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POVZETEK

Nakupovanije zivil je pomembno opravilo, ki ga vsi kar pogosto opravljamo. Pri tem
se verjetno sploh ne zavedamo, kolikokrat potrebujemo pomo¢ prodajalca. V
zadnjem desetletju so male postrezne trgovine zamenjali samopostrezni centri, kjer
ljudje s prodajalci nimajo ve¢ toliko opravka. V diplomski nalogi smo predstavili
teZzavo, s katero se srec€ujejo prodajalci Zivilske trgovine Spar TrzZi€¢. Menijo namrec,
da stranke njihovega dela ne cenijo in vrednotijo dovoli.

S pomogjo anket, ki smo jih izvajali v trgovini Spar TrZi¢, smo poskusali ugotoviti,
kako zadovoljni so kupci v Sparu Trzi€ z delom zaposlenih, koliko vpliva mnenje
prodajalca na nakup in vracanje strank in kaj bi spremenili ali izboljSali. Namen
diplomske naloge je bil ugotoviti, koliko strankam pomenita pomo¢ in nasvet
prodajalca. Ugotoviti smo Zeleli, ali se kupci vra€ajo tudi zaradi strokovne in prijazne
postrezbe.

Ugotovili smo, da kupci v vecini potrebujejo pomo¢ prodajalca pri iskanju dolo¢enih
izdelkov, pri novih izdelkih ali pri izbiri med ve€ izdelki. Nasvet prodajalca pripomore
k dejanskemu nakupu, vendar lahko slab odnos prodajalca povzroci odhod kupca v
drugo trgovino. UstreZljivost prodajalcev vpliva na veCanje strank, poleg njih so
mocni tudi drugi dejavniki. Predvsem nizke cene in pestrost ponudbe moc¢no vplivajo
na vratanje kupcev v to trgovino. Ugotovili smo, da bi se prodajalci Spara Trzi¢ po
mnenju anketirancev lahko izboljSali v strokovnosti. Prodajalci po njihovem mnenju
niso dovolj informirani o izdelkih, ki jih prodajajo. Prav tako kupci niso dovolj
informirani o cenah izdelkov in menijo, da prodajalci ne vedo dovolj o teko€ih
tedenskih akcijah.
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Poklic prodajalec
Spar, d. 0. 0.
Potrebe kupcev
Vedenje kupcev

Uspes8en prodajalec



ABSTRACT

Buying groceries is becoming increasingly important task that we all often do. In
doing so, we are probably not even aware of how many times we need help. The
last decade has been a notable by vanishing of small shops, which have been
replaced by self-service shopping centers, where people have lost contact with
sellers. In my diploma | present a problem faced by store sellers of Spar TrZi¢ shop.
Sellers opinions show, that their work is undervalued by their customers.

Through surveys that have been performed in the office of Spar Trzi¢ we attempted
to determine level of customer satisfaction with sellers work , how much influence
their opinion has on single purchase and their return in the same shop and also we
collected their amendments and improvements proposal. The purpose of this study
was to determine how our clients valued assistance and advice of the seller. We
wanted to determine whether buyers are returning to the professional and friendly
service that they receive in the store.

We have found that our customers in most cases are in need of help when
searching for certain items, about new products or when facing a choice between
several different products. Tip of a seller is mostly decisive in that situation, but a
bad attitude can result in even losing a customer to a competitive company.
Helpfulness of the salespeople has impact on increase of the customers visit, in
addition to others factors as are notably competitive prices and diversity of supply,
which also contribute to the customer returning at the same store. From the analysis
of the opinions given by our buyers, we find that the sellers of Spar Trzi¢ can
improve their professionalism in terms of knowledge about the goods; they are not
sufficiently informed about the products they sell. Also, buyers are often not well
informed about the product prices and believe that salespeople do not know enough
about the ongoing weekly promotions.

KEY WORDS:
Proffesion seller
Spar company
Customer needs
Customer behavior

Successful salesperson
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1 UvOD

Trgovine s prehrambnimi izdelki se vsakodnevno ukvarjajo s tem, kako bi povecale prodajo.
Pozornost v vecji meri posvecajo ponudbi in kakovosti izdelkov, ki jih prodajajo, premalo pa
prodajalcem. Ker trgovine z zivili v vecini veljajo za samopostrezne, se delo prodajalcev v
njih veckrat kar izgubi. Ceprav so v stalnem stiku s kupci, jih je veckrat komaj opaziti in bi
njihov vpliv na vec€je nakupe tezko opredelili. V uvodnem delu diplomske naloge bomo
opredelili problem, namen in cilje naloge, hipoteze ter vsebino naloge.

1.1 Opredelitev problema

Prodajalci zivilskih trgovin se veckrat spraSujejo, koliko stranke cenijo njihovo delo,
svetovanje in pomoc. Jih vidijo kot osebe, ki skrbijo za to, da so police vedno polne, tla Cista
in da na blagajnah ni dolgih vrst? Jim njihova pomo¢ in informacije koristijo pri nakupu
izdelka? Lahko tudi v vedji trgovini, kot je Spar Trzi€, neprimeren odnos prodajalca povzrodi,
da stranka ne bo ve¢ nakupovala tam?

TrZi¢ je majhno mesto, ki ima glede na velikost kar veliko Stevilo Zivilskih trgovin. V zadnjih
letih je vrata zaprlo precej proizvodnih dejavnosti in tako je veliko ljudi ostalo brez zaposlitve.
Denarja je seveda vse manj, trgovin pa vse ve¢. Gradnjo ze izvajata Se dve veliki trgovini,
Lidl in Hofer, ki imata svojo lokacijo v neposredni blizini Spara Trzi¢, slovita pa po cenovno
ugodnih izdelkih. Tu se je zacel boj za obstanek Ze obstojecih trgovin. Zaposleni v Sparu
Trzi€ so mnenja, da kupcem ne zadostujejo samo nizke cene izdelkov, ampak da tudi
prodajalevi prijaznost in ustreZljivost vplivata na njihove nakupe. Ker menimo, da je
ponudba izdelkov v samopostrezni trgovini Spar Trzi¢ konkuren&na ostalim velikim trgovcem
v Sloveniji ali celo bolja, smo se osredotoili na delo prodajalcev oziroma kako oni vplivajo
na nakupe in vracanje strank v to trgovino.

V nalogi Zelimo ugotoviti:
e kako pogosto stranke v trgovini potrebujejo pomo¢ ali nasvet prodajalca;

o Vv kak8ni meri nasvet prodajalca in pomo€ pri nakupu pripomoreta k dejanskemu
nakupu izdelka;

e Vv kak3ni meri na vraCanje strank vpliva ustreZljivost prodajalcev, pestrost ponudbe,
kakovost artiklov, cenovna ugodnost ponudbe in drugi dejavniki;

e Vv ¢em bi se prodajalci trgovine Spar Trzi€ lahko Se izboljSali, da bi se zvecala
zadovoljstvo strank in prodaja.

Odgovori bodo kot informacija v veliko pomo¢& prodajalcem, kaj bi lahko pri svojem delu Se
izboljSali v korist zadovoljstva strank in povecanja prodaje. S tem pa bodo lahko sami sebi
zmanijsali strah pred vdorom novih konkurenc¢nih trgovin v ta mali kraj.
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1.2 Namen in cilji naloge

Namen diplomske naloge je bil v prvem delu s pomocjo literature predstaviti kupce, njihove
vplive na nakupovanje, vedenje kupcev in prodajalcev, podrobnejSe predstaviti delo
prodajalcev ipd.

Zeleli smo dokazati, da uspeh trgovine z Zivili ni samo $irina ponudbe in kakovost izdelkov,
temveC da za uspehom stojijo tudi prodajalci, ki s svojo strokovnostjo, prijaznostjo in
usluznostjo dvigajo zadovoljstvo kupcev. Zanimalo nas je, kako kupci ocenjujejo delo
prodajalcev v Sparu Trzi¢ in v kakSni meri pomo¢ prodajalcev sploh potrebujejo. Prav tako
smo zeleli izvedeti, v katerih stvareh bi se pri svojem delu prodajalci Se morali izboljSati.

Nalogo smo razdelili na teoreti¢ni del in raziskavo. V teoretiChem delu smo se posvetili
akterjem v prodajnem postopku — prodajalcem in kupcem. Podrobneje smo opisali njihovo
vedenje in vplive na nakupe. Dotaknili smo se tudi motivov, ki vplivajo na kupce in njihove
nakupe.

V zadnjem poglavju smo opisali potek raziskave. Predstavili smo podjetje, v katerem je
raziskava potekala. Opisali smo metodo zbiranja podatkov, v nadaljevanju dologili vzorec,
tehniko in postopek raziskave zadovoljstva kupcev v Sparu Trzi€. Rezultate anketnih
vpraSalnikov smo grafiéno in opisno predstavili ter na podlagi pridobljenih izidov potrdili ali
ovrgli postavljene hipoteze.

1.3Hipoteze

Na podlagi izhodiS€ smo oblikovali naslednje predpostavke:

Kupci pogosto potrebujejo pomo€ prodajalcev.
e Ustrezen nasvet prodajalca mo&no pripomore k dejanskemu nakupu izdelka.

e Na vracanje kupcev vpliva ve€ dejavnikov, kot so: ustrezZljivost prodajalcev, pestrost
ponudbe, kakovost izdelkov, cenovna ugodnost ponudbe ipd. Odvisni so od potreb
kupcev, ki v asu nakupa najbolj prevliadujejo.

e Prodajalci trgovine Spar Trzi€ bi lahko postali Se vljudnejsi in strokovno bolj
podkovani, kar bi pripomoglo k povecanju prodaje in zadovoljstvu kupcev.

1.4 Metode dela

V teoretiChem delu naloge smo poskusSali s pomocjo literature, spletnih virov in drugih
informacij pripraviti podlago za raziskovalni del naloge. Podrobneje smo analizirali poklic
prodajalca, njegove naloge in znacilnosti. Opisali smo vrste kupcev, njihove potrebe in
dejavnike, ki vplivajo na nakupe.

V raziskovalnem delu naloge smo kot pripomocCek za zbiranje podatkov uporabili anketni
vprasalnik. Zbrane podatke smo nato obdelali in jih grafi€¢no predstavili.
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2 TEORETICNA OPREDELITEV PRODAJALCA IN POTROSNIKA

2.1 Vplivi na nakupno vedenje potrosnika

Nakupno vedenje potrosSnikov zajema razlicne oblike dejanj, ki so povezana z nakupovanjem
dobrin in naro€anjem storitev. Je proces, v katerem se posamezniki odlo¢ajo, kaj, kdaj, kje,
kako in od koga bodo kupili blago ali prejeli servis. To vedenje vklju€uje mentalno in fizi€no
aktivnost, ki je potrebna za odloditev v procesu nakupa (Damjan, Mozina, 1995, 5).

IzkuSnje v prodaji pomagajo razumeti potroSnike. Raziskovanje vedenja potroSnikov je

Vv v

pomembno tudi zato, ker so prodajalci z rastjo podjetij in trziS¢ izgubili stik z njimi. Gre za
kompleksen pojav, saj na vedenje potroSnikov vplivajo Stevilni dejavniki. Vecina
raziskovalcev mednje Steje iste, le razvrd€ajo jih razlicno, kar dokazuje, da je potrodnikovo
vedenje teZko poenotiti.

Mozina (1975, 43) jih opredeljuje kot:
e osnovne dejavnike (potrebe, motivi, zaznave in stali5¢a);
¢ dejavnike okolja (druZina, sosedstvo, organizacija, kultura in gospodarstvo);

¢ individualne, to je psiholoSke dejavnike (zaznavanje, u€enje, osebnost in motivacija)
in

e skupinske, to je socioloSke dejavnike (pripadnost skupini, vpliv vodstva, tradicija in
kultura).

Velikokrat v literaturi zasledimo naslednjo razvrstitev dejavnikov, ki dolo¢ajo nakupovalno
vedenje potrosnikov. Kotler (1998, 174) jih razvrs€a na:

e kulturne dejavnike,
e druzbene dejavnike,
e o0sebne dejavnike in

e psiholoSke dejavnike.

2.1.1 Vpliv kulturnih dejavnikov na nakupovalno vedenje potrosSnika

Kulturni dejavniki najSirSe in najgloblje vplivajo na porabnikovo vedenje. Pri tem dogajanju
imajo vlogo kupCeva Kkultura, subkultura in druzbeni razred. Pripadniki doloCenega
druzbenega razreda imajo podobne vrednote, Zelje in obnasanje.

Vpliv kulture na posameznika ne deluje zavedno. Predstavlja okvir, znotraj katerega se
razvija zivljenjski stil posameznika in druzine.

Engel, Blackwell in Miniard (2001) definirajo kulturo kot niz vrednot, idej, pojmov in drugih
simbolov, ki posamezniku kot ¢lanu druzbe omogoc€ajo komunicirati, interpretirati in vrednotiti
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oziroma razumeti svoj polozaj v druzbi. Kultura predstavlja socialno dedis¢ino, ki obsega
norme, vrednote, rituale, simbole, tradicijo itd. Moramo upostevati, da je kultura priuena,
medsebojno prepletena in deljena. Kultura se postopoma spreminja, zato je v marketinski
praksi pogosto napacno opredeljena in razumljena.

Vsaka kultura ima veC subkultur, kar pomeni, da se njeni Clani lahko bolj izostreno
identificirajo in socializirajo. Oblikujejo se na podlagi razlicnih dejavnikov (npr. religija, rasa,
nacionalna in regionalna identiteta, eticna pripadnost ...) in imajo skupne norme, vrednote,
rituale in simbole.

Vsaka druzba je slojevita (Kotler, 1996), kar se najpogosteje kaze v razdelitvi na druzbene
razrede. Ti so sorazmerno enoviti in trajno hierarhi€éno razvrs€eni sloji neke druzbe, katere
predstavniki imajo podobne vrednote, Zelje in vedenje. Znaclilnosti posameznega
druzbenega razreda so:

¢ vedenje oseb znotraj posameznega razreda si je bolj podobno;

e posameznikov nizji ali viSji druzbeni polozaj je odvisen od druzbenega
razreda, ki mu pripada;

e druzbeni razred posameznika zaznamuje vrsta spremenljivk — poklic,
dohodek, izobrazba, bogastvo in vrednostna usmerjenost;

e posamezniki lahko prehajajo iz enega druzbenega razreda navzgor ali navzdol
v druge razrede.

2.1.2 Vpliv druzbenih dejavnikov na nakupno vedenje potrosnika

Druzbeni dejavniki zajemajo referenéne skupine, druzino, druzbene vioge in polozaj
posameznika v druzbi. Velik del posameznikovega nakupnega vedenja in uporabe izdelkov
se odvija v druzbi. Vpliv skupine je posebej velik pri izdelkih in aktivnostih, ki so vidni
predstavnikom skupine, ki ji posameznik pripada ali ji zeli pripadati:

e Skupine z neposrednim vplivom (neformalne Clanske skupine) — ljudje jim pripadajo
kot €lani in v njih sodelujejo. To so npr. druzina, prijatelji, sosedi ali sodelavci.

e Skupine s posrednim vplivom (formalne ¢lanske skupine) — sodelovanje v njih je man;
redno in delujejo s posrednim vplivom (verske, poklicne ali sindikalne skupine).

¢ Na ljudi vplivajo tudi skupine, v katerih ne sodelujejo. Skupine, katerim bi posamezniki
radi pripadali, pa so zaZelene skupine.

