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POVZETEK

V diplomskem delu je obravnavana pomembnost poznavanja in uporabe sodobnega
trzenja od njegovih temeljev do strateSkega nacrtovanja. Predstavljene so vse
pomembne tocke temeljev trZzenja, od kratkega pregleda razvoja, same opredelitve
pojma trZenje, nastete so osnovne sestavine trzenja, temeljni trzenjski koncepti ter
povezanost z drugimi poslovnimi funkcijami. V nadaljevanju je opisana pomembnost
trznih raziskav s kratko predstavitvijo njihovih vrst in oblik, opredeljeni so osnovni
dejavniki segmentiranja trga ter pot od zacrtanih trznih priloZnosti do ciljnih trgov in
kupcev, opisani so kriteriji za merjenje ucinkovitosti trznih segmentov ter
pozicioniranja blagovnih znamk na trgu, obravnavano je tudi nakupno vedenje
kupcev, s predstavitvijo posameznih vrst ter osebnosti kupcev. Ob tem je poudarek
je na zaznavi vrednosti izdelka v oeh kupca ter dejavnikih, ki vodijo v nakup
posameznega izdelka.

V poglavjih, ki sledijo, je podana zgodovina in organizacijska struktura podjetja
Modiana, vizija in poslanstvo podjetja, predstavljeni so prodajni rezultati in trzni
delez, ki ga podjetje dosega na trgu prodaje tekstilnih izdelkov.

Cilj diplomskega dela je bil ugotoviti prepoznavnost podjetia Modiana na
slovenskem trgu tekstilnih izdelkov. V okviru naloge je bila izvedena trzna raziskava,
v obliki anketnega vpraSalnika, s katerim smo anketirali kupce v eni izmed
Modianinih poslovalnic. Namen raziskave je bil ugotoviti znacilnosti kupcev v
Modiani, po ¢em prepoznajo poslovalnice, ali poznajo ponujene blagovne znamke
ter ugotoviti, ali so zadovoljni s ponudbo in strokovno usposobljenostjo prodajnega
osebja.

Raziskava je pokazala, da kupci prepoznajo podjetje Modiana kot kakovostno, da
podjetje skrbi za urejenost svojih prodajaln in strokovno usposobljenost svojega
prodajnega osebja, s Cimer je sposobno zadovoljiti tudi zahtevnejSe kupce tekstilnih
izdelkov.

KLJUCNE BESEDE

- trzenje

- raziskava trga

- segmentiranje trga
- nakupne navade



ABSTRACT

The diploma paper focuses on the importance of contemporary marketing from
basic marketing concepts to strategic planning. The emphasis is put on the
significant elements of marketing, from a brief review of marketing development,
definition of marketing, key elements of marketing, basic marketing concepts to
intertwinement with other business functions. The diploma paper also introduces the
significance of market researches with a short presentation of their methods and
approaches. The diploma work covers basic factors of segmentation and it
introduces the steps from marketing opportunities to target markets and customers.
This is followed by criteria for measuring market segments and positioning of brands
in the market. Consumer buying behaviour and a presentation of different
consumers' profiles are also analysed in detail. The diploma work outlines the
consumer's price perception and several motivations that lead to buying a particular
item.

The second part of the diploma paper presents the history and structure of the
company Modiana, its vision and objectives, sale results and market share that the
company has achieved in textile marketing.

Aim of the diploma paper was to determine the visibility of the company Modiana on
the Slovenian market of textile products. In the framework of the tasks of the market
was conducted a survey, where we interviewed buyers in one of the Modiana
branch. The purpose of the research was to determine the characteristics of the
customers in the Modiana to identify the branch or if they are familiar with the brand,
and to determine whether they are happy with the offer and professional
competence of the sales staff.

The survey showed that customers recognize the company Modiana as a quality, to
care for the tidiness of its retail stores and professional competence of its sales staff,
which is capable to satisfy even demanding customers of textile products
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1 UvOoD

1.1 OPREDELITEV OBRAVNAVANEGA PROBLEMA

V danasnjem €asu, ko je konkurenca na trgu neizprosna, je vloga trzenja v podjetju
Se toliko bolj pomembna. Trg je dandanes zasi¢en z izdelki, vsako podjetje pa si
poskusa pridobiti ¢&im vedji trzni delez. Kupec je vedno bolj zahteven. Pozna trg in
zahteva za svoj denar najboljSi mozni izdelek, storitev. Podjetje mora dobro poznati
cilini krog svojih kupcev, da se jim s svojimi izdelki in storitvami lahko kar najbolj
pribliza. Naloga trznikov, ki je pridobiti in obdrzati svoje kupce, je tako vedno bolj
zahtevna, saj je boj na trgu neizprosen.

Trzenje v povezavi z drugimi funkcijami v podjetju postaja eden glavnih dejavnikov
uspeha podjetja.

Pojem trzenja bi na kratko lahko opredelili kot »dobiCkonosno zadovoljevanje
potreb/zelja kupcev«. Opredelitev izpostavlja klju¢no znadilnosto trzenja, in sicer
njegovo dvodelnost v smislu akterjev, ki so v proces vkljueni. Na eni strani so
porabniki s svojimi potrebami in Zeljami, na drugi strani pa ponudniki. Obe strani si v
procesu menjave zelita imeti svojo korist, porabniki zadovoljstvo, ponudniki pa
dobicek. Poudariti gre, da je sicer pojem trzenja veliko globlji. Kone¢nik Ruzzier
(2011) ga primerja z ledeno goro. TrZenje ni le tisto, kar predstavlja vrh ledene gore
in je nad gladino morja (najveckrat enaceno z oglasevanjem in prodajo), temvec
predstavlja celotno ledeno goro. Vecina trzenja se dogaja pod gladino, kamor lahko
priStevamo strateski nacin razmisljanja, prikazan s pomocjo pristopa ciljnega trzenja
in trzenjskega spleta, ki je natanéno domisljen Se pred prihodom izdelka na trg.
Izdelek v konéni fazi s pomocjo oglasevanja in drugih trzenjskokomunikacijskih
orodij ter ustreznega nacina prodaje doseze ciljnega porabnika.

V diplomskem delu TrZenjski koncept Modiane in njen poloZaj na slovenskem trgu je
obravnavana pomembnost poznavanja in uporabe sodobnega trzenja od temeljev
trzenja do strateSkega nacrtovanja. Opredeljene so vse pomembne toCke temeljev
trzenja, segmentiranja trga in vedénja kupcev.

Podana je zgodovina in organizacijska struktura podjetja Modiana, vizija in
poslanstvo podjetja, predstavljeni so prodajni rezultati in trzni delez, ki ga podjetje
dosega na trgu prodaje tekstilnih izdelkov.

Se posebej pa se bomo osredotodili na raziskavo podjetja Modiana in trznega
deleza, ki ga dosega na slovenskem trgu. Raziskava kupcev, njihovih znacilnosti,
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kupne mod€i, navad je potekala v eni izmed poslovalnic, in sicer s pomocjo
anketnega vprasalnika.

1.2 NAMEN IN CILJI DIPLOMSKEGA DELA

Namen diplomskega dela je predstaviti pomembne tocke temeljev trZenja,
segmentiranja trga in vedénja kupcev ter predstaviti zgodovino, organizacijsko
strukturo, vizijo in poslanstvo podjetja Modiana ter prodajne rezultate in trzni delez,
ki ga podjetje dosega na trgu prodaje tekstilnih izdelkov.

Cilj diplomskega dela je ugotoviti prepoznavnost podjetja Modiana na slovenskem
trgu tekstilnih izdelkov. Raziskati, kakSne mozZnosti ima podjetje za razvoj v blizniji
prihodnosti, preveriti prepoznavnost blagovnih znamk, ki jih podjetje trZi, ugotoviti,
kdo so njegovi kupci po geografskih, demografskih in psihografskih znacilnostih.
Poleg tega pa je cilj tudi ugotoviti, ali je prodajno osebje v poslovalnicah, ki
predstavlja neposredni osebni stik s konénimi kupci, dovolj strokovno usposobljeno,
da je kos trznim izzivom sodobnega ¢asa.

1.3 PREDPOSTAVKE, OMEJITVE IN METODE RAZISKOVANJA

V teoreticnem delu diplomskega dela je za predstavitev pojmov s podrocja trzenja,
segmentiranja trga in nakupnega vedenja kupcev uporabljena metoda deskripcije in
kompilacije, kar pomeni, da so povzeti razlicni viri, staliS¢a, sklepi in spoznanja
drugih avtorjev.

Podjetje Modiana je predstavljeno na podlagi javno objavljenih podatkov o podjetju
(letna porocila, internetne strani) ter na podlagi podatkov, pridobljenih v Sluzbi za
marketing podjetja.

Metoda, uporablijena pri trzni raziskavi, je kvantitativna. Opravljeno je bilo
anketiranje kupcev v eni izmed poslovalnic podjetja Modiana. Za anketiranje smo se
odlodili, ker s to metodo lahko v kratkem €asu pridobimo veliko Stevilo informacij,
pravilno zastavljena vprasSanja v anketi pa so hkrati zelo primerna za preverjanje
pravilnosti hipotez.

V zaklju€ku so z metodo sinteze zdruzene glavne ugotovitve anketne raziskave v
povezavi s teoreti¢nimi izhodisci.
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1.4 HIPOTEZE

Pred izvedbo trzne raziskave (ankete) smo si na podlagi lastnih opaZanj in
predpostavk zastavili naslednje hipoteze:

H1: Vec kot 60 % kupcev pozna Modiano in njene blagovne znamke.

H2: Povpre€en kupec je Zenskega spola s srednjeSolsko izobrazbo in

dohodkom do 1200 EUR.

H3: Prodajno osebije je dovolj strokovno usposobljeno.

H4: Povprecen kupec obi§¢e Modiano enkrat mesecno.

H5: Povprecen kupec prepozna trgovine Modiane kot kakovostne in urejene.

H6: Povpreéen kupec, ki je starejSi od 50 let, pogresa oblacila klasi¢nih krojev.

2  TEMELJI TRZENJA

2.1 RAZVOJ TRZENJA

Pojem trZzenje izvira iz anglosaksonskega izraza marketing, ki je nastal iz besede
market, kar pomeni trg, trzis€e. Trzenje razliCni avtorji predstavljajo kot skupek
aktivnosti ali pa kot razvoj miselne naravnanosti. V primerjavi z drugimi vedami in
poslovnimi podrodji velja trzenje za relativno mlado vedo. Prva so trZzenjsko vedo
razvila velika podjetja, danes pa skoraj ni podjetja brez zavedanja o pomenu/vlogi
trzenja.

Danes je trZzenje ena najpomembnejdih funkcij vsakega podjetja. Spremembe v
obdobju nove ekonomije 21. stoletja bistveno vplivajo na razvoj trzenja ter na
oblikovanje trzenjskih strategij: hiter tempo Zivljenja, nepredvidljivost okolja,
narasScajoCa vloga trzenja, spremembe v nacinu Zivljenja in prehranjevanja, vecji
poudarek na poreklu izdelkov, nenehne zahteve po novih izdelkih ter velik vpliv
razvoja tehnologije, in sicer Se posebej interneta. Zaradi nenehnih sprememb in
visoke konkurence se morajo podjetja hitro prilagajati razmeram na trgu (Vukasovi¢,
2012).

Z dolo¢eno gotovostjo lahko reemo, da trg ni tisto, kar je bil neko€. Trg se radikalno
spreminja zaradi glavnih druzbenih silnic, kot so tehnoloski napredek, globalizacija
in deregulacija (Kotler, 2004).
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2.2 OPREDELITEV TRZENJA

Obstajajo razlicne opredelitve trZzenja, pri ¢emer ne poznamo neke enotna
opredelitve, kaj trzenje je. V splosni rabi se pojem trzenje $Se vedno najpogosteje
enaci s pojmom oglasevanje ali s pojmom prodaja (Konecnik Ruzzier, 2011). Mnogi
pojmujejo trzenje kot skupek poslovnih dejavnosti podjetja, ki so povezane s potjo
izdelkov in storitev od proizvajalcev do koncénih porabnikov. TaksSno ozko
razumevanje pojma nas lahko zavede, da razumemo trzenje le kot komercialno
dejavnost in podjetniski problem. Pa ni tako. Trzenje je veliko ve&. Lahko bi celo
rekli, da je trzenje nacin razmisljanja.

TrZenje najenostavneje definiramo kot proces nacrtovanega snovanja in ponujanja
izdelkov na trgu, dolo¢anje pogojev menjave teh izdelkov, dolo€anje ustreznih trznih
poti (distribucije) in trznega komuniciranja, in sicer z namenom, da se s ciljnimi
skupinami ustvari taka menjava, ki zadovolji pri€akovanja ciljnih skupin in izvajalca
trzenja. TrZenje predstavlja tisto dejavnost podjetja, katere naloga je opredeliti ciline
porabnike in predlagati, kako bi najbolje, konkuren¢no in dobi¢konosno zadovoljili
njihove potrebe in zelje (Vukasovi¢, 2012).

