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Zivljenjski stil in izbira med trgovskimi blagovnimi znamkami in blagovnimi
znamkami

Zivljenjski slog predstavlja bistveno komponeto, ki dolo¢a obnasanje potro$nika na
trgu. Potros$niki namre¢ z nakupovanjem ustvarjajo in dolo¢ajo svoj zZivljenjski slog oz.
svojo zeleno podobo, hkrati pa le-ta dolo¢a njihove nakupne preference. V diplomskem
delu Zivljenjski stil in izbira med trgovskimi blagovnimi znamkami in blagovnimi
znamkami zelimo pokazati razliko med potrosniki, ki kupujejo trgovske blagovne
znamke, in potrosniki, ki kupujejo blagovne znamke. Trgovskim blagovnim znamkam
so namre¢ bolj naklonjeni cenovno obcutljivi potroSniki, medtem ko potro$nikom
blagovnih znamk cena ne predstavlja kljuénega dejavnika pri odlo¢anju o nakupu.
Blagovnim znamkam so naklonjeni predvsem potrosniki, ki z blagovno znamko Zzelijo
izraziti sebe. Raziskava, ki smo jo opravili v sklopu diplomskega dela, je pokazala, da
potro$niki blagovnih znamk menijo, da te vplivajo na njihovo zunanjo podobo. Izdelki
in blagovne znamke prestavljajo pomemben del tega, kako posameznik definira samega
sebe. Ugotovili smo tudi, da je cena kljucni nakupni dejavnik, ki razlikuje potrosnike
trgovskih blagovnih znamk in blagovnih znamk.

Kljuéne besede: trgovske blagovne znamke, blagovne znamke, cenovna
obcutljivost, gradnja identitete z blagovno znamko.

Life style and the choice between commercial trademarks and brands

Life style provides an essential component, which determines the behavior of the
consumer on the market. Consumers generate and determine their lifestyle and their
desired image by purchasing, while their life style specifies their preferences. In the
diploma work Life style and the choice between commercial trademarks and brands we
want to show the difference between the consumers who buy a commercial brand, and
consumers, who buy the brand. Commercial trademarks are more in favor of price
sensitive consumers, while to the consumers of brands the price does not constitute a
key factor when deciding on buying. Trademarks are in favor, in particular, of those
consumers who wish to express themselves by wearing a brand and making a statement.
The survey, which we included in the context of the thesis, showed that consumers of
brands consider that those affect their external image. Products and trademarks are an
important part of how an individual defines himself. We found out that key buying
factor is the price, which distinguishes consumers of commercial trademarks from the
ones who purchase brands only.

Keywords: commercial trademarks, brand name, price sensitivity, the construction
of the identity of the trade mark.
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1 UVOD

Velik del nasega zivljenja predstavlja potroSnja in iskanje tiste »primerne« znamke, ki
bo »pomembnemu« svetu sporocala, kdo smo. Znamke so za potroSnike tako
pomembne, da z njimi gradijo lastno identiteto, zato so za oblikovanje slednje
pripravljeni placati nepredstavljive vsote denarja. Na drugi strani pa gospodarska kriza
in z njo recesija ustvarjata vedno ve¢ cenovno obcutljivih potrosnikov. Iz dneva v dan
nastajajo nove linije trgovskih blagovnih znamk, ki blagovnim znamkam prevzemajo
kupce. Pa vendar, kaj kljuéno lo€uje potrosnike blagovnih in trgovskih blagovnih

znamk? Ali lahko re¢emo, da je to le cena?

V diplomskem delu bomo skusali ugotoviti, kaj vse vpliva na posameznikovo
preferenco trgovske ali blagovne znamke. SkuSali bomo ugotoviti, kdo pravzaprav so
kupci trgovskih blagovnih znamk in kdo so kupci blagovnih znamk. Pa tudi, kaj so tiste
klju¢ne razlike v demografskem profilu, stalis¢ih in prostoc¢asnih dejavnostih, nakupnih

navadah ter medijski potrosnji obeh skupin.

Izhajamo iz hipoteze:
H: Obstajajo znacilne razlike v Zivljenjskem slogu potrosnikov trgovskih blagovnih

znamk in potrosnikov blagovnih znamk.

Diplomsko delo je sestavljeno iz teoreticnega in empiri¢nega dela. V teoreticnem delu
se bomo posvetili definiranju pojmov, kot so trgovska blagovna znamka, potro$niki
trgovskih blagovnih znamk, blagovna znamka, identiteta blagovne znamke, vpliv
zivljenjskega sloga potroSnika na nakupno odloditev ter gradnja identitete potros$nika
skozi blagovno znamko. V empiri¢nem delu bomo na podlagi raziskave TGI (Target
Group Index), ki je valuta za merjenje obnasanja potrosnikov, podrobno preucili
demografsko sestavo, staliSCa in prostoCasne dejavnosti, nakupne navade ter medijsko

potro$njo potrosnikov blagovnih in trgovskih blagovnih znamk.



2 POJEM BLAGOVNE ZNAMKE

Razli¢ni avtorji nekoliko razlicno definirajo pojem blagovne znamke:

e American Marketing Association (2007) opredeljuje blagovno znamko kot ime,
pojem, simbol ali dizajn, namenjen identifikaciji izdelkov ali storitev nekega
podjetja ter za njihovo razlikovanje med konkurenco.

e Blagovna znamka je obljuba prodajalca, da poda dolo¢en nabor funkcij, koristi ali
storitev, namenjenih kupcem. Potros$niki vidijo blagovno znamko kot pomemben
del izdelka, ki mu hkrati daje ve¢jo vrednost. Imena blagovnih znamk pomagajo
potrosnikom prepoznati izdelke, ki jim koristijo. Kupci, ki kupujejo izdelke iste
blagovne znamke, vedo, katere prednosti, znacilnosti in kakSno kakovost bodo ob
vsakokratnem nakupu dobili. Ime blagovne znamke postane osnova, na kateri se
zgradi celotna zgodba o izdelku, ki ga definirajo specifi¢ne lastnosti (Armstrong in
Kotler 2011, 231-232).

e Simodes in Dibb (2001, 217) menita, da blagovna znamka ne predstavlja le imena
izdelka in podjetja, temve¢ tudi fizicne in socialnopsiholoSke elemente in
prepricanja.

e Murray (v Varey 2001, 79) pravi: »Blagovna znamka je zame vse, kar je kakor koli
povezano z bistvom podjetja — direktor, vsi zaposleni, izdelki, podjetje, logotip,
fizicna vizualna znamenja, glas, ugled, asociacije in pripisi, percepcija kupcev in
vsota vseh vrst komunikacije v podjetju. Je vsaka inkarnacija, vse, kar je zivega,

vsaka sekunda Zivljenja organizacije.«

Lahko bi rekli, da je blagovna znamka na osnovni ravni res nek identifikacijski znak, ki
razlikuje razli¢ne blagovne znamke med sabo. A e se globlje posvetimo definiranju
tega, kaj blagovna znamka je oziroma kaj vse predstavlja, vidimo, da je mnogo vec, kot
le skupek fizi¢nih lastnosti, ki lo¢uje enega proizvajalca od drugega. Blagovna znamka
je vec kot le lepa zunanja podoba, je konstrukt, ki zivi v glavah potrosnikov. Pomemben
gradnik blagovne znamke je njena emotivna komponenta, ki jo pooseblja, ji daje duSo in
jo iz objekta spreminja v zivo stvar. In prav to ima mocan vpliv na potrosnika, saj je ta

predvsem Custveno bitje.



Vrednote, kultura, osebnost opredeljujejo bistvo blagovne znamke in ji hkrati

zagotavljajo trajni pomen. Blagovna znamka lahko simbolizira do Sest pomenov:

e Lastnosti: Blagovna znamka vzbudi v mislih potrosnika doloc¢ene lastnosti.
Mercedes denimo predstavlja draga, dobro izdelana, vzdrzljiva in prestizna vozila.

e Koristi: Lastnosti morajo biti prevedene v uporabne in Custvene koristi. Lastnost
»dobro izdelan« se lahko poudari v uporabni in Custveni koristi, denimo: »Ob
nesreci sem varen.«

e Vrednote: Blagovna znamka pove nekaj o vrednotah proizvajalca. Mercedes je
sinonim za visoko kakovost, varnost in prestiz. Tukaj je izredno pomembna
ugotovitev, katere skupine potroSnikov se zanimajo za dolo¢ene vrednote.

e Kultura: Blagovna znamka lahko predstavlja dolo¢eno kulturo. Mercedes
predstavlja nemsko kulturo: organiziran, u¢inkovit in visoke kakovosti.

e Osebnost: Blagovna znamka lahko izraza dolo¢eno osebnost, prevzame lahko
osebnost medijsko izpostavljene osebe. Mercedes bi lahko predstavljal
pomembnega direktorja (osebo) ali leva, kralja zivali (zival).

e Uporabnik: Blagovna znamka prikazuje, kateri potroS$niki se odloc¢ajo za nakup
izdelkov ali storitev. Za vozila mercedes je verjetneje, da jih bodo kupovali 55-letni
vodilni menedzerji kot pa 20-letni prodajalci. Uporabniki cenijo predvsem kulturo,

vrednote in osebnost izdelka (Kotler 2004, 418—419).

Kot lahko vidimo, je klju¢ do gradnje uspesne blagovne znamke prenos lastnosti,
koristi, vrednot, kulture in osebnosti, ki so povsem ¢loveske, na blagovno znamko. Gre
za to, kaj vse nam simbolizira neka blagovna znamka in kaj nam s prenosom teh
lastnosti na nas omogoca. Lahko bi rekli, da najprej prenesemo c¢loveske lastnosti na
blagovne znamke, da bi potem lahko z nakupom teh prenesli te lastnosti na potroSnike

in jim omogocili, da v subjektivnem smislu postanejo to, kar si zelijo.

2.1 Vrednost blagovne znamke

Blagovne znamke se razlikujejo tudi po moci in vrednosti, ki jo imajo na trgu. Na eni
strani imamo blagovne znamke, ki jih ve¢ina kupcev sploh ne pozna. Na drugi strani

imamo blagovne znamke, ki jih potrosniki zelo dobro poznajo. To so blagovne znamke
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z visoko stopnjo sprejemljivosti. Sledijo blagovne znamke, ki uzivajo visoko stopnjo
prednosti. Na koncu pa so blagovne znamke, ki jih zaznamuje visoka stopnja zvestobe.
Temeljno sredstvo, na katerem temelji vrednost blagovne znamke, je vrednost
potros$nika. Glavni poudarek pri marketinskem nacrtovanju je podaljSsanje dobe trajanja
zvestobe potroSnika skupaj z upravljanjem in trZzenjem blagovne znamke kot

napomembnej$im delom marketinskega orodja (Kotler 2004, 418).

