POSLOVNO-KOMERCIALNA SOLA CELJE

PREPOZNAVNOST IN
RAZSIRJENOST BLAGOVNIH
ZNAMK MED MLADIMI V CELJU
(SLOVENIJA) IN V LAHTIJU
(FINSKA)

Podrocje: EKONOMIJA IN TURIZEM

Mentorica: Raziskovalci:

Mojca Sendelbah, univ. dipl. ekonomistka Jasmina Kandorfer, 3. c
Urska BerSnjak, 3. c
Bostjan Arzensek, 3. ¢

Celje, maj 2006



ZAHVALA

Zahvaljujemo se svoji mentorici, profesorici Mojci Sendelbah za pomoc, nasvete ter
dragocene predloge pri pripravi in pri sami izdelavi naSe raziskovalne naloge. Prav tako
se zahvaljujemo profesorici Ireni Lasnik, ki je nalogo lektorirala in profesorici Mateji
Obrez za prevod. Zahvaljujemo se tudi knjizni¢arjem Poslovno-komercialne Sole Celje,
ki so nam pomagali izbrati ustrezno gradivo, ter vodstvu Sole School of Business v
mestu Lahti na Finskem, ki nam je omogoc¢alo izvajanje anket.



POVZETEK........uinnrennrinennrenninsiisessesssssessssssssssesssessssssessssssssssssssessasssessssssssssesns 4

SUMMARY eoeeeeeeeeeeeeeesesseeeesssssesesssssssmsssssssmsssssessmssssssssmsssssessmsssssesmmsssssssssssssesmssseees 5
I UVOD oeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesseseemsssssesmssssssssmsssssesmssssssssmsssssssmassssesmmsssssessmsssssesnns 6

1.1 Namen naloge
1.2 Cilji naloge

1.2.1  Cilji v teoretiCNem delU......cocueriiriiniiiiieiiiieeit ettt sttt et 6

1.2.2  Cilji v empiri€nem delU........ceeoieruieriieiieieeieeiee s teste et seeste s et eteeneeeneesseesseesseeseesesnnes 6

1.3 Hipoteze 7
14 Metode raziskovalnega dela 7

2 TEQRETICNIDEL........ueoueeeeeeeeereeeesrersresseesssessessssessssessessssessssssessssessossssessosasses 8
2.1 Blagovna znamka 8
2.2 ImidZ blagovne znamke 11
2.3 Globalizacija blagovnih znamk 12
2.4 Deset marketinskih skrivnosti, kako zgraditi najprivla¢nejSo znamko.............. 13
2.5 Miadi in blagovne znamke 14
2.5.1 Mladi in blagovne ZNAMKE ........ccoeeruerierierieniienieeieete ettt ettt st sb et et st 15

2.5.2  Trzno komuniciranje Z MIAdimi ........cocueeueriirienieenierienie ettt s 15

3 EMPIRI CNI DEL......uoeeeeeeevererrerssrerseresssssssesssssssesssssssesssesssssssessssessssssesassases 19
3.1 Nacin izvedbe ankete 19
3.1.1  Finska 19
3.1.2 Slovenija 19
3.2 Primerjalna analiza vprasalnikov 20
3.3 Ovrednotenje hipotez: 38

4 ZAKLJUCGEK c..oaaeeeeeeeeeeesvsssssssssssssssssssssssssassssssssasssssssssssassssssssssasasses 40
PRILOGE........iueiecnenienesensnssssnssssssssssssssssssssasssssasssssassssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 44



POVZETEK

Kot mladi potrosniki smo Zeleli z nalogo raziskati prepoznavnost in razSirjenost
blagovnih znamk nekaterih izdelkov. Ker sta dva naSa raziskovalca opravljala delovno
prakso na Finskem, smo to izkoristili za primerjavo med nakupnim obnasanjem mladih
v dezeli tisoCerih jezer in v Sloveniji. V raziskavo smo bili tako vkljuceni dijaki
Poslovno-komercialne Sole v Celju in dijaki School of Business v mestu Lahti.

Ker je v danaSnjem casu globalizacije blagovna znamka postala statusni simbol mladih,
smo hipoteze postavili v prepriCanju, da blagovne znamke predstavljajo pomemben
vidik pri nakupnih odloc¢itvah mladih.

Najbolj nas je presenetila ugotovitev, da je bil pri vseh izdelkih, razen pri mobilnih
telefonih ugotovljen dokaj visok delez tistih, ki jih pri nakupu ne vodijo dolocCene
blagovne znamke.

Enotnost finskih in slovenskih anketirancev se je najbolj potrdila pri nakupu mobilnih
telefonov, kjer se je pokazala moc¢ globalne znamke Nokia.

Najvecja razlika je bila ugotovitev, da so se finski anketiranci izkazali manj privrZeni
blagovnim znamkam kot slovenski. Odgovori, da jih blagovna znamka pri nakupnih
odlocitvah ne zanima, so bili v povpre¢ju za 50 % visji od slovenskih.

Pri ovrednotenju postavljenih hipotez smo tri potrdili, saj se mladi za nakup priznanih
blagovnih znamk odloc¢ajo le pri nekaterih nakupih, pri njihovih nakupnih odlocitvah je
na prvem mestu lastna odlocitev, pri blagovni znamki pa jih najbolj pritegne razmerje
med ceno in kvaliteto.

Tri hipoteze smo ovrgli, saj pri nakupih kavbojk in Sportne obutve blagovna znamka ni
tako pomembna, celo manj kot pri nakupu racunalniske opreme. Moski del anketirancev
pa je bolj povezal imidZ in nakup uveljavljene znamke kot Zenski spol.

Eno hipotezo nismo ne potrdili in ne ovrgli, saj so pri odgovoru o poznavanju domacih
blagovnih znamk mladi najveckrat odgovorili, da ne poznajo porekla znamk, ki jih
kupujejo.



SUMMARY

Ourselves being young consumers, we decided for this research project in order to
establish how recognizable and widespread the brands of certain products actually are.
Due to the fact that two of our researchers were doing their practical training in Finland,
we took this opportunity to make a comparison between consumer patterns of the young
in the land of a thousand lakes and in Slovenia. Therefore our research involved the
students of School of Business and Commerce Celje, Slovenia and School of Business
from Lahti, Finland.

Nowadays, in the age of globalisation, brands have become a status symbol of the
young, therefore we have hypothesized that they represent an important aspect with the
young when shopping.

We were most surprised when we found out that with all products with the sole
exception of mobile phones there was a relatively high percentage of those people
whose shopping is not run by certain brands.

The unity of the Finnish and Slovenian interviewees was confirmed the most in the
purchase of mobile phones, where the global brand Nokia has shown its power.

The major difference was the fact that the Finnish interviewees turned out to be less
inclined to brands than their Slovene counterparts. The answer that the brand does not
hold any importance for them when shopping was on average 50% more frequent than
in Slovenia.

When assessing our hypotheses, we confirmed three of them because the young decide
to buy brands only occasionally, it is the most important for them to reach their own
decisions and they are mostly drawn to a brand in relation to price and quality.

We disproved of three hypotheses due to the fact that brands do not play such an
important role when purchasing jeans and trainers and even less in relation to computer
software. Male interviewees saw more connection between the image and the purchase
of a brand in comparison to female interviewees.

We neither proved or disproved of one hypothesis because the answers regarding the
knowledge of domestic brands has provided us with the information that the young do
not know the origin of the brands they buy.



1 UVOD
1.1Namen naloge

Ideja za raziskovalno nalogo se nam je porodila ob dejstvu, da sta se dva ¢lana nase
raziskovalne skupine vkljucila v mednarodni projekt mobilnosti Leonardo da Vinci.
Zelela sta svoje tritedensko bivanje na Finskem, kjer sta opravljala delovno prakso
izkoristiti za primerjavo med Zivljenjem mladih v dezeli tisoCerih jezer in v Sloveniji.
Tako je namen naSe raziskovalne naloge ugotoviti, kakSna je prepoznavnost in
razSirjenost blagovnih znamk nekaterih izdelkov med dijaki Poslovno-komercialne Sole
v Celju in dijaki School of Business v mestu Lahti na Finskem.

1.2 Cilji naloge
1.2.1 Cilji v teoreticnem delu

V teoreticnem delu bomo spoznali osnovne pojme o blagovni znamki:

kaj je blagovna znamka;

kaj pomeni njenim lastnikom in kaj kupcem;

kaj pomeni imidz blagovne znamke;

kaj pomeni blagovna znamka mladim kupcem in

kako vpliva globalizacija na razs$irjenost in vpliv blagovne znamke.

VVVYY

1.2.2  Cilji v empiricnem delu

V empiri¢nem delu bomo s pomocjo vprasalnikov raziskovali vpliv in razSirjenost
blagovnih znamk nekaterih izdelkov med dijaki Poslovno-komercialne Sole Celje in
dijaki School of Business v mestu Lahti na Finskem.

Izbrali smo naslednje izdelke:

kavbojke,

Sportno obutev,

kozmetiko,

racunalnisko opremo,

HI-FI opremo,

prenosne predvajalnike glasbe (MP3, diskmane) in
mobilne telefone.

VVVVVVY

VpraSalnik smo izdelali v slovenskem in angleSkem jeziku. Ugotovili bi radi privrZzenost
blagovnim znamkam pri posamezni skupini izdelkov ter primerjali rezultate v Celju in v
Lahtiju.



1.3 Hipoteze

V raziskovalni nalogi smo izoblikovali naslednje hipoteze:

H1
Mladi se za nakup blagovnih znamk odlocajo le pri nekaterih nakupih.

H2
Zaradi imidza se za nakup priznane blagovne znamke odloc¢i ve¢ Zensk kot moskih.

H3
Blagovne znamke najbolj vplivajo na nakupne odlocitve mladih pri kavbojkah in Sportni
obutvi.

H4
Blagovne znamke najmanj vplivajo na nakupne odlocitve mladih pri racunalniski
opremi.

H5
Mladi so bolj privrzeni nakupom tujih blagovnih znamk kot domacih.

H6
Na nakupne odlocitve mladih vpliva na prvem mestu odloCitev posameznika.

H7
Mladi kupujejo izdelke priznanih blagovnih znamk predvsem zaradi zaupanja v visjo
kvaliteto.

1.4 Metode raziskovalnega dela

Za raziskovanje smo v teoreticnem delu uporabili deskriptivno metodo, v prakticCnem
delu pa analiticno metodo z empiricnim sklepanjem. Uporabili smo tako primarne kot
sekundarne vire podatkov.

