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POVZETEK

V danasnjem €asu je vse vecja konkurenca med trgovinami z obladili. Kupci e nikoli
niso imeli toliko izbire med oblacili in toliko trgovinami, kot jo imajo danes. Kupci so
vse zahtevnejsi, kadar koli lahko gredo v druge trgovine, vse tezje jih je zadovoljiti.
Zato pa se morajo prodajalci toliko bolj potruditi, da jih pridobijo in tudi obdrzijo. Vsi

se skusajo ¢im bolje prilagoditi potrebam kupcev.

S teoretiCnega vidika smo opisali pojem kupec, kakSne so kup&eve potrebe in zelje,
kaj kupce veseli in kaj jezi, kakSne so kup&eve vrednote. Omenili smo, kaj so
nakupne navade, kako pride do nakupa in neplanirano ter planirano nakupovanije.
Opisali smo prodajni proces, vrste prodaje, seveda pa ne gre brez zadovoljstva
kupcev. S pomocjo ankete smo ugotovili, kako pogosto kupuijejo oblacila v nastetih
trgovinah, zakaj najveckrat opravijo nakup, kakSna se jim zdita kakovost in cena
oblacil, kako pogosto opravijo hakup. Tako smo z raziskavo, opisano Vv tej diplomski
nalogi, ugotovili, kako pomembni so nekateri dejavniki, da bi obdrzali obstojece

kupce in pridobili nove.

KLJUCNE BESEDE

e kupec
e nakupne navade
e prodaja

e zadovoljstvo kupcev



ABSTRACT

Nowadays the competition between boutiques is higher than ever. Customers never
had as much choice of clothes and clothes reseller shops as how, and the competition
is increasing every day. With each passing day, the customers’ demands are getting
higher, and pleasing them is only getting tougher. Therefore, the vendors must work
harder to retain old customers and obtain new ones. They are all trying to adapt to
their customer’s needs.

From the theoretical perspective, we will describe what the concept of customer is,
what are the customers’ needs and desires, what makes them happy and what they
dislike, and try to determine their values. We will explain what purchasing habits are,
what leads to the customer’'s purchases and the difference between planned and
unplanned shopping. We will describe the sales process, what kind of sales we know,
and of course we cannot forget about customer satisfaction. With the help of a survey
we will determine how often people buy clothes in certain shops, why they make a
purchase, what they think about quality and prices in different boutiques and how
frequent their shopping is. Through thesis this information will allow us to recognize

the importance of some factors, which retain existing and acquire new customers.

KEY WORDS:
e shopper
¢ shopping habits
e sales

e customers satisfaction



KAZALO

R U1 V/@ ] o TSSO R RS 1
1.1  PREDSTAVITEV PROBLEMA ...ttt eeee e 1
1.2 CILIIUNALOGE . ... oottt 1
1.5 METODE DELA ...ttt et ee e et e et e et eeeseeaeeeees 1

2 KUPEC . ettt ettt ettt ettt e s 2
2.1  KUPCEVE POTREBE IN ZELJE .......ooeeoe oo 2
2.2 KAJ KUPCE NAJIBOLJI JEZI? oot 3
2.3 KAJ KUPCE VESELI? ...ttt 3
2.4 KUPCEVE VREDNOTE ...ttt eee s 4
2.5 KAJ SI ZELIJO IN CESA SE BOJIJO KUPCH .....eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 4
2.6 PREDNOSTI NEPOSREDNEGA STIKA IZ OCIV OCl ..ot 5
2.7 TRDNA POVEZAVA S KUPCEM ... oottt aee e 6

3 NAKUPNE NAVADE ...ttt eee s 6
3.1 1ZBIRA PRODAJALNE ... ..ottt e e 6
B2 NAKUP e ettt 7
3.3 PROCES ODLOCANUA ...t eee e, 8
3.4 NEPLANIRANO NAKUPOVANUJIE .....oo oo, 8
3.5 PLANIRANO NAKUPOVANUIE ...ttt ee e 9
3.6 NAKUPNI PROGCES ...ttt eee e, 9

A PRODAUJA ..o e ettt 10
4.1  PRODAJINI PROCES ... .ottt ee e e 10
4.2 ANALIZA PRODAJINEGA PROCESA ..ottt 11
4.2 VRSTA PRODAUJE ... oottt e e 11

5 ZADOVOLJISTVO KUPGCEV ...ttt 12
51 DEJAVNIKI ZADOVOLISTVA ..., 13

B RAZISKAVA ..ottt e, 14
6.1 PRIPRAVA IN IZVEDBA ANKETE ....veeee et e, 14
6.2 REZULTATIANKETE ..ot e, 14

7 POVZETEK RAZISKAVE ... e e, 37

8 ZAKLIUGCEK .o et 38

LITERATURA IN VIR oottt 40

PRILOGAT: ANKETNI VPRASALNIK ......ccoiiiiitiiiieietiiesieetee et 41



KAZALO SLIK

Slika 1: SPOI @NKELIFANCEY ......vviiiiiiiiiiiiiiiieiiieieiieiie bbb besenebeneebeneennnne 14
Slika 2: StaroSt anNKELITANCEV .........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiieee bbb eeeeeneennene 15
Slika 3: Pogostost nakupa oblagil v nastetih trgovinah ..............ccccocceeei . 16
Slika 4: Graf srednje vrednosti pogostosti nakupa v nastetih trgovinah .................. 19
Slika 5: Vzroki za nakup oblacil ...........cooveiiiiiiii e 20
Slika 6: Asociacija ob besedi »MOdA« .............uuuiiiiiiiiiiiiiiii 21
Slika 7: Ocena kakovosti oblacil v nastetih trgovinah..............cccccooiiiiii . 22
Slika 8: Prikaz izracuna srednje vrednosti kakovosti oblacil v nastetih trgovinah .... 25
Slika 9: Ocenitev cen v posameznih trgovinah .................cvvvviiiiiiiiiiiiiii, 26
Slika 10: Graf ocenitve srednje vrednosti cen v posameznih trgovinah................... 29
Slika 11: Dejavniki pri izbiranju trgoViNe ........cccooieiiiiiiiiice e 30
Slika 12: PriKaz d€JAVNIKOV .........uuuueeiieiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeieesesseesennsnessnesssssensenneenseeennee 32
Slika 13: Kako se kupci znajdejo v posameznih trgovinah, ko kaj is€ejo................. 33
Slika 14: Prikaz srednje vrednosti, kako se kupci znajdejo v posameznih trgovinah,
KO K@ ISCEJO...eiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 35
Slika 15: Pogostost obiska trgovine z obladili ................euvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 36
Slika 16: NoSenje oblacil po zadnji Modi.........cccoeeeviiiiiiiiiiiii e, 37
KAZALO TABEL

Tabela 1: SPOl anKELIFANCEV .........uuuiiiiiiiiiiiiii e 14
Tabela 2: Pogostost nakupa oblacil v nastetih trgovinah .............ccccccoviiiiiiiininnnn. 15
Tabela 3: Izraun srednje vrednosti pogostosti nakupa v nastetih trgovinah........... 18
Tabela 4: Vzroki za nakup oblacil..............ooiiiiiiiiii e 19
Tabela 5: Asociacija ob besedi »MOTAW ........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiieees 20
Tabela 6: Ocena kakovosti oblacil v nastetih trgovinah ...............cccccoiiiiiiiiinnnn, 21
Tabela 7: 1zracun srednje vrednosti kakovosti oblacil v nastetih trgovinah ............. 24
Tabela 8: Ocenitev cen v posameznih trgovinah ..............cccccieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin. 25
Tabela 9: 1zraCun ocenitve srednje vrednosti cen v posameznih trgovinah............. 28
Tabela 10: Izbor dejavnikov pri izbiranju trgoving ...........ccooovviiiiiiiieeee e, 29
Tabela 11: 1zraCun srednje vrednosti dejavnikov pri izbiranju trgovine.................... 32
Tabela 12: Kako se kupci znajdejo v posameznih trgovinah, ko kaj iS¢ejo.............. 32
Tabela 13: IzraCun srednje vrednosti, kako se kupci znajdejo v posameznih trgovinah,
KO K@ ISCEJO...ceiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 35
Tabela 14: Pogostost obiska trgovine z oblagili ................cccccoiiiiiiiiiiiiiiiis 35

Tabela 15: NoSenje oblacCil po zadnji Modi .............ccccoiiiiiiiiiiiie 36



B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

1 UvOoD

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Zivimo v &asu, ko naradéa $tevilo trgovin in trgovskih centrov. Precej svojega ¢asa
porabimo za nakupe oblacil, saj je na trziS€u vedno vedja izbira in vedno vecja
konkurenca med ponudniki. Kupci so vedno zahtevnejsi, zato je pomembno, da
poznamo njihove potrebe, nakupne navade in Zelje ter da ugotavljamo njihovo

zadovoljstvo. Danes si vsaka trgovina Zeli zadovoljne in zveste kupce.

V diplomski nalogi Zelimo raziskati, kakSni so nakupne navade in zadovoljstvo kupcev
oblagil. Zelimo ugotoviti, v kateri trgovini najraje kupujejo obladila, kako pogosto
obis€ejo trgovino z obladili, koliko kupujejo, kaj jih vodi k nakupu, na katero trgovino
pomislijo ob besedi moda, kaj jih v trgovini privla€i (kakovost, cene, videz izloZbe,
urejenost trgovine), v kateri trgovini se najbolje znajdejo.

1.2 CILJI NALOGE

Cilj diplomske naloge je s pomocjo anketnega vpraSalnika ugotoviti kupCeve navade,

potrebe, Zelje, zadovoljstvo, saj tako ponudniki najlazje izpolnijo njihova pri¢akovanja.

