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POVZETEK

Predmet diplomske naloge je prikazati zadovoljstvo strank s tehni¢nimi izdelki v prodajalni

xy in kateri so dejavniki, ki v najvecji meri vplivajo na zadovoljstvo strank.

Namen diplomske naloge je ugotoviti, kaksno je mnenje kupcev 0 prodajalni xy in kaj je

odlocujocega pomena, da se odlocijo za nakup in v kolik$ni meri so zadovoljni s prodajalno

XYy.

Diplomsko delo je razdeljeno v pet poglavij. V prvem poglavju bomo predstavili podjetje xy,
opredelili obravnavano zadevo, predstavili cilje in namene diplomskega dela ter predpostavke

in omejitve.

V drugem poglavju diploma vsebuje opredelitev zadovoljstva, glavne dejavnike zadovoljstva.
Opisano je tudi, kaksna je razlika med zadovoljnimi in nezadovoljnimi potrosniki in kaksSen je
pomen zadovoljstva potro$nika za poslovanje podjetja.

Tretji sklop diplomske naloge vsebuje raziskavo zadovoljstva strank, Kjer je s pomocjo ankete
raz€lenjeno zadovoljstvo strank v prodajalni xy. Z raziskavo smo ponazorili klju¢ne elemente,

ki so odlocilnega pomena, da so potrosniki s storitvami zadovoljni.

Zadnje poglavje vkljucuje zaklju¢ne misli oziroma sklep diplomske naloge.

Kljuéne besede: zadovoljstvo, kupec, prodajalna, prodaja, tehnicni izdelki, cena.



ABSTRACT

Research (project) of customers satisfaction with technical products and services in the
shop XY

The subject of this diploma work is to demonstrate the customers’ satisfaction with technical

products in the shop xy, as well as the factors which mostly influence customers' satisfaction.

The purpose of the diploma paper is to estimate the customers’ satisfaction with the shop xy
and to find out the main factors which influence their purchase.

The diploma work consists of five chapters. In the first chapter the company xy will be
presented, we will describe the subject of the diploma work; present its aim and purpose,
hypothesis and limitations.

The second chapter includes the definition of customers’ satisfaction. We also described the
difference between the satisfied and unsatisfied customers and the significance of satisfaction

for operations of the company.
The third part of the diploma paper includes the main findings of the empirical research about

customers’ satisfaction in the shop xy. We emphasised the elements which mostly contribute

to customers’ satisfaction with the service offered by the shop.

Key words: satisfaction, customer, shop, sale, technical products, price.
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1 UVOD

1.1 Predstavitev podjetja

Podjetje XY je ena najve¢jih in najuspesnejSih trgovskih verig v Jugovzhodni Evropi, ki
deluje Ze na sedmih trgih regije. Na teh hitro rasto¢ih trgih Podjetje XY pridobiva pomembne
trzne deleze predvsem z vecjimi nakupovalnimi centri v glavnih mestih in regijskih srediscih,
saj zeli na vsakem trgu biti prvi ali drugi najvecji trgovec z market programom.

Pomemben del ponudbe Podjetja XY pa sta tudi program tehnike in tekstila. Podjetje XY je
zaradi svojega poloZaja v regiji in stabilnega poslovanja odprto za nove poslovne priloznosti

in jih Zeli izkoristiti za nadaljnjo rast in razvo;j.
1.2 Opredelitev obravnavane zadeve

Podro¢je, ki sem se ga lotil v svoji diplomski nalogi je podrocje zadovoljstva strank s
tehni¢nimi izdelki in storitvami v prodajalni XY. V diplomski nalogi bom predstavil
dejavnike od katerih je odvisno zadovoljstvo strank in koliksno je zadovoljstvo strank s
storitvami v konkretnem podjetju s tehni¢nimi izdelki v podjetju XY.

Podjetje XY je najve¢je in najuglednejSe slovensko podjetje, ki se z najboljSimi izdelki
uspesno Siri in uveljavlja tudi na tujih trgih. Prav na vseh trgih pa je najpomembnejsi nas
kupec, katerega pricakovanja in zelje uresnicujemo z vrhunsko ponudbo ter storitvijo. Z

jasno vizijo in ambicioznim poslovnim nacrtom dosledno uresnicujemo zacrtane strateSke
usmeritve Podjetja XY. Na$ cilj ostaja nespremenjen tudi v prihodnje - Zelimo biti vodilno
trgovsko podjetje z izdelki za dnevno rabo v gospodinjstvu v regiji JV Evrope.

Ko potrosniki niso zadovoljni, zaprejo svoje denarnice. Ko potrosniki zaprejo denarnice,
trpijo poslovni rezultati. Prav zaradi tega se prodajalna XY z vedno novimi inovacijami in
svezim pristopom neprestano trudi da ugodi visokim pri¢akovanjem potroSnikov. Drzi se
preproste logike : Zadovoljni potrosniki se vrnejo, nezadovoljni pa ne. Bolje kot podjetje
razume potrosnike, njihove potrebe in pri¢akovanja, laZje odgovori nanje. Zato si podjetje XY

prizadeva, da zaposluje samo kakovosten kader, ki je kos zadovoljiti zahtevne potrebe strank.



1.3 Namen cilji in osnovne trditve

Namen diplomske naloge je ugotoviti, od katerih dejavnikov je v najvecji meri odvisno

zadovoljstvo kupcev in odgovoriti na zastavljena vprasSanja:

Kaksno je mnenje kupcev o prodajalni s tehnicnimi izdelki XY

V' koliksni meri so kupci zadovoljni z raznovrstnostjo ponudbe v prodajalni s
tehnicnimi izdelki

Kako so zadovoljni s cenami teinicnih izdelkov v primerjavi s konkurenco

Kako pomembna je blagovna znamka pri odlocitvi za nakup

Ali dnevi popustov vplivajo na nakup tehnicnih izdelkov in ce vplivajo, v koliksni meri
Kako pomembna je kartica ugodnosti pri odlocitvi za nakup

V kaksnem obsegu ambient v prodajalni vpliva na pocutje kupca

Kako pomembna je lokacije trgovine

Cilji diplomskega dela:

Ugotoviti vpliv kakovosti na nakup tehnicnih izdelkov

Ugotoviti, kako bi spremembe cen vplivale na prodajo tehnicnih izdelkov

Ugotoviti vpliv urejenosti trgovine in boljsega dostopa do prodajalne na nakup
Ugotoviti stopnjo zadovoljstva kupcev glede resevanja reklamacij in garancij
Raziskat, kako odpiralni ¢as vpliva na nakup v prodajalni s tehnicnimi izdelki
Ugotoviti, v koliksni meri kakovost svetovanja vpliva na kupcevo odlocitev za nakup
Ugotoviti, kako pomembna je pri kupcu raznolikost/raznovrstnost tehnicnih izdelkov
Ugotoviti, kako trendi vplivajo na nakup dolocenih tehnicnih izdelkov

Podati predloge izboljsav in sprememb vodstvu

Osnovne hipoteze:

H1: Kartica ugodnosti ima najvecji vpliv na nakup tehnicnih izdelkov.

H?2: Velika vecina strank ¢aka z nakupom na » Dan popustov«.

H3: Kakovostno svetovanje prodajalcev je eden izmed glavnih dejavnikov pri odlocitvi za

nakup.



1.4 Predpostavke in omejitve

Predpostavljam, da tezav z anketiranci ne bo in da bodo anketo reSevali korektno in realno
podajali odgovore. Pri pisanju diplomske naloge pa pri¢akujem, da bom naletel na nekaj
omejitev. Le-te menim, da se bodo kazale predvsem zaradi tajnosti imena podjetja, posledi¢no
bom imel omejen dostop do nekaterih podatkov. Ker bom mnenje anketirancev preverjal le v
prodajalni v Mariboru, v dolo¢enem ¢asovnem obdobju, in sicer pomlad 2011, in ker bom za
vzorec vzel le 80 nakljuc¢nih obiskovalcev prodajalne s tehni¢nimi izdelki, predvidevam, da
bi se rezultati moje raziskave precej spremenili, ¢e bi raziskoval prodajalne s tehni¢nimi

izdelki celotne Slovenije, v daljSem ¢asovnem obdobju in z ve¢jim Stevilom anketirancev.

1.5 Predvidene metode raziskovanja

Pri izdelavi diplomske naloge bom uporabil dve metodi raziskovanja in sicer :

e Opisno (deskriptivno) metodo, kjer se bom posluzil klasifikacije in kategorizacije ter
definiranja dolo¢enih pojmov. S pomoc¢jo deskripcije bom opisoval dejstva ter pojave,
s sintenzacijo pa bom strnil svoja opazovanja, pojave in procese v eno celoto.

e Primarna raziskava: s pomoc¢jo anketnega vprasalnika in analize le-tega bom

predstavil obravnavano temo
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2 ZADOVOLJSTVO STRANK

Podjetja danes ne tekmujejo ve¢ toliko s cenami in kakovostjo izdelkov, temve¢ se skusajo
¢im bolj prilagoditi potrebam kupcev. Kupec postaja vse bolj zahteven, kadarkoli gre lahko
drugam, vse tezje ga je zadovoljiti. Zato se morajo prodajalci toliko bolj potruditi da jih
pridobijo in tudi obdrzijo. Zadnje raziskave kazejo, da pri tem postajajo vse pomembne;jsi
dejavniki: prijaznost, vljudnost, ustreZljivost, osebni odnos, ne_pa ve¢ sama kakovost izdelka,
saj je ta postala ze sama po sebi samoumevna. Tudi cena ni ve¢ klju¢ni dejavnik. Vsi zivimo

od tega, da nekaj prodajamo drugim ljudem — svoje izdelke, storitve...

Za vsako sodobno, na trg naravnano podjetje, ki se pri svojem poslovanju srecuje s Steviléno
konkurenco, je pomembno, da zna prisluhniti Zeljam in potrebam ciljnega trga ter na podlagi
teh ugotovitev oblikuje ponudbo, ki lahko kar najbolje zadovolji potrebe potencialnih kupcev.
V skladu s tem spoznanjem se v podjetjih vse bolj zavedajo pomena, ki ga ima zadovoljstvo
potro$nikov za uspesno poslovanje podjetja. Zato namenjajo vse vecjo pozornost nacrtovanju,
izvajanju in upravljanju procesov, ki se nanasajo na potroSnikovo zadovoljstvo 0z.
nezadovoljstvo. Vzporedno z zavedanjem pomena, ki ga ima zadovoljstvo potroSnikov v
sodobni trzenjski teoriji in praksi, se pojavljajo tudi Stevilne Studije, ki skusajo ¢im bolje

opredeliti pojem zadovoljstva. (Stefangi¢ Pavlovig, 2001, 6)

Glavni cilj vsakega podjetja je zadovoljstvo strank. Ce bo stranka zadovoljna, bo verjetni
kandidat za vnovi¢en nakup. Prav tako pa bo pozitivne informacije razsirila med svoje
znance, sorodnike, prijatelje... Za potrosnika taksna pozitivna izkusnja s podjetjem, pomeni,
da mu le to ustreza in da se bo k njemu veckrat vracal. Visoko zadovoljstvo potrosnikov pa ni
dovolj za vrhunsko uspes$nost. Upostevati je treba Se tudi druge dejavnike, ki vplivajo na

potrosnika, na njihov odnos do podjetja oziroma blagovne znamke.

