanjem sem preverjala, katerih akcijskih nakupov prehrambnih izdelkov
se anketiranci posluZujejo najve¢. Med danimi moznostmi jih je 37 (34 %) odgovorilo,
da se najve¢ posluzujejo tedenskih akcij, katerim sledijo priloznostni nakupi akcijskih
izdelkov z 29 (27 %) odgovori in pa dnevni akcijski nakupi katere je oznacilo sedem (6 %)
anketirancev (Priloga 3, Tabela 9).

V naslednjem vpraSanju sem sprasevala kolikSen del nakupov prehrambnih izdelkov
predstavljajo akcijski izdelki. Vecina, kar predstavlja 29 (27 %) anketirancev, je
odgovorila, da ob¢asno kupujejo akcijske izdelke, 25 (23 %) anketirancev je na vpraSanje
odgovorilo z »delni«, kar pomeni, kadar so dobre priloZnosti za nakup in 19 (18 %) je bilo
takih, katerih akcijski izdelki predstavljajo vecinski del nakupov (Priloga 3, Tabela 10).

Pri naslednjem vpraSanju me je zanimalo, katere prehrambne izdelke v akciji kupujejo
najpogosteje, pri cemer so med danimi moznostmi lahko oznacili najmanj enega in najvec
tri odgovore. NajpogostejSa izbira je bila meso in mesni izdelki, kar je izbralo 47
anketirancev, sledi mleko in mle¢ni izdelki z 36 odgovori, sadje in zelenjavo je izbralo 22
anketirancev, kavo in kavne napitke 19, prigrizke 18 anketirancev, alkoholno pijaco 10 in
brezalkoholno pijaco 9 anketirancev. Imeli so tudi moZnost pod »drugo« zapisati
prehramben izdelek ali kategorijo izdelkov. Moznost »drugo« je izbralo 13 anketirancev,
ki so povecini zapisali ribe in ribji izdelki, nekaj izmed odgovorov pa ni bilo primernih, saj
niso spadali med prehrambne izdelke (Priloga 3, Tabela 11).

Na vprasanje katere akcijske priloZnosti jih najbolj pritegnejo je 30 (28 %)
anketirancev odgovorilo, da je to odstotni popust na izdelek, 23 (21 %) jih je odgovorilo,
da jih najbolj pritegne izdelek po zelji na katerega koristiS kupon oziroma popust na
kartici, 10 (9 %) pa jih je dejalo, da je to dolocen izdelek ali blagovna znamka s kuponom
iz letaka. Akcijske priloznosti, izdelki pred iztekom roka je oznacilo Sest (6 %)
anketiranceyv, Stirje (4 %) pa so odgovorili, da je to izdelek gratis (Priloga 3, Tabela 12).

V vprasanju, kjer sem spraSevala po najustreznejsi trditvi, ki velja za porabnikove
obi¢ajne nakupe prehrambnih izdelkov je 6 (6 %) anketirancev odgovorilo, da celoten
nakup opravijo v prodajalni z najve¢ ugodnostmi. 24 (22 %) jih je odgovorilo, da opravijo
le del celotnega nakupa, 22 (20 %) je tak$nih, ki vedno nakupujejo v isti prodajalni, kjer
izkoristijo dane ugodnosti. Osem (7 %) jih je odgovorilo, da vedno nakupujejo v isti
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prodajalni, vendar se ne ozirajo na ponujene ugodnosti in 13 (12 %) jih je odgovorilo, da
na njihovo izbiro prodajalne ugodnosti nimajo vpliva (Priloga 3, Tabela 13).

VpraSala sem tudi, kaj porabnikom predstavljajo prehrambni izdelki v akciji, ki jih
zaznavajo kot kakovostne. Kar 26 (24 %) anketirancev je na to vpraSanje odgovorilo z
moznostjo, »zvest/a sem blagovnim znamkam, ki jih kupujem«. 20 (19 %) anketirancev je
odgovorilo, da le ti predstavljajo priloznost preizkusa znamke, ki je navadno ne kupujejo,
in prav toliko anketirancev je oznaCilo moznost, da to zanje predstavlja priloZznost za
koli¢inski nakup znamke, ki je zniZana in jo obic¢ajno kupujejo. Le sedem (6 %) izmed
anketiranih je odgovorilo, da se pri nakupu ne ozirajo na kakovost ali blagovno znamko,
saj vedno kupijo najcenejsi izdelek (Priloga 3, Tabela 14).

V naslednjem vpraSanju me je zanimalo, ali so porabniki izdelek blagovne znamke, ki
ga ponavadi kupujejo, pripravljeni zamenjati za izdelek neke druge blagovne
znamke, v razmerju kakovosti in cene, v kolikor je le ta zadosti znizan, ali pa jim je
ob nakupu le tega ponujena druga ugodnost. Najve¢, kar 30 (28 %) anketiranih je
odgovorilo z mogoce, v kolikor je znizana blagovna znamka bolj kakovostna od obicajno
kupljene, 22 (20 %) jih je odgovorilo z da, saj radi preizkuSajo druge blagovne znamke.
Izmed anketiranih, jih je 14 (13 %) odgovorilo z mogoce, v kolikor dodatna ponujena
ugodnost upravici visino cene izdelka, sedem (6 %) anketirancev pa z ne, saj so zvesti
blagovni znamki, ki jo kupujejo (Priloga 3, Tabela 15).

V zadnjem vpraSanju sem anketirance pozvala, naj na lestvici od 1 — 5 oznacijo, kako
moc¢no nanje vplivajo navedene ugodnosti, pri ¢emer pomeni 1 — sploh nima vpliva in 5
— ima mocan vpliv. Nastete ugodnosti so: kuponi ugodnosti, odstotni popust, izdelek gratis
in darila.