Kljucna stvar, ki ustvarja vrednost neke blagovne znamke, je torej zaznava potrosnika.
Najpomembnejsa stvar za ustvarjalce blagovnih znamk pa je izbor pravih emocionalnih
elementov, izbira primerne komunikacije, ki bo v glavah potrosnikov pozicionirala

blagovno znamko na pravo mesto.

2.2 Maslowa hierarhija potreb

Blagovne znamke zadovoljujejo Stevilne nefunkcionalne potrebe, ki imajo mnogo vecji
vpliv na gradnjo vrednosti za potroSnike kot funkcionalne. Abraham Maslow je razvil
teorijo o tem, kaj daje zagon potrebam, ki nas motivirajo. Vzpostavil je hierarhijo

potreb, tako da je vsako uvrstil v piramido (Nelson 2011).

Slika 2.1: Hierarhija potreb po Maslowu

Samouresnicenje

Spostovanje

Ljubezen/pripadnost

Varmnos

Varnost finance,

Fizioloske

Vir: Mazzini (2011).



Maslow uvrsca potrebe v pet kategorij:

e Fizioloske potrebe: So osnovne potrebe, ki jih vsaka oseba potrebuje za preZivetje.
Obstaja veliko podjetij, katerih glavni poudarek je v prodaji hrane in pijace, saj
mora vsakdo jesti in piti. Eden od mo¢nih dejavnikov, ki vpliva na odlocitev o
nakupu, je stroSek nakupa.

e Potreba po varnosti: Ko so izpolnjene fizioloske potrebe, se lahko pozornost
preusmeri na potrebo po varnosti. Podjetja, ki ponujajo resSitve in pomoc¢ pri
zaposlovanju ljudi, se zavedajo potrebe po zaposlovanju — varnosti, saj navsezadnje
ta vpliva tudi na druge potrebe. Medtem ko je cena Se vedno mocan dejavnik pri
odlocitvi za nakup, so potroSniki pripravljeni placati vec¢, da si zagotovijo varnost
oziroma obcutek varnosti.

e Potreba po ljubezni, pripadnosti: Za pripadnost doloceni skupini ali posamezniku so
potro$niki pripravljeni nameniti veliko denarja (darila, kozmetika, potovanja).
Facebook je postal ena najvecjih spletnih strani v zgodovini interneta. Temelj
njegove ustanovitve je bil omogociti ljudem, da ostanejo povezani z drugimi. To je
primer, kako lahko potrebo po ljubezni in pripadnosti izpolni podjetje.

e Potreba po spostovanju: Obcutek manjvrednosti poskusa posameznik nadomestiti z
zunanjimi dejavniki, z izdelki. Nekateri ljudje kupujejo drage umetnine, da se na
tak nacin pokazejo v druzbi. Oblacila, ki jih nosijo, avtomobili, ki jih vozijo, so
povezana s to ravnjo Maslowe hierarhije.

e Potreba po samouresni¢evanju: Ko so izpolnjene vse druge potrebe, se potrosnik
znajde v poloZaju samouresnicitve. PotroSniki natancno vedo, kdo so in kaj hocejo

(Nelson 2011).

Vsaka od teh potreb je izpolnjena z razli¢nimi nakupi (Nelson 2011). Visje kot se
potrosnik pomika po lestvici potreb, bolj kompleksne potrebe zadovoljuje. Bistvena je
hierarhija, kar pomeni, da ko so zadovoljene fizioloSke potrebe, lahko potrosnik
zadovolji potrebe po varnosti. Ko so zadovoljene fizioloske potrebe in potrebe po
varnosti, lahko preskoci na tretjo stopnjo in zadovoljuje potrebe po ljubezni/pripadnosti.
Tako so potrebe po samouresni¢evanju lahko zadovoljene Sele, ko so zadovoljene
fizioloske potrebe, potrebe po varnosti, ljubezni/pripadnosti in sposStovanju. Lahko

recemo, da na prvi stopnji, ko potrosnik zadovoljuje fizioloske potrebe, kupuje trgovske
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blagovne znamke. Vi§je kot se pomika po lestvici, prestiznejSe blagovne znamke
kupuje. Na vrhu piramide, ko potro$nik zadovoljuje potrebe po samouresnicevanju,
kupuje najprestiznejSe blagovne znamke, ki imajo visoko vrednost in veliko mo¢. Lahko

bi rekli, da na vrhu piramide kupuje zbirateljske primerke.

2.3 Osebnost blagovne znamke

Klju¢no razlikovanje med blagovnimi znamkami nastane, ko si te »zgradijo« osebnost.
To je tisti skupek lastnosti, ki jih znac¢ilno locuje od drugih. Gre za edinstveno celoto, ki
zajema vse oprijemljive in neoprijemljive lastnosti dolo¢ene znamke in po kateri ji ni

enaka nobena druga.

e ey

blagovno znamko in potroSnikom. To je posledica dejstva, da takSne vezi vodijo do
vi§je ravni zvestobe potrosnikov, kar povecuje finan¢ne rezultate podjetja (Park in drugi
v Malér in drugi 2011). Podjetja, ki se ukvarjajo s proizvajanjem kozmeti¢nih izdelkov,
nagovarjajo potrosnike, naj uporabljajo njihove izdelke, saj bodo z njihovo uporabo
privlacnejsi in lepsi, hkrati pa se bodo priblizali k uresni¢itvi njihove idealne vizije.
Unilever pri oglasevanju linije Dove zadnje Case uporablja modele, ki so po videzu
povprecni. S tem pristopom so dosegli pri velikem Stevilu potroSnikov oblikovanje
mocne Custvene povezave z blagovno znamko. Taks$ni pristopi so vedno pomembnejsi
za potrosnike, ki i$¢ejo resnicnost in verodostojnost v trznih sporocilih (Gilmore and
Pine v Malér in drugi 2011). Kljub temu vecina podjetij posreduje sporocila o lepotnem
idealu, ki niso del potrosnikove realnosti, temve¢ predstavljajo sredstvo za navidezno
ustvarjanje te. In ravno to je glavni razlog za gradnjo osebnosti blagovne znamke. Ko
blagovna znamka potroSniku omogoci uresniCitev sanj, je med njim in blagovno
znamko ustvarjena moc¢na vez, ki bi ji lahko pripisali znacilnosti intimnih medosebnih

odnosov.

2.4 Identiteta blagovne znamke

Identiteta blagovne znamke je otipljivi odraz njene osebnosti. Ce povemo z drugimi
besedami, identiteta pomeni vse nacine, kako se blagovna znamka predstavlja svojemu

okolju (Korelc in drugi 2006).
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»Pojem identiteta se je zacel uveljavljati v zaCetku 70. let prejSnjega stoletja, ko se je
uporabljal kot sinonim za vizualno podobo organizacije (Van Riel in Balmer 1997) ter s
tem korporativne znamke. Koncept identitete se je zatem kmalu preselil v notranjost
organizacije, na njene razloCevalne vrednote in posebnosti poslovanja (Hatch in
Schultz).« (v Kone¢nik in Pfajfar 2007). Identiteto potrebuje vsaka blagovna znamka,
kajti ta sporoCa, kaj blagovna znamka sploh je, kak$no je njeno ime in kaksSne
razlikovalne sposobnosti jo oblikujejo, sposobnosti, ki jih je mogoce takoj prepoznati

(Konec¢nik in Pfajfar 2007).

Identiteta blagovne znamke predstavlja niz asociacij, ki ga podjetje poskusSa ustvariti ali
ohraniti. Niz asociacij mora odrazati vrednote in strategijo podjetja, saj to podjetje
razlikuje od konkurence. Okvire edinstvenosti in vrednosti dolo¢a identiteta blagovne
znamke, saj opisuje, kaj blagovna znamka predstavlja in jo je tezko kopirati. Z
ustvarjanjem vrednostnega polozaja identiteta blagovne znamke vzpostavlja odnos med
kupcem in podjetjem (Hubanic in Hubanic 2009). Identiteto lahko oznacimo kot
sporocilo, ki ga blagovna znamka skozi izdelek, ime, logotip in oglaSevanje daje
potro$niku. Tukaj je treba narediti lo¢nico med podobo blagovne znamke in identiteto
blagovne znamke. Podoba blagovne znamke je namre¢ podoba, ki jo imajo v mislih
kupci (Kapferer v Kone¢nik in Pfajfar 2007, 172). Identiteta pa je neka Zelena podoba,
ki jo podjetje sporoca potrosnikom. Gre za to, kako podjetje Zeli, da bi ga videli
potro$niki. Med podobo in identiteto lahko prihaja do velikih odstopanj, za podjetje pa
je kljuénega pomena, da to odstopanje pozna oziroma ugotovi, kaksna je dejanska

percepcija blagovne znamke pri potrosnikih.
Identiteto blagovne znamke sestavljajo razlicni med seboj tesno povezani koncepti, kot

so rast, osebnost, kultura, odnos, razmisljanje in samopodoba. Ti koncepti skupaj tvorijo

identiteto blagovne znamke, ki naveZejo stik s potrosniki (Hubanic in Hubanic 2009).
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Slika 2.2: Prizma identitete blagovne znamke
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Vir: De Chernatony (1999, 171).

Glede na dejstvo, da naj bi blagovna znamka izpolnila tisto, kar obljublja, mora imeti
jasno vizijo, ki natan¢no opredeljuje smer razvoja blagovne znamke. Za primerno
oblikovanje vizije blagovne znamke je potrebna kultura blagovne znamke (skupek
vrednot, vizualna zgradba blagovne znamke, vrednote zaposlenih in vodstva). Blagovna
znamka predstavlja razvijanje in ohranjanje odnosa do potrosnikov, zaposlenih ter
drugih udelezencev na trgu. Odsev blagovne znamke kaze, kako mora biti identiteta
blagovne znamke predstavljena, da bo pri potro$nikih vzbudila pravi odziv. Ce Zelimo,
da blagovna znamka odraza potroS$nikovo samopodobo in da se ob uporabi blagovne
znamke pocuti prijetno, moramo ob tem izhajati iz podobe blagovne znamke — niza
asociacij, ki ga potro$nik hrani v spominu. Gradnja identitete blagovne znamke se za¢ne
in konca pri pozicioniranju, ki je sestavljeno iz koristi izdelka (racionalna), dozivljajske
koristi (racionalna in emocionalna) in simbolne koristi (emocionalna) (Janci¢ v

Konecnik in Pfajfar 2007).

