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1 Uvod

»Potrosniki niso »tarce«, ampak posamezniki s prepoznavnimi zahtevami. S slednjimi se
zacne nakupno vedenje, katero pa ne zavisi zgolj od potrosnika, temvec tudi od podjetja
samega. Dejavniki oziroma motivi, ki vplivajo na samoodlo¢anje in posledi¢no nakup, so
psiholoski, osebni, socioloski, ekonomski, necenovni ali pa situacijski dejavniki« (Habjani€ in
Usaj, 1998, str. 38). Dejstvo je, da je usmerjanje pozornosti v potros$nika na strani podjetja v
sedanjih ¢asih nujno, kajti obstaja ogromno izbire, ki jo ima potro$nik na razpolago za
odloc¢anje in kon¢no izbiro. Posledi¢no zato na koncu tudi niso presenetljivi programi
zvestobe.

Z blagovnimi znamkami se prakti¢no spogledujemo vsak dan in imajo kot take pomembno
vlogo pri odlocitvi za nakup. Chernatony (2002, str. 28) je recimo zapisal, da so »blagovne
znamke sklopi funkcionalnih in ¢ustvenih vrednot.« V tem smislu citiramo in povzemamo Se
Pretnarja (2002, str. 173), ki pravi, da so »znamke temeljna substanca oglaSevanja, kateremu
ne sme biti prioriteta zgolj pove€anje povprasevanja, pa¢ pa tudi vzpostavitev dolgotrajnega
ucinka lojalnosti do znamke.« Pretnar (2002, str. 63) Se zapiSe, da blagovne znamke
omogocajo razlikovanje blaga in storitev od blaga, ki ga ponuja konkurenca.

Ne obstaja samo ena opredelitev pojma blagovne znamke, zato se opiramo Se na Kotlerja
(1998, str. 444), ki zapiSe, da je »blagovna znamka ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija
nastetih, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitev enega ali skupine prodajalcev«.

Problem na katerega se bomo osredotocili v ¢lanku in bo vodilo vsebine ¢lanka bo vprasSanje:
Kaj vpliva na odlo¢anje in zvestobo potrosnikov pri nakupu izdelkov blagovne znamke Spar?
Iskali bomo dejavnike in razloge, ki vplivajo na odlo¢anje in zvestobo pri nakupu izdelkov
blagovne znamke Spar,o0ziroma zakaj se za nakup ali za zvestobo ne odlo¢ijo. Namen
raziskave je raziskati nakupno vedenje in zvestobo izdelkom blagovne znamke Spar. Cilj je
odkriti dejavnike, ki vplivajo na odlocitev za nakup izdelkov blagovne znamke Spar in
zvestobo tej znamki, ter ugotoviti kakSen pomen ima blagovna znamka pri odlo€anju
potrosnikov. Zraven navedenega je cilj odgovoriti na glavno raziskovalno vprasanje in ter
potrditi oziroma ovrec¢i hipoteze.

2 Blagovna znamka

O zgodovini blagovnih znamk pric¢ajo Stevilna besedila, katerim je skupno dejstvo, da se je
ime pojavilo Ze vsaj 2000 let nazaj. Prve oznacbe stvari so se pojavile v ¢asu egipcanskih
dinastij, poznana pa je tudi loncena posoda iz kamene dobe. Trgovina se je razvijala, prav
tako tudi pomen znamk, ki so pravzaprav od anti¢nega ¢asa naprej postale na¢in oziroma
sredstvo za oznaCevanje blaga in zacele pridobivati na premozenjski vrednosti. Posebno vlogo



so imele znamke v obdobju industrializacije, ko je bilo potrebno lo¢evati konkuren¢ne
izdelke. Za pojem blagovne znamke seveda obstajajo razlicne definicije in tolmacenja, ki pa
se v bistvu oziroma jedru ne razlikujejo. Najpogosteje uporabljeno definicijo preberemo v
Kotlerju (1998, str. 444) in pravi, »da je blagovna znamka ime, izraz, simbol in oblika ali
kombinacija naStetega, ki je namenjena prepoznavanju in razlikovanju izdelkov ali storitev
enega oziroma skupine podjetij od konkuren¢nih podjetij«. Glede na tradicionalni pogled,
pravi Vukasoviceva (2012, str. 269), »blagovna znamka sporoca potro$nikom informacijo o
kakovosti izdelka, tradiciji, imidZu, proizvajalcu ter poreklu izdelka«. Avtorica predstavi
blagovno znamko $e z modernejso opredelitvijo, pri kateri izpostavi, da je »potrebno
upostevati notranje in zunanje dejavnike ter le-te med seboj povezovati« (2012, str. 269). Pri
slednjem notranji dejavniki po de Chernatonyju (2002, str. 69) pomenijo nacine, kako
managerji usmerjajo vire, da bi vplivali na potro$nika, in nacine, kako lahko blagovna znamka
pomaga potrosniku pri zaznavi in prepoznavanju blagovne znamke.