Zadovoljstvo je Custveni odgovor na doziveto izkus$njo, opravljeni nakup in na prejeto

storitev. Ceprav je ob&utek zadovoljstva ¢ustveni odziv, ima tako Sustvene kot tudi kognitivne

vzroke. Glede na razlicne nakupovalne okolis¢ine, se v konkretni situaciji obcutek
zadovoljstva lahko veZe na:

e izdelek (zadovoljstvo je posledica ocene, kako izdelek ustreza priCakovanjem,
oziroma jih presega),

e znamko (zadovoljstvo je posledica ocene, da znamka s svojimi lastnostmi izpolnjuje

kupceva pri¢akovanja),
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e prodajalno (kupcevo zadovoljstvo je posledica izkusnje, ki pozitivho vpliva na
pocutje kupca v prodajalni),

e storitev (pomembno je da ponujena storitev, ustreza pri¢akovanjem ali jih presega)
(Musek Lesnik, 2007, 21)

Po opravljenem nakupu se oblikuje celovito zadovoljstvo, ki se nanasa na izkusnje v celoti, na

katerega poleg predmeta nakupa vpliva Se veliko drugih dejavnikov, kot so:

e prirocnost in udobnost nakupa (pod to spada predvsem lokacija, dostopnost
prodajalne; oddaljenost od doma, sluzbe, obifajne poti; obratovalni ¢as, parkirna
mesta, idr...),

e vrsta in kakovost drugega blaga oz. storitev (izdelki oz storitve, ki jih potro$nik ne
potrebuje, vendar pride v stik z njimi: izdelki na prodajalnih policah, oglasni material,
idr...),

e zadovoljstvo z odnosom prodajalcev v prodajalni (pozornost, prijaznost,
pripravljenost pomagati, pripravljenost odgovarjati na morebitna vprasanja, odnos do
morebitnih potro$nikovih tezav, skrb za razli¢ne potrosnikove Zelje in potrebe, znanje
in strokovnost osebja, reSevanje problemov, idr...)

e Kkakovost storitev v prodajalni (profesionalen pristop, strokovno svetovanje,
korekten pristop k obravnavanju pritozb, ugodno reSevanje reklamacij, zadovoljstvo z
garancijsko dobo, zadostna hitrost obravnave, idr...),

e videz (zunanji videz poslovalnice, urejeno prodajno okolje,idr...),

e cenovne strategije (politika oblikovanja cen, relativna primerljivost cen, s cenami pri
konkurenci, obstoj in vsebina programov zvestobe, idr...),

o fizi¢ni dejavniki (osvetlitev, prostornost, vzdusje v prodajalni, idr...).

Za zadovoljstvo potroSnika so odlocilna njegova predhodna pricakovanja. Ko potrosnik
primerja doziveto izkuSnjo z vnaprej$njimi predstavami, se razvije obcutek zadovoljstva ali

nezadovoljstva. (Musek Lesnik, 2007, 22)

Vendar pa se morajo podjetja zavedati, da je potroSnikom najprej treba ponuditi kakovostno
storitev ali izdelek, saj je ta pravzaprav osnova in obenem tudi Ze u€inkovito marketinSko
orodje, kar se pokaze ob vzpodbudi kupca k Sirjenju dobrega glasu o podjetju. Priporocilo
zadovoljnega kupca je namre¢ za podjetje najcenejSa in hkrati najucinkovitej$a pot do novih

kupcev. (http://www.student.si/preberi-si/komuniciranje/odnosi-s-potrosniki.html, 5.6. 2011)
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Zadovoljstvo potro$nika in s tem povezana lojalnost sta izjemno pomembna dejavnika v
trznem okolju. Raziskave kazejo, da se kar 96 % nezadovoljnih strank ne pritozi, pa¢ pa svoje
nezadovoljstvo izrazijo na dva nacina: vec¢ji del se jih ne vrne vec¢, hkrati pa o svoji slabi
izkus$nji seznanijo v povprecju devet oseb, manjsSina nezadovoljnih strank pa o slabi izkusnji
obvesti celo dvajset ali ve¢ oseb. Na drugi strani pa zadovoljni potrosniki svoje mnenje o
izdelku ali storitvi delijo v povprecju s tremi ljudmi. Na Zalost pa zadovoljstvo potro$nikov ne
vodi vedno k zvestobi potrognika. Ceprav so potrosniki z izdelki in storitvami zadovoljni, jih
vseeno 40 % odide h konkurenci. 40 % mogoce ni veliko, je pa vsekakor velik strosek za
podjetje. Privabljanje novih kupcev namre¢ stane dvakrat toliko, kot stane privabljanje k
ponovnemu nakupu ze obstojecih kupcev.

(http://www.student.si/preberi-si/komuniciranje/odnosi-s-potrosniki.html, 8.6. 2011)

Vzrok, zakaj potrosniki odhajajo h konkurenci ni samo nezadovoljstvo z izdelkom ali
storitvijo, vefinoma so razoCarani nad neresnim in neprimernim odnosom zaposlenih in
odzivom na potrognikove tezave. Ce bi bile pritozbe v korist potrodnika resene hitro, bi jih
ve¢ kot polovica e vedno ostala zvesta podjetju. Zato je pomembno, da podjetja vsakega
posameznika obravnavajo individualno ter z njim vzpostavijo poseben in iskren odnos.
Odnosi, ki temeljijo na soodvisnosti, zaupanju in zadovoljstvu v daljS§em ¢asovnem obdobju,
prinasajo podjetju konkuren¢ne prednosti.

(http://www.student.si/preberi-si/komuniciranje/odnosi-s-potrosniki.html, 8.6. 2011)

Korak do zadovoljnih kupcev so vsekakor tudi zadovoljni zaposleni. Menedzerji morajo
veliko mero pozornosti posvecati svojim internim javnostim; nuditi jim morajo izobrazevanje,
tako da so seznanjeni z novostmi, jih motivirati jih nagraditi za dobro delo, skrbeti pa morajo
tudi za pozitivno klimo v delovnem okolju.

(http://www.student.si/preberi-si/komuniciranje/odnosi-s-potrosniki.html, 12.6. 2011)

Podjetja bodo v prihodnosti morala iskati svoje prednosti z graditvijo superiornih povezav s
svojimi potros$niki, ki bodo postali srediS¢e uspesnega podjetja - zadovoljevanje njegovih
zelja in pricakovanj. Vzpostavljanje dolgoro¢nih odnosov bo najpomembnejSa tocka

strateSkega nacrta.
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Podjetja se morajo zavedati, da je vsak stik, ki ga imajo s potro$nikom, nova priloznost, da
povecajo njegovo zadovoljstvo in ga navezejo nase. In ne pozabite: "Najboljsi kupec je
zadovoljen kupec!"

(http://www.student.si/preberi-si/komuniciranje/odnosi-s-potrosniki.html, 12.6. 2011)
2.1 Opredelitev zadovoljstva potrosSnikov

Lahko bi rekli, da je zadovoljstvo funkcija pri¢akovanj. Kupci oblikujejo sodbe, na podlagi
pri¢akovanj, ki jih sprozimo z izdelki ali storitvijo. Zadovoljstvo se pojavi takrat, ko so
pozitivna pri¢akovanja izpolnjena. Pri¢akovanja kupcev se oblikujejo glede na:

¢ informacijo o ceni

e zunanjo komunikacijo, med katero sodita oglaSevanje in govorice od ust do ust

e pretekle izkusnje posameznika. (McCarville, 2000, 2)

Kupcu bo proizvod zadovoljil neko potrebo glede na lastnosti, ki jih proizvod ima. Kupec bo
poleg koristnosti uposteval Se ceno in tako dobil vrednost proizvoda. Pomembno je pri kupcu
spodbujati tiste dejavnike, ki bodo zadovoljevali njegove potrebe. (Damjan, Mozina, 1999,
132).

V literaturi naletimo na vec¢ razli¢nih definicij pojmovanja zadovoljstva strank:

Brookes definira zadovoljstvo kot ¢ustveno reakcijo kupca, kot odziv na kupljeni izdelek oz

storitev. Ta opredelitev pa se nanaSa le na izdelke, ki so bili kupljeni v zadnjem casu.

(Brookes, 1995, 81).

Anderson zadovoljstvo opredeljuje kot ovrednotenje kakovosti oz. vrednosti, ki jo potrosnik
dobi z dolo¢enim izdelkom ali storitvijo, v primerjavi s pri¢akovano kakovostjo oz.

vrednostjo. (Anderson, Fornell, Lehmann, 1994, 53).

Kotler definira zadovoljstvo kot stopnjo ¢lovekovega pocutja, ki je posledica primerjave med

zaznanim delovanjem izdelka (ali rezultatom) in osebnimi pricakovanji. (Kotler, 1996, 40)

Rust in njegovi sodelavci menijo, da obstaja zadovoljstvo v zvezi s posameznim nakupom

proizvoda in celovito zadovoljstvo odjemalca. Zadovoljstvo za posamezen nakup
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izdelka/storitve je ocena porabnika za specificen nakupni dogodek. Celovito zadovoljstvo
porabnika je ocena vseh nakupov pri doloCeni organizaciji, ki sloni na preteklih izku$njah.

(Rust et al., 1996, 219).

