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1 UVOD
1.1 OPREDELITEV PROBLEMA

V zadnjih letih storitvena dejavnost po svetu in doma postaja vse pomembnejsa. Ustvarja
ve¢ kot polovico druzbenega proizvoda. Po podatkih Agencije za javnopravne evidence
(AJPES) je v Sloveniji v storitveni sektor razvrS¢enih polovica podjetij in zaposluje kar
tretjino delavcev, od tega velik del v trgovini. Maja 2016 je AJPES posredoval podatek, da
v letu 2015 najvecji delez izgub na substanci dosegajo prav trgovska podjetja, ki v
osrednjeslovenski regiji zaposlujejo tudi najve¢ delavcev. Konkurenca je torej neizprosna,
kljunega pomena je pravilna izbira ciljnega trga, izdelkov na tem trgu, predvsem pa taka
izmenjava, ki zadovoljuje pri¢akovanja sedanjih in novih kupcev. Zavedajo¢ se tega, so
trgovska podjetja postavila vrsto standardov, kako urediti prodajno okolje, tako zunanjost
kot notranjost trgovin, prodajne artikle, predvsem pa standarde za posredovanje storitev
prodajnega osebja. Doseganje konkurencne prednosti prodajalne je odvisno tudi od izbire
zaposlenih in investicij v zaposlene.

Izkusnje kazejo, da sta uCenje in rast odvisna od sposobnosti zaposlenih, zmogljivosti
informacijskih ureditev ter motivacije, avtonomnosti in usklajevanja (delovnega ozracja).
Zamisli o izboljSanju poslovanja s kupci se morajo porajati pri zaposlenih, merimo jih s
kazalniki izboljSav, ki kazejo, denimo, zmanjSevanje napak, zmanjSevanje zamud. (Turk,
Kav¢ic¢, Kokotec — Novak, 2003, str. 774-775)

Pri dolo€anju in nadzoru izvajanja teh standardov je raziskovalna metoda navideznega
nakupovanja Se kako ucinkovita. Je orodje za doseganje konkurencnega okolja tudi v
trgovinah s pohiStvom.

Bistvenega pomena pri raziskavi je, da podjetju da sredstvo za nadzorovanje izvajanja
storitev s strankine perspektive. Dobro nacrtovano in ustrezno izvedeno navidezno
nakupovanje je lahko eno najmoc¢nejSih orodij marketinskih odloc€itev, da se vsak stik s
stranko ohrani v pozitivnem spominu. (Poto¢nik, 2002, str. 76)

1.2 NAMEN IN CILJ NALOGE

Namen diplomskega dela je definirati glavne dejavnike, ki vplivajo na kupcevo izbiro
prodajalne, ter z metodo navideznega nakupovanja oceniti tri trgovine s pohistvom, po
posameznih kriterijih. Cilj naloge je, na podlagi rezultatov raziskave, oblikovati predloge
za izboljSanje konkurencnosti trgovin s pohistvom.

1.3 DELOVNE HIPOTEZE

Na osnovi zastavljenih ciljev smo si ob zacetku raziskovalnega dela postavili dve delovni
hipotezi:

Hipoteza 1: Slovenske trgovine s pohistvom imajo z vidika zunanje in notranje urejenosti ter
razstavljenih artiklov Se veliko rezerve v smislu povecanja svoje konkurencnosti.

Hipoteza 2: Kakovost celovite ponudbe storitev (prednakupnih, ponakupnih in dodatnih) je
odvisna tudi od ustrezne izbire, usposabljanja, motiviranja in nadziranja prodajnega osebja.
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2 CILJNI TRG , TRZENJSKI SPLET IN TRZNA RAZISKAVA

Ce Zeli podjetje uspesno poslovati mora izbrati svoj ciljni trg in zanj oblikovati trzenjski
splet. Pri storitvenih podjetjih, kamor sodijo tudi trgovine s pohiStvom, je to toliko bolj
pomembno, saj je konkurenca na globalnem trgu, s hitrim razvojem spletnih trgovin, vsak
dan hujsa. V borbi za kupce bodo tako uspesne le tiste trgovine s pohistvom, ki bodo
pravilno izbrale ciljne trge in za vsakega od njih oblikovale trzenjski splet.

Pogoj, da podjetja ostanejo na teh trgih, je, da najprej postavijo temelje za merjenje
uspesnosti, tj. sistem kazalnikov, ki jih spremljajo. Namen vsakega sistema merjenja
uspesnosti mora biti tudi motiviranje zaposlenih za uspesno izvajanje ciljev. Da podjetje
ugotovi, kje se nahaja glede na konkurenco, mora izvajati razli¢ne raziskave trga.

Poznamo razli¢ne trzne raziskave glede na namen in cilje, kamor sodi tudi raziskava z
metodo navideznega nakupovanja ter raziskave glede na vrsto problema, kot dopolnitev pa
Se metodo anketiranja. Razli¢ni nacini izvedb anket imajo razli€ne prednosti in slabosti.
Tudi uporabniki raziskave z metodo navideznega nakupovanja v Sloveniji so razli¢ni.