2.3 OSNOVNE SESTAVINE TRZENJA

Trznik mora poskuSati razumeti potrebe, zelje in povpraSevanje cilinega trga.
Potrebe so temeljne Clovekove zahteve (Kotler, 2004).

Sestavine/elementi trzenja so (Turk, 2010):
e potrebe, Zelje in povpraSevanije,
e izdelki oziroma storitve,
e vrednost, stroSek in zadovoljstvo,
e menjava, transakcija in odnosi,
o trgi, trzenje in trzniki.

Razumevanje potreb, zelja in povpraSevanja cilinega trga predstavlja osnovno
vodilo trzenjskega razmiSljanja. Trzenjsko razmiSljanje se pricne s Clovekovimi
potrebami. Clovekovo vedénje in delovanje je usmerjeno k razliénim ciliem, vse to
pa je posledica razliCnih potreb. Vendar je treba razlikovati potrebe od Zelja in Zelje
od povprasevanja. Clovekova potreba je ob&utek pomanjkanja, ki ga zaznamo, ko
smo prikrajSani za osnovno zadovoljstvo. Ljudje potrebujemo v svojem Zivljenju
zrak, vodo, hrano, dom, obleko, spostovanje, oblutek varnosti in pripadnosti. Teh
osnovnih potreb ne ustvarita niti druzba sama po sebi niti dober oglas.
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Nasprotno pa so Zelje povezane s specificnim izdelkom ali storitvijo, ki naj bi
zadovoljevala potrebo. Zelje se v prostoru in asu — za razliko od potreb — nenehno
spreminjajo. Ljudje imamo malo potreb in mnogo Zelja. Zeljla postane
povprasevanje, ko dobi podporo v kupni moci. Kupno mo¢ sestavljajo tekodCi
prihodki. Podjetja morajo ugotoviti ne le to, koliko ljudi bi rado imelo njihov izdelek,
ampak, kar je pomembnejSe, koliko ljudi je pripravljeno kupiti njihov izdelek
(Vukasovi¢, 2012).

Clovek zadovoljuje svoje potrebe in Zelje z raznovrstnimi izdelki. Izdelek je vse tisto,
kar se ponudi posamezniku ali skupini (trziSCu), da bi izzvalo njegovo pozornost
(nakup, porabo) in zadovoljuje potrebo ali zeljo (Vukasovi¢, 2012). Pri izbiri izdelka

zato priskoCi na pomoc¢ vrednost oziroma zadovoljstvo.

Vrednost je porabnikova ocena lastnosti izdelka glede na stopnjo zadovoljitve
potreb. Porabnik se mora odlociti, kateri izdelek mu bo prinesel najpopolnejse
zadovoljstvo; to je tisto, kjer bo razlika med skupno vrednostjo v njegovih oc¢eh in
skupnimi stroski za pridobitev izdelka (cena izraZena v denarju, porabljena energija,
porabljen ¢as in psihi¢ni napor) najvecja (Vukasovi¢, 2012). Dejstvo, da ima Clovek
potrebo in Zeljo ter da doloCi vrednost izdelku, Se ne more v celoti opredeliti vseh
elementov trzenja. TrZenje se pojavi, ko se porabniki odlocijo z menjavo zadovoljiti
svoje potrebe in Zelje. Predmet preuevanja trZzenja so odnosi menjave med ljudmi,
ne glede, kako ga obravnavamo (Vukasovi¢, 2012).

Menjava predstavlja osrednji pojem trzenja. Menjava pomeni, da dobimo Zeleni
izdelek od nekoga, ki ga ima, tako, da mu ponudimo nekaj v zameno. Je proces, Ki
ustvari vrednost, pri Cemer sta obe strani v boljSem poloZaju kot pred zacetkom
menjave. Menjava se lahko izvrSi neposredno — blago za blago, z denarjem, s
kompenzacijo ipd. Menjavo je treba razumeti ne le kot ekonomsko menjavo, pac¢ pa
kot druzbeno menjavo, saj mora vsak posameznik in vsaka druzbena entiteta, od
druzine, prijateljske skupine, podjetja do naroda, vstopati v proces menjave z
drugimi (Vukasovic, 2012).

Veclina menjav se izvrSi na trgu. Opredelitev trga se razlikuje glede na zorni kot
opazovanj z vidika ekonomistov na eni strani in trznikov na drugi strani. Z vidika
ekonomista trg opredelimo kot zbir porabnikov (povpraSevalcev) in prodajalcev
(ponudnikov), ki trgujejo z dolo€enim izdelkom. Z vidika trznika sestavljajo trg vsi
potencialni porabniki, ki imajo skupno Zeljo in denar ter so pripravljeni menjavo
izpeljati. V trZzenjskem smislu je trg opredeljen oZje, z vidika porabnikov oziroma
povprasSevalcev, medtem ko ponudniki oziroma prodajalci v tem pogledu tvorijo
panogo. Na trgu se oblikujeta trzna cena kot kompromis med nasprotujoCimi si
interesi trznih subjektov. Obe trzni strani se druga drugi prilagajata, pri ¢emer je
povprasevanje praviloma mnogo proznejSe. Nasprotno pa potrebuje ponudba vel
Casa, da se prilagodi katerikoli spremembi povprasevanja. Vse se torej zacne na
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trgu z natanc¢no opredelitvijo trga, izbiro ciljnih trgov in raziskavo potreb porabnikov
na trgu. Trzni koncept poslovanja poudarja, da lahko podjetje dolgoro¢no uresniuje
svoje cilie, ¢e uspe zadovoljiti svoje porabnike. Zadovoljstvo porabnikov je v
srediSCu trznega nacina razmisljanja. Z namenom maksimiziranja zadovoljstva obeh
strani v menjalnem procesu morajo trzniki upoStevati pristop t. i. ciljnega trzenja, ki
je sestavljen iz treh korakov: segmentacije, ciljanja in pozicioniranja (Vukasovic,
2012).

2.4 OPREDELITEV TEMELJNIH TRZENJSKIH KONCEPTOV

TrZzenjski koncept je nastal v sredini 50. let 20. stoletja in je predstavljal izziv za
predhodne koncepte. Trzenjski koncept trdi, da je klju¢ za doseganje ciljev podjetja
v tem, da je podjetje uspesnejse od svojih konkurentov.

V tesni povezavi z opredelitvijo trzenja so temeljni trzni koncepti, s katerimi se
sre¢ujemo pri trzenju — opisujemo jih v nadaljevanju. V druzbeni opredelitvi trzenja
zasledimo pojme: potreba, zelja, povprasevanje, izdelek/storitev, vrednost,
zadovoljstvo, menjava, trg. To so elementi trzenja, ki sestavljajo krogotok trZzenja
oziroma osnovne sestavine trzenjskega upravljanja (Slika 1), ki se v procesu
zadovoljevanja potreb skozi zgodovino ClovesStva neprenehoma odvija na vedno
zahtevnejsih ravneh (Vukasovic, 2012).

Razumevanje potreb, Zelja in povpraSevanja cilinega trga predstavija osnovno
vodilo trzenjskega razmisljanja. TrZenjsko razmisSljanje se priche s clovekovimi
potrebami. Clovekovo vedénje in delovanje je usmerjeno k razliénim ciliem, vse to
pa je posledica razlicnih potreb. Potrebe so temeljne c¢lovekove zahteve
(Vukasovi¢, 2012).

Po Maslowu je Clovekova potreba stanje, ki ga zaznamo, ko smo prikrajSani za
osnhovno zadovoljstvo. Potrebe so bistvo &lovekove narave. V ljudeh obstajajo ze
same po sebi in se izkazujejo kot obCutek pomanjkanja. Nasprotno pa so zelje
povezane z dobrinami, s katerimi lahko zadovoljujemo svoje potrebe. Ljudje imamo
ogromno Zelja, medtem ko je Stevilo potreb omejeno. Ceprav ima vsak posameznik
svoje Zelje, le-te v splodnem oblikuje druzba. Zelje postanejo povpraevanje, ko
dobijo podporo v kupni moci (Koneénik Ruzzier, 2011).

Ljudje zadovoljujemo svoje potrebe in Zelje z izdelki in storitvami. Se do nedavnega
je veljalo, da je mogoce vecino potreb in Zelja zadovoljiti predvsem z izdelki. Temu
ustrezno je bila razvita tudi velina trzenjske teorije in prakse, ki je v ospredje
svojega preucCevanja in analiziranja vkljuCevala predvsem izdelke. Tovrstno
razmisljanje se je mocno spremenilo. Po zadnjih podatkih naj bi bilo kar sedemdeset
odstotkov BDP-ja ustvarjenega v storitvenih, preostalih 30 odstotkov pa v
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proizvodnih-izdelcnih dejavnostih. Izdelki in storitve pa niso edine entitete, ki jih
trzimo. Poleg nijih trzniki trzimo Se vsaj sledece:

Dozivetja — s trzenjem izdelkov, nadgrajenimi s storitvami, oz. trzenjem
storitev, podkrepljenimi z izdelki, ponudniki slednje nadgradijo v doZivetja
(Disneyland, adrenalinski parki ipd.)

Dogodke — trzenjski nacin razmisljanja je zaslediti tudi pri trzenju dogodkov,
ki so vezani na €as. Med drugim lahko med dogodke pristevamo npr.
olimpijske igre. Dogodki zahtevajo natanen menedzment in trzenje
slednjega, pri Eemer morata biti obe aktivnosti dobro nacértovani vnaprej.
Organizacije — podjetja poleg trzenja svojih izdelkov/storitev/ dozivetij
nemalokrat poudarjajo in trZijo samo podjetje, s Cimer Zelijo skrbeti za
pozitivno podobo in ugled podjetja. Trzenje organizacij je aktualno tudi pri
neprofitno naravnanih organizacijah (univerze, bolniSnice, muzeji ipd.).
Destinacije — drzave, regije, mesta ali celo manjSe geografske enote se ze
dlje ¢asa zavedajo, da je za njihov konkuren¢en obstoj na trgu (privabljanje
turistov, novih prebivalcev, investitorjev ipd.) potreben aktiven nastop na
trgu.

Osebe — trzenje slavnih oseb prihaja v zadnjem obdobju $e mocneje v
ospredije, saj v danasnjem Casu tezko najdemo slavne osebe, ki bi bile brez
osebnega menedzerja, ki skrbi za medijsko poro€anje o njih in tesno
sodeluje z agencijo za odnose z javnostmi.

Ideje — ne nazadnje je aktualno tudi trzenje idej, najvecCkrat v povezavi z
druzbeno odgovornim trzenjem. Primere trZzenja idej najdemo v spodbujanju
zdravega nacina Zivljenja (npr. slogan »Mleko krepi«), skrbi za naravo (npr.
projekt Ocistimo Slovenijo), moralnih pozivih, ki ozaveS€ajo celotno druzbo
(npr. »Alkohol ubija, najveckrat nedolzne«) (Konecnik Ruzzier, 2011).

Trzenjski nacin razmisljanja, pri ¢emer postavljamo v ospredje zgoraj predstavljane
entitete, se dograjuje in v ospredje postavljajo koncept trzenja blagovnih znamk, za
katere lahko upraviCeno trdimo, da postajajo osrednje entitete trzenjskega nacina
razmisljanja in delovanja (Vukasovi¢, 2012).
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[POTREBE,ZELJE,]

POVPRASEVANJE
IZDELEK,
[ TRGI ] [ STORITEV ]
MENJAVA VREDNOST,
(transakcija, odnos) ZADOVOLJSTVO

Slika 1: Krogotok trzenja
(Vir: Vukasovic, 2012, str. 25)

2.5 POVEZANOST MED TRZENJEM IN DRUGIMI POSLOVNIMI
FUNKCIJAMI

Trzenje v podjetju ni poglavitna poslovna funkcija, res pa je, da usmerja vse dele
podjetja k trgu oziroma povezuje proizvodnjo in potrodnjo. Trzenje je tista funkcija v
podjetju, katere naloga je opredeliti ciline porabnike in predlagati, kako bi kar
najbolje, konkurenéno in dobi¢konosno zadovoljili njihovo potrebe in Zelje. Trzenje
pa seveda ne gre razumeti zgolj kot na€in razmisljanja v poslovnem svetu. Trzenje
je lahko v organizacijski strukturi podjetja samostojna funkcija in v tej viogi je treba
razumeti integrirano ali povezovalno trzenje. TrZenje kot poslovna funkcija mora
povezovati celotno dejavnost podjetja z zahtevami porabnikov. Koordinacija med
trzenjem in drugimi poslovnimi funkcijami ni enostavna, saj ima vsaka poslovna
funkcija svoje zamisli, kako uresniciti cilje posamezne funkcije in podjetja kot celote
(Vukasovi¢, 2012).