Pri prvi izmed ugodnosti — kuponi ugodnosti je 33 % anketirancev odgovorilo, da imajo
nanje mocan vpliv, med tem ko je 22 % anketirancev odgovorilo, da nanje vplivajo in prav
toliko jih je oznacilo, da nanje niti vplivajo niti ne vplivajo, na 10 % anketirancev imajo
majhen vpliv in na 14 % anketirancev kuponi ugodnosti nimajo vpliva. Povprecna vrednost
pri tem odgovoru znasa 3,5, standardni odklon pa je 1,40 (Priloga 3, Tabela 16).

Na drugo izmed ponujenih ugodnosti — odstotni popusti je 33 % anketirancev odgovorilo,
da imajo nanje mocan vpliv, med tem ko je 30 % anketirancev odgovorilo, da nanje
vplivajo in prav toliko jih je oznacilo, da nanje niti vplivajo niti ne vplivajo, na 3 %
anketirancev je vpliv majhen in na 4 % anketirancev kuponi ugodnosti nimajo vpliva.
Povprecna vrednost pri tem odgovoru znasa 3,8, standardni odklon pa je 1,05 (Priloga 3,
Tabela 16).

Na tretjo izmed ponujenih ugodnosti — izdelek gratis je 26 % anketirancev odgovorilo, da
ima nanje moc¢an vpliv, med tem, ko je 25 % anketirancev odgovorilo da nanje vpliva, 27
% je odgovorilo, da nanje niti vpliva niti ne vpliva, na 15 % anketirancev je vpliv majhen
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in na 7 % anketirancev kuponi ugodnosti nimajo vpliva. Povprecna vrednost pri tem
odgovoru znasa 3,5, standardni odklon pa je 1,23 (Priloga 3, Tabela 16).

Na zadnjo izmed ponujenih ugodnosti — darila je 18 % anketirancev odgovorilo, da imajo
nanje mocan vpliv, med tem, ko je 8 % anketirancev odgovorilo, da nanje vplivajo, 29 %
jih je odgovorilo da nanje niti vplivajo niti ne vplivajo, na 21 % anketirancev je njihov
vpliv majhen in na 25 % anketirancev kuponi ugodnosti nimajo vpliva. Povprec¢na vrednost
pri tem odgovoru znasa 2,7, standardni odklon pa je 1,39 (Priloga 3, Tabela 16).

3.3.3 Preverjanje raziskovalnih hipotez

Na podlagi ustrezne literature in predpostavk posameznikov, sem oblikovala Stiri hipoteze,
za njihovo preverjanje pa sem zasnovala vprasalnik in ga posredovala svoji ciljni skupini.
Za natanc¢nejSe sklepanje sem hipoteze statisticno preverila v zato namenjenem programu
SPSS.

H1: Vecina porabnikov bi preizkusila prehrambne izdelke blagovnih znamk v akciji,
ki bi jih zaznavala kot kakovostne.

Glede na pridobljene podatke postavljene hipoteze ne morem sprejeti, saj je najvecji
odstotek, in sicer 24 % (26) anketirancev od 68 % (73) sodelujocih, odgovoril, da ostajajo
zvesti blagovnim znamkam, ki jih kupujejo ne glede na to, da je izdelek neke druge
blagovne znamke v akciji in ga zaznavajo kot kakovostnega (Priloga 3, Tabela 14).

H2: Spol ne vpliva na nakupne odlocitve glede akcijskih izdelkov.

Pri tej hipotezi sem preverjala povezanost spola s klju¢nimi odlo¢evalci nakupov akcijskih
izdelkov. V analizi povezave med dvema spremenljivkama, lahko pri stopnji znacilnosti
0,05 spreyjmem sklep, da spol vpliva na nakupne odloCitve glede akcijskih nakupov
prehrambnih izdelkov (Priloga 4 — raziskovalna domneva 2).

H3: Razli¢ne vrste ponujenih akcijskih ugodnosti razlicno mocno vplivajo na
porabnikovo izbiro blagovne znamke.

Hipoteze, ki pravi, da razli¢ne vrste ponujenih akcijskih ugodnosti razli¢no moc¢no vplivajo
na porabnikovo izbiro blagovne znamke, ne morem podpreti na podlagi pridobljenih
podatkov iz programa SPSS, zato sprejmem sklep, da ponujene akcijske ugodnosti ne
vplivajo razliéno mocno na porabnikovo izbiro blagovne znamke (Priloga 5 — raziskovalna
domneva 3).

H4: Porabniki v vecini primerov zaradi akcijske ponudbe prehrambnih izdelkov v
tisti prodajalni opravijo celoten nakup.
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Postavljene hipoteze ne morem sprejeti, saj je na vprasanje glede obicajnih nakupov
prehrambnih izdelkov, glede na dane moZnosti, zgolj 6 % (6) anketiranih od skupno 68 %
(73) sodelujocih pri odgovarjanju, odgovorilo, da opravijo celoten nakup izdelkov v tisti
prodajalni z najve¢ ugodnostmi (Priloga 3, Tabela 13).

3.4 Klju¢ne ugotovitve empiri¢ne raziskave

Z empiri¢no raziskavo sem zelela razumeti, v kakSnem smislu, in kako moc¢no akcije
vplivajo na nakupno odlo¢anje porabnikov. Zanimal me je odnos posameznikov do
akcijskih izdelkov, kako jih opredeljujejo in ali so tudi sami nakupovalci le teh. Glede na
postavljena pricakovanja zaklju¢ne naloge sem postavila tudi hipoteze in na njihovi, ter
teoreticni podlagi, zasnovala vprasalnik za mojo ciljno skupino nakupovalcev akcijskih
prehrambnih izdelkov.