2.1 CILINITRG

Z razClenitvijo celotnega trga na manjSe dele (segmente) odjemalcev s podobnimi
znacilnostmi lahko podjetje bolje zadovoljuje njihove potrebe in Zelje. Segmentiranje in
izbira ciljnih trgov omogocata podjetju, da diferencira in pozicionira ponudbo in nacrtuje
svoje trzenjske aktivnosti tako, da se ¢im bolj pribliza kupcem. (Poto¢nik, 2005, str. 153)

Podjetja izbirajo ciljne trge Sele potem, ko preucijo sedanje in prihodnje kupce ter
dejavnike, ki vplivajo na njihovo nakupno vedenje. Nekatere dejavnike lahko podjetje
obvladuje (prodajne cene, oglasevanje, pospesevanje prodaje), medtem ko na druge ne
more vplivati (druzbeno in trzno okolje, gospodarski razvoj, tehnoloske spremembe,
poslovne obicaje).

Pri dolo€anju ciljnih trgov moramo upoStevati, da je trg praviloma heterogen (sestavljen iz
razli¢nih delov). Pri dolocanju ciljnih trgov si pomagamo s trzno mrezo, ki v obliki matrike
prikazuje trzne segmente, na katerih je mogoce izdelek prodajati. Pri oblikovanju trzne
mreze moramo upostevati: kdo so porabniki izdelka; kje ti porabniki kupujejo ali bi
kupovali; kateri so glavni nakupni motivi porabnikov; kako porabniki kupujejo (postopek
nakupa, nacin placila); koliksne koli¢ine kupujejo ipd. Na podlagi odgovorov na ta
vpraSanja lahko podjetje dolo¢i svoje ciljne trge. (Poto¢nik, 2005, str. 160-161)

Model strateSkega trzenjskega nacrtovanja obsega strateSko nacrtovanje in takticno
izvedbo: cilje in strategije. Trzenjske cilje in trzenjske strategije podjetje uresniuje s
trzenjskimi dejavnostmi. Izbira trzenjske strategije je odvisna od vloge, ki jo ima podjetje
na trgu: vodja, izzivalec, sledilec, ali pa zapolnjevalec vrzeli. S strategijo podjetje doloca
ciljni trg in oblikuje trzenjski splet.
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2.2 TRZENJSKI SPLET

Trzenjski splet je skupek trzenjskih orodij, ki jih podjetje uporablja, da doseze svoje
trZzenjske cilje na ciljnem trgu. KakSen splet bo podjetje uporabilo, dolo¢i v trzenjskem
nacrtu. McCarthy je to orodje razvrstil v Stiri skupine, ki jih na kratko oznacujemo s 4P:
izdelek (product), cena (price), distribucija (place) in komuniciranje (promotion).
Velikokrat pa predvsem storitveni trZenjski splet razSirimo za dodatne 3P, to so ljudje
(people), fizi¢ni dokazi (physical evidence) in proces (process). Strategije trzenja storitev
poleg zunanjega trZzenja zahtevajo tudi notranje trZenje, ki motivira zaposlene, in
interaktivno trzenje, ki upoSteva pomen »high tech« in »high touch«. (Kotler, 2004, str.
466)

Glavne sestavine trzenjskega spleta v trgovskih podjetjih so lokacija prodajaln, sortiment
izdelkov in trgovske blagovne znamke, cene, trzno komuniciranje, ureditev prodajaln in
storitve kupcem. (Potoc¢nik, 2005, str. 282)

Odlocitve o lokaciji prodajaln, tudi trgovin s pohiStvom, so med pomembnejSimi in
dolgorocnejs$imi sestavinami trZzenjskih strategij trgovskih podjetij na drobno. Obicajno so
povezane z velikimi finan¢nimi sredstvi, zato so te odlocitve s trZzenjskega in finan¢nega
vidika izjemno pomembne.

Notranjost prodajalne vpliva na kup€evo nakupno vedenje. Kupec se odziva na sploSen
videz prodajalne, vzdusje v prodajalni, razporeditev izdelkov in na prostorsko ureditev
posameznih oddelkov. Vsi naSteti dejavniki vplivajo na odlocanje v sami prodajalni, pa
tudi na dolgoro¢no naravnanost kupcev. Za dosego optimalnega vpliva prostorske
urejenosti prodajalne na kupcevo nakupno vedenje morajo trgovska podjetja sprejeti vec
pomembnih odlocitev.

V preteklih letih je postalo notranje oblikovanje prodajaln in aranziranje izlozb pomemben
trzenjski dejavnik pri iskanju prepoznavnosti posamezne prodajalne. MoZnosti notranje
ureditve in razporeditve opreme so zelo Siroke, vendar ne smemo pozabiti tudi na stroSke
oblikovanja in na to, da ima oblikovanje prodajaln kratko zivljenjsko dobo.

Cedalje vegji poudarek je na tako imenovani atmosferi (vzdusju), ki jo opredelimo kot
zavestno oblikovanje prodajnega prostora z namenom vplivanja na kupca. Za to lahko
uporabimo razli¢ne Cutilne reakcije: vidne, sliSne, vonj in otip. Pomembne so povezave
med glasbo, barvami in svetlobo ter vedenjem in zaznavanjem kupcev.

Oblikovanje in ureditev prodajalne vplivata na njeno prepoznavnost, pogosto pa sta
namenjena tudi usmerjanju gibanja kupcev v prodajalni.

