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POVZETEK

Tema diplomske naloge je odnos potroSnikov do novih izdelkov. Prikazuje
pomembne tocke, ki so potrebne, da kupci sprejmejo nov izdelek in ga dolgoroéno
uporabljajo.

V teoretiCnem delu sem opredelila: trg in trzenje, saj z upoStevanjem le-teh lahko
ugotovimo, kaj si kupci zelijo oziroma potrebujejo. Predstavila sem tudi obna$anje
potroSnikov, saj je odvisno od posameznika, kako sprejme nov izdelek. Nato sem
opisala Zivljenjski ciklus izdelka, pospeSevanje prodaje ter zadovoljnega kupca, saj
so te toCke pomembne za odnos in obstoj novih izdelkov. Z anketo sem skusala
ugotoviti, kakSen odnos imajo anketiranci do novih izdelkov, kaj je potrebno, da jih
sprejmejo, in ali imajo potrebo po njih.

KLJUCNE BESEDE

- lzdelek
- Kupci
- Trg

ABSTRACT

The theme of this thesis is the relationship of consumers to new products. It shows
the important points that are required for costumers to adopt a new product and use
it long-term.

In the theoretical part, | identified: market and marketing, as with regard to them we
can figure out what customers want or need. | have presented the behaviour of
consumers, since it is dependent on individual how he adopts a new product. | than
described the life cycle of a product, sales promotion and a satisfied customer,
because these points are important for relationship and the existence of new
products. With survey | have tried to determine the respondent’s attitude to new
products, what is required to accept them, and whether they need them.
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1 UvoD

Na trgu je veliko izdelkov, ki jih ponujajo razliéni proizvajalci. Trg je vse bolj nasi¢en
z novimi proizvodi, ki so marsikomu tuji. PotroSniki se razlicno odzivajo na nove
izdelke. Odziv je odvisen od posameznika. Cilj diplomske naloge je ugotoviti,
kolikSno je zanimanje potroSnikov za nov izdelek, kakSen odnos imajo do novih
izdelkov ter kaj je potrebno narediti, da opazijo nov izdelek.

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

V danasnjem &asu se hitro sreCujemo z novimi izdelki, saj je to pomembno za obstoj
podjetij. Konkurenca je velika, zato je za podjetja pomemben hiter razvoj novih
izdelkov, ki zadovoljijo potrebe kupcev. Ceprav je trg vse bolj nasien z novimi
izdelki, jih nekateri kupci ne opazijo, ker zavra€ajo novosti in posegajo po obstojecih
izdelkih, ki so jih navajeni in so z njimi zadovoljni. Spet drugi so pri izbiri novih
izdelkov previdni, kar pogojuje njihova osebnost. Nekateri kupci pa si nove izdelke
Zelijo in se zanimajo zanje.

1.2 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

PotroSnike moramo ustrezno obveSCati o novih izdelkih, saj jih tako lahko
prepriCamo, da jih kupijo. Zelo pomembno je mesto novega izdelka na trgovskih
policah in njegovo oznacevanje, prav tako degustacije in promocije ter oglasSevanje,
s ¢imer vzbudimo zanimanje kupcev.

Odlocitev za nakup je posameznikova odloCitev. Potrosnik se sam odloca, kaj, kje,
kdaj in od koga bo kupil. Ce Zelimo uspesno prodajati, se moramo znati prilagoditi
razli€nim kupcem.

Zivljenjski cikel izdelka se kraj$a, zato moramo vedno ve& sredstev vlagati v
raziskave in razvoj izdelkov in trga. Iskati moramo nove poti v trzenju, nove nacine
vzbujanja pozornosti pri porabnikih ter ohranjati njihovo zadovoljstvo tudi po nakupu.

1.3 METODE DELA

Pri pisanju diplomske naloge sem izhajala iz domace in tuje literature. Sestavila
sem anketna vprasanja, s pomocjo katerih sem razbrala potrebe potroSnikov za
nove izdelke. Uporabila sem tudi internetne vire.
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2  TRG IN TRZENJE

2.1 OPREDELITEV TRGA

Trg je prostor, kjer se sreCujejo ponudniki in potrosniki zaradi prodaje blaga ali
sklepanja pogodb. Na trgu lahko dobimo informacije o potroSnikovih Zzeljah in
potrebah. Na podlagi ponudbe in povprasevanja se na trgu oblikujejo cene.

Prvotno je bil trg prostor, kjer so se sreCevali kupci in prodajalci zaradi blagovne
menjave, danes pa se sre€ujejo, da bi menjali blago za denar.

2.2 RAZISKAVA TRGA

Z raziskavo trga pridobivamo podatke o kup&evih potrebah in Zeljah. S poznavanjem
teh lahko podjetje gradi svoje odlocitve in manj$a tveganja. Osredotociti se je treba
na kupce, njihove navade in Zivljenjski slog. Tako lahko ugotovimo, kaj kupec
priCakuje ali bi lahko pri¢akoval. Spremljati moramo tudi delovanje konkurence, saj
tudi tako lahko pridobimo koristne podatke. Opazovati moramo njene izdelke, cene
ter distribucijske kanale. Z raziskovanjem trga lahko dobimo boljSe ideje.

Tipi raziskav

Z razliénimi raziskavami spremljamo dogajanje, ugotavljamo stanje in mozne
perspektive v zvezi s produktom. lzhodiséne so t. i. primarne in sekundarne
raziskave. Pri primarnih raziskavah sami zbiramo ustne, pisne ali elektronske
odgovore na vpraSanja izbranih vpradancev, sekundarne pa izvajamo na podlagi
podatkov Ze izbranih in dostopnih virov.

Primarne raziskave so tiste, pri katerih dobimo odgovore na vpra$anja neposredno
od ljudi, ki jih spradujemo. Te navadno dolo¢imo in izberemo vnaprej, odvisno od
tega, koga smo izbrali za pridobivanje odgovorov.

Metode primarnih raziskav razvr§€amo na:
=  Anketiranje:

telefonsko anketiranje,

anketiranje prek spleta,

osebno anketiranje,
anketiranje po posti.

Y VVY

= Opazovanje
= Testiranje
= Porodila:

» zaposlenih,
» trgovskih zastopnikov,
» prodajalcev,
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> obveSdevalcev.
= Mnenja:

» prijateljev, znancev,
» medijev,
» strokovnih javnosti ...

Sekundarne raziskave pa temeljijo na zbranih in v€asih tudi delno obdelanih
podatkih. Dostop do precej takSnih podatkov je za gospodarstvenike in druge
brezplacen (www.gov.si ) (Pompe, Vidic, 2008, 53).

2.3 TRZENJE

S trzenjem imenujemo vse dejavnosti, ki so povezane s trgom. Trzenje je eden
najpomembnejSih procesov v podjetju, saj je od njegove uspesnosti odvisen uspeh
podjetja. Posameznikom in skupinam omogoc€a, da dobijo, kar potrebujejo in Zelijo.
Za trZzenje se uporablja tujka marketing.

Podrocje trzenja obsega predvsem:

» Raziskovanje trga, ki naj zagotovi podatke o stanju na trgu in trZznih
dogajanjih, trzno nacrtovanje, s pomocjo katerega si zamisljamo, kako bomo
na trgu delovali.

