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1 POVZETEK

V trgovinskem poslovanju so stiki in komuniciranje s kupci in drugimi ljudmi bistvena
sestavina vsakdanjega dela prodajalca in poslovodje. Kdor zna delati z ljudmi, se vziveti
vanje in jih razumeti, sprejemati brez nestrpnosti njihovo raznolikost, bo zagotovo

uspesnejsi od tistega, ki ne najde prave poti do socloveka.

Kdor zna v prodajalni ustvarjati prijetno ozracje in sprejemati kupce z nevsiljivo
prijaznostjo, bo zagotovo uspesneje privabljal ljudi in Siril krog stalnih odjemalcev, kot

tisti, ki tem nac¢inom dela z ljudmi ne pripisuje nobenega pomena.

V nasi raziskovalni nalogi smo analizirale, koliko mladostniki kupujejo preko internetu,
po katalogu in koliko uporabljajo hitre blagajne. V raziskavo smo vnesle tudi 24.
november — svetovni dan brez nakupov, ki je zacel svoj pohod v Kanadi in se je zdaj
raz$iril po vsem svetu. V Sloveniji ga obelezujemo od leta 2004. Sodelujemo lahko tako,
da na ta dan ni¢ ne kupimo in s tem posljemo jasno sporocilo, da nam ni vseeno, kaj se s
svetom dogaja. Zanimalo nas je, ali mladostniki sploh poznajo ta dan in ali bi se lahko

vzdrzali brez nakupa na to¢no dolo¢en dan.

Anketirale smo 250 dijakov Poslovno-komercialne Sole Celje, s tem pa smo pridobile

podatke, kako kupujejo dijaki od prvega letnika do zadnjega letnika PTI programa.



2 UVODNI DEL

2.1 IZBIRA IN DEFINIRANJE RAZISKOVALNEGA
PROBLEMA

V raziskovalni nalogi Zelimo vsestransko analizirati razseznost kupovanja v Sloveniji.
Namen naloge je, da ugotovimo, ali so hitre blagajne res tako u¢inkovite in koliko dijaki
kupujejo preko interneta ali kataloga in ali se e-nakupovanje povecuje. Vemo, da se e-
nakupovanje v svetu in tudi pri nas povecuje, nas pa zanima, kako oziroma koliko nasi
vrstniki uporabljajo spletni ali kataloski nakup, saj vemo, da je ra¢unalnik nepogresljiv

dnevni pripomocek vsakega posameznika.

Vsakodnevno se srecujemo s katalogi, z reklamami, ki jih dobimo preko interneta, kjer
dobimo veliko razli¢nih ponudb. Z nalogo zelimo ugotoviti, ali dijaki kupujejo veckrat na
teden v trgovinah, kjer imajo hitre blagajne. Ugotoviti smo zelele tudi, ali dijaki sploh
poznajo svetovni dan brez nakupa, ki je 24. 11. in ali bi se lahko vzdrzali brez nakupa na

to¢no doloc¢en dan.



2.2 DOLOCITEV RAZISKOVALNIH CILJEV

Ciljem smo sledile v teoreticnem in raziskovalnem delu naloge.

2.2.1 Cilji v teoreticnem delu naloge so ugotoviti:

+ kdo je dober prodajalec,

¢ kaksne so potrebe pri nakupovanju,

¢ kako ucinkovito oglaSevati trgovino,

¢ kaksne so prednosti in slabosti spletnega nakupovanja,
¢ kako je razsirjena hitra blagajna in kaj sploh to je,

¢ prednosti in slabosti kataloske prodaje,

¢ osebna prodaja,

¢ nacine trzenja in trzne analize,

+¢ ali se recesija v Sloveniji pozna.

2.2.2 Cilji v raziskovalnem delu naloge:

% izdelava anketnega vprasalnika,

¢ oblikovanje raziskovalnih hipotez,

*» oblikovanje vzorca anketiranih oseb,

¢ izvedba anketiranja med izbranimi osebami,
%+ obdelava zbranih podatkov anketiranja,

¢ ovrednotenje postavljenih hipotez,

*» oblikovanje sklepov na podlagi zbranih podatkov.



2.3 OPREDELITEYV HIPOTEZ

H1:

H2:

H3:

H4:

HS:

Hé6:

H7:

HS:

HO9:

Med dijaki sta kataloSka in internetna prodaja razsirjent.

Kataloski nakup uporabljajo predvsem dekleta.

Internetni nakup uporabljajo moski in zenske.

Ob prvem nakupu preko spleta ali kataloga ima vecina pomisleke.
Vecina Se vedno nakupuje klasi¢no (po trgovinah).

Hitre blagajne so za mladoletnike u¢inkovite.

Svetovni dan brez nakupa 24. 11. Se ni dosegel namena.

KataloSko nakupovanje se uporablja predvsem sezonsko in ob praznikih.

Barva, kvaliteta, model blaga kupljenega preko e-trgovine ali kataloga

ni v skladu s pri¢akovanji.



2.4 METODE RAZISKOVALNEGA DELA

S to raziskavo smo hotele podrobneje opisati trgovino, ugotoviti posebnosti primerjanja
vrst trgovine na podlagi razlicnih sekundarnih virov podatkov (literatura, internet), pri

tem pa smo upoStevale strogo pravilo citiranja avtorjev.

V nalogi smo uporabile tako stati¢no kot tudi dinami¢no metodo, saj nas je zanimala tako
odvisnost med pojavi v dolo¢enem trenutku, kot tudi proces nastajanja in Sirjenja

sprememb, ki ga povzro€i neka zacetna sprememba.

Na zacetku smo uporabile metodo deskripcije, s katero smo opisale nekaj osnovnih
pojmov trgovine. Vmes smo uporabile tudi komparativno metodo, pri kateri smo
primerjale statisticne podatke o razlicnih vrstah trgovine, ki se pojavlja v Sloveniji. In kot
zadnjo smo uporabile metodo kompilacije, pri kateri smo na kratko povzele nasa

opazovanja, sklepe in spoznanja.

V prakticnem delu smo uporabile tudi krajSo anketo, ki smo jo izvedle na Poslovno-
komercialni Soli Celje v mesecu januarju 2009. Z njo smo Zelele ugotoviti, ali mladi vedo,
da se srecujejo s trgovino na vsakem koraku, ne da bi se tega sploh zavedali, ter tudi ali
poznajo vrste in razseznosti trgovine pri nas. Zanimalo nas je tudi, za katero izmed vrst se
oni najpogosteje odlocijo in zakaj. Vkljucile smo tudo Svetovni dan brez nakupa saj nas

je zanimalo, ali ga nasi vrstniki sploh poznajo.



2.5 OMEJITVE PRI IZDELAVI RAZISKOVALNE NALOGE

Pri pripravi raziskovalne naloge smo bile ¢asovno omejene, saj smo morale nalogo
koncati do doloCenega datuma, tema, ki smo si jo zadale kot problem, pa je zelo obSirna,

zato smo se morale precej potruditi, da nismo prekoracile danega Casa.

Pri izdelavi raziskovalne naloge smo naletele tudi na problem zaradi ogromnega Stevila
podatkov in literature na to temo, ki je zelo obSirna, zato smo se osredotoCile na vrste

nakupa, ki so razsirjene med nasimi vrstniki.

V raziskavo smo vkljucile anketirance oziroma dijake Poslovno-komercialne Sole Celje,
ki so nam pomagali pri zbiranju podatkov, s katerimi smo lahko ovrednotile nase

hipoteze.

Pred raziskavo smo predpostavljale, da bodo anketiranci na postavljena vpraSanja

odgovarjali resni¢no in z vso resnostjo.



3 TEORETICNI DEL

3.1 KDO JE DOBER PRODAJALEC?

e Dober prodajalec je tudi sam svoj kupec. Ce posameznik ne verjame v proizvod in
ga ne kupuje oziroma uporablja tudi sam, tezko postane res dober prodajalec. Na
primer pogosto finan¢ni svetovalci skusajo prodajati finan¢ne produkte, v katere

sami ne vlagajo. Zato pa jih tudi tezko prodajo.

e Dober prodajalec verjame v proizvod in to dokaze najprej s tem, ko ga sam kupi
in nato uporablja. Prodajalec enostavno mora verjeti, da je njegov proizvod
oziroma storitev prava stvar za kupca — vrednost proizvoda za kupca je kristalno

jasna.

e Dober prodajalec je navdusen. UspeSna prodaja pomeni razumsko utemeljitev,
spodbuditev nekega Custvenega stanja in pa energijo prodajalca. To je tudi ena od
razlik med marketingom in prodajo. Pri marketingu ni prisotne energije
prodajalca. Ne glede na to, kako zelo pravilno tehniko prodaje izvaja prodajalec
in kako dober produkt ima, ¢e ni prave energije oziroma iskrenega navdusenja,

prodaja ne bo stekla.

3.2 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA NAKUP

Potrosnik kupuje, ko se zave svojih potreb in Zelja, vendar nakupuje pod vplivom svojih
stali§¢, zaznav in uéenja. Ce ima do nekega izdelka pozitivno stalis¢e in ga dojema z
ugodnimi Custvi kot nekaj koristnega, lepega, zanimivega, je ve¢ moznosti, da ga bo
kupil, kot ¢e ga sprejema z negativnimi Custvi. DoloCenih nakupov se tudi nau¢imo, zato
se proizvajalci trudijo, da bi potro$nike naucili nakupov dolocene vrste blaga ali jih po
potrebi preusmerili k novim izdelkom. Nakupi, ki smo jih vajeni, nam vzamejo manj Casa

in energije, kot ¢e bi o vsakem nakupu razmisljali in iskali nove moznosti. Potrosnik je



pri nakupih tudi pod vplivom kulturne druzbe, ki ji pripada, njene tradicije, umetnosti,
znanja, navad, obicajev, verovanj, moralnih vrednot in vsega drugega, kar je za neko
druzbo znacilno. Bolj ko je druzba vase zaprta, tradicionalna, tezje je uvajati razli¢ne
novosti, tudi nove izdelke. Vpliv tradicije se kaZze zlasti v prehrani, v uporabi simbolnih
predmetov ob verskih in drugih ljudskih obicajih, manj v oblacenju ... Na nakupe
posameznika zelo vplivajo sorodniki, prijatelji, sosedje in drugi posamezniki, ki so lahko
znane osebnosti ali avtoritete pri oblikovanju javnega mnenja. Bolj ko so odnosi med
posamezniki topli, prijateljski in neposredni, vecji je medsebojni vpliv tudi pri nakupih.
Vpliv na nakupne odloc€itve imajo tudi organizacije, drustva in druge skupine, v katere se

posameznik vkljucuje.

3.3 POTREBE PRI NAKUPOVANJU

Gotovo imajo tudi danes pri nakupih prednost osnovne Zivljenjske potrebs¢ine: hrana,
obleka, obutev, stanovanje, elektrika, kurjava, zdravila. Starsi dajejo prednost otrokovim

potrebam pred lastnimi.

Kako lahko posameznik zadovolji svoje potrebe, je odvisno predvsem od njegove kupne
moci oziroma standarda, ki ga ima. Kupna mo¢ je zelo relativna in se v dolo¢enem okolju
lahko zelo hitro spremeni (tovarna gre v stecaj in ostane veliko delavcev ¢ez noc brez

zasluzka ali obratno).

Kupno mo¢ lahko v trgovini ugotavljamo predvsem z analizo izkupicka in spremljanjem
prodaje posameznih izdelkov. Ce upada prodaja, ker se je v sosedstvu pojavila
konkuren¢na prodajalna, seveda ne smemo dolziti (padanja) kupne moci. Dnevni
izkupcek lahko spremljamo ve¢ mesecev ali let in ugotavljamo njegovo rast ali padec. Ob
tem ugotovimo tudi, katere dneve v mesecu in letu imajo najvecji promet, kdaj pa prodaja

izrazito pade. Glede na to uravnavamo zaloge blaga in ukrepe za pospesitev prodaje.

Spremljamo tudi prodajo posameznih vrst blaga in ugotavljamo vzroke za hitro prodajo
posameznih izdelkov oziroma zakaj posameznega blaga ne moremo prodati. Kupce je
lahko pritegnila h nakupu predvsem ugodna cena, ob visji kupni moci pa bi se odlocali za

druge izdelke (za kvalitetnejSe, lepSe, drazje).
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Podjetje prodaja svoje izdelke in storitve ter skusa zanje iztrziti kar najboljSe pogoje,
zlasti najvi§jo ceno. Odjemalci kupujejo koristi in ne izdelkov ter storitev samih; pri
nakupu skuSajo iztrziti najugodnejSe pogoje, predvsem pa najnizjo ceno. Interesi so le na
videz razli¢ni. Podjetje ne more prodajati svojih izdelkov in storitev, ¢e ne upoSteva
koristi odjemalcev — in odjemalci z nakupom ne morejo pridobiti teh koristi odjemalcev,
¢e dobavitelju ne nudijo zadostne protivrednosti. Dobavitelj in odjemalec sta tako vselej v

istem ¢olnu. Ce najdeta skupen jezik o sovjih interesih, sta »kralja« oba.