Referencne skupine razli¢no vplivajo na razlicne izdelke in blagovne znamke, najmoénejsi
vpliv imajo na nakup nenujnih dobrin. Trzniki sku8ajo prepoznati referencne skupine ciljnih
porabnikov, saj skupine nanj vplivajo vsaj na tri nacine (Kotler, 1996):

e posameznika spodbujajo k novim nacinom vedenja in Zivljenjskega sloga;

Tanja Volcjak: Vpliv vedenja prodajalcev samopostrezne trgovine na nakupe in vraanje strank stran 4 od 49



B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjega strokovnega $tudija

e oblikujejo njegov pogled na svet in njegovo samopodobo, ker si zeli biti primeren za
doloCeno skupino;

¢ silijo ga v podrejanje vzorcem, ki lahko vplivajo na izbiro dolo€enih izdelkov oziroma
blagovnih znamk.

V najvplivnejdo referenéno skupino spada druzina, katere vloge razdelimo na instrumentalno,
ki je znaCilna za moZa, saj velja za ekonomskega, funkcijskega, delovnega znacaja, in
ekspresivno, ki je obi¢ajna za Zene, saj izraza socialne, Custvene in estetske interese.

2.1.3 Vpliv osebnih dejavnikov na nakupno vedenje potrosSnika

Na potrosnikove odlocitve vplivajo (Kotler, 1998, 180) osebni dejavniki, ki so: starost, poklic,
premozenjsko stanje, Zivljenjski slog, osebnost in samopodoba.

Ljudje v Zivljenju kupujejo razliéne izdelke in storitve, ki jih prilagajajo predvsem svoji starosti
in stopnji v Zivljenjskem ciklu. Ko govorimo o zvestobi doloCeni blagovni znamki, je starost
potroSnikov pomembna, saj milajSi generaciji blagovna znamka pomeni obliko
samopotrjevanja, starejSa pa jo dojema kot obliko varnosti in tradicije.

Poklic in premoZenjsko stanje sta medsebojno povezana. Glede na dohodek je odvisno,
kateri cenovni razred izdelkov bo nekdo kupoval. Ljudje z vi§jimi dohodki ne bodo pozorni na
ceno izdelkov in bodo kupovali predvsem drazje blagovne znamke. PotroSniki z niZjim
dohodkom pa bodo izdelke med seboj primerjali in izbrali tistega z najnizjo ceno. Vse je
odvisno od tega, kakSen poklic nekdo opravlja, od viSine razpolozljivega dohodka,
premozenja, zadolzenosti, nagnjenosti k varéevanju in podobno.

Ljudje, ki pripadajo isti subkulturni skupini, druzbenemu razredu ali poklicu, se lahko
razlikujejo glede na Zivijenjski slog. Ta ponazarja Clovekov nacin bivanja, ki se kaze skozi
njegove dejavnosti, interese in mnenja. Zivljenjski slog odraza osebo kot celoto v
sodelovanju z njenim okoljem.

Osebnost ponazarja splet psiholoskih lastnosti, ki povzro€ajo, da se oseba na doloCene
draZljaje v okolju vedno znova odziva enako ali podobno. Opisujemo jo lahko z izrazi, kot so
samozavest, samostojnost, popustljivost, druzabnost, prilagodljivost, vse to pa zelo vpliva na
posameznikovo nakupno vedenje.

Trzniki sku8ajo oblikovati osebnost blagovne znamke, ki bo privlacila potroSnike z enako
samopodobo. Posameznikova dejanska samopodoba (kako vidim sebe) se lahko razlikuje od
idealne (kako bi rad videl samega sebe) in druzbene samopodobe (kako ga po njegovem
vidijo drugi).

2.1.4 Vpliv psiholoskih dejavnikov na nakupno vedenje potrosnika

Psiholo$ki dejavniki imajo moc¢an vpliv na nakupno izbiro. So zelo pomembni in so lastnosti
posameznika, ki se povezujejo v koncept osebe. To so: motivacija, zaznavanje, uCenje,
prepri¢anja in staliS¢a.

Tanja Volcjak: Vpliv vedenja prodajalcev samopostrezne trgovine na nakupe in vraanje strank stran 5 od 49



B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjega strokovnega $tudija

Vsak posameznik ima ob vsakem Casu razlicne potrebe, ki preidejo v motiv, ko zacne
zaznavati doloCeno stopnjo intenzitete drazljajev. Motivacija je torej tista, ki vodi k doseganju
dolo€enega cilja, da zadovolji potroSnikovo potrebo. Pri tem moramo upostevati, da lahko en
cili zadovolji ve€ potreb in da posamezna potreba zadovolji ve¢ razli¢nih ciljev. Maslow
(1999) je potrebe razdelil v hierarhi¢no lestvico, kjer posameznik najprej zadovoliji fizioloSke
potrebe, potem potrebo po varnosti in zavarovanju, motive ljubezni in pripadnosti, potrebe po
samospostovanju in na koncu zadovolji potrebe po spoznavanju, samospoznavanju in
samoaktualizaciji.

Zaznavanje lahko opredelimo kot postopek, s katerim posameznik izbira, razporeja in si
razlaga vstopajoCe podatke, da bi si iz njih ustvaril smiselno podobo sveta (Kotler, 1996).
Clovek je danes preobremenjen z ogromno koli¢ino informacij, zato sprejema le zan;
pomembne informacije.

Vse zaznave in aktualne dozivljaje posameznik vtisne v spomin in se tako uci. Ucenje je
splet nagonov, draZljajev, usmerjevalnih namigov, odzivov in ojaditev. Z ulenjem si
posameznik izoblikuje staliS¢a na podlagi izkusenj, kar pomeni, da dobre izkuSnje ustvarijo
pozitivno mnenje o izdelku oziroma blagovni znamki (Kotler, 1996).

Prepri¢anje Kotler (1996) definira kot opisno zamisel, ki jo ima oseba o neki stvari. Lahko je
Custveno obarvano, lahko pa tudi ni. Proizvajalce seveda zanima, kaj ljudje menijo o njihovih
izdelkih in storitvah, in celota prepri¢anj ustvarja podobo izdelka in blagovne znamke. Kupci
se ravnajo po tej podobi. Ce proizvajalec ugotovi, da imajo kupci napaéno podobo in da to
zavira prodajo, bo sku$al njihova prepri¢anja popraviti z ustreznimi dejavnostmi. Stali§¢e pa
opredelimo kot naklonjeno ali nenaklonjeno spoznavno vrednotenje, Custveno razmerje in
dejavne teZnje v zvezi z nekim objektom ali idejo. Clovek se s stali§¢éem miselno opredeli do
objekta — dolo€eni objekti so mu v8ec, drugi mu niso, zato prve sprejme in druge zavrne.
StaliS¢a posamezniku omogocajo prihranek fiziCne in miselne energije, zato jih je zelo tezko
spreminjati. Urejena so v trdnih vzorcih, zato lahko spreminjanje enega staliS¢a zahteva
velika prilagajanja drugih staliS¢. Za proizvajalca je torej koristneje, da svoj izdelek prilagodi
obstojeCim staliS¢em, kot da sku8a spreminjati staliS¢a sama. Obstajajo tudi izjeme, pri
katerih se visoka sredstva, vlioZzena v spreminjanje stalis¢, splacajo.
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2.2 Analiza poklica prodajalec

Definicija prodaje je spodbujanje potencialnih kupcev h nakupu. Slika prikazuje odnos do
prodajaléeve ponudbe in kakSna so kupéeva pri€akovanja v odnosu do prodajalca.

/ KUPEC
Odnos \ PriCakovanja

/ P . \
rodajna

PONUDBA —_— situacija PRODAJALEC

Slika 1: Odnos kupca do prodajaléeve ponudbe in njegova pri¢akovanja

Vir: Mercuri, 2010

Delo prodajalca lahko oznacdimo kot zelo raznoliko in dinamiéno, saj vklju€uje Stevilna
delovna podrocja. NajpomembnejSa pa je prodaja blaga. Poznamo prodajo na drobno, v
velikih trgovskih sistemih, specializiranih oddelkih in malih trgovinskih druzbah ...

Pri prodaji blaga prodajalec zbira Zelje in potrebe kupcev, jim svetuje in pomaga pri izbiri
primernega artikla. O Zeljah in potrebah kupcev redno obves¢a trgovskega poslovodjo. Zelo
pomembno je, da skrbi, da je prodaja blaga v skladu z veljavno zakonodajo in dobrimi
poslovnimi obi€aji. Tukaj je pomembno predvsem to, da je blago ustrezno oznaceno s ceno,
da je blago s skodljivimi sestavinami lo€eno od druge vrste blaga in da redno spremlja roke
uporabe in jih v primeru kakSnih nepravilnosti ali preteenega roka pravo¢asno umakne iz
prodajnega prostora. Ker se vsega blaga kupcem ne ponudi takoj, je treba poskrbeti za
primerno skladiS€enje preostalega blaga. Eno izmed dodatnih del prodajalca je tudi prevzem
blaga, kjer preveri koli¢ino in kakovost dospetja. Za to da bo blago, ki ga prodaja, tudi res
prodal, mora poskrbeti za ustrezno razporeditev na policah in zadostno koli¢ino, ki bo
kupcem na razpolago. Prodajalec spremlja prodajo blaga, skrbi za blagajno, vodi evidenco
naro¢enega, pripeljanega in prodanega blaga. V€asih blago nima ustrezne kakovosti, zato se
mora ukvarjati tudi z reklamacijami in pri tem poskrbeti za ustrezne dokumente.

Sodelovati mora pri izvajanju inventur, kjer se popiSe in presteje vso blago, ki je v trgovini.
Inventure so lahko zelo dobre, e je prodajalec preprecil morebitne kraje, kar je tudi ena
izmed nalog prodajalca.

V nekaterih manjsih trgovinah prodajalec opravlja ve€ino zgoraj opisanih del. Vendar ni
povsod tako. V vecjih organizacijah je delo razdeljeno, tako da nekdo lahko opravija le
nekatera dela, z nekaterimi pa se nikoli ne sreca.

Naloga prodajalca je, da ugotovi, kakSne so kupCeve zelje, in mu nato s svojim znanjem in
spretnostjo te Zelje izpolni. Kupca mora primerno informirati in mu znati svetovati.
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Prodaijalci se lahko zaposlijo na razli¢nih podrogjih. Svoje delo lahko opravljajo v prodajalni in
izven nje. Prodajajo lahko v kiosku, klasiéni prodajalni, specializiranih prodajalnah,
samopostreznih prodajalnah, blagovnih hidah, diskontih, veleblagovnicah in nakupovalnih
centrih. Prodajalec lahko med drugim prodaja avtomobile, kozmetiéne izdelke, elektroniko,
fotomaterial, glasbila, gradbeni material, knjige, nakit, pohistvo, strojniSke izdelke, tekstil,
obutev, zivila. Nasteli smo le nekatere, saj bi bil seznam lahko zelo dolg.

Prodajalec mora imeti poleg ustrezne izobrazbe jasen govor, njegovo izrazanje je lahko,
dobro razlikuje barve in se ne boji vzpostaviti stik s kupcem. Dobro mora poznati lastnosti
artiklov, ki jih prodaja, biti mora iznajdljiv in se pri delu s kupci hitro znajti v razli¢nih novih
okolis¢inah. Pomembno je, da ima prodajalec smisel za racunanje, saj je to pri denarnem
poslovanju zelo ugodno za prodajalno.

Za nemoteno opravljanje dela je zelo pomembno, da prodajalec to¢no in hitro prepoznava
oblike in predmete, ki jih iS€e, da s tipanjem ugotovi obliko in kakovost blaga, da je njegovo
gibanje lahkotno in gib&éno, spretne roke pa mu pomagajo pri strezbi blaga.

Prodajalci morajo biti taktni pri delu z ljudmi, komunikativni, imeti morajo smisel za lepoto.
Znati morajo oceniti ljudi glede na njihove znacilnosti. Prodajalec mora biti samoiniciativen in
se zaradi ¢im boljSe kakovosti svojega dela nenehno izpopolnjevati. Pomembna lastnost
prodajalca je postenost.

2.2.1 Merjenje uspesnosti prodajalca

Da bi ugotovili vrednost prodajalca, primerjamo rezultat analize prihodkov (od prodaje) in
odhodkov (stroske).

Prihodki so lahko merljivi (placila kupcev) ali nemerljivi (zadovoljstvo kupcev, zamisli,
predlogi za izboljSanje prodaje ...).Tudi pri stroSkih je enako. Lahko jih vidimo (place,
dnevnice, stroSki prevoza itd.) ali so skriti (razsvetljava, gretje, najemnina itd.). Tezko je
dolociti, kolikS§en del prodaje je dejansko zasluga prodajalca, kolikSen del pa kakovost in
uporabnost izdelka ter Zelja kupca po posedovanju izdelka.

Osnovna naloga prodajalca je prodaja izdelkov in storitev. Glavno merilo njegove uspeSnosti
je obseg prodaje in zasluzek, ki ga je podjetju doprinesel. Vendar prodajalca ne naredi samo
aktualna, trenutna prodaja. On je predstavnik podijetja, ustvarja trg in nove kupce, njegov
nasmeh ustvarja dobro sliko pri kupcih, njegova vedenje in skrb naredita kupce zadovoljne in
pripravliene na nov nakup. Lastniki podjetij prodajalce najvecCkrat vrednotijo po obsegu
prodaje, vendar so »nemerljivi zasluzki« v€asih vredni e vec.

Poleg osnovnih lastnosti ima vsak prodajalec izrazene tudi druge osebnostne vrline, ki v€asih
pomagajo, lahko pa tudi Skodujejo pri prodaiji.

2.2.2 Vrste prodajalcev glede na njihovo osebnost

Pri vsakodnevnih nakupih se sreCujemo z razli¢nimi nacini prodaje. Prodaja je odvisna od
tega, katere izdelke kupujemo in kje, ter osebnostnih lastnosti prodajalca. Na primer:
prodajalcem v samopostrezni trgovini ni treba graditi odnosa s kupcem na osnovi
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strokovnosti kot prodajalcem avtomobilov, kjer sta strokovnost in osebna prodaja kljuénega
pomena za uspeh pri prodaji. Vrste prodajalcev glede na njihovo osebnost lahko razdelimo v
naslednje skupine.

e Agresiven prodajalec

Nadin prodaje agresivnega prodajalca je napad. Prodajajo divje, bojevito in vztrajno. Zelja
kupcev skorajda ne sliSijo in jih tudi ne upostevajo. Do konca vztrajajo pri svojem in se
nikakor ne morejo sprijazniti s porazom. Stranko s svojim odlo¢nim in glasnim nastopom
prepri¢a ali popolnoma prestrasi. Svojemu poklicu je popolnoma predan, vedno hoc¢e vec in
nikoli ga ni¢ ne ustauvi.

e Usluzen prodajalec

To so prodajalci, ki s Sirokim nasmeskom in ustrezljivo ¢akajo na ukaz potencialnih strank. Z
vecnim optimizmom bodo sedeli in ¢akali, da zazvoni telefon in globoko v sebi upali, da jih
ima potencialna stranka 3e vedno rada. Stranke si pridobijo tako, da storijo prav vse in
ugodijo vsaki prosnji. Pri delu izhajajo iz preprianja, da ve¢ ko bo$ dal potencialnim
strankam, bolj te bodo imele rade in ve€ bodo na koncu kupile. Prav prosijo za priloznost, da
lahko pomagajo stranki.

e Prefinjen prodajalec

Odliéno prodaja zelo drage ali luksuzne stvari. Njihov nacin prodaje zveni imenitno in
pompozno, deluje vizionarsko, Cetudi ni v tem niti trohice resniénih podatkov. Te vrste
prodajalcev najdemo v svetu blis¢a in slave, ne glede na to, ali to ustreza resnici ali je le v
njihovih glavah. V kupcu zbujajo Zeljo po bolj pregreSno dragih artiklih in tak prodajalec jih
zna prodati, saj jih nosi tudi sam.

e Specializiran prodajalec

Imajo ogromno znanja o stvareh, s katerimi imajo opravka. So bolj tehni¢ni tipi prodajalcev.
Vec€inoma jih najdemo v trgovinah z ra¢unalnisko in programsko opremo. O vsakem izdelku
imajo pripravljeno iz&rpno razlago. Slabost teh prodajalcev je, da stranke prepricujejo v
nakup tistega izdelka, ki je vde€ njim, saj so prepriani, da je najboljsi. Stranke lahko zaradi
tega jezno odidejo drugam ali pa so mu neizmerno hvalezne, saj jim je predlagal najboljSi
izdelek.