Predvidevamo, da bomo uspeli z raziskavo ugotoviti, s katero trgovino so ljudje najbolj
zadovoljni, v kateri najveckrat opravijo nakup. Tako bomo prisli do zaklju¢kov, kaj bi
lahko v trgovini Se izboljsali, da bi bili potroSniki Se bolj zadovoljni in se vedno znova

radi vracali v izbrane trgovine.

1.5 METODE DELA

Za zbiranje podatkov in ugotavljanje raziskovanja bomo uporabili anketo. Vprasanja
so odprtega in zaprtega tipa. Informacije bomo pridobivali na podlagi trenutnih

opazovanj. Pri diplomski nalogi bomo uporabili strokovno literaturo in druge vire.

V teoreticnem delu si bomo pomagali z zbiranjem in pregledovanjem podatkov iz
literature in drugih virov. Predstavili bomo, kaj pomeni pojem kupec, kaksni so

nakupne navade, prodaja in zadovoljstvo kupcev.
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V prakticnem delu smo anketirali 100 naklju¢no izbranih kupcev. Anketa je
vsebovala 9 vpra8anj odprtega in zaprtega tipa. Z rezultati ankete bomo ugotovili,
kaksne so nakupne navade kupcev oblacil in kolikSno ob tem je njihovo

zadovoljstvo.

2 KUPEC

Trgovine danes ne tekmujejo vec toliko s cenami in kakovostjo izdelkov kot nekog,
temvec se skusajo ¢im bolje prilagoditi kupcem, ki postajajo vse zahtevnejsi, zaradi
Cesar jih je tudi tezje zadovoljiti pri njihovih potrebah, zato je cilj vsake trgovine, da
obdrzi &im vec€ kupcev in da ima uspesno prodajo. Znano je, da je pridobiti kupca
petkrat drazje kot zadrzati in razveseliti starega kupca. Vse pomembnejsi dejavniki
so: prijaznost, vljudnost, ustreZljivost, osebni odnos, ne pa ve¢ samo kakovost
izdelka, saj ta postaja samoumevna, tudi cena ni ve€ klju¢ni dejavnik. Vsi zivimo od
tega, da nekaj prodamo drugim ljudem, naj bo to svoje izdelke, storitve, ideje ...
Novih kupcev je vedno premalo. Dobiti kupca in ga tudi obdrzati, tega ne smemo
prepus&ati nakljugju in sreci. Kupec je vedno najpomembnej$a oseba v trgovini, zato
se mu moramo vedno zelo dobro posvetiti, da ga obdrzimo in se bo z veseljem Se

kdaj vrnil.

Kot navaja Tavc&ar (1996), kupci ve€inoma nakupujejo po pameti. To pomeni, da se
najprej odlocijo, da bodo kupovali, potem presodijo, kaj potrebujejo ali si zelijo, nato
pregledajo moznosti za nakup, se odlogajo kaj in pri kom bodo kupovali. Sele nato

svojo namero uresnicijo z nakupom.

2.1 KUPCEVE POTREBE IN ZELJE

Kupci bodo kupili to, kar si Zelijo, in ne nujno tistega, kar potrebujejo. Vecina kupcev
nakupuje v tistih trgovinah, kjer so bili zadovoljni z izdelki, kjer jim je stvar poznana,
so ze slisali zanje in jim tudi najbolj zaupajo.

Zelje kupcev se $e nikoli niso tako hitro spreminjale kot se zadnjih dvajset let. Zaradi
oglasevanija trgovin veliko kupcev kupuje na pobudo raznih reklam, objavljenih po
televiziji, v revijah, ¢asopisih. Skoraj povsod so reklame za razli¢ne izdelke.

NajboljSe ne more biti najcenejSe in najcenejSe ne more biti najboljSe, tega se jih
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zelo malo zaveda. Veliko razo€aranje pa sledi, ko kupljeni predmet ne izpolnjuje

obljubljenega.

2.2 KAJ KUPCE NAJBOLJ JEZI?

Kupce najbolj jezi pomanjkanje prodajalcev po trgovinah, da morajo ¢akati, da jih kdo
postreze, da morajo nazaj k pultu z informacijam. Kadar telefonirajo, jih najbol;j jezi,
da morajo ¢akati in med tem poslusati glasbo ali pa da morajo poklicati kdaj drugic,
ker kolega tisti dan dela do-/popoldne.

Premalo je tudi pripravljenosti za pomo¢. Sami morajo nositi tezke stvari do avta.

Morajo iti od oddelka do oddelka, ¢e kaj iS€ejo, in da blago dobijo zapakirano.

Kupcu moramo pomagati na vsakem koraku. Ni€ ni lepSega kot prijazna zahvala in
smehljaj na obrazu, ko zadovoljen zapusti trgovino. Na takega kupca smo naredili
dober vtis, zato se bo vedno rad vracal v to trgovino, saj je trgovina skupaj z osebjem

na njem pustila pozitiven pecat.

2.3 KAJ KUPCE VESELI?

Kupce najbolj veseli osebni pristop, saj ima vsak prodajalec svojo vrednost in ime.
Najveckrat imajo tablice z imeni ali pa se sami predstavijo. Prodajalci ne pokazejo
samo strokovnosti, pa¢ pa tudi praktiéno znanje in nekaj znanja psihologije.

Do pozitivnega preseneCenja pride med prodajnim pogovorom, ko se kupcu
posvetimo v celoti, ko sproS&eno opiSemo posebnosti izdelka, ne da bi pri tem delovali
poucevalno. Usposobimo se, da bomo govorili navdihujoce in s prijaznim nasmeskom
(Detroy, 2001, str. 74, 75).

Kot navaja Tavc€ar (1996), kupci ne kupujejo le s pametjo, temve¢ tudi s srcem. Kar
je kupcu vsec, marsikdaj kupi ne glede na ceno in resni¢ne Koristi. Za kupca ima
nakup poseben pomen, kar pa je tudi odvisno, kakSen je prodajalec. Kupec se bo
vedno znova vracal tja, kjer prodajalci ustvarjajo dobro vzdusje, kjer se kupec pocuti
zazelenega, konec koncev, vsi smo prodajalci in vsi smo tudi kupci. Prodajalec
toéno ve, da bo uspesen le, ¢e bo uspel ustre€i kup&evim Zeljam in potrebam. Ni
zadosti, da mu ponuja izdelke, pomembno je tudi, da se vzivi v kupca, da pretehta

koristi izdelka ali storitve z njegovo glavo. Na sploh pa velja, da si kupec zeli ¢im
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ugodnejSe razmerje med izdelkom oz. storitvijo in ceno, za svoj denar Zeli dobiti kar

najvec.

2.4 KUPCEVE VREDNOTE

»Vrednote po meri kupcev. To nacelo velja za vse izdelke. Vsi izdelki imajo tudi
dodatno korist, toda vsak kupec bi rad drugo. To osebno kup&evo vrednoto moramo
ugotoviti, preden zacnemo dokazovati in argumentirati, zato na zaetku vsakega
pogovora kupca ne vprasamo le po njegovih potrebah, ampak tudi po Zeljah, motivih

in vrednotah. Tako mu lazje pomagamo. Dobri odnosi se vedno splac¢ajo.

Navdusenje za kupce zaradi navdusenja nad ljudi
Deset nasvetov:

Vedno pokaZi, da si kupcu na razpolago.
Telefona ne pus¢&aj zvoniti v prazno.

Takoj pokli¢i nazaj, Ce je to obljubljeno.

Smehljaj se, pa bo$ pridobil svet.

Ne var€uj z zahvalo in tudi sam jo sprejemaj.
Vsakega kupca obravnavaj kot nekaj posebnega.
Govori z navdusenjem, bodi navdusen.

Spremeni (neizogibno) ¢akanje v zadovoljstvo, bodi pripravijen pomagati.

© ©® N o o bk~ 0w DR

Naj ti bo v veselje osreCevati kupce.
10. Pokazi, da sodis$ k uspednezem« (Detroy, 2001, str. 76, 77).

2.5 KAJ SI KUPCI ZELIJO IN CESA SE BOJIJO

Vsi dobro vemo, da bo prodajalec uspesen le, ¢e bo ustregel kupevim Zeljam in
potrebam. Prodajalec se mora vziveti v viogo kupca. Na sploh velja, da si kupec zeli
¢im ugodnejSe razmerje med koristnim, ki jih bo dobil z nakupom izdelka ali s
storitvijo, in ceno. Za svoj denar zeli dobiti kar najve¢, da bo zadovoljen. Kup&eve
zelje so pomembnejSe od prodajalCevih. Kupec bo vedno primerjal tisto, kar je dobil,
s tistim, kar je priCakoval. Prav to pri¢akovanje bo na koncu zaznamovalo nase
zadovoljstvo. Preden se kupec odpravi po nakupih, ima Ze v glavi doloCena

priCakovanja.
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Kot navaja Tavc&ar (1996), se kupec predvsem boji, da bi mu vrinili izdelek, mu vsilili
kaksno storitev, ki ni kaj prida. Ker varéno ravna z denarjem, skusa kupovati poceni,
vendar se boji, da bo pozneje obZaloval prenagljeno odlocitev. Skrbi ga tudi, da
izdelek oz. storitev ne prinasa skrite nevarnosti. Posami¢ni kupec oz. potrosnik se
tezko zavaruje pred tveganji pri nakupu. Nekateri kupci oz. potrosniki nenehno
preizkusajo izdelke in storitve, Ce je stvar poceni, poénejo to mimogrede, in ¢e so
razoCarani, se bodo nasledniji¢ odlocil za drugo znamko izdelka, za storitev drugega
izvajalca. Skratka, nakupovanje je precej manj sladko, kot se nam zdi na prvi

pogled.

2.6 PREDNOSTI NEPOSREDNEGA STIKA 1Z OCI V OClI

»Neposredno komuniciranje je najpogosteje ter najbolj zanesljivo, brez napak. V

neposrednem stiku ne moremo ‘ne komunicirati'« (Tav&ar, 1996, str. 60).

