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POVZETEK

V raziskovalni nalogi smo Zeleli ugotoviti kakSho mnenje imajo mladi glede blagovne znamke
s.Oliver in kaksna je njihova predstava o produktih, ki jih ponuja s.Oliver. V teoreti¢nem delu
smo raziskali pojem blagovne znamke, blagovno znamko s.Oliver in generacijo Z. V
empiricnem delu smo naredili raziskavo, s katero smo ugotavljali prepoznavnost blagovne
znamke s.Oliver pri generaciji Z, mladih rojenih po letu 1994. Zanimalo nas je tudi, kaj menijo
mladi o nacinu oglasevanja produktov blagovne znamke s.Oliver in katere medije oglasevanja
podjetje uporablja. V vzorec smo zajeli predstavnike generacije Z iz celotne Slovenije, kar nam
omogoca, da lahko rezultate raziskave posplosimo na celotno generacijo v Sloveniji.

Temeljni cilj naSe naloge je bil odgovoriti na vprasanje »Kaksna je prepoznavnost blagovne
znamke s.Oliver med mladimi generacije Z?«. V teoretskem delu naloge smo uporabljali
metode deskripcije, metodo klasifikacije, komparativho metodo in metodo kompilacije. V
drugem delu raziskovalne naloge smo uporabili metodo spletnega anektiranja. Po opravljeni
raziskavi smo prisli do nekaj pomembnih ugotovitev. Skoraj vsi (98%) mladi poznajo blagovno
znamko s.Oliver, vecina mladih (83%) je Ze kdaj kupila njihov izdelek in kar 68% mladih je

zadovoljnih ali zelo zadovoljnih z njihovimi oblacili.

ZAHVALA

Zahvaljujemo se mentorici za pomoc in podporo pri izdelavi raziskovalne naloge. Hvala tudi

srednjeSolcem in srednjesolkam , ki so sodelovali v anketnem vprasalniku.



1. UVOD

Pripadniki generacije Z so zelo aktivni potrosniki. Imajo velik vpliv na nakupne odlocitve svojih
starSev, hkrati pa tudi sami postanejo potrosniki Ze zelo zgodaj, zato nas zanima njihovo
mnenje o blagovni znamki s.Oliver. Zanima nas tudi ali je znamka med njimi dovolj prepoznana

in ¢e ni, kaksni so razlogi, zakaj ne kupujejo oblacil s.Oliver.

1.1 Cilji

Temeljni cilj nase naloge je odgovoriti na vprasanje »KakSna je prepoznavnost blagovne
znamke s.Oliver med mladimi generacije Z?«. Ugotoviti smo Zeleli tudi, ali mladi poznajo logo
blagovne znamke s.Oliver in ali vedo, da prav njim namenjena blagovna znamka QS by s.Oliver.

Zanimalo nas je tudi, kako oglasuje podjetje s.Oliver in ali mladi te oglase zaznajo.

V ta namen smo s pomocjo sodobne strokovne literature s podrocja trzenja ugotovili, kaj je
blagovna znamka, katere vrste blagovnih znamk poznamo in v ¢em je pomen blagovne
znamke. Da bi dosegli zastavljene cilje, smo izvedli kvantitativno raziskavo, v kateri smo s
pomocjo vprasalnika pridobili primarne podatke. Odlocili smo se za spletno anketo, ki smo jo

izvedli med mladimi v starosti med 15 in 19 let.

1.2Hipoteze

Preden smo se lotili raziskovalne naloge, smo na podlagi lastnih izkusenj in domnev glede

prepoznavnosti blagovne znamke S'Oliver med mladimi postavili naslednje hipoteze:

Hipoteza 1: Vecina mladih se je z blagovno znamko S'Oliver seznanila preko starsev.
Hipoteza 2: Manj kot polovica mladih pozna logo blagovne znamke s.Oliver.

Hipoteza 3: Manj kot polovica tistih, ki poznajo kaksno blagovno znamko znotraj znamke

S'Oliver, je odgovorila, da je mladostnikom namenjena znamka QS by s.Oliver.



Hipoteza 4: Mladi so najveckrat kupili majice in najredkeje Cevlje.
Hipoteza 5: Najpogostejsi razlog za nakup blagovne znamke s.Oliver je izgled izdelka.

Hipoteza 6: Mladi se najbolj strinjajo s trditvijo »Trgovine s.Oliver so v nakupovalnih centrih,
kjer obicajno kupujem« in najmanj s trditvijo »Ko se odpravljam po nakupih oblacil, najprej

obis¢em trgovino s.Oliver«.

Hipoteza 7: Mladi ocenjujejo strinjanje s trditvijo »Oblacila blagovne znamke s.Oliver so

primerna za mladostnike« s povprecno oceno 3 ali man,.

Hipoteza 8: Pri mladih, ki so zadovoljni ali zelo zadovoljni z izdelki blagovne znamke s.Oliver, je
stopnja strinjanja s trditvijo »Vrstnikom bi priporocal obisk trgovine s.Oliver« visja, kot pri

mladih, ki so manj zadovoljni z izdelki blagovne znamke s.Oliver.

Hipoteza 9: Med mladimi, ki obiscejo trgovino s.Oliver veckrat letno ali vsak mesec je vecji delez

tistih, ki imajo kartico zvestobe s.Oliver kot pa med mladimi, ki obis¢ejo trgovino redkeje.

1.3 Metode dela

V teoretskem delu smo s pomocjo literature in spletnih virov raziskali pojem blagovna znamka
in podjetje s.Oliver. Uporabljali smo metode deskripcije pri opisovanju posameznih pojmoyv,
metodo klasifikacije, komparativno metodo s katero smo primerjali spoznanja in metodo

kompilacije.

V drugem delu raziskovalne naloge smo s kvantitativno raziskavo, v kateri smo uporabili
anketni vprasalnik, poskusali ugotoviti prepoznavnost podjetja s.Oliver. uporabili smo metodo
spletnega anketiranja. Kot populacijski vzorec pa smo uporabili srednjesSolce iz celotne
Slovenije. Pri raziskovanju smo se srecali tudi z nekaterimi omejitvami kot so nedokoncano
odgovarjanje na vprasalnik in manjsi interes izpolnjevanja vprasalnika pri fantih kot pri

dekletih.



2. BLAGOVNA ZNAMKA

V tem poglavju bomo pojasnili pojem blagovna znamka, nasteli njene znacilnosti, razlozili

vlogo imena in logotipa blagovne znamke, ter spoznali razlicne vrste blagovnih znamk.

2.10predelitev blagovne znamke

Blagovna znamka je tako rekoc glavno vprasanje pri strategiji izdelka ter umetnost in temelj
trzenja. Opredeljena je kot ime, izraz, znak, simbol, oblika ali kot njihova kombinacija
namenjena prepoznavanju izdelkov. Identificira proizvajalca ali prodajalca. Ta pa ima izklju¢no

pravico do trajne uporabe imena blagovne znamke (Kotler, 2004, str. 418-419).
Kot kompleksni simbol lahko sporoc¢a do Sest ravni pomenov. Ti so (Kotler, 2004, str. 418-419):

» Lastnosti: Spomni nas na dolocene lastnosti. Na primer Mercedes nas spomni na drage,
trajne in prestizne avte.