2.2.3 Vrste prodajalcev glede na nacin prodaje

Glede na nacin prodaje lahko prodajalce razdelimo v &tiri skupine.
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ASERTIVNA SVETOVALNA
PRODAIJA Temelji PRODAJA Temelji

na nastopastvu, na svetovanjuin
samozavestl. kupec po navadi

Znacnilno za prodajalcu ni znan.
akviziterje ...

PRODAJA NA
ODNOSTIH Temelji EKSPERTNA
na prijaznosti, PRODAJA
empatiji, Prodajalec pozna
komunikaciji. produkte in
Znacilno za stalne argumente.
stranke.

Slika 2: Nacini prodaje glede na pricakovanja kupcev

Vir: Mercuri, 2010

Pri asertivni prodaji in prodaji na odnosih so pri€akovanja kupca nizka. Asertivha prodaja
temelji na samozavestnem, glasnem in prepricljivem nacinu prodaje, saj kupca velikokrat
presenetijo in ga morajo v ¢im krajSem €asu prepri€ati, da bo nakup njegova prava odlocitev.
Znatilna je za akviziterje ali zavarovalniS8ke zastopnike. Kupci imajo do njih nizka
pri¢akovanja oziroma si veckrat sploh ne Zelijo njihove ponudbe.

Prodaja na odnosih temelji na prijaznosti, empatiji, komunikaciji ... Tak odnos je znacilen za
stalne stranke. Trgovine in prodajalcev so vajeni in vedo, kaj Zelijo. Tudi prodajalci se ne
trudijo prevec okrog takih kupcev. Ogovorijo jih z vpradanjem, npr. »Boste danes kaj drugega
kot vCeraj, gospa/gospod? Ta izdelek je pravSnji za vas.« In kupci se strinjajo, saj
prodajalcem popolnoma zaupajo. Tudi tukaj so pri¢akovanja kupca zelo nizka.

Pri svetovalni prodaji so pri¢akovanja kupca visoka. Pri¢akuje, da mu bo prodajalec pravilno
svetoval. Prodajalec kupca ne pozna, zaupanje si mora pridobiti z nevsiljivim in
profesionalnim pristopom.

Kjer imajo kupci visoka pri€akovanja, podjetje potrebuje ekspertne prodajalce. Ti imajo
visoko znanje na dolo€enih podrocjih in o dolo€enih izdelkih. Dobro poznajo produkte in
argumente. Zadovoljujejo potrebe najbolj zahtevnih kupcev.

2.3 Analiza kupcev

Kupec (Mozina, 1999, 27) je oseba, ki ima moznosti (vire in sposobnosti) za nakup dobrin, ki
jih ponuja trg, z namenom zadovoljiti osebne ali skupne (npr. druzinske) potrebe. Pri tej
definiciji vidimo, da je potrosnik lahko vsak, vendar ne vedno enakih dobrin.
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V skupino potroSnikov lahko zajamemo vse ljudi, ki ravnokar kupujejo dobrine, ali tiste, ki se
pripravljajo na nakup, ali tiste, na katere vplivamo z razli¢nimi sredstvi, da bi v bodoce
opravili nakup. Te zadnje bi lahko imenovali potencialni potrosniki, ki tvorijo potencialni trg.
Za podjetja, ki se ukvarjajo s proizvodnjo dobrin za trg, so potencialni potrosniki velikega
pomena, ker predstavljajo moznost vecje prodaje in Siritev trga.

Potencialne potroSnike si lahko razlozimo z nekaj dejstvi (Mozina, 1999, 27):

¢ Ne zavedajo se potreb po dolo€eni dobrini.

Imajo slabo razvito potrebo (slaba intenziteta potrebe).

Nimajo ustreznih informacij o razpoloZljivem izdelku ali storitvi.

Kupujejo sorodne izdelke drugih konkurenénih organizacij ali v tuijini.

Nimajo ustreznih denarnih sredstev za nakup.

Kupci so vir podatkov, ki so kljuéni za obstoj podjetja na trgu. Potrodniki od prodajalca
zahtevajo zbranost, obvladovanije in prilagajanje. Zato je delo z njimi zahtevno, odgovorno in
naporno. Delo za prodajalca postane lazje, e prepozna vsaj najpomembnejSe razlike med
kupci in ve, kako jih upostevati pri vsakdanjem delu.

2.3.1 Vrste kupcev

Kupce najprej lo¢imo po spolu in starosti (otroci, mladina, mlajsi odrasli, kupci srednjih let,
starej$i), kraju bivanja (mestni, podezelski), izobrazbi in osebnostnih lastnostih, ki jih izrazajo
v svojem obnasanju in nacinu nakupovanja. Ko prodajalec opazi te osnovne lastnosti kupca,
prilagodi prodajo ali pa sploh ne uposteva vseh razlik med ljudmi in prodaja vsem enako.
Vsak prodajalec pa najprej opazi tiste kupce, ki izstopajo iz povprecja. Pogosto jih po svoje
razvrS€a v neke kategorije, kot npr. hitri — poc€asni, sitni — prijetni, zgovorni — molcedi,
natancni — povrsni, pou€eni — nepouceni, surovi — vljudni, glasni — tihi, posteni — neposteni
ipd.

Po vedeniju in osebnostnih lastnostih kupce lo€imo v spodaj nastete skupine.

2.3.1.1 Samozavesten in boje¢ kupec

Samozavesten kupec lahko pomeni dvoje: njegova samozavest temelji na realnih osnovah
ali pa hoce ustvariti samo videz (nastopa€, vazi¢). Kadar samozavest temelji na realnih
oshovah, takrat kupoprodajni postopek te€e na visoki ravni. Kupec ve, kaj ho€e, pozna blago
in dobro oceni njegovo vrednost. Od prodajalca zahteva strokovno mnenje in se ne pusti
zmesti z vsiljevanjem mnenj ali kaksnih drugih artiklov. »NastopacCi« pa zelo radi nakupujejo
»najnovejSe« in »najmodernejSe« izdelke ali pa nekaj, kar nosijo znane osebnosti, Ceprav o
tem blagu nimajo kaj dosti znanja niti ne znajo oceniti njegove vrednosti. Nastopastvo je
osebnostni odklon, znacilen za nezrele osebnosti, ki jih mi ne bomo prevzgoijili, pa¢ pa je
treba te ljudi vzeti take, kot so.
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Bojeci kupci so po navadi vase zaprti ljudje, ki so kritiéni do sebe in zadrzani do drugih. Tak
kupec nerad sprasuje in zato tezko ugotovimo, kaj mu je vSec in kaj zeli. Zelo je hvalezen za
prodajaléevo pomo€ pri pojashjevanju in svetovanju o nakupu izdelka. Za bojeCnostjo se
lahko skriva zadrega, nelagodnost ob sreanju z novim, neznanim, tujim. Tak kupec je
hvalezen za prodajal€evo prijazno pomoc€ pri nakupu (pojasnjevanje, svetovanje) in se zelo
rad vraca v trgovino, kjer so do njega pozorni.

2.3.1.2 Odloé¢en ali omahljiv kupec

Znanje prodajalca o lastnostih artiklov, ki jih prodaja, je seveda zelo dobrodoslo in zelo
pomembno. Vedeti mora vedno vec&, da lahko stranki kakovostno razlozi vse o kakovosti,
vzdrzevanju izdelka in vsem, kar jo $e zanima. Obstajajo pa tudi kupci, ki so o dolo¢enih
izdelkih seznanjeni bolje in vedo veC kot prodajalec. To je lahko v&asih dobro, saj se lahko
od njega tudi kaj naudi, skrajSa se postopek prodaje, vse poteka strokovnejSe. TeZava
nastane, kadar se prodajalec zaradi tega znajde v podrejenem polozZaju. Nepoucenost pri
kupcih je mnogo pogostejSa in bolj priCakovana. Zelo malo jih res pozna blago, ki ga zelijo
kupiti, zato priCakujejo od prodajalca iz€rpne podatke in pojasnila. Ti morajo potem najti ¢im
ve¢ podatkov o blagu (deklaracijski listki, navodila proizvajalcev ...). Pravica kupca je, da je
nepoucen, dolZznost prodajalca pa, da je poucen. To je eno temeljnih pravil v trgovini. Svoje
znanje mora prodajalec posredovati zelo taktno, toliko kot kupec Zeli.

2.3.1.3 Jezen kupec

Taki kupci se vedno jezijo in i5¢ejo razloge za svojo jezo. Burno se odzivajo na vsako
prodajal¢evo besedo in male nevSecnosti spreminjajo v velike. S prerekanjem, Zalitvami ali
pretiranim opravi€evanjem prodajalec kupca Se bolj razjezi. V tem primeru mora prodajalec
ohraniti mirno kri in ostati poslovno dostojanstven. Zelo pomaga opraviCilo za doloCene
napake ali pomanijkljivosti in Ce takoj zaCne odpravljati vzrok njegove jeze. Pri takem kupcu
pomaga, Ce utiSamo glas ali ugovarjamo mirno, s taktiko: res je, toda ..., prav imate,
ampak ...

2.3.1.4 Kupec klepetulja

Zelo radi govorijo o vsem mogocCe, le o tem ne, kaj hoCejo kupiti. Taka stranka bo hitro
uzaljena, C€e jo prodajalec prekine sredi stavka ali pokaze zdolgoCasenost nad njenim
govoricenjem. ReSi se lahko s tem, da jo usmerja, da bo govorila o tem, kaj hoCe kupiti.
Ponudi ji tudi prospekt, Ce ga ima, da se zamoti z branjem, vmes pa se lahko posveti drugi
stranki.

2.3.1.5 Grob, neotesan kupec

To je nesramen grobijan, ki se tako obnaSa do vseh ljudi. Prodajalec mora vedeti, da nima
nicesar proti njemu osebno, paC pa da je nevzgojen. Ne prenese kritike in nestrinjanja. Ker
ima stranka vedno prav, lahko tudi teénari brez razloga in napada prodajalca. Ce bo ta ostal
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miren, vljuden in objektiven, mu bo uspelo kupca pomiriti in celo kaj prodati. Tudi najbolj
nevzgojeni kupci cenijo uglajeno vedenje prodajalca.

2.3.1.6 Osaben kupec

Uziva v svojem »poznavanju« stvari in hote vedno dokazovati svoj prav. Ce le more,
ponizuje prodajalca ob vsaki priloznosti. Zato je bolje, da mu ne govori niCesar takega, v kar
ni prepri¢an, zlasti pa mu nikoli ne sme reci, da nima prav. S svojim znanjem naj se
prodajalec dvigne na njegovo raven, mu ponudi blago, ki je resni¢no nekaj posebnega. Z
laskanjem ga bo razveselil in pridobil.

2.3.1.7 Molc¢e€ kupec

Ne mara vsiljivcev, saj zelo nerad govori. Tak kupec potrebuje veliko ¢asa, da sam pregleda
blago. Mimogrede mu lahko predstavimo osnovne lastnosti blaga, ki ga ima v roki. Ne silimo
ga v hitre odloCitve. Dokler se ne odziva na ogovarjanje, mu ne postavijamo sploSnih
vprasanj, ampak Cisto konkretne o blagu, ki ga ogleduje. Veckrat se odmaknemo in ga
pustimo, da si blago v miru ogleda in se pozneje odlo€i za nakup.

2.3.1.8 Nezaupljiv kupec

Znacilnost nezaupljivega kupca je nenehno zasliSevanje prodajalca, saj se boji, da ga bo kdo
pretental. Na vsak nacin posku$a najti pomanijkljivosti na blagu ali prodajalcu. V tem primeru
se prodajalec ne sme pustiti zmesti. PotrpeZljivo in jasno mora odgovarjati na vsa kupceva
vprasanja. Pretvarjanje, nepotrpezljivost in priganjanje v kupcijo tukaj ne pridejo v postev.
Nezaupljivemu kupcu je treba dati moznost, da nas lahko vseskozi nadzoruje. Kljub temu bo
zagotovo pozneje vse to Se enkrat preveril in premeril. Med njegovim merjenjem in
raCunanjem ga lahko za nekaj ¢asa prodajalec pusti samega, medtem pa se posveti drugi
stranki. Pridobimo ga z vztrajnostjo, znanjem, prijaznostjo in ustreZljivostio. Ce bo
zadovoljen, se bo zagotovo vrnil, z njim pa Se vsi njegovi prijatelji. Tezavne stranke so po
svoje koristne, saj nas opozorijo na napake v ponudbi, ki jih sami ne vidimo.

Kupce glede na njihove nakupne navade razvrstimo v tri skupine.
¢ Nezadovoljni potrosniki

Veliko veg jih je, kot se jih podjetje dejansko zaveda. Na vsako prejeto pritozbo je povprecno
25 nezadovoljnih in nekaj od njih se nikoli ve€ ne vrne v to trgovino. Tako jih podjetie ne
more poskusati zadrzati, saj zanje sploh ne ve. Ve€ kot 90 % nezadovoljnih kupcev se nikoli
veC ne vrne. Slabo izkuSnjo nezadovoljen potrosnik deli z 8 do 16 ljudmi. Zaradi uporabe
spleta se ta Stevilka lahko Se vrtoglavo povec€a. Zadovoljen kupec bo svojo dobro izkusnjo
delil le s 5 do 6 ljudmi.
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ZmanjSanje Stevila »odhajanja« nezadovoljnih strank le za 5 % lahko vpliva na 25—-85 % visji
dobiCek. Zato je pomembno, da znajo zaposleni hitro in u€inkovito reagirati na negativno
situacijo in tako prepri€ati Se ostalih 85 % ljudi, ki bi sicer odsli drugam, da ostanejo.

e Zadovoljni potrosniki

So skupina kupcev, od katerih podjetja pri¢akujejo preve€. So zadovoljni, niso pa zvesti.
Zadovoljstvo Se ni merilo, da se bo kupec vracal. DrZi trditev, da je samo zadovoljen kupec
lahko zvest in se bo vracal. Vendar navidezna logika lahko vodi v razo€aranje pri rezultatih
prodaje. Razne anketne raziskave povzrocijo navidezno dobro stanje, saj so narejene tako,
da kazejo tisto, kar si najbolj zelijo sliSati. Poleg tega so premalo kriti¢ni pri tem, kaj kupci
resnicno Zelijo. PotroSniki pri odgovorih ne odgovarjajo vedno tako, kot res mislijo.
Prevladuje namre¢ teznja k socialno Zelenim odgovorom, Se posebej €e vpraSalnik
izpolnjujejo v prodajalni in ob prisotnosti zaposlenih. Ceprav je nezadovoljstvo razlog za
odhod v druge trgovine, pa tudi zadovoljstvo ni razlog za ponoven obisk.

e Zvesti potrosniki

So tista skupina, ki si jih zeli vsako podjetje. 20 % zvestih potrosnikov namre¢ realizira 80 %
prometa. PotroSnike ohranjajo tako, da ponujajo razlicne ugodnosti in nagrade za njihovo
zvestobo. Njim se posveca najvel pozornosti, saj lahko podjetje z njimi dosega visjo prodajo
in ohranja bazo potroSnikov.