» Pripravo trznih akcij, s katerimi nameravamo vplivati na potro$nike.

» lzvajanje trznih akcij, med katerimi je zlasti pomembno razvijanje novih
proizvodov, oblikovanje prodajnih cen, razvijanje poti in nainov prodaje ter
oglaSevanje proizvodov, tem dejavnostim pravimo tudi temeljni trzni
instrumenti.

» Spremljanje u€inkovitosti izvajanja trznih akcij.

» Neposredno prodajanje.

» Nadzor nad vsemi navedenimi podrodji trzenja.

To pomeni, da trZzenje ni samo kupovanje in prodajanje, ampak vsebuje Stevilne
druge dejavnosti, ki omogocajo, da do prodaje sploh pride. Te dejavnosti postajajo
vse pomembnejSe, ¢e pa so dobro pripravljene, je uspeSna prodaja samo njihov
logi¢ni sklep (Potoénik, 1996, 146).

2.4 TRZNO KOMUNICIRANJE

Trzno komuniciranje obsega komunikacijske aktivnosti, s katerimi podjetje informira
in prepriCuje kupce o svojih izdelkih in storitvah, da bi vzpostavilo zvezo med
proizvajalcem in potrodnikom. Za uspeSno komunikacijo moramo poznati ciljno
skupino potrosnikov, podjetie mora naclrtovati, usklajevati, natan¢no izvajati in
nadzirati vse komunikacijske aktivnosti.

Osnova procesa komuniciranja je prenos informacij. Proizvajalec uporablja razlicne
medije za prenaSanje sporoCila potroSnikom, ki reagirajo nanje, s tem proizvajalec
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pridobi povratno informacijo. Pri komuniciranju lahko prihaja do motenj, zato mora
biti proizvajalec previden pri informiranju potro$nikov.

Trznik mora za uspedno komuniciranje napraviti naslednje korake:

identificirati ciljno skupino,

dolociti cilje komuniciranja,

oblikovati sporocilo,

izbirati komunikacijske kanale,

dologiti finanéna sredstva,

izbirati instrumente komunikacijskega spleta,

meriti rezultate,

voditi in koordinirati celoten proces trznega komuniciranja.

Komunikator
(posiljalec)

A 4

A 4
Komunikacija

(sporocilo)
\ 4
Povratne informacije Komunikacijski prenosnik
(raziskovanje, registriranje) (TV, tisk, radio, film ...)
A 4
B Komunikant
D (prejemnik, cilina oseba,
potrosnik, kupec

Slika 1: Shematski prikaz procesa komuniciranja

(Vir: Starman, Hribar, 1994, 19)

3 OBNASANJE POTROSNIKOV

Poznavanje potreb in obnaSanje potroSnikov prinasata poslovni uspeh oziroma
zmanjSujeta tveganje pri poslovnih odlocitvah. Potrodnik se subjektivno odloCa o
tem, kaj, kje, kdaj, kako in od koga bo kupil blago.

3.1 DEJAVNIKI OBNASANJA POTROSNIKOV

Ni dovolj, ¢e vemo, kako se potrodnik obnasa na trgu. Ugotoviti Zelimo, zakaj se
potroSnik obnasa razlicno v razlicnih situacijah. Klju¢ za razumevanje
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potroSnikovega obnaSanja je v posamezniku. Odlocitev za nakup je njegova.
Posameznik lahko dobi nasvet, lahko je izpostavljen vplivom oglasevanja, lahko
sprejme ali zavrne obstojeCe informacije, kar koli stori, doloCitev je njegova.
Informacije, ki prihajajo iz okolja, se v njem integrirajo in tvorijo specifi¢en okvir, v
katerem deluje, ko je izpostavljen trzni situaciji.

Tisti, ki raziskuje trziS€e, je pozoren na obe strani dogajanja, in sicer na notranji
proces odlo¢anja pri osebi in na zunanje vplive, ki prihajajo iz okolja. Tako lo¢imo
osnovne dejavnike in dejavnike okolja.

Osnovni dejavniki:

» Potreba je definirana kot obc&utje pomanjkanja nelesa, kar potrebujemo,
zahtevamo ali si Zzelimo. Ko zadostimo potrebi, pride do ob¢utka olajdanja.

» Motiv je definiran kot draZljaj (spodbuda), ki ustvari napetost in nas vodi k
dologenim aktivnostim. Pove nam, kak$ne potrebe imamo in zakaj poénemo
dolo&eno aktivnost.

» Zaznava je oshovna stopnja v procesu Clovekovega zavedanja in
opazovanja, ki nam daje mozZnost sprejemati stvari in ideje skozi Cutila in
tvori osnovo za nadaljnjo miselno aktivnost.

» StaliS€e je miselna in velikokrat tudi Custvena naravnost, v glavhem
pridobljenega znacaja, ki v marsi¢em oblikuje posameznika.

Dejavniki okolja:

> Vpliv druzine, skupine. Clani druzine glede na svoje individualne Zelje
vplivajo na tistega, ki kupuje.

» Vpliv sosedstva. Na potroSnike vplivajo sosedje, znanci, sorodniki, Sola,
¢lani delovne skupine, ¢lani neformalnih skupin in drugi.

» Vpliv organizacije. Organizacija vpliva na potroSnike z ekonomsko
propagando, z neposrednim stikom pri prodaji ali ob razstavljanju izdelkov.

» Vpliv kulture. Vsak socialni sistem v teku ¢asa razvija dolo¢ene vrednote,
vzorec obna$anja in sankcije, ki naj bi jih potrodnik uposteval.

» Vpliv gospodarstva, drzave. Tu predvsem mislimo na zmoznost
gospodarstva, da ponuja potrodniku obilico dobrin, in seveda moznost
pridobivanja zadostnih finan¢nih sredstev v danem druzbenem okolju
(Damjan, Mozina, 1998, 37).
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3.2 VRSTE KUPCEV
Pri prodaji sodelujejo trije osnovni dejavniki:

» kupci,
» prodajalci in
> izdelki.

Kupci so ljudje z razliénimi psiholoSkimi lastnostmi (npr. inteligentnost, interesi,
staliS¢a, temperament, znac€aj ...), navadami, izobrazbo, potrebami itd. Dober
prodajalec se mora znati prilagoditi razli¢nim kupcem, Ceprav je to pogosto tezko.
Vsak prodajalec mora biti dober poznavalec ljudi.

Kupce lahko glede na razlicne kriterije razdelimo v ve€ skupin:

po spolu: Zenske in moski;

po starosti: otroci, mladina, ljudje srednjih let, starejSi kupci;

po nacinu zaznavanja: vizualni, avditivni in avdiovizualni tipi;

po osebnostnih lastnostih: mol€ei in zgovorni, zaupljivi in nezaupljivi,
odloéni, nervozni in potrpezljivi kupci ... (Mihalj¢i¢, 2006, 11).