2.1 Pomen in vloge blagovne znamke

Za blagovno znamko je znacilna asociacija, ki posameznika spomni na nek izdelek.
Asociacija prebudi emocionalnost, Custvenost do zamisljenega izdelka. Gre za enega od v
nadaljevanju podanih pomenov blagovne znamke, ki uporabnika ocitno zadovolji. Nadalje
nam blagovna znamka v prvi vrsti zagotavlja funkcionalne koristi. To pomeni, da potro$nik
to¢no ve, zakaj se je odlo¢il za nakup dolo¢ene znamke. Ce citiramoVukasoviéevo (2012, str.
270), so »vloge blagovne znamke za potrosnika:prepoznavnost izdelka, zmanjSevanje
tveganja,zmanjSevanje stroskov iskanja, olajSanje in pospesevanje odlocitve
nakupa,omogocanje preglednosti na trgu, zaveza s proizvajalcem izdelka, sporo¢anje
kakovosti, zvezda stalnica v svetu sprememb, dodana vrednost,informacija o poreklu izdelka
in informacija o proizvajalcu«.

»Znamke imajo v nekem pogledu sposobnost, da uveljavljajo same sebe. Ugled pa je mogoce
pridobiti, ¢e je zagotovljeno u¢inkovito pravno varstvo pred krsitvijo znamke, ki je
predpostavka spodbude ohranjanja kakovosti proizvodov. Ugled prispeva k povecanju
prodaje, konstantnosti pricakovanega dohodka in vi$ji ceni. To ceno pa so potrosniki
pripravljeni placati, ker se lahko zanesejo na kakovost. »Podjetnikovi cilji so usmerjeni k
maksimiranju dobic¢ka. Znamka je le eno od sredstev uc¢inkovitega nastopa na trgu, ker
omogoca individualizacijo in diferenciacijo izdelkov in storitev. Pravica do znamke mora
podjetniku zagotavljati izkljuénost moznosti uporabe znamke v gospodarskem prometu, ki
poleg samega oznaevanja blaga in storitev zajema tudi uporabo znamke na poslovni
dokumentaciji in v oglasevanju« (Junc, 2013, str. 7).

3 Raziskava procesa nakupnega odlo¢anja potrosSnikov

Proces nakupnega odlo¢anja potroS$nikov se za¢ne s prepoznavanjem potrebe in konca z
nakupom; ali potroSnik nakup opravil ali ne. Med tema fazama potros$nik i$¢e informacije ter
izbira ponudbo, ki mu najbolje ustreza. V Casu, ko je ponudba dejansko hitrejsa in vecja od
povpraSevanja pa prihaja v ospredje t.i. ponakupno vedenje, katerega MoZina s soavtorjema
razloZzi kot »doseganje ponovnih nakupov oziroma zvestobe (lojalnosti) potrosnikov« (MoZina
et. al., 2002).

Na vedenje potrosnika v procesu nakupnega odlo¢anja vplivajo Stirje dejavniki (povzeto po
Vukasovi¢, 2013, str. 31): psiholoski: motivacija, stali§¢a, zaznavanje, ucenje in
spomin,druzbeni: referen¢ne skupine, druzina ter vloge in polozaj posameznika,kulturni:



kultura in druzbeni razred, osebni: starost in stopnja zivljenjskega cikla druzine,
premozenjsko stanje, zivljenjski slog ter osebnosti in samopodoba.

V nadaljevanju ¢lanka prikazujemo pomembnejse rezultate izvedene raziskave v kateri smo
ugotavljali dejavnike, ki vplivajo na odlocitev za nakup izdelkov blagovne znamke Spar in
zvestobo tej znamki, ter skuSali ugotoviti kakSen pomen ima blagovna znamkaSpar pri
odlocanju potrosnikov za nakup. Zraven navedenega je bil cilj raziskave odgovoriti na v
nadaljevanju podano glavno raziskovalno vprasanje ter potrditi oziroma ovreéi hipoteze.

* Glavno raziskovalno vprasanje: Kateri dejavniki vplivajo na odlocitev in zvestobo
potrosnika za nakup izdelkov blagovne znamke Spar?

* Hipoteze:

H1 Za nakup izdelkov blagovne znamke Spar se odloc¢ajo predvsem populacije z nizjim
zivljenjskim standardom.

H2: Potros$niki ostajajo zvesti izdelkom blagovne znamke Spar zaradi sorazmerja med ceno in
kakovostjo.

H3: Blagovna znamka nima posebnega vpliva za odlocitev za nakup in zvestobo blagovni
znamki Spar.

H4: Na nakup in zvestobo izdelkom blagovne znamke Spar vpliva odnos zaposlenih.

3.1 Metodologija raziskave

V raziskavi smo uporabili kvantitativno metodo raziskovanja s tehniko osebnega anketiranja
potro$nikov v trgovinah Spar, na razli¢nih lokacijah v Sloveniji. V vzorec smo vkljucili 142
nakljucnih potro$nikov. Anonimni anketni vprasalnik je vseboval devet splo$nih vprasanj in
pet demografskih vprasanj. Prvo izmed vprasanj je ponujalo moznost izbire ve¢ odgovorov,
pet vpraSanj je od anketiranca zahtevalo samo en odgovor, tri vprasanja pa so zahtevala
razporeditev od najpomembnejSega do manj oziroma nepomembnega dejavnika z vidika
potrosnika.