Zadovoljstvo porabnikov je gotovo eden od najucinkovitejSih marketinskih orodij podjetja.
Naloga podjetja je, da svojim kupcem pokaze, da ceni njihovo odloc€itev za nakup v njihovem
podjetju. Podjetja se tega lotevajo razli¢no. Za najzvestejse kupce, ustanovijo klube, katerih
¢lani so delezni posebnih ugodnosti in popustov, oblikujejo posebne ponudbe, svoje Clane
obdarijo. Nekatera podjetja jim posiljajo voscilnice ob rojstnih dnevih in novem letu. Podjetja
morajo spoznati, kdo so tisti kupci, ki si jih Zelijo in kaj ti kupci sploh pricakujejo. S ponudbo
kakovostne storitve podjetje doseze, da kupec o njem Siri dober glas. Prav priporocilo kupca

je za podjetje najcenejsa in hkrati naju¢inkovitejs$a pot do novih kupcev. (Golob, 2002, 1)
2.2 Zakaj govoriti o zadovoljstvu potro$nikov

Ce zelijo podjetja, da je potronik zadovoljen, morajo veliko &asa posvetiti naértovanju,
izvajanju, upravljanju procesov. Znano je, da bo potrosnik, ki je v prodajalni pridobil dobre
izkuSnje tako z blagovno znamko kot izdelki in storitvami te izku$nje Siril tudi naprej, na
druge ljudi. Prav tako pa se bo tudi sam pogosteje in bolj rad vracal. Velja pa tudi obratno : ¢e
bo potrosnik nezadovoljen, bo drugim S§iril negativne informacije, le te pa velikokrat pa
dosezejo Sirsi krog ljudi kot pa pozitivne, prav tako pa bo zadovoljstvo poiskal nekje drugje.
(Musek Lesnik, 2007, 21)

Med pozitivnimi posledicami zadovoljstva potrosnikov najveckrat navajajo :
e Vracanje potrosnikov,
e razvijanje zvestobe pri potrosnikih,
e priporocanje in pripovedovanje drugim,
e povecevanje ogleda in pridobivanje javne podobe podjetja,
e ZniZanje stroSkov pridobivanje novih potrosnikov,
e pripravljenost kupiti in placati vec,
e vecja odpornost potrosnikov na pritiske in vabe konkurence,
e 7ZniZanje prodajnih stroskov,
e skrajSanje prodajnega procesa,

e zmanjSanje $t. PritoZzb in reklamacij.
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(Musek Lesnik, 2007, 21)

Zadovoljstvo potrosnika torej vsekakor vpliva na uspesnost in dobicek podjetja. Ker pa vsako
podjetje tezi k ¢im vecjemu dobicku, je za podjetje pomembno, da zna zadovoljiti potros$nika,
in da ustvari ¢im boljSe ponudbe, ki bodo zadovoljile potro$nikove potrebe, Zelje in

pri¢akovanja. (Kotler, 1996, 47-50)

Ce si podjetje za svojo glavno nalogo zaérta zadrzati kupce, potem to lahko doseze na dva

nacina:

1. Kupcu otezkoci zamenjavo: stroSek zamenjave dobavitelja je lahko visok in kupci bodo
manj pripravljeni zamenjati podjetje, e jih bo to veliko stalo (visoki stroski iskanja novega

dobavitelja, izguba popusta, ki ga dobi zvesti kupec, itd.). (Kotler, 1996, 47-50)

2. Kupcu posreduje veliko mero zadovoljstva: ta nac¢in je boljsi, saj konkurent ne bo mogel
prevzeti kupcev enostavno z nizjo ceno ali z drugacnimi spodbudami. Metoda, po kateri

ustvarimo visoko stopnjo kupcevega zadovoljstva, se imenuje trienje, ki temelji na odnosih

(relationship marketing). (Kotler, 1996, 47-50)
2.3 Model zadovoljstva potroSnikov

Za laZjo predstavo in boljSe razumevanje zadovoljstva potroSnikov, njegovih klju¢nih

elementov ter vzro¢no posledi¢nih povezav, poglejmo model zadovoljstva potrosnikov.

Kakovost in potrosnikovo ponovni

pricakovanja zadovoljstvo nakup

Slika 1: Model zadovoljstva potro$nikov
Vir: Anderson, Fornell, 1994

Predstavljen model je narejen v skladu s predpostavkami teorije doseganja pri¢akovanj in na
dokaj enostaven, vendar nazoren nacin prikazuje vse kljucne elemente zadovoljstva

potro$nikov. Model predpostavlja, da je zadovoljstvo rezultat tako preteklih kot sedanjih
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izkuSenj. Na osnovi preteklih izkuSenj se oblikujejo pri¢akovanja, ki sluzijo kot standardi, s
katerimi potrosnik zavestno ali podzavestno primerja svoje sedanje izkusnje, ki jih ima v
zvezi s kakovostjo oz. delovanjem dolocenega izdelka ali storitve. Zgornji model pa ima to
prednost, da nakaze tudi posledice, ki jih ima zadovoljstvo oz. nezadovoljstvo potrosnika

(Stefan¢i¢ Pavlovig, 2001, 13).

Ponavljajoce se nakupe v doloceni prodajalni lahko oznacimo kot znak zadovoljstva kupca s

prodajalno. Menjava prodajalne pa je pokazatelj nezadovoljstva. (Damjan in Mozina, 2002,
144)

Zaradi vse vecje konkurence na trgu in vse bolj zahtevnih uporabnikov storitev postaja skrb
za stranke v storitvenih podjetjih cedalje pomembnejSa. Podjetja se zato vedno pogosteje
odlo¢ajo za merjenje zadovoljstva strank, saj lahko le na podlagi zanesljivih podatkov
pripravijo uéinkovite programe za izboljSanje zadovoljstva. Pri tem se pogosto srecujejo z
nekaterimi pastmi, ki izvirajo iz samih znacilnosti storitev, po katerih se storitve razlikujejo

od izdelkov.

Merjenje zadovoljstva s storitvami se bistveno razlikuje od merjenja zadovoljstva z izdelki,
saj so storitve procesi, sestavljeni iz dejavnosti ali niza dejavnosti, v katerih ponavadi
sodelujejo tudi porabniki. Medtem ko na zadovoljstvo z izdelki vplivajo le sestavine samega
izdelka (tehni¢na kakovost), na zadovoljstvo s storitvami vplivajo tudi procesne sestavine
(funkcionalna kakovost). In teh zadnjih je najve¢ in so za stranke tudi najpomembnejse.

(http://www.finance.si/24708/Pasti-pri-merjenju-zadovoljstva-s-storitvami, 22.6. 2011)
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ZADOVOLJSTVO - POMEMBNOST DIMENZIJ

I Srednje vrednostl ocen Koeficienti pomembnosti ===
D.25

5
4
3
2

Profesionalnost Odnos  Dostopnosl Zanesljivost ReZevanje  Ugled in Dkolje
in sposobnosti zaposlenih in in tezay kredibilnnst
zaposienih prilagodljivosi  zaupanje podjelja
Wir: Spem, komunikacijska skupina, 2001

Slika 2: Zadovoljstvo; pomembnost dimenzij
Vir: http://www.finance.si/24708/Pasti-pri-merjenju-zadovoljstva-s-storitvami, 20.8.2011

2.4 Zadovoljni potrosniki

Zadovoljni potrosniki so skupina, od katere podjetja velikokrat pricakujejo preve. Zgolj
zadovoljstvo namre¢ $e ni zagotovilo, da se bo potros$nik vracal. Zadovoljstvo pa¢ ni isto kot
zvestoba — in zadovoljen kupec $e ni zvest kupec (sicer drzi, da bo zvest samo kupec, ki je
zadovoljen, vendar to Se ne pomeni, da bo vsak zadovoljen kupec tudi zvest in se bo vracal).
Taksna priakovanja lahko hitro vodijo v razoCaranje in obCutek namoci zaradi navidezne
nelogicnosti: »Potrosniki so zadovoljni, rezultati pa padajo — kaj sploh Se lahko naredimo?«.

(Musek Lesnik, 2007, 16)

En od razlogov za taks$na razoCaranja je preprostejSa merljivost zadovoljstva od zvestobe, pri
¢emer podjetja podatke pridobljene z vprasalniki za merjenje zadovoljstva velikokrat
obravnavajo premalo kriticno (Se posebno zato, ker je tako »lepo« videti podatke, ki kazejo
prav tisto, kar najbolj Zelimo). Ko potro$niki izpolnjujejo takSne vpraSalnike, na njihove
odgovore moc¢no vpliva teznja po dajanju socialno zelenih odgovorov; Se posebno kadar
ankete in vprasalnike izpolnjujejo v sami prodajalni in ob prisotnosti prodajalcev. (Musek
Lesnik, 2007, 16)

Potrosniki pa¢ pri¢akujejo in Zelijo pozitivno izkuSnjo. Drugi razlog lahko ti¢i v razli¢nem

razumevanju pomena zadovoljstva. Visoka stopnja zadovoljstva potrosnikov, ki ga podjetje
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razume kot velik dosezek, je lahko zanje nekaj samoumevnega. Potrosniki pac¢ pri¢akujejo in

zelijo pozitivno izkusnjo.(Musek Lesnik, 2007, 16)

Med stopnjo zadovoljstva in zvestobo ter vracanjem potrosnikov torej ni linearne povezave.
Podjetja, ki se osredotocajo zgolj na zadovoljstvo potrosnikov, lahko hitro spregledajo

nekatera pomembna dejstva:

e cCeprav je lahko nezadovoljstvo zadosten razlog za »prebeg« potroSnika drugam,
njegovo zadovoljstvo Se ni zadosten razlog za razvijanje pozitivnih stalisc,
naklonjenosti, ponoven obisk in nadaljnje vracanje,

e 65 do 85 % potrosnikov, ki »pobegnejo« drugam, je bilo zadovoljnih ali celo zelo
zadovoljnih s prej$njim podjetjem — a so ga Kljub temu zapustili. (Musek Lesnik,
2007, 16)

2.5 Nezadovoljni potrosSniki

Nezadovoljni potro$niki so skupina, ki jim vecina podjetij posveca dosti manj pozornosti, kot

bi bilo primerno. Razlogov za to, da bi se ukvarjali z njimi je veliko:

e Predvsem jih je veliko vec¢, kot se zdi po pritoZzbah, ki jih naslovijo na podjetje. Na
vsakega potroSnika, ki se pritozi, jih v povprecju pride 25, za katere podjetje ne ve, da
so nezadovoljni (nekateri od teh 25 potroSnikov brez besed odidejo drugam, ne da bi
jih podjetje imelo priloznost zadrzati, ker preprosto ne ve zanje). (Musek LesSnik,
2007, 16)

e Povprecno podjetje letno izgubi 20 % svojih potro$nikov, glavni vzrok za to pa je prav
nezadovoljstvo.

o -Vec kot 90 % zelo nezadovoljnih potrosnikov se nikoli ne vrne.

e Zelo nezadovoljen potrosnik v povprec¢ju svojo izkuSnjo pove 8 do 16 drugim ljudem
(s pomoc¢jo interneta lahko ta Stevilka vrtoglavo zraste), medtem ko tudi najbolj
zadovoljen potro$nik razdeli izkusnjo v povprecju le 5 do 6 ljudem.

e Odvisno od podro¢ja in dejavnosti, so stroSki za pridobivanje novega potrosnika lahko
do 6 krat (ali celo ve€) vecji od stroSkov ponovne prodaje obstojeCemu (obdrzanemu)
potro$niku. Obi¢ajno je ceneje prepricati nezadovoljnega potrosnika, da ostane, kot

pridobiti novega.
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e Zmanjsanje Stevila »odhodov« potrosnikov le za 5 %, lahko vpliva na 25 do 85 % (po
nekaterih raziskavah tudi do 125 %) visji dobic¢ek. ( Musek Lesnik, 2007, 16)

Predvsem pa se je smiselno ukvarjati z njimi, ker se da mnoga nezadovoljstva z ucinkovitim
odzivom spremeniti v povsem drugacno, pozitivno izkusnjo. Hiter odgovor in reSevanje tezav,
ki so povzrocile nezadovoljstvo, lahko povzro€i, da se tudi do 85 % potroSnikov, ki bi zaradi

negativne izku$nje sicer odsli drugam, vrne. ( Musek Lesnik, 2007, 16)

2.6 Povezava med zadovoljstvom in zvestobo

Neko¢ so podjetja imela svoje kupce za samoumevne. Na trgu ni bilo prisotnih veliko
konkurentov in marsikatero podjetje je imelo na trgu monopolni polozaj. Danes so se trzne
razmere spremenile. Porabniki imajo na izbiro veliko Stevilo podjetij, ki ponujajo enake
proizvode ali storitve. Izbirajo lahko med razliénimi ponudniki, blagovnimi znamkami,
cenami itd. Podjetja pa so spoznala, da je veliko ceneje zadrzati kupce, kot pa pridobivati
nove. Zadovoljstvo kupcev prispeva k zvestobi kupcev, kar pa vpliva na obseg prodaje in
ustvarjanje dobicka na dolgi rok.