Krivulla med odnosom in zadovoljstvom kaZe polozaj posameznih tipov potroSnikov v
prostoru, ki ga determinirata stopnja zadovoljstva in zvestobe.
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Slika 3: Krivulja odnosov in zadovoljstva potrosnikov

Vir: LeSnik, 2006
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2.3.2 Potrebe kupcev

Razvite druzbe so vse bolj potroSnisko usmerjene. Moralne dobrine mnogim postajajo
vrednote — statusni simbol, po drugi strani postajajo mnogi proizvodi, ki so v€asih veljali za
luksuz, Ze zivljenjska nuja. Z zviSevanjem zivljenjskega standarda in izobrazbe ljudi se
spreminjajo zivljenjske navade in stil zivljenja, ki vpliva na potro$njo (npr. drugacne
prehrambne navade, drugacna kultura bivanja, prevozi z osebnimi avtomobili, mnozi¢ne
Sportne aktivnosti, teznja po vedji informiranosti, nujnost izobrazevanja itd.).

Tudi danes imajo pri nakupu prednost osnovne zivljenjske potrebs€ine (hrana, obleka,
obutev, stanovanje, kurjava, zdravila ...). V zadnjih letih je opaziti veliko sprememb pri
zavarovanju domov in premozZenja. Ljudje se pocutijo bolj ogrozene kot pred leti, zato
zapravljajo veliko denarja za zas€ito. Osvescéenost ljudi zaradi ekoloSke ogrozenosti zelo
vpliva na nakup »eko« in »bio« hrane, oblaCil, pohistva in drugega blaga iz naravnih
materialov. Med psihosocialnimi potrebami mocCno izstopata potrebi po wugledu in
uveljavljanju. Mo€no se je povecala potreba po znanju in informiranosti. Veliko ve¢ ¢asa kot
vCasih ljudje porabijo za izobraZevanje, knjige, revije, ¢asopise, potovanja. Vsaka hisa ima
radio in televizijo. Mnogo denarja se zZrtvuje za razvedrilo (kultura, zabava, $port). Stanovanja
se opremljajo bistveno drugace. Vel je poudarka na estetiki, da se s tem zadovoljijo potrebe
po lepoti in urejenosti. Vsem tem »spremenjenim« potrebam sku$ata proizvodnja in trgovina
sproti prilagoditi svojo ponudbo, hkrati pa z uvedbo novih proizvodov sproziti vedno nove
potrebe in zelje potroSnikov. Preko mnozi¢nih medijev vplivajo na okus potrosnikov, menjajo
videz (dizajn) in funkcionalnost izdelkov, izpopolnjujejo materiale ali pa se vra€ajo k naravnim
surovinam, kar vse pritegne potrosnika k nakupu.
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Pri vsakodnevnem nakupovanju izstopajo predvsem konkretni motivi:
e POTREBUJEM - potreba,
e VSEC MI JE — &ustva,
e SPLACA SE — gospodarnost,
e DOBRO JE - kakovost.

Navedeni motivi se med seboj povezujejo in tudi dopolnjujejo: kupim, ker potrebujem in je
cena primerna; kupim, ker mi je viec, pa tudi kakovostno je itd. V&asih za nakup prevladuje
razumski motiv, drugi¢ Eustveni motiv, najveckrat pa odlo¢i meSanica obojega.

e  Odkriti motivi kupcev

Za razumevanje (Malovrh, 1996) cClovekovega, Se posebej potrosnikovega obnaSanja
moramo poznati motive, ki poganjajo, spodbujajo in usmerjajo Clovekovo dejavnost.
Najpomembnejsi motivi so bioloske potrebe. Te nas priganjajo, da si zasluzimo denar, da
bomo preZiveli sebe in svojo druzino. Vsakdaniji Clovek pa ni zadovoljen le z zgolj sitostjo in
preskrbljenostjo. Za osebno zadovoljstvo in sre€o potrebuje mnogo ve€. Odpre se Sirok krog
duSevnih in socialnih potreb — od potrebe po ljubezni, spostovanju in uveljavljanju do potrebe
po samouresni¢evanju in samopotrjevanju.

V primerjavi z Zivalmi, katerih obna3anje in ravnanje je povsem nagonsko, se ¢lovek vede
domala vedno motivirano. Usmerjajo in sprozajo ga Cisto konkretni motivi, bioloSki in
psiholo$ki ali pa oboji hkrati. Motivi nas usmerjajo tudi k zastavljanju bliznjih in daljnih ciljev in
vrednot, ki dajejo nasemu zivljenju smisel.

Potreba preide v motiv, takrat ko zanemo izvajati aktivnosti v zvezi z zadovoljitvijo potrebe.

.....

razlika med Zeljo in dejansko aktivnostjo, s katero skusamo naSe Zelje uresniCiti (Zelja
postane cilj). Vsak izmed nas si zZeli marsikaj, vendar le sorazmerno majhen del objektov
Zelja postane tudi dejanski cilj aktivnosti.

POTREBE, NAGONI (nas potiskajo) > CLOVEK > CILJI, IDEALI (nas privlagijo)

Temeline (prirojene) bioloSke potrebe — po hrani, pijaci, kisiku, primerni toploti, gibanju,
pocitku, izogibanju bolecini, telesni celovitosti in spolnosti.

Temeline (pridobliene) psiholoSke ali socialne potrebe — potreba po varnosti, ljubezni,
naklonjenosti in sprejetosti, uveljavljanju in priznanju, ugledu in spoStovanju, estetske
potrebe, potreba po smislu, samouresni¢evanju, samopotrjevanju in samoizpopolnjevanju.

Sekundarne potrebe (pridobljene) individualne potrebe in motivi:

e Navade in razvade — vsakdo ima svoje priljubljene prehranske proizvode, ki jim daje
prednost, priboljSke, ki se jim tezko odpove. Nekatere celo zasvojijo posameznika in
mu zaradi tega lahko nacnejo zdravje (tobak, alkohol, mamila).
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e Posebni interesi in podrocja zanimanja — sem so vklju€eni razliCne Sportne aktivnosti,
glasba, zbirateljstvo; zanje porabimo precej denarja.

¢ Vrednostna usmerjenost posameznika ima tudi motivacijski vpliv na nakupe. Kdor rad
uziva, bo dal najve¢ za pijaco, jedaCo in zabavo; kdor oboZuje gmotne dobrine, bo
kupoval najboljSe proizvode za dom; pri €loveku, €igar najvidja vrednota je druzina, bo
ta imela v njegovih odloc€itvah prednost tudi pri nakupovaniju.

e  Skriti motivi kupcev.

Freudova psihoanaliticna razlaga (Mozina, 2010, 302) skritih motivov pravi, da je motiv
razlog v ozadju za obnaSanje in ne nekaj takega, kar lahko raziskovalci vidijo ali preprosto
merijo. Neko obna8anje je mogocCe povzrociti s sestavo razli€nih motivov. Kot dopolnitev
problema identifikacije motivov je mogoc€e ugotoviti, da se potroSniki morda ne zavedajo
dejanske potrebe oziroma zelje, ki si jo prizadevajo zadovoljiti, ali alternativho, niso
pripravijeni priznati obstoja take potrebe. Zaradi tovrstnih tezav morajo analitiki pogosto sami
sklepati o motivih. Ceprav so nekatere potrebe potro$nikov nedvomno koristne in precej
jasno prepoznavne, pa nekateri raziskovalci menijo, da mnoge nakupne odloCitve niso
posledica namernih logi¢nih odlocCitev. Nasprotno, ljudje utegnejo ravnati tako, da zadovoljijo
motive, ki se jih niti ne zavedajo. Freudova teorija vedenja potrodnikov je spremenila nacin
gledanja na take teme, kot so spolnost odraslih, sanje in psiholodko prilagajanje. Freud je
razvil zamisel, da CcClovekovo obnaSanje v veliki meri izhaja iz konflikta med Zzeljo
posameznika, da ustreze svojim osebnim potrebam, in nujo delovanja kot odgovornega
Clana druzbe. Ta se (Mozina, 2010) odvija v mislih med tremi sistemi:

1. Id je usmerjen k takojsnji zadovoljitvi — je »zivalski« nagon Cloveskih misli. Deluje po
nacelu uzitka. Id je sebiCen in nelogiCen. Usmerja psihi€no energijo posameznika k
dejanjem uzitka brez upostevanja posledic.

2. Superego je nasprotje idu. Ta sistem je v bistvu zavest Cloveka. Internalizira pravila
druzbe (Se posebej tista, ki so jih prinesli star$i) in deluje tako, da preprecuje idu
iskanje sebicnih zadovoljitev.

3. Ego deluje kot sistem, ki posreduje med idom in superegom. Na neki nacin je
poroCevalec v bitki med skuSnjavami in vrlinami. Ego posku$a uravnovesati ti dve
nasprotujoci si sili po nacelu realnosti. 18¢e poti, kako zadovoljiti id, a da bodo reSitve
sprejemljive za zunanji svet. Ti konflikti se dogajajo na podzavestnem nivoju, tako da
se posameznik nujno ne zaveda globljih razlogov za obnasanje.

) EGO Posrednik v
ID Usmerjen k bitki med

SUPEREGO
skusnjavamiin Zavest cloveka
realnostjo

takojsnji
zadovoljitvi

Slika 4: Nacini ravnanja in Freudova teorija vedenja potroSnikov

Vir: Mozina, Zupanci¢ & Stefanéi¢ Pavlovié, 2002
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Po Freudovi teoriji (Mozina, 2010, 303) je razvoj posameznika odvisen od nacdina, kako so ti
trije sistemi medsebojno delovali v otrostvu. Nekaj Freudovih zamisli so prilagodili
raziskovalci potroSnikov. Njegovo delo Se posebej osvetljuje potencialni pomen podzavestnih
motivov, Ki delujejo v ozadju nakupov. Pomeni, da potrodniki ne povedo vedno pravih
motivov za izbor izdelka, tudi Ce si izmislimo obdutljive nadine neposrednega sprasevanja.

Na raznolikost med ljudmi opozarjata Schiffman in Knauk (1997), ko pravita: »Raznolikost
obna$anja ljudi nas ne sme zavesti, da bi spregledali dejstvo, da smo si ljudje v resnici zelo
podobni. Za vsem tem raznolikim vedenjem namre¢ obstajajo stalnice, dejavniki, Ki
pomagajo pojasniti vedenje porabnikov.«

Na vpradanje, kaj je tisto, kar imamo skupnega, je odgovor seveda znan. To so CloveSke
potrebe, ki so v marketingu zelo pomembne. Zakaj? Schiffman in Kanuk (1997) odgovarjata:
»Porabnikove potrebe predstavljajo temelj modernega marketinga. V pogojih ostre
konkurence predstavlja zmoznost podjetja, da zazna porabnikove potrebe in Zelje ter da jih
izpolni, klju€ do uspeha in prezivetja, zato uspesni trzniki opredeljujejo trg v smislu potreb, ki
jih je treba zadovoljiti, ne pa v smislu izdelkov, ki jih je treba prodati.« To je jasen primer
premika od usmerjenosti k izdelku k usmerjenosti k porabniku.

V¢&asih se nam dozdeva, da trzniki lahko ustvarjajo nove potrebe, in sicer tako, da ustvarjajo
nove izdelke. Vzemimo na primer zarnico in jo ponudimo na trg kot nov izdelek. Ljudje
zarnice potrebujejo, torej imajo potrebo po zarnici, torej smo ustvarili novo potrebo — potrebo
po Zarnici.

Napaka se skriva v tem, da ljudje v resnici ne potrebujejo Zarnice, ampak svetlobo. Kupijo pa
tisti izdelek, ki jim potrebo po svetlobi najbolje zadovolji. S tem ko so ljudje za osvetljevanje
zaceli kupovati karbidovke namesto petrolejk, so samo zamenijali naCin zadovoljevanja iste
potrebe, vendar samo na kakovostno visji ravni.

Lahko predstavimo konkretni nivo in se vprasamo, ali smo z izdelavo nekega novega izdelka,
npr. nove mesanice sladoleda, ustvarili novo potrebo. Odgovor je seveda ne. Ustvarili smo
samo nov nacin zadovoljevanja Ze obstojeCe potrebe. Nova meSanica sladoleda bolje
zadovoljuje potrebo po sladoledu kot prej, ko je Se ni bilo. Lahko vzamemo tudi primer radia.
Potreba po posluSanju glasbe ostaja ista, vendar bo novi radio zadovoljil to potrebo bolje kot
stari (bolj8i zvok, oblika, ve€ nastavitev ...).

Vzrok za tako napacno pojmovanje (Mumel, 2001) ti€i v zamenjavi pojmov zelja in potreb.
Zelja je namred povezana s konkretnim naginom zadovoljevanja potreb. Ce si Zelimo kolo, to
Se ne pomeni, da imamo potrebo po kolesu. VpraSati se moramo, zakaj ta izdelek zelimo
oziroma katero potrebo bomo z nakupom kolesa zadovoljili. Ce ga Zelimo zaradi tega, da se
bomo z njim vozili v sluzbo, zadovoljujemo drugo potrebo, kot ¢e ga bomo uporabljali za
nedeljske izlete z druzino.

Trzniki ne ustvarjajo novih potreb, &eprav v€asih poskusSajo ljudi spodbuditi, da se zavejo
svojih nezadovoljenih potreb. Pri tem gre seveda za poskus spremembe latentne potrebe v
motiv.
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2.3.3 Vedenje kupcev

Proces se zaCne (Mozina, 1993, 113), ko potroSnik obduti neravnotezje glede Cesa
(pomanjkanje doloCene dobrine). DraZljaj povzro€i, da se aktivirajo osnovni dejavniki in
zacne se miselni proces. PotroSnik se zave svojih potreb in pod vplivom zunanjih dejavnikov
in dosedanjih staliS€ oblikuje svoje misli in jih usmeri k cilju oziroma reSitvi problema. Tako
zacne razvijati strategijo nakupa. Preden se dokonéno odlodi, po navadi Se iS€e dodatne
podatke iz okolja in jih primerja z notranjimi vzgibi. Ko se odlo€i, opravi nakup. Rezultat tega
je zadovoljstvo (vsaj za nekaj ¢asa) ali nezadovoljstvo. V prvem primeru potrosnik zadovolji
nastalo potrebo in vzpostavi poruseno ravnotezje, v drugem primeru pa tega ni in povratna
informacija napoti osebo, da iS¢e boljSo reSitev. Zadovoljstvo ali nezadovoljstvo nastane kot
rezultat potroSnikove odlocitve, postane sestavni del njegovih izkuSenj in s tem osnova za
prihodnje ukrepanje. V SirSem smislu besede se ta proces nikdar ne kon€a in veliko
potrosnikov je vedno v stanju neravnotezja. Vedno so s ¢im zadovoljni, z drugim ne, ali ko so
zadovoljni z eno stvarjo, se pojavi nezadovoljstvo z drugo itd. Potrosnik se stalno odloc¢a (tudi
takrat ko se odloci, da ¢esa ne potrebuje), podatki internega in eksternega znacaja vedno
krozijo, vpraSanije je, koliko in kdaj so nam na voljo in koliko se jih zavedamo.