2.6 SPREMEMBE V TEORIJI TRZENJA

Trzenje se, tako v praksi kot tudi v teoriji, zadnja leta sooca z velikimi spremembami,
ki so posledica turbulentnega okolja, ki se mu zelijo podjetja €im bolj prilagajati. O
trzenju je nesmiselno razmiSljati, ne da bi ga povezali z okoljem, v katerem poteka.
To okolje pa je v zadnjih letih zlasti v razvitem svetu razburkano kot Ze dolgo ne, kar
gre pripisati ve€inoma razvoju informacijske tehnologije (internet), globalizaciji in
Cedalje moc€nejSi soodvisnosti panog.

Bistvo trZzenja v zelo spremenjenih razmerah 21. stoletja (zasiCenost trgov, proces
internacionalizacije in mo¢ porabnikov ter s tem pove€ana konkurencnost trgov) je
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zagotoviti naravnanost podjetja k porabnikom na vseh ravneh. Z rastjo zahtevnosti
porabnikov in razpadom mnozi¢nih trgov postajajo danasnji porabniki aktivni in
soudelezeni pri oblikovanju izdelkov (Vukasovi¢, 2012).

2.7 OPREDELITEV TRZNIH RAZISKAV

Raziskovanje pomeni iskanje dejstev, resni¢nih podatkov, ki jih lahko uporabimo za
razlago trznih odnosov in potroSnikovega vedénja. Ugotoviti zelimo zakonitosti, ki jih
lahko s pridom uporabita tako organizacija kot kupec, da bi bila uspesnejSa in
zadovoljnejSa v svojih dejavnostih. Organizacije, ki nimajo podatkov o svojih kupcih,
se lahko v svojih odloc&itvah prenaglijo ali napacno odlogijo. Odlocitve so lahko — Ce
ne upostevajo razpolozljivih podatkov o trgu in kupcih — tudi slabe in nepopolne
(Mozina, Zupandi¢, Postruznik, 2010).

V sodobnih trznih gospodarstvih je pomen trZzenjskega raziskovanja postal
neprecenljiv. Trzenjske raziskave so dragocen vir informacij razliénim vrstam
podjeti. Med klju¢ne porabnike (ki se pojavljajo hkrati tudi v vlogi naro¢nikov)
trzenjskih raziskav pa pristevamo podjetja, ki ponujajo izdelke za Siroko potro3njo in
druge izdelke, storitvena podjetja (banke, zavarovalnice, transportna podjetja,
zdravstvo), svetovalna podjetja, zalozbe, medije, trgovce na debelo in drobno,
vladne organizacije in celo neprofitne organizacije (univerze, zdruZenja ipd.)
(Konecnik Ruzzier, 2011).

V sploSnem lahko govorimo o naslednjih kategorijah trzenjskih raziskav (Middleton,
2001): analiza trga in napovedovanje povpraSevanja, raziskave porabnikov,
raziskave o posameznih elementih trzenjskega spleta (izdelkih/drugih entitetah,
cenah, trznih poteh ter trZzenjskem komuniciranju) ter raziskave ovrednotenja in
spremljanja uspesSnosti (Konecnik Ruzzier, 2011).

2.8 VRSTE TRZENJSKIH RAZISKAV

V okviru trzenjskih raziskav so najpogostejSe vrste raziskav naslednje (Middleton,
2001), (Kone¢nik Ruzzier, 2011):

e primarne in sekundarne,

e kontinuirane in ad hoc,

¢ kvantitativne in kvalitativne,

e omnibus in veCuporabniske,

e raziskave posrednikov in konénih porabnikov.

Primarne raziskave so tiste raziskave, pri katerih raziskovalec podatke zbere sam.
Ce pa dologeni podatki za resitev nasega raziskovalnega problema Ze obstajajo, je
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smiselno slednje pridobiti iz sekundarnih raziskav (z analizo notranjih ali zunanjih

virov podatkov).
PODATKI
O TRGU

PRIMARNI SEKUNDARNI

PODATKI PODATKI
NOTRANJI ZUNANJI
PODATKI PODATKI

interna porodila e SURS

'

AN

Specificne raziskave

Metodologija: zapisi raziskav in $tudij o letopis RS

e anketiranje (osebno, po podatki o strogkih e porocila: viada, GZS,
posti, po telefonu, po podatki o trznih poteh strokovna zdruzenja
spletu...) trzenjske aktivnosti e AJPES

opazovanje
eksperimentiranje

publikacije, revije baze podatkov na
rezultati prodaje ministrstvih
racunovodska porocila
podatki o proizvodniji

Slika 2: Primarni in sekundarni podatki
(Vir: Vukasovic, 2012, str. 158)

Ce gre za veckratno izvajanje raziskave oziroma pridobivanje podatkov v dalj$em
Casovnem obdobju, govorimo o kontinuiranih raziskavah (na dnevni, tedenski,
mesecni, Cetrtletni, polletni, letni, vec€letni osnovi). Nasprotno o ad hoc raziskavi
govorimo takrat, ko jo izvedemo v eni €asovni toCki (enkratna preucitev situacije,
enkratna odlocitev).

Najvec raziskav, ki jih izvedejo raziskovalci oziroma podjetja, je kvantitativnih. V tem
primeru k sodelovanju povabimo vecje Stevilo anketirancev, ki odgovarjajo ve€inoma
na zaprta (strukturirana) vprasanja. V okviru dane raziskave vpraSani odgovarja na
ista vprasanja in izbere med danimi, moznimi odgovori. Kadar Zelimo od vprasanega
pridobiti njegov osebni pogled ali staliS¢e do analizirane situacije, se odlo¢imo za
kvalitativne raziskave. Vsak sodelujoCi v raziskavi s pomocjo odgovorov na odprta
(nestrukturirana) vpra8anja izrazi svoje mnenje.

Raziskavam, pri katerih sodelujejo razlicni naroCniki in katerih je pobudnik
raziskovalna agencija, pravimo omnibus raziskave. Podjetje tako poleg odgovorov
na svoja vpraSanja pridobi tudi odgovore na sociodemografska vprasanja
udelezencev. Poleg omnibus raziskav poznamo tudi veCuporabniSke raziskave. Tudi
pri teh je v okviru ene raziskave zdruZenih ve¢ podjetij skupaj. Pobudniki raziskave
so v danem primeru podjetja in ne raziskovalne agencije.
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3 SEGMENTIRANJE IN DOLOCANJE  CILJNIH
SEGMENTOV

3.1 POJEM IN POSTOPEK SEGMENTIRANJA TRGOV

Segmentiranje trga je postopek razélenitve celotnega heterogenega trga na skupine
porabnikov, ki imajo podobne potrebe po izdelkih in storitvah. Trzni segment je
skupina porabnikov s podobnim skupkom Zelja.

Podjetja delijo trge na manjSe trzne segmente, da bi olajSala oblikovanje trzenjskega
spleta, ki bi €im bolj ustrezal potrebam teh segmentov. Naslednji korak k
segmentiranju trga je oblikovanje trznih vrzeli. Trzna vrzel je manj3i, zelo homogen
del trznega segmenta. lzvajalec trzenja se lahko potem, ko je razélenil trg po
doloCenih znadcilnostih, s pomoc&jo natanCneje opredeljenih kriterijev usmeri v
oblikovanje niza trznih vrzeli. Medtem ko so trzni segmenti praviloma zanimivi za
Stevilne konkurente, trzna vrzel privlaCi le enega ali nekaj konkurentov. Potencialni
porabniki v privlaéni trzni vrzeli imajo jasen, vendar kompleksen niz potreb,
pripravljeni so placati ve€ ponudniku, ki bo njihove potrebe zadovoljil, izvajalec
trzenja pa se mora pri takem zadovoljevanju potreb v svojem delovanju intenzivno
specializirati (Kotler, 2004, Vukasovic, 2012).

3.2 DEJAVNIKI SEGMENTIRANJA TRGA

V literaturi najpogosteje zasledimo Stiri osnove segmentiranja trga konénih
potroSnikov: demografske, geografske, psihografske in vedénjske osnove. Prve tri
skupine se nanasajo na znacilnosti porabnikov, zadnja pa na odzivanje porabnikov
na draZljaje, ki so povezani z izdelkom.

Demografsko segmentiranje pomeni segmentiranje trga na osnovi demografskih
znacilnosti (starost, velikost druzine, Zzivljenjski ciklus druzine, vrsta bivaliSca,
dohodek, poklic, izobrazba, verska pripadnost, rasa, nacionalnost, druzbeni sloj, ve¢
demografske znacilnosti). V preteklosti so bile demografske spremenljivke najbolj
priljublien nacin razloCevanja med skupinami porabnikov. Omenjene znadcilnosti
porabnikov so pomembne pri oblikovanju segmentov podijetij tudi danes, vendar v
kombinaciji z uporabo drugih metod za segmentiranje trga porabnikov.

Geografsko segmentiranje pomeni delitev potencialnih porabnikov v razli¢na
geografska podroc¢ja. Tako je mozno govoriti 0 porabnikih z razli¢nih kontinentov, iz
razlicnih drzav, regij, mest ali celo manjSih geografskih enot (vasi, sosescCine).
Podjetije lahko trzi svoje izdelke na ozjem ali SirSem geografskem obmocju.
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NajpogostejSe spremenljivke za geografsko segmentiranje so: mesto, podrodje,
regija, urbano ali ruralno naselje, obalno ali kontinentalno podrocje, drzava,
ekonomske in politicne zveze in zdruzenja, kontinent, gostota prebivalstva,
podnebje.

Vedénjsko segmentiranje pomeni analiziranje porabnikov glede na sledece
znacilnosti: priloznost uporabe (vsakdanje priloznosti, posebne priloznosti), koristi
(kakovost, varnost, zanesljivost, hitrost, Cisto€a), status porabnika (neuporabniki,
nekdaniji, redni, novi, potencialni), stopnjo porabe izdelkov (pogosto, ob&asno,
redko), stopnjo zvestobe porabnikov (zvesti, nezvesti).

Psihografsko segmentiranje pomeni delitev porabnikov v skupine na podlagi
njihovega Zivljenjskega sloga (npr. osredotoen na kulturo, Sport, naravo), osebnosti
(druzaben, pustolovski, nepredvidljiv, ambiciozen) ali vrednot (druzina, zdravje).

Podjetja izvajajo segmentacijo trga tako, da najprej opazujejo trg (tudi s pomocjo
trznih raziskav), nato oblikujejo skupine porabnikov (segmentov) ter oblikujejo profil
za oblikovane trzne segmente oz. ugotavljajo znacilnosti posameznega segmenta
(Vukasovi¢, 2012).

3.3 DOLOCITEV/IZBIRA CILIJNIH TRGOV - IZBIRA CILINIH
KUPCEV

Z opazovanjem trga (tudi s pomocjo rezultatov trzenjskih raziskav) podjetje odkrije
tiste trzne segmente, ki zanj pomenijo priloZznosti. V nadaljevanju morajo trzniki
oceniti razliCne trzne segmente in se odlociti, na katere od njih bo podjetje usmerilo
svoje trZzenjske napore, oziroma katere od njih bo izbralo za svoje ciljne trge.
Podjetje bo izbralo za svoje ciljne trge tiste trzne segmente, ki bodo ocenjeni z
visoko stopnjo privlacnosti, visoko stopnjo rasti in dobi¢konosnosti, ter segmente, s
pomocjo katerih si bo podjetje predvidoma pridobilo mo€an konkurencni polozaj.
Izbere lahko enega ali ve€ ciljnih trznih segmentov, na katerih se bo pojavljajo s
svojimi trzenjskimi aktivnostmi in se jim prilagajalo po svojih sposobnostih. Pri tem
mora podjetje sprejeti odloCitve o obsegu cilinega trga oz. Sirini trzne vrzeli
(Vukasovi¢, 2012).