» Koristi: Lastnosti je treba prevesti v funkcionalne in Custvene koristi. V zgornjem

primeru lahko lastnost trajen lahko prevedemo kot, da nam nekaj let ne bo treba kupiti

drugega avtomobila.

Vrednote: Pove tudi nekaj o vrednotah proizvajalca.

Kultura: Pomeni lahko doloéeno kulturo.

Osebnost: NakaZze lahko doloéeno osebnost.

vV V V V

Uporabnik: Nakaze lahko tudi vrsto porabnik, ki kupuje ali uporablja izdelek.

Besedne asociacije, opis blagovne znamke kot osebnosti in lestvicenje za ugotovitev bistva
blagovne znamke so trije pogosto uporabljeni raziskovalni pristopi za ugotavljanje pomena
blagovne znamke. Scott Davis predlaga ponazoritev piramide blagovne znamke pri gradnji

podobe blagovne znamke. Na najnizji ravni so lastnosti blagovne znamke, na naslednji so

koristi blagovne znamke, na vrhu pa so prepri¢anja in vrednote blagovne znamke. (Kotler,

2004, str. 419-420).



2.2 Znacilnosti blagovne znamke

Znamka doseze svojo sporocilnost, ko je sposobna sporociti naslovniku, da se izdelki, oznaceni
z njimi, lo¢ijo od mnoZice drugih. Teorija lo¢i med generi¢nimi, opisovalnimi, sugestivnimi,
poljubnimi in nenavadnimi znamkami. Generi¢na znamka oznacuje le vrsto proizvoda, njen
pomen se navezuje na tip proizvoda namesto na nekega izdelovalca. Opisovalna znamka
opisuje lastnost ali znacilnost proizvoda. O sugestivni znamki govorimo takrat, ko znak sugerira
bolj, kot opisuje vsebino ali znacilnost proizvoda. Pri poljubni znamki obi¢ajni pomen besede
nima nobene zveze z oznacenim proizvodom. O nenavadni znamki, pa govorimo takrat, ko gre

za dotlej neznano besedo. (Jadek Pensa, 2008, str. 35-36)

Znamke imajo torej razlicno sposobnost prenasanja informacij. Nekatere jih prenasajo
neposredno, druge posredno. Neposredno prenasanje informacij, imajo tiste znamke, ki
sporocajo, kar beseda v bistvu pomeni, njen prvotni pomen. Neposredne informacije o
proizvodu dajejo opisovalne znamke. Na posredno sporocanje, pa zasledimo takrat, ko
znamka potrosniku omogoci, da z znamko oznaceni proizvod poveZe z drugimi informacijami.

(Jadek Pensa, 2008, str. 36-37)

2.3 Blagovna znamka kot ime

Zaradi zelo hitre rasti globalnega trga morajo podjetja izbirati imena blagovnih znamk, ki bodo
delovala globalno. Pri izboru imena blagovne znamke imajo na voljo Stiri strategije (Kotler,

2004, str. 428-429):

> Posamic¢na imena

Glavana prednost zgoraj navedene strategije je, da podjetje ne povezuje svojega
ugleda z ugledom izdelka. Kadar se izdelek izkaZe, da je slabe kakovosti ali ¢e izdelek
celo propade , ime ali podoba podjetja nista oSkodovana.

> Krovna druZinska imena

Prednost te strategije je v tem, da so stroski razvoja nizji. Ni potrebe po raziskavi imen
ali velikih izdatkih za oglasevanje, da bi dosegli prepoznavanje imena blagovne

znamke. Primer je podjetje Heinz.



> Lodena druZinska imena za vse izdelke

Kadar podjetje proizvaja dokaj razlicne izdelke, ni zaZzeleno uporabljati eno krovno ime.
Kot na primer podjetje Swift and Company (Premium/Vigoro)

> Ime podjetja, povezano s posami¢nimi imeni izdelka

Pri tej strategiji daje ime podjetja istovetnost, posamié¢no ime pa individualizira nov

izdelek. Primer podjetja, ki sledi tej strategije je Kellog.

Po izbrani strategiji sledi izbira specificnega imena blagovne znamke. Podjetje lahko izbere ime
osebe, kraj, kakovost, Zivljenjski slog ali izmisljeno ime. Zelene znacilnosti, ki bi jih imena
blagovne znamke naj imele so omemba koristi in vrste izdelka, omemba konkretnih
znacilnostih, preprosta izgovorjava, preprosto zapolnjevanje in ime naj nebi imelo slabih

pomenov v drugih drZavah ali jezikih. (Kotler, 2004, str. 429)

Danes predvsem prevladujejo korporacijska oznacevanja z blagovnimi znamkami. Razlog, da
se vse veC podjetij odlo¢a za korporacijsko oznafevanje je zvestoba porabnikov. Vecja
verjetnost, da bodo porabniki zaradi spostovanja do enega izdelka podjetja in zaupanja vanj
hitreje sprejeli obljube, ki jih podjetje daje za drugo ponudbo. Delno je k temu pripomoglo tudi
to, da ima promocija izdelénih podrocij, namenjena maloprodaji, prednost pred promocijo

posamicnih, linijskih blagovnih znamk. (Chernatony, 2002, str. 38-40)

2.4 Blagovna znamka kot logotip

Logotip je vizualna reprezentacija podjetja ali organizacije, ki je oblikovana za lazjo in gotovo
prepoznavnost dolo¢enega podjetja med potencialnim obclinstvom. Postati mora eden od
obrazov podjetja, saj je sam po sebi najlazja pot za promocijo nekega posla.

(http://www.altius.si/altius/koristno/74-kaj-je-logotip )

Vsem znana ugriznjena jabolka druzbe Apple ali oblika steklenice podjetja Coca-Cola je primer

blagovne znamke, ki jo takoj spoznamo po logotipu.

Oblikovanje logotipa bi moralo biti strateSko vprasanje. Nasa vizija — kaj naj bi znamka postala,
bi morala usmerjati ugotovitve o bistvu njene narave, ki bi jih nato morali predstaviti kot

izhodisc¢e za oblikovalce. (Chernatony, 2002, str. 37)
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2.5 Vrste blagovnih znamk

Poznamo razli¢ne vrste blagovnih znamk. Razvr§¢amo jih lahko glede na (Devetak, 2007, str.

303-304).

» lastnika blagovne znamke:
o blagovna znamka proizvajalca
o blagovna znamka trgovine
» izdelek ali lastnika:
o blagovna znamka za posamezen izdelek ali storitev
o blagovna znamka za skupino izdelkov ali storitev
» prostor:
o regionalna blagovna znamka
o nacionalna blagovna znamka

o mednarodna blagovna znamka

2.6 Oglasevanje blagovne znamke

Oglasevanje je vsaka placana oblika neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin ali

storitev, ki jo placa znani narocnik. Oglasevalci so podjetja, dobrodelne in nepridobitne

organizacije in vladne organizacije. Trzniki morajo najprej dolociti ciljni trg in nakupne motive.