Najpogostejsi modeli (Lipi¢nik, Mozina, 1993), ki posku$ajo pojasniti potroSnikovo vedenje,
so nasledniji.

e Socialnopsiholoski model: pri tem modelu domnevamo, da je potroSnikovo obnasanje
odvisno od okolja in stali§¢, ki so deloma dolo¢ena, deloma pa tudi spremenljiva (npr.
vpliv €lanov druzine, znancev, sosedov ...).

e Psihoanaliticni modeli: pri teh modelih poudarjamo, da potroSnikovo obnaSanje
dolo¢ajo tudi Stevilne potrebe, ki so potlatene v njegovo podzavest. Teh potreb se
potrosnik ne zaveda popolnoma, pokaZzejo pa se v preobrazeni obliki.

e Ekonomski model potrosnikovega obnaSanja: potrosnik je racionalno bitje, Ki
premiSljeno preraCunava. Ker dobro pozna svoje finanéne moznosti, razpoloZljive
dobrine in njihove cene, izbere tisto resitev, ki mu prinasa najvecjo korist.

e PotrosniSki model na osnovi u€enja: vecina potrosnikovih nakupov je naucenih in le
pri nekaterih nakupih kupec premislja, i5¢e alternative in se konéno odlodi.

Ker vsi ti modeli precej enostransko razlagajo potroSnikovo obnaSanje, mora prodajalec v
konkretni situaciji upostevati razlicne dejavnike iz teh modelov in morda poiskati $e druge
komponente potroSnikovega ravnanja, predvsem s psiholoSkega, socioloSskega in
ekonomskega vidika, ter vse skupaj povezati v celoto.

K osnovnim dejavnikom (Mozina, 1999, 37), ki v glavhem zajemajo in oblikujejo celotno
obnasanje potroSnika, obiCajno prisStevamo Stiri variable:

e Potreba je definirana kot obCutje pomanjkanja ne€esa, kar potrebujemo, zahtevamo
ali zelimo. Ko zadostimo potrebi, pride do ob¢utka olaj$anja.
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¢ Motiv je definiran kot drazljaj (spodbuda), ki ustvari napetost in ki nas vodi k doloCeni
aktivnosti. Motivi nam »povedo«, kakSne potrebe imamo in zakaj poénemo dolo¢eno
aktivnost.

e Zaznava je osnovna stopnja v procesu nasega zavedanja in opazovanja, ki nam daje
moznost sprejemati stvari in ideje skozi Cutila ter tvori osnovo za nadaljnjo miselno
aktivnost.

e Stalis¢e je miselna in velikokrat tudi ¢ustvena naravnanost v glavhem pridobljenega
znacaja, ki v marsiCem oblikuje posameznika.

Strategija

Potrebe nakupa,
cilj

Slika 5: Osnovni dejavniki in posameznik
Vir: Mercuri, 2010

Vsi ti dejavniki so med seboj povezani in se jih ne da strogo lociti. Tezko je re€i, kateri je
pomembnejsi; vsak je zelo pomemben v izbrani situaciji.

Kupec se ne obna$a, kot se, samo zaradi osnovnih dejavnikov, ampak je stalno pod vplivom
dejavnikov, ki prihajajo iz okolja. Tu lo€imo pet spodaj nastetih glavnih dejavnikov (Mozina,
1999, 39).

e Vpliv druzine, skupine: Clani druzine glede na svoje individualne ZzZelje izvajajo
precejSen vpliv na tistega, ki kupuje.

e Vpliv sosedstva: na potrodnike vplivajo sosedje, znanci, sorodniki, Sola, ¢lani delovne
skupine, ¢lani neformalnih skupin in drugi.

e Vpliv organizacije: organizacija vpliva na potroSnike z ekonomsko propagando,
neposrednim stikom pri prodaji ali ob razstavljanju izdelkov.
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e Vpliv kulture: vsak socialni sistem v doloCenem Casu razvija doloCene vrednote,
vzorce obna$anja in sankcije, ki naj bi jih potroSnik uposteval.

e Vpliv gospodarstva, drzave: tu predvsem mislimo na zmoznost gospodarstva, da
ponuja potrodniku obilico dobrin in seveda moZnost pridobivanja zadostnih finan¢nih
sredstev v danem druzabnem okolju.

Pri vseh teh dejavnikih moramo omeniti Se komunikacijo. Samo po ustreznem
komunikacijskem sistemu lahko potroSnik dobi potrebna obvestila, jih poveze med seboj in
se na osnovi tega odloci. Komunikacija povezuje posamezne dele modela v sklenjeno celoto.

Loudon in Della Bitta (1993) opredeljujeta vedenje porabnikov kot »... proces odlo¢anja in
fizi€ne aktivnosti, ki se pojavlja pri posamezniku pri vrednotenju, pridobivanju in uporabi
dobrin in storitev«.

Schiffman in Kanuk (1997) opredeljujeta vedenje porabnikov kot »... vedenje, ki ga porabniki
kaZejo ob iskanju, nakupu, uporabi, opustitvi in vrednotenju izdelkov, storitev in idej, za
katere pri¢akujejo, da bodo zadovoljili njihove potrebe«.

Mowen in Minor (1998) opredeljujeta vedenje porabnikov kot raziskovanje nakupnih enot in
menjalnih procesov, vpletenih v pridobivanje, uporabo in opustitev dobrin, storitev, izkusen;
in idej.

V tej opredelitvi (Mumel, 2001) je zajetih vec klju¢nih pojmov:

1. Menjava — uporabnik je element menjalnega procesa, v katerem se viri prenasajo
med dvema stranema. Med udeleZenci v menjavi se prav tako menjavajo drugi viri,
kot so obcutki, informacije in status. V procesu menjave obstaja moznost pojavljanja
eticnih nepravilnosti. Etiche norme lahko krsita tako uporabnik kot trznik. Mowen
obravnava menijalni proces kot temeljni element vedenja uporabnikov.

2. Nakupna enota (porabnik) — nakup lahko izvede posameznik ali skupina. Pomembno
podrocje raziskovanja uporabnikov je podrocCje nakupnega vedenja organizacij. V
poslovanju med organizacijami pogosteje sprejme nakupno odloCitev skupina, ne pa
posameznik. Pri nakupnem vedenju organizacij se pojavljajo ista osnovna nacela
vedenja uporabnikov.

3. V opredelitvi je prav tako poudarjeno, da je menjalni proces sestavljen iz serije
korakov, od katerih je prva faza pridobivanje, druga faza uporaba in tretja faza
odstranitev izdelka. Vecina raziskav s podrocja vedenja uporabnikov je osredotoCena
na fazo pridobivanja. Tukaj skuSamo analizirati dejavnike, ki vplivajo na
posameznikovo izbiro izdelka ali storitve. Fazi uporabe in opustitve sta delezni veliko
manj pozornosti. Ko raziskujemo fazo uporabe, raziskujemo, kako uporabniki
dejansko uporabljajo izdelek ali storitev in izkudnje, ki jih pri tem dobijo. Faza
opustitve pa se zana$a na to, kaj porabnik stori z izdelkom, potem ko ga je nehal
uporabljati.
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2.4 Vplivi na kupce in prodajo

Kaj je vzrok, da kupci raje kupujejo v eni prodajalni kot v drugi, je zanimivo in pomembno
vpraSanje. Mozina (1999, 121) pravi, da je to predstava o prodajalni oziroma kako je
prodajalna opredeljena v potroSnikovi zavesti. Deloma je opredeljena s svojimi
funkcionalnimi znacilnostmi, kot so na primer lega prodajalne, viSina prodajnih cen, izbira
izdelkov, deloma pa s psiholodkimi znacilnostmi, kot je na primer ob&utek topline, prijaznosti,
domacnosti.

Katere znacilnosti prodajalne pretezno oblikujejo predstavo o njej in kaksen je njihov relativni
pomen, je odvisno od posameznega potroSnika. Razli€ni potro$niki lahko imajo razlicne
predstave o isti prodajalni — ene privlaci, druge odbija.

2.4.1 Dostopnost trgovin

ODDALJENOST TRGOVINE

SPAR TRZIC A AU
Do 1 km 31 % 11 %
Od 1,1 km do 5 km 44 % 56 %
Od 5,1 km do 10 km 17 % 19 %
Nad 10 km 5% 10 %
Ne Zeli odgovoriti 3% 4%
Skupaj 100 % 100 %

Tabela 1: Raziskava oddaljenosti trgovine Spar Trzi¢

Raziskave izvaja GFK Slovenija za Spar, d. 0. 0., Slovenija.

Kot zelo pomemben faktor pri raziskovanju vra¢anja kupcev moramo upoStevati tudi
dostopnost trgovine. S tem lahko spremljamo trend obiskovanja doloCene trgovine. V ta
namen smo uporabili raziskavo podjetja GFK Slovenija, ki so jo opravili za Spar, d. o. o.
Tabela prikazuje oddaljenost kupcev od prodajalne Spar Trzi¢ leta 2008 in 2009. Opazili smo
spremembe oddaljenih manj kot 1 kilometer in porast oddaljenih od 1,1 kilometra do 5
kilometrov in nad 10 kilometrov od trgovine. Predvidevamo lahko, da se za nakupe v Sparu
Trzi¢ odlo€ajo kupci iz okolidkih vasi, ki tu opravljajo vecje nakupe. Podatek lahko razumemo
kot zelo spodbuden, saj se je ve€ kupcev kot leto prej odlo€ilo za bolj oddaljeno trgovino. To
pa pomeni, da sta jim trgovina in delo prodajalcev vSec€ in se radi vracajo.

Velik vpliv glede dostopnosti trgovin ima Mercator, saj so kupcem najbolj dosegljive oziroma
najmanj oddaljene. Sledita mu Spar in TuS. Ker so to vodilni slovenski trgovci z najvecjo
koncentracijo trgovin, kupci to zaznajo kot najbolj dostopne trgovine.

Podatki iz leta 2006 kazejo, da je povpre¢na oddaljenost Spara 14,3 minute. Kar 46 % vseh
anketirancev je mnenja, da potrebujejo do Mercatorjeve trgovine manj kot 5 minut. To kaze
na prednost Mercatorjevih trgovin, saj so bolj razpr§ene in zato kupcem bolj dostopne.

2.4.2 Kakovost in cenovna ugodnost

Zadovoljstvo kupca je psiholoSko stanje posameznika, ki teZi k temu, da bi bil kar najbolj
zadovoljen.
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Kupec ima mnogo pri€akovanj pred nakupom izdelka, zato je to mo¢no povezano z njegovim
zadovoljstvom, torej je posledica njegovih pri¢akovanj. Ce so priéakovanja zadovoljena, je
zadovoljen. V nasprotnem primeru verjetno ne bo ve¢ kupoval v tej trgovini.

Pomembna elementa za kup&evo zadovoljstvo sta kakovost izdelkov in cenovha ugodnost.
Poleg kakovosti izdelkov v ponudbi izdelkov kupce zadovoljuje zaloZenost polic (med izdelki
ni praznih prostorov), Sirina ponudbe izdelkov in sveZina izdelkov.

Pri cenah so kupci najbolj obcutljivi, saj redno spremljajo viSino cen, ponudbo akcijskih
izdelkov, jasno oznacevanje izdelkov s cenami, nagrajevanje (tocke zvestobe) in promocijske
materiale v trgovini.

e Kakovost izdelkov

Kakovost izdelkov v zivilskih trgovinah dnevno preverjajo prodajalci in kupci. Kupci imajo
svoje mnenje o kakovosti izdelkov in opozarjajo na morebitne nepravilnosti. Razli¢ne
inSpekcijske sluzbe dodatno in redno preverjajo opore€nost Zivil in s tem zagotovijo
skladnost z zakonodajo o Zivilih.

Vse Zivilske trgovine so prevzele mednarodno priznani sistem HACCP, ki z natan¢no
doloCenimi zaporednimi operacijami zagotavlja najvisji nivo varnosti zivil.

HACCP je kratica za Hazard Analysis Critical Control Points in v slovenskem prevodu
pomeni analiza tveganja in obvladovanije kriti€nih kontrolnih to¢k. Vklju€eni so vsi postopki, ki
so vezani na koncni izdelek (pridelava — skladiS€enje surovin, pridelava — priprava,
skladisCenje kon&nih izdelkov, prodaja, uporaba pri potroSniku). Z natanénim opisom izdelka
in postopkov, ugotovitvijo tveganj in obvladovanjem kriticnih kontrolnih to¢k se zagotavlja
standardna kakovost in varnost konénih proizvodov ter hrane. Ce se trgovina drzi vseh
kriticnih kontrolnih tock, ki jih zahteva HACCP, je Zivilo primerne kakovosti oziroma varno in
je zadovoljstvo kupcev odvisno od zahtev ali pri€akovanij, ki si jih sami ustvarijo.

Pri kakovosti so kupci bolj pozorni pri ponudbi svezih izdelkov (sadje in zelenjava, kruh,
mesnine, siri, meso in ribe) saj je kakovost zaradi nedoslednosti prodajalcev hitro lahko
vprasljiva. Gnilo sadje in zelenjava, kruh, ki je Ze na prvi pogled videti star, mesnine in meso
s potemnelimi robovi, neprijeten vonj iz vitrine za ribe — vse to pri kupcu povzroéa odpor in
nezadovoljstvo. Dolznost prodajalca je, da kupcu zagotovi ustrezno svezino in kakovost
izdelkov, zato so ti oddelki zelo pomembni za videz celotne trgovine.

e Cene izdelkov

Poleg kakovosti prodajnih izdelkov je zelo pomembna tudi cena. Kupci so zelo pozorni na
ceno, zelijo dobiti dobro kakovost in vecCjo koliCino za ¢im manj denarja. Z vsakodnevnim
reguliranjem cen in oglaSevanjem akcij zelijo trgovci pridobiti ¢im ve¢ strank. Cilj velikih
trgovskih podjetij je postati najboljSi v ponudbi kakovostnih izdelkov, hkrati pa tudi biti
finanéno dosegljiv vsem uporabnikom. Temu daje podjetje Spar zelo velik poudarek. S
svojimi kupci komunicirajo preko Stevilnih akcij, ki jih oglaSujejo v letakih. V Sparu obstajajo
razliéne vrste cen:
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e redne cene,
e akcijske cene (cene v €asu akcije),

e znizane cene za doloCeno obdobje (blokirane cene, trajni bonus) (Perspektiva 2010;
interno gradivo Spar, d. 0. 0.).

V zadnjih letih so zaCele na trg prodirati trgovine z niZjimi cenami Zzivil — tako imenovane
paletne trgovine, ki cenovno zelo konkurirajo ostalim trgovcem. Spar je v ta namen uvedel
svojo trgovsko znamko S-Budget in se tako priblizal kupcem z manjSimi prihodki. Tako kupci
v vsaki skupini Zivil najdejo izdelek znamke S-Budget, ki je cenovno zelo ugoden, kakovost
pa zadovoljiva in primerljiva z izdelki drugih znamk.

Sparov seznam ugodnosti, s katerimi podjetje Spar, d. 0. 0., ogladuje izdelke:

AKCIJA

[ sFAR[0)
Akcija:

e z oznako so oznaceni izdelki, ki so v akcijski ponudbi in imajo v ¢asu trajanja
akcije znizano ceno.

1Z NASEGA LETAKA

EHZXRe

Iz nasega letaka:

e oznacuje izdelke, ki se oglasujejo v reklamnem letaku.

| Searo)

l BLOKIRANE CENE!

Blokirana cena:

e oznaCuje izdelke, za katere zagotavljajo enake ali celo nizje cene za
posamezno obdobje.

MEGA ™
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Mega cena:

e oznacuje izdelek po iziemno ugodni ceni.

Vec¢ je ceneje:

e oznacuje izdelke, za katere velja niZja cena ob nakupu vecje koli€ine, ki je
navedena v reklamnem letaku in cenovnem oznacevalcu.

| SPAR[Y

Kakovostna znamka.

Kakovostna znamka SPAR:

e so izdelki trgovinske znamke Spar in zagotavljajo optimalno razmerje med
kakovostjo in ceno.