Podjetje lahko razmisli o treh strategijah pri izboru ciljnega trga: nediferencirano
trzenje, diferencirano trZzenje in koncentrirano trzenje.
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Trzenjski splet podjetja _ 5 Trg

a) Nediferencirano trzenje

1. Trzenjski splet podjetia |———» 1. Segment
2. Trzenjski splet podjetia |—— 2. Segment
3. Trzenjski splet podjetia |—— » 3. Segment

b) Diferencirano trzenje

1. Segment

Trzenijski splet s 2. Segment

3. Segment

. J

¢) Koncentrirano trzenje

Slika 3: Strategije izbora ciljnega trga
(Vir: Vukasovi€, 2012, str. 178)

V najbolj poenostavljenem primeru izbere podjetie samo en trzni segment in
nastopa na celotnem trgu z eno ponudbo, za katero uporablja enoten trzenjski splet.
Podjetie v tem primeru sledi strategiji nediferenciranega trzenja oziroma
mnozi¢nega trzenja. Pri tem uposteva to, kar je skupno, ne pa tega, kar je razlicno
glede uporabe porabnikov. Podjetje razvije izdelek, ki bo ustrezal Sirokemu krogu
porabnikov. Z intenzivno distribucijo in mnozi€nem oglasevanjem pri¢akuje, da bo
pri uporabnikih ustvarilo €im boljSo zunanjo podobo. To strategijo velikokrat
uporabljajo podjetja, ki trzijo razmeroma homogene izdelke, kot na primer sladkor,
sol itd. Razlog zanjo je predvsem v doseganju prihrankov na podrocju proizvodnje,
fiziCne distribucije in trznega komuniciranja (Vukasovic, 2012).

Pri strategiji diferenciranega trZzenja oz. segmentiranja trZzenja podjetje svoje
aktivnosti usmeri na dva ali ve€ izbranih segmentov ter za vsakega izmed njih
oblikuje poseben trzenjski splet. Diferencirano trzenje praviloma zagotavlja vecjo
skupno prodajo kot nediferencirano trzenje, saj se celotna vrednost prodaje lahko
poveCa z raznolikimi skupinami izdelkov, ki jih podjetje prodaja po raznovrstnih
trznih poteh. Vendar tovrstna strategija izbire cilinega trga povecuje stroske, ki jih
ima podjetje z razvojem posameznih izdelkov, z njihovo izdelavo ter razvojem
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trzenjskih spletov, ki jih posreduje posameznim trznim segmentom (Vukasovic,
2012).

Mnogo podjetij se odloCi tudi za strategijo koncentriranega trZzenja oz. niSnega
trzenja. Kadar omejeni viri onemogocajo SirSe pokrivanje trga, je omenjena
strategija za podijetja Se posebej privlacna. Podjetje se osredotoci praviloma na en
trzni segment in si prizadeva tam doseci mocan trzni polozaj. Ta specializacija ima
ugoden vpliv na stroSke. Seveda pa ne gre zanemariti dejstva, da je omenjena
strategija povezana tudi s precejSnim tveganjem, zlasti ¢e je podjetje osredotoéeno
izklju€no na en trzni segment in Se posebej, Ce se v tem segmentu zgodi kaj
neljubega. Podjetje lahko ¢ez no€ ostane brez trga (Vukasovi¢, 2012).

Mikro—trzenje v nasprotju z diferenciranim in koncentriranim trZzenjem prilagaja
trzenjske splete izdelkov meri posameznikov in lokacij. K mikro—trZzenju uvr§€¢amo
lokalno trzenje, osredotoeno na posamiénega uporabnika (Vukasovi¢, 2012).

Lokalno trzenje vklju€uje prilagoditev trZzenjskega spleta izdelkov potrebam in Zeljam
lokalnih uporabnikov na ravni regij, mest ali celo posameznih trgovin. Najveckrat
podjetja prilagajajo izdelke in orodja trznega komuniciranja. Kljuéna slabost
lokalnega trzenja je v vecjih proizvodnih in trzenjskih stroskih, ki zniZujejo ekonomijo
obsega ponudnika. Po drugi strani pa lokalno trZzenje v vecini primerov omogoca
podjetiem, da na lokalnih trgih poslujejo ucinkoviteje, z upodtevanjem lokalnih
razlik, ki izhajajo iz njihovih demografskih znacilnosti in nacina Zzivljenja. So¢asno
podjetje z lokalnim trzenjem zadovoljuje potrebe in Zelje trgovcev na debelo in
drobno, ki dajejo prednost izdelkom, ki so bolj prilagojeni za njihove ciljne porabnike.

Trzenje, osredotoCeno na posameznega porabnika, prilagaja trzenjski splet izdelka
meri uporabnika, ki ima svoje specificne potrebe in Zelje. Tovrsten nacin trzenja
prihaja v ospredje v 21. stoletju, kar je bilo ponovno spodbujeno z razvojem
tehnologije. Govorimo o t. i. procesu mnozi¢nega prilagajanja posameznim
porabnikom v mnozici njihovih porabnikov, pri ¢emer si lahko porabniki sami
oblikujejo izdelke, ki so v skladu z njihovimi potrebami in Zeljami (Kone¢nik Ruzzier,
2011).

3.4 MERILA ZA USPESNO SEGMENTIRANJE

TrZzno segmentiranje je mozno izpeljati na ve¢ nacinov, vendar je pomembno, da je
tudi ucCinkovito. Trzniki morajo najprej na podlagi natanCne analize porabnikov
ugotoviti, kateri so tisti kljucni dejavniki, ki vplivajo na nakupne odlocCitve, in na
podlagi tega presoditi, katera so najbolj smiselna merila za segmentiranje, na osnovi
katerih bomo oblikovali trzne segmente.
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Med najpomembnejSe pogoje za uspedno segmentiranje sodijo (Kotler, 2004):

o Merljivost trznega segmenta. Velikost trznega segmenta in tipi€ne znacilnosti
segmenta morajo biti izmerljive.

o Velikost trznega segmenta. TrZzni segmenti morajo biti dovolj veliki (ocenjena
velikost trznega potenciala) in dobiCkonosni, da lahko z njimi opravi€imo ¢as
in napore, ki smo jih vlozili v naCrtovanje in izvajanje trzenjskih aktivnosti v
takem trznem segmentu.

o Dostopnost trznega segmenta. Ko oblikujemo dolo¢en trzni segment, mora
biti tak trzni segment (porabniki) dostopen za ustrezne trzenjske aktivnosti.

 Diferenciranost trznega segmenta. Ce Zelimo uspe$no in uéinkovito izvajati
trzenjske aktivnosti v ve¢ trznih segmentih, mora zanje veljati, da se med
seboj toliko razlikujejo, da je smiselno in racionalno oblikovati razlicne
specificne trzenjske programe aktivnosti.

e Operativnost trznega segmenta. Ker trZzenjske aktivnosti v razlinih
segmentih zahtevajo tudi oblikovanje uspesnih trZzenjskih programov, s
katerimi bo podjetje pritegnilo in uspedno oskrbovalo porabnike v teh trznih
segmentih, mora izvajalec trZzenja natan¢no analizirati svoje trZenjske
sposobnosti, s katerimi razpolaga.

3.5 POZICIONIRANJE NA TRGU

Porabniki so ¢ezmerno zasuti z informacijami o izdelkih, storitvah in blagovnih
znamkah. Njihovo pozicijo zaznavajo kot kompleksno zbirko zaznav, vtisov in
obcutkov, ki se vzbudijo, ko porabniki med seboj primerjajo blagovne znamke.
Pozicija blagovne znamke je odvisna od tega, kako porabniki zaznavajo kakovost,
prednosti in slabosti, ceno, vrednost in ugled blagovne znamke. Zaradi naras&ajoce
konkurence in zahtev porabnikov na trgu, pravilno in natan¢no pozicioniranje
blagovne znamke pridobiva vedno vecji pomen v procesu strateSkega polozaja.
Podjetja se s svojo ponudbo izdelkov na prodajnih policah skusajo ¢im bolj priblizati
porabnikom ter s pomocjo blagovnih znamk zgraditi takSen odnos, kot ga porabniki
pricakujejo (Vukasovi¢, 2012).

StrateSko pozicioniranje predstavlja »zrcalo« vsake temeljne trzenjske strategije in
je s svojimi aktivnostmi usmerjeno k ustvarjanju takd8nega polozaja podjetja in
njegovih izdelkov kot Zeli podjetje, da jih zaznavajo njeni porabniki, zaposleni,
interesni udelezenci ter drugi udelezenci, ki vstopajo v menjalne odnose s
podjetiem. Ries in Trouth sta zaCetnika pozicioniranja in ugotavljata, da mora biti
pozicioniranje skrbno nacrtovano in mora upostevati porabnikove preference in
potrebe, dejavnike okolja, lastnosti pozicije konkurenénih izdelkov ter lastne
moznosti. Podjetje, ki se odloCi za vstop na novi trg, mora racunati na konkurenco in
na mnozico podobnih blagovnih znamk, zato se mora njegova blagovna znamka v
necem jasno razlikovati od konkurencnih blagovnih znamk. Potem ko se je podjetje
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odloCilo, katere trzne segmente bo pokrivalo, mora razmisliti 3¢ o tem, kaksen
polozaj zeli zavzeti s svojimi izdelki. Za pozicioniranje izdelka je odloc€ilno, kakSno
mesto ima izdelek v porabnikovi zavesti v primerjavi s konkurenénimi izdelki
(Vukasovi¢, 2012).

4 NAKUPNO VEDENJE KUPCEV - NAKUPNO
ODLOCANJE

Nakupno vedénje porabnikov se skozi €¢as spreminja, saj smo porabniki danes
bistveno drugacéni kot v preteklosti. Sodobni porabnik je individualistiCen in
neodvisen, vendar je moéneje vpleten v proces nakupnega odloganja. Zeli biti dobro
informiran o izdelkih/drugih entitetah, pri katerih zaradi svoje individualnosti iS¢e
predvsem avtentiCnost. Na drugi strani se sodobni porabnik zaradi svojih znacilnosti
in vedénja sreCuje s pomanjkanjem ¢asa in zaupanja do ponudnikov izdelkov/drugih
entitet. V €asu, ki mu je na voljo, mu primanjkuje pozornosti ponudnikov.
Pomanjkanje c¢asa, premalo pozornosti s strani ponudnikov/prodajalcev in
pomanjkanje zaupanja v le-te povzroajo sodobnemu porabniku veliko stresa. Za
novega porabnika je namre¢ Cas postal dragocena dobrina. Zaradi pomanjkanja
Casa je veliko sodobnih porabnikov pripravljenih plagati ve€ v zameno za &akanje v
vrstah. Svoje nakupe Zelijo opraviti v €asu, ki jim preostane od sicer napornega
Zivlienja, zato cenijo privilegij moznosti nakupovanja 24 ur na dan. Selitev
nakupnega procesa iz fizi€nega v spletno okolje predstavlja pomembno spremembo
pri nakupnem vedénju porabnikov.

Ponudniki ki Zelijo zadovoljiti sodobne porabnike, morajo slednjim ponuditi obilico
informacij, ki jih potrebujejo oz. Zelijo. Informacije morajo biti natanéne in
verodostojne ter na razpolago v ¢asu, ko jih porabnik Zeli pridobiti. Z informacijami,
ki jih porabnik pridobi iz razliénih virov, raste njegovo zaupanje ter posledi¢no Zelja
po nakupu. Porabnik mora biti pred nakupom prepri¢an, da je izdelek/druga entiteta
vredna njegovega nakupa ter da bo z omenjenim nakupom maksimiziral svoje
zadovoljstvo. Zaradi nenehne dosegljivosti predstavljajo informacije, pridobljene
preko spleta, pomemben vir informacij v procesu nakupnega vedénja porabnikov
(Kone¢nik Ruzzier, 2011).

4.1 VRSTE KUPCEV/POTROSNIKOV

Kupce lahko po Jungu razdelimo v Stiri osnovne skupine:
1. izrazni kupci oz. sodelavci,
2. aktivni kupci oz. vodje,
3. analitiéni kupci oz. misleci in
4. prijazni kupci oz. usklajevalci.
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Za uspesnost prodaje je zelo pomembno, da se prodajalec vzivi v vlogo kupca —
pomembna je torej empatija. Prodajalec mora kupca videti tako, kot ta vidi samega
sebe. VZiveti se mora v njegove Zelje, potrebe, interese, misli, staliS¢a. Ni torej
dovolj, da prodajalec dobro pozna le izdelek, ne razume pa interesov, Zelja in
posebnosti skupin posameznih skupin kupcev.

Izrazni kupci oz. sodelavci

Sem sodijo uspesdni poslovnezi, vrhunski menedzerji in strokovnjaki. Usmerjeni so
navzven. Uzivajo v prikazovanju svojih uspehov v poslovnhem in osebnem Zivljenju.
Prodaja tem kupcem je enostavna.

Aktivni kupci oz. vodje

Sem sodijo vodilni v podjetjih in ustanovah. Delo jim veliko pomeni. Pri nakupih ne
Zelijo izgubljati €asa, zanimajo se predvsem za prednosti in koristi izdelka v
primerjavi s ceno. Prodaja takdnim kupcem ni teZka.

Analitiéni kupci oz. misleci

Kupci iz te skupine so zaposleni v tehni€nih, finan€nih in informacijskih dejavnostih.
V prodajnem procesu se jim zdijo najvaznejSa dejstva in dokazi. Ponudbo primerjajo
s konkurenco. Prodajalec mora navesti trdne dokaze o prednostih in koristih izdelka.
Za nakupovanije si vzamejo €as. Prodaja takim kupcem je tezka.