Nato se lahko zac¢nejo ukvarjati s petimi poglavitnimi odlocitvami pri oblikovanju programa

oglasevanja. Te so (Kotler, 2004, str. 590):

e Naloga — Kaksni so cilji oglasevanja?

e Denar — Koliko denarja lahko porabimo?
e Sporocilo — Kaksno naj bo sporocilo?

e Mediji — Katere medije naj uporabimo?

e Merjenje — Kako naj ocenimo rezultate?

Organizacije se lotevajo oglasevanja na razlicne nacine. V majhnih podjetjih za oglasevanje

skrbi kdo iz prodajnega ali trzenjskega oddelka, ki sodeluje z oglasevalsko agencijo. Velika
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podjetja pa pogosto vzpostavijo poseben oddelek za oglasevanje. Za oblikovanje oglasevalskih

kampanj ter za izbiro in zakup medijev vecina podjetij uporablja zunanje agencije. (prav tam)

3. MLADI KOT KUPCI

V tem poglavju bomo predstavili kupca kot takega in pojasnili dejavnike, ki vplivajo na nakup.

Podrobneje pa si bomo pogledali tudi kupce mlade generacije Z.

3.10predelitev kupca

Kupci kupujejo koristi, pri nakupu skusajo iztrziti najugodnejSe pogoje, predvsem kar najnizjo
ceno. Kupec se najprej odloci, da bo kupoval, potem presodi kaj potrebuje oziroma si Zeli ter
pregleda kar najve¢ moznosti za nakup. Te moznosti pretehta in primerja in se nazadnje odloci

za eno izmed njih. (Tavcar, 1996, str. 13)
Najpogostejsi razlogi, ki kupca motivirajo k nakupu so (Petar, 2006, str. 256):

e Resevanje tezav — izdelek dolocene prodajalne reSuje tezavo, ki je ni mogoce resiti z
uporabo nekega drugega izdelka.

e Lastnosti izdelke — kupec ima nekatere lastnosti za zelo pomembne.

e Uporabnost — kupec bo kupil izdelek, za katerega meni, da je boljSi od drugega izdelka.

o Kakovost — za kupca je pomembno, kako je izdelek narejen oz. kako je storitev
ponujena.

e Cena — nekaterim kupcem je pomembno, da kupijo najcenejsi izdelek, druge pa bolj
zanima, kaksno vrednost bodo za svoj denar dobili.

e Servis ali garancija — ob vkljucitvi v ceno, lahko vplivata na kupcevo odlocitev.

e Moznost izbire

e Lokacija — npr. do nekaterih prodajaln pridemo brez tezav ( zagotovljeno parkirisce )

e |novativnost — ta privlaci veliko kupcev, predvsem na trgu tehniénih izdelkov.
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3.2 Mladi generacije Z kot kupci

V generacijo Z spadajo otroci, ki so rojeni po letu 1990 oziroma med letoma 1995 in 2012.
Pripadniki te generacije so selo aktivni potrosniki, saj imajo velik vpliv na nakupne odlocitve
svojih starSev, hkrati pa tudi sami postanejo potrodniki Ze zelo zgodaj. Komunikacijske in
tehnoloske storitve poznajo skoraj od rojstva, saj sveta brez mobilnih telefonov in interneta
niso nikoli niti poznali. Za pripadnike je znacilno, da imajo oblikovane razlicne spletne
identitete, zelo raznolike interese ter da so bolje obvesceni kot katerakoli druga generacija. Je
generacija ustvarjalcev, ki bo v prihodnosti popolnoma spremenila nacin potrosnje, prodaje,

komunikacije in Zivljenja nasploh .

(http://www.mojmikro.si/geekfest/pogled naprej/generacije z kot zadnja)

4. BLAGOVNA ZNAMKA s.Oliver

V tem poglavju bomo predstavili kratko zgodovino blagovne znamke s.Oliver. Prav tako

bomo predstavili njihove linije, poslanstvo in oglasevanje podjetja.

4.1 Zgodovina blagovne znamke s.Oliver

Znamka se prvi¢ pojavi leta 1969 v Wiirzburgu, Nemdiji pod imenom SIR OLIVER. Sele pozneje
se je preimenovala v ime s.Oliver. V Sloveniji se znamka s.Oliver prvi¢ za¢ne prodajati leta
1997, z otvoritvijo butika Tako's S-XXL. Dve leti kasneje pa se ustanovi tudi podjetje S.OLIVER
SLO d.o.o0. in s tem tudi SHOWROOM. Leta 2001 pa je podjetje prav tako prevzelo znamko
Comma. (Hojs, 2014)

4.2 Linije blagovne znamke s.Oliver

»Modno znamko s.Oliver odlikujejo prepoznavne linije, kreativnost, dinamika in usmerjenost

v prihodnost« (http://www.btc-city.com/trgovina/785/soliver). Modno blagovno znamko
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s.Oliver sestavljajo naslednje linije oziroma blagovne znamke, vsaka linija pa ima letno

dvanajst kolekcij (prav tam):
» s.Oliver

»Casual« oblacila, ki jih odlikujejo kvalitetni materiali in izdelava. Moda namenjena za vse

generacije in priloznosti.

» QS by s.Oliver

»Street fashion« za mladosten in trendovski videz. Moda namenjena predvsem

mladostnikom.
» SIR OLIVER

Ekskluzivna in elegantna oblacila za poslovni svet in »smart casual« oblacila.
» s.Oliver Junior

Otroske kolekcije odlikujejo naravni materiali in udobni kroji.

» s.Oliver ACCESSORIES

Dodatki so nepogresljiv del dobrega stylinga. Torbice, mali usnjeni izdelki, Sali, kape, rokavice

in nakit.
> s.Oliver Shoes

Casual, trendovski ali elegantni, za vsakogar nekaj. (Hojs, 2014)

V letu 2016 si je podjetje s.Oliver Slovenije zadalo cilj preimenovanja znamk QS BY S.OLIVER
in SIR OLIVER. lzdelali bodo 3 s.Oliver »lifestyle« svetove: s.Oliver, s.Oliver PREMIUM in
s.Oliver DENIM. Strategija je predvsem dolgorocni razvojni projekt v katero je vklju¢ena tudi
Siritev na druge trge. Podjetje je namrec¢ generalni uvoznik za Hrvasko, Makedonijo, Bosno in
Hercegovino ter Crno Goro. Do leta 2016 je predvidena Siritev tudi na srbsko trzisce. (Janko,

2015)
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4.3 Poslanstvo in vizija podjetja s.Oliver
Slogana podjetja s.Oliver se glasita: »Real fashion for real people« in »WE ARE FRIENDS. WE
ARE FAMILY. WE ARE S.OLIVER«

Njihovo poslanstvo ter skrivnost uspeha podjetja je: moda namenjena vsem in vsaki

priloZnosti.