Neposredno sporazumevanije je najbogatejse, je pa tudi kompleksno in zahtevno.
Uspemo le, ¢e opravimo dober pogovor, predstavitev, uskladitev. Brez dogovorov ni
poslov, ni uspesnega prodajanja in kupovanja. Da bi uspeSno komunicirali,
uporabljamo jezik, ki ga sogovornik najbolje razume. V neposrednem stiku drugace
vidimo sogovornika, drugace ga sli8§imo, odziva se s besedo, pogledom, kretnjami.
Vsekakor pa je laZje prodajati z neposrednim stikom kakor na daljavo, npr. po

telefonu.

Kupec postaja vse tezavnejsi, je nezaupljiv, ne dovoli si ve¢ vsega. HoCe vedeti vse,
ne mara manipuliranja, je obc&utljiv, izkuden in predvsem ze velikokrat prevaran.
Skoraj ni€¢ ve€ ne verjame in pravzaprav ve vse vec in bolje. Je sunkovit,
brezobziren, trd v pogajanjih in nedostopen. A to je trda lupina navzven. Navznoter

je drugacen. Tam je negotov in iSCe smisel za humor (Geffroy, 1996, str. 34).

Kupec zagotovo ni breme, ki je tu zato, da trgovina deluje. Kupec je v vsaki trgovini
vzrok za zasluzek. Vzamemo za merilo svoje lastne Zelje, te so nam lahko zelo dobro
vodilo, kako se moramo vesti do kupcev. Enako kot si mi Zelimo, da nas obravnava
dobavitelj, da na nas misli, da z nami ravna odgovorno in posteno, pri€akujejo tudi
kupci od trgovine. Stara modrost pravi: Sem ter tja se je dobro vpra$ati, ali bi bil sam
rad kupec v svojem podjetju. Za tem se ne skriva ni¢ drugega kot stara ljudska
modrost: Cesar ne Zeli§, da storijo tebi, tega ne stori drugim, ali: Kar v gozd zakricis,

dobis nazaj. Ce nase odnose s soljudmi oblikujemo tako, da smo s svojim ravnanjem
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res lahko zadovoljni, smo naredili odlocilni korak k pravi usmeritvi ¢loveka v srediSCe

nasega razmiSljanja in dela (Geffroy, 1996, str. 81)

2.7 TRDNA POVEZAVA S KUPCEM

»Pri odloc€itvi za nakup ostane kupcu pogosto samo zaupanje v prodajalCev nasvet.
To pa je uspesno samo, Ce je trgovec navezal s kupcem pristen odnos« (Geffroy,
1996, str. 94).

Kako je to videti v praksi? Primer: Kupec stopi v trgovino z oblacili. Prva stvar, in tudi
najpomembnejsa, je, da prodajalec opazi kupca, ga lepo prijazno pozdravi, se mu
nasmehne in ustvari stik z o€mi. Prijazen pozdrav in prikupen nasmeh izrazata
ljubeznivost, ki jo kupec takoj ob&uti in se nanjo tudi odzove. Ljubeznivost je pogoj za
uspedno prodajo, prodajalci dosegajo tudi boljSe rezultate. Ce kupec potrebuje
pomo¢, mu seveda prisluhnemo in mu pomagamo po najboljSih moceh ter mu damo
tudi kakSen nasvet, kompliment, s tem se prodajalec in kupec zblizata. Uspeh je, kako
prodajalec uspe svojo ponudbo prilagoditi kupcu. Tako se bo kupec z veseljem vracal

v taksno trgovino.

3 NAKUPNE NAVADE

NajstarejSi poklic na svetu je prodaja, vsak posameznik ima razli¢ne nakupne navade,
eni ve€ drugi manj. Spremenili so se kupci, spremenile so se tudi njihove nakupne
navade in potrebe. Spremenilo se je tudi okolje, v katerem Zivimo in nakupujemo.
Imamo vedno vecjo izbiro trgovin. Nakupovanju se preprosto ne moremo izogniti, saj

vedno kaj potrebujemo, in nakup je treba oprauviti.

3.1 [IZBIRA PRODAJALNE

Proces pri izbiranju prodajalne je enak procesu pri izbiranju izdelka ali njegove
znamke. Veliko izdelkov lahko kupimo v razli¢nih prodajalnah, kupec mora izbrati
prodajalno, prav tako izdelek. Kupec gre lahko kar takoj v prodajalno in kupi izdelek.
Lahko naprej izbere izdelek in gre nato prodajalno, Se pred tem lahko preveri po
telefonu, v kateri prodajalni je izdelek najcenejsi, in tam opravi nakup, ali pa naprej

izbere prodajalno, potem pa izdelek.
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Zunanja podoba trgovine zelo pomembno vpliva na stranke. Pomembni dejavniki so:
fizi€no okolje, velikost prodajalne, moznost parkiranja. Raje izbiramo bliZje trgovine
kakor oddaljene, na splodno so vecje trgovine privlatnejSe od majhnih. Kupci radi
zahajajo v nakupovalne centre, kjer je vec€ trgovin in dobijo vse na enem mestu. Ko je
kupec v prodajalni, pogosto izbere izdelek, ki se razlikuje od nacrtov, ki jih je imel,
preden je stopil v prodajalno. Ko izbere izdelek in prodajalno, mu preostane le Se, da
se odloci, na kak$en nacin bo placali kupljeni izdelek, z gotovino ali s placilno kartico
(Mumel, 1999 str. 167, 168).

3.2 NAKUP

Zenske so najbolj§i kupci, to bi nam znal povedati vsak trgovec. Pri tem je zanimivo,
da v svetovhem merilu zasluzijo skoraj trikrat manj denarja kot moski, zapravijo pa
ga vsaj petkrat ved. Zenske so najbolj$e zapravljivke, vedinoma Zensk bi se strinjalo

s trditvijo, saj ni lepSega kot nakupovati, ¢e imamo denar in ¢as.
Nakup je proces z ve¢ stopnjami, ki jih razvrstimo:

o Obcutenje potrebe

e Prednakupna aktivhost
To velja Se posebej pri osnovnih potrebah, kot so potrebe po hrani, pijaci ...
Potrosnik ob&uti potrebo tudi tedaj, ko obstajajo majhne moznosti, da bi
dosegel cilj (npr. nakup avtomobila). Zelja po nakupu je lahko na zagetku
manjsa ali pa moc¢nejsa, odvisno od potrebe. Vsaka naslednja stopnja pa
pomeni vecjo verjetnost, da bo opravil nakup.

¢ Odlocitev o nakupu
Nakupna odlocitev je lahko pozitivna ali negativna. Potrosnik pride do
odgovora, kupiti ali ne. Ce se odlogi za nakup, se zavestno izpostavi
tveganju, saj proizvoda Se ni uporabljal, ne pozna njegove kakovosti,
zanesljivosti ... Zato pridejo v postev dobre informacije, podatki, nasveti, ki
potroSniku olajSajo odloCitev za nakup.

e Uporabaizdelka
Pozornost prodajalca naj bo po prodaji usmerjena v to, kako je kupljeno
blago uporabljeno, ali se pri tem pojavljajo kakSne tezave. Vrednotenje
izdelka, ki ga kupec uporablja, mora potekati v smeri njegove vrednosti. Ce

so elementi pozitivni, je potreba zadovoljena in cilj dosezen.
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o Ponakupno pocutje
Pri uporabi kupljenega izdelka se pri kupcu lahko pojavi neskladje med
njegovimi obcCutki in spoznanji v zvezi s kupljenim predmetom, zato je
zanimanje prodajalca o zadovoljstvu kupca z izdelkom zelo dobrodo$la. Ce
prodajalcu uspe, da bo kupec zadovoljen, ga bo osvojil kot nadaljnjega

zvestega potroSnika (Dovzan, 1997, str. 35-37).

3.3 PROCES ODLOCANJA

Proces odlocanja je pomemben, obravnavamo ga s posebno pozornostjo, saj je
rezultat procesa odlo¢anja prav nakup ali nenakup izdelka. Dobro je, da se
vpraSamo, glede ¢esa se mora kupec vsakodnevno ali celo vec¢krat na dan odlocati?

Sprejemati mora naslednje odlocitve:
O nakupu:

e ali ngj izdelek kupi ali ne (naj varéuje),
e kdaj naj izdelek kupi,
o kakSen/ kateri izdelek naj kupi,
e kje naj izdelek kupi,
e kako naj izdelek placa.
O uporabi:

e ali naj izdelek uporabi ali ne,
e kdaj naj izdelek uporabi,

e kako (na kakSen nacin) naj izdelek uporabi.

O tem, kaj naj naredi z izdelkom po uporabi:

¢ ali naj izdelek po uporabi zavrze ali obdrzi,
e ali naj izdelek reciklira,

e ali naj izdelek proda, podari (Mumel,1999, str. 161).

3.4 NEPLANIRANO NAKUPOVANJE

V vsakdanjem Zivljenju se pogosto sreCujemo v situacijah, v katerih nimamo dovolj
Casa, da bi opravili vse potrebne priprave za ugoden nakup. Ali blago res potrebujemo
ali si ga samo zelimo? VpraSajmo se, ali je za nas ponudba sploh zanimiva glede na

nase potrebe, velikokrat opravimo neplanirani oz. nepremisljeni nakup, zato je bolje
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dvakrat razmisliti, ali stvar res potrebujemo. Lahko se vpraSamo, ali je ponudba za
nas sploh zanimiva glede na naSe potrebe, ali bomo blago sploh kdaj uporabljali.
Dostikrat opravimo nepremisljen nakup zato, ker je neka stvar ugodna, dobimo ceno
S popustom, in to nas pritegne, da kupimo izdelek, ki ga v resnici sploh ne
potrebujemo.