(http://www.mikrobiz.net/Knowledgebase/Default.aspx?id=Zadovoljstvo_kupcev, 26.7. 2011)

Kupec lahko zelo hitro Siri dobre ali slabe govorice o podjetju (npr. prijatelji, sodelavci,
spletni forumi), zato je zelo pomembno, da podjetje ugotavlja zadovoljstvo kupcev in usmerja
aktivnosti v povecevanje le tega.

(http://www.mikrobiz.net/Knowledgebase/Default.aspx?id=Zadovoljstvo_kupcev, 26.7. 2011)

Stopnja zadovoljstva Stopnja zvestobe
Odli¢no/zelo zadovoljen 95 %
Dobro/zadovoljen 65 %

Povprec¢no/niti zadovoljen niti nezadovoljen | 15 %

Slabo/nezadovoljen 2%

Zelo slabo/zelo nezadovoljen 0%

Tabela 1 : Povezava med zadovoljstvom in zvestobo
Vir: Kavran, 2001, 2
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Zelo zadovoljni potrosniki so izbranemu podjetju tudi zelo zvesti. 1z zgornje tabele vidimo, da
kar 95 % zelo zadovoljnih potrosnikov ne bo zamenjalo izbranega podjetja. Ti morajo biti
torej cilj podjetja. Povprecno zadovoljni se hitreje odlocijo za odhod h konkurenci, saj je med
njimi le 15 % taksnih, ki so podjetju zvesti. Nezadovoljni potros$niki pa izbranemu podjetju
niso zvesti in verjetno le Se cakajo, da se jim ponudi priloznost, da lahko odidejo h

konkurenci. (Kavran, 2001, 2)

Musek Lesnik pa na vprasanje, ali je zadovoljen potrosnik tudi zvest potroS$nik odgovarja, da
je takSna predpostavka vabljiva in na prvi pogled tudi logi¢na. Gotovo drzi, da se
nezadovoljni potrosniki prej odloc¢ijo za prekinitev odnosa s podjetjem kot zadovoljni. Zato se
zadovoljni potrosniki bolj vracajo kot nezadovoljni. Vendar pa vsi nezadovoljni potrosniki ne
odidejo drugam, in vsi zadovoljni ne ostanejo zvesti. Odnos med zadovoljstvom in zvestobo
pac ni tako preprost, da bi med njima veljala preprosta linearna zveza: (Musek Le$nik,2007,

49)

Zadovoljstvo —-

Slika 3: Zadovoljstvo ni zvestoba
Vir: http://www.ipsos.si/web-content/graficni%20elementi/aaskical4a.gif, 26.7. 2011

Pri odnosu med zadovoljstvom in zvestobo je treba poudariti, da je povezava bolj neposredna
in mocnejSa, kadar ima zadovoljstvo Custveni naboj (recimo bolj takrat, ko se nanasa na
storitev oziroma izku$njo s posameznimi ljudmi v podjetju, kot takrat, ko je vezano zgolj na
racionalne atribute izdelka ali znamke), torej takrat, ko lahko zadovoljstvo preraste v Custveno

izkusnjo z neko stopnjo »navdusenja«. (Musek, Lesnik, 2007, 50)

Zvesti kupci torej predstavljajo pomemben kapital podjetja, ki omogoca, da podjetje na dolgi
rok uspesno posluje. Zvestoba kupcev je pomembna predvsem zato, ker vpliva na :
e povecCanje prihodkov podjetja, kar je rezultat ponavljajo¢ih se nakupov zvestih
kupcev,
e 7znizanje stroSkov, kar je rezultat nizjih stroskov pridobivanja kupcev in vecje
uc¢inkovitosti spremljevalnih storitev, ki so namenjene izkusenim kupcem,
e vi§jo stopnjo zadrzanja zaposlenih.

(Zabkar, 1996, 2)
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2.1 Kako obdrZimo kupce?

Naloga trznikov je, da pridobivajo nove kupce in obenem zadrzijo stare kupce. Kupce je
mozno zadrzati na dva nacina:
e Kupcu otezimo zamenjavo: cena, ki jo bo kupec placal za zamenjavo, mora biti visoka
(npr. izguba popustov, polozaja).

e Kupcu omogoc¢imo veliko mero zadovoljstva z nasim izdelkov ali storitvijo.

V trzenju je vse vecji poudarek na ustvarjanju in ohranjanju odnosov z obstojec¢imi kupci.
Uspesna podjetja redno spremljajo nakupno vedenje in zadovoljstvo njihovih kupcev. Za

zadovoljne kupce namre¢ velja naslednje:

so dlje casa zvesti,

e v vec¢jem obsegu kupujejo nove izdelke podjetja,

« lepo govorijo o podjetju in njegovih izdelkih ali storitvah,
e posvecajo manj pozornosti drugim blagovnim znamkam,
e so manj obcutljivi na ceno,

e 50 boljsi vir za nove zamisli in izboljSave izdelka.

(http://www.mikrobiz.net/Knowledgebase/Default.aspx?id=Zadovoljstvo_kupcev, 8.8. 2011)

Poleg tega je stalne kupce ceneje oskrbovati, saj trzniki Ze poznajo njihove potrebe in Zelje iz
preteklega sodelovanja in jih lahko ucinkoviteje postrezejo.

(http://www.mikrobiz.net/Knowledgebase/Default.aspx?id=Zadovoljstvo_kupcev, 8.8. 2011)

Podjetje mora svojim kupcem dati moZznost, da se pritoZijo (npr. knjiga pritozb, brezplacne
telefonske Stevilke, elektronska posta itd.). Na podlagi prijetih pritozb se mora podjetje ¢im
prej odzvati in s tem pokazati svojim kupcem, da jih spoStuje. Zelo pogosto so knjige pritozb
dober vir novih zamisli in izboljsal izdelka.

(http://Iwww.mikrobiz.net/Knowledgebase/Default.aspx?id=Zadovoljstvo_kupcev, 8.8.2011)
2.8 Elementi, ki vplivajo na raven zadovoljstva kupcev

Obstajajo Stirje elementi, ki vplivajo na raven zadovoljstva kupcev in sicer:
1. osnovne lastnosti proizvoda ali storitve, ki jih kupec pricakuje ob nakupu,
2. spremljajoce storitve, zaradi katerih se proizvod laze ali bolj u¢inkovito uporablja,

3. podpora kupcem v primeru resevanja reklamacij,
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4. posebne dodatne storitve, s katerimi podjetje kupce razvaja, nagrajuje oz. zadovoljuje
njihove osebne Zelje.

(http://www.spago.si/clanek/zakaj-zadovoljni-kupci-odidejo-h-konkurenci.html, 12.8. 2011)

Mocnejsa kot je konkurenca na trgu, pomembnejSa je raven zadovoljstva kupcev. Raven
zadovoljstva kupcev je Se posebej pomembna na trgih z mo¢no konkurenco npr. finan¢ne
storitve, prodaja na drobno, avtomobilska industrija. Na teh trgih je razlika med srednje
zadovoljnim in popolnoma zadovoljnim kupcem velikanska (npr. trg avtomobilov:popolnoma
zadovoljni kupci so bolj zvesti od zadovoljnih kupcev, ali drugace, zmanjSanje popolnega
zadovoljstva kupcev vpliva na zmanjsanje zvestobe.) Na manj konkuren¢nih trgih je edina pot
za vzdrzevanje doseZene stopnje zadovoljstva in zvestobe kupcev zagotavljanje dodane
vrednosti.

(http://www.spago.si/clanek/zakaj-zadovoljni-kupci-odidejo-h-konkurenci.html, 13.8. 2011)

Kadar pa imajo kupci na teh trgih moznost izbire, se odlo¢ajo podobno kot kupci na trgih z
mocno konkurenco: popolnoma zvesti bodo ostali le takrat, ko bodo popolnoma zadovoljni.
Odlocilno za podjetje je, da natancno opredeli ciljno skupino ter ji ponudi proizvod ali
storitev popolnoma po njeni meri.

(http://www.spago.si/clanek/zakaj-zadovoljni-kupci-odidejo-h-konkurenci.html, 13.8. 2011)

Brian Tracy, v svoji knjigi 100 zlatih zakonov poslovne uspesnosti, podrobno razlaga tudi
zakon zadovoljevanja stranke. Kot pravilo Stevilka ena navaja, da ima stranka vselej prav.
Zivimo namre¢ v trzni ekonomiji, ki je vsa usmerjena k stranki. Potrognik $e nikdar ni imel
toliko informacij in moci. Zato je poglavitnega pomena misel, kako prej in bolje ustreci

stranki, kot konkurenca. (Brian Tracy, 2002, 22)

Prvi odstavek zakona zadovoljevanja strank se glasi: »Kadarkoli se vam zazdi, da stranka
nima prav, se ozrite na pravilo Stevilka ena. Nenehno je treba razmisljati kako potrosnike
zadovoljiti bolj kot tekmeci. Drugi odstavek zakona zadovoljevanja strank je: »Vso strankino

zadovoljstvo prihaja od ljudi, ki se ukvarjajo z drugimi ljudmi.« (Mihalj¢i¢, 2009)

Zato je pomembno, da stranka pridobi v prodajalni dobre izkusnje, saj bo le te delila s svojimi

prijatelji, znanci, prijatelji...