Kupec vecinoma kupuje po pameti. To pomeni, da se najprej odlo¢i, da bo kupoval,
potem presodi, kaj potrebuje ali si zeli, zatem pregleda kaj najve¢ moznosti za nakup —
kaj in pri kom bo kupil, jih pretehta in primerja, se odlo¢i za eno izmed njih ter naposled
svojo namero uresni¢i z nakupom. Tudi dobavitelj ponavadi ravna razumno. Za
prodajanje se odlo¢i le, ¢e ima ugodne izdelke in storitve. Tedaj presodi lastne zelje in
namere, potem pa pregleda moznosti — kje in kdo so morebitni kupci. MozZnosti tehta in
primerja, se naposled odlo¢i za eno ali nekatere izmed njih in izbranim odjemalcem

ponudi svoje izdelke in storitve.

Kako ugotoviti, ¢esa si kupec Zeli?

Prodajalec dobro ve, da bo uspesen le, ¢e bo uspel ustrec¢i kupcevim Zeljam in potrebam.
Za to ni dovolj, da razlikuje med izdelkom oziroma storitvami in koristmi, ki jih izdelek
ali storitve prinasajo odjemalcu. Vziveti se mora v kupca, pretehtati koristi izdelka ali
storitve z njegovo glavo. Pri tem brz ugotovi, da kupec pri sebi tehta koristi, ki mu jih

obeta izdelek ali storitev, ali tveganja, ki se nemara skrivajo za nakupom.
Nasploh velja, da si kupec Zeli ¢im ugodnejSe razmerje med koristmi, ki jih bo dobil z
izdelkom ali storitvijo, in ceno, ki jo bo placal za izdelke ali storitev — za svoj denar zeli

dobiti kar najvec. Seveda pa izdelke ali storitev ponavadi prinasata ve¢ razli¢nih koristi.

Na prvem mestu so osnovne koristi, ki izhajajo iz namena izdelka ali storitve. Tako

osvezilna pijaca potesi zejo, obleka varuje pred mrazom, avtomobil hitro in udobno
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premaguje razdalje, stroj izdela obilo izdelkov, v Soli pridobimo znanja in tako napre;.

Osnovne koristi pa niso edine.

Kupec predvsem razmislja, ali teh koristi nemara ne spreminjajo bolj ali manj skrite
nevarnosti. Morda pijaca Skoduje zdravju, morda je avtomobil premalo varen za hitro
voznjo, stroj lahko poskoduje delavca, v Soli pridobljena znanja niso uporabna.
Nevarnosti je obilo — od tistih, ki grozijo zdravju in zivljenju ljudi, do tistih, ki ogrozajo

imetje in dosezke kupca.

Znano je, da bodo kupci kupili to, kar si Zelijo in ne nujno tistega, kar potrebujejo. Prav
tako si veCina kupcev zeli kupovati od nekoga, za katerega so ze slisali, ki jim je vSeC in

ki mu zaupajo.

Ce hocete postati sre¢ni dobavitelj, morate torej svoj izdelek ponuditi na tak na¢in, da
izpolnite eno od kupcevih Zelja. To nima ni¢ opraviti z vprasanjem, KAJ ponujate.
Govorimo o tem, KAKO ponuditi vas izdelek ali storitev. Bolj globoko Zeljo jim izpolnite

s ponudbo, bolj zvesti kupci bodo postali.

Problem pri ugotavljanju Zelja bodocih kupcev je, da so ti ponavadi precej drugacni od
nas. Vodijo jih druga¢ne vrednote, tezijo k drugacnim ciljem. Tako se velikokrat zgodi,
da jih ne zanima vasa odliéna ponudba, kar vcasih ocenite kot "nelogi¢no" in
"nerazumno" vedenje. Kar jim ponudite kot priloZnost, zavrnejo, ne mene¢ se za vase

tehtne dokaze.

V resnici se sploh ne vedejo nelogi¢no. Odlocijo se najbolje glede na vrednote, ki se zdijo
pomembne njim in ne vam. Dokler ne razumemo, katerim vrednotam sledi na$ kupec, ne

bomo mogli ugotoviti, kaj si globoko v sebi zeli.

3.4 KAKO UCINKOVITO OGLASEVATI TRGOVINO?

Oglasevanje bo va$o trgovino naredilo ali pa ne. Pustite okolici, da vas spozna, da izve,
kaj delate in kje se nahaja vasa trgovina. Ce vi ne boste pripovedovali o vasi trgovini,

nih¢e ne bo. Povejte, kaj delate, kaj prodajate. S tem boste dali razlog kupcem, da vas
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obiscejo in kupijo. Veliko ljudi vas bo obiskalo Ze zaradi radovednosti. Nekateri bodo
prisli, ker bodo vedeli, kaj lahko pri¢akujejo in kako lahko zadovoljijo svoje potrebe.
Brez dobro zamisljene strategije oglasevanja boste lahko samo brez dela sedeli in cakali
kupce, ki se bodo slu¢ajno spotaknili ob vas vhod in padli v trgovino. Ce vam to ustreza,
potem se ne ukvarjajte z oglaSevanjem in ne trosite denarja po nepotrebnem. Za podporo
vaSemu uspehu vsekakor potrebujete velik pretok strank, ki vas bodo obiskovale z
dolo¢enim namenom. Marsikatera stranka bo prisla v vaSo trgovino iz radovednosti, kaj
novega ji lahko ponudite in kaj lepega se ji bo tokrat zgodilo. Kakorkoli, uspeh vase
trgovine je odvisen od tega, kako ucinkoviti ste v prepri¢evanju ljudi, ki ste jih dolocili za
svoje potencialne kupce, da obiscejo vaso trgovino in se vrac¢ajo znova in znova. Vodenje
trgovine brez premisljeno nacrtovane strategije oglasevanja je kot strel v temo. Lahko
zadenete tarGo Ze zato, ker je tam, vendar obstaja velika verjetnost, da boste zgresili. Ce
zelite uspeti, morate uporabiti vse mozne nacine, da poveste celemu svetu za vaso
trgovino, in potem ugotovite, kakSen je nakupni interes in izberete prave nacine
oglasevanja. Druga moznost je ... Druge moznosti ni. Ce padete na izpitu iz oglasevanja,
bo izpadel tudi uspeh vase trgovine. Tako enostavno in dokon¢no je to. Kaj ¢e odprete
trgovino in se noben kupec ne pojavi? Izognite se oglasevanju, pa boste dobili odgovor.

Ne bo vam prevec vsec.

Kaj pomeni biti uspeSen prodajalec?

Biti uspeSen prodajalec pomeni posedovati znanja, ves¢ine in osebnostne moci, ki nam
omogocijo vzpostavitev kanala za izmenjavo dobrin z drugimi ljudmi, ki so nam za to
pripravljeni placati. Nekateri te kvalitete posedujejo latentno, drugi pa jih z
izobraZevanjem, treningom, osebnostno rastjo in motivacijo lahko pridobijo in utrdijo. To
spoznanje nam odpira izjemne moznosti, saj vsak samomotiviran posameznik lahko

postane izjemno uspesen.

Pravijo, da je v dolocenih trenutkih, naprimer pri pisanju kontrolne naloge iz matematike,
za uspeh mogoce bolj pomembno v kak§nem notranjem Custvenem stanju se nahajamo,
kot kaj znamo. Seveda tudi brez znanja ne gre, to vemo vsi iz lastnih izkusenj, brez treme

gre pa zagotovo bolje.
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V resnici je potrebno ve¢ stvari hkrati, saj uspeh in visoki rezultati vedno pridejo samo
takrat, kadar zdruzimo svoja vrhunska znanja in sposobnosti z ustrezno energijo in

izzivom.

Poslovne in druge priloznosti, ki nam jih nudi Zivljenje, zagotovo vsakomur izmed nas
prinesejo zanimive izzive. Lastne kvalitete pa so tiste, ki zmorejo ta potencial pretvoriti v

osebni uspeh.

3.5 MARKETING

Marketing je poslovni proces, kjer je prisotna trzna logika. Pojem marketing izhaja iz
besede market, kar pomeni trg. Tu se vrsi proces ponudbe in povprasevanja. Poslovne
funkcije so: potrebe, zelje, povprasevanje, izdelki/storitve, vrednost, cena, zadovoljstvo,

menjava, odnosi, nakup, nabava, konkurenca, cilj na trziscu.

Marketing je naziv za nacin poslovanja na ve¢ nivojih s pridobivanjem strank in
sodelavcev. Nekoliko spominja na piramidne sisteme (recimo Catch the cash in druge),
ker vrhnji delavci pokrivajo in dobivajo provizije od poslov spodnjih. Osnovni namen
takega nacina trgovanja naj bi bil izogibanje trgovini in drugim posrednikom, s tem naj bi
bile cene izdelkov nizje. Ampak dostikrat se izkaze, da pac razliko poberejo »zaposleni«

v mreznem sistemu. Sodelujoci praviloma nabirajo nove stranke in nove sodelavce.

Tako v teoriji kot praksi se sreCujemo z razlicnimi marketinskimi koncepti, ki si sledijo
od ene skrajnosti (tradicionalni marketing), do druge skrajnosti (sodobni marketing). V
zadnjem casu se uveljavlja koncept druzbenega marketinga oziroma odgovornosti
marketinga do Zelja in potreb uporabnikov na eni strani in dolgoro¢nih potreb druzbe na
drugi strani. Sodobni koncept druzbenega marketinga zagotavlja dolgoro¢no

zadovoljevanje potreb in pricakovanj posameznikov in druzbe kot celote.

S stalis¢a marketinga je naloga organizacije ne le zadovoljevanje potreb, interesov in

zelja uporabnikov, marve¢ doseganje dobrobiti za uporabnike in druzbo nasploh. To pa je
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tudi namen projekta @regija. Zato je marketing osrednja aktivnost moderne institucije, ki

razvija svojo odli¢nost v iskanju u¢inkovitejse storitve na nekem strokovnem podro¢ju.

Promocija je eden od elementov trznega - marketinskega spleta. Kotler marketinski splet
opredeljuje kot: »... posebno zdruzitev nadzorovanih trznih spremenljivk, ki jih
organizacije uporabljajo, da dosezejo svoje cilje na ciljnih trgih. Razvoj marketinskega
spleta za neprofitne organizacije je znan kot model 7P in vkljuCuje program, ceno,

prostor, promocijo, procese, fizicne dokaze in ljudi.«

Promocija pomeni vsak trud, vlozek, ki spodbuja nakup oziroma uporabo izdelka ali
storitve. Je oblika predstavitve, katere namen je pritegniti potencialne uporabnike h
koris¢enju storitev. Devetak poudarja, da se vloga, mesto in pomen promocije odraza
zlasti v tem, da zagotovimo ustrezno podobo ali image v javnosti, kakor tudi, da

zagotovimo ustrezno zanimanje za sodelovanje javnosti.

UspesSno promocijsko akcijo lahko zastavimo le, ¢e dobro vemo, kako se posameznik —
uporabnik odlo¢a, ¢e vemo s kom komuniciramo in kaj ta uporabnik s sabo prinasa — v

smislu potreb, pri¢akovanj in zelja.

Promocija je kompleksen pojem, ki oznaCuje celo vrsto dejavnosti: oglasevanje
(propaganda), neposredno trzenje (direktni marketing), pospeSevanje prodaje (posebne

ponudbe, sejmi), odnose z javnostmi in osebno prodajo.

Trzenje ali marketing je sodobna poslovna usmeritev trgovske ali druge gospodarske
druzbe .

Vso poslovanje in vse poslovne dejavnosti so usmerjene na trg v potrebe, Zelje in zahteve
kupca. Zadovoljevanje potrosnikovih potreb je temeljni cilj in naloga trzno usmerjenega
podjetja, saj le zadovoljen kupec podjetju dolgorocno zagotavlja poslovanje in poslovni
uspeh.

Marketing je splet marketinskih politik, govorimo o t. i. marketing mix-u. Gre za

povezanost med :

» politiko trgovskega sortimenta,

= politiko prodajnih cen,
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» politiko komuniciranja s kupci,
= politiko pospesevanja prodaje in reklamiranja,

= politiko varovanja potroSnikov.

3.6 POTRBE, ZELJE IN POVPRASEVANJE

Potrebe - osnovne potrebe ne ustvarja niti druzba niti trzniki, te potrebe so v c¢loveske
narave. Na primer: eksistencne - hrana, voda, obleka, prebivalisce ...,da lahko prezivimo.
Zelje - so ¢lovesko hrepenenje po izpolnitvi najbolj skritih potreb. Druzba in okolica, v
kateri Zivimo, neprestano spreminjajo nase zelje.