Primer: Vsak od nas ima polno omaro oblacil, nekatera od njih smo oblekli samo
enkrat ali celo nikoli. In potem nas premami ugoden nakup obleke in si re€emo, saj je
cena ugodno, in jo kupimo. Pa ne zato, ker bi jo rabili, pa¢ pa zaradi nizke cene. V

resnici pa nosimo samo nekaj najljubsih kosov obladil.

3.5 PLANIRANO NAKUPOVANJE

Planirani nakup je tisti, ko natan¢no vemo, kaj potrebujemo in zakaj bomo kupljeno
blago uporabljali. Zato je dobro, da se nakupov lotimo premislieno in planirano, s
Cimer se izognemo, da bi za oblacila porabili ve€ denarja in domov prinesli stvari, ki
jih sploh ne potrebujemo. Planirano nakupovanje uporabljamo tudi pri vecjih,
vrednejSih nakupih, saj se zavedamo, da stvari ne bomo mogli kmalu vnovi¢ kupiti,
da jo bomo imeli za vec let. Taki so na primer nakupi avtomobila, pohistva,
nepremicnin ... (Schmidt, 2003, str. 20, 34).

3.6 NAKUPNI PROCES

Nakupni proces lahko razumemo kot proces odlo¢anja ali reSevanja problemov.
V¢asih se kupci odlo¢ajo zelo racionalen nakup, previdno tehtajo in ocenjujejo
uporabne lastnosti izdelka. V tem smislu celoten nakup lahko razdelimo na pet

stopenj, tako smo zajeli vse nacine zadovoljevanja potreb in Sirok obseg dejavnikov.

Prepoznavanje potrebe: Kupec zazna razliko med zelenim stanjem in dejansko

situacijo, ki je tako velika, da sprozi proces odlo¢anja.

Iskanje informacij: Kupec iS¢e informacije po svojem spominu in pridobiva

relativne informacije iz okolja.
Ocenjevanje alternativ: Kupec ocenjuje moznosti in izbira najboljSo ponudbo.
Nakup: Kupec najde alternativo ali sprejemljiv nadomestek, Ce je to potrebno.

Rezultat: Ponakupno vedenje. Kupec po uporabi izdelka ocenjuje, v kolikSni meri

zadovoljuje njegove potrebe in pri¢akovanja (Damjan, Mozina, 1998, str. 29).

Sandra Kerovec: Nakupne navade in zadovoljstvo kupcev oblacil stran 9 od 45



B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

4 PRODAJA

Pri prodaji gre za neposredni odnos med prodajalcem in kupcem, pri Cemer
prodajalec kupcu posreduje koristi in prednosti izdelkov ali storitev, tako da ga
prepri€a o nakupu. Prodajne tehnike se prilagajajo novim pogojem poslovanja.
Prodajalci ne prodajajo vec izdelkov, temvec ideje. Vsi pa zagovarjajo, da je treba

pritegniti kup&evo pozornost, mu zbuditi interes in zeljo za nakup.

4.1 PRODAJNI PROCES

Prodaja je proces, ki je sestavljen iz ve€ delov, in sicer priprave, uvodnega nastopa,

predstavitve, obravnave ugovorov in sklenitve posla.
Priprava

Za nastop se mora prodajalec dobro pripraviti, da bo stranke dobro seznanil z
izdelkom. Pri tem je smiselno, da se prodajalec vzivi v celotno problematiko

preprievanja stranke.
Uvodni pristop

Prvi stik med prodajalcem in kupcem je najpomembnejsi za hadaljnjo naravnanost
pogovora in njegov uspesen konec. Strokovnjaki trdijo, da je prvih trideset sekund
odlogilnih za uspeh ali neuspeh prodaje, v tem €asu je treba pridobiti pozornost in
ustvariti zanimanje kupca. Pravilno vedenje se kaZe tako v pozdravu kot telesni

govorici.
Predstavitev

Na tej stopniji naj prodajalec najde zlato sredino. Stranki naj ne pokaze niti preve¢

niti premalo. Pomembni sta dve naceli:

e prodajalec naj kupca pritegne k sodelovanju, da si izdelek ogleda, pomeri ...

e prodajalec naj kupcu nakaze, da izdelek ustreza njegovim potrebam.

Obravnava ugovorov

v

Ce kupec nima pripomb, najveckrat ne pride do prodaje. Da bi prodajalec lahko

odgovarjal na pripombe kupcev, mora dobro poznati izdelke, kupce in njihove
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dileme, trg in konkurenco. Prodajalec mora vedeti, kaj in kako odgovoriti na
pripombe kupca.

Sklenitev posla

Na tej stopniji se pokaze, ali smo dosegli prodajni cilj ali ne. Nekateri prodajalci se
bojijo postaviti konéno vprasanje, da ne bi bili zavrnjeni. Zato je treba izbrati pravi

trenutek in nacin sklenitve posla (Dovzan, 1997, str. 41).

4.2 ANALIZA PRODAJNEGA PROCESA

IzkuSeni prodajalci mislijo, da je njihova tehnika prodajanja dobra, a se premalo
zavedajo, da je za uspesno prodajo nujno tudi obvladovanje psihologije in
sociologije. Uspe$na prodaja je rezultat sodelovanja med kupcem in prodajalcem,
nakupna aktivnost je proces z ve€ stopnjami, kot so obcutenje potrebe,
prednakupna aktivnost, odloc€itev o nakupu, uporaba izdelka in ponakupno obdcutje.
Prodajni proces sestavljajo: priprava, uvodni pristop, predstavitev izdelka ali storitve,

obravnava ugovorov in sklenitev posla (Dovzan, 1997, str. 42).

4.2 VRSTE PRODAJE

Osebna prodaja: To je neposredni odnos med prodajalcem in kupcem. Pomemben
je zlasti pri prodaji izdelkov, kjer je proces nakupnega odlo¢anja daljsi, odlocitev
sprejema vecC oseb, prodajalec pa lahko izdelek predstavi bolje kot katero koli
oglasno sporocilo v mnozi¢nih medijih. Prednosti osebne prodaje sta neposredni
odziv in vecja pozornost. Pravijo, da je osebna prodaja najucinkovitejSe orodje na

dolo¢enih stopnjah nakupnega procesa (Turk, 2010, str. 66).

Prodaja po posti: Lahko jo opredelimo kot ponudbo, ki prispe po posti in na katero
tudi odgovorimo po posti. To obsega vso prodajo, ki jo porabnik naroci po katalogu,
prek oglasa ali vzorca, prodajalec ali podjetje, ki dostavlja posiljke, pa mu blago
dostavi po posti. Glavni cilj je, da doseZejo neposredni odgovor, ucinek in
pospesenje prodaje. Ponudba, ki je v besedni obliki in sliki, ima prednosti, ki jin

potencialnemu porabniku ponuja izdelek ali storitev.

Prodaja po katalogu: Na podlagi slike in opisa nam ponuja razli¢ne izdelke.

Poznamo sezonske kataloge, specialne kataloge, turistiCne in industrijske kataloge.
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Vsem je skupno, da si uporabniki v miru lahko pogledajo celotno ponudbo. V
katalogu so tudi cene ter ve€ razli€nih moznosti placila. Poveca pa se zanimanje, ko
ponudnik v katalogu daje garancijo za naroCene izdelke. Slabost kataloSke prodaje
je pomanjkanje neposrednega stika z blagom, saj je porabnik, ko dobi dostavljeno

blago, lahko razo€aran kljub natanénemu opisu izdelka.

Prodaja po telefonu: Je naértovana. Njena prednost je, da nekateri ljudje ne Zelijo,
da jim kdo od neznancev vstopa v stanovanje. Klicatelj naveze stik s potencialnim
porabnikom, vendar ne prestopi praga stanovanja. Klicana oseba ima lahko ob&utek
pomembnosti, po drugi stani pa lahko brez fizi€nega nasilja prekine pogovor.
Pomemben je prvi vtis, ki ga klicatelj naredi na klicano osebo, od tega je odvisen

ves nadaljnji pogovor.

Prodaja prek prodajnih avtomatov: To so naprave za samopostrezno
nakupovanije blaga ali placilo storitev, kot so na primer nakup vozovnice za vlak in
avtobus, placilo parkirnine ... Najpogosteje so postavljeni na mestih, kjer se zbira
veliko ljudi, npr. velika nakupovalna sredid¢a, bolniSnice, Sportni in kulturni objekti,
Sole, letaliséa, avtobusne &akalnice ... Zeleni izdelek izberemo prek ustreznih
navodil in tipk na avtomatu. Placilo opravimo z gotovino, zetoni, plagilnimi karticami
ali klju€ki, kjer je naloZzeno dobroimetje. Nekateri avtomati omogocajo tudi

plaCevanje prek mobilnega telefona.

Elektronsko trzenje: Dosezemo ga z racunalnikom in telefonsko povezavo. Izdelke
lahko narocimo prek spletnih trgovin, dostava je fizi¢na ali elektronska, odvisno od
izdelka. Sem uvrS8amo spletne strani, spletno oglasevanje, e-posto, spletno

nakupovanije, sponzoriranje spletnih vsebin ... (Vukasovi¢, 2012, str. 246—-249).

5 ZADOVOLJSTVO KUPCEV

»Zadovoljstvo je Custveni odgovor na doziveto izkusnjo, opravljeni nakup, sprejeto
storitev« (LeSnik, 2008, str. 26). Zadovoljstvo kupcev je pomembnejSe kot kdaj kol
prej. Zadovoljen kupec §e ne pomeni, da je zvest in da se bo vracal. A tisti, ki so
zadovoljni z znamko, prodajalno, izdelkom ali storitvijo, se pogosteje vracajo in
pripovedujejo drugim o svojih pozitivnih izkuSnjah. Nezadovoljni kupci hitreje
odhajajo drugam in iS¢ejo zadovoljstvo drugje. ObCutek zadovoljstva se lahko veze

tudi na izdelek, znamko, prodajalno oz. storitev.
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Poznamo:

5.1

nezadovoljne kupce, ki iS¢ejo nekaj drugega in niso zadovoljni;
zadovoljne kupce, ki se lahko vra€ajo, so pa odprti za boljSo priloZnost;

zveste kupce, ki se bodo vedno znova vracali ne glede na konkurenco.