Sodobni modeli oblikovanja in ureditve prodajnega prostora upoStevajo prostorsko
elasti¢nost, s katero merimo spremembo obsega prodaje v primerjavi s spremembo
ureditve prostora. (Poto¢nik, 2005, str. 288)

Ker so navedeni dejavniki fizi€nega okolja izredno vplivni, lahko storitveno podjetje z
njim na razlicne nacine manipulira, da bi ustvarilo pozitivno zaznavanje storitve. Zato
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skuSa storitev pojasniti s fizicnimi dokazi (stvarmi), ki jih lahko porabnik zazna s svojimi
cutili. Oblikovanje fizi€nih dokazov storitve je torej izredno pomemben instrument
trzenjskega spleta za storitve. (Potocnik, 2005, str. 434)

Splet storitev vsebuje storitve, ki jih podjetje lahko nudi porabnikom pred prodajo (na
primer strokovno svetovanje), med prodajo (na primer kvalitetno montazo) ali po prodaji
(na primer hitro upostevanje reklamacij). Trzniki morajo oblikovati takSen splet, ki bo
podpiral izdelke, ki jih podjetje prodaja na nacin, ki bo zadovoljil kupce boljse od
konkurentov. (Oblak, 2012)

Z dobro medsebojno povezanostjo vseh prvin trznega spleta podjetja dosegajo sinergi¢ni
ucinek in tako lazje dosezejo strateski cilj trzenja.

2.2.1 Izdelek

Velika je razlika med podjetji, ki ponujajo enake izdelke, in tistimi, ki ustvarjajo uspesne
nove izdelke, s katerimi ponujajo boljse resitve za zadovoljevanje kupcevih potreb, kar jim
zagotavlja vecji trzni deleZ in tudi vecji dobicek. Trzenje je umetnost pridobivanja in
ohranjanja predvsem donosnih kupcev.

Izdelek je karkoli, kar je mogoce ponuditi trgu za zadovoljitev zelja, zaznav, preferenc in
nakupnih meril. Izdelek lahko uporabljamo za razli¢cne namene. Z manjSimi spremembami
lahko bistveno izboljSamo njegovo funkcionalnost in s tem poveCamo prodajo. Kakovost
izdelka je odvisna od tehnoloSkega postopka izdelave in uporabljenega materiala. Sodobno
pojmovanje celovite kakovosti vsebuje tri povezane in soodvisne prvine: tehni¢no
kakovost, ki jo izrazajo fizikalne in kemi¢ne lastnosti izdelka; funkcionalno kakovost, ki se
nanasa na uporabo izdelka, zadovoljevanje potreb in stroSke vzdrzevanja; trzno kakovost,
ki je povezana s pojmi, kot so: oblikovanje, moda, garancija, servisiranje ipd. (Poto¢nik,
2005, str. 92)

V trgovini na drobno je element trzenjskega spleta sortiment izdelkov. Sirina, globina in
cenovno-kakovostna razseznost sortimenta oblikujejo pri¢akovanja kupca glede izbire in
moznosti nakupa. (Potoc¢nik, 2005, str. 283)

Zivljenjski ciklus izdelka ima v trzenju zelo pomembno mesto. Strategijo pozicioniranja
morajo podjetja kontinuirano prilagajati spremembam na trgu, spremembam pri tekmecih
in na izdelku.

Zivljenjski ciklus izdelka sestavljajo stiri stopnje:
— Uvajanje — obdobje pocasne rasti ob uvedbi izdelka na trg;
— Rast — obdobje, ko trg navdusSeno sprejme izdelek in se bistveno izboljsa rezultat;
— Zrelost — obdobje upocasnitve rasti prodaje, saj je vecina kupcev sprejela izdelek.
Dobicek se zaradi povecane konkurence ustali ali zmanjsa;
— Upadanje — obdobje, v katerem prodaja in dobi¢ek moc¢no upadeta. (Kotler 2004,
str. 328-329)
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2.2.2 Cena

Cena je edina sestavina trzenjskega spleta, ki prinese prihodek; druge sestavine delajo
stroske. Cena je sestavina trzenjskega spleta, ki jo najlaze prilagodimo, druge sestavine
potrebujejo vec ¢asa. Cene trgu sporocajo nameravano pozicioniranje vrednosti izdelka ali
blagovne znamke podjetja. (Kotler, 2004, str. 470)

Podjetje mora pri dolocanju cenovne politike prouciti Stevilne dejavnike:
— izbor cenovnega cilja,
— opredelitev povprasevanja,
— ocenitev stroskov,
— analiza stroSkov, cen in ponudb konkurentov,
— 1izbor metode doloc¢anja cen, dolocitev kon¢ne cene. (Kotler, 2004, str. 473)

Raven cen ustvarja cenovno podobo o prodajalni in kakovosti izdelkov, ki jih ponuja.
Spreminjanje in prilagajanje cen, razlicne ugodnosti, popusti, znizanja cen in akcije npr.
dva za ceno enega izdelka so pomemben instrument pritegnitve kupcev v prodajalno.