Malovrh in Valentin¢i€ sta v knjigi Psihologija v trgovini mnenja, da na zadovoljstvo ugled in

sloves prodajalne vplivajo predvsem naslednji dejavniki:
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Ponudba blaga

Poslovodja mora skupaj s prodajalci skrbeti za ¢im bolj pester izbor blaga po okusu in
potrebah, predvsem stalnih in vecinskih kupcev. Zaloge morajo biti dovolj velike, da ne
zmanjka blaga, ko ga kupec potrebuje. Pomembno pa je, da prodajalna med stalno ponudbo
vnasa tudi novosti, da je za kupca ponudba zmeraj zanimiva in da ga pozitivno preseneti.
(Malovrh, Valentin¢i¢,1996, 89)

Zmerne in konkurenéne cene

Kakovostno blago ohranja svoje znacilnosti tudi ob daljsi uporabi, zato kupci raje placajo
visjo veno za dobro blago, kot pa da bi kupovali poceni blago, ki bi morda bilo le za
»enkratno uporabo«. Nizja kot je kupna mo¢ in ve¢ja kot je konkurenca, bolj kupci primerjajo
blago in cene. (Malovrh, Valentin¢i¢,1996, 89)

Ugodni pladilni pogoji

Pomembni so predvsem za kupce z nizjo kupno mocjo, pa tudi pri drugih kupcih, saj si pri
drazjih nakupih brez placila na obroke marsicesa ne bi mogli privosciti. Popusti pri vecjih
nakupih in popusti pri pladilu z gotovino prav tako pritegnejo pozornost. Kupovanje s
pomocjo kreditne kartice pomeni, da kupec kupi ve¢, kot je naértoval, saj ga nakup ne bo

neposredno in takoj udaril po zepu. (Malovrh, Valentin¢i¢,1996, 90)

Urejenost trgovine

Trgovina vabi s svojo zunanjo in notranjo urejenostjo. Kupcem so bolj v§e¢ trgovine, ki so
prostornejse, vecje, dajejo vtis zracnosti, svetlosti in Cistosti. Prehodi med policami morajo
biti dovolj Siroki, da se lahko kupci nemoteno gibljejo po prostoru. Psiholoski vidik ima tudi
razporeditev blaga. Razstavljeno mora biti tako, da je pasa za oci. Prav tako pa na
zadovoljstvo vpliva ¢istoCa, svezina prostora, osvetlitev, zra¢nost prostora, primerna

temperatura, glasba... (Malovrh, Valentin¢i¢,1996, 90)

Na zadovoljstvo strank pa je odvisno Se od nekaterih drugih dejavnikov:

- delovni Cas prodajalne; dlje, kot je prodajalna odprta, dlje nudi usluge potrosSnikom. To
pomeni, da je bolj konkuren¢na, saj omogoca nakupe tudi ljudem, ki dlje €asa prezivijo v

sluzbi in imajo €as za nakup le v vecernih urah. (Malovrh, Valentin¢i¢, Psihologija v trgovini)
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- Zadovoljstvo z lokacijo trgovine. Ce se nahaja na gosto poseljenem obmo¢jem, ob glavni
cesti, kjer je pretok ljudi velik, se jo bo obiskalo veliko vec ljudi, kot tisto, ki je postavljena na

odro¢nem mestu. (Malovrh, Valentin¢i¢,1996, 90)

Zunanja urejenost trgovine

vve

blaga in jih odpeljejo z avtomobilom. K videzu veliko prispeva urejen dohod, prijetna fasada,

zanimiv napis nad vhodom oz na procelju stavbe. (Malovrh, Valentinc¢i¢,1996, 93-94)

2.9 Ekonomski dejavniki, ki vplivajo na nakup

Ceno izdelkov kupci povezujejo z ustrezno kakovostjo. Pogosto se ob ugodnih cenah bojijo,
da je morda kakovost izdelka dvomljiva ali pa da je izdelek zastarel in bo na trzis¢e kmalu
priSlo kaj novejSega, boljSega. Zato pretirano zniZanje cen zmanjSa povprasevanja po
dolocenem blagu. Potrosniki se odzivajo na cene skladno s svojimi dohodki, socialnim
polozajem ter pricakovanji, kaj jim bo doloCen izdelek nudil. (Malovrh, Valentin¢i¢, 1996,

62-65)

Kakovost izdelka je za kupce pomembna predvsem iz vidika, koliko vkljuéuje tiste lastnosti,
ki zadovoljujejo njihove zelje, potrebe in zahteve. Koliko ustreza njihovemu okusu, modi,
uporabnosti, torej ne le, kako kakovostno je izdelan in iz kakSnega materiala je. Kupce
pritegne trgovina, ki ima pestro ponudbo ekskluzivnega blaga, ki ga drugje ni mo¢ dobiti.
Zato se morajo delavci v trgovini truditi, da sledijo novostim, novim ponudbam. Kupci cenijo
tudi blago iz naravnih materialov, unikatno blago, ro¢no izdelano, izvirno oblikovano ali lepo
zavito blago. Industrijsko oblikovanje tezi po tem, da je proizvod ¢im polj privlacen za kupca.

(Malovrh, Valentinéi¢, 1996, 62-65)

Blagovna znamka izdelek loc¢uje od drugih podobnih izdelkov z neko oznako (beseda, ime,
simbol, geslo). Potrosniki se navadijo na dolo¢eno blagovno znamko, ji zaupajo in so ji
naklonjeni. Pri nakupih se zato hitreje in lazje odlocajo ter skrajSajo Cas izbiranja, saj jim
zadoSc¢a Ze sam pogled na blagovno znamko, pa Ze najdejo zelen izdelek. Za izdelke priznane
blagovne znamke so pripravljeni placati ve¢ kot za izdelek brez blagovne znamke. (Malovrh,

Valentin¢i¢, 1996, 62-65)

Garancija proizvajalca je pomembna, ker zagotavlja kakovost izdelka in uporabnost za

dolo¢eno dobo 0z. odskodnino in servisne usluge, ¢e se bodo pokazale napake izdelka in
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motnje pri njegovi uporabi. Z garancijo in organizirano servisno sluzbo proizvajalec odpravi

nezaupanje do novega izdelka in poveca prodajo. (Malovrh, Valentin¢i¢, 1996, 62-65)

2.10 Znacilnosti kupcev

2.10.1 Kupci glede na starost

Prvo skupino predstavljajo otroci, ki so najvecji potrosniki. Obleko, obutev hitro prerastejo,
zato morajo starSi pogosto kupovati novo. Prav tako pa v Soli in pri prijateljih vidijo mnogo
stvari za zabavo in Solo. Ker se radi zgledujejo po drugih in Zelijo biti v koraku s ¢asom,
imajo veliko idej za nakup. Ponavadi pa star$i poslusajo in skusajo uresnievati zelje svojih

otrok in prav zato so le-ti najvecja potro$niska skupina. (Malovrh, Valentin¢i¢, 1996, 82)

Twtw

njihovim Zeljam ne morejo upreti in jih v veliki meri velikokrat tudi izpolnijo. Prav tako pa so
otroci prihodnje stranke, saj so v obdobju odra$canja, torej prihaja obdobje, ko bodo tudi sami
postali stranke. Prav zato morajo zaposleni z otrokom $e posebno lepo ravnati, saj si izkusnje
zapomnijo in bodo v prihodnje raje prihajali tja, kjer imajo dobre izkusnje. (Mihalj¢ic, 2009,

82)

Drugo skupino predstavlja mladina. Ti so prav tako veliki potrosniki,saj radi sledijo novostim.
Privlacijo jih novosti, torej vse, kar pritegne njthovo pozornost in vzbudi Zeljo po nakupu.
Velikokrat mladi posnemajo drug drugega in se pred nakupom med seboj tudi posvetujejo,
Sele nato pripeljejo v prodajalno starSe, ki kupijo oz. placajo izbrano blago. (Malovrh,
Valentin¢i¢, 1996, 82)

Mihalj¢i¢ za to skupino meni, da na mnenje svetovalcev ne dajo veliko, sami odlocajo o sebi
in se upirajo avtoritetam. So ciljna skupina, potrebuje fleksibilno in zanimivo osebo za

svetovanje, kadar ¢utijo potrebo po tem. (Mihalj¢i¢, 2009, 82)

Odrasli kupci predstavljajo ve€ino. Ker so v vecini zaposleni zahtevajo hitro postrezbo, v
najkrajSem moZnem c¢asu Imajo dovolj izkuSenj za presojo in zahtevajo dobro kakovost. Ker
je kupna moc¢ pri vecini razmeroma nizka, imajo pri nakupu precejsnjo vlogo ugodni placilni

pogoji. (Malovrh, Valentin¢i¢, 1996, 82)

Vecina odraslih je zelo zahtevnih, delujejo v jasnih okvirih, zato pricakujejo strokovno

podkovano osebo, ki jim bo te informacije tudi nudila. (Mihalj¢i¢, 2009, 82)
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Starej$i kupci potrebujejo ve¢ pozornosti. Velikokrat je prodajalna prostor za druzenje,
srecanje s prijatelji, klepet z ljudmi... Mnogokrat potrebujejo pomoc¢ pri nakupu, zato jim je
potrebno pomagati. (Malovrh, Valentin¢i¢, 1996)

Mihaljc¢i¢ starejSe kupce opisuje kot nezaupljive do novosti, varCne, resne, pesimisti¢no

razpolozene, negotove in nezaupljive. (Mihalj¢i¢, 2009, 82-83)
2.10.2 Kupci glede ne spol

Zenske so najpogostej§i kupec, saj ne le da nakupujejo samo zase, ampak za vso druzino
(prehrana, obleka,obutev, potrebscine...). So zahtevne, saj se praviloma na blago dobro
spoznajo. Redno spremljajo cene in jih med seboj tudi primerjajo. Zaradi estetskega ¢uta hitro
presodijo kakovost. (Malovrh Valentancic, 1996, 83-84)

Moski se bolje spoznajo na tehni¢no blago, zato so na tem podroc¢ju dokaj zahtevni kupci. Pri
nakupih zivil in oblacil pa se hitreje odlocijo za nakup. Pri izbiranju moski porabijo veliko
manj Casa kot Zenske, to pomeni, da se hitro odlo¢ijo za nakup. (Malovrh Valentancic, 1996
83-84)

Kadar kupujeta moZ in Zena skupaj ponavadi ona vodi prodajni razgovor. Ze pri vhodu se
prva napoti do prodajalca in pove kaj Zeli. Moz pa se veCkrat podredi Zeljam Zene. Pri
pohistvu, avtu, tehni¢nem blagu gleda moz bolj na kakovost blaga in tehni¢ne podatke. Zeno

pa bolj privlaci dizajn (oblika, barva, notranja oprema). (Malovrh Valentancic, 1996, 83-84)

Mihalj¢i¢ meni, da je za Zenske znacilno, da si vzamejo €as za nakup, o vsem temeljito
premislijo in se pred odlocitvijo o dokonénem nakupu prepric¢ajo Se o konkurenéni ponudbi.
Moski pa pri nakupu manj »komplicirajo« kot Zenske, zato so po izkuSnjah prodajalcev

nezahtevni kupci in zato bolj priljubljeni kot zenske. (Malovrh Valentanci¢, 1996, 83-84)

2.10.3 Kupci glede na izobrazbo

Kupci nizjega socialnega polozaja kupujejo predvsem zaradi nujnih potreb, njihova kupna
mo¢ je niZja, zato so obcutljivi na ceno. Pri nakupu drazjih izdelkov gledajo na trajnost,

obstojnost, uporabnost in ceno. Trikrat premislijo preden izdajo svoj denar.