Ugotovila sem, da veCina vpraSanih kupuje akcijske prehrambne izdelke, tako kot sem
predvidevala v samem zacetku pisanja zakljunega dela, saj na ta nacin ponudniki
prehrambnih izdelkov lahko pridobijo zvestobo porabnikov. Po raziskavi, ki sta jo izvedla
Dotson in Hyatt na podlagi izto¢nic Shimpa (2000) sem predpostavljala, da so moski prav
toliko podvrzeni akcijskim nakupom, kot zenske. Predpostavka se ni izkazala za resni¢no
na podlagi sodelujocih v anketi, saj vecino akcijskih nakupov opravijo Zenske.

V povezavi z akcijskimi nakupi me je presenetilo tudi to, da kljub temu, da kupujejo
akcijske izdeleke, so nakupi le teh obCasni. Razlog za ob¢asne nakupe akcijskih izdelkov,
bi lahko bili nizkocenovni ponudniki, ki predstavljajo precejSen odstotek najpogosteje
izbrane prodajalne, kjer opravijo svoj nakup. Kot sem zapisala, je Hrastar (v Javornik,
2011) izpostavila, da je vstop nizkocenovnih ponudnikov prehrambnih izdelkov izzval
pravo konkurenco med ostalimi, ze obstojeCimi, na slovenskem trgu. V moji raziskavi se je
med podanimi odgovori, glede najpogostejsih nakupov, pokazalo majhno odstopanje med
Stevilom odgovorov Ze obstojecih prodajaln na slovenskem trgu in nizkocenovnimi
ponudniki.

Glede na razli¢ne starosti sodelujocih v vprasalniku, in to, da imajo ponujene ugodnosti na
izbiro izdelkov mocan vpliv, kot sta navedla Alvarez in Cassieles (2005), sem
predvidevala, da bodo podani odgovori anketirancev drugac¢ni in da posamezne ugodnosti
razlicno moc¢no vplivajo na izbiro izdelka, oziroma blagovne znamke. Odgovori so se kljub
predpostavki skoncentrirali pri izbiri dveh moZnosti, in sicer pri akcijskih priloznostih
nakupov z odstotnim popustom na izdelek, in pri tistih z izdelkom po Zelji, na katerega
koristijo kupon iz letaka ali popust na kartici zvestobe.

Kot sta izpostavila Zorko in Hrastar (v Javornik, 2011), sem tudi sama predvidevala, da
porabniki celoten nakup opravijo v prodajalni z najve¢ ugodnostmi, kar se je izkazalo za
napacno. Nekateri porabniki se vedejo zelo racionalno in svoje nakupe opravijo v razli¢nih
prodajalnah, kjer izkoristijo dane ugodnosti. Spet drugi porabniki, katerih odstotek za prej
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opisanimi ne zaostaja veliko, opravijo celoten nakup vedno v isti, izbrani prodajalni, kjer
ugodnosti izkoristijo.

Kot sta ugotovila Schultz in Block (2014), naj bi porabnikom posamezne lastnosti izdelka
igrale klju¢no vlogo pri izbiri. Chandon in drugi (2000) pa so izpostavili, da naj bi kljub
preferencam bili nagnjeni k nakupu znizanih izdelkov, ki jih zaznavajo kot kakovostne. 1z
pridobljenih podatkov sem prepoznala prav ta pojav, saj je veCina kljub znizanim
blagovnim znamkam, ki jih zaznavajo kot kakovostne, ostala zvesta tistim, ki jih kupujejo
redno. Manjsi odstotek prej opisanih pa bi tak izdelek kupil, saj predstavlja priloznost
preizkusa znamke, ki je navadno ne kupujejo.

SKLEP

V zakljucni strokovni nalogi sem na zaCetku v teoreticnem delu opisala, kako proces
nakupnega odlo¢anja navadno poteka, in sicer skozi pet stopenj, pod katere spadajo
prepoznava problema, iskanje alternativnih reSitev, vrednotenje razli¢ic, nakupna odlocitev
in ponakupno vedenje. V nadaljevanju sem razlozila posamezne vrste nakupnega
odlocanja, ki so rutinsko, zoZeno in razsirjeno nakupno odlocanje.

Pridobljeno teoreticno podlago nakupnega odlocanja sem povzela skozi vpliv akcij na
nakupno vedenje in s tem izpostavila njthovo pomembnost. V opisu vpliva akcij na
nakupno vedenje sem izpostavila dve stopnji procesa nakupnega odlocanja, kjer so akcije
izdelkov najbolj vidne. Gre za pomembnost procesa prepoznave problema, pri katerem
akcije igrajo veliko vlogo, saj akcijski izdelki porabnike spodbujajo v nakupe in ustvarjajo
zelje po izdelkih. Kot drugo je to vrednotenje razlicic, kjer so porabnikom kljub akcijskim
izdelkom, pomembne posamezne lastnosti le teh, a vsekakor znizan izdelek mocno vpliva
na porabnikovo koncno izbiro. Glede na vrste nakupnega odlo¢anja, sem pri vplivu akcij
na nakupno odloCanje izpostavila pomembnost rutinskega in zoZenega nakupnega
odlo¢anaja. V vsakodnevnih rutinskih nakupih so akcije s strani porabnika hitro zaznane,
¢eprav od njega ne zahtevajo dodatnega napora. Prav tako akcije mocno vplivajo tudi v
zozenem nakupnem odlocanju, v katerem najbolj kolebamo glede izbire blagovne znamke,
saj le te vrednotimo glede na nase pretekle izkusnje in zazanano vrednost.