Oblikovanje cen neposredno vpliva na obseg prodaje. Velika trgovska podjetja poskusajo
obseznemu sortimentu izdelkov oblikovati cene bolj koordinirano. Akcijske ponudbe so
zmanjsali in jih nadomestili z dolgoro¢nim sistemom dolo¢anja cen vodilnim izdelkom, pri
¢emer so cene izbranih kljucnih izdelkov znizane z namenom izbolj$anja celotne cenovne
podobe podjetja. Oblikovanje cen obseznega sortimenta vkljucuje tudi druge pomembne
odlocditve, kot so razlikovalne cene med razlicnimi velikostmi istih izdelkov ali med
lastnimi in proizvajalé¢evimi blagovnimi znamkami. Prav tako moramo upostevati koncne
Stevilke cen, saj lihe konc¢ne Stevilke cen ustvarjajo opticni vtis nizje cene. (Poto¢nik, 2005,
str. 283)

223 Distribucija

Distribucijski kanal ali trzna pot je skupek medsebojno odvisnih podjetij, prek katerih se
giblje izdelek od proizvajalca do kupca oziroma koncnega porabnika. Distribucijski kanal
je lahko kratek, ¢e je direkten, pa tudi zelo dolg, ¢e je vanj vkljuenih ve¢ udelezencev.
(Potocnik, 2005, str. 254)

Trgovska podjetja na drobno so kon¢ni €len trzne poti — izdelke posredujejo porabnikom v
prodajalnah, ki postajajo ¢edalje vecje, z najsirSo izbiro, ki zadovoljujejo skoraj vecino
potreb. Svoje trZenjske strategije uresniCujejo z oblikovanjem najugodnejSega trZzenjskega
spleta, ki temelji na izbiri in povezovanju tistih sestavin, ki omogocajo doseganje sinergije.
Skrbno pripravljene sestavine trZenjskega spleta (lokacija prodajaln, sortiment izdelkov,
prodajne cene, trzno komuniciranje, urejanje prodajnega prostora in storitve kupcem) so
pogoj za uspesno poslovanje trgovskega podjetja. (Poto¢nik, 2005, str. 291)

Trzne poti so lahko, neposredne: proizvajalec — porabnik, ali posredne: trgovci na drobno,
trgovcei na debelo, specializirani posredniki.
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224 Komuniciranje

Povezano trzno komuniciranje je na¢in pogleda na celoten proces trzenja z vidika kupca.
(Kotler, 2004, str. 563).

Splet trznega komuniciranja obsega:

— oglasevanje: vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli,
izdelkov ali storitev s strani znanega narocnika;

— pospesevanje prodaje: razne kratkorone spodbude za spodbujanje preizkusa ali
nakupa izdelka ali storitve;

— odnosi z javnostmi: razni programi za promocijo in ohranjanje podobe podjetja ali
1izdelkov;

— neposredno trzenje in interaktivno trzenje: uporaba telefona, telefaksa, elektronske
poste ali interneta za neposredno komuniciranje ali pridobivanje odziva oziroma
dialoga doloc¢enih sedanjih in mogocih kupcev;

— osebna prodaja: osebni stik z enim ali ve¢ kupci z namenom opraviti predstavitev,
odgovoriti na vpraSanja in pridobiti narocila. (Kotler, 2004, str. 563-564)

2.3 RAZISKAVA TRGA
23.1 Opredelitev raziskave trga

Raziskavo trga pojmujemo kot temeljni vsebinski del trzno informacijskega sistema.
Ukvarja se predvsem z zbiranjem, obdelavo in predstavitvijo podatkov in informacij o
posameznih trznih pojavih. (Poto¢nik, 2005, str. 81)

Ze leta 1991 je zveza American Marketing Association sprejela definicijo raziskave trga:
»Trzna raziskava je uporaba znanstvenih metod za prepoznavanje in dolocanje trznih
priloznosti in problemov, generiranje in oblikovanje idej, vrednotenje marketinskih akcij;
spremljanje dogajanja na trgu in za izboljSanje razumevanja trzenja kot procesa.«

opredelitev
problema

prepoznavanje
problemov

generiranje

idej

vrednotenje
idej

Slika 1: Krog trznih raziskav (Gibson, 2000, str. 40)
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V danasnjem globalnem trgu morajo podjetja upostevati zakonodajo ve¢ drzav. Raziskava
trga mora biti izvedena objektivno v skladu in z uveljavljenimi znanstvenimi naceli.
Ustrezati mora nacionalni in mednarodni zakonodaji drzav, ki so vpletene v raziskovalni
projekt. (DMS, 2016)

Vodstvo podjetja mora iskati reSitve permanentno in sistematicno, prepoznati mora
problem, iskati priloznosti na trgu, pravocasno zaznati nevarnosti, generirat nove ideje, jih
ovrednotiti in plasirati trgu nove ponudbe. Pri odloanju so mu v pomo¢ tudi trzne
raziskave med potencialnimi kupci. Ko je ideja sprejeta, podjetje ponovi krog trznih
raziskav, saj se vodstvo sooca z novimi problemi. Na poti po krogu trznih raziskav podjetje
pridobiva nova znanja o trgu in procesih ter tako izpopolnjuje splet marketinskih orodjij.