V nadaljevanju opisujemo vzorec po demografski strukturi ter analizo in interpretacijo
najpomembne;jsih ugotovitev raziskave.

3.2 Opis vzorcaanketirancev po demografski strukturi

V vzorec je bilo zajeto vecje Stevilo moskih, ki pa bistveno ne odstopa od Stevila Zensk.
Razmerje med obema spoloma je 52,1 % v korist moskih. Najvecji delez v vzorcu so osebe v
starostnem razponu od 46 do 55 let, teh je skupaj 25,3 %, od tega 13,4 % moskih in 11,9 %
zensk. Temu starostnemu razponu sledi razpon od 26 do 35 let, teh je skupaj 24,6 %, od tega
14,1 % moskih in 10,5 % Zensk. Glede na izobrazbo je najve¢ anketirancev z opravljeno
srednjo Solo, to je 51,4 % vseh anketirancev. Nato sledita vi§ja oziroma visoka Sola, ki je v
prikazu izobrazbene strukture udelezena z 20,4 % anketiranih potro$nikov. Le v enem
primeru nastopa oseba z zakljucenim doktorskim Studijem, ta pa predstavlja 0,7 %. Najvec
anketiranih potro$nikov ima mesecni neto dohodek v razponu od 1001 do 2000 €, ti
predstavljajo 43,7 % vseh anketirancev. Tem pa sledijo potrosniki z mese¢nimi neto dohodki
v razponu od 501 do 1000 €, ki predstavljajo 34,5 % vseh anketiranih potro$nikov. Smiselno
je bilo vprasati tudi o Stevilu gospodinjskih ¢lanov, saj lahko tudi ta dejavnik vpliva na nakup
izdelkov blagovne znamke Spar in zvestobi le-tej. Najvecji delez anketiranih oseb predstavlja
po Stiri gospodinjske Clane, to je 33,1 odstotni delez. Sledijo tisti, ki imajo pet in ve¢
gospodinjskih ¢lanov z 21,1 odstotnim delezem. 19,0 % potroSnikov Zivi v skupnem
gospodinjstvu, kjer sta dve osebi in 12,0 % anketiranih potroSnikov Zivijo v gospodinjstvu
Saml.



3.3 Rezultati raziskave

Anketiranci med razlogi za nakup v trgovinah Spar postavljajo dale¢ na prvo mesto
dostopnost trgovine (73 odgovorov, 51,4 %) in le malo za tem veliko izbiro izdelkov na enem
mestu (71 odgovorov, 50,0 %). Velik pomen pripisujejo tudi ugodnostim in popustom (59
odgovorov, 41,5 %) in le malo manj$o pomembnost organiziranim brezpla¢nim parkiris¢em
(51 odgovorov, 35,9 %). Urejenost in preglednost trgovine je pomembna 46 anketirancem
(32,4 %). Takoj zatem sledijo potrosniki, ki so jim pomembni izdelki slovenskega porekla (43
odgovorov, 30,3 %). Prijaznost zaposlenih je pomembna le za 30 anketirancev, to je 21,1 %
od 142 anketiranih potroSnikov. Desetim anketirancem, ki predstavljajo 7,0 % celotnega
vzorca, pa je pomembno oglaSevanje. Le trije anketiranci, to je 2,1 % anketiranih potro$nikov,
so v anketi navedli tudi svoje pomembne ostale dejavnike. To pa so navade potrosnikov,
blizina konkurenc¢nih trgovin, organolepti¢na zivila (slika 1).

Slika 1: Razlogi za nakup v trgovinah Spar
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1z slike 2 sledi, da je 25 % anketiranih potroSnikov mnenja, da odnos prodajalcev za odlocitev
o nakupu v trgovinah Spar nima vpliva na njihove odlocitve o nakupu v trgovinah Spar. Za 44
% anketirancev odnos prodajalcev ima vpliv na njihove odlocitve o nakupu v trgovinah Spar,
30 % anketirancev pa meni, da ima odnos prodajalca na njihove odlo¢itve o nakupu v
trgovinah Spar velik vpliv. Torej 74 % anketirancev meni, da je kakrSen koli odnos prodajalca
pomemben za njihove odlocitve o samem nakupu ali nenakupu v trgovinah Spar in prav tako
pri odlocitvi potroSnikov, da se bodo Se vracali k nakupu izdelkov blagovne znamke Spar v
prihodnjem obdobju.



Tudi pri odnosu prodajalcev do potrosnikov pridejo do izraza obcutljive znacajske poteze
posameznih obiskovalcev trgovine Spar, ki jih lahko ze manjSa nepozornost prodajalca
odvrne od nakupa. Prav tako je lahko mote¢ dejavnik nepripravljenost ali pa pomanjkljivo
znanje prodajalca, da bi potrosniku predstavil tehnicne ali kakrSne koli druge lastnosti izdelka,
za katerega se obiskovalec trgovine Spar zanima. Vsak zaznan nezazelen odnos zaposlenih v
trgovinah Spar se zagotovo odrazi pri nakupni nameri potrosnikov.