Podjetie se zavzema za (http://www.soliver.com/en/company/about-us/mission-

vision.html):

» iskrenost in avtenti¢nost,
» modne izdelke za posteno ceno,
» kvaliteto in

» tradicijo.

V podjetju s.Oliver Slovenije je 142 zaposlenih, ki svoje delo opravljajo z modno strastjo in
predanostjo kolektivu. Najpomembnejsi del podjetja so zaposleni v trgovinah, njihova Zelja in
kon¢ni cilj je dober izgled in pocutje strank. Predvsem pa, da z obladili izrazijo sebe. (Janko,

2015)

4.4 Oglasevanje blagovne znamke s.Oliver

V primerjavi z drugimi blagovnimi znamkami, spada s.Oliver med manj oglasevane znamke. Z
oglasevanjem niso prevec vsiljivi oz. napadalni. V medijih se podjetje pojavlja kot s.Oliver in
ne oglasuje nobenega segmenta posebej. Oglase le redko kdaj zasledimo v reviji ali po letakih.
Letake zasledimo le ob posebnih priloZnostih, kot na primer za oglasevanje nove kolekcije.
Njihove oglase zasledimo predvsem po spletu. Kot pospesSevanje prodaje uporabljajo
predvsem standardna orodja za pospeSevanje prodaje porabnikom, kot so nagrade stalnim

kupcem.
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5. RAZISKAVA PREPOZNAVNOSTI BLAGOVNE ZNAMKE S.OLIVER
MED MLADIMI GENERACIJE Z.

V empiricnem delu smo Zeleli raziskati prepoznavnost blagovne znamke s.Oliver med mladimi
generacije Z. V ta namen smo naredili kvantitativno raziskavo, v kateri smo uporabili anketni

vprasalnik. Vprasalnik smo oblikovali tako, da smo preverili v uvodu zastavljenih devet hipotez.

Prvi del vprasalnika, ki obsega 3 vprasanja, se nanasa na vzorec anketirancev. V drugem delu
vprasalnika smo zastavili vprasanja, s pomocjo katerih smo ugotovili prepoznavnost blagovne

znambke s.Oliver.

SrednjeSolce smo anketirali s pomocjo spletne ankete, ki smo jo objavili na spletni strani:

https://www.1ka.si/a/53820. Anketiranje je potekalo od 10.01.2015 do 22.01.2015.

440 mladih je zacelo reSevati anketo, vendar jih je le do konca odgovorilo 331. V vzorec smo
zajeli 331 mladih iz celotne Slovenije. V prvem delu ankete so oznacili svoj sploh, starost in ali

poznajo blagovno znamko s.Oliver.

Tistim, ki so odgovorili, da ne poznajo blagovne znamke s.Oliver, se je zakljucila anketa, tistim,
ki pa so odgovorili na vprasanje z da, so presli v drugi del ankete. V drugem delu ankete so bili
vprasani kako so bili z blagovno znamko s.Oliver seznanjeni, ali so Ze zasledili oglas za blagovno
znamko s.Oliver, kateri izmed podanih logotipov pripada blagovni znamki s.Oliver, ali poznajo
kakSno znamko znotraj blagovne znamke s.Oliver, katera znamka znotraj blagovne znamke
s.Oliver je namenjena mladostnikom in ali so Ze kdaj kupili kakSen izdelek blagovne znamke

s.Oliver.

Tistim, ki so odgovorili, da Se niso nikdar kupili kaSnega izdelka blagovne znamke s.Oliver, se
je zakljucila anketa, tistim, ki pa so odgovorili na vprasanje z da, so presli v tretji in zadnji del
ankete. V tretjem delu ankete so bili vprasani kateri izdelek blagovne znamke s. Oliver so
nazadnje kupili, zakaj so se odlicili za nakup blagovne znamke s.Oliver, kolikokrat na leto
obiscejo trgovino s.Oliver in ali imajo kartico s.Oliver. Na lestvici od 1 do 5 so ocenili koli¢ino,
ki jim predstavljajo oblacila s.Olvier med vsemi znamkami, ki jih kupujete; so ocenili svoje
zadovoljstvo s oblacili znamke s.Oliver, ki jih uporabljajo; so ocenili svoje strinjanje s raznimi

trditvami.
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5.1. Analiza in interpretacija rezultatov raziskave

Odgovore smo analizirali in rezultate podali v grafih in tabelah. Analiza odgovorov je

razdeljena na analizo vzorca in analizo odgovorov na vprasanja.

5.1.1. Analiza vzorca

S prvim vprasanjem smo preverili spol anketiranih mladih. Med 331 mladimi je 30% moskih in

70% zensk.

Grafikon 1: Struktura mladih glede na spol (Lastna raziskava)

B Moski

B Zenske

Z drugim vprasanjem smo ugotavljali starostno strukturo mladih. DelezZi anketirancev so pa

danih starostnih skupinah priblizno enaki, z izjemo starostne skupine 19 let.
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Grafikon 2: Struktura mladih glede na starost (Lastna raziskava)
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S tretjim vprasanjem smo preverili, ali mladi poznajo blagovno znamko s.Oliver.

Grafikon 3: Prepoznavnost blagovne znamke s.Oliver (Lastna raziskava)

2%
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Rezultati kazejo, da kar 98% mladih pozna blagovno znamko s.Oliver.



5.1.2 Analiza odgovorov na vprasanja

V nadaljevanju je analiza odgovorov na posamezna vprasanja.

Pri naslednjem vprasanju nas je zanimalo na kak$en nacin so bili mladi seznanjeni z blagovno

znamko s.Oliver.

Grafikon 4: Struktura mladih, glede na kaksen nacin so bili seznanjeni z blagovno

znamko s.Oliver (Lastna raziskava)
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M StarSev
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B Svetovnega spleta
® Jumbo plakatov

m Drugih medijev

Najvec mladih je bilo z blagovno znamko s.Oliver seznanjenih preko starSev (61%), 14 % mladih

preko medijev in 10 % preko prijateljev.

Z naslednjim vprasanjem smo Zeleli ugotoviti, ali so anketiranci zZe zasledili oglas za blagovno

znamko s.Oliver.
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Grafikon 5: Koliko mladih je Ze zasledilo oglas za blagovno znamko

s.Oliver (Lastna raziskava)
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77% mladih je Ze zasledilo oglas za blagovno znamko s.Oliver, 23% pa jih Se ni zasledilo

njihovega oglasa.

Z naslednjim vprasanjem smo Zeleli ugotoviti, kako dobro mladi poznajo logo blagovne

znambke s.Oliver.

Vsi mladih poznajo logo blagovne znamke s.Oliver.