Konc¢ni rezultat pozicioniranja predstavlja ponujena vrednost, ki je usmerjena na kupca
(Konec¢nik in Pfajfar 2007). Potrosnik tako vrednoti vse naStete elemente; koristi
izdelka, doZzivljajske koristi in simbolne koristi, na osnovi teh pa ustvarja podobo o

blagovni znamki. Podoba, ki si jo ustvari, narekuje njegovo favoriziranje ali
13



odklonskost do blagovne znamke. Ce se ustvarjena podoba o blagovni znamki sklada z
njegovimi pri¢akovanji oziroma mu omogoca, da z njo sporoca Zeleno podobo o sebi,

potem se bo odlo¢il za nakup.

3 TRGOVSKA BLAGOVNA ZNAMKA

Trgovsko blagovno znamko bi lahko oznacili kot izdelek, ki nosi ime trgovca (Davies
1998). Hill in O'Sullivan (1996, 165) trgovsko blagovna znamko oznacujeta kot

znamko, ki jo razvije trgovec in je tudi v njegovi lasti.

Kotler (2004) pravi, da gre za hiSno znamko trgovca. ViSje marZze, zmanjSevanje
odvisnosti od Stevilnih dobaviteljev, boljsa prepoznavnost so nekateri cilji trgovcea, ki

uvaja trgovsko blagovno znamko.

»Ime trgovske blagovne znamke nosijo izdelki z enostavno embalazo z znakom trgovca,
ki daje garancijo izdelku. Namen trgovskih blagovnih znamk je povecati ugled trgovcev
na drobno z dodatkom dimenzije kakovosti, drugi razlog pa je, da so trgovci ugotovili,

da so trgovske blagovne znamke zelo donosne« (Kapferer 1997, 128).

Ce primerjamo izdelke trgovskih blagovnih znamk z izdelki blagovnih znamk
proizvajalcev, ugotovimo, da so prvi zaradi nizjih stroSkov embalaze in oglaSevanja
praviloma cenejSi (Piskar 2005, 602). Prednosti trgovske blagovne znamke sta tudi
ve€ja izbira za potroSnike in ve€ja zanesljivost. Za potrosnika je namre¢ obljuba o
kakovosti izdelka znanega trgovca pomembnejsa kot obljuba o kakovosti neznanega
proizvodnega podjetja (Baltas 1997, 315-316). Trgovske znamke predstavljajo najvecjo

nevarnost uveljavljenim znamkam proizvajalcev (Veloutsou in drugi 2004).

K razvoju trgovskih blagovnih znamk se nagibajo predvsem podjetja s presezeno
kapaciteto po nizji ceni v primerjavi s prodajo svoje blagovne znamke. S takSno
proizvodnjo si zagotovijo svoje prodajno mesto pri prodajalcu na drobno. Veliko
prednost trgovca na drobno predstavlja ekskluzivnost izdelkov, saj jih pri njegovih
tekmecih ni mogoce kupiti. To je nacin, s katerim si trgovci na drobno pridobijo zveste

potrosnike, kar pomeni povecane financne prihodke (Podhostnik 2003).
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Delez prodaje trgovskih blagovnih znamk v c¢asu recesije raste in obratno, pri
gospodarski rasti upada (Kette 2006). Raziskave so pokazale, da se preferenca trgovskih
blagovnih znamk spreminja glede na razmere v gospodarstvu. Rast trznih delezev
trgovskih blagovnih znamk v Casu recesije naj bi bila posledica upada dohodka
potrosnikov, manj intenzivnega oglaSevanja proizvajalcev in povecanja nalozb trgovcev

v lastno blagovno znamko (Hoch in Banerji 1993, 58—59).

Poslabsanje razmer v gospodarstvu oziroma nastop recesije na potrosnike vpliva tako,
da zacnejo bolj premisljeno razporejati svoj denar in Zelijo za denar, ki ga potrosijo,
dobiti ¢imvec. Posebno previdni postanejo pri nakupih izdelkov Siroke potroSnje, saj
predstavljajo velik del financnega odhodka. Tako cena postane vodilni dejavnik pri
odloCanju o nakupu, posebno pri cenovno najobcutljivejSih potroSnikih. Vendar pa v
Casu recesije tudi cenovno manj obcutljivi potrosniki hitro spremenijo svojo nakupno
preferenco za cenovno ugodnejsi izdelek in se tako odlocijo za nakup trgovske blagovne

znamke, saj zaznajo dobro razmerje med kakovostjo in ceno.

3.1 Razvojne stopnje trgovske blagovne znamke

Razvoj trgovske blagovne znamke se je zacel z uveljavljanjem generi¢nih izdelkov
(brez imena), saj so jih trgovci uvedli kot protiutez diskontom. Podatki kazejo za 20
odstotkov in ve¢ nizjo ceno za nakup povprecno kakovostnih izdelkov (Kone¢nik in
Pfajfar 2007). Glede na nizZjo ceno generic¢nih izdelkov so ti namenjeni cenovno najbolj
obcutljivim potrosnikom. Pri izdelkih z oznako je poudarjena nizka cena, hkrati pa tudi
vi§ja kakovost izdelkov. Gre za izdelke, na katere trgovec prilepi ime svojega podjetja,
vendar teh izdelkov ne trzi (Kone¢nik in Pfajfar 2007). Trgovec zeli na tej razvojni
stopnji doseci stabilizacijo med ceno in kakovostjo. Naslednjo stopnjo v razvoju
predstavljajo visoko kakovostni izdelki s prvo blagovno znamko. Trgovci tukaj, poleg
zgoraj nastetih motivov, dajejo poudarek ugledu med potrosniki (Kone¢nik in Pfajfar
2007). Kot zadnja stopnja nastopi razSirjena trgovska blagovna znamka. Kupcu
pomenijo izdelki dodatno vrednost, saj predstavljajo inovativnost. Izdelke lahko

oznacimo za ekskluzivne in hkrati privlacne za potro$nika. Pridobivanje ugleda med
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kupci predstavlja trgovcu prednost, saj lahko viSa cene izdelkov in hkrati Siri krog

potro$nikov (Podhostnik 2003).

Slika 3.1: Prikaz poteka razvoja trgovske blagovne znamke

GENERICNI [ZDELK] Z BLAGOVNA RAZSIRJENA
IZDELKI O0ZNAKO ZNAMKA BLAGOVNA

ZNAMKA

Vir: J. Fernie in F. Pierrel (1996).

Razlike torej nastajajo tudi med samimi trgovskimi znamkami. Trgovec se lahko odlo¢i,
ali bo z lastno blagovno znamko ciljal predvsem na cenovno obcutljive potrosnike ali pa
bo dal poudarek tudi kakovosti, kar bo nekoliko dvignilo ceno izdelkom, a hkrati
pritegnilo potroSnike, ki Zelijo dobro razmerje med kakovostjo in ceno. Lahko pa se tudi
odlo¢i, da bo gradil na ugledu in ciljal na zahtevnejSe in na cenovno manj obcutljive

potrosnike.

3.2 Kupci trgovskih blagovnih znamk

Burger in Schott sta leta 1972 ugotovila, da so porabniki trgovskih blagovnih znamk
porazdeljeni med vse ekonomske razrede (Baltas 1997, 316). To glede na razlikovanje
med samimi trgovskimi znamkami, ki zadovoljujejo razlicne segmente potroSnikov, ni
presenetljivo. Zaradi recesije so se kupci trgovskih blagovnih znamk, vedno vecjega
pomena cene izdelkov in napredovanja v razvoju trgovske znamke Se toliko bolj
porazdelili med vse ekonomske razrede. Kupci trgovskih znamk vedno bolj postajajo
tudi cenovno manj obcutljivi potrosniki. Razlike v favoriziranju trgovskih znamk se

pokaZejo tudi glede na kategorije izdelkov.

V nekaterih kategorijah izdelkov so trgovske blagovne znamke izredno priljubljene, v
drugih pa prodaja dosega nizko vrednost. To lahko utemeljimo s trditvijo, da so v
nekaterih kategorijah izdelkov trgovskih blagovnih znamk porabniki zahtevnej$i in
prepri¢ani, da jih izdelek ne more zadovoljiti ter izpolniti njihovih pri¢akovanj
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(DelVecchio 2001, 239). Pomembno je torej potrosnikovo dojemanje izdelka ali
znamke. Pomembno je prepricanje, da za nizjo ceno dobijo zadovoljivo kakovost. To je
kljunega pomena, saj na osnovi prepricanja o zadovoljivi kakovosti trgovci Sirijo krog
svojih kupcev, zato lahko dvigujejo cene in ugled lastnim blagovnim znamkam. To
navsezadnje pomeni, da lahko pritegnejo tudi kupce, ki pred ceno vrednotijo kakovost,

saj jim sorazmerna zadovoljitev obeh kriterijev prinaSa vec¢je zadovoljstvo.

Cenovno obcutljivi potrosniki in potros$niki, ki imajo visoka pri¢akovanja glede
razmerja med kakovostjo in ceno, imajo pozitiven odnos in kazejo vecjo naklonjenost
trgovskim blagovnim znamkam. Negativen odnos ustvarijo tisti potrosniki, ki so
prepricani, da vi§ja cena pomeni vecjo kakovost (Ti¢ 2006). To bi lahko veljalo za eno
»vecjih zablod« potroSnikov predvsem na slovenskem trgu, kjer cena Ze dolgo ne
predstavlja nujno tudi kakovosti, temveé jo le sporo¢a. Stevilne tuje blagovne znamke
povprecne kakovosti, ki na svetovnih trgih sodijo v nizZji cenovni razred, so pri nas
uvrscene v visok cenovni razred. Kot primer lahko navedemo blagovno znamko Guess,
ki na ameriskem trgu sodi na nivo nizkocenovnih blagovnih znamk, medtem ko je v
Sloveniji uvrs¢ena v visok cenovni razred. Na slovenskem trgu je blagovna znamka
Guess precenjena, ker ji nasi trgovcei pripisujejo vecji ugled. Hkrati pa lahko opazimo,
da cena velikokrat ustreza »le ugledu« dolo¢ene blagovne znamke in ne kaze nobene

povezanosti s kakovostjo.

