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Trzenjska raziskava ponudbe cvetli €arnv
Sloveniji z vidika potrosnikov

Izvliedek

Temelj razvoja vsakega podjetja je raziskava trga. Tako je tudi za razvoj cvetlicarn
pomembno, da raziS¢emo trg in ugotovimo, kaj o ponudbi v cvetli€arnah meni potrosnik in
kak3ne so njegove potrebe glede okrasnih rastlin. Tako smo z anketno metodo opravili
raziskavo mnenj slovenskega potroSnika. Ugotovili smo, da so se nakupne navade iz leta
2011 v primerjavi z letom 2012 spremenile. Potrosniki, ki pogosto kupujejo okrasne rastline,
v zadnjem letu pogosteje kupujejo v vegjih trgovskih centrih, zato je izredno pomembno, da
cvetli€arji ugotovijo, kje je njihova konkurenéna prednost in kako lahko to izkoristijo.
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Market research on Slovenian florist shops
supply from the consumers' perspective

Market research is the basis of companies' development. This is a fact even when we
speak about florist shops; we have to reevaluate consumers' thinking and neeeds when it
comes to decorative plants. Therefore we've carried out a survey and have come to a
conclusion that consumers' habits have changed during the last year. Regular consumers of
decorative plants have moved to bigger shopping centres; that 's why it is of utmost
importance that florists find their comparative advantages on the market and use them.
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1 Uvod

Raziskava trga je osnovna naloga vsakega podjetja, ki Zeli biti konkurenéno in konkurenéno
prednost tudi obdrZati. Tako je potrebno pregledati stanje na trgu, kot tudi raziskati, kaksno
mnenje imajo o dolo€eni ponudbi potrosSniki. Mnogokrat se zgodi, da podjetja na trziS€u niso
uspeSna zaradi napacnih trZenjskih pristopov, ker niso raziskala, kaj Zeli kupec. Zelo
pomembno je poznavanje potroSnikovih potreb in njegovega odziva na ponudbo. To, da

nekdo ve, kaj kupec potrebuje o0z. kakSne so njegove Zelje, je dispozicija za razvoj
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konkurenéne prednosti. V kolikor podrobneje pogledamo slovensko trzis€e z vidika ponudb
okrasnih rastlin, vidimo, da je konkurenca velika. Predvsem z odprtji novih trgovskih centrov
in trgovcev, ki imajo v svoji ponudbi tudi Ze dekorirane okrasne rastline. Tako se morajo
cvetliCarji zavedati, da mora biti njihova ponudba drugaéna. Ker teZzko dosegajo cenovne
razrede, ki jih imajo velika trgovska zdruZenja, morajo svojo ponudbo oblikovati tako, da bo
temeljila na izvirnosti in kakovosti. Ker v druzbi obstajajo stereotipi, ki oznalujejo
slovenskega kupca, pa le-ti niso preverjeni, zato smo se tokrat odlocili, da bomo podrobneje
raziskali, kaj o ponudbi v cvetli€éarnah menijo slovenski kupci in kakSne so njihove nakupne
navade.

V Veliki Britaniji je podjetje Red White & Bloom raziskalo cvetli¢arski trg in ugotovilo, da je pri
ponudbi cvetja trg nasi€en. Vendar cvetli€arji, ki spremljajo spremembe na trZis€u, ohranjajo
svojo konkurenéno prednost, saj ponudijo kupcem drugaéno storitev. Predvsem se
povecujejo nakupi posebnih, individualnih dekoracij, poleg tega pa je pomembna tudi
strokovnost prodajalcev — cvetli€arjev (Red, White & Bloom, 2012). Do podobnih rezultatov
so prisli v raziskovalni agenciji IBIS World v ZDA. Trg okrasnih rastlin je zelo pomemben, saj
v celotnem prispevku gospodarskega prihodka predstavlja 5 odstotkov. Ravno tako
ugotavljajo, da je konkuren¢na prednost cvetli¢arjev v posebnostih njihove ponudbe, tako

razliénih dekoracij kot tudi bolj kompleksnih storitev (IBIS World, 2012).