Pri vodenju podjetja v konkurenénem okolju so podatki o trgu odlo€ilni. Trzne raziskave
imajo opisno, spoznavno in napovedovalno funkcijo, zato omogocajo:

— orientacijo na trgu (deskriptivna funkcija): spoznavanje ponudbe konkurentov in
spoznavanje povprasevanja potroSnikov, podjetij;

— ugotavljanje povezav in zakonitosti med ponudniki in potrosniki (diagnosticna
funkcija); ucinkovitost trznega komuniciranja, cenovno elasti¢nost, izdelke in
substitute, pomen distribucijskih kanalov;

— predvidevanje sprememb (napovedovalna funkcija) na trgu in novih razmer med
ponudniki in potro$niki; proucevanje vedenja potrosnikov. (Vidic, 2002, str. 3-5)

Strokovnjak trzenja Tim Ambler v svoji knjigi Marketing and the Bottom Line: The New
Methods of Corporate Wealth, trdi, da morajo podjetja pri izvajanju trznih raziskav dati
prednost merjenju, natancneje »trzenjskemu merskemu sistemu« in porocanju o uspesnosti
trzenja. Merjenje kakovosti mora biti usmerjeno na zaposlene, ki so ne nazadnje tudi prvi
kupci.

Po mnenju slovenskih ekonomistov Turka, Kav¢ic¢eve in Kokotec — Novakove, podanem v
knjigi Poslovodno racunovodstvo, (2003, str. 784-785) je pomembno vpraSanje, koliko
sodil moramo izbrati za merjenje doseganja ciljev, da bo ureditev Se pregledna in da bo
omogocala proucevanje uspeSnosti poslovanja. Pri tem se moramo zavedati, da je
uravnotezen model merjenja uspesnosti poslovanja pripomocek za stratesko obvladovanje
poslovanja v storitvenih podjetjih, tudi trgovinskih, ki ne more nadomestiti vsakodnevnega
spremljanja in merjenja uspesnosti izvajalnih poslovnih dogodkov. Poseben poudarek je
dan zamisli Zivljenjske vrednosti stranke, ki omogoca predvidevanje prihodnjih potreb
strank.

Ce zeli podjetje pridobiti dobre in koristne trzne informacije, mora: uporabljati znanstvene
metode, ki temeljijo na natanénem opazovanju, oblikovanju domnev, napovedovanju in
preskusanju, izbrati najboljSe poti za raziskovanje, uporabljati in primerjati ve¢ virov
podatkov, upostevati medsebojno odvisnost trznih situacij, oceniti stroske in koristnost
informacij.

Trzenjsko raziskovanje in trZenjski informacijski sistemi so orodja, ki podjetjem
omogocajo, da ugotovijo, kakSne so razmere na trgu in dejstva, ki jih potrebujejo za
oblikovanje trZzenjskega koncepta poslovanja.
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Trzenjski informacijski sistem je program ali postopek pridobivanja notranjih in zunanjih
podatkov in informacij. Danes je vecina trZenjskih informacijskih sistemov racunalnisko
vodenih. Trzenjski informacijski sistem podjetju omogoca zbiranje, obdelavo, skladiscenje
in dostavljanje trzenjskih informacij njihovim uporabnikom.

Trzenjsko raziskovanje je sistemati¢no zbiranje, preucevanje in pojasnjevanje podatkov za
najpomembnejse trzenjske odloc¢itve. Glavna podrocja raziskovanja trga so potrebe in
povpraSevanje, ponudba in konkurenca, trzne poti ter ustreznost izdelkov. Opazovanje
sprememb na teh podroc¢jih v doloCenem Casu opozarja na enkratne, obCasne ali stalne
trzne premike in gibanje. Dobro poznavanje njihovih posledic podjetju omogoca, da svoje
strateske in takti¢ne dejavnosti hitro prilagodi spremembam na trgu. (Poto¢nik, 2005, str.
95)

2.3.2 Raziskave trga glede na namen in cilje raziskovanja

Glede na namen in cilje raziskovanja delimo raziskave trga na kvalitativne in kvantitativne.
S kvalitativnimi raziskavami, ki jih vc€asih izvajamo pred kvantitativnimi, opredelimo
vsebino predmeta raziskave ali tezave podroc¢ja v zvezi z njimi.

Kvalitativne in kvantitativne metode raziskave se razlikujejo glede na sestave vprasalnika,
velikosti vzorca, glede na metode dela, vrste analiz, racunalniske podpore in moZnosti
ponovitve.

Med kvantitativne raziskave Stejemo raziskave zadovoljstva potrosnikov, odstotek
fluktuacij med strankami, analize sprememb v prodaji, Stevila pritozb.

Kvalitativne raziskave nam sluZijo za natan¢nejSe razumevanje strank. Pri poroCanju o
rezultatih raziskav pogosteje uporabljamo besede kot Stevilke. Med kvalitativne raziskave
Stejemo globinske intervjuje, projekcijske tehnike, navidezno nakupovanje (mystery
shopping). (Vidic, 2002, str. 97)

233 Raziskave trga glede na vrsto raziskovalnega problema

Raziskave trga, glede na vrsto raziskovalnega problema, lo¢imo na pripravljalne, opisne in
vzorcne.