Prijazni kupci oz. usklajevalci

Sem sodijo strokovnjaki kadrovskih sluzb, prosvetni delavci in svetovalci. Delo jim
ne pomeni vsega. Potrebujejo varnost in stabilnost zato neradi tvegajo. So
tradicionalisti in tezko prenaSajo spremembe. Za nakup se tezko odlogajo, to pa
traja dolgo. Prodajalec mora z njimi navezati prijateljske stike in se potruditi pri
dokazovanju koristi nakupa. Zelo upoStevajo mnenja kupcev, ki izdelek zZe
uporabljajo. Prodaja takim kupcem je zelo tezavna (skoraj nemogoca). (Turk, 2010)

4.2 OSEBNOSTI KUPCEV

Osebnost je skupek vseh lastnosti, ki so pri posamezniku zdruzene na poseben
nacin. Je strukturirana celota in je nelocCljivo povezana z aktivnostjo posameznika.
Za vsakega Cloveka je znacilna enotnost, enkratnost in doslednost njegove
osebnosti. Z njo se uveljavi in tudi spreminja. Na osebnost vplivajo dejavniki
dednosti (bioloski), okolja (socialni) in samoaktivnosti.
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Na osebnost med drugim vplivajo naslednji elementi in procesi:

¢ Introvertiranost — pomeni zaprtost vase, neprilagodljivost razli¢nim situacijam
v druzbi, preobéutljivost za kritiko, zaviranje Custvenega izrazanja, pretirano
analiziranje samega sebe in drugih.

e Ekstravertiranost — je odprtost, spretnost v socialnih stikih, neobc&utljivost za
kritiko, burno izrazanje Custev.

e Osebnostne poteze so lastnosti Eloveka, ki so bolj ali manj izrazene. Vendar
osebnosti ne smemo pojmovati zgolj kot vsoto osebnostnih potez.

o Temperament je skupina psihicnih lastnosti cloveka, povezanih s Custvenimi
dozivljaji. Stirje razliéni tipi temperamenta se logijo po hitrosti menjavanja
Custev, jakosti Custev, tonu razpolozenja in nacinu izraZanja Custev:
sangvinik, kolerik, melanholik, flegmatik.

e Znacaj ali karakter je skupina lastnosti, ki so povezane z moralno in eti¢no
platio osebnosti (odnos do sebe — samozavest, odnos do drugih —
agresivnost, odnos do dela).

e Sposobnosti so lastnosti, ki so pogoj za uspesno opravljanje nekega dela.

o Interesi so trajna usmerjenost Clovekove zavesti in aktivnosti k doloceni
vsebini. Povezani so s subjektivno zadovoljitvijo potreb.

e StaliS€a so tendenca pozitivnega ali negativnega reagiranja na ljudi, stvari,
ideje ali reagiranja v situacijah. Sestavljajo jih Custvena in razumska
komponenta ter pripravljenost za akcijo. Predsodki so posebna vrsta staliSc,
kier je moéno poudarjena C&ustvena komponenta, manj pa razumska
komponenta (étevanéec, 2003, Turk, 2010).

4.3 ZAZNAVA VREDNOSTI IZDELKA V OCEH KUPCEV

Zaznana vrednost v oCeh kupca je razlika med kup&evo oceno vseh koristi in oceno
stroSkov neke ponudbe ter zaznanih nadomestnih moznosti. Celotna vrednost v
oCeh kupca je zaznana denarna vrednost spleta ekonomskih, funkcionalnih in
psiholoskih koristi, ki jih kupec pri€akuje od doloCene ponudbe. Celotni stroski v
ocCeh kupca so splet vseh strodkov, ki jih kupec pri¢akuje pri ocenjevanju, prevzemu,
uporabi in opustitvi doloCenega izdelka ali storitve (Kotler, 2004).

4.4 DEJAVNIKI NAKUPNEGA ODLOCANJA

Poznamo ve¢ dejavnikov, ki vplivajo na proces nakupnega odloanja.
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Informacije

Potrosnik mora imeti nekatere informacije o ponudbi (npr. kateri izdelki in znamke
izdelkov so na voljo, kakdne so njihove znacilnosti, kje jih je mogoc€e kupiti, kakSna
je njihova cena ipd.), da bi se lahko odlo¢al o nakupu. V nakupnem okolju je
mogoce najti dva vira tovrstnih informacij. Eden je komercialni vir — sestavljajo ga
osebki na strani ponudbe (proizvajalci, trgovci, oglaSevalske agencije), ki se
prizadevajo informirati potrodnika o ponudbi ter ga spodbuditi k nakupu. Drugi je
nekomercialni vir — to so druZina, prijatelji, znanci, preko katerih se od ust do ust
Sirijo informacije (dobre in slabe) o posameznih vidikih ponudbe (Turk, 2010).

Dejavniki okolja

Okolje vpliva na posameznikov nacin razmisljanja, sistema prepri¢anj in na njegova
dejanja, pa tudi na nakupne odlocitve.

Kultura zajema vse materialne (izdelki, zgradbe, umetniSka dela ipd.) in
nematerialne elemente (vrednote, vzorci in norme obnasanja).

Subkultura pomeni skupino z znadilnim vedénjem, po katerem se lo&i od drugih
skupin. Taksni vzorci obnasanja temeljijo na rasi, narodnosti, veri, starosti ipd.

Referenéno skupino sestavljajo ljudje, ki vplivajo na posameznikove vrednote,
staliS¢a in obnaSanje. Vsaka referenCna skupina razvije lastne standarde
obnasanja, ki sluzijo kot vodilo posamezniku, ki se Zeli poistovetiti (npr. nekdo se
zgleduje po skupini ljudi, ki obiskujejo koncerte klasi¢ne glasbe).

Druzino je zanimivo preucCevati z vidika naslednjih Stirih vprasanj: kdo v druZini
vpliva na nakupno odlocitev, kdo v druzini sprejme nakupno odlocitev, kdo v druZzini
opravi nakup, kdo v druzini uporablja izdelek. Spoznanje o tem, kateri druzinski ¢lan
bo najverjetneje sprejel nakupno odlocitev, vpliva na celotni trzenjski splet.

PsiholoSki dejavniki

Motiv — da bi razumeli, zakaj se potrosnik obna$a tako, kot se, se moramo najprej
vprasSati, kaj sploh sprozi njegova akcijo. Vsako obnaSanje se zacne z zaCutenjem
potrebe. Motiv je potreba, v ozadju katere je dovolj mo¢na spodbuda, da zacne
posameznik iskati njeno potesitev (npr. strah, ki je dovolj mo¢an, da zanemo iskati
zavarovanje).

Zaznava — en vidik obnaSanja, ki ga sproZi motiv, je zbiranje in obdelava informacij
iz okolja; Clovek preko svojih €util neprestano sprejema spodbude iz okolja ter jih
interpretira na svoj nacCin. Zaznavanje je tako proces, v katerem ljudje zbirajo in
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interpretirajo informacije, da si tako ustvarijo svojo sliko o svetu. Zaznavanje igra
poglavitno vlogo na tisti stopnji v procesu nakupnega odloCanja, ko gre za
opredelitev nakupnih moznosti.

Uc€enje bi morali opredeliti kot tiste spremembe v obna3anju, ki so posledica
prejSnjih izkusenj; vecina c¢&lovekovega obnasSanja je nauCena. Ucenje ima
pomembno vlogo na vsaki stopnji procesa nakupnega odlo¢anja.

Osebnost je skupek posameznikovih lastnosti, ki vplivajo na njegovo znacilno
odzivanje in prilagajanje okolju. Osebnostne poteze vplivajo na potroSnikovo
zaznavanije in nakupno vedénje, o tem ni dvoma, vendar pa je v stroki manj soglasja
pri tem, kako osebnostne poteze vplivajo na obnaSanje, ter kako bi na osnovi
posameznikovih osebnostnih potez lahko predvideli njegovo nakupno vedénje.

Stalis€e je nauCena naravnanost posameznika, da se odziva na stvari dosledno

ugodno ali neugodno. Stalis€a igrajo poglavitno vlogo pri ocenjevanju nakupnih
moznosti v okviru procesa nakupnega odlo¢anja (Turk, 2010).

5 PODJETJE MODIANA

5.1 PREDSTAVITEV PODJETJA
Zgodovina podjetja

Prvi zametki podjetjia Modiana segajo v leto 1964 z ustanovitvijo Modne hise
Maribor. Druzba je skozi obdobja doZivela veC organizacijskih in lastniSkih
sprememb. Do 1. 3. 2010 je druzba delovala v okviru skupine Poslovni sistem
Mercator, d. d. Od takrat dalje, pa deluje kot samostojna druzba Modiana, d. o. o.

Danes je Modiana s 77 trgovinami med vecjimi ponudnikl modnega tekstila v
Sloveniji. Dobro je poznana na slovenskem trgu, s svojimi poslovalnicami pa je

prisotna tudi na Hrvaskem (16) v Bosni in Hercegovini (6) in v Srbiji (9).

Ponudbo tekstila v sklopu podjetja Modiana zaokrozajo parfumerije Beautique, ki so
poleg slovenskega trga prisotne Se v Bosni in Hercegovini ter v Srbiji.

Dejavnost podjetja

Dejavnost Skupine Modiana se nanaSa na trgovino na drobno v specializiranih
prodajalnah s tekstilom.
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Prodajna mreza je razdeljena na:
e prodajo tekstila: Modiane, Maxi, Modna hisa, Avenija mode, Modiana Outlet
in
e prodajo kozmetike: Beautique.

Zaposleni

Stevilo zaposlenih po druzbah v Skupini Modiana ter primerjava s S$tevilom
zaposlenih v letu 2011:

31.12.2011 31.12.2012 IND
Modiana Slovenija 595 526 88,4
Modiana Hrvaska 202 201 99,5
Modiana Bosha 78 77 98,7
Modiana Srbija 133 122 91,7
SKUPAJ 1.008 926 91,9

Tabela 1: Stevilo zaposlenih v Skupini Modiana
(Vir: Letno porocilo Modiana, 2012, str. 28)

V druzbi Modiana, d. o. o., Slovenija je bilo konec decembra 2012 zaposlenih 526
delavcev. Med zaposlenimi je bilo tudi 41 delavcev v podpori. Stevilo zaposlenih, v
primerjavi z letom 2011 se je znizalo za 11,6 %.

Druzba zaposluje pretezno zZenske, konec decembra 2012 je njihov delez znasal
96,94 % skupnega Stevila zaposlenih. Kolektiv je razmeroma star, saj je 75,2 %

vseh zaposlenih starejSih od 40 let.

Starostna struktura zaposlenih na dan 31. 12. 2012 je prikazana v naslednji tabeli:

STAROST STEVILO ZAPOSLENIH STRUKTURA V %
do 20 let 0 0

nad 20 do 30 let 27 5,15

nad 30 do 40 let 103 19,53

nad 40 do 50 let 209 39,76

nad 50 let 187 35,56
Skupaj 526 100

Tabela 2: Starostna struktura zaposlenih
(Vir: Letno porocilo Modiana, 2012, str. 28)
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Izobrazbena sestava zaposlenih konec decembra 2012 je prikazana v naslednji
preglednici:

STOPNJA SOLSKE IZOBRAZBE STEVILO V %
ZAPOSLENIH
Nekvalific. in polkvalificirani (1., 11, 111.) 6 1,1
Kvalificirani, niZja Sola (IV.) 410 78,0
Srednja Sola, visokokvalificirani (V.) 76 14,5
Visja Sola (VI.) 12 2,3
Visoka Sola (VII.) 20 3,8
Specializacija ali magisterij (VI1./2, VIII.) 2 0,3
Skupaj 526 100

Tabela 3: Izobrazbena sestava zaposlenih
(Vir: Letno porocilo Modiana, 2012, str. 29)

Zaposleni v podjetju Modiana se redno udelezujejo dodatnih izobrazevanj, npr.
potrebna zakonska izobraZevanja, seminariji ter tematska usposabljanja. V letu 2012
je bilo povpre€no izvedenih 3,09 andragoskih ur izobrazevanja po zaposlenem.
Najpomembnejse blagovne znamke znotraj blagovnih skupin

o Zenska oblagila: Gerry Weber, Corazon, Dres'd, Taifun, Lebek

o Moska oblagila: Corazon, Pionier, Tom Tailor, Tommy Hilfiger, Ragman

e Dodatki in obutev: Guess (dodatki in obutev), Samsonite (galanterija),
Brekka (dodatki), Tommy Hilfiger (dodatki in obutev), Zocal (obutev)

e Spodnje perilo, nogavice, spalni program: Triumph (perilo, spalni program),
Lisca, Cheek by Lisca (perilo, spalni program), Skiny (perilo, spalni

program), Corazon (perilo, spalni program, nogavice), Polzela (nogavice)

e OtroSka oblacila: Benetton, Blue Seven, Tom Tailor, Sevill, Schiesser
(otroSko perilo in pizame)

e Kozmetika: Lancome, L'occitane, Christian Dior, Collistar, Chanel
Lastne blagovne znamke

Skupina Modiana je razvila dve lastni trgovski znamki, Dres'd in Corazon.
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Blagovna znamka Dres'd je prisotna na programu Zenske konfekcije. Blagovna
znamka Corazon pa je prisotna na programu Zenske in moske konfekcije,
spodnjega perila in pizam ter na programu nogavic. V letu 2012 je podjetje uvedlo
bazni program Zenskih majic ter prenovilo linijo Zenskega in moskega spodnjega
perila NOS programa. V drugi polovici leta 2012 je pod blagovno znamko Corazon
uvedlo tudi linijo Zzenski hlaénih nogavic.