Drugo raziskavo so opravili v ZDA, ugotovili so, da povpraSevanje po okrasnih rastlinah
narasS¢a, vendar bodo posamezni cvetli€arji samostojno brez medsebojnega sodelovanja
teZzko konkurirali ve¢jim podjetjem, ki imajo v prodajni verigi ve¢ sodelujocih cvetli€arn. Taka
predvidevanja se nanaSajo na obdobje od 2012 do 2017 (Smith, 2012).

2 Metoda dela

Raziskavo smo opravili s pomo¢jo anketne metode dela, ki je ponovljiva in ekonomi¢na.
Anketni vpraSalnik smo oblikovali tako, da so v njem zajeta vpraSanja zaprtega tipa, pri
nekaterih vpraSanjih je bilo potrebno razvrS¢anje trditev po pomembnosti, na koncu
anketnega vpraSalnika smo oblikovali vpraSanje odprtega tipa, tako da so ham sodelujoéi v
raziskavi lahko sporo€ili tudi svoja mnenja in predloge. Pri izvajanju ankete smo uporabili
racunalniSki spletni program eSurveyspro, ki omogoca, da lahko sodelujo¢i ankete
izpolnjujejo preko elektronske poste. Anketo smo oblikovali v raéunalniSkem programu, nato
smo na razlicne elektronske naslove poslali link ankete. Tako smo prihranili na ¢asu, hkrati
pa smo imeli ve€jo nakljuéno bazo elektronskih naslovov oz vegji naklju¢ni reprezentativni
vzorec. Dolo¢ena vpraSanja smo ponovili tako v raziskavi v letu 2011 kot tudi v letu 2012.
Nacrtujemo vsakoletno raziskavo mnenj potrosSnikov, tako da bomo na ta nacin na podro¢ju
okrasnih rastlin laZje spremljali trend razvoja slovenske potrosniske druzbe.

3 Rezultati

V letu 2011 je sodelovalo 135 anketiranih, v letu 2012 pa 200. Podatke o populaciji
sodelujocih lahko razberemo iz tabele 1. Kot je razvidno iz nje, se obi¢ajno na vprasalnik o
okrasnih rastlinah odzove le petina moskih in Stiri petine Zensk. Kar se ti€e starostne
strukture vpraSanih, je zelo malo mlajSih od 18 let ter starejSih od 61 let, v povpre€ju jih je le
okoli 7 odstotkov. Najvedji delez sodelujoCih je aktivno prebivalstvo, ki je veinoma
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zaposleno oz. ima vire dohodkov (v povprec&ju 93 odstotkov). Ob temeljitejSi analizi izobrazbe
sodelujo€ih smo ugotovili, da je tako v letu 2011 kot v letu 2012 42 odstotkov sodelujocih
imelo srednjeSolsko izobrazbo (poklicno ali tehniSko), enak odstotek anketiranih je imel viSjo
ali visoko izobrazbo. V povprecju je imelo okoli 7 odstotkov vpraSanih osnovnoSolsko
izobrazbo in ravno toliko podiplomsko izobrazbo.

Tabela 1: Podatki o sodelujo€ih v raziskavah leta 2011 in 2012

spol 2011 (%) 2012 (%)
mosKi 22,96 19
ZensKi 77,04 81
starost anketiranca 2011 (%) 2012 (%)
do 18 let 3,7 6
od 19 do 40 let 62,22 53,5
od 41 do 60 let 34,07 39
nad 61 let 0 15
izobrazba 2011 (%) 2012 (%)
nedokonéana OS 0,74 0
oshovna Sola 6,67 8,5
poklicna ali srednja
tehniSka Sola 42,22 425
vi§ja ali visoka Sola 41,48 42,5
podiplomska
izobrazba 8,89 6,5