4 CENOVNO OBCUTLJIVI POTROSNIKI

Cenovno obcutljivost lahko opredelimo kot stopnjo, do katere cena izdelka vpliva na
potros$nikovo odlocitev za nakup (Valls in drugi 2011). To pomeni, da cena predstavlja

glavno vodilo pri odlocanju za nakup.

V osnovi gre za koncepta cenovne in dohodkovne elasti¢nosti. Koeficient cenovne
elasti¢nosti povprasevanja primerja spremembo koli¢ine povprasevanja z relativno
spremembo cene. V primeru cenovne obcutljivosti potroSnikov bo minimalna
sprememba cene povzro€ila zmanjSanje povpraSevanja. Kar nadalje pomeni, da gre za

popolnoma elasti¢no povprasevanje in je krivulja povprasevanja vodoravna (Lah, 2005).
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Slika 4.1: Cenovna elasti¢nost povprasevanja
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Vir: Vodopivec (2008).

Hkrati gre tudi za koncept dohodkovne elastiCnosti, s katerim merimo posledice
spremembe dohodka na koli¢ino povprasSevanja po dolocenem blagu. Koeficient

dohodkovne elasti¢nosti je lahko (Lah 2005):

e Ey= 1, kar pomeni, da se bo stevilo nakupov povecalo za enak odstotek, kot se
bo povecal dohodek (usklajena dohodkovna elasti¢nost).

e Ey< 1, kar pomeni, da bo povecanje dohodka povzro¢ilo zmanjsanje koliine
povpraSevanja. To se zgodi pri »inferiornih dobrinah«, ko potrosniki izloc¢ijo
doloCene dobrine kot manjvredne in presko¢ijo na bolj cenjene dobrine
(negativna dohodkovna elasti¢nost).

e Ey> 1, kar pomeni, da bo povecanje dohodka povzrocilo povecanje nakupov.

Enako lahko ugotavljamo koeficient dohodkovne elasti¢nosti, tudi v primeru znizevanja
dohodka, le da koeficienti niso nujno enaki (Lah 2005). V primeru zniZzanja dohodka bi

bil koeficient:

e Ey=1, kar pomeni, da bi se Stevilo nakupov zmanjSalo za enak odstotek, kot se
je zmanj$al dohodek.
e Ey<|, kar pomeni, da bi znizanje dohodka povzrocilo upad povprasevanja.

e Ey> 1, kar pomeni, da bi znizanje dohodka povzroc€ilo pove€anje povprasevanja.
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Razlago za to bi lahko nasli v Griffenovem paradoksu, ki nastaja v negotovih druzbeno-
ekonomskih razmerah, ko kljub nizkemu zivljenjskemu standardu cene rastejo. To

pomeni, da kljub znizanju dohodka potrosniki kupujejo vecje koli¢ine dobrin.

Pri cenovno obcutljivih potroS$nikih bo torej zviSanje cene in/ali znizanje dohodka
najverjetneje povzroCilo zmanjSanje povprasevanja oziroma bodo svojo preferenco

zamenjali za cenovno ugodnejse trgovske blagovne znamke.

Jasno je, da je gospodarska kriza, ki se je zaCela v letu 2008, povecala cenovno
obcutljivost porabnikov. V vsakem nakupu vecina potroSnikov strmi k racionalnosti in
iskanju zadovoljstva, vendar so cene vodilo pri njihovi odlo¢itvi za nakup. Cenovno
obcutljivi potrosniki se od zacetka gospodarske krize nagibajo k ve¢jemu prihranku pri
svojem nakupu (Valls in drugi 2011). Tako vsak potroSnik v nakupnem procesu
vrednoti razliéne nakupne dejavnike in skuSa izbrati optimalno kombinacijo, da bi za

denar, ki ga potrosi, dobil najvec, kar je mogoce.

Glede na odnos do cene oziroma vrednosti lahko opredelimo Stiri vrste potrosnikov:

e »Value shoppers«; to so potrosniki, ki takoj primerjajo diferencialne lastnosti in
elemente doloCenega izdelka z izdelkom konkurence. Ti potrosniki zahtevajo
visoko razmerje kakovosti in cene ter so pripravljeni kupiti izbor izdelkov s pravo
ceno.

e »Relationship shoppers«; to so kupci, ki so lojalni blagovni znamki in jih Se
posebej zanima vrednost blagovne znamke, ki jim je na izbiro. Ne dajejo velikega
pomena ceni izdelka blagovne znamke.

e »Price shoppers«; v to skupino sodijo kupci, ki niso pripravljeni placati ve¢ za
kakrs$ne koli dodatne vrednosti izdelka.

e »Comfort shoppers«; ti kupci i8¢ejo enostavnost nakupa (bliZina, internet ipd.),
redkokdaj primerjajo cene izdelkov med konkurenti (De Jaime Eslava v Valls in

drugi 2011).
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Hkrati s temi Stirimi vrstami potroSnikov naj izpostavimo Se zelo ekspliciten tip
potroSnika, ki se imenuje »hybrid consumer«. Te potroSnike bi lahko oznacili kot
kameleone, saj so njihove nakupovalne odlocitve nepredvidljive. Ta vrsta potroSnikov

je na trgu vse bolj prisotna, hitro se lahko zgodi, da postanejo prevladujo¢a skupina.

Vendar je pomemben odstotek porabnikov Se vedno usmerjen k nakupu iste blagovne
znamke oziroma k izdelkom iste blagovne znamke, ki sodijo v niZji cenovni razred.
Cena predstavlja pomembno lastnost blagovne znamke, hkrati pa je tudi pomemben
dejavnik v procesu potrosnikovega odloCanja za nakup (Valls in drugi 2011). Tako je za
lastnike trgovskih in blagovnih znamk oblikovanje cen zagotovo najpomembnejsi
vzvod, ki ga lahko uporabijo za izboljSanje donosnosti, vendar je treba razumeti
cenovno obcutljivost porabnika. Raziskave so pokazale, da lahko podrobno
razumevanje cenovne obcutljivosti ustvari deset- do 20-odstotno rast dobicka (Raffard
2009). To sili lastnike trgovskih in blagovnih znamk k raziskovanju cenovne
obcutljivosti, ki se tako kot zvestoba porabnika lahko meri na razliéne nacine in z
razliénimi podatki o porabniku. Ko podjetje opredeli cenovno obcutljivost pri doloc¢eni
skupini porabnikov, lahko ti podatki sluzijo za izboljSanje strategije in procesov v
celotnem podjetju (Chulis 2012). A ne glede na potroSnikov dohodek in socio-
ekonomski razred je za vecino potrosnikov cena izdelka pomembna. Vsi potros$niki
zelijjo ¢im vecji izkoristek lastnega denarja in zato poleg ostalih dejavnikov visoko

vrednotijo ceno.

Lahko bi rekli, da je vecina potroSnikov obcutljiva na ceno in se v bistvu odloca za
nakup po ugodnih cenah. Vendar je cenovna obcutljivost potrosnikov v precejs$nji meri
odvisna od razmer na trgu. Ce postane izdelek izredno prepoznaven in na trgu zazelen,
potem se je treba bolj usmeriti na tehnoloske vidike kot na ceno izdelka (Management
study guide 2010). Prepoznavnost izdelka in pozitivna percepcija s strani potro$nika
zmanjSujeta pomembnost cene in tudi cenovno obcutljive potroSnike pritegneta k

nakupu.

Akbey in Jones (2005) sta ugotovila, da potroSniki z niZjim dohodkom v ve€ini
primerov posezejo po izdelkih z nizjo ceno. Trgovske blagovne znamke potro$nikom, ki

so cenovno obcutljivi, nudijo boljSe razmerje med kakovostjo in ceno. Tako lahko
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»primerljivo« kakovost dobijo po ob¢utno nizji ceni, kar poveca stopnjo zadovoljstva z
nakupom in predstavlja ve¢jo moznost za ponovni nakup. Trgovci si na takSen nacin

zagotavljajo zveste potrosnike.

5 GRADNJA IDENTITETE Z BLAGOVNO ZNAMKO

Gradnjo identitete lahko razumemo kot funkcijo, kako posameznik vidi samega sebe, pa
tudi, kako ga sprejemajo in vidijo drugi. Ker je identiteta blagovne znamke povezana z
individualno opredelitvijo osebnosti, se je treba vprasati, kako ljudje z identiteto
blagovnih znamk ustvarjajo lastno identiteto (Lasseron 2005). Klju¢nega pomena je
vrednostni sistem potrosnika. Izdelek ali blagovno znamko kupi zato, ker verjame, da
bo prav ta izdelek prispeval k vzdrzevanju njegovega vrednostnega sistema (Solomon
2006, 173). Vrednote torej pomembno vplivajo na vedenje potroSnikov, na njihova
stalis¢a in njihove nakupne odloCitve in s tem izbiro blagovne znamke. Vrednote so
kulturno pogojene (Tuskej 2009), vsaka predstavlja nek doloCen, specificen, drugacen
skupek vrednot. Kulturno okolje torej posredno definira oblikovanje potrosnikovega
vrednostnega sistema. Drugace povedano, skozi vrednote potrosnik ustvari prepricanje,
kaj je dobro in prav (Tuskej 2009). Vrednostni sistem potros$nika vodi pri oblikovanju
staliS¢ in ga motivira pri iskanju izdelkov oziroma blagovnih znamk. Tisti potro$niki, ki
jim vrednoto predstavlja udobno Zivljenje, bodo iskali odnos do blagovnih znamk, ki
jim predstavljajo in omogocajo udobno zivljenje (prestizni avtomobili, jahte, oblacila

priznanih modnih oblikovalcev...) (Allen 2002).

Izredno pomembna je vez med potroSnikovimi vrednotami in njegovo osebnostjo ter
vrednotami in osebnostjo, ki jih izraza blagovna znamka. To vez bi lahko oznacili kot
temeljno predpostavko identifikacije potrosnika, kot iskanje podobnosti med njim in
blagovno znamko. Potrosnikove teznje k iskanju skladnosti dokazujeta teoriji skladnosti
jaza in kognitivne disonance. Leon Festinger je v Sestdesetih letih 19. stoletja razvil
teorijo kognitivne disonance, ki govori o tem, da lahko pride med dvema prepricanjima
ali dvema vedenjema do neujemanja (Huitt 2001), in o zmanjSanju negativnih obcutkov,
k ¢emur tezijo potroSniki. Predvidevamo lahko, da pride do identifikacije med
potroSnikom in blagovno znamko, ko ima ta podobne vrednote in osebnost kot

potro$nik. Blagovna znamka namre¢ omogoca potroSniku gradnjo Zelene identitete.
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Bistveno je, da se potroSnik poistoveti z blagovno znamko, ki postane del njegove

osebnosti. Blagovna znamka pove, kdo smo in kakSne vrednote zagovarjamo.