Vse skupaj sem nato podkrepila s kulturnimi, druzbenimi, osebnimi in psiholoSkimi
dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje, katere sem opisala na sploSno in izpostavila
vpliv akcij na porabnika, glede na lastnosti posameznega dejavnika.

V empiricnem delu sem na podlagi obravnavane teorije in ugotovitve razli¢nih avtorjev s
podro¢ja obravnavane tematike postavila Stiri hipoteze, ki so opisovale vzorce
nakupovanja in vedenja porabnikov glede prehrambnih akcijskih izdelkov. Za potrebe
empiricne raziskave sem oblikovala vprasalnik in z njim pridobila podatke potrebne, za
nadaljne ugotovitve. Kljub temu, da so hipoteze temeljile na raziskavah, so bili moji
rezultati drugacni, tako, da nobene od Stirih postavljenih hipotez nisem mogla sprejeti.
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S hipotezami sem Zelela razmeti povezavo med spolom in odlocevalci nakupov akcijskih
izdelkov, prav tako tudi vpliv prodajalne z najve¢ ugodnostmi na porabnikovo izbiro le te.
V povezavi s prodajalnami me je zanimalo tudi to, kako razli¢ne vrste ponujenih akcijskih
ugodnosti vplivajo na porabnikovo izbiro blagovne znamke in kako znizana blagovna
znamka, ki jo zaznavajo kot kakovostno vpliva na njihov nakup. V povezavi s spolom sem
postavila hipotezo, da le ta ne vpliva na nakupne odlocitve glede akcijskih prehrambnih
izdelkov, kar se je izkazalo za nasprotno, saj so Zenske tiste, ki so podvrzene takSnim
nakupom. Tudi hipoteze, ki pravi, da porabniki zaradi akcijske ponudbe prehrambnih
izdelkov v isti prodajalni posledicno opravijo celoten nakup, nisem mogla sprejeti. Iz
pridobljenih podatkov sem razbrala, da je zelo malo tistih, ki zaradi ugodnosti v prodajalni
posledi¢no opravijo celoten nakup. Prav tako nisem sprejela hipoteze, pri kateri sem
zapisala, da razli¢ne vrste ugodnosti razlicno mocno vplivajo na izbiro blagovne znamke,
saj sem ugotovila, da obstaja tesna povezava med dvema danima ugodnostima, zato tezko
govorim o razlicnosti med posameznimi. Predpostavljala sem, da porabnike znizani
izdelki, ki jih zaznavajo kot kakovostne spodbudijo v nakup, vendar jih vecina kljub akciji
in zaznani vrednosti ostaja zvestih blagovnim znamkam, ki jih kupujejo, zato tudi te
hipoteze nisem sprejela.

Mnenja sem, da je na nepotrditev hipotez vplivala obcutljiva tema in bolj specificna
vprasanja v povezavi z akcijskimi nakupi, kar je posledi¢no morda vplivalo na iskrenost
porabnikov pri nekaterih odgovorih. Izziv mi je predstavljalo pridobiti razli¢ne starosti
sodelujocih v anketi, zato sem anketo delila preko lastnih virov in prosila za posredovanje
le te, naprej med razli¢no stare ljudi. Posebnih omejitev glede ustreznosti nisem imela,
vsekakor pa sem stremela k pridobitvi razli¢nih starosti anketirancev. Kot drugo omejitev
bi izpostavila velikost vzorca, ki je bil premajhen za predpostavke na katerih sem
zasnovala empiricni del raziskave vedenja porabnikov. Zadnja omejitev, ki mi je
predstavljala najvecji izziv, je bila najti raziskave s tega podroc¢ja, specifi¢no za akcijske
nakupe prehrambnih izdelkov, tako da sem bila primorana nekaj virov iz podrocja o
splosnih akcijskih nakupih aplicirati na obravnavane prehrambne akcijske nakupe.

Med moznostmi prihodnjih raziskav, bi izpostavila velikost vzorca, ki bi lahko bil vecji oz.
bolj reprezentativen, s tem pa bolj natan¢ni rezultati, ki bi morda pokazali druga¢no sliko
od trenutne. Dobro bi se bilo osredotociti na razlicne dele Slovenije in pridobiti podatke,
mnenja in nakupne vzorce od razli¢nih porabnikov za jasnejsi vpogled v dejansko stanje
njihovega nakupnega vedenja.

Na osnovi anketne raziskave lahko ponudnikom prehrambnih izdelkov svetujem, da naj se
Se naprej osredotocajo na ponudbo tedenskih akcij, ohranijo kartice zvestobe, kupone z
odstotnim popustom in sploSna znizanja kategorij izdelkov. Glede na manjSe zanimanje za
darila in izdelke gratis pa bi jim svetovala, naj se usmerijo k nudenju druga¢nih kombinacij
izdelkov oz. daril, saj o€itno te za porabnike niso dovolj mikavne. Prav tako bi lahko ve¢
akcijskih ponudb usmerili na zenski spol, saj sem iz analize podatkov razbrala, da Zenske
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opravijo vecino akcijskih nakupov. Poleg ze zapisanega, lahko reCem Se to, da prodajalne,
ki veljajo za nizkocenovne ponudnike prehrambnih izdelkov, le malo zaostajajo za ostalimi
ponudniki prehrambnih izdelkov, ko gre za izbiro prodajaln, kjer porabniki opravljajo
svoje nakupe. Na podlagi tega jim svetujem tudi, da okrepijo svojo ponudbo izdelkov,
morda bolj v razmerju nizje cene in kakovosti. Vkljucijo naj tudi ve¢ akcijskih ponudb, saj
vecina vpraSanih le te tudi kupuje.