Pripravljalne raziskave so namenjene ustvarjanju slike o trgu ter vrednotenju idej pri
iskanju zamisli za nadaljevanje raziskovanja. Uporabljajo se za doloC¢anje vrstnega reda
reSevanja problemov ter za prepoznavanje moznih tezav pri izvedbi raziskave. (Vidic,
2002, str. 25)

Osnovni cilji pripravljalnih raziskav so:
— natancnejSe  doloCanje  znalilnosti  raziskovalnega problema, dolocanje
podproblemov za nadaljnje raziskave;
— postavljanje prioritet za nadaljevanje raziskav;
— omejevanje podro¢ja raziskovanja, razumevanje dejavnikov, na podlagi katerih
lahko trg segmentiramo;
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— dokoncno oblikovanje hipotez;

— boljSe poznavanje odloCevalnega problema in trga (doloCanje kriterijev za
vrednotenje);

— razciS¢evanje koncepta nacrta nadaljnje trzne raziskave. (Vidic, 2002, str. 26)

Metode pripravljalnih raziskav so raziskovanje za mizo in kvalitativne raziskave: pregled
sekundarnih podatkov, S$tudije primerov, globinski intervjuji, raziskava z metodo
navideznega nakupovanja.

Opisne raziskave so natancen posnetek nekega vidika na trZenje in na poslovno okolje.
Opisne raziskave zajemajo pretezni del trznih raziskav. Z njimi dobimo sliko situacije in
odgovore na vpraSanja: kdo, kje, kaj, kdaj in kako. (Vidic, 2002, str. 27)

Cilji opisnih raziskav so:

— opisovanje organizacije, prodajnih poti, konkuren¢ne strukture na posameznih
segmentih;

— ugotavljanje razmerij in socio-demografskih profilov posameznih populacij;

— oblikovanje napovedi; podjetje Zeli pripraviti dobro napoved povprasevanja v
prihodnjih letih, da lahko nacrtuje zaposlovanje in usposabljanje, denarne tokove
ipd;

— opisovanje percepcije strank, vrednotenje atributov posameznih blagovnih znamk
glede na konkurencne;

— opisovanje povezanosti med lastnostmi, navadami in mnenji posameznih
segmentov strank. (Vidic, 2002, str. 28)

Metode opisnih raziskav so raziskave za mizo, opazovanje in komuniciranje. Raziskave se
lahko izvajajo v eni Casovni tocki, lahko pa potekajo dlje Casa oziroma v c¢asovnih
razmikih. Med njimi so: panelne, omnibus raziskave, zaporedja ¢asovnih presekov.

Pri panelni raziskavi gre za metodo sprasevanja izbranih potencialnih narocnikov, ki
izpolnjujejo anketne liste v dolocenih ¢asovnih intervalih. Na ta nac¢in dobimo informacije,
ki nas zanimajo.

Vzro¢ne raziskave uporabljamo v primeru, ko zgolj opisovanje ni dovolj (npr. pri
vrednotenju ukrepov, nacrtovanju, preverjanju). Opisno raziskovanje ne zados¢a vedno,
najveC kar nam lahko pove je, da sta spremenljivki med seboj povezani. Poglavitni namen
vzro¢nih raziskav je ocenjevanje vzrocnih povezav in vpliv posameznih spremenljivk na
posledice drugih.

Z vzorénimi raziskavami proucujemo pojave, kjer ena spremenljivka ucinkuje na
spremembo druge. Lo¢imo odvisne in neodvisne spremenljivke. Verodostojnost analize
podatkov in rezultatov je odvisna od vzetega vzorca. (Vidic, 2002, str. 29)
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Slika 2: Izvajanje razli¢nih tipov raziskav (Vidic, 2002, str. 29).

24 METODA NAVIDEZNEGA NAKUPOVANIJA

Zacetki uporabe metode navideznega nakupovanja segajo v leto 1940, ko so v ZDA
napravili prvo raziskavo s pomocjo te metode. V Evropi jo uporabljajo nekje od leta 1950,
v Sloveniji zadnjih 30 let.

V anglesCini je najbolj razsirjeno ime za to vrsto raziskav mystery shopping, vendar se
poleg tega pojavljajo Se druga imena, kot so, secret shopper, apparent shopping,
anonymous assessment, hidden shopping, secret shopping. V slovensCini sem naletel na
izraze, kot so skrivni nakup, skrivnostni nakup, navidezno nakupovanje, namisljeno
nakupovanje in skrivnostno nakupovanje. V nasi nalogi bomo uporabljali prevod za
raziskavo mystery shopping »navidezno nakupovanje« in iz tega izpeljano ime za metodo-
»Metoda navideznega nakupovanja«.

Navidezni kupec se zaveze, da bo sposStoval standard, pravila in eti¢na nacela, ki jih doloca
kodeks Svetovnega zdruZenja agencij za Mystery Shopping - MSPA. Celotne smernice
svetovnega zdruzenja MSPA so v angleskem jeziku na spletni strani MSPA Europe na
naslovu http://www.mspa-eu.org/en/ethics.html.