Na primer: potrebujemo obleko, vendar Zelimo taksno, ki jo je ustvaril Versace.
PovpraSevanje - pomeni, da imamo posebno potrebo po doloCenem izdelku.
Povprasevanje se opredeli z denarnimi sredstvi. Trzniki se ne morejo ubadati izklju¢no z

vprasanjem, koliko ljudi bi dejansko lahko kupilo njihov izdelek.

Skrivnostno nakupovanje

Skrivnostno nakupovanje (znano tudi kot mystery shopping) je raziskava, s katero
podjetje ugotovi, kako se prodajno osebje obnasa do kupcev, pri ¢emer pa podatkov ne
pridobiva od resni¢nih strank, ampak od navideznih potrosnikov — skrivnostnih kupcev.
Ti obiscejo, poklicejo ali kako drugace vzpostavijo stik s podjetjem oziroma z njihovim
prodajnim osebjem in igrajo vlogo resni¢nega kupca po vnaprej predpisanem scenariju.

Njihova naloga je zbrati doloc¢ene podatke, ki jih po obisku zapiSejo na ocenjevalni list.

Tako podjetja ne pridobivajo podatkov zgolj o lastnem osebju. Cedalje ve¢ podjetij v
Sloveniji, in ta rast je Se posebej vidna v letu 2008, Zeli pridobiti podatke tudi o delovanju
konkurence, Se zlasti tista podjetja, ki storitev skrivnostnega nakupovanja Ze dalj Casa
uporabljajo. Prvo fazo so namre¢ Ze presle, to je preverjanje obnasSanja zaposlenih,

odnosov prodajnega osebja do strank in vodenje prodajnega razgovora v lastnem podjetju.
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3.7 SAMOPOSTREZNA BLAGAJNA

Samopostrezna blagajna je naprava, namenjena avtomatiziranemu placilu blaga v

samopostrezni trgovini. Proces je zasnovan tako, da kupca vodi tako glasovno, kot z

navodili na zaslonu preko vseh korakov nakupa, od skeniranja izdelkov do placila z

gotovino, karticami ali boni. Pri nakupu lahko kupec uveljavi tudi vse popuste in bonitete.

Prednosti za kupce:

popoln pregled kupca nad procesom skeniranja in placevanja, ki daje obcutek vecje

vklju€enosti v oba procesa, ve¢jega zaupanja in hitrosti razli¢nih nakupnih postopkov;

zasebnost pri nakupu in placevanju - pomembna je za kupce predvsem pri kupovanju

raznih izdelkov za osebno nego, pri placilu s kartico itd.;

vecji nadzor nad nakupom — sproten pregled zaraCunanih artiklov, cen, popustov in

skupnega zneska.

Prednosti za trgovce

Prostor, ki ga Stiri samopostrezne blagajne zasedejo v trgovini, je enak prostoru dveh do

treh obiCajnih blagajn, kar pomeni, da nakupi potekajo hitreje, poleg tega pa so poleg

hitrega pretoka kupcev prednosti samopostreznih blagajn tudi:

krajSe Cakalne vrste: samopostrezne blagajne so vedno odprte, kar pomeni krajSe
cakalne vrste, poleg tega pa na prostoru od dveh do treh obicajnih blagajn delujejo kar

Stiri samopostrezne blagajne;

moznost izbire jezika, ki je Se posebej v vecjih trgovskih centrih zelo dobrodosla

(slovenscina, anglesc¢ina);
novo dozivetje za kupce, ki so nagnjeni k novostim in moderni tehnologiji;

moznost prerazporeditve zaposlenih ali ukinitve delovnih mest za osebje na

blagajnah.
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Samopostrezne blagajne vsebujejo kompaktno kombinacijo naslednjih enot: standardni
blagajniski sistem, zaslon na dotik, ki vodi kupca, placilna enota za placilo z gotovino ali
kartico, tiskalnik raCunov ter odlagalna polica z vreCkami za pakiranje izdelkov.
Vsebujejo slikovna ter pisna in zvo¢na navodila za kupce, lahko omogocajo tudi izbiro
jezika. Kupca samostojno vodijo skozi nakup ter se mu ob uspeSnem zakljucku nakupa
zahvalijo, natisnejo racun in vrnejo denar. Za pomoc¢ kupcem je ob stirih samopostreznih

blagajnah potrebna le ena prodajalka.

Sodobni nakupni procesi tako kupcem omogocajo vedno ve¢jo samostojnost in nadzor,
svetovanje in pomo¢ prodajalcev pa takrat, ko to kupec sam Zeli. Raziskave in izku$nje iz
tujine kazejo, da je takSen nacin nakupovanja preprost, hiter in popolnoma varen, v tujini

pa se zanj odloca in ga uporablja vsak Cetrti kupec.

3.8 HITRA BLAGAJNA

Hitra blagajna je prilagojena za delo na prodajnih mestih, kjer se zahteva tako hiter pretok
blaga in storitev skozi blagajniski sistem kot tudi enostavnost uporabe orodja za izdelavo
racuna. Podpira delo s Citalcem c¢rtne kode, POS oziroma A4 tiskalnikom, predalom za
denar ter prikazovalnikom za stranke. Hitra blagajna je prilagojena tudi za delo z
monitorjem, obcutljivim na dotik, tako da delo lahko poteka tudi brez tipkovnice, zaradi

Cesar prodaja poteka Se hitreje.

Ko v trgovini vzamemo kak3nih pet artiklov, gremo na tako imenovano hitro blagajno.
Na blagajno, kjer naj bi bil na vrsti hitro, saj nih¢e nima ve¢ kot pet izdelkov. No ja,
¢etudi jih ima Sest ali sedem, je to Se vedno bolje in hitreje kot na drugih blagajnah, ko jih
imajo po trideset ali Se ve€. Toda kot zakleto ni vedno tako. Vcasih nekdo nima dovolj
denarja in mora izdelke vrniti, v€asih se kupec in prodajalec zapleteta v pogovor, lahko se
tudi zgodi, da na embalazi ni kode ali pa mora prodajalka zamenjati izdelek. Hitra
blagajna je pocasna blagajna. Vedno znova. Kar pomeni, da bi bili prej na vrsti pri
normalni blagajni. Ampak, ker smo naivni, vedno znova nasedamo napisu in se postavim

v vrsto, ki traja in traja in traja ...

18



3.9 USPESNA PRODAJA V TRGOVINI

Prodajalci so pogosto tarca kritik, saj so vsem na oc¢eh. Vsako najihovo dejanje je takoj
podvrZeno oceni kupcev, ki so neprizanesljivi kritiki. Trgovino, ki ima zelo dober obisk
in prodajalca, ki tam dela, vidi ogromno ljudi. Ce predpostavim, da jo obi&e sto ljudi na
dan, je to petsto ljudi na teden, 2000 ljudi na mesec, kar pomeni 24.000 ljudi na leto! Ce
smo zaposleni v takSni prodajalni, pomeni, da nas obis¢e toliko ljudi, kot jih pride na
zelo, zelo dobro obiskano prireditev. Zavedati se moramo, da smo skoraj tako popularni
kot kak pevec, igralec, politik ali druga znana javna osebnost. Si torej lahko privos¢imo,
da smo neurejeni, neprijazni? Da se ne zavzamemo za vsako stranko? Da imamo
razmetano, neurejeno in umazano trgovino? Da ne vemo, kje je kaj? Urejenost trgovine je
prva stvar, ki jo kupec opazi, ko stopi skozi vrata. Kup€ev prvi vtis o trgovini je zelo
pomemben pri njegovi nakupni odloc€itvi, saj se Ze pri vstopu v trgovino odlo¢i, ali bo v
trgovini sploh kaj kupil ali ne. Kaj vse vpliva na prvi vtis? Naslednjih nekaj toc¢k prav

gotovo:

- zunanji izgled trgovine,

- oznacevalne table in napis nad vhodom,
- urejena in Cista izlozba,

- zaloZenost trgovine,

- urejenost blaga,

- pravilno postavljeno blago,

- Ciste police, vitrine,

- prostornost in osvetljenost,

- okrasenost prostora,

- oznacene cene, akcije, promocije,

- urejeni propagandni materiali, ceniki,

- vizitke,

- prijazen "Dober dan" in nasmejan obraz,
- Cista, zlikana obleka ali uniforma,

- o¢iSc¢eni Cevlji,
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- znacka z imenom prodajalca,
- urejen videz prodajalca.

Prodajalec, ki kaj da nase, na svojo prodajno kariero in se kupcem popolnoma posveca,
bo zato stalno skrbel, da bodo te toc¢ke izpolnjene stoodstotno. Posredno mu pomagajo pri
prodaji, saj potencialnemu kupcu povedo, da bo delezen postrezbe enako skrbno, kot je

skrbno urejena trgovina.

3.10 ZALOZENOST TRGOVINE

V kaksnih trgovinah raje kupujete? V zalozenih ali tam, kjer samevajo prazne police? Me
se lahko pridruzimo vam, ki raje zavijete v na videz zaloZeno trgovino. Uspeh
hipermarketov in velikih nakupovalnih srediS¢ temelji predvsem na veliki izbiri in
zalozenosti. Kdaj pa kdaj nas pot zanese tudi v manjSe trgovine, kjer izbira ni tako pestra
in tedaj kar ne vemo, kaj naj kupimo. Zdi se nam, da nam nimajo kaj ponuditi, Ceprav

imajo dejansko vse, kar bi kupili v velikem centru.

Ljudje se hitro navadimo na ugodje. Tako je tudi pri nakupovanju. Razmere se v
maloprodaji tako hitro spreminjajo, da jim je zelo tezko slediti in se prilagajati. Celoten
razvoj trgovine se prilagaja zahtevam kupcev in i8¢e nacine, da bi povecal ugodje pri
nakupu. Kupec, ki se v trgovini pocuti udobno, bo v njej ostal dalj ¢asa, zato bo opazil
ve¢ izdelkov in ve¢ kupil. Zalozena trgovina za kupca pomeni moznost vecje izbire in
primerjanja podobnih izdelkov med seboj. Pomembno dejstvo je tudi, da ljudje najraje
kupujemo tam, kjer kupuje veliko ljudi, saj zaupamo ¢rednemu nagonu - ¢e je dobro za

vse te ljudi, bo tudi zame.

Kaj lahko storimo, da bomo zalozili trgovino? Zaloga je odvisna od sredstev, ki jih
imamo na voljo in odgovornega gospodarjenja z njimi. To je Se posebej pomembno na
zacetku, ko trgovina Sele za¢ne z delom. V tem primeru moramo biti Se posebej pozorni
pri raznih stroS$kih (najemninah, telefonih ...), saj se nam lahko zgodi, da smo zaradi
prevelikih stroskov ob sredstva za nabavo. Tudi kadar nabavljamo, je pomembno
smiselno in preudarno naro¢anje. Ce je le moZnost, se z dobavitelji dogovorimo o

ugodnejsih nabavnih cenah, placilnih pogojih, ¢im krajSih dobavnih rokih (kar pomeni, da
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ne potrebujemo velikih zalog), ¢im daljSih plac¢ilnih rokih (v vmesnem casu lahko

zasluzen denar spet investiramo v zalogo).

Vse to je kljuénega pomena pri uspesnosti trgovine. Tudi sami kot kupci presojamo druge
trgovine. V¢asih se nam zdi, da je prodajalec v neki trgovini popolnoma brez volje,
Ceprav to ni res. To se nam zdi zato, ker smo postali nezadovoljni, ker je blago v trgovini
razmetano, neurejeno. Ker ne najdemo stvari, ki jo i§¢emo, postanemo nejevoljni in nas
zacnejo motiti Se druge stvari. Nenadoma opazimo, da je na policah prah, da so cene
pomanjkljivo oznacene, da je pol Zarnic v razsvetljavi pregorelih ... Vse to v mislih
povezemo in edina logi¢na ugotovitev, ki iz tega sledi je, da je to zato, ker je prodajalec

len.

Prodaja v trgovini predstavlja svojevrsten izziv, saj jo po eni strani omejuje precej stroga
in toga zakonodaja, ki jo vcCasih inSpekcijske sluzbe neusmiljeno izvrsujejo, po drugi
strani je vpeta v mreze prostega trga, konkurence in kriti€ne presoje kupcev. Kupci
postajajo vedno bolj razvajeni in domisljavi. Izboljsave na teh podro¢jih prinesejo s seboj
tudi obcutno konkuren¢no prednost, kar pomeni ve¢ kupcev - ve€jo prodajo - vecji
zasluzek - in nove standarde v zahtevah kupcev. Vsaka izboljSava, ki jo uvedemo danes,
je novost, jutri konkurencna prednost, pojutriSnjem - obvezna stvar. Tako je krog sklenjen
in igra se nadaljuje. UspeSna prodaja v trgovini je torej doloena s stalnim
izpopolnjevanjem njenega videza, urejenosti, zaloZzenosti in motiviranosti prodajalcev, ki
delajo v njej. Na vse tocke moramo gledati kot na verigo, ki je mo¢na toliko, kot je mocan

njen najSibke;jsi ¢len.