Z zaklju¢no strokovno nalogo sem skozi teorijo, ki temelji na vedenju porabnikov in
njihovem nakupnem odlo¢anju z vplivom akcij, Zelela pred nadaljno poglobitvijo razumeti,
kako te vplivajo na porabnike, kako jih dojemajo, ali jih izkoriS¢ajo in kako se kazejo v
njihovem nakupnem vedenju. Bistvenega pomena mi je bilo razumeti tudi del ozadja
porabnikovega odloCanja za nakup akcijskih izdelkov, kar sem nato skozi empiricni del
dosegla in s tem tudi namen in cilj moje zaklju¢ne strokovne naloge.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni, sem Eva UrSa Kermelj, Studentka Ekonomske fakultete, Univerze v
Ljubljani. Za potrebe uspesno opravljene zakljucne strokovne naloge vas naproSam, da
izpolnete kratko anonimno anketo na temo odnosa porabnikov do akcijskih cen
prehrambnih izdelkov. Anketa bo bila uporabljena zgolj v namen izdelave zaklju¢ne
strokovne naloge. Ze vnaprej hvala.

V anketi je pod vsakim vprasanjem mozen le en odgovor, v kolikor ni zapisano drugace.
1.Ali v vaSem gospodinjstvu vsaj obCasno kupujete prehrambne izdelke, ki so v akeiji?
a) Da

b) Ne

c) Nevem

2. Kdo v vaSem gospodinjstvu je pobudnik akcijskih nakupov prehrambnih izdelkov?
a) Partner/ica:

b) Oba s partnerjem/ico

c)Jaz

d) Nekdo drug

3. V Kkateri prodajalni opravite vefino nakupov prehrambnih izdelkov? (Izberete lahko
najvec¢ dve prodajalni izmed navedenih)

a) Tus

b) Spar

¢) Eurospin
d) Mercator
e) Lidl

f) Hofer

g) Jager

h) E.Leclerc

1) Drugo (prosim, navedite):

4. Katerih akcijskih nakupov prehrambnih izdelkov se posluzujete najvec?
a) Dnevnih

b) Tedenskih



¢) Priloznostnih (neoglaSevani izdelki, znizani v prodajalnah)

5. KolikSen del nakupov prehrambnih izdelkov, predstavljajo akcijski izdelki (nakupi z
namenom prihranka denarja)?

a) Vecinski (Pretezno se posluzujem akcij)
b) Delni (kadar so dobre priloznosti za prihranek)

c¢) Obcasni (Ce ravno naletim na akcijski izdelek)

6. Katere prehrambne izdelke v akciji kupujete (veCkratni nakupi le teh, ne zgolj
priloznostni, enkratni)? (izberete lahko najvec tri moznosti izmed navedenih)

a) Meso in mesni izdelki
b) Mleko in mle¢ni izdelki
¢) Sadje in zelenjava

d) Kava in kavni napitki
e) Prigrizki

f) Brezalkoholna pijaca

g) Alkoholna pijaca

h) Drugo (prosim, navedite):

7. Katere akcijske priloznosti vas najbolj pritegnejo?

a) Pred iztekom roka

b) Z izdelkom gratis

¢) Z odstotnim popustom na izdelek

d) Dolocen izdelek/ blagovna znamka izdelka s kuponom iz letaka

e) Izdelek po Zelji na katerega koristi§ kupon oz. popust na kartici zvestobe

8. Prosim, da izberete najustreznejSo trditev, ki velja za vaSe obic¢ajne nakupe prehrambnih
izdelkov.

a) Opravim celoten nakup izdelkov v prodajalni z najve¢ ugodnostmi

b) Opravim le del celotnega nakupa (kar je v akciji in izdelke, ki jih v tej prodajalni vedno
kupujete)

¢) Ugodnosti ne vplivajo na mojo izbiro trgovine
d) Vedno nakupujem v isti prodajalni, kjer izkoristim dane ugodnosti

e) Vedno nakupujem v isti prodajalni in se ne oziram na ponujene ugodnosti



9. Prehrambni izdelki blagovnih znamk v akciji, ki jih zaznavate kot kakovostne,
predstavljajo:

a) priloznost preizkusa znamke, ki je navadno ne kupujete
b) priloznost za koli¢inski nakup blagovne znamke, ki je znizana in jo obicajno kupujete
¢) zvesti ste blagovnim znamkam, ki jih kupujete

d) pri nakupu se ne ozirate na kakovost ali blagovno znamko, vedno kupite najcene;jsi
izdelek

10. Ali ste izdelek blagovne znamke, ki ga ponavadi kupujete, pripravljeni zamenjati za
izdelek neke druge blagovne znamke, v razmerju kakovosti in cene, v kolikor je le ta
zadosti znizan ali pa vam je ob nakupu le tega ponujena druga ugodnost (darilo, izdelek
gratis)?

a) Da, saj rad/a preizkusam druge blagovne znamke ne glede na razmerje cene in kakovosti
b) Mogoce, v kolikor je znizana blagovna znamka bolj kakovostna od obic¢ajno kupljene
¢) Mogoce, v kolikor dodatna ponujena ugodnost upravici visino cene izdelka

d) Ne, sem zvest/a svoji blagovni znamki

11. Prosim, da na lestvici od 1 — 5 oznacite, kako moc¢no na vaso izbiro blagovne znamke,
vplivajo spodaj navedene ugodnosti, pri ¢emer pomeni 1 - sploh nima vpliva in 5 - ima
mocan vpliv.