Y VVY

3.3 POTROSNIKI PO OSEBNOSTNIH LASTNOSTIH
Zaupljiv kupec

Kupec je predan prodajalni in nacinu dela, ker ve, kaj lahko priCakuje. Osebje
pridobi njegovo zaupanje, zato jim ostane zvest. To pa ne pomeni, da se za
tovrstnega kupca ni potrebno Se naprej truditi. Zaradi konkretnega dela in
ustreznega odnosa zaposlenih vedno znova obiskuje prodajalno.

Odlo¢en in omahljiv kupec

Odlo¢na stranka pripravljeno vstopi v trgovino, ve, kaj ho€e kupiti in koliko denarja
namerava plaCati za izdelek. Tovrstno stranko je nespametno prepriCevati za
drugacen nakup, saj prodajalCevih argumentov ne poslusa, ker je prepriCana v svoje
znanje. Lahko pa prodajalCev predlog hitro sprejme ali zavrne.

Omahljiva stranka ponavadi ne ve, kaj hoCe oziroma Cesa si Zeli. Ogleduje si ve¢
izdelkov, vendar jo noben ne pritegne dovolj, da bi se zlahka odlo¢ila za nakup.
Njena izbira izdelka je negotova, saj si lahko na poti do blagajne premisli. Ponuditi ji
moramo &im veC nasvetov in ji pomagati pri odloc€itvi. S tovrstno stranko je potrebno
ravnati potrpeZljivo.

Skromni kupci

Niso zahtevne stranke, lahko postanejo stalni in zanesljivi kupci. Ne potrebujejo
modnih novosti, zadovolji jih lahko s standardna postrezba.
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Osabni kupci

Z oSabnimi kupci je potrebno ravnati previdno, saj so prepri€ani v svoj prav. Imajo
prefinjen okus, zato jim lahko ponudimo kaj posebnega. Najbolj uspedni so
nasmejani prodajalci, ki se strinjajo z njihovimi trditvami in jim laskajo. Ce v kaj niso
o prepric¢ani, je bolje, da o tem ne govorijo, saj jih lahko o$aben kupec poniza.

Molceci kupci

Ce bo moleda stranka potrebovala informacijo ali pomo& prodajalca, ga bo
nagovorila. ProdajalCev pogovor z njo, naj bo €¢im bolj kratek in konkreten, ne sme
je siliti v hitro izbiro nakupa.

Klepetavi kupci

Tovrstna stranka rada klepeta in prodajalcu pripoveduje tudi o stvareh, ki niso
povezane z nakupom izdelka. Prodajalec mora biti potrpezljiv, med posluSanjem naj
ji veckrat prikima. Ce stranka zaduti, da prodajalca njeno pripovedovanje dolgogasi,
lahko postane uzaljena. Klepetavi stranki pomeni veliko, ¢e jo prodajalec poslusa.
Neopazno jo lahko usmeri, da bo govorila o tem, kar Zeli on.

Zivéni kupci

Tovrstnemu kupcu se vedno mudi in pogosto pogleduje na uro. Zivénost lahko
prenese na ostale kupce in osebje. S tovrstno stranko je treba ravnati potrpeZljivo in
hitro. Prodajalec se z njo ne sme prerekati, ostati mora miren.

Jezni kupci

Prodajalec se s stranko ne sme prerekati, Ceprav je nesramna, saj jo lahko Se bolj
razjezi. Prodajalec mora biti do nje prijazen in vljuden. Za morebitno napako se ji
mora opraviciti in pritrditi njenemu razmisljanju.

Grobi kupci

Tovrstne stranke so nevljudne in se ne obnasajo neprimerno samo do prodajalcev,
ampak tudi do drugih in drugod. Grobi kupci so napadalni in te¢ni, Ceprav brez
razloga. Zahtevajo takojSnjo pozornost. Prodajalec se mora vesti mirno, vijudno in
mora biti prijazen.

3.4 KUPCI GLEDE NA SPREJEMANJE INOVACIJ

Foxal in Goldsmith (Mumel v Mihaljci¢, 2006, 18) navajata pet kategorij kupcev, ki jih
razlikujeta glede na Cas sprejemanja inovacije:

= |novatorji — teh je 2,5 % in v celoti sprejemajo tveganje pri nakupu
izdelka, ki ga ne poznajo dovolj. Za referenéno skupino imajo druge
inovatorje. O novem izdelku se poucijo v komercialnih obcilih in pri
prodajnem osebju.
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= Prvi kupci — teh je 13,5 % in so oblikovalci mnenja v lokalni referencni
skupini. Pripravljeni so na tveganje, a jih skrbijo napake. Uporabljajo
profesionalne in medosebne vire informacij in jih posredujejo drugim.

= Zgodnja velina — teh je 34 % in sprejemajo inovacijo prej kot vecina
drugih kupcev, vendar Sele potem, ko so inovatorji preverili uspesnost.
Najvec€ jim pomenijo medosebni viri informacij.

= Pozna vecina — teh je 34 % in dvomijo v kakovost inovacij. Inovacijo
sprejmejo le, ker starejsi izdelki niso ve€ na voljo.

= Meckaci — teh je 16 % in so zelo dogmatiCni in usmerjeni v preteklost.
Inovacije sprejemajo proti svoji volji (Mihalj¢i¢, 2006, 18).

4  ZIVLJENJSKI CIKLUS IZDELKA

Na trgu se sre€ujemo z novimi izdelki, ki po¢asi zastarevajo, na koncu pa izginejo s
trga. Zaradi hitrejSega razvoja novih izdelkov je njihov Zivljenjski ciklus vse krajsi.

Zivljenjski ciklus vegine izdelkov ima obliko zvonca. Vsak izdelek gre v svojem
zivljenjskem ciklusu skozi dolo¢ene faze, ki so sestavljene iz stirih stopenj: uvajanje,
rast, zrelost in upadanje.

Ko govorimo o Zivljenjskem ciklu izdelka, se moramo zavedati, da velja naslednje:

izdelek ima zivljenjsko omejeno dobo,

obseg prodaje se spreminja,

dobicek narasca in pada na razli¢nih stopnjah Zivljenjskega cikla,
razliéni izdelki zahtevajo razli¢ne trZzenjske pristope in aktivnosti.

Med Zivijenjsko dobo izdelka mora podjetje vecCkrat spreminjati svoje trzenjske
strategije zaradi:

¢ sprememb gospodarskih pogojev,
e uvajanja novih izdelkov konkurence,
¢ spremembe stopenj zanimanja porabnikov za izdelek.

Zivljenjski ciklus izdelka je pomemben trZenjski koncept. Povezan je s tremi cikli:

e ciklom povpraSevanja,
e ciklom tehnologije,
e ciklom skupine proizvodov, v katere sodi izdelek.

Na "Zivljenje" in obstoj proizvodov na trgu vplivajo trZzna nihanja, ki so lahko
enkratna, ponavljajo¢a se (periodi¢na, sezonska) ali trajna. Ta nihanja nastajajo
zaradi gospodarskih, politi¢nih, tehnoloskih, kulturnih, socialnih in drugih razlogov,
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kaZejo pa se v obliki veCjega ali manjSega povpradevanja, veCje ali manjSe
ponudbe, naras€anja ali znizanja cen, trznega odpora do doloc¢enih vrst proizvodov
in dajanja prednosti drugim proizvodom. S temi dejavniki je tesno povezana
Zivljenjska doba vsakega proizvoda (Poto¢nik, 1996, 206, 207).