Z empiri¢no metodo smo zbrali primarne podatke s pomoc¢jo vpraSalnikov, ki smo jih
razdelili finskim dijakom srednje Sole School of Business Lahti in dijakom Poslovno-
komercialne Sole Celje. V anketni vzorec je bilo vkljucenih 101 finski in 101 slovenski
dijak, torej skupaj 202 dijakov in dijakinj starih od 15-20 let.

Raziskava na Finskem je potekala v mesecu oktobru 2005, ko smo bili v okviru
mednarodnega projekta Leonardo da Vinci na delovni praksi v dezeli tisoCerih jezer —
Finski. Na Poslovno-komercialni Soli Celje pa smo vpraSalnike razdelili v mesecu
novembru 2005.

Kot sekundarni vir podatkov smo uporabili ustrezno strokovno literaturo, ¢lanke v
Casopisju in internetne strani, s pomoc¢jo katere smo proucili predvsem pojme in
osnovne lastnosti blagovne znamke, vpliv globalizacije ter pomen blagovne znamke v
oceh mladih.



2 TEORETICNI DEL
2.1 Blagovna znamka

Ljudje v svojih pogovorih velikokrat omenjamo blagovne znamke. Pogovarjamo se
seveda predvsem o tistih, s katerimi imamo izkuSnje, jih poznamo in so del naSega
vsakdana. Njihova podoba je lahko prijazna, kakovostna, dobra, zanimiva, vanje
zaupamo, imajo ugled in izZarevajo Zivljenjski slog ter filozofijo, ki nas navduSuje in s
katero se lahko poistovetimo. Pogovarjamo pa se tudi o tistih, ki so nas razocarale in v
naSih oceh izgubile ugled. Podjetniki in njihove blagovne znamke Zelijo biti del naSih
prvih, pozitivnih pogovorov in morajo hitro odreagirati, ¢e se pojavijo v drugem,
negativnem delu.

V trznem gospodarstvu se s pojmom blagovna znamka ukvarjajo Ze desetletja in v
teorijah zasledimo mnoge bolj ali manj to¢ne razlage. V raziskovanju teoreticnih razlag
smo poskusali izIu§¢iti in razumeti, kaj je blagovna znamka.

Nekoc¢ je blagovna znamka predstavljala enostavno oznako, ki so jo vtisnili na izdelek.
S tem so oznacili, kdo ga je proizvedel. Blagovna znamka oz. v angles¢ini brand je
izpeljanka iz besede burning, povezano z Zigom, ki so ga vtisnili (vZgali) na Zivino,
sode, hlode, kovino ali druge materiale. Vse do 19. stoletja so blagovno znamko
razumeli predvsem kot komercialno trgovsko znamko.

Sredi 20. stoletja pa je pojem blagovne znamke vkljuceval Ze tudi podobo, ki jo izdelek
ustvari v glavah potros$nikov.

Blagovna znamka je slika, risba, beseda, izraz, vinjeta, Sifra, kombinacija teh znakov in
kombinacija barv, namenjena razlikovanju blaga in storitev iste ali podobne vrste.
Vendar je to pravzaprav le njena graficna podoba - logotip. Predstavlja prvi stik z
javnostjo in se nato pojavlja pri vseh nadaljnjih oblikah trZznega komuniciranja.
Velikokrat vkljucuje tudi glasbo, okuse, vonjave...

M.

Slika 1: Logotipi nekaterih znanih blagovnih znamk
vir: http/www.
cocacola.com ping-pong.com sonnleitner.at tfmc.blogs.com mcdonalds.be nike.com

Zgornji logotipi nekaterih znanih blagovnih znamk so se nam vtisnili v spomin tako
mocno, kakor ¢utimo in smo sprejeli izdelke, ki jih oznacujejo.



Vendar je blagovna znamka nekaj ved kot zgolj grafi¢na podoba. Ce Zelimo ugotoviti
njeno pravo vsebino, si moramo postaviti dve vpraSanji:

Kaj pomeni blagovna znamka kupcu?

> Kupcu predstavlja jamstvo kakovosti in s tem manjSe tveganje pri
nakupovanju.
Kupec je zaradi predhodnih dobrih izkuSenj z izdelkom prepri¢an o kakovosti izdelka.
Zaupa vanj in zato pri nadaljnjih nakupih ne obcuti tveganja ter tako zagotavlja
standardno zadovoljstvo.

» Kupcu olajsa nakup, ker omogoca boljSo preglednost na trgu.
Zvestoba blagovni znamki zobne paste mu omogoc¢i hiter nakup na nepregledni polici
razli¢nih vrst zobnih past. Kupcu torej olajSa in skrajSa ¢as za odloCanje in skrajSa pot
od police do nakupovalne koSarice, saj ima moc¢no informacijsko moc.

» Kupcu Kkrepi njegovo samozavest in samopodobo.
Ko mladi kupijo Sportni Cevelj Air Jordan, pri tem razmiSljajo o Jordanovih
kosarkarskih sposobnostih. Globoko v sebi mislijo, da bodo s tem kupili tudi delcek
njegovih Sportnih skrivnosti — kupijo ¢evelj zmagovalca. Kupci pri odlo€itvah o nakupu
izraZzajo svoj znacaj in osebnost. To velja pri mnogih izdelkih, predvsem pa pri
avtomobilih, izdelkih povezanih z modo, kozmetiki, cigaretah, pijaci..

» Kupcu predstavlja simbolno vrednost.
Blagovna znamka predstavlja izpolnitev njegovih psiholoSkih in statusnih potreb.
Postane zvezda stalnica v danasnjem hitro spremenljivem svetu in prinaSa v njegovo
Zivljenje red, trdnost, varnost in udobje.

Kaj pomeni blagovna znamka njenemu lastniku?
» Zanj opravi razlikovalno (identifikacijsko) funkcijo, ker lo¢i izdelek od izdelka
(konkurence).

» Ima oglasevalsko funkcijo, ker zveneCa blagovna znamka Ze sama o sebi
oglasuje izdelek in podjetje. Uporablja jo tudi v drugih oblikah trZznega
komuniciranja.

Blagovna znamka predstavlja posebne znacilnosti izdelka in ustvari krog zvestih
strank. Zvestoba strank pomeni zascito pred konkurenti. Blagovna znamka s tem
proizvajalcu segmentira trg.

Ustvarja ugled (imidZ) podjetja.

Krepi poloZaj proizvajalca pri pogajanjih s trgovskimi organizacijami.
Predstavlja premoZenje podjetja.

Ima dostop do novih kupcev, saj laZje prodre v prodajno mreZo in si pridobi vec
prostora na prodajnih mestih.

Y

YV VYV

Blagovna znamka, ki ima vse zgoraj navedene funkcije, predstavlja za lastnika
neprecenljivo premozenje. David Aaker, priznan »razlagalec« blagovnih znamk, je
premozZenje blagovne znamke opredelil s Stirimi elementi:

» Zavedanje o obstoju blagovne znamke — to pomeni, da kupci blagovno
znamko prepoznajo in jo povezejo z dolocenim izdelkom ali storitvijo.



» Asociacija blagovne znamke — to je vse, kar kupce poveze z blagovno znamko
(simbol, izdelek, imidz ).
» Zaznava kakovosti blagovne znamke — kupec z imenom blagovne znamke
prepozna tudi kakovost izdelka, storitve.
» Zvestoba blagovni znamki — kupec je stalni kupec izbrane blagovne znamke.
(Povzeto po: Korelc, Ustvarjanje blagovne znamke)

Mnoga podjetja so s preucevanjem spoznala, da moc¢na in uveljavljena blagovna
znamka omogoca postavljanje visokih cen, povecuje povprasevanje, lazje pritegne nove
kupce na novih trgih... Vse to pa seveda pomeni vecji dobicek in povecuje vrednost
podjetja.

Druzba za raziskave trga Interbrand je konec julija v sodelovanju s casnikom
Businessweek Ze peti¢ objavila lestvico sto najbolj vrednih blagovnih znamk (v
dolarjih) na svetu.

Slika 2: Lestvica najbolj vrednih blagovnih znamk
Vir:http://www.ourfishbowl.com/images/surveys/best _global brands 2005.pdf

Na prvem mestu je Coca-Cola, najvec so v letu 2005 pridobili Ebay, HSBC, Samsung in
Apple. V primerjavi z letom 2004 so najve¢ izgubile blagovne znamke druzb Sony,
Levi's, Morgan Stanley, Volkswagen in Hewlett-Packard (izguba ocenjene trzne
vrednosti znaSa med 10 in 16 odstotki). Na lestvici je nekaj novincev — med njimi tudi
Hyundai, Google in Zara.
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Lestvica je zgovorna: med prvimi desetimi je osem ameriSkih blagovnih znamk — na
sedmem mestu je finska Nokia, na devetem pa japonska Toyota. Na enajstem mestu je
nems$ki Mercedes-Benz.

Blagovna znamka je torej moc€, je orozje v boju za trzne deleZe in premoc¢ nad
konkurenti. Njena temeljna znacilnost je ta, da jo je izjemno tezko zgraditi in zelo lahko
porusiti!

2.2 Imid? blagovne znamke

ImidZ je celostna podoba, ki si jo neka oseba ustvari o neki blagovni znamki, ki jo
spozna na kakrSen koli nacin. Imidz ni ¢rno bela slika, ampak je sestavljena iz vrste
razli¢nih odtenkov. ImidzZ je sestavljen iz objektivnih in subjektivnih, pravilnih in morda
tudi napacnih predstav, staliS¢ in izkuSenj posameznika o tej blagovni znamki.

Na imidZ vpliva mnogo dejavnikov, ki delujejo na trgu: cilji podjetja, potroSnikove Zelje
in pri¢akovanja, mo¢ konkurence... Podjetje gradi imidZ svoje blagovne znamke s
pomoc¢jo trznega komuniciranja s svojimi potrosniki. Tako podjetje potroSnikom
sporoca, kaj znamka predstavlja, katere so njene vrednote, kaj znamka potroSniku nudi
oziroma zagotavlja, katere so njene prednosti ter kvalitete in podobno. PotroSniki vse
dobljene informacije sprejmejo in nato oblikujejo svojo, subjektivno zaznavo blagovne
znamke oziroma njen imidz.

Pri dolgoro¢nem upravljanju z blagovno znamko je zato kljunega pomena, da podjetje
pozna in razume podobo znamke, ki so jo izoblikovali potro$niki (in ne podjetje) in
kakSen odnos so izoblikovali do nje - kaj jim blagovna znamka pomeni ter kako jo
sprejemajo. Podjetje se torej pri raziskavi imidZa blagovne znamke ne osredotoc¢i na
blagovno znamko, ampak predvsem na izkuSnje in odzive potro$nikov nanjo. Tako
spozna njenega tipicnega uporabnika in njegova obcutja. Opredeliti zna njene klju¢ne
lastnosti in vrednote, ki jih potroSniki pripisujejo izbrani blagovni znamki.
Razumevanje in spremljanje te povezave med potroSnikom in znamko pomeni za
podjetje stalno kontrolo poloZaja blagovne znamke ter uspesnosti posameznih orodij in
akcij trznega komuniciranja.

Podjetje lahko pri blagovni znamki zazna tri moZne statuse:

» Status priporocila, kar pomeni, da je podjetje gradilo imidZ blagovne znamke
predvsem na poudarjanju kakovosti izdelka ali storitve.

> Status osebnosti, kar pomeni, da je podjetje dalo poudarek psiholoSkemu
vplivu, predvsem na ciljno skupino kupcev.

> Status svetinje, ki je najvisji status, saj s tem kupce nelocljivo poveZe s svojo
blagovno znamko. Z njo kupci izraZzajo svoj stil Zivljenja, vrednote in
prepricanja. Kot primer mnogokrat navedejo kupce motorjev Harley Davidson,
ki svojo privrZzenost blagovni znamki razkazujejo tudi s tetoviranjem znaka na
svojo koZo. Podjetje se zaveda, da preko izdelkov - motorjev dejansko usmerjajo
zivljenjski slog svojih kupcev — svoboda, pustolovscina, bojevnistvo.
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Slika 3: Blagovni znak Harley Davidson kot tetovaZa in nekateri izdelki, ki odrazajo
Zivljenjski stil
Vir. http://www.theshop.ca/catalog/

2.3 Globalizacija blagovnih znamk

Pred globalizacijo smo doZzivljali proces internacionalizacije. In katere so glavne razlike
med obema procesoma?

Internacionalizacija pomeni geografsko Sirjenje ekonomskih aktivnosti preko
nacionalnim meja, merjeno predvsem v kolicinskih enotah blaga.

Globalizacija pa je omenjeni proces internacionalizacije poglobila, tako glede na obseg
kot tudi glede na vsebino in intenzivnost medsebojnega povezovanja. Gre za
kakovostne spremembe med drzavnega sodelovanja na podro¢ju ekonomije, politike,
kulture, prava.. . Zato mnogi, ko govorijo o globalizaciji, mislijo na visoko stopnjo
internacionalizacije.

Na kratko povzeto je globalizacija svetovni razmah mednarodne menjave:

» Dblaga,
> storitev,
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» kapitala
» tehnologije in
» delovne sile.

Tovrstne procese je omogoCil nezadrzni razvoj transporta, razvoj informacijske
tehnologije, razvoj telekomunikacij, povecan dostop do informacij in izginjanje
gospodarskih ovir (carine). Globalizacijo nelocljivo povezemo z zgodovinskim
razpadom socialisti¢éno vodenih ekonomij Vzhodne Evrope v poznih 80-ih letih.

Pred pribliZzno dvajsetimi leti je v Harvard Business Review iz8el ¢lanek profesorja
Teda Levitta o globalizaciji trgov. Opozoril je, da kulturne razlike med narodi izginjajo
zelo hitro in tako se bodo lahko globalne blagovne znamke v bliZnji prihodnosti razsirile
in prevzele vodilno vlogo na vse veé trgih. Ce opazujemo danasnji svet, so bila njegova
predvidevanja toc¢na (npr. Coca-Cola, Nike, Levi's).

Slika 4: Nike na Japonskem; Levi’s na Japonskem
Vir:http://nike.jp/bukatsu Vir: http://www.levi.com/japan

Vendar pa je v danasSnjem Casu tudi nekaj protiglobalizacijskih tokov, ki povecujejo
zavracanje globalnih blagovnih znamk. To se dogaja predvsem s strani potroSnikov v
manjSih drzavah.

Zavracanje tujih in cenjenost domacih blagovnih znamk je v Sloveniji znaCilna za
nekatere skupine izdelkov: predvsem hrana (primer razburjenja, da Ljubljanske
mlekarne polnijo v Alpsko mleko, mleko iz Romunije), pija¢a (domaca slovenska vina
in pivo), domaca Zenska oblacila in perilo (Beti, Rasica, Mura, Labod)...

2.4 Deset marketinskih skrivnosti, kako zgraditi najprivlacnejso znamko

V danaSnji druzbi, ko nas trzno komuniciranje spremlja na vsakem koraku — z
medijskimi sporocili na plo¢nikih, na vaSem racunalniku ali hladilniku, majicah, celo
obritimi v kratko pristrizene lase — je med mnoZico vsakovrstnih sporocil in nagovorov
posebno tezko izstopati. Kljub temu pa nekateri izdelki, podjetja in celo ljudje uspejo
priti na sam vrh in postanejo super zvezde — postanejo znamke, super znamke. Veliko se
lahko nau¢imo od teh tako imenovanih trznih vodij.
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Navajamo deset pomoci, ki naj bi k blagovni znamki pritegnile ¢im ve¢ kupcev in jih
prepricale, da postanejo tudi njeni “oboZevalci’:

PRVA SKRIVNOST
,Prodaja‘“ pomeni na trgu posredovati zgolj uporabnost. ,,Marketing* pomeni graditi in
dodajati uporabnosti znamke dodatni smisel.

DRUGA SKRIVNOST
Odkrite tisto, kar resni¢no privlaci vase kupce in na tem pozicionirajte znamko.

TRETJA SKRIVNOST
Izenacite vaSo zaznavo vsebine blagovne znamke z realnostjo, to je z zaznavo vaSih
potrosnikov.

CETRTA SKRIVNOST
Oblikujte jasno in enostavno zgodbo o znamki.

PETA SKRIVNOST
Pozicionirajte kot prvi in zaznani boste kot najboljsi.

SESTA SKRIVNOST
Ustvarite u¢inkovit vzpodbujevalnik misli.

SEDMA SKRIVNOST
Kreirajte primerno ,,motnjo* s presenecenji 0z. z novostmi.

OSMA SKRIVNOST
Ponavljajte. Ponavljajte. Ponavljajte. Ali vam je jasno? Ponavljajte!

DEVETA SKRIVNOST
Dobavljajte tisto, kar ste obljubili in kar pri¢akujejo od vas.

DESETA SKRIVNOST
Kultivirajte in oskrbujte celotno izkusnjo, ki jo prinasa vaSa blagovna znamka.

BONUS! ENAJSTA SKRIVNOST
Hodite in govorite — vse dokler ne uspete. In tudi uspeh naj vas ne ustavi!

2.5 Mladi in blagovne znamke

Mladi oziroma mladina je zelo Sirok pojem, podan z razli¢nimi teorijami, definicijami
in vrsto raziskav. Po opredelitvi Urada Republike Slovenije pa Stejemo v Sloveniji med
mlade tiste osebe, ki so stare od 15 do 29 let, torej v Zivljenjskem obdobju, ko se najvec
izobrazujejo. V evropskih drZzavah uporabljajo tudi druga starostna obdobja, praviloma
je zgornja starostna meja 30 let.
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DeleZ in $tevilo mladih se v Sloveniji zmanj$uje. Ce spremljamo podatke popisov v
zadnjih petdesetih letih, so mladi zabeleZzili najvecji delez leta 1981 in sicer 24,2 %
vsega prebivalstva ali 458.000 prebivalcev. V zadnjih dvajsetih letih pa se Stevilo
mladih pocasi, vendar stalno zmanjSuje. Ob popisu 2002 jih je bilo 423.000 in
predstavljajo samo Se 21,5 % prebivalstva. Po projekcijah prebivalstva se bo delez
mladih Ze leta 2008 zmanjSal na manj kot 20 %.

2.5.1 Mladi in blagovne znamke

Mladi so z vidika nakupov vsekakor specificna skupina. Pri njihovih nakupnih
odlocitvah se odraZajo vse posebnosti tega obdobja. Radi sledijo najnovejSim modnim
trendom. Hitro se navdusijo nad novostmi. Cenijo izvirne izdelke.

Nasvetov prodajalca ne cenijo, nadvse pomembno je mnenje sovrstnikov, saj so le-ti
zanje v tem obdobju najpomembnejsi. Velikokrat posnemajo drug drugega, seveda si
izdelke najprej ogledajo pri prijateljih.

Blagovna znamka je zanje mnogokrat ve¢ kot Sminka. Razlike med posameznimi
konkuren¢nimi blagovnimi znamkami zaznajo tudi kot razlike v kakovosti izdelkov ali
storitev. Vendar globlje zaznajo in jim pomenijo tudi razlike, ki odrazajo vrednote,
staliS€a, temperament, znaCaj in slog blagovne znamke. Dolofenim znamkam bolj
zaupajo, z njo postanejo samozavestnejsi. Mladim je pomemben obcutek pripadnosti.

Center za socialno psihologijo, Fakultete za druzbene vede v Ljubljani je izvedel
raziskavo z naslovom Mladina 2000. Z osebnim anketiranjem na terenu so v ¢asu od 20.
oktobra do 28. novembra 2000 zbrali podatke na reprezentativnem vzorcu slovenske
mladine od 15. do 29. leta.

Po obdelavi podatkov so prisli do nekaterih zanimivih ugotovitev:

» V starostni skupini od 16. do 19. leta, kar je okvirno tudi nasa glavnina
anketirancev v empiricnem delu raziskovalne naloge, najrajsi nakupuje oblacila,
napitke v gostilnah, glasbene zgoScenke ter obutev.

» Mladi najraje nakupujejo v druzbi prijateljev in partnerjev ter jim to lahko
pomeni tudi nacin preZivljanja ¢asa s prijatelji.

» Nekatere nakupe nacrtujejo ob primerjanju cen in kvalitete. Pogosto pa kupijo
izdelek ali storitev brez vnaprejSnjega nacrta, ker jim je zelo vsec.

» Mladi so tudi izrazili mnenje, da so pri nakupnih odloCitvah samostojni. Nanje
nimajo odlocilnega vpliva ne starSi in ne oglasi.

Opredelitvi, da oglasi ne vplivajo na njihove nakupne odlocitve, pa ob rezultatih

raziskav o urah preZivljanja Casa pred televizorjem in racunalnikom tezko verjamemo,
da tovrstni medijii nimajo vpliva na nakupovanje mladih.

2.5.2 Trzno komuniciranje z mladimi

Pomembnosti odlocitev o izbiri primernih orodij trznega komuniciranja z mladimi se
lastniki uspesnih blagovnih znamk $e kako zavedajo.
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Dandanes so zasuti s tiso¢i oglasnih sporocil, ki jim govorijo, kako bi morali biti
obleceni, s katerimi vonjavami odiSavljeni, kam bi morali zahajati in se zabavati ob
izbrani glasbi, s katerim mobilnim telefonom poklicati ali napisati sporocilo
prijateljem...

Klasicno oglasevanje mladi ne sprejemajo, pri gledanju televizije med oglasi
preklapljajo programe, oglasnih povr§in v nakupovalnih srediS¢ih ne zaznajo.
Pomemben vir informacij je izmenjava mnenj in ocen o posameznem izdelku ali
storitvi. Sprehod po ulici, pogovor in pa seveda svetovno medmreZje so postali glavno

vvvvv

tisoCe informacij.

Miladi so drzni, i§¢ejo nove oblike zabave in svoje vizualne podobe. Ce jim podjetja
ponudijo novosti v pravi obliki in po pravi ceni, je uspeh pri mladih zagotovljen.
Globalizacija stila je povzroc€ila, da so mladi v Sloveniji podobni tistim v Londonu,
Parizu, Berlinu in tudi v Lahtiju. Kot dokaz je hiter vzpon blagovne znamke Zara, ki
ima 816 prodajaln v 56-tih drzavah. Med mladimi je, predvsem zaradi ugodnih cen,
poznana tudi blagovna znamka H&M, ki ima v 22-tih drzavah kar 1100 trgovin. Obe
navedeni znamki sta predstavnici tako imenovane hitre mode. Njuna znacilnost je hitro
sledenje modnim trendom in dokaj ugodne cene.

Pri mladih kupcih mnogokrat pri nakupih mo¢no vplivajo Custva in ljubezen. Na Custva
tezko vplivamo. Zato ponudniki vedo, da ¢e uspejo povezati kupca z njegovimi Custvi in
blagovno znamko, je lahko to »ljubezen« za celo Zivljenje.

Nike je poskusal med svoje kupce pritegniti skejterje. Vendar so ti do podjetja izkazali
skoraj prezir, saj so ga prepoznali kot izjemno uspeSno in zato nezaZeleno podjetje.
Nike je po razlicnih raziskavah ugotovil, da skejterje v druzbi zapostavljajo in
zavracajo. Postavili so jih na rob uspesne druzbe. Nike je kot odgovor tem ugotovitvam
oblikoval naslednje trZno sporocilo:

»Kaj bi se zgodilo, ¢e bi se do atletov vedli kot do skejterjev? Kdo preklinja in se jezi
nad dZogerji tako kot nad skejterji?«

S temi slogani je Zelel Nike dokazati, da jih razume in se postavil na njihovo stran.
Kmalu se je pokazal ucinek, skejterji so sprejeli znamko in prodaja njihovih izdelkov se

povecuje. (Povzeto po: Nikiforova, Skrivnosti uspesnih).

Upravljavci blagovnih znamk se tega Se kako dobro zavedajo. S privla¢nimi, predvsem
vizualnimi podobami ter udarnimi slogani poskusajo pritegniti pozornost mladih.
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Slika 5: Adidas: There from the start
Vir: www.chinatuku.com

Slika 6: Adidas: Impossible is nothing
Vir: store.nordstrom.com

Slika 7: Nike: Just Do It!
Vir: www.nike.com
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Slika 8: Nokia: Stay close, Connecting people
Vir: www.nokia.ca/splash.jpg

The new Lewvis® Engineered Jeans® range is here.

Soon you'll be free. Free to think. To listen. To mowe!
Because freedom is what this collection is all about.

Levi's:

Slika 9: Levi's Free....
Vir: www.levi.com
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3 EMPIRICNI DEL

3.1 Nadin izvedbe ankete

3.1.1 Finska

Finska ima nekaj ¢ez 5 milijonov prebivalcev. Delez mladih od 15 do 24 let se v zadnjih
desetih letih giba okoli 12,5 % prebivalstva. Gospodarstvo je razvito, kar se kaze tudi v
za polovico ve¢jem bruto druzbenem proizvodu na prebivalca po kupni moci kot v
Sloveniji. V lanskem letu je inflacija dosegla komaj 0,5 % letno rast.

Mesto Lahti ima nekaj manj kot 100.000 prebivalcev in leZi na jugozahodu drZave.

S pomoc¢jo mentorjev sva na Soli School of Business Lahti v mesecu oktobru 2005
razdelila 101 vpraSalnikov, ki smo jih pred odhodom seveda prevedli v angleski jezik.

3.1.2 Slovenija

V primerjavi s Finsko ima Slovenija ve¢ kot polovico manj prebivalcev. Delez mladih
od 15 do 24 let pada vse od leta 1997 (15 %) in je znaSal v letu 2004 le Se 13,8 %. Bruto
druzbeni proizvodu na prebivalca po kupni moci se bliza meji 20.000 USD, finski pa
30.000 USD. Stopnja inflacije pa mocno presega finsko. V letu 2005 smo zabelezili 2,5
% rast cen.

Mesto Celje je imelo po popisu prebivalstva leta 2004 48.616 prebivalcev, kar pomeni
polovico Stevila prebivalcev mesta Lahti.

VpraSalnike smo razdelili 101 dijaku Poslovno-komercialne Sole Celje v mesecu
novembru 2005.
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3.2 Primerjalna analiza vprasalnikov

1. Spol
e N O D
Slovenija Finska
43%
46%
>4% 57%
| DZenski M moski | | Ozenski W moski |

N U J

Pri izbiri anketiranih smo se trudili, da bi dobili kar se da izenaceno Stevilo anketirancev
moskega in Zenskega spola. Da nam je to dobro uspelo, je razvidno iz zgornjih tortnih
prikazov.

2. Starost

Anketirali smo dijake in dijakinje, stare od 15 do 20 let. Tudi tu smo z razporeditvijo v
vse letnike Sole poskusali dobiti dokaj enakomerno zastopanost posameznega
starostnega razreda.

V Sloveniji je bilo najvec¢ vprasanih starih 17 let; enak je bil delez 16, 18 in 19-letnikov,
najmanj pa je bilo starih 20 let. V grafih na naslednji strani je v okviru posamezne
starosti prikazana tudi spolna struktura. NajStevilcnejSe je zastopstvo sedemnajstletnic.
Na Finskem so najvec anket resili dijakinje in dijaki stari 17 in 18 let, ki predstavljajo
dve tretjini vseh vpraSanih, najmanj anketirancev pa je bilo starih 15 let. Nasprotno kot

v Sloveniji, med sedemnajstletniki prevladuje moski spol.

Grafic¢na prikaza po starosti in spolu anketirancev sta na naslednji strani.
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Slovenija

Finska

3. Katero Solo obiskujes?

Kot smo Ze omenili, smo anketirali samo dijake Poslovno-komercialne Sole Celje in
School of Business v mestu Lahti, zato so vprasalnike reSevali le dijaki teh dveh Sol.
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4. Koliko prebivalcev ima kraj tvojega stalnega bivalis¢a?

B. 10.000 — 50.000

M Finska O Slovenija

Nasa Sola pokriva SirSo celjsko regijo, zato skoraj dve tretjini vpraSanih prebiva v
manjsih krajih z do 10.000 prebivalci. Med finskimi anketiranci je taksnih le 14 %,
vecina (70 %) pa Zivi o€itno v mestu Lahti, ki ima okoli 98.000 prebivalcev.

5. 0Od koga prejemas mese¢ne dohodke in KOLIKO?

Vec kot 50 % anketirancev v Sloveniji kot tudi na Finskem prejema Zepnino kot redni
mesecni dohodek. Najmanj dijakov in dijakinj na Finskem prejema kot mesecni
dohodek Stipendijo, v Sloveniji pa jih je najmanj odgovorilo z moZnostjo drugo.

B. Zepnina od
druzinskih ¢lanov

0

H Finska @ Slovenija
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Nekateri so navedli tudi kombinacijo vrst dohodkov. Med drugimi dohodki so slovenski
dijaki in dijakinje navedli otroSki dodatek in delo, finski vrstniki pa se niso podrobneje
izjasnili.

Ko smo v nadaljevanju primerjali povprec¢ne viSine posameznih vrst dohodkov v evrih,
smo prisli do zanimivih ugotovitev. Povprecni viSini Stipendije in Zepnine se skoraj ne
razlikujeta. Veliko odstopanje pa je v okviru drugih dohodkov, vendar tu ne moremo
podati realne obrazloZitve.

6.
druzinskih ¢lanov
O Slovenija
B Finska
Ali

na tvoje odlocitve pri nakupih pomembno vplivajo blagovne znamke?

Tako slovenski kot finski mladi anketiranci so se najveckrat odlocili za odgovor, da ima
blagovna znamka vpliv le pri nekaterih nakupih. Cena je najpomembnejSa petini
slovenskih anketirancev in ve¢ kot tretjini finskim anketirancem. Pod vplivom blagovne
znamke se vedno odloca le 9 finskih in 16 slovenskih vpraSanih.
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To vpraSanje smo nato povezali Se s spolom in starostjo:

Slovenija J

D. Drugo

C. Najpomembnejsa je
cena.

V Sloveniji smo opazili naslednje znacilnosti:
® za odgovor »da, vedno« se je odloc¢ilo ve¢ moskih kot Zensk, glede na starost pa
je polovica odgovorov pripadala 15 in 16-letnikom;

e cena je bila najpomembnejSa ve¢ Zenskam kot moskim, pri strukturi odgovorov
po starosti pa ni bistvenih razlik in
¢ blagovna znamka je le pri nekaterih nakupih pomembnejSa Zenskemu spolu kot
pa moskemu spolu vprasanih.

Finska J

D. Drugo

C. Najpomembnejsa je
cena.

. Da, vedno.
M

Pri odgovorih finskih vrstnikov pa lahko opredelimo naslednje znacilnosti:

e za odgovor »da, vedno« se je tudi tu odlocilo ve¢ moskih (osem) kot Zensk (le
ena), glede na starost pa po tretjino odgovorov pripadata 18 in 19-letnikom;

e od 37 oseb je bila cena najpomembnejsa 19 Zenskam in 18 moskim, pri strukturi
odgovorov po starosti pa kar 15 iz skupine 18-letnikov ter

e blagovna znamka je le pri nekaterih nakupih pomembnejSa moskemu kot pa
Zenskemu spolu vpraSanih.
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7. Ali se ti zdi, da na nakup dolocene blagovne znamke vplivajo prijatelji,
soSolci... s svojim izborom?

Pri tem vpraSanju so se anketiranci obeh drzav dokaj poenotili. Ve€ina oziroma ve¢
kot dve tretjini vpraSanih se je odlocilo za odgovor, da se pri nakupu dolocene
blagovne znamke vedno odlo¢ajo po svojem lastnem okusu.

Slaba cetrtina finskih anketirancev je priznala, da na njihove nakupe vedno vplivajo
soSolci in prijatelji. V Sloveniji je bilo tak$nih dobra desetina.
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Tudi pri tem vprasanju smo Zeleli ugotoviti odvisnost od spola.

C. Ne, vedno se odlo¢am
po lastnem okusu.

Po lastnem okusu se odloc¢a ve¢ Zensk kot moSkih. Med trinajstimi anketiranci, ki se pri
nakupih vedno zanesejo in ravnajo po nasvetih prijateljev, pa je kar devet moskih in le
Stiri Zenske.

C. Ne, vedno se odloéam po lastnem okusu.

Med finskimi anketiranci se vedno po lastnem okusu odlo¢a ve¢ moskih kot Zensk. Med
23 anketiranci, ki pa se pri nakupih vedno zanesejo in ravnajo po nasvetih prijateljev,
tudi tu prevladujejo moski (16) in le sedem Zensk.
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8. Ali kupujes tudi izdelke domacih blagovnih znamk?

Presenetljiva je ugotovitev, da dijaki in dijakinje tako v Sloveniji kot tudi na Finskem ne
vedo, ali kupujejo izdelke domacih blagovnih znamk. Tako je namre¢ odgovorilo kar 64
odstotkov slovenskih in 73 odstotkov finskih anketirancev. Ali je vzrok zgolj v
nepoznavanju izvora posamezne blagovne znamke ali pa je domaca blagovna znamka

%

odpovedala prav na domacem trziscu, kjer je nepoznana in nezazelena.

( N\
80 74
65
60
Da
50
40
30 1 23
15 13
ne T T
kupi A. Da, najveckrat B. Ne, nikoli. C. Ne vem.

M Finska O Slovenija

domace blagovne znamke je prepri¢ano 15 finskih in 13 slovenskih anketirancev.
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9. Katero blagovno znamko kavbojk najveckrat kupuje$? Navedi prosim
povprecno ceno.

Kavbojke so v nekaj zadnjih letih ponovno postale modni hit in se pojavljajo tudi v
poslovnem svetu. Popolnoma so osvojile mlade potroSnike. Sodijo med vrsto
oblacil, za katero smo predvidevali, da obstaja velika navezanost na blagovno
znamko.

Zato so nas v zgornjem grafu prikazani rezultati nekoliko presenetili.

Kar cetrtina slovenskih in skoraj dve petini finskih anketirancev je odgovorilo, da
jih pri nakupu kavbojk blagovna znamka sploh ne zanima.

Izbor navedenih blagovnih znamk ni ustrezal 39 % finskih dijakov in so zato
zapisali kot odgovor druga tuja blagovna znamka.

Med slovenskimi anketiranci so najpopularnejSe blagovne znamke Big Star, Levi's
in Miss Sixty, ki predstavljajo 46,5 % izbranih odgovorov.

Po izraCunu povprecne cene kavbojk, smo ugotovili, da finski anketiranci odStejejo
zanje 62 evrov, slovenski pa nekoliko manj, 56 evrov.
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10. Katero blagovno znamko Sportne obutve najveckrat kupujeS? Navedi
prosim povpreéno ceno.

Ce pogledamo v kaj so obute noge danasnje mladine, bi bil odgovor: $portni copati.
Zato nas je tudi tu zanimala navezanost na blagovno znamko. Ce bi morali na hitro
naSteti najbolj zveneCa in poznana imena s podrocja proizvodnje Sportne obutve, bi
zanesljivo izstrelili Nike in Adidas. In kaj so pokazali naSi rezultati?

V Sloveniji je zmagovalec Nike (28,7 %), na Finskem Adidas (28,7 %). V skupnem
seStevku delezev pa zasedeta skoraj polovico odlocitev anketiranih.

V Sloveniji je na tretjem mestu Puma s 15,8 %, na Finskem pa druga tuja blagovna
znamka (14,9 %).

Kar 32 dijakov in dijakinj School of Business Lahti blagovna znamka pri tem nakupu ne
zanima, enako pa meni tudi 19 anketirancev Poslovno-komercialne Sole Celje.

Slovenski in finski anketiranci za nakup Sportnih copat povprecno porabijo 64 evrov.
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11. Katero blagovno znamko ZENSKE kozmetike najveckrat kupujes?
Navedi prosim povprecno ceno.

Ve¢ kot tretjina finskih anketirank je odgovorilo, da jih blagovna znamka ne
zanima. 18,5 % pa jih je izbralo moznost druge tuje blagovne znamke. Ob
poizvedovanju v finskih trgovinah s kozmetiko, naj bi bili to blagovni znamki
Lancome in Dior. Opazili smo tudi, da je bilo na njihovih policah mnogo vec
blagovnih znamk kozmetike kot pri nas. Med finskimi domacimi blagovnimi
znamki je zelo popularna blagovna znamka Lumene.

Slovenske predstavnice so se najveckrat (36,5 %) odlocile za kozmetiko blagovne
znamke Nivea. Ta blagovna znamka skupaj z blagovnima znamkama Loreal in Max

Factor predstavljajo tri Cetrtine odgovorov.

Izracunana povprecna cena v obeh drzavah je bila 13 evrov.

Slika 10: Finska — trgovina s kozmetiko
Foto: Jasmina Kandorfer
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12. Katero blagovno znamko MOSKE kozmetike najveckrat kupujes?
Navedi prosim povprecno ceno.

Finski mladenic¢i pri nakupu moske kozmetike najveckrat posezejo za tujo, nenavedeno
blagovno znamko (36 %) ali pa jih le-ta ne zanima (33 %). Med navedenimi znanimi
blagovnimi znamkami pa je na prvem mestu Nivea (14 %) in Adidas (12,5 %).

Med slovenskimi dijaki je najpopularnejSa kozmetika znamke Adidas (27 %), na
drugem mestu pa je s Cetrtino odgovorov zasedel Old Spice. Da jih blagovna znamka ne
zanima, se je odlocilo skoraj polovico manjsi delez (17,5 %) kot pri finskih vrstnikih.

Moski predstavniki na Finskem so v povpre¢ju odsteli za tovrstne izdelke precej vec

kot Zenske predstavnice, namre¢ kar 30 evrov. To je kar za 15 evrov vec, kot za mosko
kozmetiko v povprecju porabijo slovenski vrstniki.
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13. Katero blagovno znamko racunalniske opreme najveckrat kupujes?

V danasnjem casu si mlade brez sodobne racunalniSke opreme kar tezko predstavljamo.
Z njo je povezano delo v Soli kot seveda (ali celo pomembneje) oblika preZivljanja
prostega Casa (igranje rac¢unalniSkih igric) in medsebojnega komuniciranja (elektronska
posta, direktni pogovori...). Pri obdelavi ankete smo ugotovili, da je bilo vprasanje
mogoce postavljeno preve¢ ohlapno, saj si lahko pod pojmom racunalniS$ka oprema
predstavljamo razli¢ne racunalniSke komponente in opremo. Zato je lahko tudi cenovna
primerjava nerealna.

Trideset anketirancev School of Business Lahti blagovna znamka te opreme ne zanima,
med navedenimi znamkami pa je mo¢no zmagala blagovna znamka Logitech z 28 %.

Cetrtino anketiranih dijakov Poslovno-komercialne $ole Celje blagovna znamka ne
zanima, najpopularnejsa pa je s kar 30 % blagovna znamka Sony.

Slovenski dijaki so pripravljeni za racunalniSko opremo odsteti okoli 210 evrov, kar pa
je malo v primerjavi s finskimi vrstniki, ki so v povpre¢ju navedli 720 evrov.
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14. Katero blagovno znamko HI-FI opreme najveckrat kupujes?
(obkrozi samo en odgovor)

Mlade obkroza tudi glasba. Za kvalitetno posluSanje glasbe potrebujes kvalitetno
glasbeno opremo.

Ce smo v uvodnem delu govorili o globalizaciji, izbrisu meja ter Sirjenju blagovnih
znamk na svetovnem trgu, nam rezultati pri tem vpraSanju, to neomajno potrjujejo.
Sony je nesporni zmagovalec v obeh drzavah. Zanj se je odloCilo skoraj polovica
slovenskih in 40 % finskih vrstnikov.

Tudi pri povpre¢nih cenah ni velike razlike, mladi za to opremo namenijo okoli 210
evrov.
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15. Katero blagovno znamke MP3 kljucev in diskmanov najveckrat kupujes?
Navedi prosim povprecno ceno.

Nosilci zvoka in podatkov predstavljajo svobodo in zdruZitev gibanja in uZivanja v
glasbi, ne glede na prostor in ¢as. Prvotne visoke cene so se Ze umirile in postale
dostopne $ir$i mnoZici mladih.

Tudi tokrat je med navedenimi blagovnimi znamkami na prvem mestu Sony. Kot
priljubljeno znamko ga je izbralo 28 finskih in kar 63 slovenskih anketirancev.
Zanimivo je tu vec¢je odstopanje pri odgovoru, da jih blagovna znamka ne zanima. Tako
se je opredelilo kar 38 finskih dijakov in le 11 slovenskih.

Finski vrstniki za nakup v povprecju odstejejo 138 evrov, slovenski pa le okoli 72
evrov.
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16. Katero blagovno znamke mobilnega telefona najveckrat kupujes?
Navedi prosim povprecno ceno.

Na vpraSanje, ali je mobilni telefon nujna Zivljenjska dobrina, bi verjetno vecina
najstnikov odgovorila pritrdilno. Ta pripomocek predstavlja neomejeno moZnost
komuniciranja ne glede na ¢as in prostor, kjer se nahajata dva, pogovora Zeljna
najstnika.

Iz rezultatov lahko sklepamo, da je blagovna znamka telefona o€itno najpomembnejSe
merilo pri najstnikih, saj le Stirim finskim in dvema slovenskima predstavnikoma izbor
blagovne znamke ni bil pomemben.

Po pric¢akovanju si je najvecji delez izborila Nokia. Pri Fincih to pomeni seveda domaco
blagovno znamko, za katero se je odlocilo 68 % vprasanih. Med slovenskimi
anketiranci je predstavljala 61 % deleZ, na drugem mestu pa je bil Sony Ericsson z 22
%.

Slovenski dijaki in dijakinje so za Zeleni mobilni telefon v povprecju pripravljeni odsteti
133 evrov, kar pa je kar za 72 evrov manj kot pri finskih anketirancih.
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17. Zakaj se odlocas za nakup zgoraj navedenih blagovnih znamk obla¢il,
Sportne obutve, mobilnih telefonov...

V zadnjem vprasanju smo Zeleli odkriti glavni vzrok, ki mlade naveZe na posamezno
blagovno znamko.

Da se za nakup priljubljenih blagovnih znamk odlo¢ajo zaradi dobrega razmerja med
ceno in kvaliteto, meni ve¢ kot polovica vprasanih v Sloveniji in 53,5 % vprasanih na
Finskem.

Petini finskih anketirancev in le desetini slovenskih anketirancev pomenijo dolocCene
blagovne znamke doseganje imidZa v druzbi.

Kot pojem kvalitete pa blagovno znamko priznava petina finskih in nekaj vec¢ kot
tretjina slovenskih anketirancev.
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Kako so se pri 17. vprasanju odlocali dijaki oziroma dijakinje, prikazujeta spodnja dva
grafa:

C. Zaradi dobrega razmerja med ceno in kvalite

C. Zaradi dobrega razmerja med ceno in
kvaliteto.

Razmerje pri najpogostejSem odgovoru C je podobno v Sloveniji (29 Zensk : 22
moskim) in na Finskem (29 Zensk : 25 moskim).

Najbolj je opazna razlika pri odgovoru B, kjer sta deleza Zenskih in moskih
predstavnikov podobna, medtem ko se je na Finskem za ta odgovor opredelila le ena
dijakinja in kar 19 dijakov. Oc¢itno se moski predstavniki bolj posve€ajo kvaliteti na
Finskem kot v Sloveniji.

V obeh drzavah pa se je za imidz opredelilo ve¢ moskih kot Zensk.
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3.3 Ovrednotenje hipotez:

H1
Miadi se za nakup blagovnih znamk odlocajo le pri nekaterih nakupih.

Hipotezo smo potrdili, saj se je za ta odgovor opredelilo kar polovica finskih in 57 %
slovenskih anketirancev.

H2
Zaradi imidza se za nakup priznane blagovne znamke odloc¢i ve¢ Zensk kot moskih.

Hipotezo smo ovrgli. V obeh drzavah se je za ta odgovor opredelilo ve¢ moskih kot
Zensk.

Blagovna znamka verjetno moSkemu spolu brez podrobnega raziskovanja trgovin, ki je
bolj priljubljen med Zenskami, zagotavlja ugled v druzbi.

H3
Blagovne znamke najbolj vplivajo na nakupne odlo¢itve mladih pri kavbojkah in
Sportni obutvi.

Hipotezo smo ovrgli. Kar etrtina slovenskih in skoraj dve petini finskih anketirancev je
odgovorilo, da jih pri nakupu kavbojk blagovna znamka sploh ne zanima. Pri Sportni
obutvi sta ta deleza nekoliko niZja: da je blagovna znamka Sportnih copat nepomembna,
se je opredelila petina slovenskih in slaba tretjina finskih anketirancev.

H4
Blagovne znamke najmanj vplivajo na nakupne odlo¢itve mladih pri ra¢unalniski
opremi.

Hipotezo smo ovrgli. Glede na rezultate ankete je mladim anketirancem blagovna
znamka najmanj pomembna pri nakupu kavbojk, racunalniSka oprema pa se po
nepomembnosti nahaja na tretjem mestu.

HS5
Miladi so bolj privrZeni nakupom tujih blagovnih znamk kot domacih.
Hipotezo ne moremo ne potrditi in ne ovreCi. Pri tem odgovoru je najve¢ anketirancev

odgovorilo, da pravzaprav ne pozna porekla blagovnih znamk, ki se znajdejo na
njihovem priljubljenem nakupovalnem seznamu.
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H6
Na nakupne odloc¢itve mladih vpliva na prvem mestu odlo¢itev vsakega
posameznika.

Hipotezo smo potrdili. Ve kot dve tretjini vpraSanih v obeh drzavah se odlo¢a vedno
po lastnem okusu.

H7
Miladi kupujejo izdelke priznanih blagovnih znamk predvsem zaradi dobrega
razmerja med ceno in kvaliteto.

Hipotezo smo potrdili. Za nakup priljubljenih blagovnih znamk se zaradi dobrega

razmerja med ceno in kvaliteto odloci ve¢ kot polovica (52 %) vpraSanih v Sloveniji in
53,5 % vpraSanih na Finskem.
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4 ZAKLJUCEK

Blagovna znamka je neko¢ predstavljala zgolj enostavno oznako, ki so jo vtisnili v
izdelek. Z razvojem se je njena oblika in predvsem vsebina spreminjala. V danasnjem
Casu je vec¢ kot samo grafi¢na podoba, saj opravlja doloCene funkcije tako za kupce kot
za lastnike blagovne znamke.

Za kupca predstavlja jamstvo kakovosti, olajSa mu nakup, krepi njegovo samopodobo in
samozavest. Lastniku pa povecuje prepoznavnost na trgu, ustvarja krog zvestih kupcev
in ustvarja imidZ podjetja pri vseh poslovnih partnerjih.

Na uveljavljanje blagovnih znamk je bistveno vplival proces globalizacije. Neomejeno
Sirjenje ekonomskih aktivnosti se kaze v pretoku blaga, storitev, delovne sile, kapitala in
tehnologije. Izginjajo pa tudi kulturne razlike. DoloCene blagovne znamke so osvojile
svet. Mladina na razli¢nih koncih sveta ima enako zunanjo podobo, poslusa isto glasbo,
uporablja enake mobilne telefone, se igra iste raCunalniske igrice in je ujeta v orjaski
medmreZni splet. V danaSnjem casu globalizacije je blagovna znamka statusni simbol
mladih.

Prav zgornje ugotovitve so nas spodbudile, da smo poskuSali z opravljeno anketo na
daljnem Finskem in v Sloveniji primerjati prepoznavnost in razsirjenost blagovnih
znamk pri izdelkih, za katere smo ocenili, da so pomembni v nakupih mladih.

Spoznanja so bila naslednja:

» kavbojke — Cetrtina slovenskih in skoraj dve petini finskih anketirancev je
izjavilo, da je jih blagovna znamka pri tem nakupu sploh ne zanima.
Presenetljivo in v nasprotju z naSo postavljeno hipotezo. Povprecna cena se giba
okoli 60 evrov v obeh deZelah.

» Sportna obutev — tretjino finskih anketirancev blagovna znamka ne zanima, med
slovenskimi je takSnih 19. Blagovni znamki Adidas in Nike sta zmagovalki v
obeh drzavah in sta predstavljali ve¢ kot polovico vseh odgovorov. Povprecna
cena je ponovno usklajena — 64 evrov.

» Zenska in moSka kozmetika — pri teh izdelkih je bilo najmanj podobnosti. Med
Zensko kozmetiko se je med navedenimi znamkami najbolje odrezala Nivea, pri
moski pa kozmetika linije Adidas.

» racunalniska oprema — skupni znacilnosti sta dokaj visoko Stevilo tistih, ki jih
blagovna znamka ne zanima. Med poznanimi znamkami je na Finskem najbolj
popularna Logitech, v Sloveniji pa Sony.

» HI-FI oprema — Blagovna znamka Sony je osvojila in prepri¢ala mlade obeh

drzav. Zanjo se je odlocila polovica slovenskih in 40 % finskih anketirancev.
Tudi pri navedbi povpre¢ne cene ni bistvenih razlik — okoli 210 evrov.
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» prenosni predvajalniki glasbe (MP3, diskmani) — ponovno Sony, vendar tokrat
prepricljivo med slovenskimi anketiranci, med finskimi pa je bilo najvec
odgovorov, da jih znamka ne zanima. Mocno pa sta se razlikovali navedeni ceni,
saj so finski dijaki v povprecju odsteli kar enkrat vecji znesek (138 evrov) od
slovenskih (72 evrov).

» mobilni telefon — mogoce najboljsi primer uspesne strategije podjetja Nokia in
njegovega globalnega delovanja — na$ »globalni« zmagovalec. V rokah ga drzi
kar 69 finskih in 59 slovenskih anketirancev. Se ena zanimivost: da je blagovna
znamka nepomembna, mislita le dva slovenska in Stirje finski predstavniki.

Finski vrstniki so se prav pri vseh izdelkih izkazali kot manj privrieni blagovnim
znamkam kot slovenski anketiranci. Odgovori, da jih blagovna znamka ne zanima, so
bili v povprecju za 50 % visji od slovenskih.

Predvsem zanimivo je bilo spoznanje, da se zaradi imidza za nakup priznane blagovne
znamke veckrat odloc¢ijo moski kot Zenske. Zdelo se nam je precej nenavadno, saj sSmo
predvidevali, da so Zenske bolj podvrzene vplivu blagovnih znamk.

Nekoliko nas je presenetilo spoznanje, da mladi anketiranci niso seznanjeni s poreklom
domacih blagovnih znamk. Kar 64 % slovenskih in 73 % finskih dijakov ne ve, e
kupuje domace blagovne znamke. Mogoce je prav to dovolj zaskrbljujoca ugotovitev za
lastnike slovenskih in finskih blagovnih znamk. Lahko, da so v skrbi za prepoznavanje

%

v globalnem svetu, pozabili na domace, lokalno trzisce.
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Priloga 1: VPRASALNIK

Smo dijaki 3. letnika Poslovno-komercialne Sole Celje in izdelujemo raziskovalno
nalogo na temo prepoznavnosti in razsirjenosti blagovnih znamk med mladimi v celjski
regiji in med mladimi v mestu Lahti na Finskem. VpraSalnik je anonimen in njegove
rezultate bomo uporabili samo v namen raziskovalne naloge.

1. Spol:
A.
B. moski

zenski

Starost:

Katero Solo obiskujes? (smer)

0w~

>

Aw >

=

N> o

SRel

ocawy

Koliko prebivalcev ima kraj tvojega stalnega bivalis¢a?
do 10.000 prebivalcev

10.000 — 50.000 prebivalcev

nad 50.000 prebivalcev

Od koga prejemas mesecne dohodke in KOLIKO?
Stipendija
Zepnina od druzinskih ¢lanov ( starsSi, stari starsi, brat, sestra)
drugo

Ali na tvoje odlocitve pri nakupih pomembno vplivajo blagovne znamke?
Da, vedno.

Le pri nekaterih nakupih.

Najpomembne;jsa je cena.

Drugo

Ali se ti zdi, da na nakup doloc¢ene blagovne znamke vplivajo prijatelji,
soSolci... s svojim izborom?

Da.

Le pri nekaterih nakupih.(navedi izdelek)
Ne, vedno se odlo¢am po lastnem okusu.
Drugo

Ali kupujes tudi izdelke domacih (slovenskih) blagovnih znamk?
Da, najveckrat (vrsta izdelka)
Ne, nikoli.

Ne vem.

Katero blagovno znamko kavbojk najveckrat kupujeS? Navedi prosim
povprecno ceno. (obkroZzi samo en odgovor)

A. Big Star | G. Miss Sixty |
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B. Levis H. Drugo tujo blagovno znamko

C. Benetton

D. Pepe Jeans I. Domaco blagovno znamko

E. Energy

F. Diesel J. Blagovna znamka me ne zanima.

10. Katero blagovno znamko Sportne obutve najveckrat kupujes? Navedi
prosim povprecno ceno. (obkrozi samo en odgovor)

A. Nike . F. Drugo tujo blagovno znamko

B. Puma .

C. Converse . G. Domaco blagovno znamko

D. Adidas .

E. Reebook . H. Blagovna znamka me ne zanima.

11. Katero blagovno znamko ZENSKE kozmetike najveckrat kupujes?
Navedi prosim povprecno ceno. (obkrozi samo en odgovor)

A. Max Factor . G. Drugo tujo blagovno znamko

B. Loreal .

C. Nivea . H. Domaco blagovno znamko

D. Oriflame

E. Barbara Bort . I. Blagovna znamka me ne zanima.
F. Isa Dora

12. Katero blagovno znamko MOSKE kozmetike najveckrat kupujes?
Navedi prosim povprecno ceno. (obkrozi samo en odgovor)

A. Old Spice . G. Nivea

B. Harley Davidson . H. Drugo tujo blagovno znamko
C. Malizia . L

D. Fa . J. Domaco blagovno znamko
E. Adidas

F. Oriflame . K. Blagovna znamka me ne zanima.
13. Katero blagovno znamko rac¢unalniSke opreme najveckrat kupujes?
A. Logitech G. Hawelt Packard

B. Genius H. Drugo tujo blagovno znamko

C. Acer

D. IBM I. Domaco blagovno znamko

E. Apple

F. Sony J. Blagovna znamka me ne zanima.

14. Katero blagovno znamko HI-FI opreme najveckrat kupujes?
(obkrozi samo en odgovor)

A. Sony G. Grundig
B. Yamaha H. Drugo tujo blagovno znamko
C. Philips
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D. Aiwa I. Domaco blagovno znamko
E. Kenwood
F. Panasonic J. Blagovna znamka me ne zanima.

15. Katero blagovno znamke MP3 kljucev in diskmanov najveckrat kupujes?
Navedi prosim povprecno ceno. (obkrozi samo en odgovor)

A. Sony . F. Drugo tujo blagovno znamko

B. Apple .

C. Philips . G. Domaco blagovno znamko

D. Kenwood .

E. Grundig . H. Blagovna znamka me ne zanima.

16. Katero blagovno znamke mobilnega telefona najveckrat kupujes?
Navedi prosim povprecno ceno. (obkrozi samo en odgovor)

A. Samsung . F. Drugo tujo blagovno znamko

B. Panasonic .

C. Nokia . G. Domaco blagovno znamko

D. Sony Ericsson .

E. Motorola . H. H. Blagovna znamka me ne zanima.

17. Zakaj se odlocas za nakup zgoraj navedenih blagovnih znamk oblacil,
Sportne obutve, mobilnih telefonov...

Zaradi imidza.

Zaradi kvalitete izdelkov ne glede na ceno.

Zaradi dobrega razmerja med ceno in kvaliteto.

Drugo

oOw»

Hvala za sodelovanje!

Jasmina Kandorfer, Bostjan ArzensSek, Urska Bersnjak
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Priloga 2: QUESTIONNAIRE

We are students of Secondary School of Business and Commerce from Celje, Slovenia
and we are doing research on the subject of recognition and range of trademarks of
young people in Celje and of those in Lahti, Finland. The questionnaire is anonymous.
We are going to use the results for research only.

1. Sex:
A.
B. male

female

Age:

What kind of school do you attend?

0w~

© o

oo O

~

oW

o

How many residents does the place of your permanent residence have?
Up to 10.000 residents

10.000 — 50.000 residents

over 50.000 residents

Who do you get your monthly income from and how much is it?
scholarship

pocket money from your family members (parents, grandparents, brother, sister)

other

Do trademarks influence your shopping decisions?
Yes, always.
Only with certain purchases.
The important thing is the price.
Other

Do you think that your friends/schoolfriends influence with their own
choice of trademarks your decision to buy a certain trademark?
Yes.
Only with certain purchases (name the article).
No, I always make my own decisions.
Other

Do you also buy articles of Finnish domestic trademarks?
A. Yes, most of the time (name the kind of article).
B. No, never.

C. Idon't know.

Which trademark of jeans do you usually buy? Please give the average
price. (circle just one answer)

A. Big Star G. Miss

B. Levi's Sixty
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C. Benetton H. Other foreign trademark
D. Pepe Jeans
E. Energy I. Domestic trademark
F. Diesel

J. Not interested in trademarks

7. Which trademark of sports shoes do you usually buy? Please give average
price. (circle just one answer)

A. Nike . F. Other foreign trademark
B. Puma .

C. Converse . G. Domestic trademark

D. Adidas

H. Not interested in trademarks

E. -Reebook

11. Which trademark of women's cosmetics do you usually buy? Please give the
average price. (circle just one answer)

A. Max Factor . G. Other foreign trademark

B. Loreal .

C. Nivea . H. Domestic trademark

D. Oriflame .

E. Barbara Bort . I. Not interested in trademarks
F. Isa Dora

12. Which trademark of men's cosmetics do you usually buy? Please give the
average price. (circle just one answer)

A. Old Spice G. Nivea

B. Harley Davidson H. Drugo tujo blagovno znamko

C. Malizia

D. Fa I. Domaco blagovno znamko

E. Adidas

F. Oriflame J. Blagovna znamka me ne
zanima.

13. Which trademark of computer equipment do you usually buy? Please give
the average price. (circle just one answer)

K. Logitech . Q. Hewlett Packard

L. Genius . R. Other foreign trademark

M. Acer .

N. IBM . S. Domestic trademark

O. Apple .

P. Sony . T. Not interested in trademarks

14. Which trademark of HI-FI equipment do you usually buy? Please give the

average price. (circle just one answer)

J. Sony P. Grundig
Q. Other foreign trademark

K. _Yamaha
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R. Domestic trademark

L. Philips

S. Not interested in trademarks

M. Aiwa
N. i(enwood
0. iDanasonic

15. Which trademark of MP3 keys and diskmans do you usually buy? Please
give the average price. (circle just one answer)

I. _ Sony . N. Other foreign trademark

J. Apple .

K. Philips . O. Domestic trademark

L. Kenwood .

M. Grundig . P. Not interested in trademarks.

16. Which trademark of cell phones do you usually buy? Please give the
average price. (circle just one answer)

A. Samsung . F. Other foreign trademark

B. Panasonic .

C. Nokia . G. Domestic trademark

D. Sony Ericsson .

E. Motorola . H. Not interested in trademarks

17. Why do you decide to buy the above mentioned trademarks of clothes,
sports shoes, cell phones...

E. Because of style

F. Because of the quality of articles irrespective of price

G. Because of good proportion between price and quality

H. Other

Thank you for your co-operation!

Jasmina Kandorfer, BoStjan Arzensek, UrSka BersSnjak.



Priloga 3: Rezultati obdelave vprasalnika

Finska % Slovenija %0
1. Spol: 101 100 101 100
Zenski 43 42,6 55 54,5
moski 58 574 46 45,5
2. Starost: 101 100, 101 100
15 4 4,0, 13 12,9
16 15 14,9 19 18,8
17 33 32,7 22 21,8
18 33 32,7 19 18,8
19 6 5.9 19 18,8
20 10 9,9 9 8,9
4. Koliko prebivalcev ima kraj tvojega
stalnega bivaliS¢a? 101 100 101 100
A. do 10.000 prebivalcev 15 14,9 65 64,4
B. 10.000 — 50.000 prebivalcev 15 14,9 29 28,7
C. nad 50.000 prebivalcev 71 70,3 7 6,9
5. Od koga prejemas mesecne dohodke
in KOLIKO?
Stipendija 28 46
Stipendija - znesek 124 € 28.947 SIT| 121 €
Zepnina od druZinskih ¢lanov 56 52
Zepnina od druZinskih ¢lanov - znesek 57 € 13.097 SIT, 55 €
Drugo 35 4
Drugo - znesek 366 € 24.500 SIT| 102 €
6. Ali na tvoje odlocitve pri nakupih
pomembno vplivajo BZ? 101 100, 101 100
A. Da, vedno. 9 8,9 16 15,8
B. Le pri nekaterih nakupih. 51 50,5 58 57,4
C. Najpomembnejsa je cena. 37 36,6 21 20,8
D. Drugo 4 4,0, 6 5,9
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6. Ali na tvoje odloc¢itve pri nakupih

pomembno vplivajo BZ? - Slovenija 7 M Skupaj
A.Da, vedno. 6 10 16
B.Le pri nekaterih nakupih. 36 22 58
C. Najpomembnejsa je cena. 9 12 21
D. Drugo 4 2 6
Skupaj 55 46 101
6. Ali na tvoje odloc¢itve pri nakupih
pomembno vplivajo BZ? - Finska 7 M Skupaj
A.Da, vedno. 1 8 9
B.Le pri nekaterih nakupih. 21 30 51
C. Najpomembnejsa je cena. 19 18 37
D. Drugo 2 2 4
Skupaj 43 58 101
6. Ali na tvoje odlocitve pri nakupih 15 161 17| 18 19| 20
pomembno vplivajo BZ? - Slovenija let| let| let| let| let| let|Skupaj
A.Da, vedno. 2 6 3 0 4 1 16
B.Le pri nekaterih nakupih. 8 9| 14| 15 8 4 58
C.Najpomembnejsa je cena. 3 4 3 3 5 3 21
D. Drugo 0 0 2 1 2 1 6
Skupaj 13| 19| 22| 19] 19 9] 101
6. Ali na tvoje odloc¢itve pri nakupih 15 16| 17! 18! 19| 20
pomembno vplivajo BZ? - Finska let| let| let| let| let| let|Skupaj
A.Da, vedno. 1 2 3 3 0 0 9
B.Le pri nekaterih nakupih. 1 6| 19| 15 3 7 51
C. Najpomembnejsa je cena. 2 5 9] 15 3 3 37
D. Drugo 0 2 2 0 0 0 4
Skupaj 4 15 33 33 6 10 101
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7. Ali se ti zdi, da na nakup dolocene Finska % Slovenija %
blagovne znamke vplivajo prijatelji,
soSolci s svojim izborom? 101 100, 101 100,
A. Da. 23 22,8 13 12,9
B. Le pri nekaterih nakupih. 7 6.9 11 10,9
C. Ne, vedno se odlo¢am po lastnem okusu. 70 69,3 77 76,2
D. Drugo 1 1,0 0 0,0
7. Ali se ti zdi, da na nakup doloc¢ene
blagovne znamke vplivajo prijatelji,
soSolci s svojim izborom? - Slovenija 7 M Skupaj
A. Da. 4 9 13
B. Le pri nekaterih nakupih. 3 8 11
C. Ne, vedno se odlo¢am po lastnem okusu. 48 29 77
D. Drugo 0 0 0
Skupayj 55 46 101
7. Ali se ti zdi, da na nakup dolo¢ene
blagovne znamke vplivajo prijatelji,
soSolci s svojim izborom? - Finska 7 M Skupaj
A. Da. 7 16 23
B. Le pri nekaterih nakupih. 4 3 7
C. Ne, vedno se odlo¢am po lastnem okusu. 30 40 70
D. Drugo 1 0 1
Skupaj 42 59 101
7. Ali se ti zdi, da na nakup doloc¢ene
blagovne znamke vplivajo prijatelji, 151 16! 17| 18| 19| 20
soSolci s svojim izborom? - Slovenija let| let| let| let| let| let|Skupaj
A. Da. 3 2 4 2 1 1 13
B. Le pri nekaterih nakupih. 0 3 0 4 3 1 11
C. Ne, vedno se odlo¢am po lastnem
okusu. 10| 14| 18| 13| 15 7 77
D. Drugo 0 0 0 0 0 0 0
Skupaj 13| 19, 22| 19| 19 9 101
7. Ali se ti zdi, da na nakup dolo¢ene
blagovne znamke vplivajo prijatelji, 151 16! 17| 18| 19| 20
soSolci s svojim izborom? - Finska let| let| let| let| let| let|Skupaj
A. Da. 2 4 5 7 3 2 23
B. Le pri nekaterih nakupih. 0 1 3 0 1 2 7
C. Ne, vedno se odlo¢am po lastnem
okusu. 2 91 26| 25 2 6 70
D. Drugo 0 1 0 0 0 0 1
Skupayj 4, 15| 34| 32 6| 10 101
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8. Ali kupujes tudi izdelke domacih
(slovenskih) blagovnih znamk? 101 100 101 100
A. Da, najveckrat 12 11,9 23 22,8
B. Ne, nikoli. 15 14,9 13 12,9
C. Ne vem. 74 73,3 65 64,4
9. Katero blagovno znamko kavbojk
najveckrat kupujes?
A. Big Star 2 19
B. Levis 8 15
C. Benetton 2 0
D. Pepe Jeans 4 1
E. Energy 1 9
F. Diesel 5 7
G. Miss Sixty 5 13
H. Drugo tujo blagovno znamko 40 18
I.  Domaco blagovno znamko 3 0
J. Blagovna znamka me ne zanima. 39 25
Navedi prosim povprecno ceno: 62 € 13.409 SIT 56 €
10. Katero blagovno znamko Sportne
obutve najveckrat kupujes?
A. Nike 16 29
B. Puma 5 16
C. Converse 1 5
D. Adidas 29 20)
E. Reebook 3 0
F. Drugo tujo blagovno znamko 15 13
G. Domaco blagovno znamko 0 0
H.Blagovna znamka me ne zanima 32 19
Navedi prosim povprecno ceno: 64 € 15.378 SIT, 64 €
11. Katero blagovno znamko ZENSKE
kozmetike najveckrat kupujes? Finska Slovenija
A. Max Factor 6 15
B. Loreal 8 14
C. Nivea 8 27
D. Oriflame 4 3
E. Barbara Bort 0 1
F. Isa Dora 0 1
G. Drugo tujo blagovno znamko 12 2
H. Domaco blagovno znamko 4 0
I. Blagovna znamka me ne zanima 23 11
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Navedi prosim povprecno ceno: 14 € 3.197 SIT] 13 €
12. Katero blagovno znamko MOSKE
kozmetike najveckrat kupujes?
A. Old Spice 0 16
B. Harley Davidson 9) 9)
C. Malizia 0 11
D. Fa 1 4
E. Adidas 9 17
F. Oriflame 0 2)
G. Nivea 10 6
H. Drugo tujo blagovno znamko 26 10
I. Domaco blagovno znamko 0 0
J. Blagovna znamka me ne zanima 24| 11
Navedi prosim povprecno ceno: 31€ 3.554 SIT,] 15 €
13. Katero blagovno znamko
racunalniSke opreme najveckrat kupujes?
A. Logitech 28 17
B. Genius 0 o
C. Acer 8 1
D. IBM 5 8
E. Apple 1 1
F. Sony 9 29
G. Hawelt Packard 5 6
H. Drugo tujo blagovno znamko 15 1
I. Domaco blagovno znamko 0 0
J. Blagovna znamka me ne zanima. 30 24!
Navedi prosim povprecno ceno: 720 € 50.000 SIT| 208 €
14. Katero blagovno znamko HI-FI
opreme najveckrat kupujes? Finska Slovenija
A. Sony 41 50)
B. Yamaha 3 4
C. Philips 20 18
D. Aiwa 0 5
E. Kenwood 2 4
F. Panasonic 4 5
G. Grundig 0 0
H. Drugo tujo blagovno znamko 10 2
I. Domaco blagovno znamko 0 0
J. Blagovna znamka me ne zanima 21 13
Navedi prosim povprecno ceno: 215 € 50.000 SIT| 208 €
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15. Katero blagovno znamke MP3

kljucev in diskmanov najveckrat kupujes?

A. Sony 28 63
B. Apple 8 3
C. Philips 8 10
D. Kenwood 1 6
E. Grundig 0 1
F. Drugo tujo blagovno znamko 18 3
G. Domaco blagovno znamko 0 0
H. Blagovna znamka me ne zanima 38 11
Navedi prosim povprecno ceno: 138 € 17.313 SIT, 72 €
16. Katero blagovno znamke mobilnega
telefona najveckrat kupujes?
A. Samsung 17 3
B. Panasonic 0 5
C. Nokia 69 59
D. Sony Ericsson 4 21
E. Motorola 2 7
F. Drugo tujo blagovno znamko 5 4
G. Domaco blagovno znamko 0 0
H. Blagovna znamka me ne zanima 4 2
Navedi prosim povprecno ceno: 205 € 31.889 SIT| 133 €
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Finska Yo Sloenija Yo
17. Zakaj se odloc¢as za nakup zgoraj
navedenih blagovnih znamk 101 100, 101 100
A. Zaradi imidZa. 20 19,8 10 9,9
B. Zaradi kvalitete izdelkov ne glede na
ceno. 20 19,8 36 35,6
C. Zaradi dobrega razmerja med ceno in
kvaliteto. 54 53,5 51 50,5
D. Drugo 7 6,9 4 4,0
17. Zakaj se odlocas za nakup zgoraj
navedenih blagovnih znamk? - Slovenija 7 M Skupaj
A. Zaradi imidZa. 4 6 10
B. Zaradi kvalitete izdelkov ne glede na ceno. 20 16 36
C. Zaradi dobrega razmerja med ceno in kvalitetg 29 22 51
D. Drugo 3 1 4
Skupaj 56 45 101
17. Zakaj se odlocas za nakup zgoraj
navedenih blagovnih znamk? - Finska 7 M Skupaj
A. Zaradi imidZa. 7 13 20
B. Zaradi kvalitete izdelkov ne glede na ceno. 1 19 20
C. Zaradi dobrega razmerja med ceno in kvaliteto 29 25 54
D. Drugo 5 2 7
Skupaj 42 59 101
17. Zakaj se odlocas za nakup zgoraj 15| 16| 17| 18| 19| 20
navedenih blagovnih znamk? - Slovenija let| let| let| let| let| let|Skupaj
A. Zaradi imidZa. 1 1 5 1 2 0 10
B. Zaradi kvalitete izdelkov ne glede na ceno. 4 8 10 3 8 3 36
C. Zaradi dobrega razmerja med ceno in kvaliteto. 8 9 8 13 9 4 51
D. Drugo 0 1 0 2 0 1 4
Skupaj 13| 19| 23] 19| 19| 8 101
17. Zakaj se odlocas za nakup zgoraj 151 16| 17| 18! 19| 20
navedenih blagovnih znamk? - Finska let| let| let| let| let| let|Skupaj
A. Zaradi imidZa. 2 3 5 8 1 1 20
B. Zaradi kvalitete izdelkov ne glede na ceno. 1 4 7 8 0 0 20
C. Zaradi dobrega razmerja med ceno in kvaliteto. 1 5 18 17 5 8 54
D. Drugo 0 3 2 1 0 1 7
Skupaj 4] 15| 32| 34 6| 10 101
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