Raziskava temelji na tehniki opazovanja, uvrS¢amo jo med kvalitativne, pripravljalne
raziskave. Prednosti tovrstnih opazovanj so predvsem ugotavljanje, kaj ljudje v resnici
naredijo, in ne, kaj pravijo, da naredijo. Med slabosti opazovanj pa Stejemo dejstvo, da
ugotavljamo predvsem odnos stranke do proizvoda v neki situaciji. (Vidic. 2002, str. 75)

Raziskavo z metodo navideznega nakupovanja vodilna podjetja uporabljajo kot eno izmed
tehnik spremljanja izvedbe storitve ne le pri sebi, ampak tudi pri tekmecih. Poizvedujejo
pri porabnikih, kaj jih naredi zadovoljne in kaj nezadovoljne. Izvajajo primerjalno
nakupovanje, navidezno nakupovanje, anketiranje kupcev, ter uporabljajo obrazce za
predloge in pritozbe kupcev. Ti navidezni kupci lahko tudi sprozijo konflikte, da bi
ugotovili, kako dobro se prodajalci znajdejo v dolocCeni situaciji. (Kotler, 2004, str. 458).

Pri sestavi ocenjevalnega lista je pomembna oblika in vsebina vpraSan;.

10
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VpraSanja morajo biti enostavna, odgovori morajo biti logi¢ni. Vidic (2002, 145-146)
priporo¢a: bodite natancni pri oblikovanju vpraSanj, izogibajte se posploSevanju, ne
sprasujte, ¢esar nekdo ne zna ali ne more odgovoriti, odgovori ne smejo dajati obCutka
manjvrednosti, vprasanja ne smejo izsiljevati odgovorov, izogibajte se preve¢ strokovnih in
dvoumnih besed, izogibajte se vpraSanj, ki napeljujejo k odgovoru. Vprasanja s podobno
vsebino naj bodo skupaj organizirana v bloke, vprasanja s podobnim na¢inom odgovarjanja
naj bodo znotraj blokov skupaj, vrstni red blokov se pricne z identifikacijskimi vprasanji,
ki jim sledijo vsebinska vprasanja, prehodi med bloki naj bodo jasni in tocni, v razvejanem
vprasalniku naj bodo navodila jasna in preprosta.

Vsebina vprasanj je odvisna od raziskovalnega problema. Pri raziskavi z metodo
navideznega nakupovanja gre torej za natancno belezenje dogajanja v interakciji osebje —
stranka. Izvaja se (odvisno od storitve) na terenu, po telefonu ali po posti, pri cemer se
uporablja tehnika opazovanja in/ali poizvedovanja. Je ena redkih tehnik, kjer v raziskavi
sodelujejo nevsakdanje stranke. Naloga navideznih kupcev je priskrbeti nepristransko
mnenje glede zadovoljstva kupcev. Obicajne stranke so manj usposobljene, da priskrbijo
podrobno povratno informacijo o svoji izkuSnji in zato manj zanesljive kot vir ocenjevanja
kljuénih standardov storitve.

24.1 Izvajanje raziskav z metodo navideznega nakupovanja

Raziskave z metodo navideznega nakupovanja se lahko izvajajo interno v podjetju, tu je
potrebno biti pozoren na stroSke, zajeti je potrebno tudi oportunitetne stroSke
neopravljenega dela, ker zaposleni ne delajo dela, za kar so zaposleni. Dela opravljajo dalj
Casa, saj niso specializirani za tovrstne raziskave. Zaposleni raziskavo opravljajo
subjektivno, s staliS¢a podjetja, ob upostevanju internih pravil in ne s staliS¢a obi¢ajnega
kupca.

Podjetja pogosto izberejo za izvedbo raziskave zunanje specializirane agencije, saj nimajo
izkuSenj, zato taki uporabniki raziskovalni agenciji podajo le cilje, ki jih nameravajo z
raziskavo dose¢i. V agenciji nato napravijo scenarije in vprasalnike za raziskavo, jo
izpeljejo in na koncu analizirajo rezultate. Nekateri pa so ze bolj izkuSeni. To so denimo
¢lani mednarodnih verig ali tuje raziskovalne druzbe, ki potrebujejo le izvajalca raziskave
(ki najde in izobrazi navidezne kupce), vse ostalo postorijo sami. So torej nosilci raziskave
od zacetka do konca sami, le ocenjujejo in izpolnijo vpraSalnik zunanji navidezni kupci.
Bolj razSirjen nacin izvedbe so zunanji izvajalci v celoti. To so: specializirane mystery
shopping agencije, organizacije za oglasno trzenje, druge trzno- raziskovalne agencije,
marketinSke organizacije, izobrazevalna podjetja, kadrovske agencije, zasebni preiskovalci
in drugi.

Poznamo $e en nacin, in sicer glede na izoblikovanost standardov o kakovosti storitev, ki
jih opravljajo zaposleni. V nekaterih podjetjih imajo namre¢ jasno postavljene standarde o
tem, kako hitro mora zaposleni nameniti pozornost stranki, ki je vstopila v trgovino, na
kakSen nacin je potrebno izraziti ustrezljivost, vljudnost, prijaznost, kako dobro mora
poznati svoje izdelke, ali mora omeniti tudi dodatno ponudbo. V podjetjih z jasno
postavljenimi standardi, je lazje ocenjevanje kakovosti storitev, saj ni potrebno ugotavljati
standardov kakovosti storitve. V tem primeru raziskovalne agencije ocenjujejo, ali
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zaposleni standarde izpolnjujejo ali ne, ter izvedejo raziskavo v celoti. V nasprotnem
primeru, ko standardi niso natan¢no doloc¢eni, jih morajo Sele dolociti.