3.11 KDO SO KUPCI IN KAKSNI SO?

Prodajanje ponavadi povezujemo s potrosnikom, torej s posameznikom ali kvecjemu
druzino. Malokdaj pomislimo, da je to prodajanje le vrh leden gore. Pomislimo le, koliko

prodaj in nakupov se skriva za denimo kosom pohistva ali lepo knjigo.

Izdelovalec pohistva je moral kupiti les in lepilo, okovje in vijake, blago in lake ter Se kaj;

les je kupil od veletrgovca, ta pa od Zzage — in zaga od posestnika ali gozdnega
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gospodarstva; blago je kupil pri trgovcu, ta v tekstilni tovarni, ki je ze prej kupovala
surovine in barvila in Se marsikaj. Podobno je s knjigo, ki jo knjigarna kupi od zalozbe, ta
pa je kupila avtorske pravice in placala tiskarno; tiskarna je kupovala papir in barve in
lepila in Se kaj; papirnica je kupovala celulozo in barvila in polnila, proizvajalec celuloze
pa les in tako naprej. Nenazadnje so marsikateri od udeleZencev za svojo dejavnost
uporabljali strojno opremo, pa elektri¢éno energijo in seveda delo ljudi, kar so prav tako

kupili.

Pot do izdelka, namenjega potrosniku, vodi preko dolge vrste prodaj in nakupov med
podjetji. To so lahko proizvodna podjetja, trgovska podjetja, pa tudi organizacije, tako
pridobitne kot nepridobitne. Zato je v srednje razvitih gospodarstvih, kakr$no je tudi nase,
skupna vrednost vseh nakupov in prodaj med podjetji vsaj dvakrat ve¢ja kot vrednost

vseh prodaj potrosnikom.

3.11.1 KAKO SI IZBIRAMO KUPCE?

Kupci so enkratni ali dolgoro¢ni, zanesljivi in tvegani, sodelujejo ali trdo izbirajo trenutne
priloznosti — skratka niso vsi enako ugodni za prodajalca ali dobavitelja. Zato jih skrbno
iS¢emo 1in zbiramo. Zbiranje trznih informacij, segmentiranje trziS¢ in izbiranje

odjemalcev v potroSnem trZenju pa poteka precej drugace kot v trzenju med podjetji.

V potrosnem trzenju zagotovo vemo, da bo potrosnik clovek, kot smo sami, ¢eprav najbrz
razliCen po starosti in spolu, izobrazbi in poklicu, navadah in premoznostih. Ljudje pac
potrebujemo vec ali manj iste dobrine — hrano in pijaco. Pri izbiranju se osredinimo na
krajevne ali deZelne razseznosti — skusamo presoditi, ali bi svoje storitve ali izdelke mogli

uspesno prodajati prebivalcem Celja ali Notranjske, morda Bavarske ali Ceske.
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3.11.2 KAKO PRIDOBIMO KUPCE?

Podjetja pri iskanju novih kupcev preveckrat zacnejo prodajo na napacnem koncu — s
ponujanjem izdelka ali storitve, kupec pa vidi le Se enega ponudnika ve¢, ki mu Zeli nekaj
prodati. Pogosto se zalomi Ze pri prvem navezovanju stika. Potencialne kupce poklic¢ejo
in so delezni odgovorov, kot so npr.: »Bomo Se razmislili«, »Nas ne zanima«, » Trenutno
nimamo c¢asa«, »Vas bomo poklicali« ... Razlog je v tem, da kupec ni imel razloga za
stik. Preveckrat Ze v telefonskem klicu ponujajo izdelek. Namen klica ni prodaja, temvec
navezava stika in dogovor za srecanje. Pri telefonskem klicu pozdravite, se na kratko
predstavite, pritegnite pozornost, povejte razlog klica oziroma korist, ki jo bo imel

sogovornik, in se dogovorite o terminu.

Recimo, da zelite povecati prodajo dolocenega izdelka, izberete pravi ciljni segment,
napiSete prodajno pismo ali oglas in ga posljete. Ali se bo potencialni kupec odlocil za
nakup? Verjetno ne, ker boste le Se eden izmed posiljateljev nezanimive poste. Tako pac
razmisljajo stranke o nekom, ki ga ne poznajo, kaj Sele, da bi mu zaupale. Veliko bolje bi

bilo, da bi stranke poklicali in se dogovorili za sreanje ter ustvarili zaupanje.

Zaupanje je temelj prodaje. Vsi kupujemo od ljudi, ki jim zaupamo, zato vam morajo vasi

potencialni kupci najprej zaupati.

3.11.3 MNOZICNO KOMUNICIRANJE Z OBSTOJECIMI
KUPCI

Primerjava stikov s kupci in prijateljskih stikov ni naklju¢na. Prijatelji so ljudje, ki
zasedajo najvi§je mesto v naSi zavesti. Podobno bi vsako podjetje zelelo, da je na
najvi§jem mestu v zavesti kupca njihova storitev. Vsak kupec bi se rad pocutil

dragocenega in sposStovanega, kar navsezadnje pri¢akujemo in dobimo pri prijateljih.

Kadar je kupcev preve¢, da bi prijateljevali z vsakim posebej, mora podjetje vzpostaviti

sistem pisne mnozi¢ne komunikacije za vecje skupine kupcev. Cilj te komunikacije ni le
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ponoven nakup. Vsak kupec lahko postane govoreci oglas, ki bo $iril dober glas o vas in

pomagal pridobivati nove kupce.

Za vzpodbujanje ponavljajocih nakupov s strani stalnih strank ne potrebujete velikih
finan¢nih investicij, temvec izgrajen pozitiven odnos z njimi. Le-ta se pricne Ze v prvem
kontaku. VasSa osebna naravnanost, va$ na¢in komunikacije in osebni odnos pricajo, da so

ljudje za vas v resnici pomembni, Se preden postanejo vase potencialne stalne stranke.

Take odnose pa lahko gradite le, ¢e obvladate osebno odli¢nost, ki je klju¢nega pomena,
tako v prodaji kot v Zivljenju. Dodajte poznavanje ucinkovitih prodajnih tehnik in uspeh

je neizogiben.

3.12 E-NAKUPOVANJE V SLOVENLJI

1. Definicija:
e c-poslovanje je poslovni odnos, kjer partnerja pri izvedbi prodaje ali nakupa

dolocenega blaga oziroma storitve uporabljata raCunalnike in omrezja (enostavna);

e-poslovanje je proces poslovnih aktivnosti, kjer se uporabljajo elektronske

tehnologije, metodologije in postopki (strokovna).

[\

. Je storitev, ki ima prednosti in slabosti.

(O8]

. Pomembna je varnost.

Nakupi preko interneta se povecujejo! Internetne trgovine cvetijo kakor gobe po dezju.
Dnevno se na internetu veca njihovo $tevilo in s tem tudi ponudba. Kateri razlogi pa so
tisti, ki nas pripeljejo do tega, da se za nakup preko interneta sploh odlo¢imo? Ali je na$
vsakdanjik postal res prezaseden? Res je tudi to, da je nakupovanje iz domacega fotelja
veliko udobneje. Pa tudi z nekaj kliki se lahko sprehodimo po trgovinah vse od Kopra do
Lendave. Na tak nacin si prihranimo ¢as in dolgo pot. Pregled nad ponudbo je veliko
vecji in sami si izberemo ¢as nakupa. Trgovine so nam na voljo 24 ur in vseh 365 dni v

letu. Vsaj 50 % uporabnikov interneta je opravilo vsaj en internetni nakup. Skoraj 90 %
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teh kupcev kupuje dva- do trikrat na leto. Ostalih deset odstotkov pa kupuje ve¢ kakor

enkrat na mesec.

Kaj ponujajo? Tudi ponudba trgovin postaja vse bolj pestra. Ce Zelimo, lahko s pomogjo
interneta opravimo nakup prehrambenih artiklov, za kar se odloca vse ve¢ kupcev. Tako
se izognejo vrstam pred blagajno in nakupovalnega vozicka ni treba polniti ter
manevrirati med neStetimi policami. Nekateri trgovci nam omogocajo celo to, da si
izberemo dan in uro dostave, tako da nas nakup caka doma. Seveda pa lahko izberemo
tudi dostavo na kak drug kraj, kjer smo dosegljivi v dolo¢enem trenutku. Te trgovine nam
ponujajo ob prehrambenih artiklih tudi kozmetiko in ostale gospodinjske aparate. Te pa
najdemo tudi pri nekaterih drugih trgovcih, ki nam ob kozmetiki ponujajo tudi izdelke,
kot so CD plos¢e, DVD in VHS filmi in tudi porcelanaste izdelke. Seveda pa se veliko
kupcev najde tudi med tistimi, ki kupujejo racunalniSko blago. Tako Ze skoraj vsaka
resnejSa racunalniSka trgovina ponuja svojo internetno trgovino, kjer lahko najdemo
razli¢ne vrste raCunalniSkega blaga. Med razlicnimi ponudniki se najdejo tudi veliki
trgovski centri, ki ponujajo vse, od orodja do vrtnih garnitur. V ponudbi so tudi razli¢ne
barve, laki, pa tudi roze in rastline lahko kupimo na internetu. Med internetnimi trgovci
pa najdemo tudi trgovine s ¢evlji in oblekami. Kako nam vse to ponujajo, je razlicno od

ponudnika do ponudnika. Trgovine so tudi razli¢no organizirane v svoji ponudbi.

Kako izberemo? Ko se odlo¢imo, da bomo opravili nakup preko interneta, se pri vseh
trgovcih najprej prijavimo v trgovino. Ko vpiSemo osnovne podatke, lahko nakup tudi
opravimo. Pri nakupu nam je v veliko pomoc, ¢e si lahko izdelek, ki ga kupujemo, tudi
ogledamo. Seveda ne sme manjkati niti podroben opis izdelka. Tako je ne glede na to, ali
kupujemo mleko, superge, roze, obleko ali celo racunalnik. Za nekatere izdelke se lahko
odlo¢imo Ze na osnovi fotografije in prej omenjenega opisa. Pred nakupom drugih
izdelkov pa se velikokrat odlo¢imo, da pred dokonénim nakupom Se vedno obiS¢emo
trgovino. Tam si blago tudi ogledamo, ga primemo v roke in se Sele nato dokonc¢no
odlo¢imo za nakup. Pravzaprav se na tak nacin prepricamo, ali je blago, ki ga Zelimo
kupiti kvalitetno. Ve€inoma se potem, ko smo se prepricali o kvaliteti, odlo¢imo za nakup

pri najugodnejSem ponudniku na internetu.

Kaj kupujemo? Med vsemi izdelki, ki se kupujejo na internetu so prav knjige tisti izdelek,

ki ga kupimo najveckrat. Zanje se odlocajo tako Zenske kakor moski. Kakovost papirja na
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nas ne vpliva posebej in le redko se zgodi, da ko knjigo kupimo in jo prejmemo,
ostanemo razocarani. Pa tudi na to ponavadi ne vpliva na¢in nakupa. Na drugem mestu se
nahajajo CD in DVD plosée. Sele nato sledijo obla¢ila in obutev, ra¢unalniska oprema,

karte za prireditve in zabavna elektronika.

Varnost placil. Ko se odlo¢imo za internetni nakup, moramo v veliki ve€ini primerov
imeti pri sebi pripravljeno Stevilko kreditne kartice. Kako varno je Stevilko zaupati neki
internetni trgovini, pa se mora vsak kupec odlociti sam. Praviloma je tako, da ponudniki z
uglednim imenom za varnost podatkov poskrbijo veliko bolje kakor manjsi trgovci.
Predvsem se lahko bojite zlorabe kartice pri ponudnikih razli¢nih vroc¢ih artiklov ali
sumljive ponudbe. Tudi pri nas velja za nakupe enako pravilo, le da v Sloveniji ob tej
moznosti lahko placamo v nekaterih trgovinah tudi po povzetju. Za dostavo najveckrat
skrbijo razli¢ne hitre posSte. Le nekateri trgovci imajo moznost izbire dostave. Kadar

kupujemo prehrambene artikle, nakup dostavi dobaviteljeva dostavna sluzba.

Prihodnost nakupov. Ker ponudba spletnih trgovin raste in konkurenca med trgovci
znizuje cene, bomo zaceli v prihodnje vse ve¢ kupovati s pomocjo interneta. Tudi trgovci
se trudijo, da nam popestrijo nakup. Tako so se v veleblagovnici v New Yorku odlo¢ili,
da se s pomocjo trgovca na kotalkah in kamero na c¢eladi odpravite na pravi virtualni
nakup. Ukaze, ki jih vtipkate, dobi spletni prodajalec na svoj prenosni racunalnik in se
odpravi na Zeleni oddelek. Tam izbere blago, ki ga Zelite videti, in kamera z njegove
¢elade vam sliko poslje domov. Seveda si izdelek lahko ogledate z vseh strani, le otipati

ga Se ne morete.