DEJAVNIKI ZADOVOLJSTVA

Ena sama izkuSnja lahko zajame veC dejavnikov zadovoljstva. Primer pri

nakupovanju oblacil: po opravljenem nakupu se oblikuje celovito zadovoljstvo, na

katerega vplivajo $e drugi dejavniki, kot so:

priro¢nost in udobnost nakupa (lokacija trgovine, dostopnost, obratovalni
¢as, parkirna mesta);

vrsta in kakovost blaga (potrosnik pride v stik z blagom, ki je na prodajnih
policah, mizah, v oglasnih);

odnos (pozornost, prijaznost, pripravljenost pomagati in odgovarjati na
vpraSanja, reSevanje problemov);

kakovost storitev v prodajalni (strokovno svetovanje, zadostno Stevilo
prodajalcev, hitrost postopka pri blagajni, zadostno Stevilo nakupovalnih
vozickov in koSar, moznost platevanja z razli€nimi placilnimi sredstvi in na
razli€ne nacine);

dopolnilne in promocijske storitve (predstavitev izdelkov, degustacije, akcije
izdelkov, varovanje otrok v ¢asu nakupa);

videz (zunaniji videz prodajalne, urejeno prodajno okolje, urejenost
zaposlenih, razporeditev izdelkov, preglednost cen);

cenovne strategije (politika oblikovanja cen, jasnost in preglednost cen,
obstoj in vsebina programov zvestobe);

finan¢ni dejavniki (osvetlitev, prezracenost, prostornost, glasbeno ozadje,

vzdusje v prodajalni).

Kupci imajo razli¢ne predstave o prodajalni, kar ene privliaci, druge lahko odbija. Tudi

prodajalci vplivajo na kupCevo zadovoljstvo. Prodajalec mora biti vljuden, posten,

sposoben opravljati svoje delo. Kupca najbolj odbije nevljudno vedenje prodajalca. S

tem, da je prodajalec posten, pridobi kupCevo zaupanje. Zadovoljstvo kupcev z

izdelkom vodi k nadaljnjemu nakupovanju. Zelo pomembna sta naslednja dejavnika:

vloZeni napor in pri€akovanje potrosnikov (Damjan, MoZina, 1998 str. 132
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6 RAZISKAVA

6.1 PRIPRAVA IN IZVEDBA ANKETE
Pripravili smo anketo, ki je sestavljena iz devetih vpradanj. Izbrali smo podrocja, ki
nas najbolj zanimajo in kjer lahko dobimo ¢im boljSe odgovore. Anketo je izpolnilo 100

naklju¢no izbranih oseb oz. kupcev. Odlocgili smo se za anonimno anketo, ki je

vsebovala odprte in zaprte tipe vprasan,;.

6.2 REZULTATI ANKETE

Spol Stevilo
Zenski 89
Moski 11

Tabela 1: Spol anketirancev
(Vir: Anketa.)

Spol anketirancev

® Moski

m Zenske

Slika 1: Spol anketirancev
(Vir: Lastni.)

Iz tabele in grafa je razvidno, da je v anketi sodelovalo 89 Zensk in 11 moskih.
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Starost anketirancev

m- od 18 do 24
od 25 do 34
od 35do 44
od 45 do 54
od 55 do 65
66 in ve€

Slika 2: Starost anketirancev

(Vir: Lastni.)

Iz grafa je razvidno, da je skupina anketirancev mlajSa, saj nihCe ni starejSi od 34 let.

New Tom

Yorker | C&A H&M Tailor Benetton | Zara Bershka
Nikoli 13 24 3 54 68 42 38
Redko 30 38 28 33 26 29 24
Nekje
vmes 36 21 23 8 4 13 13
Pogosto 15 14 28 5 2 11 19
Zelo
pogosto 6 3 18 0 0 5 6

Tabela 2: Pogostost nakupa oblacil v nastetih trgovinah

(Vir: Anketa.)
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Kako pogosto kupujete oblaéila v nastetih
trgovinah?

80
70
60
50
40
3
2
1

o O O

New Yorker C&A H&MTom Taylor Benetton Zara Bershka

o

mNikoli = Redko Nekje vmes ®Pogosto Zelo pogosto

Slika 3: Pogostost nakupa oblacil v nastetih trgovinah
(Vir: Lastni.)

New Yorker: Za trgovino New Yorker je 36 anketirancev izbralo odgovor, da kupujejo
v trgovini nekje vmes, da kupujejo v njej redko, je odgovorilo 30 anketirancev, 15

pogosto, 13 anketirancev pa nikoli. Odgovor zelo pogosto je izbralo 6 anketirancev.

C&A: NajveC anketirancev (38) je odgovorilo, da redko kupujejo v trgovini C&A.
Nakupa v tej trgovini nikoli ne opravi 24 anketirancev. Nekje vmes kupuje 21

anketirancev, 14 anketirancev nakup opravi pogosto, zelo pogosto 3 anketiranci.

H&M: V trgovini pogosto kupuje 28 anketirancev, redko pa prav tako 28 anketirancev.
Nekje vmes jih kupuje 23 anketirancev. Zelo pogosto nakup opravi 18 anketirancev,
3 nakupa nikoli ne opravijo.

Tom Taylor: V tej trgovini 54 anketirancev nikoli ne opravi nakupa, 33 anketirancev
redko. Nekje vmes kupuje 8 anketirancev, 5 anketirancev nakup opravi pogosto.

Noben anketiranec ni odgovoril, da zelo pogosto nakupuje v tej trgovini.

Benetton: Nikoli jin v tej trgovini ne kupuje kar 68 anketirancev, redko opravi nakup
26 anketirancev. Odgovor nekje vmes so izbrali 4. Samo 2 anketiranca pogosto

kupujeta in zelo pogosto noben anketiranec.

Zara: Za trgovino Zara je 42 anketirancev odgovorilo, da nikoli ne opravijo nakupa v
tej trgovini. Redko jih v njej kupuje 29 anketirancev, nekje vmes jih je odgovorilo 13.

Pogosto opravi nakup 11 anketirancev in zelo pogosto 5 anketirancev.
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Bershka: Nikoli v njej ne opravi nakupa 38 anketirancev. Redko jih opravi nakup 24,

pogosto 19 anketirancev, nekje vmes 13 in zelo pogosto 6 anketirancev.

St.
New Yorker Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Nikoli 1 13 13 vrednost:
Redko 2 30 60 2,7
Nekje vmes 3 36 108
Pogosto 4 15 60
Zelo pogosto |5 6 30
St.
C&A Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Nikoli 1 24 24 vrednost:
Redko 2 38 76 2,3
Nekje vmes 3 21 63
Pogosto 4 14 56
Zelo pogosto |5 3 15
St.
H&M Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Nikoli 1 3 3 vrednost:
Redko 2 28 56 3,3
Nekje vmes 3 23 69
Pogosto 4 28 112
Zelo pogosto |5 18 90
St.
Tom Tailor Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Nikoli 1 54 54 vrednost:
Redko 2 33 66 1,6
Nekje vmes 3 8 24
Pogosto 4 5 20
Zelo pogosto |5 0 0
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Srednja
vrednost:

1,4

Srednja
vrednost:

2,1

Srednja
vrednost:

2,3

St.
Benetton Lestvica odgovorov Sestevek
Nikoli 1 68 68
Redko 2 26 52
Nekje vmes 3 4 12
Pogosto 4 2 8
Zelo pogosto |5 0 0

St.
Zara Lestvica odgovorov Sestevek
Nikoli 1 42 42
Redko 2 29 58
Nekje vmes 3 13 39
Pogosto 4 11 44
Zelo pogosto |5 5 25

St.
Bershka Lestvica odgovorov Sestevek
Nikoli 1 38 38
Redko 2 24 48
Nekje vmes 3 13 39
Pogosto 4 19 76
Zelo pogosto |5 6 30

Tabela 3: IzraCun srednje vrednosti pogostosti nakupa v nastetih trgovinah
(Vir: Lastni.
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Kako pogosto kupujete oblacila v nastetih
trgovinah?
3,5

2,5

1,5
0'5 I
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Tom Benetton Zara Bershka
Yorker Taylor

N

Ay

Slika 4: Graf srednje vrednosti pogostosti nakupa v naStetih trgovinah
(Vir: Lastni.)

Se toénej$e odgovore smo dobili z izradunano srednjo vrednostjo, kjer se vidi, da zelo
pogosto kupujejo v trgovini H&M, nato jim sledijo trgovine New Yorker, C&A, Bershka,

Zara, Tom Taylor, najmanj pa v trgovini Benetton.

Nujno potrebujem novi kos oblagcil 35
Kupim, ker mi je stvar vSe¢ 55
Kupim, ker je znizano obla¢ilo 10
Drugo 0

Tabela 4: Vzroki za nakup oblacil
(Vir: Anketa)
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Zakaj najveckrat opravite nakup?

M Nujno potrebujem novi
kos oblacil

| Kupim, ker mi je stvar
viel
Kupim, ker je zniZzano

oblacilo

M Drugo

Slika 5: Vzroki za nakup oblacil
(Vir: Lastni.)

Iz grafa je razvidno, da 55 anketirancev opravi nakup, zato ker jim je stvar v8ec€, 35
anketirancev opravi nakup zato, ker nujno potrebujejo novi kos oblacila, 10

anketirancev pa opravi nakup, ker je oblacilo zniZzano.