Glede na razliéne moZznosti, kje slovenski potrosniki najbolj pogosto kupujejo okrasne rastline,
smo v anketi postavili vpraSanje, vpraSani so lahko izbirali med razli¢nimi kraji nakupa in se
opredelili, kako pogosto tam kupujejo. Pri tem vpraSanju pomeni redko — nakup enkrat
mesecno, manj pogosto — nakup dvakrat meseéno, pogosto — enkrat tedensko, zelo pogosto
— veckrat tedensko. Na sliki 1 so predstavljeni rezultati odgovorov na vpraSanje o pogostosti
nakupa na razliénih lokacijah. Podatkov o spletnih straneh nismo prikazali, saj smo to rubriko
dodali Sele v letu 2012. Vidimo, da ljudje na trZznicah okrasnih rastlin ne kupujejo pogosto oz.
jih kupujejo zelo malo. V primerjavi med letoma 2011 in 2012 je opaziti trend, da se je
prodaja na trznici nekoliko povecala, in sicer za 4 odstotke. Leta 2011 je 68 odstotkov
anketiranih povedalo, da okrasnih rastlin ne kupujejo na trznici, medtem ko je leta 2012
odstotek anketiranih, ki okrasnih rastlin ne kupujejo na trznici, padel na 64 odstotkov. Med
vsemi primerjalnimi krivuljami je mogoce zaslediti porast nakupov okrasnih rastlin v vecjih
trgovskih centrih. Krivulja v prvi rubriki ne kupujem je s 47 odstotkov padla na 31 odstotkov, v
rubriki redko, kar pomeni nakup enkrat mesecno, je krivulja s 34 poskocila na 40 odstotkov,
ravno tako je mo¢ zaznati zviSanje v rubriki manj pogosto (dvakrat meseéno) za 6 odstotkov,
v rubriki pogosto (enkrat tedensko) za 2 odstotka in v rubriki zelo pogosto za 1 odstotek.

V letu 2012 se je kar 2 odstotka ve¢ anketiranih opredelilo, da ne kupujejo v cvetliarnah,
rezultat je leta 2011 z 8 odstotkov v letu 2012 posko€il na 10 odstotkov. Ravno tako je padel
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odstotek v rubriki redko kupujem, in sicer se je leta 2011 za ta odgovor opredelilo 42
odstotkov anketiranih, v letu 2012 pa 39 odstotkov. Vendar je optimisti¢en podatek v rubriki
kupujem manj pogosto, saj se je tukaj v primerjavi z letom 2011 za to rubriko v letu 2012
opredelilo 7 odstotkov ve¢ anketiranih. Ravno je zaznano poviSanje v rubriki pogosto, kjer je
glede na leto 2011 v letu 2012 zabelezen porast za 4 odstotke. Zal pa je v rubriki zelo
pogosto beleZen padec za 6 odstotkov. V tej rubriki je samo pri trgovskih vrtnarskih centrih
beleZen porast, in sicer v enem letu za 3 odstotke. V letu 2012 smo dodali kot kraj nakupa Se
spletne strani, vendar je kar 91 odstotkov sodelujo¢ih v anketi povedalo, da ne kupujejo
preko spletnih strani, 6 odstotkov jih je odgovorilo da redko, medtem ko je le 1 odstotek
vprasanih v rubrikah manj pogosto, pogosto in zelo pogosto odgovoril pritrdilno.

Kraj nakupa okrasnih rastlin
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Slika 1: Kraj nakupa okrasnih rastlin in predstavitev trenda v primerjavi v letih 2011 in 2012