Za elektronsko trgovanje velja, da je zanj najbolj znacilen transakcijski vidik, ki pomeni
racunalniS$ko podprto opravljanje transakcij na trgu prek racunalniSkih omrezij. To je
hkrati najozje in najbolj populisticno pojmovanje elektronskega poslovanja. Obravnava

nakup in prodajo dobrin s pomo¢jo informacijske in komunikacijske tehnologje.

Med priblizno 840.000 slovenskimi internetnimi uporabniki je po RIS-ovih raziskavah
(www.ris.org) okoli 20 % e-nakupovalcev. Kljub temu se vrednost e-nakupovanja
Sloveniji vsako leto poveca. Tako je od 100 % rasti, ki je bila zabeleZena leta 2000, letna
stopnja e-potroSnje v preteklem letu padla na 25 %, za letoSnje leto pa RIS upostevajoc

trenutne trende napoveduje 20 % rast obsega on-line potrosnje. V konkretnih $tevilkah to
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pomeni, da bi naj obseg spletne prodaje v letosnjem letu znaSal okoli 43 milijonov evrov,
kar je v primerjavi s celotno prodajo prava kapljica v morje, saj dosega delez e-potrosnje
glede na celotno potrosnjo trgovine samo slabega pol odstotka. Za lazjo predstavo in
primerjavo navedenih Stevilk naj omenimo, da so v ZDA delez, ki ga imamo danes v

Sloveniji, dosegli Ze pred letom 1999.

Kljub temu da kaZejo razli¢ne raziskave na trend naras€anja Stevila nakupov slovenskih
internet uporabnikov in tudi na vecanje povprecnega zneska spletnega nakupa, pa lahko
trdimo, da je obseg e-nakupovanja v Sloveniji Se vedno pod nivojem, ki bi ga lahko
pricakovali glede na sicerSnjo razSirjenost interneta. Dokaz vec za tak$no trditev je tudi
dobro leto dni stara Eurostatova raziskava, ki je pokazala, da je v Sloveniji le 10 %

uporabnikov interneta, ki redno kupujejo in narocajo preko interneta. V Nemciji je

takSnih uporabnikov 44 %, v Veliki Britaniji 42 %, na Svedskem 35 %, v Avstriji 23 %.

3.12.1 TEZAVE (SLABOSTI) SPLETNEGA NAKUPOVANJA

—_—

. Navade in obicaji:

tezko se je spreminjati,

nakupovanje v navadni trgovini je uzitek,

impulzivno nakupovanje.

[\

. Odtujenost spletnega narocanja in placevanja:

strah pred goljufijami,

naroc¢ilo ne bo dobro izvedeno,

strah pred neuc¢inkovito dostavo.

(O8]

. Nezaupanje v spletne transakcije:

zloraba osebnih podatkov,

e zasipanje z nezelenimi sporo¢ili,

malo lastnikov kreditnih kartic,

polovica uporabnikov interneta med 15. in 65. letom.
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Razloge, da spletno nakupovanje v Sloveniji ne zazivi tako, kot bi si to Zelela vecina
trgovcev, gre iskati predvsem v Ze nickolikokrat omenjenih dejavnikih. Poleg tega, da
spletni kupci ne morejo izdelka videti v Zivo, ga otipati in ga v nekaterih primerih (npr.
pri nakupu oblacil) tudi pomeriti, pri vecini spletnih trgovcev (predvsem tujih) ne morejo
vedeti, kako zanesljivi so pri dobavah in kako je v trgovini poskrbljeno za varno e-
placevanje s kreditnimi karticami. Po podatkih majske ankete Casopisa Delo kar 35 %
uporabnikov meni, da je najvec¢ja ovira za razmah spletnega nakupovanja nezaupanje
potroSnikov do elektronskega nacina kupovanja. Zaradi sploSnega nezaupanja
uporabnikov do placevanja s kreditnimi karticami prek interneta, se torej ne gre ¢uditi, da

v Sloveniji Se vedno prevladuje placilo po povzetju.

3.12.2 PREDNOSTI SPLETNEGA NAKUPOVANJA

1. Prihranek Casa, denarja in Zivcev.
2. Prednosti tudi za trgovce (stroski, reklama ...).

3. Dejavniki:

¢ nikoli zaprto,

e ponudba na enem mestu,

e hitro, udobno in elegantno,

e dostava,

e relativna varnost (odpovedni roki),
e dodatne informacije takoj pri roki,
e pregledi preteklih nakupov,

e ponudba najveckrat iskanih izdelkov.

Po podatkih raziskave, ki jo je objavila spletna stran Mypoints.com, je tretjina
anketirancev kot najpomembnejSo prednost spletnega nakupovanja izpostavila, da lahko
prek interneta najdejo ugodnejSe cene kot v klasi¢nih prodajalnah, 25 % anketirancev pa
je izpostavilo u¢inkovitost nakupovalnega procesa, ki ga internet omogoca. Da je lahko

ponudba na internetu v vecini primerov ugodnejsa kot v klasi¢nih trgovinah, potrjuje tudi
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raziskava spletne strani BizRate.com, ki pravi, da je 71 % spletnih kupcev naslo na
internetu boljSo oziroma ugodnejso ponudbo od tiste v klasi¢ni trgovini. Med pomembne
prednosti spletnega nakupovanja sodijo tudi veliki ¢asovni prihranki, saj kupci nimajo
tezav niti z iskanjem parkirnega prostora niti z drenjanjem po polnih trgovinah in
cakanjem v dolgih vrstah pred blagajnami. Poleg navedenih prednosti in dejstva, da kupci
prek interneta hitreje najdejo Zelene izdelke, da lazje primerjajo cene, da imajo dostop do
neomejenega Stevila artiklov in spletnih trgovin, ki so samo nekaj klikov daleC stran, se

seveda ne gre cuditi, da je spletnih kupcev iz dneva v dan vec.

Kljub vsem prednostim in ugodnostim, ki jih internetno nakupovanje ponuja, pa bo najbrz
za ve€ino potroSnikov Se vedno najvecji Car nakupovanje v praznicno okrasenih
trgovinah. Prazni¢nega vzdu§ja in vsega spremljajocega programa, ki ga lahko
podozivimo decembra v klasi¢nih trgovinah in trgovskih centrih, virtualni svet pac¢ Se ne

zna pricarati.

3.12.3 PREDNOSTI PRED KONKURENCO

Ze od samega zaletka je bila informacjska tehnologiija uporabljena za zmanj3anje
stroskov. Se posebno pri malih organizacijah je prihranek prvi &initelj pri presoji
smotrnosti nakupa. Elektronsko poslovanje omogoca elektronsko izmenjavanje vseh
poslovnih sporo¢il od povprasevanja, preko ponudbe in narocila do placila ter elektronsko
trZzenje in elektronsko spremljanje proizvodnje, za doloCene izdelke in storitve pa tudi
transport preko elektonskih medijev. Transakcije, v katerih sodeluje ¢lovek, so namre¢
veliko drazje kot transakcije, ki se izvajajo elektronsko. Prav tako se, zaradi konkurence
med dobavitelji (ve¢ potencialnih dobaviteljev), zmanjSajo stroski materiala. Elektronsko

poslovanje omogoca tudi bistveno krajse dobaviteljske verige.

Vedno vecja konkurenca med trgovinami je pripeljala do tega, da si promocijske akcije,
ki naj bi pritegnile pozornost kupcev, jih zvabile v spletno trgovine in vplivale na njihovo
nakupno odlocitev, sledijo ena za drugo. Trgovci pospesujejo prodajo v praznicnem casu

predvsem z brezpla¢no dostavo, brezplacnimi izdelki, ki jih podarijo ob nakupu, s
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promocijskimi cenami in s posebnimi popusti za zvestobo oziroma s popusti za Ze
obstojece kupce. Poleg tega so najvecji spletni trgovci v zadnjih letih naredili veliko na
optimizaciji logisticnih procesov in tako vidno skrajsali ¢as, ki poteCe od oddaje narocila

do dostave blaga.

Sposobnost konkuriranja je kljuénega pomena za obstoj in razvoj gospodarstva na vseh
trgih s prostim pretokom blaga in storitev. To velja tako za ponudnike, ki so vklju€eni v
mednarodno menjavo, kot tudi za ostale, saj se s sprostitvijo toka kapitala povecuje tudi
moznost prodora zunanjih ponudnikov na lokalni domaci trg. Konkurencna prednost je
lahko izredno kvaliteten izdelek, Se bolj pogosto pa je to storitev, dodana vrednost, ki jo
pri nakupu blaga nudijo svojim kupcem. Skratka, konkuren¢na prednost je kakr$nakoli
sprememba obstojeCega trga z doloceno izboljSavo, ki je nima nihée. Konkurenc¢na

prednost je lahko tudi znanje o izdelku ali celo vas nasmejan obraz.

3.12.4 NAKUPOVANJE DO SEDAJ

e Med slovenskimi uporabniki interneta v e-trgovini je kupovala ze kar dobra
polovica tistih, ki internet uporabljajo ve¢ kot enkrat na mesec. E-nakupi so v
porastu.

e Vel kupcev je moskega spola, saj ti bolj kupujejo tehni¢ne stvari (CD, DVD,
racunalnisko opremo ...)

o Zenske raje kupujejo obla¢ila, obutev in kozmetiko.

3.12.5 KAJ SE OBETA ?

e Vse vec artiklov in storitev se seli na strani spletnih trgovin.

e V Nemciji ze veC kot tretjina kupcev knjig, letalskih kart, racunalniskih iger in
podobnih stvari le-te kupuje na internetu.

e 7 izboljSanimi kriptografskimi algoritmi se bo zmanjSala moznost goljufij pri

spletnem poslovanju.
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e »Navadne« trgovine bodo obstajale le Se za impulzivno kupovanje in kot skladisca
(ko kupec sam pride po robo).
e E-trgovina ima Se dosti skoraj neslutenith moZznosti za razvoj in jih tudi bo

izkoristila.

3.12.6 TRDNI TEMELJI SPLETNE TRGOVINE

Ce boste postavitev spletne prodajalne zaupali skupinici ljudi v podjetju, ste na dobri poti
k neuspehu. Spletna prodajalna mora biti v celoti integrirana v podjetje, z vsemi procesi,

ki jih zahteva.

Kdo si ne bi zelel, da se njegovi izdelki namesto na domacem dvoriS¢u kar naenkrat
prodajajo po vsem svetu? In da je prodajalna odprta neprestano, 24 ur na dan? Prodaja

prek spleta je res Cudovita pogruntavscina.
e Oblikovne in tehnicne resitve

Spletni obiskovalci se bodo najprej srecali s podobo naSe spletne trgovine in z njenim
uporabniskim vmesnikom. No, pravzaprav se bodo Se prej srecali s promocijskimi
dejavnostmi, ki jih bodo usmerile v spletno trgovino, a o tem morda kdaj drugic.
Oblikovna podoba in uporabniski vmesnik torej poskrbita za prvi vtis. Kupci v fizi€nem
svetu brez tezav locijo modni oddelek ugledne blagovnice od stojnic s kavbojkami in
nogavicami »$est-parov-za-eno-ceno« na vaskem sejmu. Vedo, kaj lahko pri¢akujejo pri
enih in kaj pri drugih. Podobno hitro ocenijo tudi podobo obiskanega spletnega mesta in

se odlocijo, kam nas bodo uvrstili.