20 IR0 R0
Vet za isto c Vet za isto c
XXL:

e XXL oznacuje izdelke, kjer kupec dobi ve¢ za isto ceno (vecjo koli€ino ali ve¢
kosov) kot pri nakupu osnovnega izdelka, ki je ali je bil v ponudbi v trgovinah
neposredno pred uvedbo XXL-izdelka.

EJE

e oznaCuje izdelke, ki so najcenejSi v posamezni podskupini izdelkov in
zagotavljajo odli¢no razmerje med kakovostjo in ceno.

e je dodatna ugodnost (dobropis), ki jo prejme kupec ob nakupu doloenega
izdelka v ¢asu veljavnost, ki je navedena na plakatu (http://www.spar.si).
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2.4.3 Vpliv vedenja prodajalca

Kakovost odnosa med potrosniki in ljudmi, ki so zaposleni v dolo€enih podjetjih, mo¢no
vpliva na uspesSnost podjetja. Boljdi ko je odnos med prodajalcem in kupcem, vedja je
moznost njegove zvestobe in poslediéno pove€anje nakupov v tem podjetju. BoljSi odnos
pripomore tudi k temu, da bo zadovoljen kupec podjetje priporogil tudi svojim prijateljem,
Znancem in drugim.

Vsak dober prodajalec uposSteva, da potrosnik ne kupuje vedno s pametjo, ampak tudi
srcem. Takrat kupec ne gleda na ceno in koli¢ino, ampak kupi tisto, kar mu je vSel. V
zivilskih trgovinah kupci pogosto iS¢ejo pomo¢ prodajalca. 18€ejo informacije o izdelkih, ki jih
ne poznajo, kje je dolocen izdelek, za nasvet pri odlo¢anju med vec izdelki itd. Biti dober
prodajalec v trgovini z zivili je tezko, saj je treba postoriti veliko dela, ki pa ga kupci po navadi
ne vidijo. Zelijo in priakujejo, da so prodajalci vedno prijazni in na voljo. Neprimerno vedenje
prodajalca lahko kupca odvrne od naslednjih nakupov v tej trgovini. V nasprotnem primeru
pa dobra pomo¢ pri kupcu vzbudi zaupanje do prodajalca in s tem do celotne trgovine.

Uspes&en prodajalec:
e ima jasne cilje,
e se nenehno izobrazuje,
e zna posluSati stranko.

Dober in vpliven prodajalec je ponosen na izdelke oziroma storitve in podjetje, za katerega
dela. Nenehno poudarja dejstva, zakaj je njegovo podjetje boljSe od konkurence, in v to tudi
verjame. Vedno se zna pohvaliti, kaj dela. Je tudi prijazen, ustreZljiv, drzen, odprt, iskren,
socCuten, posve€a se odzivom potencialnega kupca na ponujene informacije o izdelku ali
storitvi.

Na potencialnega kupca zelo vpliva tudi to, da ga prodajalec sploh opazi in mu da vedeti, da
ga je opazil. Lahko je to pozdrav ali telesna kretnja (pomaha z roko, pokima ...). Stranki mora
pokazati, da je dobrodoSla. Prodajalec ne sme delati razlik med kupci na podlagi prvega vtisa
in s tem ocenjevati finan¢no stanje kupcev in zaradi tega z vecjo pozornostjo postreci stranko
v boljSi obleki, ¢e$§ da bo zapravila ve¢ denarja. Stranke to opazijo in se hitro pocutijo
nezazelene. Stranka se mora pocultiti, da je pridla na pravo mesto.

Prvi vtis mora pri stranki narediti prodajalec. Ocenjujejo, da se prvi vtis oblikuje v ¢asu od 30
sekund do 3 minut. V tem Casu poskuSa prodajalec z dobro energijo in pozornostjo pridobiti
zaupanje kupca.

Dejavniki ustvarjanja dobrega prvega vtisa:
e videz (urejena frizura, Cista uniforma ...),

¢ smehljanje (razbije napetost in ustvari dobro vzdusje med prodajalcem in kupcem),
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uporaba izrazov prijaznosti (manjsi kompliment),

stik z o€mi (pridobi zaupanje kupca).

Prodajalec mora pri prodaji upostevati pasove v osebnem prostoru kupca. Delimo ga na Stiri
skupine (Pease, 1981, 25):

1.

2.

3.

4.

Intimni pas (med 15 in 45 centimetri) je med vsemi razmejitvami osebnega prostora
najpomembnejsi, saj je to tisti prostor, ki ga ¢lovek varuje kot svojo lastnino. Le tisti,
na katerega je oseba Custveno navezana, smejo prestopiti mejo intimnega pasu. To
so ljubimci, starsSi, zakonski partner, otroci, dobri prijatelji in sorodniki. V najblizji
prostor, ki je od osebe oddaljen samo 15 centimetrov, je mogocCe vstopiti le med
telesnim zblizanjem. To je najintimnejSi osebni prostor.

Osebni pas (med 46 in 122 centimetri) je razdalja, v kateri se pogovarjajo ljudje na
popoldanskih druzabnih srecanjih, sluzbenih ali druzabnih zabavah ali prijateljskih
sreCanjih.

Socialni pas (med 122 in 360 centimetri) je oddaljenost, ki jo &lovek ohranja pri
sre€anjih z neznanimi ljudmi. Ta pas mora prodajalec pri svojem delu ohranjati ves
Cas, saj gre v vecini primerov za osebe, ki jih ne poznajo, vendar so v stalnem stiku z
njimi.

Javni pas (nad 360 centimetri) je razdalja, ki jo oseba izbere ob nagovoru vecje
skupine ljudi.

Pri ugotavljanju potreb kupcu prodajalec postavlja vpradanja.

VpraSanja odprtega tipa: prodajalec Zzeli izvedeti direktho mnenje. Uporablja
vprasanja: »Kaj si mislite?« ali »Kako se vam zdi?«

Vpra$anja zaprtega tipa: stranka okleva, prodajalec pa ne Zeli biti preve¢ vsiljiv. Zeli
veC informacij, zato vprasa npr. »Bi mi povedali kaj ve€ o ...?« ali »To je neverjetno,
kaj ste mislili s tem ...?«

VpraSanja, na katera se odgovarja z DA ali NE: uporabi jih, kadar stranka ni prevec
zgovorna, prodajalec pa s to¢nim vprasanjem Zeli izvedeti potrebe stranke.

Pritrdilnice: z njimi prodajalec dobi mnenje stranke ali vsili mnenje. »Ali ni tako?«, »Ali
ne?«, »Kajne?«

Nadomestna izbira, kjer vkljuCuje dva sprejemljiva predloga: »Dostavimo jutri ob 9. uri
ali bo bolje ob 14. uri?« S tem stranka dobi ob&utek, da je prodajalec fleksibilen in da
se prilagajajo njenim zeljam.
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¢ Metoda vrocega kostanja: kadar prodajalec ne pozna to¢nega odgovora, stranki vrne
vprasanje. Npr. kupec Zzeli informacijo o garanciji izdelka, prodajalec pa mu vrne
vpraSanje, Ce ga garancija zelo zanima.

e Vpletenost: z vpradanjem, kdo bo uporabljal izdelek, ki ga kupuje, kupca postavi v
vlogo lastnika. Tako dobi obéutek, da je izdelek Ze njegov in pozabi na to, ali ga bo
sploh kupil ali ne.

Ko prodajalec ugotovi kup&eve potrebe, mu ponudi resitev, ki ga bo zadovoljila. Zadovoljitev
njegovih potreb pa je v vecini primerov ta, da postane lastnik izdelka, ki ga ponuja.

V zadnjem Casu je Se posebno pomembna strokovna usposobljenost prodajalcev. Kupci
izdelkov za Siroko potrosSnjo postajajo zahtevnejSi, ker so vedno bolj izobraZeni. Niso vec
prepusceni na milost in nemilost prodajalcem, izdelke Ze delno poznajo iz lastnih izkusen;j, po
priporocilih znanceyv, iz reklam, ¢asopisov in drugih virov. Zato morajo prodajalci vedeti vse
vec, da lahko zadovoljivo odgovarjajo na vsa vprasanja kupcev.
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3 RAZISKAVA

Iskali smo dejstva, ki jih lahko uporabimo za raziskavo potroSnikovih mnenj. Prodajalni Spar
Trzi€ bo v pomo¢, da bi bila bolj uspesna v svojih dejavnostih.

Raziskovalni del naloge smo razdelili v dva sklopa. V prvem smo predstavili podjetje
Spar, d. 0. 0., in trgovino Spar Trzi€, v kateri smo raziskavo izvedli in jo v drugem delu tudi
predstavili.

S pridobljenimi rezultati smo trgovini Spar Trzi€ Zeleli prikazati stanje zadovoljstva kupcev z
delom zaposlenih. S tem bi jim lahko pomagali izboljSati Sibke to¢ke pri opravljanju dela.

3.1 Predstavitev podjetja

Spar Slovenija je del mednarodne verige trgovin Spar. Prisotne so v ve¢ kot 32 drzavah.
Mednarodno sodelovanje prinasa veliko prednosti tako v ponudbi izdelkov kot tudi znanju.
Sparove trgovine najdemo na skoraj vseh celinah sveta: v Evropi, Afriki, Juzni Ameriki,
Avstraliji in na Daljnem Vzhodu. (De) Spar je nizozemska beseda za jelko, ki je zas¢itni znak
podjetia ze vse od ustanovitve leta 1932. Ime De Spar pa sestavljajo tudi zacetne crke
vodilne misli: »Door Eendrachtig Samenwerken Profitieren Allen Regelmatig«, kar v
slovenscini pomeni: »sloZznost skupnega delovanja vsem prinasa korist«.

Leta 1991 je Spar odprl svojo prvo trgovino v Sloveniji. V primerjavi z danasnjimi razmerami
je bil to manjSi supermarket, vendar je s svojo ponudbo in podobo zacrtal smernice povsem
novih in sodobnih nakupovalnih navad. To se je tudi uresnicilo, saj je v tem Casu Spar
Slovenija neprestano Siril svojo trgovsko mrezo in ponudbo, uvajal nove standarde in Crtal
razvojne smernice konkurence. Zaradi tega se je mocno zviSala kakovost trgovinske
ponudbe v Sloveniji. S svojo inovativnostjo, sodobnostjo in svezino poskusajo vedno znova
prepricati kupce.

V svoji 19-letni zgodovini je Spar oblikoval tri razli¢ne tipe trgovin:
e supermarket Spar (od 600 do 1000 m? prodajnih povrsin),
e hipermarket Spar (od 1000 do 3000 m® prodajnih povrsin),
e megamarket Spar (nad 3000m? prodajnih povrsin).

Leta 2010 smo lahko naSteli ze ve€ kot 80 trgovin, od tega je kar 12 megamarketov
Interspar. V zadnjih petih letih je trgovine Spar in Interspar obiskalo ve¢ kot 130 milijonov
kupcev (http://www.spar.si).
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e Spar Trzi¢

Hipermarket Spar TrzZi¢ je pred vhodom v mestno jedro Trzi€. Obratuje Ze peto leto in se
lahko pohvali s Sirokim in kakovostnim izborom izdelkov ter stalnimi akcijskimi ponudbami.
Razteza se na 1300 m? prodajnih povr$in in ponuja poleg Zivilskih izdelkov tudi izdelke iz
ponudbe nezivil. Dvaindvajset zaposlenih vsak dan poskrbi za zaloZenost polic s sveZimi in
kakovostnimi izdelki. Pohvalijo se lahko s statusom najboljSega hipermarketa Spar v Sloveniji
in najbolj urejenih svezih oddelkov.

V zadnjih letih mesto Trzi¢ pestijo gospodarske tezave, saj je ve€¢ »domacih« podjetij zaprlo
svoja vrata. Veliko ljudi je tako izgubilo svoje sluzbe, poslediéno to obcutijo tudi trgovska
podjetja, ki pa jih je vedno ve€. V Sparu Trzi¢ zato dajejo Se vedji poudarek zadovoljstvu
kupcev in se trudijo, da bi bilo prebegov kupcev v druge trgovine vedno man;.

3.2 Metoda zbiranja podatkov

Uporabili smo anonimni anketni vprasalnik in z njim pridobili mnenja kupcev. Pri odgovorih
na vpraSanja smo za pomo¢ prosili nakljuéne kupce trgovine Spar Trzi€. Ob kratki
obrazlozitvi, zakaj to po&nemo in kakSne so koristi zanje, smo stranke vpra$ali, ali so
pripravljene prostovoljno resiti dani vprasalnik. Za anketo z osebnim pristopom se nismo
odloCili, saj bi lahko vplivali na anketirance in s tem povzroCili netoéne rezultate. Z
anonimnostjo in samore$evanjem pa smo anketirancem dali moznost popolnoma iskrenih
odgovorov. Zagotovili smo jim koti€ek s prazno povrsino in pisalom, za vprasalnik pa dodali
zbirno skrinjico, v katero so lahko oddali izpolnjene vpraSalnike.

3.3 Dolocitev vzorca

Za pridobitev realne slike stanja zadovoljstva kupcev v Sparu Trzi€ smo razdelili 80
vpraSalnikov. Upostevali smo le popolno izpolnjene vprasalnike oseb, starejSih od 18 let.
Prejeli smo 72 ustrezno izpolnjenih vprasalnikov, torej dovolj, da smo v zaklju¢ku podelili
sklepe. 8 vpraSalnikov ni bilo ustrezno izpolnjenih, zato smo jih izlo€ili iz obravnave.

3.4 Tehnika raziskave zadovoljstva kupcev v Sparu Trzi€

Na podlagi cilja in namena raziskave ter predpostavljenih hipotez smo sestavili vprasalnik s
pomocjo strukturiranih vprasanj.

VpraSalnik je sestavljen iz enajstih vprasanj. Na zaCetek smo uvrstili nekaj demografskih
vpraSanj za prikaz strukture vzorca. VpraSalnik je delno zaprtega tipa, pri katerem so
anketiranci izbirali med nastetimi dejstvi dela prodajalcev v Sparu Trzi€, pri nekaterih
vprasanjih pa smo pustili tudi moznost, da dopiSejo svoja mnenja in prepri¢anja. S tem smo
zeleli priti do konkretnih odgovorov zadovoljstva kupcev v Sparu Trzi€ z delom zaposlenih.
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Pri obliki vprasalnika smo bili pozorni na to, da je pregleden, vprasanja jasna in med njimi
dovolj prostora za vpisovanje odgovorov. Pazili smo na to, da vpraSalnik ne vsebuje prevec
vpra$anj, saj ljudje zaradi pomanjkanja ¢asa ne Zelijo sodelovati v predolgih vpraSalnikih.

Za izpolnitev vpraSalnika je posameznik potreboval 2—3 minute in ob izvedbi niso potrebovali
dodatnih pojasnil.

3.5 Postopek

Anketni vprasalnik se je izvajal vse dni v tednu v dopoldanskem in popoldanskem ¢&asu.
Anketiranje je potekalo 14 dni. Stevilo izdanih anket je bilo ve&je med konci tednov, saj je bilo
Stevilo kupcev takrat najvecje. Blagajniki so po zakljuéenem racunu strankam razlozili, za kaj
gre pri anketi, in jih povabili k sodelovanju. Nekaj praznih vprasalnikov z navodili smo prilozili
tudi k blagajnam, za tiste, ki so se za reSevanje odlocili naknadno.
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4 REZULTATI Z INTERPRETACIJO

Spol anketiranih oseb

Spol anketiranih oseb anite‘:lriz:l?]ih Delez v %
M 29 40 %
z 43 60 %
Skupaj 72 100 %

Tabela 2: Spol anketiranih oseb

Spol anketiranih oseb

EM m/

Graf 1: Spol anketirancev

Za reSevanje pripravljenega anonimnega vprasSalnika smo uporabili naklju¢ne kupce, ki so
starejSi od 18 let. NajstarejSi anketirani ima 68 let. Skupno smo prejeli 72 pravilno izpolnjenih
vprasalnikov, med njimi je bilo 29 moskih in 43 Zzensk. PovprecCna starost anketirancev je bila

42 let.