Iz raziskave sledijo zanimivi podatki o razvrstitvi najpomembnej$ih in manj pomembnih
dejavnikih pri izbiri izdelkov blagovne znamke Spar, kar predstavljamo na sliki 2. Pri
odgovorih na zastavljena anketna vprasanja je imel vsak anketiranec moznost po vrednostnem
vrstnem redu oznaciti dejavnika od 1 do 11 padajoce zaporedje vrednosti pomembnosti. Pri
tem je pomenilo Stevilo ena najpomembnejsi dejavnik in Stevilo enajst najmanj oziroma
nepomemben dejavnik pri izbiri izdelkov blagovne znamke Spar.

Iz rezultatov raziskave ugotavljamo, da je cena najpomembne;jsi dejavnik pri izbiri izdelkov
blagovne znamke Spar, saj se je za to odlo¢ilo 41 % anketirancev. Temu dejavniku pri izbiri
izdelkov blagovne znamke Spar sledi dejavnik kakovosti. Zanj se je odlo€ilo 37 % anketiranih
potroS$nikov. Kot tretji pomemben dejavnik predstavljajo lastne izkusnje z izdelkom. To je
potrdilo 20 % anketiranih potro$nikov. Temu sledi dejavnik informacije o poreklu blagovne
znamke Spar s 16 % delezem. Enako $tevilo odgovorov anketiranih potro$nikov smo dobili
tudi pri dejavniku informacije o proizvajalcu izdelka blagovne znamke Spar. 1z anketnih
odgovorov pa tudi sledi, da je oglaSevanje potrosnikom manj pomembno, saj je 21 %
potros$nikov uvrstilo oglasevanje na deseto mesto po lestvici pomembnosti padajo¢ih
dejavnikov pri izbiri izdelkov blagovne znamke Spar. Privla¢nost embalaze pa je vecina
anketirancev umestila na zadnje, enajsto mesto, kar pomenti, da jim je izgled embalaze
najmanj pomemben.Kombinacija dejavnikov cene, kakovosti in lastnih izkuSenj z izdelkom
imajo najvecji vpliv na odlocitev pri izbiri izdelkov blagovne znamke Spar. Glede na to, da so
potro$niki sami preizkusili izdelke in jih je kvaliteta blagovne znamke Spar Custveno
prepricala, se raje odlo¢ajo pri izbiri in ostajajo zvesti blagovni znamki Spar. Raziskava tudi
potrjuje, da blagovna znamka Spar ne sloni na oglaSevanju, ampak predvsem na dojemanju in
dozivljanju potro$nikov blagovne znamke Spar in prepric¢anju le-teh, da ta znamka najbolj
zadovolji njihove Zelje in potrebe.

Slika 2: Grafi¢ni prikaz najpomembnejSega in najmanj oziroma nepomembnega dejavnika pri
nakupu izdelkov blagovne znamke Spar
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V raziskavi smo tudi preverjali dejavnike zvestobe izdelkom blagovne znamke Spar. Pri
odgovorih na zastavljena anketna vpraSanja je imel vsak anketiranec moznost po vrednostnem
vrstnem redu oznaciti od 1 do 7 padajoce zaporedje vrednosti najpomembnejSega do najmanj
pomembnega dejavnika zvestobe izdelkom blagovne znamke Spar. Pri tem je pomenilo
Stevilo ena najbolj pomemben dejavnik zvestobe izdelkom blagovne znamke Spar in Stevilo
sedem najmanj pomemben dejavnik zvestobe izdelkom blagovne znamke Spar.

Iz slike 3 razberemo, da je poglavitni dejavnik zvestobe izdelkom blagovne znamke Spar
cena, saj ga postavlja na prvo mesto skoraj 39 % anketirancev. Takoj za tem sledi dejavnik
kakovosti, kateremu je skoraj 37 % anketiranih potro$nikov namenilo drugo mesto med
dejavniki zvestobe izdelkom blagovne znamke Spar. 28 % anketiranih potrosnikov postavlja
ugodnosti kartice Spar zvestobe ter programe zvestobe na Cetrto mesto kot pomemben
dejavnik zvestobe izdelkom blagovne znamke Spar. Zagotovo je bilo podjetje Spar zaradi
Stevilnih konkuren¢nih podjetij na nek nacin prisiljeno pristopiti k uvajanju vec vrst
programov zvestobe, tako kot vsa ostala konkuren¢na podjetja; konkuren¢na tekma pri
oblikovanju cene se na trgu vedno bolj zaostruje. Oglasevanju kot dejavniku zvestobe je 25 %
anketirancev dodelilo peto mesto znotraj vseh omenjenih dejavnikov. Privlacnost embalaze je
32 % anketirancev postavilo na Sesto mesto. Zadnje, to je sedmo mesto, pa je 37 %
anketirancev dodelilo privla¢nosti imena in simbola blagovne znamke Spar.