Kuponi 1 2 3 4 5
ugodnosti

Darila 1 2 3 4 5

Izdelek gratis 1 2 3 4 5

Odstotni 1 2 3 4 5
popust

12. Spol
a) Moski
b) Zenska

13. Starost (v letih):

14. Dokoncana stopnja izobrazbe




a) Nedokoncana osnovna $ola ali osnovna Sola
b) Nizje poklicno izobrazevanje (2 letno)
¢) Srednje poklicno izobrazevanje (3 letno)

d) Gimnazijsko, srednje poklicno —tehnisko izobrazevanje, srednje tehniSko oz. drugo
strokovno izobrazevanje

e) Vi§jesolski strokovni program
f) Visokosolski strokovni ali univerzitetni program
g) Magisterij stroke

h) Magisterij ali doktorat znanosti

15. Status zaposlitve

a) Zaposlen/a

b) Nezaposlen/a

¢) Samozaposlen

d) Vzdrzevan/a

e) Upokojenec/ka

f) Drugo (prosim, zapisite):
16. Koliko priblizno znasa neto mese¢ni dohodek vasega gospodinjstva?
a) Do 1000 €

b) Od 1001 do 1500 €

¢) Od 1501 do 2000 €

d) Nad 2001 €

Priloga 2: Frekven¢ne porazdelitve demografskih vprasSanj

Tabela 1: Spol

1 Spol
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 (Moski) 46 43% 43% 43%
2 (Zenska) 62 57% 57% 100%
Veljavni| Skupaj 108 100% 100%
Povprecje 1.6 Std. Odklon 0.5




Tabela 2: Starost v letih po razredih

I
2 Starost (v letih). (po razredih)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Komulativa
do 20 3 2,8 2,8 2,8
21-40 52 48,1 48,1 50,9
41 - 60 37 34,3 34,3 85,2
nad 61 16 14,8 14,8 100,0
Skupaj 108 100,0 100,0
Tabela 3: Dokoncana stopnja izobrazbe
3 Dokonc¢ana stopnja izobrazbe
Odgovori FrekvencaOdstotek|VeljavniKumulativaj
1 (Nedokonc¢ana osnovna $ola ali osnovna $ola) 2 2% 2% 2%
2 (Nizje poklicno izobrazevanje (2 letno)) 0 0% 0% 2%
3 (Srednje poklicno izobrazevanje (3 letno)) 18 17% 17% 19%
4 (Gimnazijsko, srednje poklicno — tehniSko
izobrazevanje, srednje tehniSko oz. drugo strokovno 30 28% 28% 46%
izobrazevanje)
5 (Visjesolski strokovni program) 14 13% 13% 59%
6 (VisokoSolski strokovni ali univerzitetni program) 30 28% 28% 87%
7 (Magisterij stroke) 11 10% 10% 97%
8 (Magisterij ali doktorat znanosti) 3 3% 3% 100%
\Veljavni Skupaj 108 100% | 100%
Povprecje 4.9 Std. Odklon 1.5
Tabela 4: Status zaposlitve
4 Status zaposlitve
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 (Zaposlen/a) 61 56% 56% 56%
2 (Nezaposlen/a) 7 6% 6% 63%
3 (Samozaposlen/a) 15 14% 14% 77%




4 (Vzdrzevan/a) 5 5% 5% 81%
5 (Upokojenec/ka) 15 14% 14% 95%
6 (Drugo (prosim, zapisite):) 5 5% 5% 100%
Veljavni| Skupaj 108 100% 100%
Povprecje 2.3 Std. Odklon 1.7
Tabela 5: Neto mesecni dohodek gospodinjstva
5 Koliko pribliZno znasa neto mesecni dohodek vasega gospodinjstva?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 (Do 1000€) 31 29% 29% 29%
2 (0d 1001 do 1500€) 27 25% 25% 54%
3 (0d 1501 do 2000€) 13 12% 12% 66%
4 (nad 2001€) 37 34% 34% 100%
Veljavni| Skupaj 108 100% 100%
Povprecje 2.5 Std. Odklon 1.2

Priloga 3: Frekvencne porazdelitve ostalih vsebinskih vprasanj

Tabela 6: Nakupi izdelkov v akciji

1 Ali v vaSem gospodinjstvu vsaj obéasno kupujete prehrambne izdelke, ki so v akeiji?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 (Da) 94 87% 87% 87%
2 (Ne) 10 9% 9% 96%
3 (Ne vem) 4 4% 4% 100%
Veljavni| Skupaj 108 100% 100%




Tabela 7: Pobudniki akcijskih nakupov

2 Kdo v vasem gospodinjstvu je pobudnik akcijskih nakupov prehrambnih izdelkov?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 (Partner/ica) 9 8% 10% 10%
2 (Oba s partnerjem/ico) 28 26% 30% 39%
3 (Jaz) 45 42% 48% 87%
4 (Nekdo drug) 12 11% 13% 100%
Veljavni| Skupaj 94 87% 100%
Povprecje 2.6 Std. Odklon 0.8
Tabela 8: Prodajalne glede na vecinske nakupe
3 V Kkateri prodajalni opravite vecino nakupov prehrambnih izdelkov? (Izberete lahko najvec
dve prodajalni izmed navedenih)
Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence| Veljavni | . 0~ . | Ustrezni | .- 2°" . [Frekvence| %
: Veljavni Ustrezni ’
Q3a | Tus 15 73 21% 108 14% 15 11%
Q3b | Spar 30 73 41% 108 28% 30 22%
Q3c | Eurospin 7 73 10% 108 6% 7 5%
Q3d | Mercator 28 73 38% 108 26% 28 21%
Q3e | Lidl 26 73 36% 108 24% 26 19%
Q3f | Hofer 25 73 34% 108 23% 25 19%
Q3g | Jager 1 73 1% 108 1% 1 1%
Q3h | E. Leclerc 1 73 1% 108 1% 1 1%
Q3i | Prugo:(prosim, 1 73 1% 108 1% 1 1%
navedite)
SKUPAJ 73 108 134 100%
Tabela 9: Vrste akcijskih nakupov
4 Katerih akcijskih nakupov prehrambnih izdelkov se posluZujete najvec¢?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 (Dnevnih) 7 6% 10% 10%
2 (Tedenskih) 37 34% 51% 60%
3. ) (Erlloznostplh (neoglasevani izdelki, 29 27% 40% 100%
znizani v prodajalnah))
Veljavni| Skupaj 73 68% 100%