Tu bi se lahko navezali tudi na koncept sebstva (»self-concept), ki ga lahko opredelimo
kot vec¢dimenzionalni koncept, pri ¢emer igra potrosnik razli¢ne vloge v razli¢nih
okolis¢inah (Blackwell in ostali v Khare in Handa 2009), saj smo nagnjeni k temu, da
sprejemano razlicne vloge z razli¢nimi ljudmi in okolis¢inami. Znac¢aj blagovne znamke
namre¢ poveca oziroma izboljsa koncept sebstva posameznika (Khare in Handa 2009).
Zacetek teorije o konceptu sebstva lahko zasledimo v teoriji Cooleyja iz leta 1902, kjer
je koncept opredeljen kot razlaga, kako posameznik vidi samega sebe. Znacaj blagovne
znamke je bil simboli¢no oznacen kot orodje, ki potro$niku omogoca samoizrazanje

(Asker in ostali v Khare in Handa 2009).

Cloveske znaéilnosti blagovnim znamkam omogocajo, da igrajo pomembno vlogo v
potroS$nikovem Zivljenju in poglobijo odnos z blagovno znamko. Ljudje se ne rodijo s
koncepti sebstva, ti se oblikujejo in preoblikujejo skozi ponavljajo¢e se izkusnje.
Koncept sebstva lahko opredelimo kot dejavnik, ki predstavlja sporazumevanje z
drugimi posamezniki. Skozi to sporazumevanje ljudje razvijejo dojemanje samih sebe,
zato postane njihov koncept sebstva. Na drugi strani Fournier trdi, da je koncept sebstva
posameznika predvsem edinstven, odvzet iz druzbenega okolja in neodvisen od drugih.
Potrosniki imajo odnos z blagovno znamko in blagovne znamke so lahko »partnerji«
potrosnikov. Fournier trdi, da je za takSen odnos potrebna soodvisnost med njimi.
Potrosniki se za nakup blagovnih znamk ne odloc¢ijo samo zato, ker jim je vSec¢ ali ker
deluje dobro. Potrosniki imajo namre¢ razvit odnos z zbirko blagovnih znamk, tako da
posledi¢no dodajo v svoje zivljenje pomene, ki ga nudijo izdelki. Nekateri od teh
pomenov so funkcionalni in utilitaristicni, drugi bolj psiholoski in ¢ustveni (Khare in

Handa 2009).

5.1 Zivljenjski slog

Zivljenjski slog lahko oznagimo kot na¢in, kako Ziveti Zivljenjsko zgodbo. Predstavlja
nekaj, kar potrebujemo za svojo samopodobo. Gre za skupek navad, s katerimi ljudje

definiramo sebe in druge. Z zivljenjskim slogom si ustvarimo identiteto, hkrati pa
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poudarjamo svojo individualnost, izbiro, okus in obveSCenost. Socialno razliko
ustvarjamo z nakupom posameznega izdelka. »Nakup in poraba blaga nastopata v
okviru potrjevanja simbolnega in pomenskega okvira, v katerem Zelimo razumeti sebe
in to samorazumevanje prenesti na druge ljudi. Nakup in poraba blaga nastopata v
okviru izrazanja zivljenjskih stilov ter prepoznavanja in razumevanja le-teh« (Ule
1998). Vsakega posameznika oblikujejo individualne znacilnosti. Te znacilnosti se
oblikujejo skozi zivljenjski cikel in predstavljajo glavno vodilo pri oblikovanju
zivljenjskega sloga. Vsekakor so posameznikove vrednote, prepricanja in staliSca
velikega pomena pri izbiri posameznih izdelkov ali storitev in zato tudi zivljenjskega

sloga.

William Lazer je leta 1964 Zivljenjski slog opisal kot nacin bivanja v okolju ter kot
vzorec, ki se razvije na podlagi dinamike bivanja v druzbi (Plummer 1974). Nastal je
zaradi zelje preucevanja potroSnika s strani podjetja, saj podjetju na podlagi
pomankljivih demografskih in psiholoSkih dejavnikov ter zivljenjskega sloga ni uspelo
podrobneje spoznati potroSnika. Demografski dejavniki in Zivljenjski slog ne
predstavljata tako podrobnega pogleda v opisu potrosnika. Vsekakor velja podrobneje
preuciti psiholoske dejavnike, saj na podlagi teh dobimo podrobnejSo predstavo o
potro$niku, ceprav psiholoSki dejavniki kazejo pomanjkljivosti pri uporabi vecjega

vzorca potrosnikov (Smodis 2006).

Zivljenjski slog je posameznikov na¢in Zivljenja, ki ga posameznik izraza skozi
dejavnosti, mnenja in interese. Predstavlja posledico preteklih izkuSenj, okolis€in in
prirojenih lastnosti posameznika, saj nanj vplivajo okolje, v katerem zivi, kultura,

vrednote, druzina, druzbeni polozaj, ¢ustva in osebnost (Kotler 2004, 191-193).

Na podlagi raziskav naj bi opredelitev Zivljenjskega sloga tvorile naslednje

spremenljivke:
. Aktivnosti: Tvorijo del zivljenjskega sloga. Zajemajo vzorce porabe,

prostoCasne aktivnosti, gospodinjska opravila, vzgojo otrok, stil izbire pohistva v

stanovanju.
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. Vrednote: Vsekakor vplivajo na nakupovalne odlocitve, na aktivnosti v prostem

¢asu in gospodinjska opravila, ni pa nujno, da so del zgoraj navedenih aktivnosti.

. Posameznik in skupine: Skupina lahko vpliva na oblikovanje posameznikovega

zivljenjskega sloga, ko se ta priklju¢i doloCeni skupini ali pa se skupini pridruzi zaradi

podobnega zivljenjskega sloga.

. ZdruZljivost aktivnosti in zivljenjskega sloga: Posameznik je nagnjen k iskanju
identitete, ki doloCa aktivnosti v prostem casu. Razlogi, da posameznik ne
doseze zdruzljivih aktivnosti, so lahko pomanjkanje vzgoje in socializacije ter
vrednote in osebnost posameznika.

. Izbira zivljenjskega sloga: Na izbiro zivljenjskega sloga vplivajo ekonomski,

politi¢ni in druZbeni dejavniki ter druZinsko okolje, intimna razmerja (Veal in Ticehurst

2000, 9-17).

Skozi spremenljivke dobimo grob vpogled v potrosnikovo Zivljenje ter na podlagi tega
pridemo do ugotovitve, zakaj se potro$nik odlo¢i za nakup doloc¢enega izdelka ali
storitve. Za oceno vrednosti izdelka je klju¢nega pomena skladnost z njegovim
zivljenjskim slogom. Pomanjkanje skladnosti med izdelkom in potro$nikovim

zivljenjskim slogom lahko predstavlja razlog za nakup drugega izdelka.

Zivljenjski slogi imajo nekatere skupne zna¢ilnosti. O edinstvenem vidiku Zivljenjskega
sloga govorimo, ko ga posameznik ponotranji in vpliva na njegovo vedenje. Moznost
izbire predstavlja posameznikov razvoj zivljenjskega sloga, kjer ne primanjkuje
spontanosti in edinstvenosti vedenja. Zivljenjski slog vpliva na organiziranje
posameznikovega vedenja, razvoj naj bi se zacel Ze v otroStvu, kar poskrbi za

izoblikovanje vedenjskih vzorcev posameznika (Veal in Ticehurst 2000, 9—17)

5.1.1 Vidik zivljenjskega sloga

Potros$nik z nakupovalnim vedenjem resSuje tezave oziroma zadovoljuje svoje potrebe.
Nakupno vedenje bi lahko opredelili kot pojav zavestnih dejanj in odlocitev, ki so lahko
racionalne ali neracionalne. Z racionalnega vidika potrosnik pretehta uporabne lastnosti
izdelka, preden se odlo¢i za nakup (Smodi§ 2006). Zasledimo lahko, da se ponudniki
izdelkov velikokrat nagibajo k poudarjanju racionalne ravni z argumentacijo, zakaj

kupiti njihov izdelek oziroma storitev. Neracionalne odlocitve so posledica Custvenega
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dozivljanja, sanjarjenja in zadovoljstva (Smodis 2006). Lahko bi rekli, da neracionalne
odlocitve velikokrat pretehtajo racionalne, saj s potro$njo kupujemo Zivljenjske sanje, ki

so nam v realnosti nedosegljive, in si tako ustvarjamo Zeleno druzbeno podobo.

5.1.2 Metode za raziskovanje zivljenjskega sloga

Zivljenjski slog lahko merimo s psihografsko analizo AIO (ang. Activities, Interests,
Opinions), ki vkljucuje merjenje odzivov potros$nika na aktivnosti, interese in mnenja.
Zbrane odzive zdruzimo z demografskimi podatki ter drugimi dejavniki. Skozi analizo
podatkov iS¢emo posebne znacilnosti zivljenjskega sloga, ki jih uvrstimo v skupine

(Lake 2009, 122), ki so predstavljene na Sliki 5.3.

Slika 5. 1: Dimenzije Zivljenjskih stilov po sistemu AIO

Aktivnosti Interesi Mnenja Demografija

delo druZina 0 samem sebi starost

konjicki dom druzbeni problemi  izobrazba

druzbeni dogodki  posel politika dohodek

prazniki skupnost  posli poklic

zabava rekreacija  gospodarstvo velikost drufine

Clanstvo v klubith  moda 1zobrazba bivaliife

skupnost hrana 1zdelki seografski poloZag
nakupovanje miediji prihodnost velikost mesta

Sport uspeh kultura stadij v Zivljenjskem ciklusu

Vir: Solomon v Hribar (2004).

Pri tej analizi nas zanima predvsem, kako potro$nik prezivlja svoj prosti cas, kaksno
mnenje ima o sebi in o okolju okoli njega, kak$ni so njegovi interesi in kaj je zanj
pomembno. Znacilnosti zivljenjskega sloga potrosnika so lahko v pomo¢ pri razvoju in

oblikovanju marketinski strategij.