Kupci visjega sloja iS¢ejo predvsem kakovostno blago. Imajo izbran okus, privoséijo si lahko
ve¢. Ne nakupujejo samo izdelkov, ki si jih lahko privos¢ijo, ampak tudi take s katerim

zadostijo zelji po novem, unikatnem, lepSem, sodobnejsem. (Malovrh Valentancic¢, 1996, 85)
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2.11 Resevanje reklamacij

V odnosih do ljudi prihaja do sporov, konfliktov, pritozb, nesoglasij, zamer in uzaljenosti.
Konflikti so za vse udelezene moteci in lahko ovirajo vsakdanje zivljenje in delo. Zato
moramo te konflikte reSevati sproti, preden so tako veliki, da jim nismo ve¢ kos. ( Malovrh,

Valentin¢i¢, 1996, 109-110)

Reklamacije se najpogosteje nanasajo na kakovost blaga, v€asih pa tudi na samo postrezbo in
druge okolis¢ine v trgovini. Postopek reSevanja reklamacij naj bo tak, da bo zblizal obe strani.
Ne mislimo, da smo napadeni, in da se moramo braniti. SkuSajmo gledati na pritozbo kot klic
na pomo¢. UpoStevajmo, da je stranka razo€arana, ker mora zapravljati ¢as in denar, da uredi

zadevo, pa $e kupljenega ne more takoj uporabljati. ( Malovrh, Valentin¢i¢, 1996, 109)

Kupci se neradi pritozujejo, saj se s tem izpostavljajo konfliktu s prodajnim podjetjem.
Konfliktu pa se poskusa vecina ljudi izogniti. Kupci se zato pritozijo zgolj takrat, ko so resno
prizadeti, in takrat, ko smo jim tako pomembni, da Zelijo izboljSati naso storitev. Zato so

ravno reklamacije in pritozbe dragocen vir informacij o zadovoljstvu kupcev.

( http://www.finance-akademija.si/ev?evid=489&evsub=1&printFriendly=yes, 20.8. 2011)

Podjetje, ki Zeli popraviti svojo napako oz. Skodo, ki jo je utrpel kupec, se mora tako iskreno
opraviciti kupcu, da le-ta dobi obcutek, da podjetju ni vseeno. Mora mu prisluhniti, z njim
soCustvovati, ter kar se da hitro popraviti napako in s tem zadostiti njegovim pri¢akovanjem.
Da bi se mu oddolzilo, ga lahko preseneti s kaksnim majhnim darilom (npr. bomboni, cvetje,
kuponi), prav tako pa mora Se naprej redno spremljati njegovo zadovoljstvo in drzati dane

obljube. (Glanz, 1994, 82).

Informacije nezadovoljnih potro$nikov so dragocen kazipot. Opozarjajo na pomanjkljivosti,
ki jih podjetje lahko popravi, odpravi nezadovoljstva in vpliva na dvig zadovoljstva. Vendar
zgolj zbiranje glasov nezadovoljnih potro$nikov ni dovolj. Tudi samo beleZenje vzrokov
nezadovoljstva ne zado$¢a. Pomembno je, kaj podjetje stori z njimi. Podjetje se mora ustrezno
odzvati ter popraviti napake ali S§kodo, ki so jo utrpeli potrosniki. U¢inkovit odziv na pritozbe
je pomemben tudi zato, ker se veckrat pritozijo tisti potrosniki, ki jim ni vseeno za podjetje in
odnos, pri katerih lahko neukrepanje ali nespretno reSevanje pritozbe povzroci toliko ve¢ kot
Skodo. Odziv na pritozbo mora biti soCuten, hiter in iskren, da potrosniku pove, kako
pomemben je za podjetje. Bolj kot podjetje preseze pricakovanja, bolj vpliva na njegovo
prihodnje vedenje. Do 70% potrosnikov, ki so se pritozili, se vrne, ¢e podjetje resi njihovo
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pritozbo; Ce je reSitev hitra se njihovo Stevilo povzpne na 95%. Bistveno vpraSanje reSevanja
pritozb ni, ali ima potros$nik prav ali ne. Nezadovoljstvo je notranji subjektivni obcutek, ki
ima prav toliko zveze s Custvenimi kot racionalnimi argumenti. Zato je kakrSnokoli

prepri¢evanje odve¢. (Musek Lesnik, 2007, 34)

Podjetja morajo omogociti kupcem, da se z lahkoto pritozijo in jih pri tem tudi spodbujati.
Ugotovitve namreC kazejo, da obstaja vecja verjetnost, da bo zvest postal tisti kupec, ki se

pritozi, kot pa tisti, ki podjetja ne obvesti o svojem nezadovoljstvu. (Glanz, 1994, 6).
2.12 Pomen zadovoljstva potroSnikov za poslovanje podjetja

Pogosto se pojavi vprasanje, zakaj je zadovoljstvo potrosnikov tako pomembno. Eden od
odgovorov bi se lahko glasil, da gre predvsem za vpliv zadovoljstva, v povezavi z drugimi

dejavniki, na konéni dobicek podjetja, ki je cilj vsakega od njih (Kavran, 2001, 35).

Seveda podjetja ne zasledujejo samo enega cilja, pa¢ pa splet ciljev, katerega sestavljajo
donosnost, rast trznega deleza, rast prodaje, izboljSanje ugleda podjetja, itd. Vendar pa vsa
trzno naravnana podjetja zasledujejo enak osnovni cilj, zaradi katerega so nastala, to je
ustvarjanje dobicka. (Stefangi¢ Pavlovi¢, 2001, 30).

Niso le potrosniki tisti, ki so se spremenili. Spremenile so se tudi njihove navade in potrebe.
Spremenilo se je okolje v katerem zivijo in nakupujejo. Danasnji potrosniki so vse bolj
zahtevni, bolj razvajeni in bolj izobrazeni kod kadarkoli prej; mozZnosti, ki jih imajo na

razpolago, so vedno $irSe in izbire je vedno ve¢. (Musek Lesnik, 2007, 5)

Prvi pogoj za dosego dobicka je kakovosten izdelek/storitev, pravzaprav je predpogoj celovita
kakovost v podjetju, kar mora zaznavati tako potro$nik kot tudi zaposleni v podjetju. (Kavran,

2001, 30)

Torej mora podjetje neprestano skrbeti za kakovost svojih izdelkov in storitev ter za
vsesplosno kakovost svojega poslovanja. Tak$no ravnanje vodi do zadovoljstva in ponovnih
nakupov potro$nikov, verjetna posledica tega pa je tudi zvestoba strank. Zadovoljni kupci so s
svojimi ponavljajoimi nakupi ter zvestobo podjetju eden od pomembnih dejavnikov, ki
predstavljajo osnovo, na kateri podjetje gradi svojo poslovno uspesnost in zasleduje osnovni

cilj poslovanja — dobicek.
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3 RAZISKAVA ZADOVOLJSTVA STRANK

3.1 Namen in cilji raziskave

Namen moje raziskovalne naloge je bil raziskati mnenje kupcev v prodajalni xy. Zanimalo me
je, kako so zadovoljni z pestrostjo ponudbe v prodajalni s tehni¢nimi izdelki. Hotel pa sem
tudi izvedeti, kakSne se jim zdijo cene v primerjavi s konkurencnimi istovrstnimi
prodajalnami. Zelel sem ugotoviti tudi kako pomembna je blagovna znamka, ko se odlo¢ajo
za nakup in tudi, kako vplivajo dnevi popustov na njihovo odloc¢itev. Moj namen je bil tudi
anketirance povprasati kako pomembna je za njihovo odlocitev kartica ugodnosti, kako vpliva

na njih ambijent trgovine in kako pomembna je za njih lokacija trgovine s tehni¢nimi izdelki.

Kot cilj mojega diplomskega dela sem si zadal raziskati, kako vpliva kakovost izdelkov na
nakup, kako bi spremembe cen vplivale na prodajo tehni¢nih izdelkov. Zanimal me je vpliv
urejenosti trgovine in boljSega dostopa do prodajalne. Hotel sem izvedeti, kako so potrosniki
zadovoljni z reSevanjem garancij in reklamacij v prodajalni s tehniénimi izdelki xy. Kot cilj
pa sem si zadal Se ugotoviti, kako svetovanje vpliva pri odlocitvi za nakup, kako pomembna

je raznolikost ponudbe, kako trendi vplivajo pri odlocitvi za nakup.
3.2 Priprava ankete

Kot metodo raziskave sem uporabil kvantitativni nacin - anketo. Anketiranje sem izvajal v
prodajalni s tehni¢nimi izdelki xy. Med anketirance sem razdelil 100 anket, od tega je bilo
pravilno izpolnjenih 80 anket. 20 anket je bilo izpolnjene nepravilno, ali pa anketiranci niso

odgovarjali na doloCena vpraSanja. Le te sem izlo¢il iz nadaljnje analize.
3.3 lzvedba ankete

Anketo sem ponudil obiskovalcem prodajalne xy. Izbiral sem jih naklju¢no in anketo razdelil
med anketirance, ki so si bili pripravljeni vzeti nekaj minut ¢asa in reSiti anketni vprasalnik.
Ko sem zbral ankete, sem se lotil analize in preucevanja odgovorov, ki so jih podali

obiskovalci prodajalne s tehni¢nimi izdelki xy.
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3.4 Rezultati ankete

Pri obdelavi ankete sem si pomagal s programom Microsoft Excel, ki mi je omogocil boljsi in
nazornejSi prikaz rezultatov s tabelami in grafi. Tabele in grafi so obrazloZeni v obliki

besedila in so po sklopih v istem vrstnem redu, kot so navedeni v anketnem vprasalniku.
e SPOL.: Zajeta je bila tako moska kot tudi zenska populacija.