Obseg
Prodaje uvajanje rast zrelost staranje
A

VR

Slika 2: Zivljenjski ciklus proizvoda

4.1 FAZA UVAJANJA

Uvajanje novega proizvoda na trg je zaCetna faza, ko se proizvod prvi¢ pojavi na
trgu, zato mora proizvajalec nameniti precejSna sredstva za informiranje
potrodnikov. Uvajanje novega proizvoda je najbolj obcutljiva in negotova faza, saj
proizvod e ni znan, prodaja je skromna in zato poteka tudi proizvodnja le v manjsih
serijah.

Pomembno vlogo pri prilagajanju porabnikov na nove izdelke imajo osebni stiki,
zlasti pa vplivajo naslednji dejavniki:

» relativha prednost novega pred sedanjim izdelkom,
» zdruzljivost z ze ustaljeno porabo drugih izdelkov,
» zapletenost (oziroma enostavnost) uporabe novih izdelkov.

V tej fazi ne dosegamo dobicka (ali pa je dobic¢ek skromen) zaradi manjSega obsega
prodaje in velikih distribucijskih in promocijskih stroSkov.

Ce upostevamo le ceno in oglagevanje kot najpomembnej$a vplivna dejavnika prve
faze zivljenjskega ciklusa, lahko podjetje izbere eno izmed $tirih strategij: strategijo
hitrega "pobiranja smetane", strategijo poCasnega "pobiranja smetane", strategijo
hitrega prodora (penetracije) na trg in strategijo po¢asnega prodora (Poto¢nik, 1996,
207, 208).
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4.2 FAZA RASTI

Rast in razSirjanje prodaje sta mozna po uspelem uvajanju. To je obdobje
mocnejSega odziva kupcev, ki proizvod ze delno poznajo, pojavljati pa se zacnejo
tudi prvi konkurenti s podobnimi proizvodi, ki imajo dodatne koristi. Cene se
postopno zniZujejo, vendar dobiek kljub temu narad€a zaradi rasti prodaje. V tej
fazi lahko podjetje izbira med naslednjimi strategijami:

izboljSa kakovost izdelkov in doda nove izvedbe, oblike, uporabnost itd.,
razvije nove modele (variante),

vstopi v nove trzne segmente,

izbere nove prodajne poti (distribucijske kanale),

Zniza cene, da bi zainteresiralo kupce, ki so "cenovno obcutljivi" (Poto¢nik,
1996, 208).

YVVVYY

4.3 FAZA ZRELOSTI

Proizvod postopno doseze vrh prodaje — pravimo, da je dosegel fazo zrelosti. V
tem obdobju proizvajajo Stevilni konkurenti podobne ali enake proizvode, vecina
kupcev ze pozna nov proizvod in ga kupuje. Postopoma pa se zacne trzni delez
zmanjSevati in nadaljnje pove€anje prodaje je mozno le z osvajanjem novih trgov.
Podjetje si lahko pomaga s povecéano in pravilno usmerjeno trzenjsko aktivnostjo do
tistih porabnikov, ki e niso, pa bi lahko postali kupci proizvoda.

Faza zrelosti traja praviloma najdlje. Delimo jo na tri stopnje:
> rastoca zrelost,
» stabilna zrelost,

» upadajota zrelost.

Konkurenti posku$ajo vstopiti v trzne vrzeli in se osredoto€ati na najbolj donosne
izdelke z naslednjimi strategijami:

» Strategijo maodifikacije trga:
o pridobitev dosedanjih neuporabnikov,
o vstop v nove trzne segmente in trzne vrzeli,
o pridobitev kupcev konkurence.
» Strategijo modifikacije izdelka:
o izboljSanje kakovosti,
o Siritev dodatnih koristi izdelka,
o posodobitve oblike izdelka.

» Strategijo modifikacije trzenjskega spleta:

o prilagoditev cen,
o izboljSanje distribucije,
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razsiritev oglasevanja,
pospesSevanje prodaje,
uvajanje osebne prodaje,
razvijanje storitev.

o O O O

Podjetje pogosto priakuje od teh strategij precej vec, kot je sploh mozno dosedi
(Potocnik, 1996, 209).

4.4 FAZA UPADNJA

Staranje proizvoda in zmanjSevanje prodaje je zadnja faza. Zanjo je znacilno, da
na podjetje vedno bolj pritiska konkurenca, ki ponuja novejSe proizvode. Ne glede
na to, ali je "odmiranje" proizvoda nastalo zaradi proizvodov konkurence ali zaradi
odpora kupcev, ki se zavedajo, da uporabljajo Ze zastareli proizvod, mora podjetje
postopoma prenehati s proizvodnjo.

V fazi upadanja se prodaja praviloma zmanjSuje pocasi, lahko pa tudi zelo hitro.
Razlogi za upadanje prodaje so predvsem:

» tehnoloski napredek,
» spremembe navad in okusov potrosnikov,
» povecCana konkurenca itd.

Trzenjske strategije v fazi upadanja so lahko:
» ugotovitev "slabih" izdelkov

o "pozeti" toliko dobicka, kolikor je mogoce,
o dezinvestiranje;

» ukiniti proizvodnjo posameznega izdelka

o pocasi,
o hitro.

Podjetje mora najprej identificirati resni¢no slabe izdelke, razviti za vsakega od njih
strategijo podalj8anja Zivljenjskega ciklusa ali eliminacije, da tako minimalizira
teZzave za ostale dobickonosne izdelke in celotno poslovanje.

Kljub prikazanemu gibanju Zivljenjskega ciklusa vsakega proizvoda poskusa
podjetje najti na€ine, da bi "Zivljenje" svojih proizvodov podalj8alo. Razlog za to so
visoki stroski razvoja novih proizvodov in investicijska vlaganja, ki so ob vse krajSem
Zivljenjskem ciklusu proizvoda vedno bolj tvegana.

PodaljSevanje zivljenjskega ciklusa oz. sekundarni ciklus je mogoce doseci:

» s pospeSevanjem uporabe proizvoda;

» z razvijanjem nove uporabnosti proizvoda;

» 1z razSirjanjem prodaje na nove trge in pridobivanjem novih kupcev z novimi
razli¢icami proizvoda.
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Ne glede na vecjo ali manjSo moZnost podaljSevanja Zivljenjskega ciklusa vsakega
proizvoda mora podjetje pravoCasno priCeti z razvijanjem novega proizvoda in z
njegovim uvajanjem na trg (Poto¢nik, 1996, 211).

5 POSPESEVANJE PRODAJE

Namen pospesevanja prodaje je posredni ali neposredni vpliv na hitrejSo in
povecCano prodajo blaga, da bi podjetje laZje doseglo nacrtovane prodajne cilje.

V pospeSevanje prodaje sodijo vsi ukrepi, s katerimi pomagamo lastni prodajni
sluzbi (prodajnim referentom, trgovskim potnikom in zastopnikom) ter posrednikom
(zlasti trgovini), da uc€inkoviteje prodajajo.