Naslednja pogosto uporabljena analiza je ameriSka segmentacija po sistemu VALS.
VALS demografske znacilnosti okrepi z razlago psiholoskih dejavnikov potrosnikovega
vedenja. Analiza temelji na prepricanju pomembnosti zdruzevanja psiholoskih in
demografskih dejavnikov. Analiza opredeljuje tudi psiholoske motive, ki napovedujejo

raznolikost potros$nikov, in predvideva, da gre potrosnik v svojem Zzivljenju skozi vec

25



razvojnih stopenj, katerim prilagodi svoja staliS¢a, vedenje in psiholoSke potrebe

(Hribar 2004).

5.2 Razumevanje ucinka identitete potro$nika skozi koncept sebstva in zivljenjskega
sloga

Koncept sebstva in Zivljenjski slog prikazujeta, kako se potroSniki vidijo in kako se
zelijjo pokazati drugim. Ko potro$nik prepozna izdelek, ki je povezan z njegovim
konceptom sebstva in zivljenjskega sloga, tvori ¢ustveno identifikacijo s tem izdelkom.
V potrosniku se prebudi obcutek, da je izdelek narejen posebej zanj. V dolocenih
izdelkih in storitvah potros$niki vsaj deloma definirajo obcutek sebstva, njihov namen je,
da podprejo koncept sebstva z uporabo doloc¢enih izdelkov. Koncept sebstva
opredeljuje, zakaj posameznik kupuje dolocene izdelke in vozi njemu posebne
avtomobile. Izdelki in blagovne znamke prestavljajo pomemben del tega, kako
posameznik definira samega sebe. Potrosnik bo kupoval izdelke, ki bodo izrazali

njegovo ustaljeno podobo (Lake 2009, 113—117).
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Slika 5. 2: Prikaz gradnje identitete skozi koncepte sebstva in Zivljenjskega sloga

Koncepti sebstyva I
wActual Self« | »ldeal Self« wErivate self« »EPublic Self«
Predstavlja, Potroinikowa Del potrosnika, Kako
kako se predstawa, kdo ki gane Zeh potroiniki
posameznik bi radbil. razkriti dragim. Zelijo,. dajih
podutiwv wvidijo dnagi.
sedanjem
trenutku.

k. h b L
Staliféa. mmenja, interesi

]

Potroinikowv Zivljenjski slog
(Kako porabi svoj ©as, denar in ostale vire)

POTROSNIKOWVA IDENTITETA

Vir: Lake (2009).

Slika 4 prikazuje, kako so koncepti med seboj povezani. Koncept sebstva in Zivljenjski
slog dolocata, katere izdelke ali storitve potrosniki kupujejo, kako jih uporabijo in kako
se pocutijo ob njih. Koncept sebstva vpliva na potro$nikovo vedenje, mnenje in interese,
ki vplivajo na njegov zivljenjski slog. Vsi ti dejavniki skupaj pa tvorijo oziroma
dolocajo njegovo identiteto. Koncept sebstva potrosnika se lahko v nekem trenutku tudi
spremeni, pogostokrat med krizo identitete ali po prestani travmaticni izku$nji. Med tem
procesom gre posameznik skozi ocenjevanje in gradnjo koncepta sebstva. Ko
posameznik spremeni koncept sebstva, se lahko spremeni tudi zivljenjski slog. (Lake
2009, 113—117). Koncept sebstva se pogosto kaze v nacinu zivljenjskega sloga
potrosnika, saj predstavlja, kako bo potrosnik porabil svoj ¢as, denar, preostala sredstva,
kaksne so njegove vrednote in interesi. Predstavlja tudi potrosnikovo stopnjo dohodka,

kulturo, druzbeni razred in kupno moc.
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5.3 Zavezanost potroSnika blagovni znamki

Potrosniki so dnevno obkrozeni s Stevilnimi blagovnimi znamkami, pa vendar razvijejo
mocno cCustveno povezanost samo z dolocenimi blagovnimi znamkami, katerim
ostanejo zavezani in so pripravljeni odsteti ve¢ denarja za nakup izdelkov ali storitev te
blagovne znamke (Thomson in drugi 2005). Zvestoba je temeljni gradnik v odnosu
potrosnika do blagovne znamke, saj dajejo zavezani potrosniki podjetjem moc¢ v
prednosti pred konkurenti. Prav mocna Custvena povezanost potrosnika z blagovno
znamko vpliva na vecjo naklonjenost in predanost potrosnika blagovni znamki, kar
pomeni ponovljeno nakupovanje, ki temelji na zavezanosti potrosnika blagovni znamki
(Tuskej 2009). Zavezanost potrosSnika blagovni znamki bi lahko opredelili kot rezultat
njegovega zadovoljstva nad ponujenim izdelkom blagovne znamke ter zadovoljitve

njegovih pri¢akovanj.
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6 EMPIRICNA RAZISKAVA

Mediana TGI je najvecja neodvisna licen¢na raziskava v Sloveniji, ki se kontinuirano
izvaja od leta 2000. Raziskava TGI (Target Group Index) omogoc¢a podrobne analize
ciljnih skupin, in sicer ne le demografsko, temvec tudi glede na stalis¢a in prostoCasne

dejavnosti, nakupne navade in medijsko potrosnjo.

6.1 Raziskovalna metoda

Raziska zajema slovensko populacijo v starosti od 15 do 75 let. Gre za nakljucni vzorec,
ki je po spolu, starosti in regijah reprezentativen za Slovenijo. Na osnovi telefonske
rekrutacije se pridobi respondente, ki nato sami izpolnijo vprasalnik; gre za metodo
samoizpolnjevanja. Podatki se objavijo dvakrat na leto. Letni vzorec se giblje med pet
in Sest tiso¢ respondeni. Empiri¢ni del diplomskega dela je narejen na bazi 2011,

velikost vzorca pa je 5747.

6.2 Ciljna skupina

Za analizo bomo uporabili dve ciljni skupini, potrosnike blagovnih znamk in potro$nike
trgovskih blagovnih znamk. Zanimalo so nas razlike v Zivljenjskem slogu potro$nikov

trgovskih blagovnih znamk in potro$nikov blagovnih znamk.

Izhajamo iz hipoteze:
H: Obstajajo znacilne razlike v Zivijenjskem slogu potrosnikov trgovskih blagovnih

znamk in potrosnikov blagovnih znamk.

Prvo ciljno skupino, ki jo bomo v nadaljnjih analizah imenovali PBZ, dolocajo
potros$niki blagovnih znamk. Skupino smo oblikovali na osnovi uporabe vodilne
blagovne znamk v treh kategorijah izdelkov Siroke potroSnje ter kot pogoj dolocili, da
so neuporabniki trgovskih znamk v navedenih kategorijah. Skupina tudi v ostalih 317
izdel¢nih kategorijah mocno podpovprecno uporablja trgovske blagovne znamke,
indeksi se v povprecju gibljejo med 50 in 60. Kot dodatni pogoj smo dolo¢ili, da v
skupino sodijo tisti, ki se popolnoma strinjajo s stalis§¢em, da so blagovne znamke boljse
od trgovskih. So zvesti oziroma najpogostejsi uporabniki vodilne blagovne znamke v
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kategorijah mleka, jogurta in sira. V kategoriji mleka so to najpogostejsi uporabniki
Alpskega mleka Ljubljanskih mlekarn, v kategoriji jogurta so to najpogostejsi
uporabniki jogurta MU Ljubljanskih mlekarn in v kategoriji sira sirov Ljubljanskih
mlekarn. Zveste oziroma najpogostejSe uporabnike dolocajo tisti, katerim je doloc¢ena
blagovna znamka prva izbira v kategoriji oziroma jo najpogosteje kupijo. Izbrane so
bile kategorije izdelkov Siroke potroSnje, saj predvidevamo, da pri teh tudi zvesti
uporabniki blagovnih znamk najhitreje zamenjajo svojo preferenco za cenovno

ugodne;jsi izdelek.

Drugo ciljno skupino, ki jo bomo v nadaljnjih analizah imenovali PTBZ, dolocajo
potros$niki trgovskih blagovnih znamk. V skupino sodijo uporabniki trgovskih
blagovnih znamk v istih treh izdel¢nih kategorijah kot pri prvi ciljni skupini. V analizo
smo vkljucili zveste uporabnike Sparovih in Mercatorjevih blagovnih znamk v
dolocenih kategorijah ter kot pogoj dolocili, da so neuporabniki blagovnih znamk v teh
kategorijah. Tudi v ostalih 317 izdel¢nih kategorijah se pri ciljni skupini pokaze moc¢na
preferenca trgovskih blagovnih znamk, indeksi se v povprecju gibljejo med 170 in 200.
V skupino sodijo tisti, katerih prva preferenca so Mercatorjevi ali Sparovi izdelki in se
ne strinjajo s staliS¢em, da so blagovne znamke boljSe od trgovinskih. Za analizo sta
bila izbrana Spar in Mercator, ker sta najve¢ja ponudnika lastnih blagovnih znamk v

Sloveniji.

6.3 Demografska analiza ciljnih skupin

a) PBZ

Izstopajo moski, saj ciljno skupino sestavlja 56 odstotkov moskih in 44 odstotkov
zensk. V skupino sodi nadpovpre¢no veliko mladih do 29 let in starejsi, stari od 50 do
75 let, med katerimi izrazito izstopa starostna skupina od 50 do 60 let. So nadpovprecno
visoko izobrazeni, kar 17 odstotkov jih ima dokoncano fakulteto, kar je za Stiri odstotke
veC kot v slovenski populaciji. Med njimi je tudi veliko tudi Studentov, kar dodatno
kaze na to, da skupino res sestavlja bolj izobrazena populacija. 19 odstotkov skupine
predstavljajo Studentje, 29 odstotkov upokojenci, 43 odstotkov zaposleni in devet
odstokov nezaposleni. So ljudje z visjimi dohodki, zato so jim dostopnejsi izdelki

vi§jega cenovnega razreda. Najbolj izstopajo dohodki od 1250 do 1500 evrov in tisti
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nad 1500 evrov. Indeksi dohodkov nad 1250 evrov se gibljejo nad 150. V skupini je vec
skupino, nekoliko manjsi glede na drugo skupino pa je tudi delez tistih, ki nimajo
lastnega dohodka. Izhajajo iz gospodinjstev z visokimi dohodki, 12 odstotkov iz
gospodinjstev z dohodki od 1800 do 2200 evrov in 14 odstotkov nad 2200 evrov.
Znacilna pa so tudi gospodinjstva z dohodki od 1000 do 1400 evrov, kar najverjetneje
lahko pripiSemo velikemu $tevilu samskih v tej skupini, ki tudi zivijo sami. Kupci, ki so
osredoto¢eni na blagovne znamke, nadpovprecno prihajajo iz osrednjeslovenskega,
gorenjskega in obalno-kraskega obmocja. Izstopajo samski in tisti v zunajzakonskih
skupnosti, kar bi lahko pripisali starostni strukturi skupine, saj dobrih 30 odstotkov
predstavljajo mladi do 29 leta. So potrosniki z visoko kupno mocjo, podpovprecno je
Stevilo ljudi, ki sodijo v Cetrti socioekonomski razred. Ta predstavlja 40 odstotkov
populacije, ki najmanj trosi. V skupini je 33 odstotkov takih ljudi. Prvi, drugi in tretji
socioekonomski razred so nadpovprecni glede na populacijo. Predvsem prva dva

razreda opredeljujeta potrosnike z veliko kupno mocjo.

b) PTBZ

Skupino znacilno dolo¢ajo zenske, sestavlja jo namre¢ 67 odstotkov Zensk in 33
odstotkov moskih. Starostna struktura se mocno razlikuje od uporabnikov blagovnih
znamk. 51 odstotkov skupine predstavljajo ljudje srednjih let, starith od 30 do 50 let,

podpovprecno mladi in starejsi od 50 let.
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Graf 6. 1: Starost
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Vir: Mediana TGI (2011).