Stevilo Anketiranih oseb

Moski 33
Zenski 47
Tabela 2: Spol
Vir : Lasten
SPOL

B Zenski

59% M Moski

Graf 1: Grafi¢ni prikaz za spol
Vir : Lasten

Iz tabele je razvidno, da sem anketiral oba spola. Ceprav sem anketiral nakljuéne obiskovalce
prodajalne xy, se je odzvalo ve¢ Zensk. Anketni vprasalnik je tako resilo 59% zensk in 41%

moskih.

e STAROST: Zajete so bile vse starostne skupine, najve¢ anketiranih oseb je bilo starih

od 18 do 28 let, najmanj pa mlajsih od 18 let.

STAROST STEVILO ANKETIRANIH
OSEB
Manj kot 18 let 2
18 do 28 let 34
29 do 39 let 20
40 do 50 let 14
Veé kot 50 let 10

Tabela 3: Starost
Vir : Lasten
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STAROST

13% 2%

B manj kot 18
18% 42% m18do 28
m29do 39

m40do 50

25% M nad 50

Graf 2: Grafi¢ni prikaz za starost
Vir : Lasten
Iz grafa je razvidno, da je anketni vpraSalnik reSilo 42% ljudi, starih od 18 do 28 let. Ta
starostna skupina se je najbolj mnozi¢no odzvala k sodelovanju. 25% anketirancev je bilo
starih od 29 do 39 let, nad 50 let je bilo starih 13% anketirancev. Manj kot 18 let pa je bilo

starih samo 2% tistih, ki so se odzvali na sodelovanje na anketni vprasalnik.

e STOPNJA IZOBRAZBE: Tretje vpraSanje se je nanasalo na stopnjo dosezene

izobrazbe anketiranih oseb, med njimi je imelo najve¢ oseb dokoncano srednjo stopnjo

izobrazbe.
IZOBRAZBA STEVILO ANKETIRANIH
OSEB
OsnovnoSolska 5
SrednjeSolska 52
VisjeSolska 14
VisokoSolska 8
Podiplomska 1
Tabela 4: 1zobrazba
Vir : Lasten
IZOBRAZBA

10% 1% 6%

B osnovnosolska
M srednjesolska
m visjeSolska

m visokoSolska

B podiplomska

Graf 3: Grafi¢ni prikaz za izobrazbo
Vir : Lasten
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Najvec anketirancev je kot stopnjo izobrazbe obkrozilo srednjeSolsko izobrazbo, le teh je bila
velika vecina, kar 65%. 18% anketirancev je bilo z dokoncano visjeSolsko izobrazbo. 10%
anketirancev je bilo z visokoSolsko izobrazbo. Le nekaj je bilo takih, ki imajo dokoncano

osnovnoSolsko izobrazbo, le 6%. Tistih, ki so dokoncali podiplomski $tudij pa je bil 1%.

e ALI JE POGOST NAKUP V PRODAJALNAH Z TEH. IZDELKI : anketirance

sem povprasal, pogosto zahajajo v prodajalne z tehni¢nimi izdelki.

ALI POGOSTO Stevilo Anketiranih oseb
KUPUJEJO V TRGOVINI

Z TEHNICNIMI IZDELKI

Tabela 5: Pogost nakup
Vir : Lasten

ALl JE POGOST NAKUP V
PRODAIJALNAH Z TEH. IZDELKI

m NE
60% m DA

Graf 4: Grafi¢ni prikaz za pogostost nakupa
Vir : Lasten

Kot kaze graf, je veCina anketirancev povedalo, da ne kupujejo pogosto v prodajalnah s
tehni¢nimi izdelki, le teh je bilo 40%. Procent tistih, ki pa pogosto kupujejo v prodajalnah s

tehni¢nimi izdelki pa predstavlja 60%.

¢ PRIMERJAVA CEN : Anketirance sem vprasal, ¢e radi pred nakupom zahajajo v

kaks$no drugo poslovalnico z tehni¢nim izdelki in se prepri¢ajo po najugodnejsi ceni.

PRIMERJAVA CEN V Stevilo Anketiranih oseb

RAZLICNIH
PRODAJALNAH
DA 62
NE 18

Tabela 6: Primerjava cen
Vir : Lasten
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PRIMERJAVA CEN Z DRUGIMI
PRODAJALNAMI

m DA
mNE

Graf 5: Grafi¢ni prikaz za primerjavo cen
Vir : Lasten

Kot je bilo za pricakovati, kar 77% anketirancev primerja cene prodajalne Xy z cenami v

drugih prodajalnah s tehni¢nimi izdelki. Le 23% anketirancev pa cen ne primerja.

e SPODNJE KRITERIJE RAZVRSTITE PO POMEMBNOSTI ZA VAS NAKUP:
Pri Sestem vprasanju so anketirane osebe ocenjevale pomembnost za nakup tehnicnega

izdelka, in sicer z ocenami od 1 — zelo pomembno do 8 — najmanj pomembno.

OCENA POMEMBNOSTI ZA NAKUP TEHNICNEGA 1ZDELKA NAJVISJA

1 - najbolj pomembno , 8 — najmanj pomembno OCENA

Funkcije aparata
Cena

1 2 3 8
Kartica ugodnosti 1 1 3 6 6 8 30 25 7
Dnevi popustov 6 28 4 17 3 8 13 1 2
Blagovna znamka 7 4 7 1 29 13 6 3 5
Svetovanje 3 7 20 12 17 7 10 4 3
Trend 0 6 5 4 6 5 11 43 8
Teh. karakteristike 6 8 5 25 17 9 6 4 4
4 5 9 4 6
46 12 7 0 1

Tabela 7: Ocena pomembnosti
Vir : Lasten
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Ocena pomembnosti
(1- najpomembneje ; 8 - najmanj pomembno)
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Graf 6: Grafi¢ni prikaz za oceno pomembnosti
Vir : Lasten
Iz grafa je razvidno, da je najbolj pomemben dejavnik, ki vpliva na nakup prav cena izdelka.
Veliko vlogo pri odlocitvi, ¢e bodo kupili tehni¢ni izdelek igrajo tudi dnevi popustov.
Pomembno je tudi kvalitetno in strokovno svetovanje prodajalcev. Za tem pri kupcih veliko
vlogo odigrajo tudi tehni¢ne karakteristike tehni¢nega izdelka. Za tem pa si po pomembnosti
sledijo Se blagovna znamka, funkcije aparata, kartica ugodnosti. Najmanj pomemben pa je za

kupce trenuten trend.

e SPODNJE KRITERIJE OCENITE PO ZADOVOLJSTVU: Pri sedmem vprasanju
so anketirane osebe ocenjevale zadovoljstvo z prodajalno, in sicer z ocenami od 1 — zelo

nezadovoljen do 7 — zelo zadovoljen.

OCENA ZADOVOLJSTVA S PRODAJALNO

(1 — zelo nezadovoljen , 7 — zelo zadovoljen)

N
w
N
o1
(op}
~

Povprecna
ocena

5 |16 |20 | 21 | 13 5.06
7 |12 |18 | 22 | 15 5.04
18 | 14 | 29 | 9 3 4.23
14 | 22 | 26 | 8 6 4.46
22 | 28 | 14 5.38
26 | 13 | 24 5.33
35 | 11 | 15 5.08
30| 9 | 20 5.13
14 | 40 | 20 5.84
6 | 14 | 45 5.95

Zadovoljstvo z garancijsko dobo izdelkov

Zadovoljstvo z raznovrstnostjo ponudbe izdelkov
Zadovoljstvo z cenami izdelkov(primerjava konkurence)
Zadovoljstvo s kakovostjo

Zadovoljstvo z urejenostjo prodajalne

Zadovoljstvo z svetovanjem prodajalcev

Zadovoljstvo s postopkom resevanja reklamacij/pritozb
Zadovoljstvo z odpiralnim ¢asom

Zadovoljstvo s parkiranjem osebnih vozil

Zadovoljstvo z lokacijo trgovine

OFrRPORFRPRPFPORFRLRA~OIOIDN =
ANNOWORFRLRPEFPWNDE W

[EEN

N

Tabela 8: Ocena zadovoljstva
Vir : Lasten
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Ocena zadovoljstva z prodajalno
(1- nezadovoljen ; 7 - zelo zadovoljen)

w >

v A 01 0N

[ T R
> 1

B Ocena
T T T
Q X o 3\ N S NS (4
60'& N N 406 ) 'b\Q \(g, ’b&\ P é\'o R
& N & 9 > @ N & S S
NGy o & 2 & g 5 < N o
S N -, y & S N 3 SR
& & Q 3 SEERN i
S 9 13 & &£ Ib& L
& oS & @Q\ & ? S
o ) o) QO
A& N} <&
® S

Graf 7: Grafi¢ni prikaz za oceno zadovoljstva
Vir : Lasten

Iz grafa je razvidno, da je najbolje ocenjen dejavnik, ki so ga potro$niki ocenili prav lokacija
trgovine, veliko vlogo ob tem ima se parkirni prostor prodajalne, ki je vsekakor pomemben za
potrosnike, saj jim je prodajalna tako bolj na dosegu roke. Na srednje mesto lahko postavimo
urejenost prodajalne in svetovanje prodajalcev, ki sta zelo pomembna faktorja za zadovoljstvo
prodajalne, kajti brez dobrega svetovanja in v neurejeno prodajalno se marsikateri potro$nik
ne bi vrnil. Zadnje mesto so anketiranci podelili ceni izdelkov, kajti cena je vedno bila tisti

faktor, ki je v prodajalnah najmanj privlacen.
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3.5 Analiza rezultatov raziskave

Predstavil bom rezultate tistih anket, ki so bile izpolnjene pravilno. VVzorec teh predstavlja 80

reSenih anket. Rezultate sem ponazoril tabelarno in grafi¢no.

Na zacetku diplomske naloge sem postavil hipoteze, ki so bile:

HI: Kartica ugodnosti ima najvecji vpliv na nakup tehnicnih izdelkov.
H2: Velika vecina strank c¢aka z nakupom na » Dan popustov«.
H3: Kakovostno svetovanje prodajalcev je eden izmed glavnih dejavnikov pri odlocitvi za

nakup.

Po opravljeni anketi,sem prisSel do naslednjih ugotovitev:

H1: Kartica ugodnosti ima najvecji vpliv na nakup tehnicnih izdelkov
Prisel sem do spoznanja, da ta hipoteza ne drzi, kajti potrosniki so vpliv kartice ugodnosti

uvrstili Sele na predzadnje mesto.

H?2: Velika vecina strank c¢aka z nakupom na » Dan popustov«.
To hipotezo je raziskava potrdila, saj so dneve popustov uvrstili na drugo mesto po
pomembnosti, takoj za ceno.

H3: Kakovostno svetovanje prodajalcev je eden izmed glavnih dejavnikov pri odlocitvi za
nakup
Tudi ta hipoteza se je izkazala za resni¢no, saj se je izkazalo, da je to zelo pomemben

dejavnik, ki se je uvrstil takoj za dnevi popustov, na tretje mesto.