Lastna blagovna znamka je v strukturi prodane nabavne vrednosti tekstila v letu
2012 predstavljala 10,6 % (Slovenija) (Modiana, 2013).

5.2 VIZIJA IN POSLANSTVO
Vizija

Vizija podjetja Modiana je postati najvedji regijski ponudnik tekstila, katerega
osnhovno vodilo programa tekstila in lepote je kupcu ponuditi Siroko izbiro priznanih
slovenskih in tujih blagovnih znamk. Z zaokrozeno ponudbo nudimo nasim kupcem
kakovost za spremenljivo ceno in jim tako pomagamo ostati v koraku z modnimi
trendi.

V tekstilnem programu so na voljo naslednje programske skupine:
e zenska in moska oblacila,
e obladila za otroke,
e spodnje perilo in spalni program,
e nogavice,
e modni dodatki,
e torbice in potovalni program,
o Cevlji.

Poslanstvo

Skupina Modiana si Zeli s poslovnim delovanjem ustvarijati:

e Koristi za potroSnika z odli€nimi trgovskimi storitvami, visoko kakovostjo
blaga ter konkurenénimi cenami,

e Kkoristi za zaposlene, ki bodo v prijethnem delavhem okolju z veseljem
nadgrajevali svoj strokovni in osebni razvoj,

e Koristi za dobavitelje s sodelovanjem pri razvoju kakovostnih izdelkov,

e koristi za lastnike z zagotavljanjem stabilizacije poslovanja in nadaljnjo rast
poslovanja.
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Strateski cilji

Strateski cilji podjetja izhajajo iz temeljev dolgoroCne trzenjske strategije, ki
opredeljujejo, da bo podjetje kupcem zagotavljalo kakovost in pravo vrednost za
njihov denar, da bo kupec v sredidCu delovanja podjetja ter da mu bo podjetje v

vseh formatih in na vseh trgih nudilo najboljSo nakupno izkusnjo.

V podjetju se osredotocajo predvsem na:
¢ realizacijo nacrtovanih prihodkov od prodaje,
e optimiziranje maloprodajne mreze,
e obvladovanje in optimiziranje zalog,
e razvoj lastnih blagovnih znamk (Modiana, 2013).

5.3 ORGANIZIRANOST PODJETJA — PRODAJNA MESTA

Druzbo Modiana Slovenija iz organizacijskega vidika sestavljajo:
e vodstvo druzbe

e sektor prodaje in logistike:

- tri ozja maloprodajna obmocja (OMO |, OMO Il, OMO Drogerije):
OMO | — Prekmurje, Stajerska, Novo mesto, Grosuplje
OMO Il — Celje, Krsko, Brezice, Primorska, Ljubljana, Gorenjska

- Maxi tekstil
- Logistika (logisti¢no skladis¢e)
- Podpora maloprodaiji

e sektor komerciale
- komerciala Modiana in Beautque
- podpora komerciali

e sektor marketinga

e sektor podpornih funkcij

finance, raCunovodstvo, kontroling
investicije in vzdrzevanje

pravna in kadrovska sluzba
informatika

Maloprodajno mreza pokriva podrocje celotne Slovenije in je organizirana v tri
maloprodajna obmocdja. Logisti¢no skladis€e se nahaja na Ptuju (Modiana, 2013).
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Pregled sestave maloprodajnih enot druzbe na dan 31. 12. 2012 je prikazan v

naslednji preglednici:

Vrste maloprodajnih enot Stevilo enot | Neto prodajna Bruto prodajna
povrsina v m? povrsina v m?
Tekstil (Modiana, Outlet) 71 31.020 37.147
Drogerija (Beautique) 17 1.805 2.045
Skupaj 88 32.825 39.192

Tabela 4: Sestava maloprodajnih enot
(Vir: Letno porocilo Modiana, 2012, str. 13)

Druzba je v letu 2012 dosegla naslednji obseg prodaje po posameznih blagovnih
programih:

e Tekstil — Modiane, Outlet 87 %

e Drogerije — Beautique 13 %

54 PRODAJA - OPREDELITEV OBSEGA
PRODAJE PO POSAMEZNIH LETIH

IN STRUKTURE

Skupina Modiana je v letu 2012 ustvarila 83,97 mio EUR nekonsolidiranih prihodkov
iz prodaje, kar je priblizno na ravni kot leta 2011.

V naslednji tabeli so prikazani dosezeni prihodki iz prodaje po druzbah Skupine
Modiana (v tiso¢ EUR), njihova primerjava z letom 2011 ter indeks prodaje, v
primerjavi s prodajo v prejSnjem letu.

2011 2012 IND
Modiana Slovenija 47.414 45.178 95,3
Modiana Hrvaska 17.022 20.995 123,3
Modiana BiH 6.987 7.173 102,7
Modiana Srbija 12.546 10.538 84,0
Skupaj Skupina Modiana 83.969 83.884 99,9

Tabela 5: Prihodki iz prodaje po druzbah Skupine Modiana
(Vir: Letno porocilo Modiana, 2012, str. 18)
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¥ Modiana Slovenija
B Modiana Hrvaska
B ModianaB inH

M Modina Srbija

Slika 4: Prihodki Skupine Modiana v letu 2012 po druzbah
(Vir: Letno porocilo Modiana, 2012, str. 19)

Primerjava prihodkov druzbe Modiana Slovenija po kategorijah za leta 2010, 2011 in
2012 je razvidna iz naslednje preglednice:

v tiso¢ EUR 2010 2011 2012
Prihodki od prodaje blaga 38.218 46.216 44,222
- od tega prihodki v Skupini 3.020 3.319
Mercator

- od tega domacdi 43.162 40.919
- od tega tujina 34 (16)
Prihodki od prodaje storitev 840 1.232 956
Prihodki od prodaje - - -
proizvodov

Prihodki od prodaje materiala - - -
Odhodki za dane (2) (34) 0)
cassasconte in naknadne

popuste

SKUPAJ 39.056 47.414 45.178

Tabela 6: Analiza prihodkov po kategorijah za leta 2010, 2011, 2012
(Vir: Letno porocilo Modiana, 2011, str. 59, Letno poroc€ilo Modiana, 2012, str. 62)

Sami podatki o prihodkih nam ne pokazejo, kako dobro podjetje posluje na trgu v
primerjavi z njegovimi konkurenti. Ve¢ nam pove spremljanje trznega deleza
podjetja. Trzni deleZ podjetja je prodaja podjetja, izraZzena kot odstotek od celotne
prodaje na trgu za dolo€eno vrsto izdelkov.

Sestevek vseh trznih delezev posameznih konkurenénih podjetij, ki delujejo na
doloCenem trgu, je 1, oziroma 100 odstotkov. V praksi pa se neredko zgodi, da je
sesStevek vseh trznih deleZev konkurencénih podjetij vecdji od 100 odstotkov, kar je
posledica razli¢nih metodologij, ki jih posamezna podjetja izberejo za ocenjevanje.
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Tudi na podrocju prodaje tekstilnih izdelkov ni povsem natanénih podatkov o trznih
delezih posameznih trgovcev. V nadaljevanju bomo predstavili trzni delez Modiane v
Sloveniji za obdobje 2011-2012, in sicer primerjalno z nekaterimi konkuren&nimi
prodajalci tekstilnih izdelkov. Kot vir podatkov so uporabljeni interni podatki,
pridobljeni v Sluzbi za marketing podjetja Modiana.

Trini delez [%]

14,0 -
12,0 - — Intersport
10,0 = Modiana
80 1 Hervis
6,0 4 —————————— Iw HM
40 1 Newyorker
20 1 —C&A
0,0 T T T T T T T T T T T 1

jan feb mar apr maj jun jul avg sep okt nov dec
2011

Slika 5: Trzni deleZi trgovcev s tekstilom v letu 2011
(Vir: Interni podatki Modiana)

Trzni delez [%]
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4,0 B e —
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2012

Slika 6: Trzni deleZi trgovcev s tekstilom v letu 2012
(Vir: Interni podatki Modiana)

Iz podatkov je razvidno, da je trzni delez Modiane v mesecu novembru 2012 (zadnji
razpolozljiv podatek) znaSal 4,7 %, pri Cemer gre poudariti, da se trzni delez v
primerjavi z letom 2011 vseskozi poveduje.
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5.5 MARKETINSKE AKTIVNOSTI

Ucinkovito trzno komuniciranje je odlo€ilni dejavnik uspeSnosti trzenjske strategije
podjetja. Omogocajo ga aktivnosti oglaSevanja, osebne prodaje, stikov z javnostmi
in pospeSevanje prodaje. Trzno komuniciranje je za podjetje pomembno zlasti iz
treh razlogov: je bistvena sestavina strateSkega pozicioniranja podjetja, odlocilno
vpliva na informiranje in prepri¢evanje kupcev, da kupijo izdelek prav tega podjetja,
ter ustvarja zveste kupce, seveda, €e so bili z izdelki in storitvami zadovoljni
(Potocnik, 2005).

V podjetju Modiana je bilo v letu 2012 izvedenih kar nekaj sploSnih aktivnosti, s
katerimi je podjetje poskuSalo svojo ponudbo izdelkov primerno predstaviti ter
priblizati svojim kupcem:
¢ skupna pomladna image kampanja Modiane na vseh trgih (city lighti, tiskani
mediji) za izboljSanje zavedanja o obstoju blagovne znamke Modiana ter
izvedba jesenske image kampanje za komunikacijo v medijih, korporativnih
revijah ter izloZzbah,
¢ izdelava pomladnega kataloga izdelkov lastne blagovnhe znamke Corazon ter
izdelava jesenskega kataloga za kolekcijo jesen/zima 2012,
¢ katalog Modiana (marec, maj, oktober),
o Kkatalog Maxi (marec, maj, november),
e dodatno oglaSevanje posameznih blagovnih znamk,
o ogladevanje kolekcij pomlad/poletje 2012 ter jesen/zima 2012 v obliki
stylingov v revijah,
e TV-kampanja za izboljSanje zavedanja o obstoju blagovne znamke; novi
slogan Modiane je bil »OSVEZITE SVOJ STIL«,
o vzpostavitev odprodajnih kotiCkov za stare kolekcije.
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Slika 7: Primeri oglaSevanja s tiskanimi mediji
(Vir: Letno porocilo Modiana, 2012, str. 22)

Dolo¢ene marketinSke aktivnosti s poudarkom na pospeSevanju prodaje potekajo v

vseh

Modianinih poslovalnicah, doloene pa so omejene na posamezne

poslovalnice, omejene so na posamezne blagovne skupine, blagovne znamke ali pa
gre za pospedevanje prodaje posameznih izdelkov. Aktivnosti so vezane na razli¢na
Casovna obdobja (mesecne, tedenske, prazni¢ne itd.):

zimska sezonska razprodaja,

zimske porazprodajne aktivnosti,
odprodajne aktivnosti ob preureditvi posamezne maloprodajne enote,
valentinovo,

teden perila in spalnega programa,
velikono¢ni popusti,

aktivnost »drugi izdelek 50 % ceneje,
aktivnost »3 za 2«,

poletni popusti,

popusti ob rojstnih dnevih centrov,
aktivnost »Vse za Solo,

teden hlag in kril,

MiklavZev popust,

predsezonske zimske razprodaje itd.
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Internetne aktivnosti

¢ Na spletni strani podjetja je na voljo internetna prodaja (okno »Prodaja). V

sklopu internetne prodaje so bile izvedeni naslednji programi:

- maturantska oblacila,

- kopalke,

- outlet ponudba,

- pla&ci.
Za omenjene programe je bilo izvedeno tudi oglaSevanje na Googlovih
straneh in Facebooku, kar je spodbudilo povprasevanje in prodajo.

e Facebook (nagradne igre v sodelovanju z dobavitelji)

MOD|ANA

Slika 8: Primeri spletnega oglaSevanja
(Vir: Letno porocilo Modiana, 2012, str. 26)

Visual merchandising

e Pomladanska, poletna ter jesenska ureditev izloZb in prodajnega prostora
Modiana in Maxi.