New Yorker 17
C&A 4
H&M 26
Tom Taylor 3
Benetton 7
Zara 26
Bershka 9
Drugo 8

Tabela 5: Asociacija ob besedi »moda«
(Vir: Anketa.)
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Nakatero trgovino pomislite ko sliSite

besedo "moda"?
Drugo

8 % New Yorker
Bershka 0 17%
0,
9 A’ C&A
4%
Zara
26% H&M
26%
Benetton Tom Taylor

7% 3%
= New Yorker = C&A = H&M = Tom Taylor = Benetton = Zara = Bershka = Drugo

Slika 6: Asociacija ob besedi »moda«
(Vir: Lastni.)

Anketiranci ob besedi »moda« pomislijo na dve trgovini, Zara in H&M. Zanimivo je,
da so anketiranci odgovorili z enakim Stevilom tako za Zaro (26) kot H&M (26). Takoj
za njima sta trgovini New Yorker s 17 anketiranci in Bershka z 9. Pod drugo jih je

odgovorilo 8 anketirancev, Benetton 7 anketirancev, C&A 4 in Tom Taylor 3

anketiranci.

New Tom

Yorker | C&A | H&M | Tailor | Benetton Zara Bershka
Zelo
slaba 7 3 1 1 2 1 1
Slaba | 32 24 3 5 4 2 6
Nekje | 5, 34 |35 |19 18 28 38
vmes
Dobra | 21 31 43 49 45 45 36
Zelo | o 8 18 26 31 24 19
dobra

Tabela 6: Ocena kakovosti oblacil v nastetih trgovinah
(Vir: Anketa.)
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Ocena kakovosti oblacil v nastetih
trgovinah
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mZelo slaba = Slaba Nekje vmes mDobra = Zelo dobra

Slika 7: Ocena kakovosti oblacil v nastetih trgovinah
(Vir: Lastni.)

New Yorker: Iz grafa je vidno, da so anketiranci v 35,3 odstotka odgovorili, da je
kakovost oblacil nekje vmes. Za slabo kakovost oblacil je odgovorilo 31,4 odstotka
anketirancev, 20,6 odstotka jih je odgovorilo, da je kakovost oblacil dobra. Zelo slaba
kakovost obladil jih je odgovorilo 6,9 odstotka, zelo dobro kakovost obladil je izbralo

5,9 odstotka anketirancev.

C&A: Najvec€ anketirancev, kar 34,3 odstotka, jih je odgovorilo, da je kakovost obladil
nekje vmes, 31,4 odstotka anketirancev je odgovorilo, da je kakovost oblacil dobra.
Za slabo kakovost se je odlo€ilo 23,5 odstotka anketirancev, 7,8 odstotka
anketirancev meni, da je kakovost oblacil zelo dobra, ter 2,9 odstotka, da je kakovost

oblagdil zelo slaba.

H&M: Iz grafa je razvidno, da je 42,2 odstotka anketirancev odgovorilo, da je kakovost
oblacil dobra, 35,3 odstotka jih meni, da je kakovost oblacil nekje vmes, 18,6 odstotka,
da je kakovost oblacil zelo dobra, 2,9 odstotka, da je slaba, in 1 odstotek, da je

kakovost oblaéil zelo slaba.

Tom Taylor: Polovica anketirancev, to je 50 odstotkov, je odgovorila, da je kakovost
oblacil dobra, 25,5 odstotka, da je kakovost obladil zelo dobra, nekje vmes je
odgovorilo 18,6 odstotka anketirancev, 4,9 odstotka jih meni, da je kakovost oblacil

slaba, in 1 odstotek anketirancev je mnenja, da je kakovost oblacil zelo slaba.
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Benetton: Iz grafa je razvidno, da 46,1 odstotka anketirancev meni, da je kakovost
obladil dobra, 30,4 odstotka, da je kakovost oblacil zelo dobra. Nekje vmes jih je
odgovorilo 17,6 odstotka anketirancev, slaba 3,9 odstotka in zelo slaba 2 odstotka

anketirancev.

Zara: NajveC anketirancev, kar 45,1 odstotka, jih meni, da je kakovost oblacil dobra,
nekje vmes jih je odgovorilo 27,5 odstotka, zelo dobra 24,5 odstotka, 2 odstotka
anketirancev meni, da je kakovost oblacil slaba, in 1 odstotek anketirancev, da je zelo

slaba.

Bershka: Nekje vmes je odgovorilo najvec anketirancev, 37,3 odstotka, 36,3 odstotka
jih meni, da je kakovost oblacil dobra, zelo dobra 19,6 odstotka anketirancev, 5,9
odstotka anketirancev je mnenja, da je kakovost obladil slaba, in 1 odstotek, da je

zelo slaba.

St.
New Yorker Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Zelo slaba 1 7 7 vrednost:
Slaba 2 32 64 2,9
Nekje vmes 3 34 102
Dobra 4 21 84
Zelo dobra 5 6 30
St.
C&A Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Zelo slaba 1 3 3 vrednost:
Slaba 2 24 48 3,2
Nekje vmes 3 34 102
Dobra 4 31 124
Zelo dobra 5 8 40
St.
H&M Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Zelo slaba 1 1 1 vrednost:
Slaba 2 3 6 3,7
Nekje vmes 3 35 105
Dobra 4 43 172
Zelo dobra 5 18 90
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Srednja
vrednost:

3,9

Srednja
vrednost:

4

Srednja
vrednost:

3,9

Srednja
vrednost:

3,7

St.
Tom Taylor Lestvica odgovorov Sestevek
Zelo slaba 1 1 1
Slaba 2 5 10
Nekje vmes 3 19 57
Dobra 4 49 196
Zelo dobra 5 26 130
St.
Benetton Lestvica odgovorov Sestevek
Zelo slaba 1 2 2
Slaba 2 4 8
Nekje vmes 3 18 54
Dobra 4 45 180
Zelo dobra 5 31 155
St.
Zara Lestvica odgovorov Sestevek
Zelo slaba 1 1 1
Slaba 2 2
Nekje vmes 3 28 84
Dobra 4 45 180
Zelo dobra 5 24 120
St.
Bershka Lestvica odgovorov Sestevek
Zelo slaba 1 1 1
Slaba 2 6 12
Nekje vmes 3 38 114
Dobra 4 36 144
Zelo dobra 5 19 95

Tabela 7 : Izracun srednje vrednosti kakovosti oblacil v naStetih trgovinah
(Vir: Lastni.)
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Kaksna je po vasem mnenju kvaliteta oblacil
v nastetih trgovinah?
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Slika 8: Prikaz izrac¢una srednje vrednosti kakovosti oblacil v nastetih trgovinah
(Vir: Lastni.)

Iz grafa je razvidno, da je kakovost oblacil zelo dobra v trgovini Benetton. Sledijo ji
trgovine Zara in Tom Taylor, nato H&M in Bershka ter na koncu C&A in New Yorker.

New Tom
Cena Yorker | C&A H&M Tailor Benetton | Zara Bershka
Zelo
neugodne | 1 1 0 25 39 24 14
Neugodne | 14 11 10 53 43 38 23
Ugodne 76 72 77 21 18 37 60
Zelo
ugodne 9 16 13 1 0 1 3

Tabela 8: Ocenitev cen v posameznih trgovinah
(Vir: Anketa.)
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Ocenite, kakSne se vam zdijo cene v
posameznih trgovinah?
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Slika 9: Ocenitev cen v posameznih trgovinah
(Vir: Lastni.)

New Yorker: |z grafa je razvidno, da je najveC anketirancev, kar 75,5 odstotka,
odgovorilo, da so cene ugodne. Da so cene neugodne, je odgovorilo 13,7 odstotka
anketirancev, 9,8 % odstotka jih je mnenja, da so cene zelo ugodne, in 1 odstotek, da

So cene zelo neugodne.

C&A: Najvec anketirancev, kar 71,6 odstotka, je odgovorilo, da so cene ugodne. Da
so cene zelo ugodne, je odgovorilo 16,7 odstotka anketirancev, 10,8 odstotka, da so
cene neugodne, in 1 odstotek, da so zelo neugodne.

H&M: Kar 76,5 odstotka anketirancev je odgovorilo, da so cene ugodne, 13,7
odstotka jih je mnenja, da so cene zelo ugodne. Za neugodne cene se je odlocilo 9,8

odstotka anketirancev.

Tom Taylor: Da so cene neugodne, je odgovorilo 52,9 odstotka anketirancev, 25,5
odstotka, da so cene zelo neugodne, 20,6 odstotka anketirancev je mnenja, da so

cene ugodne, in 1 odstotek, da so zelo ugodne.

Benetton: Da so cene neugodne, je odgovorilo 43,1 odstotka anketiranih, zelo
neugodne cene 39,2 odstotka in 17,6 odstotka anketirancev je mnenja, da so cene

ugodne.