Odgovori na anketno vprasanje kazejo, da so potrosniki v ve¢jem delezu postavili ceno kot
najpomembnejsi dejavnik zvestobe izdelkom blagovne znamke Spar, na kar zagotovo vpliva
tudi sploSna gospodarska in financna kriza, ki jo dozivljajo podjetja in potrosniki. Seveda pa



potro$nikom veliko pomeni tudi dejavnik kakovosti, saj so ga uvrstili na drugo mesto, torej
takoj za dejavnikom cene. Iz tega lahko zaklju¢imo, da potros$niki dejavnike cene in kakovosti
razvrs$€ajo v sam vrh dejavnikov zvestobe izdelkom blagovne znamke Spar. Torej kakovost
blagovne znamke Spar zadovoljuje potrebe in zahteve potro$nikov, kar zagotavlja trgovini
Spar izboljSanje rezultatov in dolgotrajen obstoj na ciljnih trgih, saj je pri danasnjem Sirokem
spektru konkurenénih podjetij in pri vedno vecjih zahtevah potro$nikov kljucno za blagovno
znamko Spar, da neprestano gradi svoj trzenjski splet na zadovoljstvu potro$nikov, njihovih
izku$njah z izdelki in s tem posledi¢no dosega zvestobo potrosnikov izdelkom blagovne
znamke Spar. Potrosniki so izdelkom blagovne znamke Spar zvesti tudi zaradi oglasevanja,
¢eprav je postavljeno na peto mesto. 1z oglaSevanja dobijo potroSniki osnovne podatke o
blagovni znamki Spar, njeni poudarjeni prednosti v razmerju do tovrstnih izdelkov
konkuren¢nih blagovnih znamk in ceni. Zaradi stalnega oglasevanja potro$niki dodobra
spoznavajo blagovno znamko in si jo Zelijo tudi ogledati ter preveriti njeno ustreznost
njihovim zahtevam in potrebam. Privla¢nost embalaZe in privlacnost samega imena ter
simbola blagovne znamke pa potrosnikom ne predstavljajo toliko pomembnega dejavnika pri
zvestobi izdelkom omenjene blagovne znamke, vendar pa ni zanemarljiva.

Slika 3: Najpomembnej$i in manj oziroma nepomembni dejavniki zvestobe izdelkom
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Skoraj polovica, to je 46 % anketiranih potro$nikov iz izbranega vzorca, se strinja, da so
izdelki blagovne znamke Spar cenovno dostopni in isto¢asno kakovostni. Polovica manj
anketirancev, to je 23 %, pa meni, da so izdelki sicer cenovno dostopni, vendar manj
kakovostni. 13 % anketirancev je mnenja, da so izdelki poceni in kakovostni, medtem ko
skoraj isti odstotek, to je skoraj 13 % anketirancev, meni, da izdelki so poceni, vendar manj




kakovostni. Komaj 4 % anketirancev meni, da so izdelki dragi in kakovostni. Med anketiranci
iz izbranega vzorca ni niti enega, ki bi menil, da so izdelki blagovne znamke Spar dragi in
hkrati manj kakovostni (slika 4).

Raziskava kaze, da ve¢jemu delu anketirancem ustreza blagovna znamka Spar zaradi cenovne
dostopnosti, Ki je povezana tudi s kakovostnimi izdelki. To pa je tudi osnovni cilj vsakega
podjetja, ¢e zeli pritegniti nove potro$nike in obdrzati obstojece potrosnike. To mu tudi
zagotavlja dolgoro¢ni obstoj na trgu in prednost med konkurencnimi podjetji. Ker pa se
razmere na trgu neprestano spreminjajo, se mora tudi blagovna znamka Spar neprestano
prilagajati potroSnikom in ne stagnirati, saj se tudi njihove zahteve in potrebe neprestano
spreminjajo.

Slika 4: Odnos med ceno in kakovostjo blagovne znamke Spar
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Vir: Junc, 2014.

Na skoraj 58 % anketirancev imajo programi zvestobe velik vpliv pri izbiri izdelkov blagovne
znamke Spar. Na malo manj kot polovico anketirancev, to je 42 % deleZ potrosnikov, pa
programi zvestobe nimajo vpliva. V modernem svetu so blagovne znamke tako mo¢ne in med
seboj tako mo¢no konkurirajo, da je bilo podjetje Spar Slovenija skoraj prisiljeno uvajati
programe zvestobe za svoje potrosnike, ¢e je hotelo obstati na trgu. Tako je ze leta 2011
podjetje Spar Slovenija uvedlo kartico zvestobe, ki je Se danes nepogresljiva pri vsakokratnem
nakupu izdelkov blagovne znamke Spar. Kasneje pa je omenjeno podjetje k temu dodalo Se
ve¢ drugih programov zvestobe. Danes je vseh programov ze osem. S tovrstnimi programi
zvestobe, ki jih nudi blagovna znamka Spar potroSnikom, podjetje Spar zaradi vecjega obsega
prodaje dosega visje prihodke in posredno ve¢ dobicka ter vecji delez na trgu. Ob
evidentiranju nudenih ugodnosti blagovne znamke Spar si podjetje Spar tudi izgrajuje in
raz§irja podatkovno bazo podatkov, ki jih potrebuje pri raziskavi trga, izdelavi trzenjskih in
storitvenih spletov in prav tako trzno komunikacijskih spletov. Ob tem pa podjetje nikakor ne
sme pozabiti, da je potroSnik njegov najvecji kapital in da mora upostevati njegove Zelje,
potrebe in zahteve, v kolikor ga Zeli pridobiti, ali obdrZati pri nakupu izdelkov blagovne
znamke Spar. Seveda pa ima vsako podjetje vrednostne meje, do katerih lahko nudi
vsakovrstne popuste oziroma ugodnosti.