Glede tehni¢ne resitve le na kratko: v praksi obi¢ajno tezko prilagodimo svoje poslovne
procese Ze popolnoma izdelanim programskim resitvam. Veliko boljSa je tudi pri spletni
trgovini nasprotna pot: Sele ko natancno vemo, kaj in kako zelimo prodajati prek spleta,
se lotimo iskanja reSitve, ki je lahko Ze delno izdelana (a jo bo verjetno treba Se
prilagoditi, da bo v celoti ustrezala), lahko pa je narejena popolnoma po meri. V prvem
primeru bomo verjetno morali zrtvovati kako od zahtev na racun hitrejSe izvedbe in

ugodnejSe cene. Ce pa bo spletna trgovina temeljila na resitvi, pisani nam na kozo, bomo
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ob pravilnem nacrtovanju za nekaj ve¢ denarja dobili sistem, ki bo podprl vse kljucne

procese ter omogocal bistveno preprostejSe urednisko delo.

e Ustrezna ponudba

Slab prvi vtis lahko kupca odvrne od nadaljnjega raziskovanja nase spletne trgovine, Zal
pa ga dober vtis Se ne bo preprical k nakupu. Poklopiti se mora §¢ mnogo dejavnikov, prvi
od teh je prava ponudba. In ravno v zvezi s to je ob nastanku nove spletne trgovine

mnogo vprasanj.

e Katere izdelke bomo ponujali na spletu

Kar vse? Ali imamo ustrezno oznaceno v svojem informacijskem sistemu, kaj je na
zalogi, kaj je dobavljivo ob naroCilu, ¢esa pa sploh ni ve¢ mogoce dobiti? Morda
vklju¢imo samo najbolj prodajane izdelke? Ali tiste skupine, ki se po statistikah bolje
prodajajo prek spleta? Vcasih se izkaze, da je del naSe ponudbe dejansko neprimeren za
prodajo prek spleta, in je dovolj, da ga samo kakovostno predstavimo, zainteresirane
kupce pa nato usmerimo v druge prodajne kanale. Imamo morda poleg izdelkov tudi
kaksne »digitalne dobrine«, ki jih prodajamo tako, da kupcu po plailu omogocimo

prenos datotek?

e Zagotoviti moramo kakovostne podatke o teh izdelkih

Skoraj vedno se izkaze, da obstojeci podatki niso zadovoljivi za predstavitev izdelkov in
spletno prodajo. Tipicno imajo podjetja pred uvedbo spletne prodaje v podatkovnih
zbirkah urejene zgolj osnovne podatke o izdelkih, kot so koda EAN, ime proizvajalca,
kratek naziv izdelka in cena. Nazivi Se niso lektorirani ali stilsko poenoteni. Kje so Sele
slike, bogati trzenjski opisi, sistemati¢no Sifrirane in vpisane lastnosti izdelkov, po katerih
bi jih lahko na spletu primerjali in filtrirali? Pa pripete datoteke (na primer garancija,
navodila za uporabo), video napotki, povezava na spletno stran izdelovalca? Vse to kupci
v sodobni spletni trgovini pri¢akujejo, zato je priprava teh vsebin eden najobseznejSih
zalogajev ob vzpostavitvi spletne trgovine. Zelo pomembna je odlocitev, kje bodo vsi ti

podatki zajeti in shranjeni.
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Idealno bi bilo, ¢e lahko kakovosten zajem podatkov uredimo na zacetku (torej: ko nov
izdelek pride v podjetje, denimo v nabavni sluzbi, ga vnesejo v bazo, in tam se zac¢ne tudi
proces pridobivanja in urejanja vseh potrebnih vsebin), spletna trgovina pa je le eden od
kanalov za prikaz teh. V praksi pa se prepogosto zgodi, da v podjetju ni pripravljenosti,
da bi nadgradili in uredili osnovno bazo izdelkov (»Ah, zaradi neke spletne trgovine, ki jo
ho¢e marketing.«). Stvar se dodatno zaplete pri prodaji na tuje trge oziroma vecjezi¢ne

spletne trgovine.

e Kako naj bodo izdelki urejeni

Na to vpraSanje je tezko podati sploSen odgovor, v praksi pa se izkaze podobno, kot velja
za nazive in opise izdelkov. Klasifikacije, ki obstajajo, pogosto niso primerne za trZenje

prek spleta, zato moramo v spletni trgovini uvesti nove.

e Po kaksnih cenah bomo prodajali

Kupci na spletu so razvajeni in pri¢akujejo nizje cene, pravijo raziskave. V mnogih
podjetjih je odlocCitev o tem, kakSne naj bodo spletne cene, zelo tezavna, Se zlasti ¢e imajo
ze uteCene prodajne poti. Bomo odzrli posel lastni prodajni mrezi, bomo razjezili
distributerje zaradi povecane direktne prodaje? Glede cen nas bo seveda zanimalo tudi,
kako aktivna je konkurenca. Bo treba dnevno spremljati njihove cene in se prilagajati?
Bomo cene urejali v spletni trgovini ali v osnovnem informacijskem sistemu? Kako ju
bomo povezali, se bodo prenaSala tudi naroCila in racuni? Ob vsem tem moramo
zagotoviti Se ustrezno usklajenost morebitnih akcijskih cen (zelo nerodni so namrec
polozaji, ko oglasujemo na primer posezonski popust za doloCene skupine izdelkov,
spletna trgovina pa kupce razocCara, ker tega »ne ve«). Predvsem pri prodaji v tujino je

pomemben (ne)obracun DDV, ne nazadnje pa moramo dolociti Se cene za dostavo.

e Kljuéni dejavnik uspeha je vkljucenost

Za vzpostavitev spletne trgovine je treba opraviti precej dela in sprejeti pomembne
odlocitve. Spletna trgovina ne sme nastati kot neodvisen projekt. Uspesna je lahko le,
kadar bo sestavni del podjetja, kadar jo na vseh potrebnih mestih vgradimo v nase procese

in tokove informacij. Tako kompleksne projekte tezko speljemo brez zunanje pomoci —
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strokovnjaki lahko namre¢ s svojimi izkuSnjami in nasveti skrajSajo marsikateri ovinek na

poti do uspesne spletne trgovine.

3.13 KATALOSKA PRODAJA

Je poseben primer prodaje, pri katerem trgovec ne potrebuje prodajnih prostorov, saj
prodajni postopek poteka pri kupcu. Prodajalec mora zato potencialnim kupcem dostaviti
kataloge, v katerih predstavi slikovno in opisno svoj prodajni sortiment, opremi ga tudi s

cenami in drugimi prodajnimi pogoji.

S katalosko prodajo Se zdale¢ ni konec. Tudi v Casu interneta ta prodajni kanal dobro
deluje. Seveda vecina podjetij, ki se s kataloSko prodajo ukvarja, zadevo kombinira s
spletno prodajo in predstavitvijo. Velik, barven, obsezen katalog ima Se vedno svoj car.
Povedano na kratko, kataloska prodaja Se dolgo ne bo izumrla, se je pa seveda posla treba

lotiti na pravi nacin.

Gre za precej specificen posel, ki ga obvlada le malo strokovnjakov. Preden se lotimo
posla, dobro prestudirajmo, kako so se posla lotili recimo pri Neckermannu in podobnih
podjetjih. Kot pri vsakem poslu pa moramo poiskati edinstveno prodajno prednost
svojega kataloga. Zakaj naj bi ljudje kupovali pri nas, kaj posebnega jim boste ponudili?
Bo narocanje preprosto, bodo izdelki nekaj posebnega, boste strankam ponudili boljso

storitev?

3.13.1 PREDNOSTI IN SLABOSTI KATALOSKE PRODAJE

PREDNOSTI KATALOSKE PRODAJE ZA PRODAJALCA

e Ker ni neposredne prodaje v prodajnih prostorih prodajalca, ne potrebuje

kvalificiranih prodajalcev.

e Vecina zaposlenih dela v nabavi in pri skladis§¢enju (priprava narocenega blaga in

odprema).

e Lokacija trgovskega podjetja ni pomembna.
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e Kataloska prodaja ne pozna takih nihanj, kot prodaja v trgovinah.

e Ce prodajalcu zmanjka doloenega blaga, ga lahko narodi pri proizvajalcu.

PREDNOSTI KATALOSKE PRODAJE ZA KUPCA

e Kataloska prodaja obogati ponudbo na podezelju, kjer ni toliko razli¢nih trgovin.

e Kupci lahko izbirajo blago iz kataloga doma, kadar imajo za to Cas.

e Med sabo lahko primerjajo cene.

e Cene v katalogu so stalne, nespremenljive ves ¢as veljavnosti kataloga, velikokrat

so to diskontne cene.

SLABOSTI KATALOSKE PRODAJE ZA TRGOVCA

e Veliki stroski izdaje in razposiljanja kataloga.
e Stroski vracdila blaga, saj trgovec jamci, da bo prevzel vrnjene izdelke v
dolo¢enem roku, proti vracilu kupnine.

e Pri prodaji na potrosniski kredit prodajalec tvega, da mu kupec blaga ne bo placal.

POMANJKLJIVOSTI KATALOSKE PRODAJE ZA KUPCA

e Kupec ne more blaga preizkusiti, ga pomeriti.

e Zaupati morajo informacijam v katalogu.

3.14 PRODAJA PO TELEFONU

Prodaja po telefonu je vec¢ kot zgolj na hitro opravljen klic. Razlikuje se tudi od vseh
ostalih telemarketinSkih aktivnosti. Pri prodaji po telefonu operiramo le z glasom, brez
prednosti neverbalne komunikacije. Pri komunikaciji s kljuénimi osebami, ki odloc¢ajo, je
pomembno razumeti njihov nacin razmisSljanja in jezik ter znati ponuditi reSitev v

njihovem jeziku. Klju¢na je gradnja zaupanja in dobrih medosebnih odnosov.
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3.15 OSEBNA PRODAJA

Osebna prodaja je neposredno osebno komuniciranje z eno ali ve¢ osebami zaradi
doseganja ugodnega prednakupnega vzdus$ja, sklepanja takojSnje prodaje, vzdrzevanja
ponakupnega zadovoljstva ali razvijanja dolgoro¢nih odnosov, katerih posledica bo
sklenitev prodaje. Kakovostna osebna prodaja zahteva veliko komunikacijskih in
marketinSkih ter strokovnih znanj in tako ugodno vpliva na razvoj dolgoro¢nih odnosov s

poslovnimi partnerji in potro$niki.

Pospesevanje prodaje postaja vedno bolj priljubljen element trznega komuniciranja, ki je
bil doslej pogosto podcenjen. Z njim dosegamo kratkoro¢no prodajo izdelkov, merljiv
takojSen rezultat, opogumljanje potroSnikov, da poskuSajo nove izdelke, prodajo
nediferenciranih izdelkov glede na ceno. Orodja pospeSevanja prodaje skoraj vedno

prepricajo kupca.

Nacini, ki jih lahko uporabimo:
e nagradne igre,
e razdeljevanje vzorcev,
e brezpla¢ne predstavitve/poskusanje,

e natecaji ( npr. najlepsa risbica, pesmica ...) z nagradami.

Sejem je prostor in dogodek, ki je namenjen menjavi in komuniciranju. Za uspesne
poslovne rezultate je potrebno najprej pripraviti strategijo in natancno nacrtovati
aktivnosti pred, med in po sejmu. Je pomembno trzno komunikacijsko orodje za

doseganje zastavljenih ciljev.
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3.16 TRZIMO TISOCIM, MISLIMO NA ENEGA!

Namen neposrednega trzenja ali direktnega marketinga ni vecanje prepoznavnosti ali
ugleda. Neposredno trzenje je namenjeno povecanju prodaje, zato je Se posebno primerno
za mala podjetja, ki ne Zelijo zapravljati denarja za drage oglasevalske akcije brez

merljivega rezultata.

Neposredno trzenje je dale¢ najucinkovitejSa tehnika trZzenja, ¢e prodajamo doloceni vrsti
kupcev in ne vsem »dvonozcem«. Ce prodajamo livarskim tehnologom, srénim bolnikom,
avtomobilskim navduSencem ali pa mrkim direktorjem, potem je smiselno komunicirati le
z njimi in ne z vsemi. To Se bolj velja za podjetja, ki prodajajo drugim podjetjem, saj je

njihova ciljna skupina oZja, to¢no dolo¢ena vrsta podjetij.

Neposredno trzenje je trZzenje prsa na prsa. Vsa komunikacija je osebna. Ve¢ ko vemo o
potencialnem kupcu, bolj ko ga poznamo in razumemo, laZje nam je pogledati pod
njegovo kozo in z njim navezati zaupljiv stik. Pogoj za tako uspeSen nagovor je dobro
poznavanje posameznikovih Zelja in potreb. Te moramo imeti zbrane, Se preden sploh
pomislimo na gradnjo kampanje. Ciljna skupina so tisti med potencialnimi kupci, ki
razmisljajo podobno in bi se ob enakih drazljajih odzvali podobno. Skupin je lahko ve¢, a

je treba z vsako komunicirati drugace.

3.17 TRZENJE IN TRZNE ANALIZE

Trzenje predstavlja osrednjo funkcijo podjetja, ki v zadnjih letih ni samo pridobila na
veljavi znotraj podjetij, ampak dejansko postala filozofija in funkcija podjetja, ki je

vpletena v vse druge dejavnosti podjetja.

Pomembno je posvetiti posebno pozornost trZzenju ze ob nacrtovanju podjetniske poti,

izdelkov ali storitev, ki jih Zelimo ponuditi trgu.
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V kolikor zelite biti boljsi od vase konkurence in uspeti, je nujno izvesti podrobno trzno
usmerjeno strateSko nacrtovanje in oblikovati trzenjsko strategijo, s pomocjo katere boste

opredelili svoje priloznosti/nevarnosti kakor tudi prednosti oziroma pomanjkljivosti.

Za dosego navedenega je potrebno dolociti svoje poslanstvo, cilje in mesto izvajanja
(kdo) funkcije v podjetju ter izdelati trzenjski nacrt, s pomocjo katerega boste uresnicili

trzenjske cilje.