Grafikon 6 prikazuje, ali mladi poznajo kakSno znamko znotraj blagovne znamke s.Oliver.
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Grafikon 6: Struktura mladih, ki poznajo kaksno znamko znotraj blagovne

znamke s.Oliver (Lastna raziskava)
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Vec kot polovica mladih (54%) ne pozna nobene znamke znotraj blagovne znamke s.Oliver.

Z naslednjim vprasanjem smo Zeleli ugotoviti, ali mladi poznajo znamko znotraj blagovne

znamke s.Oliver, ki je namenjena mladim.
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Grafikon 7: Struktura mladih glede poznavanje znamke znotraj blagovne znamke s.Oliver

(Lastna raziskava)
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Manj kot polovica (46%) mladih pozna znamko znotraj blagovne znamke s.Oliver, ki je

namenjena mladim (QS. by s.Oliver).

Pri naslednjem vprasanju nas je zanimalo, ali so mladi Ze kdaj kupili kakSen izdelek blagovne

znambke s.Oliver.

Grafikon 8: Struktura mladih glede na nakup izdelka blagovne znamke

s.Oliver (Lastna raziskava)

mDa

H Ne
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Vecina (83%) mladih je Ze kupila izdelek blagovne znamke s.Oliver.
Pri naslednjem vprasanju nas je zanimalo, kateri izdelek blagovne znamke s.Oliver so mladi

nazadnje kupili.

Grafikon 9: Izdelki blagovne znamke s.Oliver, ki so jih mladi nazadnje kupili (Lastna

raziskava)
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Vec kot polovica mladih (53%) je nazadnje kupilo majico, naslednji najveckrat kupljen izdelek
je pulover (17%). 12% miladih je kupilo hlace, 5 % jakno, 4 % plasc¢ in pa modne dodatke ter
obleko. Zgolj 1 % mladih je nazadnje kupilo ¢evlje blagovne znamke S'Oliver, medtem ko nihce

ni kupil krila.

Grafikon 10 prikazuje razlog mladih, ki je botroval k nakupu izdelka blagovne znamke s.Oliver.
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Grafikon 10: Razlogi za nakup izdelka blagovne znamke s.Oliver. (Lastna

raziskava)
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40% mladih se je za nakup izdelka blagovne znamke s.Oliver odlodilo zaradi izgleda. 29%
mladih so izdelek kupili starsi, medtem ko se je 18 % mladih odlocilo za nakup izdelka zaradi
dobrega razmerja med kakovostjo in ceno. 11 % mladih se je za nakup odlocilo zaradi kakovosti
1% pa zaradi cene. Noben se ni odlodil za nakup izdelka zaradi prepoznavnosti blagovne

znamke.

Zanimalo nas je, kako se mladi strinjajo s trditvijo »Kadar kupujem oblacila, obis¢em trgovino

s.Oliver«.
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Grafikon 11: Struktura mladih, ki ob kupovanju oblacil obiscejo trgovino

s.Oliver (Lastna raziskava)
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26% mladih se s trditvijo »Kadar kupujem oblacila, obis¢em trgovino s.Oliver« sploh ne strinja,
24% se jih ne strinja, kar predstavlja skupaj 50% mladih. 21% mladih je neodlocenih, saj se s
trditvijo niti ne strinjajo niti strinjajo. 14% mladih se s trditvijo strinja, prav tako 14% mladih
pa se popolnoma strinja s trditvijo (grafikon 11).

Prav tako nas je zanimalo, kako popularna so oblacila s.Oliver med mladimi.

Grafikon 12: Popularnost obladil blagovne znamke s.Oliver (Lastna raziskava)
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14 % mladih se z trditvijo »Oblacdila znamke s.Oliver so popularna med vrstniki« sploh ne
strinja, 39 % se jih ne strinja, 38 % mladih pa je glede tega neopredeljenih. 7 % mladih se s
trditvijo strinja, 1 % pa se s trditvijo popolnoma strinja. Pri naslednjem vprasanju nas je

zanimalo ali so oblacila blagovne znamke s.Oliver primerna za mladostnike (grafikon 12).

Grafikon 13: Primernost oblacil blagovne znamke s.Oliver primerna za

mladostnike (Lastna raziskava)
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11% mladih se s trditvijo »Oblacila s.Oliver so primerna za mladostnike« popolnoma strinja,
38% se jih strinja, kar predstavlja skupaj 49% mladih. 33% mladih je neodlocenih, saj se s
trditvijo niti ne strinjajo niti strinjajo. 16% mladih se s trditvijo ne strinja, 3% miladih pa se

popolnoma ne strinjajo s trditvijo (grafikon 13).

Prav tako nas je tudi zanimalo ali predstavljajo oblacila blagovne znamke s.Oliver statusni

simbol.
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Grafikon 14: Predstavljanje oblacil blagovne znamke s.Oliver kot statusni

simbol (Lastna raziskava)
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27% mladih se s trditvijo »Oblacila s.Oliver predstavljajo statusni simbol« sploh ne strinja, 29%

se jih ne strinja, kar predstavlja skupaj 56% mladih. 25% mladih je neodlocenih, saj se s trditvijo

niti ne strinjajo niti strinjajo. 14% mladih se s trditvijo strinja, 5% mladih pa se popolnoma

strinja s trditvijo (grafikon 14).

Preverjali smo tudi, ali mladi najprej obisc¢ejo trgovino s.Oliver, ko se odpravijo po nakupih.

Grafikon 15: Struktura mladih, ki najprej obis¢ejo trgovino s.Oliver, ko se

odpravijo po nakupih (Lastna raziskava)
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2% mladih se s trditvijo »Ko se odpravljam po nakupih oblacil, najprej obis¢em trgovino

s.Oliver« popolnoma strinja, 3% se jih strinja, kar predstavlja skupaj zgolj 5% mladih. 10%

mladih je neodlocenih, saj se s trditvijo niti ne strinjajo niti strinjajo. 14% mladih se s trditvijo

ne strinja, kar 71% mladih pa se popolnoma ne strinja s trditvijo (grafikon 15).

Zanimalo nas je, ali so trgovine s.Oliver v nakupovalnih centrih, kjer mladi obi¢ajno nakupujejo.

Grafikon 16: Zastopanost trgovin s.Oliver v popularnih nakupovalnih

centrih (Lastna raziskava)
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4% mladih se s trditvijo »Trgovine s.Oliver so v nakupovalnih centrih, kjer obi¢ajno kupujem«

sploh ne strinja, 6% se jih ne strinja, 14% mladih je neodlocenih, saj se s trditvijo niti ne

strinjajo niti strinjajo. 31% mladih se s trditvijo strinja, 45% mladih pa se popolnoma strinja s

trditvijo, kar predstavlja skupaj 76% mladih (grafikon 16).