Razlikujemo ve¢ skupin ukrepov, s katerimi lahko pospeSujemo prodajo, odvisno od
ciljnih skupin:

» ukrepi za pospeSevanje prodaje, s katerimi motiviramo lastne prodajalce
(staff promotion) — strokovno izpolnjevanje, nagrajevanje po obsegu prodaje
ipd.;

» ukrepi za pospeSevanje prodaje, ki se nanaSajo na posrednike
(merchandising) — izobrazevanje prodajalcev trgovskih podijetij, prikazovanje
in preskusanje izdelkov, sprotno dopolnjevanje zalog, reklamni material ipd.;

» ukrepi za pospeSevanje prodaje, ki se nanaSajo na kupce (consumer
promotion) — posku$anje (testiranje) izdelkov, ugodne ali niZje cene ob
uvajanju novih izdelkov, nagradne igre ipd.

Razlikujemo posredno in neposredno pospeSevanje prodaje.

S posrednim pospeSevanjem prodaje na kupce ne vplivamo takoj. Najprej podjetje
usposablja prodajalce, jih seznanja s proizvodi, z njihovo uporabo, s prednostmi
pred podobnimi izdelki ali kak$no drugo izjemno koristnostjo proizvoda.

NajpomembnejSe oblike neposrednega pospeSevanja prodaje so:

» opozarjanje na nove proizvode, ki niso dovolj znani ali pa so $e neznani na
trgu;

» posiljanje vzorcev, prospektov ali katalogov dosedanjim in novim moznim
kupcem;

» izvajanje nagradnih iger, v katerih sodelujejo kupci proizvodov; nagradne

igre so nelojalne, Ce obljubliene nagrade obcCutneje presegajo obiCajne

vrednosti;

obc¢asno znizevanje prodajnih cen, ki pospesujejo prodajo, Ceprav je to hkrati

ukrep politike cen;

pakiranje za potrebe posameznega porabnika, ki je povezano z razvijanjem

proizvoda;

razstavljanje in aranziranje proizvodov v izlozbah ali na zelo obiskanih krajih

(postaje, podhodi);

degustacija (poskusanije) proizvodov ipd (Potocnik, 1996, 242, 243).

YV V VYV V¥V
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6 ZADOVOLJEN KUPEC

Poslovna strategija je vedno izhajala predvsem iz podjetniskih idej, toda danes vpliv
trzne naravnosti na strategijo presega vsa priCakovanja. Strokovnjaki vse bol]
izhajajo iz zadovoljstva potrosnikov, iz procesov, ki pomenijo vse vecje zblizevanje z
njimi, vse bolj se ustvarjajo podijetja ki, jih »poganjajo« potrosniki, dobicek je vse bolj
odvisen od uvajanja novih produktov in izboljSevanja obstojeCih in eksplozije
njihovih vse StevilénejSih razliCic. Trzna usmerjenost je danes osrednje vodilo
marketinskih strategov.

Hitrost in spreminjanje sta postala nujna za obstoj podjetij. Strateski naért nima
nikakrsne vrednosti, ¢e ne omogo€a ustvarjanja zadovoljnih kupcev, ki so
pripravljeni plaCevati izdelke in storitve podjetja. Brez tega nobeno podjetje nima
dolgoroCne prihodnosti. Danes je kupec temeljni kamen obstoja kateregakoli
marketinsko usmerjenega podijetja. To so razlogi, da Zelijo biti podjetja vse bolj
naravhana na potrosnika. PriSlo je do tako imenovane usmerjenosti.

Prizadevanje za trajne odnose s kupci, ugotavljanje njihovih priakovanj in
zadovoljstva v zvezi z izdelki, storitvami ter blagovnimi znamkami je postalo
vsesploSno zavedanje in aktivhost za ohranjanje stika in prepotrebno hitro
prilagajanje. Navsezadnje danes potrosnik odlo¢a o tem, ali ima podjetje odli¢no
trzno strategijo ali pa je bilo slepo za spremembe in priloznosti (Pompe, Vidic, 2008,
31).

6.1 POMEN ZADOVOLJEVANJA KUPCEV

Obstaja vrsta jasnih koristi, ki jih imamo, ¢e poskrbimo, da bo na$ potrodnik
zadovoljen z naSim produktom:

Neobéutljivost na napad konkurentov z nizko ceno. Ce tekmeci napadejo s ceno
in ¢e potrosnik prisega na naso kakovost, s katero je zadovoljen, se bomo napadov
ubranili z nizkimi cenami.

Nizji stroski vzdrzevanja obstojec¢ih kupcev. Vzdrzevanje zadovoljnega
potroSnika je mnogo bolj ekonomicno kot pa Stevilni poskusi, da bi pridobili nove
kupce. Za obstojece kupce je vlozek veliko manjsi, medtem ko je pridobivanje novih
kupcev drago (od 7- do 20-krat drazje od negovanja obstojecih).

Dolgoroéna kumulativha vrednost zadovoljstva kupcev. Obdrzati zvestega
kupca pomeni zagotoviti prihodek za dalj$e obdobje. Ce nekdo kupuje izdelke v
vrednosti 10 evrov vsak teden, v enem letu prinese podjetju 520 evrov, kar v desetih
letih prinese 5200 evrov.

Mo¢ besednega izrogila. Prepricljivost ustnega izraZzanja zadovoljstva je dokazano
mocnejSa od oglasevanja in drugih oblik komuniciranja. Mnenje prijateljev in
znancev pogosto vpliva na kupleve odloCitve. Splata se potruditi za tiste
potroSnike, ki bodo znancem in prijateliem radi posredovali dober glas o izdelkih.
Priporo€ila so 8e posebno pomembna pri poslih, pri katerih je zadovoljstvo izredno
pomembno, a so nakupna tveganja velika.
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Slab glas bolj Skodi podjetju, kot mu koristi dober glas. Vpliv slabega glasu je
negativen, saj se s Stevilom nezadovolinih kupcev vsesploSno nezadovoljstvo
ekspotencialno povecuje in se Siri mnogo hitreje od zadovoljstva.

Mnogo manjsSa ob¢utljivost na ceno. OCcitno je, da se zadovoljni kupec mnogo
manj pritozuje nad ceno in poudarja kakovost in servis, na pa cene.

Zadovoljstvo potrosnika je kazalnik prihodnjih poslovnih uspehov.
Potrosnikovo zadovoljstvo je dolgoro¢na strategija. Ucinki vlaganja vanjo se pogosto
pokazejo Sele €ez Cas, vendar so potem obi¢ajno precej trajni. Trzni delez in
dobicCek so rezultati preteklega uspeha in ne kazejo (nujno), ali bo podjetje uspesno
tudi v prihodnje. Zato pa lahko potroSnikova pri¢akovanja predvidimo. Skrb zanje je
mnogo bolj zanesljiva hapoved za prihodnost kot trenutni finanéni kazalniki (Pompe,
Vidic, 2008, 36, 37).