Preden uvedete na trg nov izdelek ali storitev, morate dolo€iti tehni¢ne in trZenjske
znacilnosti, ki so pomembne za uporabnike. Zelo pomembno se je zavedati, da ogromno
izdelkov/storitev, ki jih podjetja plasirajo na trg ne uspe in s tem povzroc¢ijo izgubo ali
celo propad podjetja. Glavni vzrok temu se premalo raziskane potrebe porabnikov, slabo
oblikovanje ali neprimeren ¢as za uvajanje na trg. [zvesti je potrebno raziskave:

e povprasevanja,

e ponudbe (konkurenca),

e trznih poti,

e ustreznosti izdelkov.

Naceloma je cena tista komponenta, ki jo lahko podjetja najhitreje prilagajajo, precej
lazje, kot izgled ali vsebino izdelka/storitve. Zavedati se moramo, da pa to lahko enako
hitro storijo tudi nasi konkurenti. Zastavljeno moramo imeti ne samo natancno kalkulacijo

proizvodnje ampak tudi strategijo, kako se bomo odzivali na cenovne poteze konkurence.

Smiselno je natan¢no preuciti stanje na trgu oziroma cene konkurence, prav tako trende
zadnjih dveh let in poloZaj posameznega konkurenta. Dostopnost podatkov v primeru
izdelkov/storitev po naro¢ilu je precej nizja od tiste pri masovno proizvajanih

izdelkih/storitvah.

Pri dolocitvi cen je potrebno upoStevati:
e vse poslovne stroske,
e konkurenco,

e clasticnost povprasevanja (reagiranje kupcev na ceno),
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proizvodne kapacitete,
nacine/stroSke distribucije,

politiko cen podjetja.

Vsekakor se je potrebno zavedati, da kupci ne marajo nenehnega spreminjanja cen. V

kolikor boste nastopili z nizkimi cenami, lahko pridobite sloves »poceni proizvodov«.

Tako da je boljse kot s ceno svoj izdelek diferencirati z drugimi lastnostmi

izdelka/storitve, designom, pozicioniranjem.

Pozor pred naslednjimi napakami pri dolo¢evanju cen:

povrsno kalkuliranje,

neupostevanje odpadkov,

nespremljanje konkurence oziroma tekocih cen,
neupostevanje porasta cen (inflacija),

neupostevanje nasvetov s strani trzenja (akcije, sezonski popusti ...).

Konc¢no dolocitev komponente trzenjskega spleta - mora vsebovati:

ceno,
popuste,
placilne pogoje,
rok placila,

cenik za razli¢ne izdelke (v kolikor podjetje izvaja politiko diferenciacije cene).

CENE

Ekskluzivne cene so visje od obicajnih zaradi visje marze, ki si jo zaracunavajo trgovci.

Take cene lahko uporabljajo takrat, kadar prodajajo blago posebne kakovosti, kadar je

povprasevanje vecje od ponudbe, kadar so edini na doloceni lokaciji ipd. Marza tu znaSa

tudi od 100 do 200 % na nabavno ceno.

Obicajne cene so cene z obi¢ajno marzo.

Npr. za mleko 10 %, jogurt 15 %, konfekcijo 30 %-50 %.
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Diskontne cene so nizje od obicajnih, ker si trgovci zaracunajo nizjo marzo od obicajne.
S tem privabijo $tevilne kupce in povecajo prodajo in ustvarjeni dobicek. Trgovci
velikokrat kombinirajo vse tri cenovne sestave v eni prodajalni. Vedno pa se morajo

prilagajati cenovni politiki konkurence.

Prosto oblikovanje cen temelji na stroskih poslovanja in trznih razmerah. Tista trgovska
druzba, ki je bolje organizirana, ugodneje nabavlja blago, posluje z nizjimi stroski in z
manj$im Stevilom zaposlenih, ima pa enak ali vecji obseg prodaje, lahko konkurira z
nizjimi prodajnimi cenami. Govorimo o cenovni konkurenci med trgovskimi druzbami.
Na prosto oblikovanje cen bosta v prihodnosti vplivala predvsem razmerje med ponudbo
in povprasevanjem, ki se kaze v koli¢ini blaga na trgu, ter informiranost kupcev o

razpolozljivih koli¢inah in cenah izdelkov vseh ponudnikov.

Necenovna konkurenca pa se med trgovci pojavlja tedaj, ko si le ti konkurirajo z
razli¢nimi dopolnilnimi storitvami, kot so montaza, servis, prevoz ipd.

Diferenciacija cen, ki se pojavlja v trgovini na debelo, pomeni, da trgovska podjetja
svojim kupcem, predvsem trgovskim druzbam na drobno, prodajajo po razli¢nih cenah, ki
jih oblikujejo na osnovi dodeljevanja razlicnih popustov (keli¢inski rabat, zvestobni
rabat, sezonski popust, skonto ...).

Poseben primer diferenciacije cen je krajevna diferenciacija, pri kateri v razli¢nih krajih

uporabljajo razli¢ne cene.

3.18 RECESIJA V SLOVENIJI

Pravijo, da je recesija ¢edalje blizje tudi Sloveniji. No ja, med obicajnimi kupci je Se ni.
Prav nasprotno, kupcem gre $e vedno dobro. Ce temu ne bi bilo tako, bi bili trgovski
centri prazni. Pa niso. So polni do zadnjega koticka. In to Cisto vsi. In ljudje ne kupujejo
enega kruha in enega mleka. Kupujejo cele vozicke hrane in ostalih drobnarij. Placuje
tudi po 100 evrov za en sam nakup. In to vsak teden, ali Se bolje, vsake tri dni znova. Eni
kupujejo v Sparu, drugi v Tusu, tretji v Lidlu, Cetrti v Hoferju, peti pa kje drugje.
Mnozi¢no in zelo zagnano. Pa ne samo decembra in pred prazniki. Vsak mesec, vsak

teden in vsak dan. To ni strah pred recesijo, to je povsem lagodno zivljenje, kjer imajo
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ljudje ocitno Se vedno dovolj denarja. Da ne bo pomote, nabito polne so tudi trgovine z
oblacili, z belo tehniko in z gospodinjskimi pripomocki. In tudi tam ne gre za majhne
nakupe. Tudi tam gre za dosti denarja, ki iz denarnic leti kot po tekocem traku. Slovenci
se pozviZgajo na recesijo. Recesija jim je dala zagon za zapravljanje in za nakupe. Morda
tudi zato, ker imajo v glavi, da imajo zadnjo priloZznost pred zlomom gospodarstva. Da

gre za njihov zadnji nakup. Za zadnjo radost zapravljanja denarja.

Najbolj »nori« so v Celju. Prav v Celju so trgovine najbolj polne. Celje je meka za
odpiranje novih trgovin. Vsem gre kot po maslu. Ves dan, vsak dan. Neko¢ rokomet,
danes nakupovanje v trgovskih centrih. Tudi pet pred deveto zvecer, je Se vse polno. Tudi
najdrazji trgovski centri so polni. Ni pomembna cena! Kakorkoli Ze, Slovencev se recesija

Se ni dotaknila.
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4 EMPIRICNI DEL

Osnovni namen empiri¢nega raziskovanja je ugotoviti, kak§no mnenje imajo mladi o
nakupovanju. Zato smo v mesecu januarju 2009 anketne vprasalnike razdelile dijakom

Poslovno-komercialne Sole Celje.
Od skupno 250 razdeljenih vprasalnikov je bil odziv 100 %.

Hotele smo izvedeti, za katere vrste nakupovanja se odloCajo dijaki, kateri nacin

nakupovanja je najbolj uspesen, kateri so razlogi, da se odlo¢ajo za takSno nakupovanje.

Glavno vodilo nam je bilo dejstvo, da vecina nasih vrstnikov ne pozna popoldneva brez
racunalnika in spleta, ki nam je na voljo. Zato smo se odlocile, da naredimo raziskavo,
kako je spletna trgovina razsirjena med dijaki. Vkljucile smo tudi katalosko prodajo in za

lazjo primerjavo Se klasi¢no prodajo.
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Spol

@ a) Moski
m b) Zenski
\_ y,
SPOL STEVILO ODG.
ZENSKI 178
MOSKI 72

KOMENTAR: Anketirale smo 250 dijakov Poslovno-komercialne Sole Celje. Od vseh

anketirancev je bilo 71 % zensk in 29 % moskih.

43



Oa) Od 15 do17 let
@b) Od 18 do 20 let
Bl c) Ve kot 20 let

STAROST STEVILO ODG.
a) Od 15 do 17 let 125
b) Od 18 do 20 let 117
¢) 20 let ali ve¢ 8

KOMENTAR: Najve¢ anketirancev je starih od 15 do17 let, sledijo dijaki, stari med 18

in 20 let, najmanj pa je tistih, ki so stari 20 let ali vec.
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Na kaksen nacin najraje kupujete?

1% 3%

96 %

@ a) Preko spletne trgovine

B b) V trgovinah

O c) Preko kataloga

STEVILO ODG.
a) Preko spletne 7
trgovine
b) V trgovinah 240
¢) Preko kataloga 3

KOMENTAR: 96 % anketirancev meni, da najraje nakupuje v trgovinah, 3 %

anketirancev kupuje preko spletne trgovine, 1 % pa preko kataloga.
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Kateri nakup se vam zdi najbolj
enostaven in hiter?

1% 14 %

85 %

@ a) Preko spletne trgovine

B b) V trgovinah
O c) Preko kataloga
. J
STEVILO ODG. ZENSKE MOSKI
a) Preko §pletne 35 8.4 % 26 %
trgovine
b) V trgovinah 212 88,7 % 70,8 %
¢) Preko kataloga 3 3.9 % 2.8 %

KOMENTAR: 85 9% anketirancev meni, da je nakup v trgovini najhitrej$i in
najenostavnejsi, sledi ji nakup preko spletne trgovine s 14 %, 1 % anketirancev pa meni,
da je najhitrej$i in najenostavnejsi nakup preko kataloga. 8,4 % zensk meni, da je
najhitrejsi nac¢in nakupovanje preko spletne trgovine, 88,7 % zensk meni, da v trgovinah
in 3,9 % Zensk meni, da je najhitrej$i nacin preko kataloga. 26 % moskih meni, da je
najhitrejsi nacin nakupovanje preko spletne trgovine, 70,8 % moSkih meni, da v trgovinah

in 2,8 % jih meni, da je najhitre;jSi nacin preko kataloga.
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Ali kupujete kdaj na hitrih blagajnah?

M a) Da
Eb) Ne

STEVILO ODG. ZENSKE | MOSKI

a) Da 182 65 % 68 %

b) Ne 68 35% 32 %

KOMENTAR: 73 % anketirancev kupuje na hitrih blagajnah, 68% pa ne. Na hitrih
blagajnah kupuje 65 % anketiranih zensk in 68 % moskih.
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79 %

W a) Da
@ b) Ne
\_ _J
STEVILO ODG.
a) Da 198
b) Ne 52

KOMENTAR: 79 % anketirancev meni, da so hitre blagajne ucinkovite, 52 %

ankentirancev pa se strinja, da niso ucinkovite.
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Ali mislite, da jih vecje trgovine potrebujejo?

10 %

90 %

STEVILO ODG.

a) Da 224

b) Ne 26

KOMENTAR: 90 % anketirancev meni, da vecje trgovine potrebujejo hitre blagajne, 10

% anketirancev pa se s tem ne strinja.

49



Kolikokrat na teden nakupujete?

6 %

B 3) Od enkrat do trikrat
O b) Od stirikrat do petkrat

s c) Od Sestkrat do sedemkrat
. J
STEVILO ODG. ZENSKE | MOSKI
a) Od enkrat do trikrat 191 72,4 % 76,4 %
b) Stirikrat ali petkrat 45 21,4 % 13,8 %
¢) Sestkrat ali 14 6.2 % 9.8 %

sedemkrat

KOMENTAR: 76 % anketirancev nakupuje od enkrat do trikrat na teden, 18 %
anketirancev nakupuje Stirikrat ali petrat tedensko, 6 % anketirancev pa nakupuje Sestkrat
ali sedemkrat na teden. 72,4 % zensk kupuje od enkrat do trikrat na teden, 21,4 % zensk
kupuje Stirikrat ali petkrat tednsko in 6,2 % zensk kupuje Sestkrat ali sedemkrat tedensko.
76,4 % moskih kupuje, od enkrat do trikrat na teden, 12,8 % moskih kupuje Stirikrat ali

petkrat tedensko in 9,8 % moskih kupujeSeskrat ali sedemkrat tedensko.
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Ali poznate 24. 11. - svetovni dan brez nakupa?

STEVILO ODG. ZENSKE | MOSKI

a) Da 64 252% | 152 %

b) Ne 186 74,8 % | 84,8 %

KOMENTAR: 26 % anketirancev pozna 24. 11 — svetovni dan brez nakupa. Tako je
odgovorilo 25,2 % Zensk in 15,2 % moskih. Ostalih 74 % anketirancev svetovnega dneva

brez nakupa ne pozna.
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Ali bi se lahko vzdrzali nakupa 24. 11.
na svetovni dan brez nakupa?