V nadaljevanju smo skusali izvedeti, kako se opredeljujejo kupci v Sparu Trzi¢, in preveriti
njihovo zadovoljstvo z delom prodajalcev. Zeleli smo dobiti podatke o tem, kako obé&utljivi so
v primeru vsiljivosti ali nesramnosti prodajalca in kaj bi spremenili pri delu prodajalcev Spara

Trzic.
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V trgovini Spar Trzi€¢ sem:

ani::’rlzl;r)]ih Delez v %
Redna stranka 43 60
Obcasna stranka 25 34
Mimoidoéa stranka 4 6
Skupaj 72 100

Tabela 3: Kupci po vrsti obiska trgovine Spar Trzi¢

Opredelitev kupcev Spara TrZi¢ po pogostosti obiska

B REDNA STRANKA B OBCASNA STRANKA MIMOIDOCA STRANKA

6%

Graf 2: Pogostost obiska kupcev trgovine Spar Trzi¢

60 % kupcev v Sparu Trzi¢ se je opredelilo kot redne stranke. 34 % je obc¢asnih strank, 6 %
pa mimoidocCih strank. Vecine obc¢asnih strank se ne more opredeliti kot redne stranke, saj
poleg Spara Trzi€ obiskujejo tudi druge trgovine v kraju. Spar Trzi€ ima zelo malo
mimoidocih kupcev, in to dokazuje tudi oddaljenost kraja od vecjih mest.

1. Kako pogosto bi pri nakupih potrebovali prodajaléevo pomoc&?

Stevilo anketiranih Delez v %
Redko 33 46
Obcasno 39 54
Pogosto 0 0
Skupaj 72 100
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Tabela 4: Pogostost iskanja pomoci kupca pri prodajalcu

Pogostost iskanja pomoci kupca pri prodajalcu

EREDKO m OBCASNO POGOSTO

0%

Graf 3: Iskanje pomoci kupca pri prodajalcu v Sparu TrZi¢

54 % kupcev odgovarja, da pomo¢ prodajalca potrebujejo ob&asno, 46 % pa jih meni, da
pomo¢ potrebujejo le redko. Kupcev, ki bi pomoC potrebovali pogosto, nismo zabeleZili.
Kupci v samopostreznih trgovinah z Zivili ne i5€ejo strokovnih mnenj, veckrat le, kje je
doloCen izdelek — take informacije ali postrezbe svezih artiklov (kruha, salam in mesa) pa ne
jemljejo kot pomo¢&, ampak obveznost prodajalca, saj mislijo, da se lahko tudi brez njegove
pomodi znajdejo sami. Pogosto jih zanimajo tudi informacije o cenah, akcijskih artiklih.

2. Kako zadovoljni ste s sedanjo ponudbo prodajalcev?

< | Delez | petez | SV1° | pojesy
MOSKI MV % ZENSKE 7v% ank\;stﬁ:mih %
Zelo zadovoljen 12 42 15 35 27 37
Zadovoljen 16 55 27 63 43 60
Nisem zadovoljen 0 0 0 0 0 0
Pomoci sploh ne dobim 1 3 1 2 2 3
Skupaj 29 100 43 100 72 100

Tabela 5: Zadovoljstvo kupcev v Sparu Trzi¢ s sedanjo ponudbo prodajalcev
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Zadovoljstvo kupcev po spolu
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Graf 4: Zadovoljstvo kupcev s prodajalci v Sparu Trzi¢ po spolu

Zadovoljstvo kupcev

m ZELO ZADOVOLJEN = ZADOVOLJEN
NISEM ZADOVOLJEN = POMOC]I SPLOH NE DOBIM
0% 3%

Graf 5: Zadovoljstvo kupcev s prodajalci oziroma njihovo ustreZljivostjo.

Pri ocenjevanju zadovoljstva s pomocjo prodajalcev se je 37 % anketirancev opredelilo kot
zelo zadovoljnih, 60 % je zadovoljnih. Zaradi mo¢ne konkurence in velikega Stevila trgovin je
kupca tezko popolnoma zadovoljiti. Vedno bolj so kritiCni in napake iS€ejo v najmanjSih
malenkostih. Predvidevamo, da so ti kupci tisti, za katere se je vredno truditi, saj niso z vsem
zadovoljni, jih je pa mo¢ zadovoljiti. S trudom prodajalcev lahko odstotek zelo zadovoljnih
strank Se zraste. Nezadovoljnih strank nismo zabelezili, 3 % anketirancev pa so menja, da
pomoci prodajalcev sploh ne dobijo. Predvidevamo, da gre tu za stranke, ki so v preteklosti
imele tezave s pridobitvijo informacij oziroma pomoci prodajalcev. Mogoc&e niso bile delezne
pozornosti, ki so jo v tistem trenutku priakovale, in so to zamerile. Sedaj pomo¢i niti ne
iSCejo niti je ne dobijo, gojijo manjSo zamero do trgovine, ki pa ni tako velika, da trgovine ne
bi veC obiskovali.
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3. Kaksno vrsto pomoci najveckrat potrebujete od trgovcev?

aniz;’rlz::r)lih Delez v %
Dodatne informacije o novem neznanem izdelku 13 18
Nasvet pri izbiri izdelka — e jih je vec 7 10
Pomo¢ pri iskanju dolo¢enega izdelka 42 58
Pomoc¢ pri blagajni (pakiranje, zlaganje) 1 1
Drugo 9 13
Skupaj 72 100

Tabela 6: Vrste pomodi, ki jih kupci najveckrat potrebujejo pri nakupovanju Zivil

DRUGO

58%

B NASVET PRI IZBIRI IZDELKA - CE JIH JE VEC
POMOC PRI ISKANJU DOLOCENEGA IZDELKA

13%

Kaksno vrsto pomoci kupci pri nakupu najveckrat
potrebujejo?

B DODATNE INFORMACIJE O NOVEM NEZNANEM IZDELKU

m POMOC PRI BLAGAINI (PAKIRANJE, ZLAGANJE ...)

10%

Graf 6: Vrste pomodi, ki jih kupci pricakujejo od prodajalcev trgovine Spar Trzi¢

58 % vprasanih je odgovorilo, da pomo¢ prodajalca potrebuje pri iskanju dolo¢enega izdelka.
18 % jih potrebuje dodatne informacije 0 novem ali neznanem izdelku, 10 % pri izbiri izdelka,
¢e jih imajo na voljo ve€. 1 % vpraSanih pri¢akuje pomo¢ pri blagajni v obliki pakiranja in
zlaganja, 13 % pa se ni odlo€ilo za nobenega od nastetih mozZnosti. Vecina je pod to tocko
navajala boljSo informiranost glede cen izdelkov. Predvidevamo, da na nekaterih oddelkih
izdelki niso oznaCeni s cenami ali pa so slabo vidne. PotroSniki danes za vsakdanje nakupe
namenijo vse manj ¢asa. Nakup bi radi opravili kakovostno in hitro, zato so najpogostejSa
vpraSanja kupcev, kje so izdelki, ki jih iS¢ejo. Nih¢e ne zeli trositi Casa za brezglavo tavanje
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po trgovini. Tako vprasajo prodajalca, preden sploh zaénejo iskati. V vegjih trgovinah, kjer je
izbor ponudbe vedji, imajo nekateri kupci kar nekaj tezav pri izboru ustreznega artikla.
Zanimajo jih razlike, sestavine, prednosti in slabosti doloCenih izdelkov. Tezko se odlocajo
med izdelki enakega namena, podobnih sestavin, razli¢nih proizvajalcev in privlaénih oblik.
Pogosta vpraSanja, kateri je boljsi, lahko razresi prodajalec, odlogijo se lahko na podlagi
cene ali pa enostavno poskusijo. Kupci tudi pri¢akujejo pomo¢ pri blagajni v obliki pakiranja,
zlaganja ipd. Predvidevamo, da so to Zelje starejSih kupcev, saj jim to opravilo zaradi slab$ih
motori¢nih sposobnosti povzro€i kar nekaj teZzav.

4. Koliko nasveti in pomo¢ prodajalcev pripomorejo k temu, da neki izdelek kupite?

Steyllo- Delez v %
anketiranih

ZELO (brez tega izdelka ne bi kupil) 14 18
ZMERNO (vpliva samo pri doloc¢enih izdelkih, ne pa pri tistem, kar 28 40
redno kupujem)
MALO (kupim tisto, kar nameravam, ne glede na pomoc

. 30 42
prodajalcev)
Skupaj 72 100

Tabela 7: Vpliv prodajalca na kupca k nakupu izdelka

Vpliv prodajalca na nakup izdelka

B ZELO (brez tega izdelka ne bi kupil)

B ZMERNO (vpliva samo pri dolo¢enih izdelkih, ne pa pri tistem, kar redno
kupujem)

MALO (kupim tisto, kar nameravam, ne glede na pomoc prodajalcev)

18 %

Graf 7: Vpliv prodajalca na nakup izdelka

42 % anketiranih je mnenja, da vpliv prodajalca malo vpliva na njihov dejanski nakup izdelka
in kupijo tisto, kar nameravajo. 40 % jih meni, da vpliva zmerno oziroma vpliva pri doloCenih
izdelkih, ne pa pri tistih, ki jih kupujejo vsak dan. 18 % jih odgovarja, da zelo in brez pomogi
prodajalca doloenega izdelka ne bi kupili. Spar Trzi¢ ima poleg Siroke izbire prehrambnih
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izdelkov tudi pester izbor tekstilnih in tehni¢nih ter ostalih nezivilskih izdelkov. Predvidevamo,
da se potroSniki tezje odlo€ajo pri svojem nakupu prav pri izbiri teh izdelkov, saj je potrebno
strokovno znanje. Zato pois¢ejo pomo¢ prodajalca.

5. Kaj pri nasvetih in pomoci prodajalcev se vam zdi najbolj pomembno?

anit:;,rlgr,lih Delez v %
Da so prijazni in ustreZljivi 34 a7
Da so njihovi nasveti strokovni 10 14
Da so dobronamerni (gledajo na strankino korist) 28 39
Skupaj 72 100

Tabela 8: Uvrstitev nasvetov in pomoci prodajalcev po pomembnosti

Kaj se zdi kupcem pri lastnostih prodajalcev
najpomembnejse?
B DA SO PRIJAZNI IN USTREZLIIVI
B DA SO NJIHOVI NASVETI STROKOVNI
DA SO DOBRONAMERNI (gledajo na strankino korist)

Graf 8: Kup&eva priCakovanja pri prodajalcih.

47 % kupcev priCakuje, da so prodajalci prijazni in ustreZljivi. 39 % jih je mnenja, da so
dobronamerni oziroma da gledajo na strankino korist. 14 % Zeli od prodajalcev strokovnost.
Kupci Spara Trzi€ zelijo, da so prodajalci prijazni in ustrezljivi. Zelo pomembno se jim zdi, da
so tudi dobronamerni. Dandanes ne velja pravilo »prodati za vsako ceno«, ko pa se vse
trgovske verige trudijo, da bi se kupci zadovoljni vragali. Kupci so postali zelo preracunljivi in
obc&utljivi na cene. Vedno bolj iS¢ejo cenejSe izdelke, Ceprav jim je vecCkrat nelagodno
priznati, da je izdelek zanje predrag. Takrat pride dober nasvet prodajalca in izbira pravega
izdelka brez muénih vprasanj ali obotavljanj Se kako prav za kupca.
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6. Kako se odzovete, kadar vam prodajalec pretirano vsiljuje artikle?

Stevilo
S Delez v %
anketiranih
To se mi v tej trgovini e ni zgodilo 48 66
Naslednjic¢ takih prodajalcev nicesar ne vprasam 2 3
Uprem se in takega izdelka ne kupim 0 0
Vljudno povem, da izdelka nocem in ga ne potrebujem 21 29
Grem hitro stran in se skusam znebiti takega prodajalca 0 0
Naslednji¢ grem raje v drugo trgovino 1 2
Skupaj 72 100
Tabela 9: Odziv kupcev na pretirano vsiljevanje izdelkov
Odziv kupcev na slab odnos prodajalca
Naslednji¢ grem raje v drugo trgovino ﬂ
Grem hitro stran in se skuSam znebiti |
takega prodajalca
Vljudno povem, da izdelka noem in ga -
ne potrebujem
1 M Deleiv %
Uprem se in takega izdelka ne kupim '
Nasledniji¢ takih prodajalcev nicesar ne
vprasam

To se miv tej trgovini Se ni zgodilo

0 10 20 30 40 50 60 70O

Graf 9: Reakcija kupca na pretirano vsiljevanje izdelka.

66 % kupcev je menja, da opravka z vsiljivim prodajalcem v tej trgovini Se niso imeli. 29 %
vprasanih vljudno pove, da izdelka nocejo in ga ne potrebujejo. 3 % naslednji¢ takih
prodajalcev raje niCesar ve€ ne vprasajo, 2 % anketiranih pa raje opravita nakup v drugi
trgovini. Kupci prodajalcev Spara Trzi¢ niso ocenili kot vsilivin. Ce se s prodajaléevo
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ponudbo ne strinjajo, preprosto povejo, da tega izdelka ne potrebujejo. Predvidevamo, da
kupci v trgovini z zivili tezko naletijo na vsiljevanje prodajalca, saj velja za samopostrezbo.
Pomo¢ ve€inoma dobijo na svojo pobudo, zato vsiljevanj po navadi ni.

7. V trgovino SPAR TrZi¢ se vratam predvsem zato, ker:

Stevilo Delez v %
anketiranih

Ima pestro ponudbo izdelkov 14 15
Ker so izdelki kakovostni 3 3

Ker so izdelki cenovno ugodni 27 26
Ker so prodajalci prijazni, ustreZljivi in strokovni 17 14
Ker mi je blizu (druge so dalec) 11 11
Skupaj 72 100

Tabela 10: Vzroki za vraéanje kupcev v Spar Trzi¢

Razlog vracanja kupcev v Spar TrzZic

Ker mi je blizu (druge so daleg)

Ker so prodajalci prijazni, ustreZljivi
in strokovni

Ker so izdelki cenovno ugodni W Delezv %

Ker so izdelki kakovostni

Ima pestro ponudbo izdelkov

0 5 10 15 20 25 30

Graf 10: Razlog vracanja kupcev v trgovino Spar TrZi¢

26 % vseh vprasanih se vra€a v trgovino Spar Trzi€, ker so izdelki cenovno ugodni. 15 % je
kot razlog vra¢anja navedlo pestrost ponudbe izdelkov, 14 % zaradi prijaznosti, ustrezljivosti
in strokovnosti prodajalcev. 11 % obiskuje trgovino zato, ker jim je blizu, 3 % pa, ker so
izdelki kakovostni. Kupci menijo, da so izdelki cenovno ugodni in se zato vra¢ajo. Glede na
odpiranje novih cenovno ugodnejsih trgovin v kraju in s tem pove€anje konkurence je to
dober znak za prodajalno. S skoraj enakim odstotkom so kupci za razlog postavili
ustrezljivost prodajalcev in pestrost ponudbe. Pomembna je tudi blizina trgovine, ki je blizu

Tanja Volcjak: Vpliv vedenja prodajalcev samopostrezne trgovine na nakupe in vracanje strank stran 40 od 49



B&B — Visja strokovna $ola Diplomsko delo vi§jega strokovnega Studija

stanovanjskih naselij. Najmanj anketirancev meni, da so razlog vracanja kakovostni izdelki.
Kupci Zze samoumevno pri¢akujejo kakovost in svezino izdelkov, zato verjetno ne dajejo
velikega poudarka na to. Kakovostne izdelke Ze zaradi visokih zdravstvenih standardov

dobijo povsod, zato iS€ejo cenovno ugodnejse trgovine in kakovostno postreZzbo.