Pri anketi je sodelovalo ve¢ moskih kot zensk, najve¢ anketiranih pa je bilo starih od 18 do 28
let. Prevladujoca izobrazba tistih, ki so resili anketni vprasalnik je bila koncana srednja Sola,
torej srednjeSolska izobrazba. Ugotovil sem, da vecina anketirancev primerja cene pred

nakupom tehni¢nega izdelka v drugih, konkuren¢nih prodajalnah.

Pri analizi rezultatov pomembnosti dejavnikov pri odlocitvi za nakup tehni¢ni izdelkov sem
ugotovil, da je za potrosnike najbolj pomembno, da je tehni¢ni izdelek cenovno ugoden. S

tem povezani so tudi dnevi popustov, saj kupci v veliki meri odlozijo nakup na dan, ko lahko
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uveljavljajo popust in tako izdelek kupijo Se ceneje. Takoj za tema dvema dejavnikoma pa
sledi kakovostno svetovanje prodajalcev, ki odigra pomembno vlogo, ko se potrosnik odloc¢a
ali bo kupil izdelek ali ne. Ce se prodajalec potrudi za potro$nika, si zanj vzame &as in mu
podrobno predstavi karakteristike tehni¢nega izdelka je veliko bolj verjetno, da bo kupec
kupil izdelek. Ce pa je prodajalec neprijazen in pri kupcu ustvari vtis, da se ne trudi dovolj in
si zanj ne vzame dovolj ¢asa, se bo kupec najverjetneje odlocil za nakup v kateri drugi
konkurenéni prodajalni s tehni¢nimi izdelki. Seveda pa so za kupce pomembne tudi tehni¢ne
karakteristike aparata in funkcije aparata, saj vsak potroSnik zeli kakovosten izdelek, ki bo

izpolnjeval ali celo presegel njihova pricakovanja.

Anketirance sem spraseval tudi, kako so zadovoljni s prodajalno s tehni¢nimi izdelki xy. In
pri tem ugotovil, da so najbolj zadovoljni z lokacijo trgovine in s parkirnimi prostori, saj je
pred prodajalno urejen velik pokrit parkirni prostor. Prav tako pa jim je vSeC urejenost
prodajalne in svetovanje prodajalcev, ki se za kupca zmeraj potrudijo po svojih najboljsih

moceh.
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4 PREDLOGI VODSTVU

Glede na to, da ze 2 leti delam v podjetju s tehni¢nimi izdelki, se mi pri vsakodnevni

interakciji s strankami porodi marsikatera ideja, kako izboljSati mero zadovoljstva pri

strankah. Nekaj od teh predlogov bom tudi nastel:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Vzdusje bi popestrila glasba, ki bi se vrtela na vseh oddelkih v prodajalni s tehni¢nimi
izdelki xy. PotroSnik bi se sprostil, ob nakupovanju uzival ter morda vec¢ Casa prezivel
v prodajalni, kar bi ugodno vplivalo na promet oz. prodajo.

Kot je znano, je veliko strank nezadovoljnih s postopki reklamacij. Brez tehni¢nega
izdelka ostanejo kar nekaj Casa, dokler se le ta nahaja na popravilu, oz. do ¢asa, ko
pride do zamenjave izdelka. Nezadovoljstvo strank bi vsaj deloma lahko odpravili
tako, da bi jim za c¢as, dokler ne morejo uporabljati svojega izdelka na posodo
ponudili, podoben izdelek, s podobnimi tehni¢nimi karakteristikami, da bi kar v
najvecji mozni meri ublazili posledice in nezadovoljstvo.

Motiviran in zadovoljen prodajalec je tudi dober in uspesen prodajalec. Da bi bila
motiviranost na ¢im ve¢jem nivoju, bi vodstvu predlagal, da bi v vsakem trimeseénem
obdobju izbrali naj prodajalca. To bi bil tisti, ki bi v tem ¢asu prodal najvec¢ izdelkov
in s katerim bi bile stranke najbolj zadovoljne.

Da bi bila ponudba s tehni¢nimi izdelki v prodajalni Xy res raznovrstna, bi morali
dobro preuciti naso konkurenco, tudi zunaj meja Slovenije, na primer v Avstriji. Tako
bi lahko ugotovili prednosti in razsirili naso ponudbo. To bi pomenilo, da bi zadrzali
tudi tiste potroSnike, ki se veckrat odloc¢ijo za nakup tehni¢nih izdelkov izven meja
naSa drzave.

Menim, da bi kupce lahko pritegnili z nagradami. Na primer: »Vsaki 1000 kupec
prejme prenosni ra¢unalnik«. S tem bi povecali obisk pa tudi prodajo izdelkov.

Z izbiro, dostavo in zacetkom uporabe imajo najve¢ teZav starejsi ljudje. Za njih bi
lahko poskrbeli tako, da bi jim uredili vse te zadeve, katere jim predstavljajo tezave.
Ko bi opravili nakup tehni¢nega izdelka v nasi prodajalni, bi poskrbeli za vse. Za
dostavo na dom in pripravo izdelka za nadaljnja uporaba in opis za nemoteno

upravljanje.
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Glede na izpolnjene anketne vprasalnike sem ugotovil tudi, s katerimi stvarmi so kupci

nezadovoljni oz. katerim stvarem ne pripisujejo velikega pomena. Tudi te stvari bi bilo treba

izboljsati:

++ Kartica ugodnosti; na podlagi ankete sem ugotovil, da ji anketiranci ne pripisujejo
velikega pomena. To bi se dalo izboljsati tako, da bi uporabnikom prinesla Se veé
ugodnosti, nagrade, ko bi dosegli doloc¢eno Stevilo ali znesek nakupov

% Kupci so dokaj nezadovoljni tudi s ceno izdelkov v prodajalni xy, zato bi se
prodajalna morala truditi za bolj ugodne cene izdelkov ali za vecje popuste.

¢ Dokaj nezadovoljni so potrosniki tudi s kakovostjo izdelkov in raznovrstnostjo
ponudbe, zato bi prodajalna morala poskrbeti za dobavo vecjega Stevila raznolikih
blagovnih znamk, tako da bi kupci pri odlo¢itvi za nakup imeli ogromno izbiro, tako
med izdelki kot tudi med cenami.
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5 ZAKLJUCEK

V diplomski nalogi sem obravnaval zadovoljstvo strank s tehni¢nimi izdelki in storitvami v
prodajalni XY. Najprej sem se glede zadovoljstva informiral teoreti¢no, torej s pomocjo knjig
in drugih literatur, za tem sem naredil anketni vprasalnik na temo zadovoljstvo strank s
tehniénimi izdelki in storitvami v prodajalni XY, kjer sem po koncani anketi rezultate

analiziral in jih prikazal v tabelah ter grafih.

Glede na rezultate analize sem ugotovil, da so kupci zadovoljni z storitvami prodajalne XY.
Zadovoljni so z lokacijo trgovine, parkirnim prostorom, kakovostjo izdelkov ter urejenostjo in

¢istoco poslovalnice.

V anketi sem ugotovil da pri vprasanju o spolu, prevladuje Zenski spol, ¢eprav sem pri¢akoval

da bo prevladoval moski, kajti gre se za stroko prodajalne, ki je moskim bolj domaca.

Zadovoljstvo je bilo tudi s strani svetovanja prodajalcev, ki je bilo tudi zelo visoko ocenjeno v
anketi. Za svetovanje poskrbi naSe vodstvo, ki nas poSilja na razlicna izobraZevanja iz

podroc¢ja najsodobnejsih tehni¢nih izdelkov.

Vemo da potrosniki zahtevajo kakovostne izdelke in storitve. Prodajalne se morajo prilagajati
kupcem, pri prodaji oz. posredovanju izdelkov ali storitev morajo biti uspesnejSe od

konkurence.

Dobro je ¢e poznajo potrosnikove navade, zahteve in Zelje, saj se s tem izpolnijo njihova
pri¢akovanja in dosezemo njihovo zadovoljstvo. Zavedati Se moramo da vsi, ki imamo stik s

potrosniki prispevamo k njihovem zadovoljstvu, Ki je cilj vsakega podjetja.
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7 PRILOGE

Anketni vprasSalnik

Pozdravljeni,

Moje ime je Sasa Risti¢. Zaposlen sem v podjetju XY in za diplomsko nalogo na Visji strokovni

Soli Academia Maribor izvajam raziskovalno nalogo z naslovom “Projekt raziskave zadovoljstva
strank s tehnicnimi izdelki in storitvami v prodajalni XY”. Pred vami je vprasalnik, ki vam bo vzel le
nekaj minut vaSega dragocenega Casa. Vprasalnik je anonimen, zato vas prosim za vaSe iskreno
mnenje. Za sodelovanje se vam najlepse zahvaljujem.

Pri vprasanjih od 1 do 5 vas prosim, da obkrozite ustrezno Stevilko.

1. SPOL :

MOSKI (1) ZENSKI 2)

2. Koliko ste stari:

Manj kot 18 let QD 18 do 28 let 2
29 do 39 let 3) 40 do 50 let 4)
veé kot 50 let (5)

3. KakS$na je vaSa stopnja izobrazbe:

Osnovnosolska (1) Srednjesolska 2
Visjesolska 3 Visokosolska ()]
Podiplomska (5)

4. Ali pogosto kupujete v prodajalni s tehni¢nimi izdelki :

DA (1) NE )

5. Ali pred nakupom primerjate cene v razlicnih prodajalnah?

DA (1) NE 2
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6. Spodnje Kriterije razvrstite po pomembnosti za vas nakup?

(1-najbolj pomembno; 8 najmanj pomembno)

Kartica ugodnosti

Dnevi popustov

Blagovna znamka

Svetovanje

Cena

Trend

Tehnicne karakteristike

Funkcije aparata

7. ObkroZite trditev, s katero se strinjate
1 — zelo nezadovoljen

7 — zelo zadovoljen

Zadovoljstvo s parkiranjem osebnih avtomobilov

w

o

»

Zadovoljstvo z raznovrstnostjo ponudbe izdelkov v prodajalni s
tehni¢nimi izdelki

o

Zadovoljstvo s cenami tehni¢nih izdelkov v primerjavi s
konkurenco

N

(65

~

Zadovoljstvo s kakovostjo tehni¢nih izdelkov v prodajalni XY

Zadovoljstvo z urejenostjo prodajalne XY

Zadovoljstvo s svetovanjem prodajalcev v prodajalni XY

Zadovoljstvo s postopkom reSevanja reklamacij/pritozb

Zadovoljstvo z garancijsko dobo tehni¢nih izdelkov

Zadovoljstvo z odpiralnim ¢asom

Zadovoljstvo z lokacijo trgovine

Rk
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Hvala za sodelovanje!
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