So nizje izobrazeni, 34 odstokov jih ima osnovno in 55 odstotkov srednjo izobrazbo.

Visje izobrazenih je 11 odstotkov, kar je za Stiri odstotke manj kot v prvi skupini in je

podpovprecno tudi glede na slovensko populacijo.

Graf 6. 2: 1zobrazba
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Vir: Mediana TGI (2011).
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Skupino sestavljajo tisti z nizjimi in srednjimi dohodki, veliko pa jih je tudi brez
osebnega dohodka. Za sedem odstotkov vec je tistih z najnizjimi dohodki kot med
tistimi, ki kupujejo blagovne znamke. Priblizno enak je delez tistih z dohodki od 850 do
1000 evrov in 23 odstotkov tistih, ki nimajo lastnega dohodka. Podpovprecno je Stevilo

ljudi z vi§jimi osebnimi dohodki.

Graf 6. 3: Osebni dohodek
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Vir: Mediana TGI (2011).

Skoraj polovico skupine sestavljajo zaposleni, za 12 odstotkov ve¢ kot v prvi skupini pa
je nezaposlenih, kar bi lahko povezali tudi z vecjim Stevilom ljudi brez osebnega
dohodka med cenovno obcutljivimi. Glede na prvo skupino je manjSe Stevilo tako

upokojencev kot tudi Studentov.
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Graf 6. 4: delovna aktivnost
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Vir: Mediana TGI (2011).

Nadpovprecno veliko jih izhaja iz gospodinjstev z dohodki od 1000 do 1800 evrov (33
odstotkov). Znacilna so gospodinjstva z dohodki od 1400 do 1800 evrov, ki jih je za tri
odstotke ve¢ kot med blagovno opredeljenimi. Ve¢ kot za polovico manj kot v prvi
skupini je gospodinjstev z dohodki nad 2200 evrov (Sest odstotkov). Enako kot prva
skupina prihajajo nadpovprecno iz osrednjeslovenskega obmocja, kar je razumljivo, saj
je na tem obmocju najvisja koncentracija prebivalstva in sta zato zastopani obe skupini.
Za razliko od prve kupci trgovskih blagovnih znamk nadpovpreéno prihajajo s
pomurskega obmocja, skoraj za Sest odstotkov ve¢ kot kupci blagovnih znamk, ter
podravskega in zasavskega obmocja, kar lahko pripiSemo njihovi manjs$i kupni moci.
Nadpovprecno iz urbanih okolij (78 odstotkov), kar je osem odstotkov vec kot v
slovenski populaciji. So potrosniki z nizjo kupno mocjo, nadpovprecno veliko jih sodi v
tretji socioekonomski razred, kar 39 odstotkov. Tretji razred opredeljuje 30 odstotkov

populacije, ki manj trosi.

6.4 Analiza nakupnih navad ciljnih skupin

Med skupinama se pokaZzejo znacilne razlike tudi v nakupnih navadah.

a) PBZ

Potros$niki blagovnih znamk pogosteje opravijo redne velike nakupe. Nadpovprecno
veliko je takih, ki opravijo nakupe vsak dan, kar za dva odstotka ve¢ kot v slovenski

populaciji. Znacilni za skupino so tudi nakupi veckrat ali vsaj enkrat na teden (66
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odstotkov). Lahko sklepamo, da se kupci blagovnih znamk veliko gibljejo po trgovskih
sredi$¢ih. So kupci, ki se pogosteje kot populacija odlo¢ajo za nakupe ob doloc¢enih
dnevih. Najbolj popularna dneva sta torek in Cetrtek. 30 odstotkov tistih, ki nakupujejo
na dolocen dan, jih kupuje ob torkih, kar je enkrat ve¢ kot med populacijo, ki nakupuje
na doloCen dan, in 31 odstotkov ob Ccetrtkih, kar je za Sest odstotkov vec¢ kot v
populaciji. Najbolj nepopularen dan je sobota. So kupci, ki niso pretirano vezani na
blizino trgovine, kamor se odpravijo po nakupih zivil. Kar 25 odstotkov jih nakupuje v
trgovinah, ki so oddaljene deset kilometrov ali vec. In glede na to, da niso pretirano
vezani na blizino kraja nakupa, kar v 89 odstotkih primerov nakupe opravijo z
avtomobilom. Nadpovprecno glede na populacijo nakupujejo zivila v specializiranih
prodajalnah. V mesnici nakupuje osem odstotkov ljudi, kar je za dva odstotka ve¢ kot
populacija, v pekarni 12 odstotkov (populacija deset odstotkov), na trznici sedem
odstotkov (populacija Stiri odstotke) in v ribarnici tri odstotke (populacija dva
odstotka). Glede na populacijo so jim nadpovprecno pomembne kakovost izdelkov,
raznovrstnost ponudbe in pretekle izkusnje. Za 45 odstotkov ljudi je najpomembne;jsi
dejavnik pri nakupu kakovost izdelka, sledi ji cena, ki pa je tej skupini za pet odstotkov
manj pomembna kot drugi populaciji. 29 odstotkom ljudi je pri nakupu zelo pomembna
tudi raznovrstnost ponudbe. Premisljeno izbirajo prehrano. Izbirajo izdelke, ki ne
vsebujejo umetnih dodatkov, in so pozorni na hranilno vrednost prehrane. Radi kupujejo
domace izdelke, kar bi lahko pripisali Zelji po zdravi prehrani, ki sem jim zdi klju¢nega
pomena. Izdelke pogosto kupijo zaradi lepe in privlatne embalaze. Ne glede na to, da

naceloma nacrtujejo nakupe, velikokrat kupujejo spontano in brez razmisljanja.

b) PTBZ

Nakupe zivil v primerjavi s prvo skupino opravijo redkeje. Najbolj znacilni za skupino
so nakupi enkrat na mesec. 18 odstotkov potrosnikov trgovskih znamk tako opravi
nakupe, kar je za Sest odstotkov ve¢ kot med potrosniki blagovnih znamk. 55 odstotkov
jih nakupe opravi vsaj enkrat na teden, medtem ko kar 11 odstotkov ve¢ potrosnikov
blagovnih znamk opravi nakupe na tedenski ravni. 45 odstotkov ljudi nakupe opravi
dvakrat oziroma trikrat na mesec ali redkeje, kar je za 11 odstotkov ve¢ v primerjavi s

potros$niki blagovnih znamk.
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Graf 6. 5: Pogostost nakupovanja
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Vir: Mediana TGI (2011).

Nakupovanje ob dolo¢enih dnevih ni posebno znacilno za skupino, najbolj pa med
dnevi izstopata torek in Cetrtek. V primerjavi s potrosniki blagovnih znamk, ki kupujejo
na dolocen dan, jih deset odstotkov ve¢ nakupuje ob cetrtkih in tri odstotke manj ob
torkih. Bolj kot potros$niki blagovnih znamk so vezani na blizino kraja nakupa. 29
odstotkov jih nakupe opravi v zivilskih trgovinah, ki so oddaljene manj kot kilometer,
kar je za devet odstotkov ve¢ kot med potrosniki blagovnih znamk. Znatno niZji kot pri
prvi skupini so nakupi v bolj oddaljenih krajih. Zanimivo pa enako kot prva skupina
nakupe nadpovpre¢no opravijo v krajih, oddaljenih od pet do devet kilometrov, kar bi
najverjetneje lahko pripisali manjsi pogostosti nakupovanja in cenovni obcutljivosti, ki

te potroSnike privabi v trgovska srediSca, ki jim niso blizu.
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Graf 6. 6: Oddaljenost od kraja nakupa
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Enako kot prva skupina vecino nakupov opravijo z osebnim avtomobilom. Vecino
nakupov opravijo v supermarketih v mestu, kar 39 odstotkov. Za Sest odstotkov manj
kot kupci blagovnih znamk nakupujejo v supermarketih zunaj mesta. Specializirane
prodajalne, z izjemo ribarnice, cenovno obcutljivejsi kupci obiskujejo manj. ManjSo

obiskanost specializiranih trgovin lahko najverjetneje pripiSemo vi§jim cenam.
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Graf 6. 7: Tip prodajalne
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Najvisje na lestvici nakupnih dejavnikov se uvrsti cena, ki 53 odstotkom potrosSnikom
predstavlja prvi in najpomembnejsi dejavnik, kar je za 11 odstotkov ve¢ kot med
potrosniki blagovnih znamk. Zanje je cena glede na slovensko populacijo podpovprecno
pomembna. Nadpovprecno velik pomen pri odlo¢anju o nakupih ima oglasevanje, saj

jim je to kar za tri odstotke pomembnejSe kot potrosnikom blagovnih znamk.
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Graf 6. 8: Dejavniki za nakup
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6.5 Analiza staliS¢ in prostocasnih dejavnosti ciljnih skupin

a) PBZ

Zadovoljni so s svojim zivljenjem in si ga, kolikor je mogoce, skuSajo olajSati. Tako
splosno kot tudi pri potrosnji, saj so za izdelke, ki jim olajsajo zivljenje, pripravljeni
placati ve¢. To jim finan¢na stabilnost tudi omogoca. Sledijo napredku tehnologije in
izrabljajo njene prednosti. Ko i8¢ejo informacije, najprej pogledajo na splet, kjer tudi
pogosteje kot populacija nakupujejo. Ceprav so karieristi, ki si Zelijo dose¢i vrh na svoji
poslovni poti, jim je kakovost Zivljenja pomembnejsa od zasluzenega denarja. Tako kot
ljubijo kakovost zivljenja, ljubijo tudi kakovostne predmete in so zanje pripravljeni
placati ve€. Sluzba jim ne predstavlja le dela, temve¢ jo dojemajo kot kariero. Svoj
denar radi plemenitijo in tako nenehno i8¢ejo dobickonosne nacine vlaganja denarja. So
aktivni in Zzelijo v zivljenju izkusiti ¢im veé¢, zato stremijo k novim izzivov in
spremembam. So nastopaski in radi izstopajo v druzbi. Pomembno jim je mnenje
okolice, ki vpliva na njihove odlocitve. Radi so v koraku s Casom in sledijo modnim
smernicam. Menijo, da blagovne znamke vplivajo na njihovo zunanjo podobo. Radi so

v »trendu« in Zelijo biti obvesceni o vsem. Cena zanje ni orientacijski dejavnik. Ce jim
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je nekaj vSe€, to kupijo ne glede na ceno. Radi kupujejo slovenske izdelke, Ceprav

dovomijo o njihovi kakovosti. Ostajajo zvesti blagovnim znamkam, ki jim ustrezajo.