Povprecje 23 Std. Odklon 0.6

Tabela 10: Akcijski izdelki glede na celoten nakup

5 KolikSen del nakupov prehrambnih izdelkov, predstavljajo akcijski izdelki (nakupi Zz
namenom prihranka denarja)?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 “(Vecmskl (Pretezno se posluzujem| 19 18% 26% 26%
akcij))
2. ( Delni (kadar so dobre priloznosti za 25 23% 34% 60%
rihranek))
. 3 (Obcasni (¢e ravno naletim na akcijski 29 27% 40% 100%
izdelek))
Veljavni| Skupaj 73 68% 100%
Povprecje 2.1 Std. Odklon 0.8
Tabela 11: Kategorije izdelkov v akciji
6 Katere prehrambne izdelke v akciji kupujete (veckratni nakupi le teh, ne zgolj priloZnostni,
enkratni)?
Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence| Veljavni %~ Ustrezni | - °"  [Frekvence| %
Veljavni Ustrezni
Q6a | Meso in mesni izdelki 47 73 64% 108 44% 47 27%
Q6b | Mleko in mle¢ni izdelki| 36 73 49% 108 33% 36 21%
Q6¢c | Sadje in zelenjava 22 73 30% 108 20% 22 13%
Q6d | Kava in kavni napitki 19 73 26% 108 18% 19 11%
Q6e | Prigrizki 18 73 25% 108 17% 18 10%
Qof | Brezalkoholna pijaca 9 73 12% 108 8% 9 5%
Q6g | Alkoholna pijaca 10 73 14% 108 9% 10 6%
Qeh | Prueo (prosim, 4 73 18% 108 12% 13 7%
navedite):
SKUPAJ 73 108 174 100%




Tabela 12: Akcijske priloZnosti

7 Katere akcijske priloZnosti vas najbolj pritegnejo?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 (Pred iztekom roka) 6 6% 8% 8%
2 (Z izdelkom gratis) 4 4% 5% 14%
3 (Z odstotnim popustom na izdelek) 30 28% 41% 55%
4 (Dolocen izdelek/blagovna znamka o o o
izdelka s kuponom iz letaka) 10 % 14% 68%
5 (Izdelek po zelji na .katerega koristi§ 23 21% 329, 100%
kupon oz. popust na kartici zvestobe)
Veljavni| Skupaj 73 68% 100%
Povprecje 35 Std. Odklon 1.2
Tabela 13: Obicajni nakupi prehrambnih izdelkov
3 Prosim, da izberete najustreznejSo trditev, ki velja za vaSe obi¢ajne nakupe prehrambnih|
izdelkov.
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 (Qprgwm .celoten nakup' izdelkov | 6 6% 8% 89,
prodajalni z najve¢ ugodnostmi)
2 ( Opravim le del celotnega nakupa (kar je
v akciji in izdelke, ki jih v tej prodajalni 24 22% 33% 41%
vedno kupujete) )
' 3 (Yedno nakupujem v 'IStl prodajalni, kjer| 2 20% 30% 71%
izkoristim dane ugodnosti)
4( Yedno nakuptyem v isti proFiaJalnl in se 3 7% 1% 829
ne oziram na ponujene ugodnosti)
5 (Ugodnostl ne vplivajo na mojo izbiro| 13 12% 18% 100%
trgovine)
Veljavni| Skupaj 73 68% 100%
Povprecje 3.0 Std. Odklon 1.2




Tabela 14: Zaznana kakovost blagovne znamke v akciji

Prehrambni izdelki blagovnih znamk v akciji,

ki jih zaznavate kot kakovostne,

? redstavljajo:
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 ( PriloZnost .prelzkusa znamke, ki je 20 19% 27% 27%
navadno ne kupujete )
2 (Priloznost za kolic¢inski nakup blagovne
znamke, ki je znizana in jo obicajno 20 19% 27% 55%
kupujete)
3 (Zyest1 ste blagovnim znamkam, ki jih 26 24% 36% 90%
kupujete)
4 (Pri nakupu se ne ozirate na kakovost ali
blagovno znamko, vedno kupite najcene;jsi| 7 6% 10% 100%
izdelek)
Veljavni| Skupaj 73 68% 100%
Povprecje 23 Std. Odklon 1.0
Tabela 15: Nakup neobicajno kupljene blagovne znamke v akciji
Ali ste izdelek blagovne znamke, ki ga ponavadi kupujete, pripravljeni zamenjati za izdelek
10 neke druge blagovne znamke, v razmerju kakovosti in cene, v kolikor je le ta zadosti zniZan|
ali pa vam je ob nakupu le tega ponujena druga ugodnost (darilo, izdelek gratis)?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 (Da, saj rad/a preizkuSam druge
blagovne znamke ne glede na razmerje cene 22 20% 30% 30%
in kakovosti )
2 ( Mogoce, v kolikor je znizana blagovna
znamka bolj kakovostna od obicajno 30 28% 41% 71%
kupljene)
3 (Mogoce, \./v.ko.ljkor dodqtna ponujena 14 13% 19% 90%
ugodnost upraviéi visino cene izdelka)
4 ( Ne, sem zvest/a svoji blagovni znamki) 7 6% 10% 100%
Veljavni| Skupaj 73 68% 100%
Povprecje 2.1 Std. Odklon 0.9
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Tabela 16: Moc vpliva ugodnosti na izbiro blagovne znamke

Prosim, da na lestvici od 1 — 5 oznacdite, kako mo¢no na vaSo izbiro blagovne znamke,

11 plivajo spodaj navedene ugodnosti, pri ¢emer pomeni 1 - sploh nima vpliva in 5 - ima mocan|
vpliv. v
Podvprasanja Odgovori Veljavni St. Povprecje Std.
enot Odklon
1 2 3 4 5 |Skupaj
Qlla ugKou(}DI?onslti (1118@) (1(?%) (212;)) (21234) (323% (1(?3%) 730108035 ) 14
Q11b | Odstotni popust |3 (4%)|2 (3%) (3%)%@ (3%)%@ (3?;)) (lg(?%) 73 108 3.8 1.0
Qllc | Izdelek gratis |5 (7%) (12.(1%) (2279/0) (22% (2162/0) (1073%) 73 | 108 35 | 12
Ql1d | Darila (215§A)) (211§/0) (229;0) 6 (8%) (12(3,/0) (153%) 73 | 108 | 27 | 14
Priloga 4: Rezultati SPSS analize — raziskovalna domneva 2
Raziskovalna domneva 2:
H2: Spol ne vpliva na nakupne odlocitve glede akcijskih izdelkov.
Crosstabulation
Kdo v vasem gospodinjstvu je pobudnik
akcijskih nakupov prehrambnih izdelkov?
Oba s
Partner/ica | partnerjem/ico Jaz Total
Spol  Moski  Count 8 12 7 27
% within Kdo v vasem
gospodinjstvu je pobudnik
akeijskih nakupoy 88,9% 42,9% 15,6% 32,9%
prehrambnih izdelkov?
Zenska  Count 1 16 38 55
% within Kdo v vasem
izz:sil:swuje p::;in;t 11,1% 57,1% 84,4% |  67,1%
prehrambnih izdelkov?
Total Count 9 28 45 82
% within Kdo v vasem
gospodinjstvu je pobudnik
akcijskih nakupov 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
prehrambnih izdelkov?
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
Spol * Kdo v vasem
gospodinjstvu je pobudnik
o 82 75,9% 26 24,1% 108 100,0%
akcijskih nakupov
prehrambnih izdelkov?
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 20,1617 ,000
Likelihood Ratio 20,498 ,000
Linear-by-Linear Association 19,347 1 ,000
N of Valid Cases 82

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,96.

Priloga 5: Rezultati SPSS analize — raziskovalna domneva 3
Raziskovalna domneva 3:

H3: Razli¢ne vrste ponujenih akcijskih ugodnosti razlicno moc¢no vplivajo na porabnikovo
izbiro blagovne znamke.

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Prosim, da na lestvici od 1 €:
. . 73 3,51 1,396 ,163
Kuponi ugodnosti
Prosim, da na lestvici od 1 @:
i 73 3,85 1,050 ,123
Odstotni popust
Prosim, da na lestvici od 1 @:
) 73 3,48 1,226 ,143
Izdelek gratis
Prosim, da na lestvici od 1 €:
) 73 2,74 1,395 ,163
Darila

12



Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation Std. Error Mean
Pair 1 Prosim, da na lestvici od 1 €p:
) . 3,51 73 1,396 ,163
Kuponi ugodnosti
Prosim, da na lestvici od 1 €:
) 3,85 73 1,050 ,123
QOdstotni popust
Paired Samples Correlations
N Correlation Sig.
Pair 1 Prosim, da na lestvici od 1 €: Kuponi
ugodnosti & Prosim, da na lestvici od 1 73 ,167 ,159
€: Odstotni popust
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence
[nterval of the]
Std. Std. Error|Difference Sig.  (2-
Mean [Deviation [Mean Lower [Upper t df tailed)
Pair 1 Prosim, da nal
lestvici od 1 €:
Kuponi ugodnosti
-,342 1,601 ,187 -,716 ,031 -1,828 |72 ,072
- Prosim, da nal
lestvici od 1 €:
Odstotni popust

13




Priloga 6: Pregledna tabela hipotez in vprasanj

HIPOTEZA VPRASANJE PROUCEVANE VIRI ZA STATISTICNI
V ANKETI | SPREMENLJIVKE | SPREMENLJIVKE TEST
Porabnike znizani
izdelki blagovnih 9 . Schultz in Block
znamk, ki jih Verjetnost nakupa
H1 . (2014) , Chandon /
zaznavajo kot Zaznana kakovost .
idr. (2000)
kakovostne,
spodbudijo v
nakup.
. Odlocevalec
Spol ne vpliva na e
" nakupne odloditve
nakupne odlocitve 2 .
e -partner/ica
glede akcijskih ~oba
izdelkov. iaz Kontingenc¢na
B Dotson in Hyatt tabela s hi-
H2 -nekdo drug (2001) kvadrat
preizkusom
Spol
10 - moski
- zenska
Razli¢ne vrste
ponujenih Primerjava
akcijskih . .. dveh
- -y Ponujena akcijska . . . S
H3 ugodnosti razli¢éno ugodnost Alvarez in Cassieles aritmeti¢nih
mo¢no vplivajo na 11 (2005) sredih za
porabnikovo odvisni
S Blagovna znamka _
izbiro blagovne merjen;ji
znamke.
Porabniki v ve€ini
primerov zaradi
akcijske ponudbe
prehrambnih Ponujene akcijske
H4 izdelkov Vv tisti ugodnosti Zorko in Hrastar /
daialni ] (2011)
prodajaint Prodajalna
opravijo celoten
nakup.
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