Slika 9: Primeri oglaSevanja — ureditve izloZb
(Vir: Letno porocilo Modiana, 2012, str. 26)
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Dogodki

e Sodelovanje na modnih revijah v sklopu Mercator centrov.

e Modna revija za otroke v blagovnici Maxi (predstavitev otroskih blagovnih
znamk iz prodajalne Mini by Maxi).

e Late night shopping v Maxiju

e Pomlad v Maxiju (modna revija, popusti, liCenje, modno svetovanje,
nagrajevanje nakupov naravne kozmetike).

e Barvno svetovanje v izbranih Modianinih prodajalnah s stilistko.

Slika 10: Primeri oglasevanja — dogodki
(Vir: Letno porocilo Modiana, 2012, str. 27)
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6. POTEK IN REZULTATI RAZISKAVE

Namen raziskave je bil predvsem ugotoviti, kdo so kupci v Modiani, in sicer po
geografskih, demografskih in psihografskih znacilnostih, po ¢em prepoznajo
poslovalnice, ali poznajo ponujene blagovne znamke, ter ugotoviti, ali so zadovoljni
s ponudbo in strokovno usposobljenostjo prodajnega osebja.

6.1 NACRTOVANJE IN POTEK RAZISKAVE

Kot nacin zbiranja informacij je bilo izbrano anketno raziskovanje.

Anketno raziskovanje (anketiranje) oznacujemo zbiranje mnenj, staliS¢, predlogov s
pomocjo vprasalnika. Pomeni, da sestavimo vprasanja, na katera bi Zeleli odgovor,
jih posredujemo ljudem, od katerih bi radi zvedeli odgovore, s proSnjo, da nanje
odgovorijo. Je najpogosteje uporablijena metoda v druzbenih vedah.

Anketiranje se izvaja s pomodjo vpraSalnika, osebno, po posti (navadni ali
elektronski), po telefonu, v zadnjem ¢asu pa je vse bolj razSirjeno spletno
anketiranje. Odvisno od nacina, lahko anketiranje vkljuCuje neposredni stk z
anketirancem lahko pa tega sploh ni.

Z anketo lahko pridemo do podatkov, ki so nam drugaCe nedostopni (mnenja,
stali§€a, vrednote ipd.). Dobimo lahko podatke o preteklosti, sedanjosti in podatke,
ki nam bodo pomagali v prihodnosti. Anketiranje je ekonomina oblika zbiranja
informacij, saj s pravilno oblikovano anketo pridemo v kratkem Casu do velikega
Stevila informacij.

Raziskava je potekala v poslovalnici Modiane Kamnik, ki je locirana v sklopu
Mercator centra Kamnik in spada med manjSe poslovalnice Modiana. Anketiranje
kupcev je potekalo en mesec, in sicer v ¢asu med 15. 6. 2013 in 15. 7. 2013.
Poslovalnico, kjer je potekalo anketiranje obis€e priblizno 400 do 500 kupcev v 1
mesecu. V izpolnjevanje ankete je privolil priblizno vsak &etrti kupec, s €imer je bil v
predvidenem roku izpolnjen cilj vzorcenja, tj. 100 naklju¢no izbranih kupcev.

6.2 PREDSTAVITEV ANKETE

Uvod v anketo

Z uvodom v anketo anketirance pripravimo na izpolnjevanje vprasalnika. Uvod
vsebuje obrazlozitev, kaj Zzelimo doseci z anketiranjem in zakaj se mora anketiranec
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potruditi pri dajanju iskrenih odgovorov, navodilo za izpolnjevanje, nacin zagotovitve
anonimnosti in zahvalo za sodelovanije.

Vsebina ankete

Anketni vpra$alnik je sestavljen iz vprasanj, na katere mora anketiranec odgovoriti.
Pri sestavljanju vprasanj mora raziskovalec pazljivo izbrati vpraSanja, obliko
vpraSalnika, uporabliene besede in besedne zveze ter vrsto izbranih vprasan;.
Oblika vprasanj namre¢ lahko vpliva na odgovore.

Razlikujemo nestrukturirana ,0z. odprta, in strukturirana, oz. zaprta vprasanja.
Odprta vprasanja dopuscajo vprasanemu, da odgovarja z lastnimi besedami. Zaradi
tega odprta vpradanja razkrijejo veC podatkov, saj vpraSani pri odgovorih niso
omejeni, vendar pa so zahtevnejSa za anketirance (problem motiviranja), teZje jih je
kodirati in analizirati, ve¢ja je tudi moznost trivialnih odgovorov. SploSna znacilnost
zaprtih vpra$anj je, da imajo vnaprej doloCene vse mozne odgovore, zaradi Cesar ne
zahtevajo prevelikega napora, postavimo lahko vecje Stevilo vprasanj, obdelava
rezultatov je laZzja. LoCimo zaprta vpraSanja z dvema odgovoroma, dihotomna
vpraSanja (alternativno: da — ne) in zaprta vprasanja z ve¢ odgovori. Zaprta
vprasanja so zlasti primerna za preizkusanje hipotez.

VpraSanja morajo biti jasna, vsi vprasani jih morajo razumeti enako. BesediSCe,
uporabljeno v vprasanjih mora biti enostavno, uporabljati je potrebno neposredne in
nedvoumne besede brez specifi¢nih strokovnih izrazov ali Zargona. |zogibati se je
potrebno vprasSanjem, ki vsebujejo dve ali ve€ trditev, in nikalnim stavkom v
vprasanjih. V vpraSanjih ne smemo dajati smernic, namigov na pravilne oz.
zazelene odgovore.

Pravilni vrstni red vprasanj odlocilno prispeva k pridobivanju kvalitetnih odgovorov.
Tezko vprasanje na zaCetku vpraSalnika lahko odvrne anketiranca od izpolnjevanja
ankete. Ljudje namre€ laZje zavrnejo sodelovanje Se pred zaCetkom odgovarjanja,
kot pa prekinejo ze zaCeto anketo. Na zaCetek vpraSalnika je zato potrebno postaviti
atraktivna vpraSanja, ki anketirance pritegnejo.

Poznamo dva mozna razporeda vprasanj v vprasalniku:

e psiholoski vrstni red, pri katerem skuSamo na zaCetku anketiranca
razbremeniti in ga pridobiti za sodelovanje; obcutljivejSa vprasdanja pustimo
za konec,

e Jlogitni vrstni red upoSteva logiko vsebine, tako da najprej postavimo
splo$na, nato pa Se specifitna vprasanja,

¢ najpogosteje kombiniramo psiholoski in logi¢ni vrstni red.
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Pred izvedbo raziskave je priporocljivo vpraSalnik preizkusiti na manjSem Stevilu
ljudi in odpraviti morebitne pomanijkljivosti.

Sestavljenih je bilo 16 anketnih vprasanj, anketni list je priloZzen diplomskemu delu
(Priloga 1).

Prvih petnajst vpraSanj je zaprtega tipa. VpraSalnik se zacne z vpraSaniji, ki se
navezujejo na anketiranca, kot je spol, starost, izobrazba, stan, bivaliSs¢e, dohodek
(vprasanja od 1 do 6). V nadaljevanju so razvrS€ena vprasanja, ki se vsebinsko
navezujejo na raziskovano podrocje: prepoznavne lastnosti Modiane,
prepoznavnost blagovnih znamk, pogostost nakupov, velikost poslovalnic, razmerje
med ceno in kakovostjo, prepoznavnost lastne blagovne znamke, usposobljenost
prodajnega osebja, primerjava z drugimi ponudniki tekstila, kaj v ponudbi pogresate
(vprasanje od 7 do 15). Zadnje, Sestnajsto vprasanje je odprtega tipa. Pri zadnjem
vprasanju ima anketiranec moznost z lastnimi besedami podati predloge za
izboljSave, svoja opaZanja in mnenja.

6.3 OPREDELITEV VZORCA

V okviru nacrtovanja vzorca mora raziskovalec podati odgovore na sledeca
vprasanja: vprasanje »Koga ali kaj prou€uje?« mu pomaga doloditi ciljno populacijo;
vprasanje »Koliko oseb mora prouciti?« dolo¢a velikost vzorca; dileme glede nacina
vzorCenja pa razjasni z vpraSanjem »Kako izbrati vzoréne enote?« (Konelnik
Ruzzier, 2011).

V prvem koraku nacrtovanja vzorca dolo€imo ciljno populacijo raziskave in njene
enote. Najveckrat predstavljajo ciljno populacijo porabniki izdelkov, gospodinjstva ali
pa druga podjetia (Vukasovié¢, 2012). V naSem primeru cilino populacijo
predstavljajo kupci, ki v asu anketiranja obis¢ejo trgovino. Predpostavili smo lahko,
da bodo med anketiranci tako redni, ob&asni kot nakljuéni kupci.

Pri anketiranju je zelo pomembna ustrezna velikost vzorca. Ko v vzorec raziskave
vklju€imo manj kot 100 enot populacije, govorimo o majhnih vzorcih. V primeru, da
je teh enot ve€ kot 100, pa govorimo o velikih vzorcih. Od velikosti vzorca je odvisna
zanesljivost izmerjenih rezultatov — vedji je vzorec, zanesljivejSi so izmerjeni rezultati
(Vukasovi¢, 2012). V naSem primeru je bil cilj vzorec 100 enot, ki je bil v
predvidenem C&asovnem roku tudi izpolnjen. Vzorec glede na povpreéni obisk
poslovalnice predstavlja priblizno 20-25 % vseh kupcev.

Nacin vzoréenja je pomemben z vidika zanesljivosti rezultatov. Pri nacrtovanju
postopka vzor&enja obi€ajno izbiramo med verjetnostnim (enostavnim verjetnostnim,
sistemati¢nim, stratificiranim verjetnostnim vzorcem in vzorcem skupin) ter
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neverjetnostnim (priloznostnim, namenskim, subjektivnim in kvotnim vzorcem
(Gacula & Singh, 1984, Vukasovi¢, 2012). Idealno je, e se lahko raziskovalec
odlo¢i za verjetnostni vzorec, pri Eemer ima vsaka enota populacije enako moznost,
da je vklju€ena v vzorec. Veckrat pa se raziskovalci bodisi zaradi prevelikih strodkov
bodisi zaradi dolgotrajnih postopkov za pridobitev verjetnostnega vzorca odlocijo za
neverjetnostne vzorce, ki so lahko v mnogih primerih raziskovanja prav tako
uporabni (Kone¢nik Ruzzier, 2011).

6.4 REZULTATI RAZISKAVE (ANKETIRANJA)

Rezultati raziskave (ankete), izvedene v poslovalnici Modiane Kamnik, so prikazani
v naslednijih to¢kah.

VPRASANJE &t. 1: Spol kupca:

e Zenski — 69 anketirancev (69 %)
¢ moski — 31 anketirancev (31 %)

VPRASANJE &t. 2:  Starost kupca:

STAROST STEVILO STEVILO
KUPCA ANKETIRANCEV ANKETIRANCEV V %
do 20 let 5 5

20-30 let 10 10

30-40 let 19 19

40-50 let 33 33

50-60 let 26 26

nad 60 let 7 7

Tabela 7: Rezultati ankete — starost kupca
(Vir: Lasten)
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VPRASANJE &t. 3:  Stopnja vase izobrazbe je sledeéa:

5%

O osnovnosolska
M srednjesolska
O visjesolska

O visoko$olska ali ve¢

Slika 11: Rezultati ankete — stopnja izobrazbe

(Vir: Lasten)

VPRASANJE &t. 4:  Vas stan je:

14%

31%

29%

O samski
M poroceni
O zunajzakonska zveza

O lo€eni

26%

Slika 12: Rezultati ankete — stan anketirancev

(Vir: Lasten)
VPRASANJE &t. 5: VaSe bivalisée se nahaja:

e v mestu — 39 anketirancev (39 %)
e v predmestju — 36 anketirancev (36 %)
e na podezelju — 25 anketirancev (25 %)
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VPRASANJE &t. 6: Visina vasega meseénega dohodka zna$a?

MESECNI DOHODKI STEVILO STEVILO
KUPCA ANKETIRANCEV ANKETIRANCEV V %
do 800 EUR 42 42
800-1200 EUR 38 38
1200-1600 EUR 14 14

nad 1600 EUR 6 6

Tabela 8: Rezultati ankete — kupna mo¢
(Vir: Lasten)

VPRASANJE &t. 7:  Po éem prepoznate poslovalnice Modiana? (Moznih je ved
odgovorov.)