Pri naslednjem vprasanju nas je zanimalo, ali bi mladi svojim vrstnikom svetovali nakup oblacil

blagovne znamke s.Oliver
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Grafikon 17: Struktura mladih glede na priporocanje blagovne znamke

s.Oliver svojim vrstnikom (Lastna raziskava)
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strinjam niti se ne strinjam
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8% mladih se s trditvijo »Vrstnikom bi svetoval nakup oblacil znamke s.Oliver« popolnoma
strinja, 17% se jih strinja, kar predstavlja skupaj 25% mladih. 43% mladih je neodlocenih, saj
se s trditvijo niti ne strinjajo niti strinjajo. 22% mladih se s trditvijo ne strinja, 10% mladih pa
se popolnoma ne strinja s trditvijo (grafikon 17).

Zanimalo nas je, ali so oblacila blagovne znamke s.Oliver cenovno dostopna mladostnikom.

Grafikon 18: Cenovna dostopnost oblacila blagovne znamke s.Oliver

mladostnikom (Lastna raziskava)
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12% mladih se s trditvijo »Oblacila znamke s.Oliver so cenovno dostopna mladostnikom.«
sploh ne strinja, 38% se jih ne strinja, kar predstavlja skupaj 50% mladih. 31% mladih je
neodlocenih, saj se s trditvijo niti ne strinjajo niti strinjajo. 14% mladih se s trditvijo strinja, 5%
mladih pa se popolnoma strinja s trditvijo (grafikon 18).

Preveriti smo Zeleli, ali so mladostniki seznanjeni s ponudbo obladil blagovne znamke s.Oliver.

Grafikon 19: Seznanjenost mladih glede na ponudbo oblacil blagovne

znamke s.Oliver (Lastna raziskava)
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3% mladih se s trditvijo »Mladostniki so seznanjeni s ponudbo obladil znamke s.Oliver. «
popolnoma strinja, 13% se jih strinja, 38% mladih je neodlocenih, saj se s trditvijo niti ne
strinjajo niti strinjajo. 35% mladih se s trditvijo ne strinja, 11% mladih pa se popolnoma ne

strinja s trditvijo, kar predstavlja skupaj 49% mladih (grafikon 19).

Zanimalo nas je ali se oglasi za blagovno znamko s.Oliver dovolj pojavljajo v medijih.
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Grafikon 20: Pogostost pojavljanja blagovne znamke s.Oliver v medijih

(Lastna raziskava)

Popolnoma se strinjam

Strinjam se

Niti se strinjam niti se ne strinjam W

Se ne strinjam

Sploh se ne strinjam

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

12% mladih se s trditvijo »Oglasi za znamko s.Oliver se dovolj pojavljajo v medijih« sploh ne
strinja, 28% se jih ne strinja, kar predstavlja skupaj 40% mladih. 36% mladih je neodlocenih,
saj se s trditvijo niti ne strinjajo niti strinjajo. 17% mladih se s trditvijo strinja, 6% mladih pa se

popolnoma strinja s trditvijo (grafikon 20).

Zanimalo nas je tudi, ali bi mladi priporocali vrstnikom obisk trgovine s.Oliver.

Grafikon 21: Struktura mladih, glede na priporocanje obiska trgovine

s.Oliver (Lastna raziskava)
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7% mladih se s trditvijo »Vrstnikom bi priporocal obisk trgovine s.Oliver« popolnoma strinja,
23% se jih strinja, 40% mladih je neodlocenih, saj se s trditvijo niti ne strinjajo niti strinjajo.
19% mladih se s trditvijo ne strinja, 11% mladih pa se popolnoma ne strinja s trditvijo, kar

predstavlja skupaj 30% mladih (grafikon 21).

Pri naslednjem vpraSanju nas je zanimala stopnja zadovoljstva mladih z obladili znamke

s.Oliver, ki jih uporabljajo.

Grafikon 22: Zadovoljstvo mladih z oblacili blagovne znamke s.Oliver

(Lastna raziskava)

3% 4% B Zelo nezadovoljen
H Nezadovoljen
 Niti zadovoljen niti

nezadovoljen

B Zadovoljen

m Zelo zadovoljen

42 % mladih je zadovoljnih z oblacili blagovne znamke s.Oliver, 26 % jih je zelo zadovoljnih,
medtem pa so 4 % mladih popolnoma nezadovoljni in prav tako 4 % nezadovoljni. 24% mladih

pa je neopredeljenih.

Grafikon 23 nam prikazuje pogostost obiskovanja trgovine s.Oliver med mladimi.
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Grafikon 23: Pogostost obiskovanja trgovine s.Oliver med mladimi (Lastna

raziskava)
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1 Veckrat letno
M Vsak mesec

H Nikoli

43 % mladih obisc¢e trgovino s.Oliver veckrat letno. Sledijo jim tisti, ki obis¢ejo trgovino dvakrat

na leto (22%) in tisti, ki obis¢ejo trgovino zgolj enkrat letno (13%). 13 % mladih obisce trgovino

vsak mesec, 9 % mladih pa trgovine s.Oliver nikoli ne obisce.

Zanimalo nas je tudi, ali imajo mladi kartico s.Oliver.

Grafikon 24: Struktura mladih, glede na to ali imajo s.Oliver kartico (Lastna

raziskava)

H Da

B Ne

1 Sploh nisem seznanjen s
karticami s.Oliver
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Malo manj kot tretjina (30 %) mladih ima kartico s.Oliver, 43 % mladih je nima, 26 % mladih

pa sploh ni seznanjenih s karticami s.Oliver.

5.2 Preverjanje hipotez

Anketirali smo 331 mladih iz celotne Slovenije. Starostna struktura je bila po navedenih

starostnih skupinah enaka.

Hipoteza 1: Vecina mladih se je z blagovno znamko S'Oliver seznanila preko starsev, se je
potrdila, saj je kar 61 % mladih bilo z blagovno znamko S'Oliver seznanjenih preko starsev, kar

prikazujejo tudi odgovori v grafikonu 4.

Hipoteza 2: Manj kot polovica mladih pozna logo blagovne znamke s.Oliver, je ovriena. Vsi

mladi poznajo logo blagovne znamke s.Oliver. (grafikon 3)

Hipoteza 3: Manj kot polovica tistih, ki poznajo kaksno blagovno znamko znotraj znamke
s.Oliver, je odgovorila, da je mladostnikom namenjena znamka QS by s.Oliver, se je potrdila.
46% mladih pozna znamko znotraj blagovne znamke S'Oliver, ki je namenjena mladim (QS. by

s.Oliver). (grafikon 7)

Hipoteza 4: Mladi so najveckrat kupili majice in najredkeje Cevlje, je ovrzena. Vec kot polovica
mladih (53%) je nazadnje kupilo majico, najredkeje oziroma nikoli pa mladi niso kupili krila

(grafikon 9).
Hipoteza 5: Najpogostejsi razlog za nakup blagovne znamke s.Oliver je izgled, se je potrdila.
40% mladih se je za nakup izdelka blagovne znamke s.Oliver odlocilo zaradi izgleda, kar

prikazujejo odgovori v grafikonu 10.