8. Kako prijazni, ustreZljivi in vljudni so prodajalci trgovine Spar Trzi¢?

Stevilo anketiranih Delez v %
Zelo 52 72
Povpreéno 19 26
Premalo 1 2
Skupaj 72 100

Tabela 11: Ocena prijaznosti in ustreZljivosti prodajalcev Spara TrZi¢ po mnenju kupcev

Kako zadovoljni so kupci s prodajalci Spara Trzic?

HZELO mPOVPRECNO PREMALO

2%

Graf 11: Zadovoljstvo kupcev s prodajalci v Sparu Trzi¢

72 % kupcev je zelo zadovoljnih s prijaznostjo in ustrezljivostjo prodajalcev v Sparu Trzi€.
26 % jih je mnenja, da so povprecno prijazni in ustrezljivi, 2 % pa, da so premalo. Vecina
kupcev je zadovoljnih, zato se tudi vraCajo. Dobijo vse, kar potrebujejo, in z delom
prodajalcev so zadovoljni. Vse bolj pa so tudi zahtevni. V hitrem tempu dela prodajalci nimajo
vedno Casa, da bi se posvecali strankam tako dolgo, kot bi si to same Zelele. Nekaterim to
vzbudi nezadovoljstvo. Nekaj anketiranih kupcev je nezadovoljnin z ustreZljivostjo
prodajalcev, to pomeni, da so v preteklosti ze imeli kakSno negativno izkusnjo s prodajalci.

9. Vas neprijaznost, nevljudnost prodajalca lahko odvrne od obiska neke trgovine?

Stevilo anketiranih Delez v %
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DA 64 89
NE 8 11
Skupaj 72 100

Tabela 12: Reakcija kupcev na nevljudnost prodajalca in odvracanje od obiska trgovine

Ali neprijaznost prodajalca lahko povzroci odhod kupca

v drugo trgovino?

E DA ENE

Graf 12: Neprijaznost in odhod kupca v drugo trgovino

89 % vpraSanih je mnenja, da lahko prodajalCeva neprijaznost povzroci odhod kupcev v
drugo trgovino. Le za 11 % neprijaznost ni razlog za odhod drugam. Znacilnost trgovin v
man;jSih krajih je ta, da so osebna poznanstva med prodajalci in kupci tu bolj pogosta kot v

vecjih mestih. Kupci so lahko iz tega razloga Se bolj pozorni na prodajal¢ev odnos. To lahko
pomeni, da bodo kupci bolj razumevajo€i, v nasprotnem primeru pa zelo zamerljivi. Slabo
postrezbo vzamejo kot osebno zamero, zato se odlocijo, da se ne bodo ve¢ vrnili v to
trgovino, pa Ceprav bodo drugje kupovali drazje.

10. Vas neprijaznost, nevljudnost prodajalca lahko odvrne od nakupa izdelka?

Stevilo anketiranih Delez v %
DA 48 67
NE 24 33
Skupaj 72 100

Tabela 13: Reakcija kupca na nevljudnost prodajalca in odvra¢anje od nakupa izdelka
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Ali kupce neprijaznost prodajalca odvrne od nakupa
nekega izdelka?

E DA ENE

Graf 13: Odziv kupcev na nakup izdelka ob neprijaznosti prodajalca

67 % anketiranih je odgovorilo, da jih neprijaznost prodajalca odvra¢a od nakupa dolo¢enega
izdelka. 33 % pa izdelek vseeno kupi in jih neprijaznost ne odvra¢a od nakupa. V primerjavi s
prejSnjim vprasanjem so kupci bistveno manj obcutljivi na to, da izdelka zaradi neprijaznosti
ne bi kupili. Vseeno pa je velika vecina odgovorila, da jih neprijaznost prodajalca odvrne od
nakupa izdelka — posledi¢no tudi od ponovnega obiska te trgovine.

11.V Cem bi se prodajalci trgovine Spar Trzi¢ lahko Se izboljSali?

ani:;;’rlzl;]ih Delez v %

V strokovnosti (poznavanju artiklov, njihove namestitve, celotne 20 28
ponudbe ...)

V vljudnosti in bontonu 2 3
V prijaznosti in ustreZljivosti, pomoci kupcem 3 4
V vsem navedenem 5 7
Drugo 42 58
Skupaj 72 100

Tabela 14: Mnenja kupcev, kaj bi morali prodajalci Spara Trzi¢ Se izboljsati pri svoji prodaji
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Kje bi se morali prodajalci Spara Trzic izboljsati?
B V strokovnosti (poznavanju artiklov, njihove namestitve, celotne
ponudbe ...)
B V vljudnosti in bontonu
WV prijaznosti in ustreZljivosti, pomoci kupcem

BV vsem navedenem

m Drugo

3%
4%

Graf 14: Predlogi kupcev za izboljSanje prodajalcev Spara Trzi¢

58 % vseh vprasanih je pri tem vpraSanju navajalo druge razloge. 28 % jih meni, da
prodajalcem manjka strokovnosti, 7 % jih meni, da bi se morali izboljSati v vsem navedenem,
4 % v prijaznosti in ustrezljivosti, 3 % pa v vljudnosti in bontonu.

Kupci menijo, da bi morali prodajalci trgovine Spar TrzZi¢ zmanjSati Cakalne vrste na
blagajnah, biti bolj informirani o cenah izdelkov oziroma izdelke natanéneje opremiti s cenami
itd. Strokovnost so kupci kriti€no ocenili. Menijo, da njihovo poznavanije artiklov ne zadostuje
in da slabo poznajo namestitve. Predvidevamo, da pride do tezav zaradi slabSega pretoka
informacij med zaposlenimi o spremembah akcijskih ponudb. Akcije se menjajo hitro,
postavitve v trgovini konstantno spreminjajo. Pri spremembah v postavitvi ne sodelujejo vsi
zaposleni in tako nekateri ne vedo, kje je doloCen izdelek, ki ga stranka potrebuje. Zaradi
raznolikosti ponudbe prodajalci nimajo strokovnega znanja o izdelkih in tudi ti se hitro
menjajo. Tako prodajalec nima Casa pridobiti ustreznega znanja o lastnostih dologenih
izdelkov.

V manjSem odstotku so vpraSani tudi ocenili, da bi se prodajalci morali izboljSati v vsem.
Sklepamo lahko, da so ti ljudje v preteklosti Ze bili nezadovoljni z delom zaposlenih in so do
njih bolj kritini. V trgovino se vracajo zaradi ponudbe in kakovosti izdelkov, delo prodajalcev
jim ne pomeni niCesar. Predvidevamo, da so na slabo postrezbo bolj ob¢&utljivi in so lahko
zaradi nezadovoljstva nad delom prodajalcev slaba reklama za trgovino Spar Trzi€. Sem
lahko uvrstimo tudi osebe, ki menijo, da bi se prodajalci morali izboljSati v bontonu in
prijaznosti. Na tem podrocju imajo prodajalci e nekaj rezerve, v smislu da se konfliktom s
strankami poskusajo izogniti na miren in uvideven nacin.
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5 ZAKLJUCKI

Po analizi anonimnih anketnih vpraSalnikov in vseh ostalih pridobljenih informacijah smo
pridli do zaklju€ka, da kupci v trgovini Spar TrzZi¢ ob¢asno potrebujejo nasvet prodajalca.
Pomoc je potrebna pri iskanju dolo¢enih artiklov in informacijah o novih artiklih. Raziskava je
pokazala, da pomoC prodajalca pripomore k dejanskemu nakupu izdelka. Vecina jih
upos8teva nasvet prodajalca, ko se odlo¢ajo med nakupom enega ali drugega izdelka, 18 %
pa brez pomoci prodajalca izdelka ne bi kupila, kar je zelo zavidljiv odstotek glede na to, da
gre za vedji tip trgovine. Menimo, da bi podoben rezultat dobili tudi v drugih trgovinah Spar v
manjSih krajih. Spremenilo bi se le v vedjih mestih. Predvidevamo, da je tam komunikacije
med prodajalci in kupci manj, tudi poznanstev je manj. Zato je komunikacija med prodajalci in
kupci v vecjih mestih bolj formalna in hladna.

Najvedji razlog vraCanja kupcev v trgovino Spar TrZi¢ je cenovna ugodnost izdelkov. Pestra
izbira izdelkov in prijaznost prodajalcev je drugi razlog, zakaj se kupci vracajo. Zelo
spodbuden podatek je, da so kupci trgovino oznadili kot cenovno ugodno, saj se s tem kaze
dostopnost vsem, ne glede na konkurenco. Prodajalci so v veliki meri pomembni za
uspesnost te trgovine, saj so poleg cenovno ugodnih izdelkov delezni tudi pomodi, ki jih
zadovoljuje in se zaradi tega tudi vraCajo. Po podatkih trgovine je letos trgovino obiskalo
10 % vec strank kot v istem obdobju leto prej. S takim nadinom dela se lahko tudi ob
prihajajoCi konkurenci $e poveCa, saj so kupci pokazali navezanost in zadovoljstvo s
ponudbo in delom prodajalcev te trgovine. Tudi tu bi lahko trdili, da je enako za vse Spare v
Sloveniji. SploSne raziskave so pokazale, da ima Spar najcenejSo »koSarico« osnovnih Zivil
med ostalimi trgovskimi podjetji in tudi zadovoljstvo potroSnikov je na visokem nivoju.
Prodajalci bi se lahko Se izboljSali v strokovnosti. Kupci so to ocenili kot Sibko tocko
prodajalcev, saj se ob&asno znajdejo v situaciji, ko stranki ne znajo ponuditi informacij, ki jih
Zelijo. Zivilske trgovine so nasiéene z ogladevanjem akcij preko razliénih medijev in
oznacevanjem artiklov v trgovini. Kupci so na oglaSevane izdelke zelo pozorni in jih iS¢ejo.
Ker se akcije spreminjajo vsak teden ali trajajo le nekaj dni, se prodajalci v tem tempu hitro
izgubijo. Kupci Zelijo informacije o izdelkih (trajanju akcijske cene, dobavljivosti, zalogi ...)
takoj, prodajalci pa jim jih veCkrat ne morejo zagotoviti. To pri kupcih v€asih povzrodi
nezadovoljstvo, saj prodajalec takrat iS€e informacije pri drugih sodelavcih. Tukaj bi bilo
dobro, e bi se povecal pretok informacij pred zaCetkom vsake akcije na vse zaposlene v
obliki kratkih sestankov. Tako bi bili vsi zaposleni seznanjeni o vseh novostih in spremembah
v trgovini.

Splosno mnenje kupcev je, da so s prodajalci trgovine Spar Trzi¢ zelo zadovoljni in ne bi
nicesar spreminjali. V ponudbo pa bi uvedli veC izdelkov slovenskih proizvajalcev.

Nase mnenije je, da prodajalci trgovine Spar Trzi¢ delajo dobro. So pomembni za dvig kupne
moci v kombinaciji s ponudbo, ki jo trgovina nudi kupcem, in so ogledalo trgovine, zato
prijazen pozdrav, nesebi¢na pomo€ in nasmeh zelo vplivajo na dobro pocutje kupcev in
njihovo vracanje v trgovino.
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PRILOGE

Vprasalnik za stranke trgovine SPAR Trzi¢

Spostovanil!
V okviru diplomske naloge na VSS B&B opravljam raziskavo o vplivu vedenja prodajalcev
samopostreZzne trgovine na nakupe in vraganje strank. Vprasalnik je anonimen. Podatki bodo
uporabljeni samo za izdelavo naloge. Prosim vas za sodelovanje in se vam zanj vnaprej
zahvaljujem.

Tanja Volcjak

NAVODILO:

Vprasalnik izpolnite tako, da dopiSete podatek na prazno érto oziroma izberete in
obkrozite samo enega od odgovorov. Izberite odgovor, ki je za vas pravi oziroma
najbolj ustrezen. Prosim, odgovorite na vsa vprasanja.

1.Spol: M Z
2. Starost: let

3. V trgovini Spar Trzi¢ sem:
a) redna stranka (kupujem skoraj vsakodnevno),
b) obc&asna stranka (kupujem vsaj enkrat tedensko),
c) mimoidoca stranka (kupujem prvi¢, slu€ajno, zelo redko ...).

4. Kako pogosto potrebujete pomo¢ oziroma nasvet prodajalca?
a) Redko.
b) Obd&asno.
¢) Pogosto.

5. Kako zadovoljni ste s sedanjo pomo¢jo prodajalcev?
a) Zelo zadovoljen.
b) Zadovoljen.
c) Nisem zadovoljen.
d) Pomodi sploh ne dobim.

6. Kaksne vrsto pomoc¢i najveckrat potrebujete od prodajalcev?
a) Dodatne informacije o novem neznanem izdelku.
b) Nasvet pri izbiri izdelka — e jih je vec.
¢) Pomocg pri iskanju dolo¢enega izdelka.
d) Pomoc pri blagajni (pakiranje, zlaganje ...).
e) DRUGO:

7. Koliko nasveti in pomo¢ prodajalcev pripomorejo k temu, da neki izdelek kupite?
a) Zelo (brez tega izdelka pogosto ne bi kupil).
b) Zmerno (vpliva samo pri dolo€enih izdelkih, ne pa pri tistem, kar redno kupujem).
c) Malo (kupim tisto, kar nameravam, ne glede na pomo¢ prodajalcev).
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8. Kaj je po vaSem mnenju pri nasvetih in pomo¢i prodajalcev najbolj pomembno?

a) Da so prijazni in ustreZljivi.
b) Da so njihovi nasveti strokovni.
¢) Da so dobronamerni (gledajo na strankine koristi, ne samo na ¢im vecjo prodajo).

9. Kako se odzovete, kadar vam prodajalec pretirano vsiljuje izdelke?

10.

11.

12.

13.

14.

a) To se miv tej trgovini Se ni zgodilo.

b) Naslednji¢ takih prodajalcev raje ni€esar ne vprasam.
c) Uprem se in izdelka zanalas¢ ne kupim.

d) Vljudno povem, da izdelka no&em, ne potrebujem.

e) Grem hitro stran, skuSam se znebiti takega prodajalca.
f) Naslednji¢ grem raje v drugo trgovino.

V trgovino SPAR Trzi¢ se vraéam predvsem zato, ker:
a) ima zelo pestro ponudbo izdelkov,

b) ker so izdelki kakovostni,

c) ker so izdelki cenovno ugodni,

d) ker so prodajalci prijazni, ustreZljivi, strokovni,

e) ker mije blizu (druge so daleg).

Kako prijazni, ustrezljivi in vljudni so prodajalci trgovine SPAR Trzi¢?
a) Zelo.

b) Povpreéno.

c) Premalo.

Vas neprijaznost, nevljudnost prodajalca lahko odvrne od obiska neke trgovine?
a) Da.
b) Ne.

Vas neprijaznost, nevljudnost prodajalca lahko odvrne od nakupa izdelka?
a) Da.
b) Ne.

V éem bi se prodajalci trgovine SPAR Trzi¢ lahko $e izboljsali?

a) V strokovnosti (poznavanje artiklov, njihove namestitve, celotne ponudbe ...).
b) V vljudnosti oziroma bontonu.

c) V prijaznosti in ustreZljivosti, pomoci kupcem.

d) V vsem navedenem.

e) DRUGO:

Hvala za sodelovanje!
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