3.4 Odgovor na raziskovalno vprasanje in testiranje raziskovalnih hipotez



Analiza vzorénega primera potro$nikov izdelkov blagovne znamke Spar je podala odgovor na
glavno raziskovalno vprasanje, ki se je glasilo: kateri dejavniki vplivajo na odlocitev in
zvestobo potrosnikov za nakup izdelkov blagovne znamke Spar?

Analiza rezultatov raziskave je pokazala, da na odlocitev in zvestobo potrosnikov za nakup
navedene blagovne znamke vpliva ve¢ dejavnikov. Potrosniki se za nakup izdelkov blagovne
znamke Spar odlocajo zaradi notranjih ali zunanjih drazljajev. Na odloc€itev za nakup izdelkov
blagovne znamke Spar najbolj vpliva moznost dostopnosti do trgovine, kar pomeni, da je
trgovina blizu potrosniku, blizu prometnih vpadnic, v ne pregosto naseljenem predelu mesta,
ampak na obrobju le-tega in da nudi moznost uporabe organiziranih brezpla¢nih parkirisc,
zadnje Case tudi v pokritem delu, cemur dajejo potrosniki prednost predvsem v vseh
vremenskih pogojih in Se posebej ob prometnih konicah. PotroSnikom je pomemben dejavnik
velika izbira izdelkov na enem mestu, kar pomeni, da jim ni potrebno iskati posameznih
izdelkov po razli¢nih konkuren¢nih trgovinah, ampak se lahko odlo¢ajo na enem mestu o vseh
nakupih. Velika in privla¢na ponudba razli¢nih izdelkov na eni lokaciji najveckrat potrosnika
pritegne k ve¢jemu nakupu kot je bilo nac¢rtovano pred prihodom v trgovino. Torej je nakupna
namera manjSa od nakupne odlocitve, to pa prispeva k zvestobi izdelkom blagovne znamke
Spar. Oglasevanje anketirancem ni toliko pomembno sedaj, ko ze poznajo blagovno znamko
Spar. Zagotovo pa je bilo zelo pomembno pred tem, da so zaznali blagovno znamko Spar in
ob tem ugotovili, da ta blagovna znamka ponuja kvalitetno blago, ki se ga splaca videti in
morebiti tudi kupiti. Pri slednjem pa ima privla¢nost embalaze najmanj$i pomen pri izbiri in
zvestobi izdelkom blagovne znamke Spar. Anketirancem veliko pomenijo tudi lastne izkuSnje
z izdelkom, ki ga nameravajo ponovno kupiti, ali pa ga priporo¢ijo svojim znancem in
sorodnikom. Slednjehkrati pomeni tudi neke vrste oglasevanje za izdelke blagovne znamke
Spar.

Hipoteze, ki smo jih predstavili v empiricnem delu ¢lanka smo postavili na osnovi dosegljive
literature z obravnavanega teoreticnega podro¢ja. Na osnovi rezultatov raziskave smo potrdili
ali zavrnili postavljene hipoteze, ki izhajajo iz naslednjih izhodis¢: kdo izmed demografske
populacije se odloca za nakup izdelkov blagovne znamke Spar, zakaj potro$niki ostajajo
zvesti blagovni znamki Spar, kaj je pri potroSnikih odlocilno za nakup izdelkov blagovne
znamke Spar, koliko blagovna znamka Spar vpliva na odlocitve pri nakupih in zvestobi
blagovni znamki Spar in kako na blagovno znamko Spar vplivajo zaposleni v trgovinah Spar.

H1: Za izdelke blagovne znamke Spar se odlocajo predvsem populacije potrosnikov z nizjim
zivljenjskim standardom.