Hipoteza 6: Mladi se najbolj strinjajo s trditvijo: trgovine s.Oliver so v nakupovalnih centrih,

kjer obicajno kupujem in najmanj s trditvijo: Ko se odpravljam po nakupih oblacil, najprej
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obis¢em trgovino s.Oliver. Hipoteza se je potrdila, saj je povpreéna ocena strinjanja s trditvijo:
Trgovine s.Oliver so v nakupovalnih centrih, kjer obicajno kupujem, 4,1 (grafikon 27). Potrdila
se je tudi, ker se mladi najmanj strinjajo s trditvijo, Ko se odpravljam po nakupih oblacil, najprej

obis¢em trgovino s.Oliver, ki ima povprecno oceno 1,5 (grafikon 25).

Hipoteza 7: Mladi ocenjujejo strinjanje s trditvijo »Oblacila blagovne znamke S'Oliver so
primerna za mladostnike« s povpre¢no oceno 3 ali manj. Hipoteza je ovrZena saj je povprecna

ocena te trditve 3,4 (grafikon 25).

Grafikon 25: Strinjanje srednjeSolcev s posameznimi trditvami

1 Z 3 4 ]

Trgovine 5.0liver so v nakupovalnih centrih, ker obicajno
kupujem.

Qblacila s.Oliver so primerna za mladostnike,

Virstnikom bi prporogal abisk trgovine s Oliver,
Vrstnikom bi svetoval nakup oblacl znamke s.0liver,
Oglasi za znamko s.0lver se doval) pojavlaje v medijh,

Kadar nakupujem obladila, abiscem tudi trgovina 5.0liver

Mladostniki s seznanjeni s ponudbo obladil znamke
s.0liver,

(bladla znamlce s.0liver so cenovno dostopna mladostnikom.,
Obladla znamke s.Oliver so populama med vrstniki,

Obladla s.Oliver predstavljajo statusni simbal,

Ko se odpravljam po nakupih obladl, najprej obiséem
trgovino s.0liver.
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Hipoteza 8: Pri mladih, ki so zadovoljni ali zelo zadovoljni z izdelki blagovne znamke s.Oliver,
je stopnja strinjanja s trditvijo »Vrstnikom bi priporocal obisk trgovine s.Oliver« visja, kot pri
mladih, ki so manj zadovoljni z izdelki blagovne znamke s.Oliver, se je potrdila, saj je povprecna
stopnja strinjanja pri mladih, ki so zadovoljni ali zelo zadovoljni z izdelki blagovne znamke
s.Oliver in bi blagovno znamko s.Oliver priporocali vrstnikom, visja (3,28) kot pri mladih, ki z

izdelki blagovne znamke s.Oliver niso zadovoljni (2,29).

Hipoteza 9: Med mladimi, ki obiS¢ejo trgovino s.Oliver veckrat letno ali vsak mesec je vedji
delez tistih, ki imajo kartico zvestobe s.Oliver kot pa med mladimi, ki obis¢ejo trgovino redkeje,
se je potrdila, saj je deleZ tistih, ki obiscejo trgovino s.Oliver veckrat letno ali vsak mesec vecji

in imajo kartico (44,5 %), kot tistih, ki obiscejo trgovino s.Oliver obiscejo redkeje (11,9 %).

36



5.3 Pomembne ugotovitve raziskave in priporocila podjetju

Po opravljeni raziskavi glede prepoznavnosti blagovne znamke s.Oliver med mladimi smo prisli
do nekaj pomembnih ugotovitev. Skoraj vsi (98 %) mladi poznajo blagovno znamko s.Oliver,
kar je s stali¢Sa podjetja s.Oliver odlicen podatek. Ena izmed pomembnejsih ugotovitev je, da
se je kar 61 % mladih seznanilo z blagovno znamko s.Oliver preko starSev in zgolj 10 % preko
prijateljev, kar je pokazatelj, da ta blagovna znamka ni med najbolj priljubljenimi blagovnimi
znamkami med mladimi. Podatek, da je 77 % mladih Ze zasledilo oglas za blagovno znamko
s.Oliver je pozitiven, vendar pa vec kot polovica mladih sploh ne pozna kakrsnekoli znamke
znotraj blagovne znamke s.Oliver. Vecina mladih (83 %) je Ze kdaj kupila kakSen izdelek
blagovne znamke s.Oliver, najpogosteje kupljen izdelek pa je majica. Najve¢ mladih je kupilo
izdelek blagovne znamke s.Oliver zaradi izgleda. Zaskrbljujoce pa je, da noben ni kupil izdelka
blagovne znamke s.Oliver izklju¢no zaradi popularnosti blagovne znamke s.Oliver. Trgovine
s.Oliver so po mnenju mladih dobro zastopane v trgovskih centrih, kjer mladi obic¢ajno
nakupujejo, vendar se najve¢ mladih ne strinja s tem, da so oblacila blagovne znamke s.Oliver
cenovno dostopna mladostnikom. Pozitivno je, da je kar 68 % mladih zadovoljnih ali zelo
zadovoljnih z oblacili blagovne znamke s.Oliver, ter da 43 % mladih trgovine s.Oliver obisce

veckrat letno.

Glede na rezultate, ki smo jih dobili pri opravljeni raziskavi, lahko oblikujemo nekaj priporocil
podjetju s.Oliver, s katerimi Zelimo pomagati k veéji prepoznavnosti blagovne znamke s.Oliver.
Blagovna znamka s.Oliver bi morala oglasevati svoje produkte preko medijev in socialni
omrezij (Facebook, Twitter, Instagram...),ki jih trenutno uporabljajo mladostniki, saj bi jim s
tem nekako priblizali blagovno znamko ter njene produkte. Prav tako bi lahko oglasevali svojo
blagovno znamko preko jumbo plakatov, saj menimo, da taksni plakati, ¢e so seveda
inovativno narejeni, pritegnejo Stevilne mladostnike. Mladim je, kot je pokazala raziskava,
najbolj pomemben izgled izdelkov, zato priporoamo redno menjavo kolekcij. Prav tako pa
mladi nimajo velikega prihodka in so v veliki meri gmotno odvisni od starSev, zato je bi bilo

potrebno prirejati veliko akcij, ki so namenjene za mladim.
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6. ZAKLJUCEK

Temeljni cilj nase naloge je bil odgovoriti na vprasanje »Kaksna je prepoznavnost blagovne
znamke s.Oliver med mladimi generacije Z?«. Menimo, da smo na raziskovalno vprasanje

odgovorili in da smo dosegli tudi ostale postavljene cilje.

Blagovna znamka s.Oliver je dobro prepoznavna med mladimi (98% jih pozna blagovno
znamko s.Oliver), vendar oblacila, ki jih nakupujejo, ne predstavljajo velik del skupnih nakupov
(72% se jih sploh ne strinja, ne strinja, ter niti se strinja niti ne strinja, da kadar nakupujejo
obladila, obiscejo tudi trgovino s.Oliver). Za nakup se odloc¢ajo predvsem glede na izgled (40%
je bil razlog za nakup izdelka blagovne znamke s.Oliver). S ponudbo niso seznanjeni v dovolj
veliki meri (85% se jih sploh ne strinja, ne strinja, ter niti se strinja niti ne strinja, da so

mladostniki seznanjeni s ponudbo oblacil znamke s.Oliver).