31 %

69 %

ma)Da
@mb) Ne

STEVILO ODG. ZENSKE | MOSKI

a) Da 173 75,8 % | 73,6 %

b) Ne 77 242 % | 26,4 %

KOMENTAR: Na svetovni dan brez nakupa bi se nakupovanja lahko vzdrzalo 69 %
anketirancev in sicer 75,8 % zensk ter 73,6 % moskih. Ostalih 31 % ankentirancev se

nakupa dne 24. 11. ne bi moglo vzdrzati.
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Ali ste ze kupovali preko spletne
trgovine, kataloga?

25%

75 %

STEVILO ODG. ZENSKE | M OSKI

a) Da 187 78 % 73,6 %

b) Ne 63 22 % 26,4 %

KOMENTAR: 75 % anketirancev je Ze kupovalo preko spletne trgovine in kataloga,
25% anketirancev pa Se nikoli. 78% Zensk je Ze kupovalo preko kataloga ali spleta, 22%
pa ne. 73,6 % anketiranih moskih je Ze kupovalo preko kataloga ali spleta, 26,4 % pa ne.
Preko kataloga in preko spleta bolj kupujejo Zenske.
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Zakaj ne uporabljate spletne trgovine ali
nakupa preko kataloga?

O a) Ker dolgo traja,

da nakupjeno
9% 17 % poslejo. J

B b) Ker ni varno.

29 o M c) Ker lahko dobis
pokvarjeno blago.

O d) Ker ni prakti¢no.

STEVILO ODG.

a) Ker dolgo traja, da 4
nakupljeno poSljejo.
b) Ker ni varno. 5
¢) Ker lahko dobis

. 12
pokvarjeno blago.
d) Ker ni prakti¢no. 2

KOMENTAR: 52 % anketirancev ne kupuje preko kataloga in spletne trgovine zato, ker
dolgo traja, da nakupljeno posljejo. 22 % anketirancev ne kupuje zato, ker ni varno, 17 %
zato, ker lahko dobi§ pokvarjeno blago, 9 % anketirancev pa ne nakupuje preko kataloga

in spletne trgovine, ker ni prakticno.
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4 )
Kaj najpogosteje kupujete preko
kataloga ali spletne trgovine?
1%
0 o
T m a) Oblagila
o
8 27 @ b) Kozmetiko
47%  mc)Obutev
0O d) Modne dodatke
32 9% m e) Cvetje
m f) Drugo
. J
STEVILO ODG.

a) Obladila 104

b) Kozmetiko 73

¢) Obutev 19

d) Modne dodatke 28

e) Cvetje 0

f) Drugo 3

KOMENTAR: 47 % anketirancev preko kataloga ali spletne trgovine kupuje oblacila, 32
% kupuje kozmetiko, 12 % obutev, 8 % kupuje modne dodatke, 1 % anketirancev pa

kupuje cvetje.
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1% 7%

Kdaj uporabljate spletno trgovino ali
nakup preko kataloga?

5%

O a) Vedno

m b) Ob¢asno

@ c) Ob praznikih
@ d) Sezonsko

87 %
\_
STEVILO ODG.
a) Vedno 8 ZENSKI | MOSKI
b) Obcasno 130 64,4% 65,2%
¢) Ob praznikih 2
d) Sezonsko 10

KOMENTAR: 87% anketirancev uporablja spletno trgovino ali nakup preko kataloga

obcasno, 7% uporablja spletno trgovino ali nakupovanje preko kataloga sezonsko, 5%

vedno in 1% ob praznikih. 64,4% anketiranih Zensk in 65,2 anketiranih moskih uporablja

spletno trgovino ali nakup preko kataloga obc¢asno.
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Ste zadovoljni z barvo, kvaliteto in
modelom izdelka, ko kupujete preko
kataloga ali spletne trgovine?

STEVILO ODG. ZENSKI | MOSKI

a) Da 210 60,2 % | 70,8 %

b) Ne 36 398% | 29,2 %

KOMENTAR: 64 % anketirancev meni, da so zadovoljni z barvo, kvaliteto in modelom
izdelka, ko kupujejo preko kataloga ali spletne trgovine, 36 % anketirancev pa ne. Med

zadovoljnimi je 60,2 % zensk in 70,8 % moskih.
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4.1 OVREDNOTENJE HIPOTEZ

H1: Med dijaki sta kataloSka in spletna prodaja razsirjeni.
Sklepale smo, da se kataloska in spletna prodaja povecujeta oziroma sta med dijaki
razsirjeni. Na osnovi anket smo ugotovile, da 75 % anketirancev uporablja kataloSko in

spletno trgovino obcasno, tako da smo to hipotezo POTRDILE.

H2: Kataloski nakup uporabljajo predvsem dekleta.
Predvidevale smo, da kataloSki nakup uporabljajo predvsem dekleta, ker je najvec
katalogov s kozmetiko in oblacili. S pomocjo anket smo ugotovile, da kar 62 % zensk

uporablja kataloSko prodajo, tako da smo to hipotezo POTRDILE.

H3: Internetni nakup uporabljajo moski in Zenske.

78 % zensk je ze kupovalo preko kataloga ali spleta, 22 % pa ne. 73,6 % anketiranih
moskih je Ze kupovalo preko kataloga ali spleta, 26,4 % pa ne. Menile smo, da internetni
nakup uporabljajo moski in zenske. Moski kupujejo pnevmatike in ra¢unalnisko opremo,

zenske pa kozmetiko in oblacila. To hipotezo smo POTRDILE.

H4: Ob prvem nakupu preko spleta ali kataloga ima vecina pomisleke.

Predvidevale smo, da se vecina tezko odlo¢i za prvi nakup. Tako pri kataloskem kot pri
internetnem nakupovanju je treba v¢asih premisliti, ali bomo dobili tisto stvar, ki jo bomo
narocili in kdaj jo bomo dobili. Tako nam je raziskava pokazala, da smo sklepale pravilno

in smo to hipotezo POTRDILE.

HS: Vecina Se vedno nakupuje klasi¢no (po trgovinah).
Sklepale smo, da ve€ina Se vedno nakupuje klasi¢no, saj je najbolj enostavno in hitro,
izdelek lahko vidi$ in ga v primeru ¢e nisi zadovoljen, zamenjas. Kar 96 % anketirancev

Se vedno nakupuje v trgovinah, tako da smo to hipotezo POTRDILE.
H6: Hitre blagajne so u¢inkovite za mladostnike.

Predvidevale smo, da vecina anketirancev uporablja hitre blagajne in to se nam je z

anketo tudi POTRDILO, saj jih uporablja kar 73 % anketirancev.
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H7: Svetovni dan 24. 11. Se ni dosegel namena.

Predvidevale smo, da svetovni dan brez nakupa, 24. 11., e ni dosegel namena, kar se
nam je z anketo tudi POTRDILO, saj kar 74 % anketirancev ne pozna svetovnega dneva
brez nakupa.

Vendar smo bile presenecene, da pa ga 26 % anketiranih pozna svetovni dan brez nakupa

in smo na osnovi tega presenetljivega podatka dokon¢no hipotezo DELNO OVRGLE.

H8: Katalosko nakupovanje se uporablja predvsem sezonsko in ob praznikih.
Sklepale smo, da se kataloska prodaja uporablja predvsem sezonsko in ob praznikih, saj
so tedaj tudi akcije, vendar smo to hipotezo OVRGLE, saj samo 1 % anketirancev
nakupuje ob praznikih in 7 % sezonsko. Kar 87 % anketirancev pa kupuje ob¢asno preko

katalogov.

H9: Barva, kvaliteta, model blaga kupljenega preko e-trgovine ali kataloga ni v
skladu s pricakovanji.

Predvidevale smo, da bo veclina anketirancev menila, da barva, kvaliteta in model nista v
skladu s pricakovanji, vendar je kar 64 % anketirancev zadovoljnih z barvo, kvaliteto in

modelom, tako da smo to hipotezo OVRGLE.
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S SKLEPNE MISLI

Vsak c¢lovek, ki nakupuje, najbrz ni vedno zadovoljen s ponudbo prodajalca in z
zalozenostjo trgovine. Prodajalci se trudijo ¢im bolj priblizati kupcem, zato pa tudi

uvajajo elektronsko nakupovanje, da bi ljudje lahko narocali kar od doma.

Z raziskovalno nalogo smo Zelele raziskati, kako je elektronsko in katalosko nakupovanje
raz$irjeno med mladimi in koliko uporabljajo hitre blagajne. Pobuda nam je bilo dejstvo,
da vecina na$ih vrstnikov ne zdrZi niti dneva, da ne bi uporabljali racunalnikov in s tem
tudi svetovnega spleta. Zato smo se odlocile, da raziS¢emo razsirjenost e-trgovine med
najstniki, saj spletna trgovina v svetu in tudi pri nas iz leta v leto naraSca. Pri tem pa smo
se dotaknile svetovnega dneva brez nakupa, ki ga v Sloveniji obelezujemo od leta 2004,

medtem ko ga v svetu prakticirajo Ze vrsto let.

V teoreti¢nem delu smo spoznale:

% dejavnike, ki vplivajo na nakup,

+ kako ugotoviti, ¢esa si kupec zeli,

¢ trzenjski splet in marketing prodaje,
¢ hitre blagajne,

+» elektronsko nakupovanje v Sloveniji,
% tezave elektronskega nakupovanja,

¢ prednosti elektronskega nakupovanja,
« varnost elektronskega nakupovanja,
+» katalosko prodajo,

% svetovni dan brez nakupa —24. 11.

V empiri¢nem delu smo izvedele:

X/

+ da se vecCina srednjeSolcev odloc¢a za nakup v trgovini;
% da kar 76 % anketiranih kupuje od enkrat do trikrat tedensko in kar 18 % anketiranih
stirikrat ali petkrat tedensko, kar je zaskrblujoce;
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X/
L4

L)

L)

L)

X4

L)

*,

X/
o

da vecina srednjeSolcev Se ne pozna 24. 11. — svetovnega dneva brez nakupa;

da bi se lahko vecina srednjesSolcev odrekla nakupu na svetovni dan brez nakupa;
da dve tretjini srednjeSolcev uporablja spletno trgovino in nakup preko katalogov;
da katalosko prodajo uporabljajo predvsem dekleta;

da vecina srednjeSolcev uporablja hitre blagajne.
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7 PRILOGE

% anketni vprasalnik
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Anketa za potrebe raziskovalne naloge
MIMO VRSTE

Smo dijakinje Poslovno-komercialne $ole Celje, 1.C pti razreda, Maja JanZekovi¢, Natalija

Metelko in Petra Vidic. Ker brez vasega sodelovanje ne moremo pridobiti potrebnih podatkov za
naso raziskavo, vas vljudno prosimo, da izpolnite anonimno anketo.

1. Spol:
a) Moski
b) Zenski

. Starost:

a) Od15do 17 let
b) Od 18 do 20 let
¢) Vec kot 20 let

. Na kakSen nacin najraje kupujete?
a) Preko spletne trgovine

b) V trgovinah

c) Preko kataloga

. Kateri nakup se vam zdi najbolj enostaven in hiter?
a) Preko e-trgovine

b) V trgovinah

c) Preko kataloga

. Ali kupujete kdaj na hitrih blagajnah (nakup do 5 izdelkov)?
a) Da
b) Ne

. Ali se vam zdijo hitre blagajne ucinkovite?
a) Da
b) Ne

. Ali mislite da jih vecje trgovine potrebujejo?
a) Da
b) Ne

. Kolikokrat na teden nakupujete?

a) Od enkrat do trikrat

b) Stirikrat ali petkrat

c¢) Sestkrat ali sedemkrat

. Ali poznate 24. 11. — svetovni dan brez nakupa?
a) Da

b) Ne

10. Ali bi se lahko vzdrzali nakupa 24. 11. na svetovni dan brez nakupa?

a) Da
b) Ne
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11. Ali ste Ze nakupovali preko spletne trgovine, kataloga?
a) Da
b) Ne

12. Zakaj ne uporabljate spletne trgovine ali nakupa preko kataloga (odgovorijo
samo tisti, ki ste na 11. vprasanje odgovorili z Ne)?

13. Kaj najpogosteje kupite preko kataloga ali spletne trgovine (odgovorijo samo
tisti, ki ste na 11. vprasanje odgovorili z Da)?

a) Oblacila

b) Kozmetiko

c) Obutev

d) Modne dodatke

e) Cvetje

f) Drugo:

14. Kdaj uporabljate spletno trgovino ali nakup preko kataloga (odgovorijo samo
tisti, ki ste na 11. vprasanje odgovorili z Da)?

a) Vedno

b) Obcasno

c) Ob praznikih

d) Sezosnko

15. Ste zadovoljni z barvo, kvaliteto in modelom izdelka, ko kupujete preko kataloga
ali spletne trgovine?

a) Da

b) Ne

HVALA ZA SODELOVANJE
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