Po koncani analizi rezultatov raziskave hipotezo 1 zavratamo. Ugotavljamo namrec¢, da se za
nakup izdelkov blagovne znamke Spar ne odlo¢a populacija z nizjim zZivljenjskim

standard. Teh je skoraj polovica. Preostali deleZ potro$nikov je pod, na ali malo nad nivojem
minimalne slovenske place. Med potrosnikovo nakupno namero in nakupno odlocitvijo v
praksi posezejo razli¢ni dejavniki, ki vplivajo na odlo€itev. Ko smo oblikovali hipotezo 1, da
blagovno znamko Spar kupujejo potrosniki z nizjim zivljenjskim standardom, smo imeli v
mislih Se nepri¢akovane okoliS¢ine. Kar pomeni, da potro$nik nima dovolj sredstev za nakup
drazje blagovne znamke in se posledi¢no nagne k blagovni znamki Spar. Ne moremo pa k
temu pripisati Se zaznanega tveganja neprepricanosti v izdelke, saj so rezultati ankete
pokazali, da potrosniki zaupajo blagovni znamki Spar in jim pri izbiri izbrane znamke kot
drugi prevladujoci dejavnik pomeni prav kakovost. Poleg tega je skoraj polovica anketiranih
prepricanih, da so izdelki cenovno dostopni in hkrati kakovostni.



H2: Potrosniki ostajajo zvesti izdelkom blagovne znamke Spar zaradi sorazmerja med ceno in
kakovostjo.

Najpomembne;jsi dejavnik zvestobe izdelkom blagovne znamke Spar je v naSem primeru
cena. Zaznava kakovosti izdelkov blagovne znamke Spar se je izkazala kot drugi poglavitni
razlog pri sami odlocitvi in nadalje zvestobi izdelkom blagovne znamke Spar. Potro$nik mora
zaznati vsaj enako kakovost kot jo je pricakoval ter imeti zagotovljene funkcionalne koristi
blagovne znamke, da jo bo kot tako Se kdaj kupil. To je tudi pogoj, da bo posledi¢no izbrani
znamki ostal zvest. To pomeni, da se v trgovine Spar vraca, ¢etudi kombinira nakup izdelkov
razli¢nih blagovnih znamk. Ob analizi ankete pa Se ugotovimo, da k zvestobi pripomorejo tudi
lastne izkuSnje z izdelkom, kar nas dodatno opozori na kakovost. Potro$niki so korelacijo med
ceno in kakovostjo ocenili kot pozitivno oziroma so v veliki ve€ini prepri¢ani, da so izdelki
cenovno dostopni in kakovostni. Sledijo tisti, ki pravijo, da izdelki sicer so cenovno dostopni,
vendar manj kakovostni, ter naslednji potrosniki, ki pravijo, da so izdelki poceni in
kakovostni. Iz zapisanega hipotezo 2 potrjujemo. Podjetje mora delovati tako, da bo kupcem
Se naprej omogocalo kvalitetne izdelke, s Cimer bo doseglo vec¢je zadovoljstvo potrosnikov in
pridobilo zveste potrosnike, hkrati pa slednjih ne sme izkoriScati v smislu, da bi zaradi tega
podjetje povisalo ceno ponujenih izdelkov.

H3: Blagovna znamka nima posebnega vpliva na odlocitev za nakup in zvestobo izdelkov
blagovni znamki Spar.

Povprasevanje po blagovnih znamkah se najve¢ odraza preko oglaSevanja. Na ta nacin
podjetja seveda privabljajo nove potrosnike in zadrzujejo Ze obstojece. Na kaksen nacin bo
blagovna znamka Spar oglaSevana, je moralo podjetje pred oblikovanjem blagovne znamke
opredeliti v trzno komunikacijskem spletu.Prepoznavnost imena blagovne znamke Spar se
odraZa v zaznavi, naklonjenosti in zavezanosti potrosnikov, pri ¢emer pa ugled nima
pretiranega pomena. Se ve¢, prepri¢anje, da blagovna znamka sama po sebi nosi dobro ime,
gradi podobo blagovne znamke. Rezultati raziskave so pokazali, da blagovna znamka Spar
nima posebnega vpliva pri odlo€itvi za nakup in zvestobi izdelkov blagovne znamke Spar, saj
potrosniki dajejo absolutno prednost najprej ceni, nato dobri kakovosti in programom
zvestobe. Sele po vsem tem jim je pomembno oglasevanje blagovne znamke Spar, medtem ko
sta jim izgled embalaZe in samo ime ter simbol blagovne znamke Spar najmanj pomembna.
Slednjega postavljajo celo na zadnje mesto raziskanega vzorca. Zato hipotezo 3 potrjujemo.

V raziskavi smo tudi ugotovili, da je po izobrazbeni strukturi najve¢ anketirancev, ki se
odzivajo na oglaSevanje izdelkov blagovne znamke Spar, tistih, ki imajo dokonc¢ano
srednjeSolsko izobrazbo. Teh je nad polovico vseh anketiranih potroSnikov. Za to je mozna
razlaga, da bolj izobrazeni potros$niki pocasneje nasedajo marketinskim pastem. Zanje bodo
zanimivi predvsem tehni¢no izpopolnjeni in visoko kvalitetni izdelki. Potrosniki z niZjo
izobrazbo pa zasedajo manj zahtevna delovna mesta in zaradi tega imajo tudi manjSe mesecne
dohodke, kar jim omejuje nakupe.

H4: Na nakup in zvestobo izdelkomblagovne znamke Spar vpliva odnos zaposlenih v
trgovinah Spar.