6.2 ELEMENTI USPESNEGA PROGRAMA ZADOVOLJSTVA
KUPCEV

Vzgajanje in vzdrzevanje zadovoljnih kupcev poteka na veC€ ravneh in s pomocjo
vplivnih elementov. Vsak trznik naj bi sestavil svoj PZK. Tovrsten program ponavadi
vsebuje naslednje elemente:

1. Kakovostni izdelki in odliéna prodajna storitev.

Preden podjetje zaCne razmisljati o implementaciji PZK, mora izlo€iti izdelek
ali storitev, ki najmanj ustreza kategoriji, v kateri se nahaja, ter izboljSati
tistega, ki ji najbolj ustreza. Velja: najprej kakovost produkta, potem program
zadovoljstva kupca.

2. Dolgoroéni medsebojni odnosi.

Klju¢ni sestavni del vsakega PZK je dolgoroCen odnos s potrosniki. Tako se
vzpostavi vecCkratni posel in gradi potrosnikova zvestoba. Razlika med
enkratnim nakupom in trZzenjem na podlagi dolgoro€nih odnosov je velika.
Enkraten nakup se zgodi le enkrat in je diskreten. Veckratni nakupi pa
zacnejo tkati vezi med obema stranema. Enkratni nakupi so najveckrat
osredotoCeni na ceno, medtem ko veckratnost zahteva predvsem kakovost,
zadovoljstvo, servis, dobavni €as in zagotovilo, da bo nakup mogoce
ponoviti. VecCkratni nakupi vkljuCujejo obojestransko zadovoljstvo, medtem ko
je enkraten nakup izraz razli€nih stali¢: kupec iS€e nizko ceno, prodajalec
zeli drazje prodati.

3. Programi zvestobe.
Programi zvestobe so postali uporabno orodje za graditev in ureditev
odnosov med kupcem in prodajalcem. So nagrada kupcem za zvestobo. Med
prvimi so te programe zacCele uporabljati letalske druzbe z nabiranjem
toCk. Nekateri ustanavljajo potroSniSke klube, izdajajo kartice zvestobe,
posiljajo kupone, za najzvestejSe ponujajo izbiro posebnih kolekcij izdelkov.
Vsakrsno uvrSCanje kupcev v privilegirani razred gradi dodatno zvestobo ter
ugled blagovne znamke in podjetja.
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4. Osredotocenje na najboljSega kupca.

Ceprav je programov zvestobe veliko, pri vseh velja, da se osredotogijo na
na najboljSe kupce. Teh je v povpre€ju vedno blizu 20 odstotkov in kupijo
skoraj 80 odstotkov prodanega blaga. Zvesti kupci ne pokupijo le vecine
blaga, temve€ so tudi redni pla¢niki, zahtevajo manj3o storitveno podporo in
so cenovno manj obcutljivi. OsredotoCenje na najboljSe kupce je sestavni del
miselnosti, ki predvideva, da se na ob&asne kupce osredoto€imo manj in
zanje ne zapravljamo, Ce to ni strateSko pomembno.

5. Ug¢inkovito reSevanje pritozb.
ReSevanje pritozb je mo&no povezano s kakovostjo izdelka. 1zdelek mora biti
dober. Morebitne okvare je treba odpraviti hitro in ucinkovito. Razo¢aran
kupec namre¢ ni zvest. Vsaka kupCeva pritoZzba je priloznost, da jo
prodajalec spremeni v zadovoljstvo. Zato morajo imeti prodajalci na
prodajnih mestih pooblastila, da pritoZbe reSujejo hitro. Pomembno je, da
potrosnik hitro pride do odgovora v podjetju.

6. Brezpogojna garancija.
Garancije dajejo potroSnikom obc&utek varnega nakupa in zagotovilo, da ne
bodo imeli dodatnih stroSkov. Garancija naj bi vsebovala minimalne pogoje
za izpolnitev, kljub strahu, da bi nekateri lahko to izkoriS€ali. 1zkazalo se je,
da vecina kupcev garancije ne sprejema kot nekaj, s ¢imer bi se okoriscali.
Naceloma so garancije pisno zagotovilo, ki je razumljivo, proces popravila pa
ne sme biti zapleten.

7. Spodbujanje prodajalcev glede na u€inkovitost prodaje.
PZK ne more potekati brez tistih, ki ga procesirajo, torej ljudi, prodajalcev,
prejemnikov klicev, itd. V podjetju pogosto spodbujajo PZK z nagrajevanjem
tistih, ki so v procesu delo opravili najbolje. Del njihovih plag je lahko vezan
tudi na uspeh pri sodelovanju s kupci (Pompe, Vidic, 2008, 37-39 ).

6.3 MERJENJE ZADOVOLJSTVA POTROSNIKOV

Merjenje zadovoljstva potroSnikov (MZP) se je razvilo v 80. letih in njegova vloga od
takrat postaja vse bolj pomembna. Delimo ga na ob¢asna in stalna merjenja.
Sledenja imajo prednost, da lahko primerjamo podatke v razli¢nih asovnih obdobjih
in opazujemo spremembe oziroma posledice novih oblik komuniciranja s potrosniki.

Ponavadi skusamo z MZP zbrati podatke o:

o vsesploSnem zadovoljstvu stranke,

o stopnji zadovoljstva stranke (stopnja zadovoljstva s komunikacijo,
izdelkom ali storitvijo, enake meritve za konkurenco, ki so
najpomembnej$e postavke zadovoljstva),

potrditvi pricakovan;,

namenu ponovnega nakupa,

pripravljenosti za priporocilo drugim,

potroSnikovem nezadovoljstvu.

O O O O
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Merjenja so razliéno natancéna. Pripravljena so lahko razliéno, npr. anketiranci
odgovarjajo le z da in ne, ocenjujejo od 1 do 5, celo od 1 do 10 ali pa kar v
odstotkih. V vseh primerih so posamezne Stevilke razlozene (na primer: 1 — obupan,
2 — nesreen, 3 — nezadovolijen, 4 — nekje vmes, 5 — zadovoljen, 6 — zelo
zadovoljen, 7 — navdu$en) (Pompe, Vidic, 2008, 39, 40).

7 ANKETA

V diplomski nalogi je predstavljen odnos potro$nikov do novih izdelkov, a tudi
prizadevanja ter okolis€ine, ki vplivajo na kupce, da jih sprejmejo. V nadaljevanju
bom prikazala rezultate ankete ter predstavila, v kolikSni meri ljudje opazijo in
sprejmejo nove proizvode.

7.1 PREDSTAVITEV ANKETE

Anketo sem poslala med soSolce ter razdelila med znance in sodelavce, saj sem
Zelela zajeti razlicno populacijo potrosnikov in ugotoviti, v kolikdni meri sprejemajo
nove izdelke. Anketni vpraSalnik vsebuje 14 vprasanj. Poslala in razdelila sem 70
anket, sodelovalo pa je 60 anketirancev. Anketa je bila odprtega tipa, kar pomeni,
da so bili odgovori na razpolago.

1. Spol anketiranih

Spol

O moski

B Zzenski

Graf 1: Spol anketiranih

V anketi je sodelovalo 21 moskih, kar predstavija 35 % vseh anketiranih, in 39
zensk, kar predstavlja 65 % anketirancev.