100 -
23 ] >4 46 51 >7
40 - .
20 -
0 - T T
kakovost dobra izbira urejenost strokovnost
trgovin prodajalk

Slika 13: Rezultati ankete — prepoznavne lastnosti Modiane
(Vir: Lasten)

VPRASANJE &t. 8: Ali poznate blagovne znamke, ki jih prodajamo v Modiani?

17%

28%

Oda
B samo nekatere
One

55%

Slika 14: Rezultati ankete — prepoznavnost blagovnih znamk
(Vir: Lasten)
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VPRASANJE &t. 9: Kako pogosto nakupujete v Modiani?

11%

O veckrat meseéno

25% .
B 1x meseéno

O 1x letno
54%

O obéasno

10%

Slika 15: Rezultati ankete — pogostost nakupovanja v Modiani
(Vir: Lasten)

VPRASANUJE &t. 10: Kak$ne poslovalnice raje obiséete?

¢ manjde — 71 anketirancev (71 %)
o velike — 29 anketirancev (29 %)

VPRASANJE $t. 11: Ali je razmerje med ceno in kakovostjo obladil pravo?

¢ DA - 66 anketirancev (66 %)
¢ NE - 34 anketirancev (34 %)

VPRASANUJE &t. 12: Ali poznate Modianino lastno blagovno znamko Corazon?

e DA — 56 anketirancev (56 %)
e NE — 44 anketirancev (44 %)

VPRASANJE &t. 13: Ali se vam zdi prodajno osebje dovolj strokovno
usposobljeno?

e DA - 83 anketirancev (83 %)
o NE — 17 anketirancev (17 %)

VPRASANJE &t. 14: Kako ocenjujete ponudbo v poslovalnicah Modiana v
primerjavi z drugimi ponudniki tekstila?
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6%

O kvalitetna a predraga

M kvaliteta ustreza ceni

39% 55%| CJ premalo kvalitetna

Slika 16: Rezultati ankete — ponudba v poslovalnicah Modiana
v primerjavi z drugimi ponudniki tekstila
(Vir: Lasten)

VPRASANJE &t. 15: Ali v obstojedi ponudbi kaj pogre$ate? (Moznih je veé
odgovorov.)

KAJ V OBSTOJECI STEVILO STEVILO

PONUDBI POGRESATE ANKETIRANCEV | ANKETIRANCEV
V %

Sir8i izbor oblagil 35 35

Sir$i izbor blagovnih znamk 26 26

Obladila klasi¢nih krojev 13 13

Slavnostna oblacila 14 14

Oblacila za prosti ¢as 47 47

Tabela 9: Rezultati ankete — kaj kupci v ponudbi pogresSajo
(Vir: Lasten)

VPRASANJE &t. 16: Vasi predlogi za izbolj§avo: (Navedeni so predlogi
anketirancev.)

e Vec blagovnih znamk, primernih za mlajSe (do 30 let).
e ManjSe konfekcijske Stevilke.

e Ve modnih dodatkov.

o Vel popustov.

e Vel moskega tekstila v manjSih trgovinah.

¢ Cenovno dostopnejSa oblacila.

o Pogostejse stilsko svetovanje.

o Vecje Stevilo najbolj iskanih konfekcijskih Stevilk.
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6.5 POTRDITEV — OVRZENJE HIPOTEZ

V uvodu diplomske naloge smo zastavili Sest hipotez, katerih pravilnost smo zeleli
preveriti z izvedeno raziskavo.

HIPOTEZA st. 1: Vec€ kot 60 % kupcev pozna Modiano in njene blagovne znamke.

Podjetje Modiana je prepoznavno, saj na trgu deluje Ze 49 let. Blagovne znamke, ki
jih trzi podjetje Modiana, so kakovostne in priznane. VecCina kupcev v anketi jih
prepozna v celoti ali vsaj nekatere, s Eimer je nasa hipoteza potrjena.

HIPOTEZA st. 2: Povpre€en kupec je Zenskega spola s srednjeSolsko izobrazbo in
dohodkom do 1200 EUR.

Z uvodnimi vprasanji v anketnem vprasalniku je bilo potrjeno, da je vecina (ve¢ kot
dve tretjini) kupcev Modiane Zenskega spola, previadujejo kupci s srednjeSolsko
izobrazbo, vidina osebnih dohodkov se sklada s povpreéjem osebnih dohodkov v
Republiki Sloveniji. Meseéni dohodek 42 % anketirancev znasa do 800 EUR,
mesec¢ni dohodek 38 % anketirancev pa znasa med 800 in 1200 EUR.

HIPOTEZA &t. 3: Prodajno osebje je dovolj strokovno usposobljeno.

V podjetiju Modiana se redno izvajajo izobrazevanja prodajnega osebja, s
poudarkom na strokovni usposobljenosti prodajalk, ki svojim kupcem tako lazje
svetujejo pri izbiri oblagil. Nado hipotezo lahko oznagimo kot pravilno, saj je velika
veCina kupcev to potrdila (83 %), strokovnost prodajalk pa je bila hkrati tudi v
vpraSalniku najpogosteje izrazena prepoznavna lastnost poslovalnic Modiana.

HIPOTEZA &t. 4: Povpre€en kupec obis¢e Modiano enkrat mesec¢no.

Stranke, ki so modno osvesc¢ene rade obis€ejo poslovalnice Modiane in si ogledajo
ponudbo. Vendar, kot so pokazali rezultati anketne raziskave, je pogostost obiskov
pri ve€ini kupcev bolj nakljuénega znacaja, bolj je povezana s trenutnimi potrebami
po dolo€enih oblacilih (posebne priloznosti) kot pa nekega vnaprej doloCenega
Casovnega vzorca. Nasa hipoteza je tako ovrzena.

HIPOTEZA $§t. 5: Povpre€en kupec prepozna trgovine Modiane kot kakovostne in
urejene.

Odgovor na pravilnost hipoteze lahko poiS¢emo v sedmem vpraSanju anketnega
vprasalnika, kjer smo kupce spraSevali po prepoznavnih lastnostih poslovalnic
Modiana (moznih je bilo ve¢ odgovorov). Tako odgovor »kakovost«, kot odgovor
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»urejenost trgovine« je izbralo veC kot polovica vprasanih, s Cimer lahko naso
hipotezo oznacimo kot pravilno.

HIPOTEZA &t. 6: Povprec€en kupec, ki je starejSi od 50 let, pogreSa oblacila klasi¢nih
krojev.

V anketni raziskavi je sodelovalo 33 anketirancev, starejSih od 50 let, od katerih jih
je le 9 izrazilo, da v ponudbi pogreSajo oblacila klasi¢nih krojev. Nada hipoteza je s
tem rezultatom ovrzena, kar si lahko razlagamo s tem, da Zivimo v €asu, ko se kupci
ne oblacijo vec tako konvencionalno kot neko€. Tudi kupci, ki so malo starejSi, so
radi oble€eni modno in udobno ter vse pogosteje posegajo po oblacilih Sportnega
casual znacaja.
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7  ZAKLJUCKI

V diplomskem delu Trzenjski koncept Modiane in njen polozaj na slovenskem trgu
smo osvetlili pomembnost sodobnega trzenja za prepoznavnost, razvoj in uspesno
poslovanje podjetja.

S pomocdjo anketne raziskave smo ugotovili, da kupci prepoznajo podjetje Modiana
kot kakovostno, da podjetie skrbi za urejenost svojinh prodajaln in strokovno
usposobljenost svojega prodajnega osebja, s €imer je sposobno zadovoljiti tudi
zahtevnejSe kupce tekstilnih izdelkov.

Kot glavno prednost podjetja v prihodnosti vidimo v tem, da svojim kupcem nudi
strokovno in prijazno prodajo izdelkov. To je posledica stalnega izobrazevanja
prodajnega osebja, ki s tem nenehno pridobiva na strokovni usposobljenosti tako s
podrocja stiliranja, modnih trendov in znanja o tekstilnih izdelkih kot tudi s podrocja
prodajnih ves€in. Kupec tako poleg kakovostnega izdelka lahko od prodajalk
svetovalk pridobi tudi modne, stilske in podobne nasvete. Strokovnost prodajalk je
po mnenju kupcev, izraZzenem v anketni raziskavi najbolj prepoznavna lastnost
poslovalnic Modiana.

Vedji poudarek pa mora podijetje glede na rezultate anketne raziskave v prihodnosti
posvetiti prepoznavnosti posameznih blagovnih znamk, saj ve€ina kupcev pozna le
doloCene blagovne znamke. Na tem podrocju bo potrebnih ve€ trznih aktivnosti v
obliki oglaSevanja posameznih blagovnih znamk, raznih dogodkov, pozicioniranja
izdelkov v poslovalnicah ipd.

S pomocjo anketne raziskave smo preverjali kupce po geografskih, demografskih in
psihografskih znacilnostih. PriCakovano je povpre€en kupec Zenskega spola, starejSi
od 40 let, s srednjeSolsko izobrazbo in dohodkom do 1200 EUR, kar predstavlja tudi
ciline kupce v podjetju. V podjetju potekajo razne trzne aktivnosti, s katerimi podjetje
skuSa pridobiti tudi mlajSe kupce. Primeri pridobivanja mlajSih kupcev so razvoj
lastne blagovne znamke — cenovno dostopnejSa in mladostna linija oblacil
(Corazon), nagradne igre na druzbenem omreZju Facebook, internetna prodaja,
akcijske prodaje maturantskih oblacil ipd.

V danasnjem cCasu je konkurenca na trgu izredno velika. 1zredno pomembno je, da
podjetje nenehno oblikuje trzenjske strategije, ki mu omogocajo trajno konkurencno
prednost in zadovoljujejo priCakovanja kupcev. Le tako si podjetje lahko pridobi
zaupanje svojih kupcev; s kakovostnimi uslugami obdrzi stalne kupce ter hkrati
skuSa pridobiti nove zadovoljne kupce. S tem si povecuje trzni delez in ugled na
trgu. Uspeh podjetja pa ni odvisen le od trzenjskega oddelka, Cesar se morajo
zavedati vsi zaposleni.
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RS: Republika Slovenija
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Priloga 1: Anketni list
Pozdravljeni!

Moje ime je Simona Pestotnik sem Studentka viSje Sole B&B, izobrazevanje in
usposabljanje d.o.o. - Kranj. Ob zaklju¢ku mojega Studija pripravljam diplomsko nalogo z
naslovom »Trzenjski koncept Modiane in njen polozaj na slovenskem trgu«. Del diplomske
naloge je tudi anketiranje kupcev v poslovalnici Modiana. Pred vami je vpraSalnik z nekaj
splodnimi vpradaniji o vas in o poslovalnicah Modiana.

Anketa je anonimna, rezultati pa bodo uporabljeni izkljuéno za izdelavo diplomske
naloge. Za sodelovanje se vam lepo zahvaljujem.

1) Spol kupca:

- Zenski - Moski
2) Starost kupca:
- do 20 let - 40-50let
- 20-30 let - 50-60let
- 30-40let - veC

3) Stopnja vase izobrazbe je sledeca:

- osnovnoSolska - viSjeSolska

- srednjeSolska - visokoSolska ali vec
4) Vas stan je:

- samski - zunajzakonska veza

- poroceni - loceni

5) Vase bivalis¢e se nahaja:
- vmestu
- v predmestju
- na podezelju
6) Visina vasega mesecnega dohodka znasa?
- do 800 EUR
- 800-1200 EUR
- 1200-1600 EUR
- nad 1600 EUR
7) Po ¢em prepoznate poslovalnice Modiana?
- kakovost
- dobra izbira
- urejenost trgovine

- strokovnost prodajalk



8) Ali poznate blagovne znamke, ki jih prodajamo v Modiani?
- DA
- samo nekatere
- NE
9) Kako pogosto nakupujete v Modiani?
- 1xmesecno - 1xletno
- veckrat mesecno - obcasno
10) Kaksne poslovalnice raje obis¢ete?
- manjSe
- velike
11) Ali je razmerje med ceno in kakovostjo oblacil pravo?
- DA - NE
12) Ali poznate Modianino lastno blagovno znamko Corazon?
- DA - NE
13) Ali se Vam zdi prodajno osebje dovolj strokovno usposobljeno?
- DA - NE
14) Kako ocenjujete ponudbo v poslovalnicah Modiana v primerjavi z
drugimi ponudniki tekstila?
- kvalitetna a predraga
- kvaliteta ustreza ceni
- premalo kvalitetna
15) Ali v obstoje€i ponudbi kaj pogresate?

- SirSi izbor obladil

SirSi izbor blagovnih znamk

oblacila klasi¢nih krojev

slavnostna oblacila

obladila za prosti ¢as

16) Vasi predlogi za izboljSavo:




