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Dejstva o nakupovanju

4 N

DA PONUJAMO KAKOVOSTNE IZDELKE PO NIZKIH
CENAH, JE ZA SLOVENSKEGA PORABNIKA NOVOST,

ZA NAS PA TRZNA NISA.

(Helmut Schodl, Hofer Slovenija, Finance)
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Dejavniki, ki vplivajo na nakupno obnasanje potrosnikov

TRZENJSKI SPLET:
*lzdelek
*Cena
*Promocija
*Prodajne poti

PSIHOLOSKI

0 4 SOCIOKULTURNI
Fe PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA S EIAVNIK]:
fe Prepoznavanje potreb Sy Ch—
° 1) .
-Ucenje Iskanje podatkov *Referencne skuping
*\/rednote . . v . *Kultura
Prepricanja Ocenjevanje moznosti -Subkultura
*Zivienjski slog Nakupna odlocCitev

Ponakupno vedenje

SITUACIJSKI DEJAVNIKI:
*Nakupna namera
*Druzbeno okolje
*Fizi€no okolje
*Predhodne izkusnje
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Rast televizijskega oglasevanja
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Rast oglasevanja v tisku
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Dejstva o oglasevanju

V mesecu novembru 2005 smo v tisku in na
televiziji imeli moznost biti dnevno izpostavljeni
priblizno 1700 oglasnim sporocCilom.

(vir: Mediana IBO)
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Dejstva o prostem casu

58% starsev ali skrbnikov otrok namenja
le-tem 2 uri ali veC dnevno.

(vir: TGl 2005/1-2004/2, N=9.211)
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Dejstva o prostem casu

56% opravlja gospodinjska opravila 2 uri ali veC dnevno.

(vir: TGI 2005/1-2004/2, N=9.211)
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Dejstva o prostem casu

47% nameni rekreaciji, zabavi, osebnim odnosom ali
raznim hobijem 2 uri ali veC dnevno.

(vir: TGl 2005/1-2004/2, N=9.211)
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Dejavniki, pomembni za nakup zivil
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V katero smer se nagibajo Slovenski potrosniki?

* V manjSi meri se pogovarjajo z
drugimi potrosniki glede
nakupovanja in sami
svetujejo drugim.

* Vedno manj jih meni, da se splaca
za kakovost placati vec.

* Vedno manj je naklonjenih domacim
proizvodom.

Splaca se placati ve¢ za kvaliteten proizvod.
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Dejstva o nakupovanju

Polovica trdi, da kupujejo Slovenske proizvode,
ce je le mogoce.

Med mlajso populacijo je taksnih 30%, med starejso pa 70%.

(vir: TGI 2005/1-2004/2, N=9.211)
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Dejstva o priljubljenosti brezalkoholnih pijac
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Dejstva o priljubljenosti trgovskih blagovnih znamk

80%

70%

60%

50%

O Pralni prasek Ariel
B Pralni prasek Mercator

40%

30%

20%

/
10% —
0%

Penetracija 2002/1 Penetracija 2005/1

vir: TGI 2005/1, N=4.876

Q
MeDI a n Trzno raziskovanje in svetovanje
Market research & consultancy TGI 2002/1, N=5.103



V katero smer se nagiba Slovenski potrosnik, ko kupuje

zivila (primerjava 2002-2005)?

« Po nakupih se odpravlja manj pogosto

« Nakupuje vecje koliCine

« Pogosteje zahaja v trgovske centre in manj v manjSe trgovine
« Povecuje se razdalja, kamor se odpravlja po nakupih

* Vedno vecC se po nakupih odpravlja z avtomobilom
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Vsakodnevni nakupi z
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Dejavniki, pomembni za nakup zivil

s prikazom trenda 20022005
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Mladi potrosniki — “vse imam na voljo, kaj naj izberem”

-Zelijo biti drugadni, odstekani, da bi bili bolj priviadni, bi
storili vse

*Radi izbirajo med razli¢nimi BZ, nakupovanije je lifestyle
«Za to, da izstopajo so pripravljeni placati

*Radi bi imeli karkoli si zazelijo

*Veliki potrosniki pijaC po lokalih, barinh g:«ﬂ,g
\

«Jim veliko pomenijo modna oblacila 0
|

\Vedno mlajsi potrodniki kozmetike "“

«Zapravljivi (izstopajo tisti brez lastnih dohodkov)
*Informacije najprej poiscejo na spletu

*Preizkusajo sebe, tudi preko hrane in pijaCe

ep‘i)a na Trzno raziskovanje in svetovanje _
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Srednja generacija — zivim za druzino

*Dejavnosti podrejene druZzini
*Premalo se posvetijo sebi
*Finance vse bolj pomembne
*Pazljivi pri potrosnji

*Druzinski nakupi
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Starejsi — samo da je zdravje

*NajpomembnejSe zdravje -

Pomembna zdrava prehrana, pozorni na to ==

*Konzervativna staliSCa ﬂ 1.5

*Stezka spreminjajo navade, ze vedo kaj je dobro za njih

o)

*Izredno naklonjeni slovenskim “starim” BZ

*Cenovno obdcutljivi

*PlacCujejo z gotovino
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Korespondencna analiza

KMR Software Correspondence Analysis

Povezave med starostnimi segmenti in blagovnimi znamkami

Hnriznntal avie 1° QR0A Tl QRlnvania 20NK/N1 INTERNA \V/FR7I1A Madiana d nn 201
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Zlati potrosniki — starejsi, ki trosijo

«Zelijo v svojih letih uZivati in ne biti konzervativni, pasivni

*UZivajo v nakupovanju in pogosto kupujejo nove

proizvode (Zivila, Cistila, kozmetika, oblacila), preizkusajo

razlicne blagovne znamke

*VVeliko potroSijo za osebno kozmetiko

sImajo vec kreditniih, placilnih, trgovskih kartic in

Z njimi trosijo vec, kot Ce bi plaCevali z gotovino

ISCejo lahke/dietne proizvode in preberejo sestavo

1zdelka

*kupijo slovenski izdelek, Ce je po kakovosti in ceni
primerljiv s tujim

*Blagovna znamka jim pomeni sredstvo za ohranjanje
imidza, mladostnosti in izstopanje

*Izbirajo razlicne destinacije za dopust, ki je organiziran

vhaprej

*\V/ primerjavi s starejSimi se nadpovprecno odzivajo na
direktno posto in sodelujejo v nagradnih igrah

Mep‘i)a na Trzno raziskovanje in svetovanje .
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In kako se spreminja nakupno

obnasanje Slovenk in Slovencev?

« (Cena Se vedno najbolj pomemben dejavnik, kakovost
pricakujemo
* Vedno vecji delez trgovskih BZ

 Manj Casa za prostoCasne dejavnosti, druzino, gospodinjska
opravila

* Velik vpliv povecCanje oglasevanja in odpiranje velikih trgovskih
centrov

« Nakupujemo vecje koliCine, po nakupih se odpravimo redkeje

« Nakupujemo z avtom, vedno dlje od doma

« V tem tisocCletju na populaciji ni opaziti toliko sprememb, kot na
segmentih:
— Miladi: tuje BZ, raznovrstnost, dozivetje, oglasevanje
— Srednja generacija: kakovost, velike koli€ine
— Starejsi: nizke cene, domace BZ, “zlati” potrosniki
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Dejstva o nakupovanju

“Oniomani so osebe, ki jih nakupovanje zadovoljuje In
kupujejo stevilne predmete, ki jih nikoli ne bodo
potrebovali.”

(psiholog Karl Zabel za Sunday Morning Herald )
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HVALA ZA POZORNOST!
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