Alma Kijamet: Odnos potro$nikov do novih izdelkov stran 16 od 30



B&B — Vi§ja strokovna Sola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

2. Starost anketiranih

Starost

Odo 20 let

BMod 21 do 30 let
39 % Bod 31 do 40 let
Ood 41 do 50 let
W50 let in vec

10 % 3%

25 %

23 %

Graf 2: Starost anketiranih

2 osebi sta stari do 20 let, kar je 3 % vseh. 23 oseb je starih od 21 do 30 let, kar je
39 % vseh. 14 oseb je starih od 31 do 40 let, kar je 23 % vseh. 15 oseb je starih od
41 do 50 let, kar je 25 % vseh, 50 let in vel je starih 6 oseb, kar je 10 % vseh
anketiranih.

3. Konc¢ana izobrazba

Izobrazba O Osnovna $ola
B |V stopnja
0 OV stopnja
8 0 0% 17 % @ VI stopnja
B VIl stopnja
O Megisterij
B Doktorat

17 %

15 %

43 %

Graf 3: l1zobrazba anketirancev

10 oseb ima kon&ano osnovno $olo, kar je 17 % vseh. Prav tako ima 10 oseb IV.
stopnjo izobrazbe, kar je 17 % vseh, 26 oseb ali 43 % vseh ima V. stopnjo
izobrazbe, 9 oseb ali 15 % vseh ima VI. stopnjo izobrazbe, 5 oseb ali 8 % vseh ima
VII. stopnjo izobrazbe. Magistrskega ali doktorskega naziva nima nihée izmed
anketiranih.
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4. Osebni dohodek

Dohodek

10 % 0%

Odo 500 €

M od 501 € do 750 €
Ood 751 € do 1000 €
Ood 1001 € do 1500 €

37 % W 1501 € in veé

Graf 4: Osebni dohodek anketirancev

Do 500 € osebnega dohodka ima 15 oseb ali 25 % vseh. 22 oseb ali 37 % vseh ima
osebni dohodek v visini od 501 € do 750 €. Osebni dohodek v viSini od 751 € do
1000 € ima 17 oseb ali 28 % vseh. 6 oseb prejema od 1001 € do 1500 €, kar je 10
% vseh. Nih¢e izmed anketiranih nima osebnega dohodka, viSjega od 1501 €.

5. Ali opazite nove izdelke v trgovini?

Novi izdelki

Oda
Ene
Ovcasih

27 %

5 %

68 %

Graf 5: Novi izdelki v trgovini

41 oseb ali 68 % anketiranih je odgovorilo, da opazijo nove izdelke v trgovini, 3
osebe ali 5 % anketiranih menijo, da ne opazijo novih izdelkov, 16 oseb ali 27 %
anketiranih pravi, da v€asih opazijo nove izdelke.
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6. Na kaksen nacin opazite nov izdelek? (moznih je veé
odgovorov)

Nacin opazovanja

6 % 25 %

O degustacija oziroma promocija

B preko televizijskih oglasov

B preko spleta

@ priporo€ajo vam ga prijatelji

B posebej oznaceni izdelki z oznako NOVO

Graf 6: Prikaz naéinov opazovanja novega izdelka

36 oseb ali 30 % anketiranih opazi nov izdelek na degustaciji ali ob promociji le-
tega. 30 oseb ali 25 % anketiranih opazi nov izdelek preko televizijskih oglasov, 7
oseb ali 6 % anketiranih opazi nov izdelek na spletu, 19 osebam ali 16 %
anketiranih nov izdelek priporoc€ijo prijatelji. 27 oseb ali 23 % anketiranih opazi
oznacene izdelke z oznako novo.
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7. Kako pogosto posegate po novih izdelkih?

Seganje po novih izdelkih

3% 0%

28 % (@zelo pogosto
B pogosto
Mredko

M nikoli

69 %

Graf 7: Prikaz pogostosti poseganja kupcev po novih izdelkih

Nih¢e izmed anketiranih se ni odlo€il za moZznost, da po novih izdelkih posega zelo
pogosto. 17 oseb ali 28 % anketiranih pravi, da pogosto posegajo po novih izdelkih,
najvec jih je odgovorilo, da redko posegajo po novih izdelkih, in sicer 41 oseb, kar je
69 % vseh anketiranih. 2 osebi ali 3 % vseh anketiranih pravita, da nikoli ne
posegata po novih izdelkih.

8. Kako dojemate nove izdelke?

Osebni pogled

17 % 0 % Eveselim se jih

B odvec€ so mi

B sploh jih ne opazim
M napisite sami

15%

68 %

Graf 8: Oseben pogled na nove izdelke

41 oseb ali 68 % vseh anketiranih se veseli novih izdelkov, kot odvecne jih sprejema
9 oseb ali 15 % vseh anketiranih, 10 oseb ali 17 % vseh anketiranih sploh ne opazi
novih izdelkov. Nih&e izmed anketiranih se ni odloCil za moznost napiSite sami.
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9. Ali se vam zdi, da je novosti preve¢?

Prevec¢ novosti

3%

One

B premalo
Bravno prav
Oveliko preveé

56 %

Graf 9: Prikaz mnenja o koli€¢ini novosti

11 oseb ali 18 % vseh anketiranih meni, da novosti ni preve&, 2 osebi ali 3 % vseh
anketiranih pravita, da je novosti premalo, za odgovor ravno prav se je odlocilo 33
oseb, kar je 56 % anketiranih. 14 oseb ali 23 % vseh anketiranih meni in, da je
novosti veliko prevec.

10. Kako ste zadovoljni z novimi izdelki?

Zadovoljstvo

2%0% 7%

Ozelo zadovoljen/a
B nekaj vmes

One zadavoljen/a
Ozelo nezadovoljen

91 %

Graf 10: Zadovoljni kupci z novimi izdelki

4 osebe ali 7 % vseh anketiranih so z novimi izdelki zelo zadovoljne. 55 oseb ali 91
% vseh anketiranih je svoje zadovoljstvo z novimi izdelki opredelilo z nekaj vmes, 1
oseba, kar je 2 % anketiranih, z novimi izdelki ni zadovoljna. Nihée pa ni izbral
moznosti zelo nezadovoljen.
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11. Kaj najprej opazite pri novem izdelku?

7% 0%

36 %

Ocena

B kakovost
Oembalaza

B proizvajalec

37 %

20 % Edrugo

Graf 11: Prikaz dejavnikov, ki jih kupec pri izdelku najprej opazi

22 oseb ali 36 % anketiranih pri novem izdelku najprej opazi ceno. 12 oseb ali 20 %
anketiranih najprej opazi kakovost, 22 oseb ali 37 % pri novem izdelku najprej izbere
embalazo. 4 osebe, kar je 7 % anketiranih, najprej opazijo proizvajalca, nihCe pa ni
izbral moznosti drugo.