Analiza odgovorov anketnega vpraSalnika prikaZe, da skoraj polovica anketirancev meni, da
ima odnos prodajalcev v trgovinah Spar vpliv na nakup, ostalo polovico pa si delijo
potrosniki, ki menijo, da ima odnos ali Se vecji vpliv na nakup ali pa ga sploh nima. Hipotezo
4 potrjujemo, oziroma trdimo, da na nakup in zvestobo izdelkomblagovni znamki Spar vpliva



odnos zaposlenih v trgovinah Spar. Pri tem velja izpostaviti, da je zaradi velikega Stevila
stalnih potroSnikov izdelkov blagovne znamke Spar oc€itno, da je vsem zaposlenim pomemben
njihov odnos do potrosnika. Dober odnos vseh zaposlenih v trgovinah Spar do njihovih
potrosnikov mocno prispeva k ponakupnemu vedenju: ali bo potrosnik odsel domov
zadovoljen ali ne ter ali bo ostal zvest blagovni znamki Spar ali ne. Tak potros$nik zagotavlja
stalno prodajo, boljse poslovne in finan¢ne uspehe ter Siri dobro ime blagovne znamke Spar.

Ker pa se tudi konkurenc¢na podjetja prav tako trudijo ¢im bolj prisluhniti potrosnikom in ¢im
bolj uspeti na ze obstojeCem ali novem trgu, mora podjetje Spar Slovenija znova in znova
preverjati potrebe potrosnikov, tako z vidika psiholoskih dejavnikov kot tudi vedenjskih
vzorcev, da bi pridobil nove potrosnike, pridobil njihovo zaupanje in zvestobo ter le-to
obdrzalo pri obstojecih potrosnikih. Zaposleni v trgovinah Spar morajo biti vsak trenutek
pozorni na to, da ravnajo eticno v odnosu do potrosnikov, saj se vsaka najmanjSa napaka pri
neeti¢nih odnosih do potrosnika moc¢no odraza prav pri zvestobi izdelkov blagovne znamke
Spar.

4 Zakljutek

Z globalizacijo nastopa na trgu vedno ve¢ konkuren¢nih podjetij. Zato je tudi vedno vecja
ozavescenost potencialnih potrosnikov in vedno veéje zahteve le-teh. Do druge svetovne
vojne so podjetja zaznavala na trgu le klasi¢ne potroSnike, danes pa se zaradi naras¢ajoce
konkurence potrosniki ze aktivirajo pri samem oblikovanju, razvijanju izdelkov in ponujanju
na trgu. Podjetja morajo danes pri vseh trzenjskih postopkih dosledno upostevati in iz tega
izhajati ze pri sestavljanju osnovnih trznih elementov, sestavljanju percepcijskih zemljevidov,
dolo¢anju potroSnikovih preferenc na trgu Ze obstojecih blagovnih znamk in oblikovanju
trzenjskega spleta, storitveno trzenjskega spleta in pri kon¢nem oblikovanju trzno
komunikacijskega spleta. Od vseh nastetih elementov in spletov je zelo odvisno oblikovanje
blagovne znamke, ki predstavlja del intelektualne lastnine podjetja, blagovna znamka pa je
veliko premoZenje za podjetja. Vrednost blagovne znamke je danes Ze mogoce izraziti celo z
ekonomsko vrednostjo. Vse navedeno sili podjetja, da oblikujejo ¢im boljSe blagovne znamke
in celo trgovska podjetja, da oblikujejo vec linij trgovinske blagovne znamke.

Primarni cilj blagovne znamke Spar mora biti, da si pridobi ne samo vedenjsko zvestobo, torej
tiste potroSnike, ki se radi vracajo, ampak tudi Custveno zvestobo potrosnikov, kar pomeni, da
se pri potro$nikih ustvari obcutek, da je blagovna znamka Spar zanje najboljSa od vseh
blagovnih znamk na trgu.

Mnenja smo, da obstaja ve¢ prednosti, ki jih daje potroSniku odnos zaposlenih v trgovinah
Spar. Ena je zaupanje in prepricanje, da bo blagovna znamka Spar Se naprej stremela k
izpolnjevanju in uresnicevanju potro$nikovih potreb. Nadalje bo dal pozitiven in ugoden
odnos zaposlenih do potroSnika obcutek potroSniku, da pripada blagovni znamki Spar
oziroma zaposlenim, imel bo manjsi obcutek tveganja pri nakupu in cenil bo pripravljene
ugodnosti. Na zvestobo potrosnikov zagotovo v veliki meri vpliva pripravljenost zaposlenih
pri svetovanju ob nakupu izdelkov blagovne znamke Spar.

V bodoce predlagamo, da bi izvedli raziskavo o segmentiranju trga potro$nikov izdelkov
blagovne znamke Spar in tako dobili vpogled v Sest tipov »zvestih« potro$nikov blagovne
znamke Spar in vpogled v dimenzije njihovega odnosa do podjetja Spar Slovenija. To bi
omogocilo omenjenemu podjetju, da bi ob sestavljanju novega trzenjskega spleta lahko
razmiSljali o morebitnih potrebnih spremembah v komunikaciji in grajenju odnosas svojimi



potrosniki.
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