Kateri dejavniki so odlocilni oz. vplivajo na nakup okrasnih rastlin, smo prikazali z rezultati na
sliki 2. Pri tem vpraSanju so se morali anketirani poljubno opredeliti, kako pomembno vlogo
imajo glede na nakup dolo€eni faktorji. Tako so po svojem mnenju lahko oznagili ve¢
faktorjev kot zelo pomembne ali manj pomembne. Vidimo, da je za slovenskega kupca
okrasnih rastlin ponudba obroénega odplaevanja najmanj pomembna. Ker je delo v
cvetliCarni storitvena dejavnost, je zelo pomembna informacija, da je potroSnikom najbol]
pomembna prijaznost zaposlenih. Za to moZnost se je leta 2011 odlo€ilo kar 54 odstotkov
anketiranih, skoraj podoben odstotek pa tudi leta 2012, to je 53 odstotkov. Zanimivo je, da je
49 odstotkov anketiranin v letu 2011 poudarilo pomembnost strokovnosti zaposlenih,
medtem ko se je leta 2012 za to moznost opredelilo kar 7 odstotkov manj vpraSanih, in sicer
42 odstotkov. Da je pomembna kakovostna ponudba, je potrdilo 45 odstotkov anketiranih,
medtem ko se je v letu 2012 za to, da je to najpomembnejSi faktor opredelilo 46 odstotkov
vprasSanih. Da so novosti v aranziranju najpomembnejsi faktor odlo¢anja za nakup, je leta
2011 menilo 34 odstotkov anketiranih, medtem ko je ta odstotek v letu 2012 zdrsnil le na 26



odstotkov. Torej kar 8 odstotkov manj anketiranih meni, da so novosti v aranZiranju
pomembne za odloéitev za nakup okrasnih rastlin.

Dejavniki, ki odlocajo o nakupu
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Slika 2: Dejavniki, ki vplivajo na nakup in trend primerjave v letih 2011 in 2012.

Ker je danaSnja druzba naravnana tako, da nam kroni¢no primanjkuje ¢asa, je dobrodoSla
ponudba Ze narejenih aranZmajev ali Sopkov. Tako smo anketirane povprasali, ¢e bi bili
pripravljeni kupiti Ze pripravljen aranzma ali Sopek iz kakovostnega cvetja. Slika 3 prikazuje,
da je v letu 2011 kar 76,3 odstotka vpraSanih na to vpraSanje odgovorilo pritrdilno, v letu
2012 pa ima tako mnenje 78 odstotkov sodelujoih. Seveda je predpogoj, da so cvetliéne
dekoracije res narejene iz kakovostnega cvetja z garancijo kvalitete.
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Slika 3: Prikaz odlocitve za nakup Ze narejenega aranZzmaja in prikaz trenda v primerjavi v
letih 2011 in 2012

4 Zaklju€ek

Po temeljitejSi analizi smo ugotovili, da na spletnih straneh ni veliko aktivnih elektronskih
naslovov v skupini mlajSih od 18 let, z raCunalniki niso ves¢i tudi starejSi ob&ani. Zato bomo z
nacrtnim anketiranjem v naslednjih raziskavah, ki jih na¢rtujemo, pokrili tudi ta del populacije.
Rezultati raziskave prikazujejo trend in spremembe med letoma 2011 in 2012. Vidimo, da se
nakupne navade potroSnikov spreminjajo. Vedno bolj raznovrstna je ponudba v velikih
trgovskih centrih, ki mo&no konkurirajo ponudbam v cvetli€arnah. Do podobnih zaklju¢kov so
raziskovalci prisli v razliénih raziskavah, tako v naSi raziskavi v Sloveniji, kot v trZnih
raziskavah podro¢ja ponudbe okrasnih rastlin v Veliki Britaniji in ZDA. Povsod je mo¢ zaznati
trend naraS€anja nakupov okrasnih rastlin v vegjih trgovskih centrih, hkrati pa se kaZe
konkurenéna prednost malih cvetli€arn v izvirnosti, strokovnosti in strokovni ponudbi.

Literatura in viri

IBISWorld. 2012. Florists v ZDA: Market research report.
http://www.ibisworld.com/industry/default.aspx?indid=1096 (5. feb. 2012).

Red, White & Bloom. 2012. Florist Business Plan.
http://www.bplans.com/florist_business_plan/financial_plan_fc.php (4. feb. 2012).

Smith G. 2012. Florists in the US industry market research report now available from IBIS
world. http://news.yahoo.com/bloomer-florists-us-industry-market-research-report-now-
090024611.html (12. feb. 2012).