Ceprav s.Oliver ne spada med blagovne znamke, ki ogladujejo veliko, bi bilo potrebno
oglasevati v to ciljno skupino. Velik delez nima kartice s.Oliver (43% jih nima kartice s.Oliver in
26% sploh ni seznanjenih s karticami s.Oliver) in tako tudi niso seznanjeni s ugodnostnimi. Za
povecanje prodaje izdelkov, ki so namenjeni mladostnikom, bi bilo potrebno povecati izbiro.
Veliko mladostnikov meni, da oblacila niso cenovno dostopna (81% se jih sploh ne strinja, ne
strinja, ter niti se strinja niti ne strinja, da so obladila znamke s.Oliver cenovno dostopna

mladostnikom).

Povecati je potrebno zadovoljstvo kupcev, saj bi se tako priporocila povecala. Hipoteze so bile
deloma potrjene. Vsi so prepoznali logo blagovne znamke s.Oliver, kar je do dobra ovrglo
hipotezo. Potrjeno mladostniki najveckrat kupijo majico (53%), krila pa celo nikoli. S povpre¢no
oceno 3.4 so oznacili, kako so oblacila blagovne znamke s.Oliver primerna za mladostnike, kar
je ovrglo hipotezo in dokazalo, da ima blagovna znamka s.Oliver dobro izhodi$¢e za napredek

na podrocju prodaje izdelkov za mladostnike.

V uvodu smo si zastavili 9 hipotez, od katerih smo jih 6 potrdili, 3 pa smo morali ovreci.
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7. DRUZBENA ODGOVORNOST

Podjetje s.Oliver je v preteklosti sodelovalo s UNICEF-om, s ¢imer Zelijo svoj pozitiven vpliv
Siriti na druzbo onkraj nasih meja. Med 21. novembrom in 31. decembrom 2013 so ponudili
svojim strankam mozZnost, da prispevajo donacijo v viSini enega evra, za pomoc po uni¢ujo¢em
tajfunu meseca novembra na Filipinih. V ¢asu trajanja akcije so kupci prispevali 6.436 evrov za
nujno pomoc¢ otrokom na Filipinih. Po zgledu uspeSne akcije, so leta 2014 nadaljevali
sodelovanje, ko so v Bosni in Hercegovini ter Srbiji prizadejale katastrofalne poplave. Od 21.
maja do 21. junija so lahko obiskovalci njihovih trgovin po vsej Sloveniji na blagajni prispevali
donacijo v viSini enega evra. V tem casu je bilo skupaj zbranih 5626,87 evrov. Zaradi teh akcij

je podjetje s.Oliver Slovenija dobilo naziv UNICEF-ov Za otroke — PRVAK.
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9. PRILOGE

Priloga 1: Vprasalnik

Spol:

Y vy .
 Moski

My .
. Zenski

Koliko si star/a?

(15
16
17
(18

(19

Ali poznate blagovno znamko s.Oliver?

N
\_/Da

e
L/ Ne

Z blagovno znamko s.Oliver sem bil/a seznanjen/a preko

Y . .

‘_/ Prijateljev

(U stargev

Y v .
\.J Oglasa v Casopisu
Y

./ Svetovnega spleta
Y

./ Jumbo plakatov
Y . ..

_J/ Drugih medijev

Ali ste Ze zasledili oglas za blagovno znamko s.Oliver?
[
_Da

N
/' Ne

Kateri logo pripada blagovni znamki s.Oliver
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s Oliven

OSIR OLIVER

ESTABLISHED 1969

OLIVER]

Ali poznate kakSno znamko znotraj blagovne znamke s.Oliver?

ODa
O Ne

Katera znamka znotraj blagovne znamke s.Oliver je namenjena mladostnikom?

(D casual

Oas. by s.Oliver
(O SIR OLIVER

() JUNIOR

Ali ste Ze kdaj kupili kakSen izdelek blagovne znamke s.Oliver?

ODa
ONe

Kateri izdelek blagovne znamke s.Oliver ste nazadnje kupili?

O Majico
(O pulover
(O Hlage
(O Cevlje
(Jkrilo
( Obleko
0 Plase
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() Jakno
Y
{_/Modne dodatke

Zakaj ste se odlocili za nakup izdelka blagovne znamke s.Oliver?

Y

‘_/Cena

Y

J Izgled

Y

\_J Kakovost

Y . . .
_J Dobro razmerje med ceno in kakovostjo
Y

_J Popularnost blagovne znamke

Y .1s . v,

L Kupili so mi ga starsi

Na lestvici od 1 (ni¢) 1 do 5 (vecino) ocenite koli¢ino, ki jo predstavljajo oblacila s.Oliver med vsemi
znamkami oblacil, ki jih kupujete.

1 2 3 4 5
. ™ ~ ™ ~
) ) L ) )

Na lestvici od 1 do 5, pri cemer pomeni 1 sploh se ne strinjam in 5 popolnoma se strinjam ocenite svoje

strinjanje s trditvami.

1 2 3 4 5
Kadar nakupujem
i 186 i P 7y I 7y oy
oblacila, obis¢em tudi O @ O O O
trgovino s.Oliver.
Oblacila znamke
i Y Y I Y oy
s.Oliver so popularna O O @ O O
med vrstniki.
Oblacila s.Oliver so
primerna za O O O O O
mladostnike.
Oblacila s.Oliver
predstavljajo statusni O O O O O
simbol.
Ko se odpravljam po
nakupllh OIS)VI?C”, Y Y oy Y Y
najprej obis¢em - ~ ~ e e
trgovino s.Oliver.
Trgovine s.Oliver so v
n.akupq\v/a!nlh centrih, — - — — —
kjer obitajno ) A (W A (
kupujem.
Vrstnikom bi svetoval
i P 7y I 7y oy
nakup oblacil znamke O @ O ) O

s.Oliver.
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Oblacila znamke
s.Oliver so cenovno

Y Y I Y oy

dOStOpna N A Ny A N
mladostnikom.
Mladostniki so
seznanieniis ponudbo P . P . —
obladil znamke s - ~ - -
s.Oliver.
Oglasi za znamko

i i Y 7y I 7y N
s.Oliver se dovolj O O O J @
pojavljajo v medijih.
Vrstnikom bi
priporogal obisk ® O O O O

trgovine s.Oliver.

Na lestvici od 1 (popolnoma nezadovoljen) do 5 (popolnoma zadovoljen) ocenite vase zadovoljstvo z oblacili
znambke s.Oliver, ki jih uporabljate.

1 2 3 4 5
. ™ ~ ™ ~
) ) L ) )

Kolikokrat na leto obiscete trgovino s.Oliver?
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./ Enkrat na leto
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./ Veckrat letno
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./ Vsak mesec
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Ali imate kartico s.Oliver?
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./ Sploh nisem seznanjen s karticami s.Oliver
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