Zara: NajveC anketirancev je odgovorilo, da so cene neugodne, kar 38,2 odstotka.
Ugodne cene je izbralo 36,3 odstotka anketirancev, 24,5 odstotka anketirancev zelo

neugodne, 1 odstotek anketirancev pa meni, da so cene zelo ugodne.
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Bershka: 1z grafa je razvidno, da je najve¢ anketirancev, kar 59,8 odstotka,

odgovorilo, da so cene ugodne. Za neugodne cene se je odlocilo 22,5 odstotka, zelo

neugodne cene 14,7 odstotka anketirancev in 2,9 odstotka anketirancev, da so cene

zelo ugodne.
St.
New Yorker Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Zelo neugodne |1 1 1 vrednost:
Neugodne 2 14 28 2,9
Ugodne 3 76 228
Zelo ugodne 4 9 36
St.
C&A Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Zelo neugodne |1 1 1 vrednost:
Neugodne 2 11 22 3
Ugodne 3 72 216
Zelo ugodne 4 16 64
St.
H&M Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Zelo neugodne |1 0 0 vrednost:
Neugodne 2 10 20 3
Ugodne 3 77 231
Zelo ugodne 4 13 52
St.
Tom Tailor Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Zelo neugodne |1 25 25 Vrednost:
Neugodne 2 53 106 2
Ugodne 3 21 63
Zelo ugodne 4 1 4
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Srednja
vrednost:

1,8

Srednja
vrednost:

2,2

Srednja
vrednost:

2,5

St.
Benetton Lestvica odgovorov Sestevek
Zelo neugodne |1 39 39
Neugodne 2 43 86
Ugodne 3 18 54
Zelo ugodne 4 0 0

St.
Zara Lestvica odgovorov Sestevek
Zelo neugodne |1 24 24
Neugodne 2 38 76
Ugodne 3 37 111
Zelo ugodne 4 1 4

St.
Bershka Lestvica odgovorov Sestevek
Zelo neugodne |1 14 14
Neugodne 2 23 46
Ugodne 3 60 180
Zelo ugodne 4 3 12

Tabela 9: Izra¢un ocenitve srednje vrednosti cen v posameznih trgovinah
(Vir: Lastni.)
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Kaksne se zdijo cene v posameznih
trgovinah?
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Slika 10: Graf ocenitve srednje vrednosti cen v posameznih trgovinah
(Vir: Lastni.)
Po izraCunu srednje vrednosti cen v posameznih trgovinah se jim te zdijo
najugodnejSe v trgovinah C&A in H&M, nato New Yorker, sledijo jim trgovine

Bershka, Zara, Tom Taylor in Benetton.

Videz Urejenost Prijaznost
Kakovost Cena ' I1zlozbe . prodajnega
trgovine trgovine ;
osebja
Nepomemben 1 5 31 44 6 5
Pomemben 49 35 53 43 61 33
zelo 50 63 |16 13 33 62
pomemben

Tabela 10: Izbor dejavnikov pri izbiranju trgovine
(Vir: Anketa.)
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Dejavniki
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Slika 11: Dejavniki pri izbiranju trgovine
(Vir: Lastni.)

Kakovost: |z grafa je razvidno, da je polovica anketirancev (50 odstotkov) odgovorila,
da je kakovost zelo pomembna, 49 odstotka anketirancev, da je pomembna, in 1

odstotek anketirancev, da ni pomembna.

Cena: Anketirancem se zdi zelo pomembno, kakSne so cene, tako jih je odgovorilo
62,7 odstotka, da so cene pomembne, 35,3 odstotka, 2 odstotka anketirancev pa, da

SO cene nepomembne.

Videz trgovine: Kar 52 odstotka anketirancev je odgovorilo, da je videz trgovine
pomemben, 32,4 odstotka, da je nepomemben, in 15,7 odstotka, da je zelo

pomemben.

Izlozbe: Da so izlozbe nepomembne, je odgovorilo 45,1 odstotka anketiranih, 42,2
odstotka, da so pomembne, in 12,7 odstotka, da je zelo pomembno, kaksne so

izlozbe.

Urejenost trgovine: Kar 61,8 odstotka anketirancev je odgovorilo, da je urejenost
trgovin pomembna, zelo pomembna se zdi 32,4 odstotka anketirancev in 5,9 odstotka

anketirancev nepomembna.
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Prijaznost prodajnega osebja: Zelo pomembno jih je odgovorilo 61,8 odstotka, 33,3
odstotka anketirancev je odgovorilo, da se jim zdi prijaznost prodajnega osebja
pomembna, in 4,9 odstotka anketirancev, da se jim zdi nepomembna.

St.
Kakovost Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Nepomembna |1 1 1 vrednost:
Pomembna 2 49 98 2,5
Zelo
pomembna 3 50 150
St.
Cena Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Nepomembna |1 2 2 vrednost:
Pomembna 2 35 70 2,6
Zelo
pomembna 3 63 189
St.
Videz trgovine | Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Nepomemben |1 31 31 vrednost:
Pomemben 2 53 106 1,9
Zelo
pomemben 3 16 48
St.
Izlozbe Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Nepomembno |1 44 44 vrednost:
Pomembno 2 43 86 1,7
Zelo
pomembno 3 13 39
Urejenost St.
trgovine Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Nepomembna |1 6 6 vrednost:
Pomembna 2 61 122 2,3
Zelo
pomembna 3 33 99
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Prijaznost
prodajnega St.
osebja Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Nepomembna |1 5 5 vrednost:
Pomembna 2 33 66 2,6
Zelo
pomembna 3 62 186

Tabela 11: Izra¢un srednje vrednosti dejavnikov pri izbiranju trgovine

(Vir: Lastni.)

Ko zbirate trgovino se odlocite na
posamezne dejavnike

prijaznost prodajnega osebja 2,6
urejenost trgovine 2,3
izlozbe 1,7
izgled trgovine 1,9
cena 2,6
Kakovost 25
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3

Slika 12: Prikaz dejavnikov
(Vir: Lastni.)

Ko izbirajo, v katero trgovino bodo kupci 3li, se jim zdijo najpomembnejSe cene in
prijaznost prodajnega osebja, nato kakovost oblagil, sledijo urejenost trgovine, njen

videz in na koncu izlozbe.

New Tom

Yorker | C&A H&M Tailor | Benetton | Zara Bershka
Slabo 29 21 5 20 22 17 18
Srednje | 42 56 43 49 45 46 45
Dobro 29 23 52 31 33 37 37

Tabela 12: Kako se kupci znajdejo v posameznih trgovinah, ko kaj is¢ejo
(Vir: Anketa.)
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Koliko se znajdete v posameznih trgovinah, ko
kaj potrebujete?
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Slika 13: Kako se kupci znajdejo v posameznih trgovinah, ko kaj is¢ejo
(Vir: Lastni.)

New Yorker: Najve¢ anketirancev je odgovorilo, da se srednje dobro znajdejo v
trgovini (42,2 odstotka), zelo dobro se jih znajde 29,4 odstotka in slabo se jih znajde
28,4 odstotka.

C&A: Srednje dobro se znajde 54,9 odstotka anketirancev, 24,5 odstotka
anketirancev se zelo dobro znajde in 20,6 odstotka anketirancev se slabo znajde v

trgovini.

H&M: Kar 52 odstotka anketirancev se zelo dobro znajde v trgovini, 43,1 odstotka

anketirancev se srednje znajde in 4,9 odstotka se jih slabo znajde.

Tom Taylor: Srednje dobro se znajde 49 odstotkov anketirancev, zelo dobro 30,4

odstotka anketirancev in 20,6 odstotka anketirancev slabo.

Benetton: Srednje dobro se jih znajde 45,1 odstotka, zelo dobro 32,4 odstotka in 22,5

odstotka anketirancev slabo.

Zara: Srednje dobro se znajde 45,1 odstotka anketirancev, zelo dobro se jih znajde

37,3 odstotka in slabo 17,6 odstotka anketirancev.

Bershka: Srednje dobro se znajde 44,1 odstotka anketirancev, zelo dobro se jih
znajde 37,3 odstotka in 18,6 odstotka slabo.
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St.
New Yorker Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Slabo 1 29 29 vrednost:
Srednje 2 42 84 2
Dobro 3 29 87
St.
C&A Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Slabo 1 21 21 vrednost:
Srednje 2 56 112 2
Dobro 3 23 69
St.
H&M Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Slabo 1 5 5 vrednost
Srednje 2 43 86 2,5
Dobro 3 52 156
St.
Tom Tailor Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Slabo 1 20 20 vrednost
Srednje 2 49 98 2,1
Dobro 3 31 93
St.
Benetton Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Slabo 1 22 22 vrednost:
Srednje 2 45 90 2,1
Dobro 3 33 99
St.
Zara Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Slabo 1 17 17 vrednost:
Srednje 2 46 92 2,2
Dobro 3 37 111
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St.
Bershka Lestvica odgovorov Sestevek
Srednja
Slabo 1 18 18 vrednost:
Srednje 2 45 90 2,2
Dobro 3 37 111

Tabela 13: Izradun srednje vrednosti, kako se kupci znajdejo v posameznih
trgovinah, ko kaj is¢ejo
(Vir: Lastni.)

Koliko se znajdete v posameznih trgovinah, ko
kaj potrebujete?

2,5

15
0,5

Tom Benetton Zara Bershka
Yorker Taylor

N

=

o

Slika 14: Prikaz srednje vrednosti, kako se kupci znajdejo v posameznih trgovinah,
ko kaj is¢ejo
(Vir: Anketa.)

Najbolje se znajdejo v trgovini H&M, nato ji sledijo trgovine Zara, Bershka, Tom Taylor
in Benetton, slab3e pa se znajdejo v trgovini New Yorker in C&A.

Dvakrat na teden 5
Enkrat na teden 14
Enkrat na 14 dni 19
Enkrat na mesec 30
Samo takrat, ko kaj
potrebujem 32

Tabela 14: Pogostost obiska trgovine z obladili
(Vir: Anketa.)
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Kako pogosto obiscete trgovino z
oblacili?

B Dvakrat na teden
B Enkrat na teden
M Enkrat 14 dni

B Enkrat na mesec

m Samo ko kaj potrebujem

Slika 15: Pogostost obiska trgovine z oblacili
(Vir: Lastni.)

Anketiranci najpogosteje obisCejo trgovino, ko kaj potrebujejo, in sicer kar v 32
odstotkih. Enkrat na mesec trgovine obis¢e 30 odstotka anketirancev, enkrat na 14
dni 19 odstotka anketirancev, 14 odstotkov po trgovino z obladili obisCe enkrat na

teden in 5 odstotka anketirancev dvakrat na teden.