12. Ali bi vas nov izdelek prej pritegnil, ¢e bi bila cena nizja
od podobnih preizkusenih proizvodov?

25 %

Oda
Ene
Omogoce

63 %

12 %

Graf 12: Prikaz vpliva nizje cene na kupcevo pozornost

38 oseb ali 63 % anketiranih meni, da bi jih nov izdelek prej pritegnil, e bi bila cena
nizja od podobnih preizkudenih proizvodov. 7 oseb ali 12 % anketiranih je na
vpraSanje odgovorilo negativno. 15 oseb, kar je 25 % anketiranih, meni, da bi jih
nizja cena novega izdelka od podobnih preizkuSenih proizvodov lahko pritegnila,
zato so izbrali mozZnost mogoce.
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13. Ce opazite nove izdelke, kateri najprej pritegnejo vaso
pozornost (moznih ve¢ odgovorov)?

Pozornost

0
14 % 2% 0% 32 %

16 %

17 % 16 %
Ohrana Ml pijaca
Okozmetika Epralna sredtva
B obladila in obutev Otehnika
W ostalo O napisite sami

Graf 13: lzdelki, ki najprej pritegnejo pozornost

39 oseb ali 32 % anketiranih pravi, da jih najbolj pritegne hrana. 20 oseb ali 17 %
anketiranih se je odloCilo za kozmetiko. 19 oseb ali 16 % anketiranih najbolj
pritegnejo oblacdila in obutev. 3 osebe, kar sta 2 % anketiranih, so izbrale ostalo.
19 oseb ali 16 % anketiranih pravi, da njihovo pozornost pritegne pijaca, 4 osebe ali
3 % anketiranih so odgovorile, da njihovo pozornost pritegnejo pralna sredstva,17
oseb ali 14 % anketiranih se je odlocilo za tehniko. Nihée izmed anketiranih ni izbral
moznosti napiSite sami.

Alma Kijamet: Odnos potro$nikov do novih izdelkov stran 23 od 30



B&B — Vi§ja strokovna Sola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

14. Ce ste zadovoljni z njimi, komu jih priporoéate? (moznih
ve¢ odgovorov)

Priporo€anje izdelkov

2%

13 %

20 %

29 %

Oprijateljem Osorodnikom Osodelavcem BWznancem Bnobenemu

Graf 14: Priporo€anje izdelkov

49 oseb ali 36 % anketiranih pravi, da izdelke, s katerimi so zadovoljni, priporo¢a
prijateljem. 38 oseb, kar je 29 % anketiranih, izdelke priporo€a sorodnikom. 26 oseb
ali 20 % anketiranih izdelke, s katerimi so zadovoljni, priporo¢a sodelavcem. 17
oseb ali 13 % anketiranih dober izdelek priporo€a znancem. 3 osebe, kar sta 2 %
anketiranih, izdelka ne priporo€ajo nikomur, Ceprav so z njim zadovoljne.
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8 ZAKLJUCEK

Odnos potrosnikov do novih izdelkov je odvisen od posameznika, saj so potrebe,
zahteve ter zanimanja razlicni. Nekatere zanimajo novosti, druge malo manj,
nekaterih pa novosti ne zanimajo. Nekateri potrosniki pogosto posegajo po novostih,
drugi se bojijo tvegati z nakupom novega izdelka, nekateri sprejmejo tveganje,
Ceprav jih skrbijo napake, nekateri pa posegajo po novostih, ker starih izdelkov ni
ve¢ na voljo. Za dober odnos kupcev do novih izdelkov je treba storiti veliko. Kupce
je treba dobro poznati, z njimi ustrezno komunicirati, se jim prilagajati in jih
seznanjati z novostmi na ve€ nacinov. Vecino kupcev lahko prepriCamo v nakup z
degustacijo ter oglasevanjem preko razlicnih medijev, nekateri pa potrebujejo
informacije prodajalcev in se glede na te odlo€ijo o nakupu. Seveda pa ni dovolj, da
kupca prepriCamo z novim izdelkom, da ga kupi, ampak mora biti z njim zadovoljen.
Zadovoljen kupec ohranja pozitiven odnos do izdelka, v nasprotnem primeru pa ne.
Izdelek se mora dolgoro€no dobro prodajati, ne samo v ¢asu uvajanja izdelka med
potroSnike.

Z analizo ankete sem ugotovila naslednje: Nove izdelke opazi ve€ina kupcev, le
majhen delez je tistih, ki jih ne opazijo. Kljub temu, da kupci opazijo nove izdelke, jih
moramo tudi mi ¢im bolje informirati o njih. Opazila sem, da sta kupcem v3ec€
degustacija in promocija novih izdelkov. Vecina pogosto posega po novih izdelkih,
se jih veseli in se jim ne zdi, da je novosti prevec.

Kupci so z novimi izdelki dokaj zadovoljni. Pri novih izdelkih jih najprej pritegne
cena. Vecina kupcev bi imela boljSi odnos do novih izdelkov, €e bi bila cena niZja.
Takoj za ceno, njihovo zanimanje pritegnejo embalaza, kakovost ter proizvajalec.
Sklepamo lahko, da bi imeli kupci Se boljSi odnos do novega izdelka, ¢e bi ta imel
znanega proizvajalca, €e bi bil zanimivo embaliran, kakovosten s sprejemljivo ceno.
Potrodniki najprej opazijo nove izdelke pri prehrani, kar je razumljivo, saj so
prehranski izdelki najbolj osnovni in jih najve¢ kupujejo. Sledijo kozmeti¢ni izdelki,
pijata, oblacila in obutev, tehni¢ni izdelki ter pralna sredstva. Ko kupec izbere
doloCen izdelek, mora biti z njim zadovoljen, saj bo le tako izdelek kupoval tudi v
bodoCe. Zadovoljen kupec pa tudi ugodno vpliva na prepoznavnost in ugled
podjetja, saj posreduje pozitivno informacijo o izdelku.

Od posameznika je odvisno, kje, kdaj in od koga bo kupoval blago. Potrebno je
dobro poznavanje kupCevega obnaSanja, njegove potrebe ter Zelje. Dober odnos
potroSnika prinasa uspeh.
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PRILOGA

ANKETA

Sem Alma Kijamet, Studentka Sole B&B, smer poslovni sekretar. Z diplomsko nalogo
z naslovom Odnos potrodnikov do novih izdelkov Zelim zakljuditi Studij, zato vas
prosim, da izpolnite anketni vpradalnik. Odgovore bom uporabila za prakti¢ni del
diplomske naloge. Anketa ja anonimna. Ce na doloeno vprasanje ne Zelite

odgovarijati, ne oznacite nobenega odgovora.

Odgovore oznacite tako, da vpiSete krizec v kvadratek pred odgovorom.
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6. Na kaksen nacin opazite nov izdelek (moznih je ve¢ odgovorov)?
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10. Kako ste zadovoljni z novimi izdelki?
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11. Kaj najprej opazite pri novem izdelku?
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13. Ce opazite nove izdelke, kateri najprej pritegnejo vaso pozornost
(moznih je ve€¢ odgovorov)?

hrana

pijaca

kozmetika

pralna sredstva

obladila in obutev

tehnika
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napisite sami...........coooiiiii
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14.Ce ste zadovoljni z njimi, komu jih priporoéate (moznih je veé
odgovorov)?

prijateliem
sorodnikom
znancem
nobenemu

oooo

Hvala za sodelovanje!
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