So racionalni kupci, ki velik pomen pripisujejo kakovosti in skrbno nacrtujejo nakupe,
hkrati pa so tudi veliki zapravljivci, ki pogosto kupujejo tudi iracionalno. So mnenjski
vodje, ki jih drugi velikokrat vprasajo za nasvet. Veliko se gibljejo naokrog. Glede na
slovensko populacijo se nadpovprecno zadrzujejo v restavracijah in kavarnah. Ker
skupino predstavlja nadpovprec¢no veliko mladih, se pokaze tudi pogostost obiskovanja
noc¢nih klubov in diskotek. So ljubitelji umetnosti in radi zahajajo v gledalis¢e, opero,

balet in na koncerte.

b) PTBZ

So bolj tradicionalni in druzinski, kar bi lahko pripisali demografski sestavi skupine, ki
jo znacilno dolo¢ajo Zenske. Niso pretirano karierno usmerjeni in jim ta ne pomeni
toliko kot potroSnikom blagovnih znamk. Radi imajo preverjene stvari in niso pretirano
hazarderski. Bolj kot potrosniki blagovnih znamk Zelijo varnost in ne potrebujejo toliko
novosti in sprememb v Zivljenju. Niso tako spontani in pustolovski kot potroSniki
blagovnih znamk. Enako kot prvi skupini pa jim je pomembna njihova zunanja podoba
in radi sledijo modnim trendom. Niso inovatorji oziroma ne sodijo med tisti del
populacije, ki prva prevzame nove stvari. V primerjavi s potrosniki blagovnih znamk so
dosti manj dovzetni za tehnologijo in manj sledijo njenemu napredku. Pri nakupih
kakovost ni prva stvar, na katero pomislijo. Ne le pri nakupih zivil, temve¢ tudi pri
nakupih oblacil ve¢ji pomen kot kakovosti pripisujejo vizualni podobi. Pri nakupih za
razliko od prve skupine pazijo na vsak evro in posledi¢no i8¢ejo najnizje cene ter
posebno ugodne ponudbe. Radi nakupujejo, vendar niso tako spontani in brezglavi kot
kupci blagovnih znamk. Nakupe pozorno nacrtujejo in so lovci na popuste. Glede na
tako mo¢no usmerjenost na ceno ni presenetljivo, da se pokaze zelo nizka lojalnost
blagovni znamki. Tudi ta skupina je nadpovpre¢no umetnisko nagnjena, le da za razliko
od prve gledalisce, balet, kulturne dogodke in koncerte spremljajo po televiziji in o njih

berejo v Casopisih.
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6.6 Analiza medijske potrosSnje:

a) PBZ

Mocno medijsko izpostavljena skupina. Mocno izstopanje se pokaze pri uporabi
svetovnega spleta. Glede na populacijo je doseg spleta kar za dest odstotkov visji. So
povprecni bralci tiska, pa vendar jih deset odstotkov ve¢ kot v slovenski populaciji bere
ima Zurnal24, nadpovpre¢no pa berejo Finance, Delo in Dnevnik. Tezko se uprejo
kupovanju revij in so enako kot blagovnim znamkam zvesti tudi ¢asopisom, ki jih
avtobusih, na vlakih, postajaliSs¢ih in bencinskih ¢rpalkah. Skupina je mocno
izpostavljena sodobnim medijem, kar se sklada z njihovim Zivljenjskim slogom. Splet je
njihov medij, uporabljajo ga vsaj dvakrat oziroma trikrat na teden, vecina (65
odstotkov) pa veckrat ali vsaj enkrat na dan. Do spleta dostopajo povsod, ne le prek
raCunalnikov, temvec¢ zelo pogosto prek mobilnih telefonov, digitalne televizije in
tablicnih racunalnikov. Na spletu pa ne i8¢ejo le informacij, temvec¢ jim ta predstavlja
pravi vir zabave in so aktivni ¢lani socialnih omrezji. 50 odstotkov jih je pridruzenih
¢lanov Facebooka. So dovzetni za oglasevanje in jih zanimivi oglasi pritegnejo. Ne

sodijo v tisti del populacije, ki med oglasi na televiziji takoj zamenja kanal.

b) PTBZ

Skupina medijsko ne izstopa od povprecja v populaciji. Negativno odstopanje se pokaze
pri kinu, kjer je kar za Stiri odstotke nizji doseg glede na populacijo in za Sest odstotkov
nizji doseg od potrosnikov blagovnih znamk. Z izjemo radia in medijev na prostem se

pri vseh medijih pokaze nizji doseg kot pri prvi skupini.
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Graf 6. 9: Medijska potro$nja
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Med tiskanimi mediji so nadpovprecno izpostavljeni dvomese¢nikom. Mocna

povezanost se pokaze z revijama Na§ dom in Sensa.

Graf 6. 10: Doseg tiskanih medijev
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V primerjavi s prvo skupino je to skupina, ki ni velik uporabnik sodobnih medijev. Kar
za 12 odstotkov je nizji doseg spleta kot pri potrosnikih blagovnih znamk.
Nadpovprecno dostopajo do spleta enkrat na teden, za deset odstotkov manj kot
potros$niki blagovnih znamk jih dostopa vsak dan. Za dostop do spleta uporabljajo
raCunalnik, medtem ko prek mobilnega telefona dostopa polovica manj kot v prvi
skupini. V primerjavi s potro$niki blagovnih znamk jih deset odstotkov manj uporablja
socialna omrezja. Za razliko od prve skupine jim splet ne predstavlja vira zabave,

temvec bolj orodje za iskanje informacije.
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7 SKLEP

Vpliv zivljenjskega sloga na izbiro potrosnika so Ze veckrat preucevali. Predstavlja
bistveno komponetno, ki dolo¢a obnasSanje potrosnika na trgu. PotroS$niki namre¢ z
nakupovanjem ustvarjajo in dolo¢ajo svoj zivljenjski slog oziroma svojo zeleno podobo,
hkrati pa ta dolo¢a njihove nakupne preference. V zadnjih letih je tudi na slovenskem
trgu priSlo do razcveta trgovskih blagovnih znamk, ki blagovnim znamkam
predstavljajo pereco groznjo. Zato nas je zanimalo, katere so tiste klju¢ne razlike v
zivljenjskem slogu, ki loc¢ujejo potroSnike trgovskih blagovnih znamk in potro$nike

blagovnih znamk.

Na hipotezo odgovarjam z da: Potrosniki trgovskih blagovnih znamk in potrosniki

blagovnih znamk se razlikujejo v Zivljenjskem slogu.

Potrosniki trgovskih blagovnih znamk so ljudje srednjih let, ki Se oblikujejo in gradijo
svoje Zzivljenje ter imajo manj sredstev za troSenje. Pri skupini se pokaze mocna
ljudje brez lastnih dohodkov, kot tudi po dohodku gospodinjstva, kjer lahko glede na
starostno strukturo (srednja leta) in zakonski stan (poroceni) sklepamo, da gre za
gospodinjstva s pari z niZjimi in srednjimi dohodki. To nam jasno pokaze, da gre res za
cenovno obcutljive kupce. Se nazorneje nam razporeditev v socioekonomske razrede,
kjer znalilno izstopita tretji in Cetrti socioekonomski razred, pokaze, da so kupci
trgovskih znamk res potrosniki, ki i§¢ejo cenovno ugodne izdelke. Gre za potrosnike, ki
kot prvi in najpomembnejSi dejavnik pri nakupih navajajo ceno. Njihove nakupne
navede pokazejo znacilnosti, ki bi jih lahko pripisali cenovni obcutljivosti. Nakupe
opravijo manj pogosto, jih skrbno nacrtujejo in zelo premisljeno izbirajo tista trgovska
sredisca, kjer so nakupi ugodnejSi. So zelo dovzetni za akcije in druge ugodnosti

trgovcev.

Potro$niki blagovnih znamk so mladi, ki si Zelijo druzbene potrditve in si na tak nacin
gradijo lastno identiteto, in starejsi, kjer lahko razlog najdemo v zaupanju v kakovost in
delno tudi v emocionalni navezanosti. Lahko re¢emo, da z dohodkom posameznika kot
tudi gospodinjstva in moc¢no potrosno naravnanostjo jasno vidimo, da gre za skupino, ki

ni cenovno obcutljiva. Pri potro$nikih blagovnih znamk se pokaze nizka nakupna
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povezanost s ceno. Prvi in najpomembnejsi dejavnik pri nakupih je kakovost. Njihov
zivljenjski slog pokaZze moc¢no povezanost z blagovnimi znamkami. So potro$niki, ki z
blagovnimi znamkami gradijo svojo identiteto. Moc¢an in pomemben vpliv na njihove
nakupne odlocitve ima okolica, kar poudarja izbiro primerne blagovne znamke, ki bo

sporocala svetu, »kdo so«.

Ce povzamemo; razlike v Zzivljenjskem slogu res znacilno dolocajo in razlikujejo

potros$nike med sabo.
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