Da,vedno 10
Da, nekaj 58
Ne 32

Tabela 15: NoSenje oblacil po zadnji modi
(Vir: Anketa.)
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Ali nosite oblacila po zadnji "modi"?

H Da,vedno
H Da, nekaj

M Ne

Slika 16: NoSenje obladil po zadnji modi
(Vir: Lastni.)

Po zadnji modi nosi nekaj oblacil 57,8 odstotka anketirancev, 32,4 odstotka
anketirancev ne nosi oblacil po zadnji modi in 9,8 odstotka jih vedno nosi oblacila po

zadnji modi.

7/ POVZETEK RAZISKAVE

V raziskavo smo vkljucili sto anketirancev, od katerih nas je zanimal predvsem spol.
Ugotovili smo, da je anketo izpolnilo 89 Zensk in 11 moskih. Rezultati so pokazali, da
anketiranci najpogosteje obis¢ejo trgovino H&M, in sicer v 25,20 odstotka, trgovine
New Yorker, Tom Taylor, Benetton in Zara pa v 20 odstotkih. NajslabSe obiskana
trgovina je Bershka z 18,92 odstotka. Najveckrat opravijo nakup, ker jim je stvar vSec,
na ta odgovor je odgovorilo 54,9 odstotka anketirancev, 35 odstotkov se jih odlo¢i za
nakup, ker nujno potrebujejo nov kos oblacila, 9,8 odstotka jih opravi nakup, ker je
oblacilo znizano. Ob besedi moda anketiranci naprej pomislijo na trgovino Zara (26,5
odstotka), sledijo ji trgovina H&M (25,5 odstotka), trgovini New Yorker s 16,7 odstotka
in Bershka z 8,8 odstotka. Pod drugo je odgovorilo 7,8 odstotka anketirancev.
Benetton izbere 6,9 odstotka anketirancev, trgovino C&A 4,9 odstotka in Tom Taylor

2,9 odstotka anketirancev. Glede kakovosti oblacil so rezultati v povprecju pokazali,
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da je kakovost oblacil dobra (38,81 odstotka anketirancev), da je nekje vmes, pa meni
29,41 odstotka anketirancev. Za zelo dobro kakovost oblacil se je v raziskavi odlocilo
16,10 odstotka anketirancev, za slabo kakovost 10,64 odstotka, zelo slabo kakovost
pa 2,26 odstotka. Da so cene ugodne v posameznih trgovinah, se je odlo€ilo 51
odstotkov anketiranih, 27 odstotka jih je mnenja, da so cene neugodne, za zelo
neugodne cene se je odloCilo 15 odstotkov anketirancev in 6 odstotkov, da so cene
zelo ugodne. Zanimalo nas je, Ce se jim zdijo dejavniki v trgovini, to so kakovost, cene,
videz trgovine, izlozbe, urejenost trgovine, pomembni. Dobili smo povprecje
raziskave, in sicer se 45,6 odstotka anketirancem zdijo dejavniki pomembni, zelo
pomembni 39,2 odstotka in nepomembni 15,2 odstotka anketirancev. Prav tako je
raziskava pokazala, da se 46,2 odstotka anketiranih srednje znajde v posameznih
trgovinah, 34,8 odstotka se jih dobro znajde in 19 odstotka se jih slabo znajde v
posameznih trgovinah. Anketiranci najpogosteje obiSCejo trgovino takrat, ko kaj
potrebujejo (32 odstotka), enkrat na mesec trgovine obis¢e 30 odstotkov
anketirancev, enkrat na 14 dni 19 odstotkov, 14 odstotkov enkrat na teden in 5
odstotkov jih obiS¢e trgovino z oblagili dvakrat na teden. Po zadnji modi nosi le nekaj
kosov oblacil 57,8 odstotka anketirancev, 32,4 odstotka anketirancev ne nosi oblacil

po zadnji modi, 9,8 odstotka anketirancev pa vedno nosi oblacila po zadnji modi.

8 ZAKLJUCEK

V teoreti€nem delu diplomske naloge smo opisali pojem kupec, kaksne so kup&eve
potrebe in zZelje. Opredelili smo tudi nakupne navade, kaj kupce najbolj veseli in kaj
jih jezi. Opisali smo vrste prodaje, spoznali smo, kako pomembni so dejavniki, da
pridobimo nove kupce in obdrzimo obstojece.

Raziskava je pokazala, da pri nakupovanju oblacil prevladujejo zenske. Najpogosteje
obiscejo trgovino H&M, najslab3e pa je obiskana trgovina Bershka. Izkazalo se je, da
nakup opravijo zato, ker jim je oblacilo vie€. Ob besedi moda pa najprej pomislijo na
trgovino Zara. Raziskava je pokazala, da je kakovost oblacil dobra in da so tudi cene
ugodne. Dejavniki v trgovini se jim zdijo pomembni pri tem, da se lazje znajdejo v
trgovinah. Trgovino obiScejo, ko kaj potrebujejo, kar se zgodi enkrat na mesec, potrdili
pa smo dejstvo, da ne hodijo vsi obleCeni po zadnji modi, imajo pa po nekaj kosov

oblacil po zadnji modi.
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V prihodnosti bo Se vec€ trgovin z obladili in vse vecja konkurenca, zato se mora Ze
zdaj vsaka trgovina Se posebej truditi, da obdrzi kupce. Tudi kupci so postali vse
zahtevnejsi, tako da se morajo trgovci Se toliko bolj potruditi, da ustreZzejo njihovim
Zeljam.

Da bodo trgovine obdrzale kupce in pridobile nove, bodo morale imeti prijazne
prodajalce, ki bodo kupcem vedno na voljo za pomo¢&, omogoc€iti bodo morale
kupcem, da se bodo v trgovini dobro znasli, ko bodo kaj iskali, imeti bodo morale na
voljo blago z ugodnostmi, kot so znizane cene, promocijske kartice in popusti. S tem
bodo pridobile nove kupce. Seveda pa je ob vem tem prav tako pomembno tudi dobro
oglasevanje. Vedno vec trgovin ponuja kupcem na voljo recikliranje oblacil, kar je prav
tako pomembno z vidika svetovnega ekoloskega prizadevanja, saj tako skrbimo tudi
za naSe okolje. Stranka prinese stara oblacila in prejme ugodnost ob naslednjem
nakupu. NajpomembnejSe pa je, da dobijo kupci kakovostno oblacilo po ugodni ceni,

in ko je kupec zadovoljen, se bo vedno rad vracal.
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PRILOGA 1: ANKETNI VPRASALNIK

NAKUPNE NAVADE IN ZADOVOLJSTVO KUPCEV OBLACIL

Moje ime je Sandra Mrak in sem Studentka na Vi§ji strokovni Soli B&B v Kranju.
V sklopu svojega diplomskega dela bom izvedla anketni vprasalnik. Pridobiti
Zelim informacije, ki mi bodo v pomoc¢ pri izdelavi diplomske naloge.
Sodelovanje je anonimno in pridobljeni rezultati bodo uporabljeni za hamen
diplomske naloge.

Oznadite spol: M Z

Oznacite starost:

o

O O O O O

od 18 do 24
od 25 do 34
od 35 do 44
od 45 do 54
od 55 do 65
66 in ved

1. Kako pogosto kupujete oblacila v nastetih trgovinah? (oznacite)

Trgovine

Nikoli

Redko

Nekje vmes

Pogosto

Zelo
pogosto

New Yorker

C&A

H&M

Tom Taylor

Benetton

Zara

Bershka

2. Zakaj najveckrat opravite nakup oblacil? (obkrozite ali napisSite)

¢ Nujno potrebujem nov kos oblacila

e Kupim, ker mi je stvar vSe¢

e Kupim, ker je znizano oblacilo

e Drugo:
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3. Na katero trgovino z oblacili pomislite, ko sliSite besedo »moda«?
(obkrozite ali napisite) Izberite eno trgovino!
e New Yorker

e C&A
e H&M

e Tom Taylor

e Benetton
e Zara

e Bershka
e Drugo:

4. Ocenite, kakSna je po vaSem mnenju kakovost oblacil v nastetih
trgovinah. (oznacite)

Trgovine Zelo Slaba Nekje vmes Dobra Zelo dobra
slaba

New Yorker

C&A

H&M

Tom Taylor

Benetton

Zara

Bershka

5. Ocenite, kakSne se vam zdijo cene v posameznih trgovinah!
(oznacite)

Trgovine Zelo Neugodne Ugodne Zelo ugodne
neugodne

New Yorker

C&A

H&M

Tom Taylor

Benetton

Zara

Bershka
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6. Ko izbirate trgovino, se odlo¢ate glede na posamezne dejavnike,
ki so spodaj nasteti. Ocenite, koliko se vam zdijo posamezni
dejavniki pomembni? (obkrozite)

1 - Nepomembno 2 - Pomembno 3 - Zelo pomembno

DEJAVNIKI

NEPOMEMBEN

POMEMBEN

ZELO POMEMBEN

Kakovost

Cena

Videz trgovine

IzloZbe

Urejenost trgovine

Prijaznost

prodajnega osebja

7. Koliko se znajdete v posameznih trgovinah, ko kaj iScete?
(oznacite s krizcem za vsako trgovino posebej)

Trgovine

Slabo se
znajdem

Srednje
dobro

Zelo dobro

New Yorker

C&A

H&M

Tom Taylor

Benetton

Zara

Bershka
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8. Kako pogosto obiscete (katero koli) trgovino z oblagili?
(obkrozite)

e Dvakrat na teden
e Enkrat na teden

e Enkrat na 14 dni
e Enkrat na mesec

e Samo ko kaj potrebujem

9. Ali nosite obla€ila po zadnji modi? (obkrozite)
e Da, vedno
¢ Nekaj kosov oblacil imam iz zadnje mode

e Ne, moda se mi ne zdi pomembna

Zahvaljujem se Vam za sodelovanje.
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