Ko vlogo organiziranja navideznega nakupa prevzame specializirana agencija, lahko
podjetje z minimalno investicijo pridobi rezultate stanja na razlicnih prodajnih mestih,
ugotovitve, kateri prodajni elementi so Sibke tocke, kje so priloznosti za vec¢jo prodajo.

Navidezni kupec je izbran na podlagi zahtevanih osebnostnih lastnosti in kvalitet, mora biti
natancen, zanesljiv, objektiven, imeti mora dober kognitivni spomin, izostren ¢ut za
opazovanje, biti mora dober organizator, spoStovati mora roke izvedbe in upoStevati
natan¢na navodila za izvedbo. Imeti mora profesionalen nastop.

Na podlagi prijave prejme od specializirane organizacije navodila za testno ocenjevanje, za
testno nalogo, s katero se ugotovi, ali je primeren za to nalogo. Ce ustreza predpisanim
kriterijem, se sklene pogodbeni odnos. Naslednji in zadnji korak je obvezno usposabljanje
z namenom, da svojo nalogo opravijo strokovno, varno in objektivno. Predstavljeno je
profesionalno delo navideznega kupca, organizacija dela in potek profesionalnega
prodajnega postopka, s tem je zagotovljena visoka kvaliteta dela in zmanjSana morebitna
prepoznavnost navideznega kupca.

Pred izvedbo naloge so s strani podjetja, zadolzenega za navidezne nakupe natancno
seznanjeni s pri¢akovanji naro¢nika v povezavi z dodeljenim nakupom. Nalogo morajo
torej opraviti po vnaprej pripravljenem scenariju, ki jih opozarja, na kaj morajo biti posebe;j
pozorni in katere podatke morajo zbrati.

Obisk navideznega kupca praviloma traja od deset do dvajset minut (zelo razlicno po
panogah). Navidezni kupci takoj, ko zapustijo prostor, kjer se je odvijala interakcija osebje
— stranka, izpolnijo ocenjevalni list. Porocilo o opravljeni interakciji omogoc¢a natan¢no
vrednotenje izkus$nje navideznega kupca. Ocenjevalni list je strukturiran, v njem naj bi bilo
¢im vec objektivnih oziroma merljivih elementov (tipi¢na so vprasanja z da/ne odgovori ali
merske enote). Poleg tega morajo scenariji in vprasalniki upostevati vnaprej opredeljene
standarde storitev, ki temeljijo na zahtevah in pri¢akovanjih strank. (Temidia, 2016)

Pri uvajanju raziskave je potrebno vzpostaviti pozitiven odnos zaposlenih do storitve, saj
so zaposleni klju¢ do vseh njenih koristi. Zaposleni so ogledalo podjetja, so na frontnih
linijah, kjer naredijo (ali pa ne) dober vtis na kupca.

Namen raziskave ni nadzor zaposlenih, njihovo kaznovanje ali celo odpuscanje. Naro¢niki
zelijo z raziskavo predvsem dvigniti kakovost storitev in analizirati konkurenco. Je namre¢
opozorilni mehanizem, saj lahko pomanjkljivosti pri izvajanju storitev identificirajo in
odpravijo, Se preden jo zaznajo stranke in vpliva na zmanjSanje prodaje.

Pravila za izvedbo raziskav z metodo navideznega nakupovanja doloc¢a kodeks zdruzenja
trznih in javnomnenjskih raziskovalcev ESOMAR -European Society for Opinion and
Marketing Research.

Organizacije, ki podpiSejo ta kodeks, morajo pravila tudi uposStevati. Zaposleni, ki bodo
opazovani, morajo biti predhodno obves¢eni o naravi in ciljih takSnih raziskav,
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zagotovljeno jim mora biti tudi to, da bodo izsledki iz raziskav objavljeni anonimno in da
nad njimi ne bodo izvedene nikakrSne sankcije. Zaposleni o ¢asu in kraju opazovanja niso
obvesceni, kar jih e bolj motivira pri dobrem opravljanju svojega dela. Glavna razlika je v
tem, da se osebje obicajno ne zaveda, da je predmet opazovanja.

ESOMAR-jev kodeks trznih raziskav je Drustvo za marketing Slovenije (DMS) Ze v
devetdesetih letih prevedlo v slovens¢ino in se je uporabljal kot edini uradni slovenski
kodeks trznih raziskav. (DSM, 2016).

Izvajalci raziskav navideznega nakupa se med pripravo in izvedbo v ve€ini ravnajo po
smernicah kodeksa zdruzenja ponudnikov navideznega nakupovanja MSPA —Mystery
Shopping Providers Association.

Kodeksa se vsebinsko med seboj bistveno ne razlikujeta. Vsebujeta eticna in tehni¢na
navodila. PriporoCene smernice pokrivajo tudi druga nacela, vklju¢no z: ve¢jim Stevilom
nakupov, dejanskimi informacijami, enostavnostjo, jedrnatostjo in ustreznostjo naloge,
podatki o osebju, pilotnimi preizkusi, osebjem, ki skuSa prepoznati navidezne kupce,
osebjem iz komisije in ocenjevanjem spletnega mesta.

V Povzetku uradnih smernic zdruzenja ponudnikov navideznega nakupovanja MSPA sem
razbral, da zdruzenje od podpisnikov kodeksa pricakuje, da bodo spostovali naslednje
zahteve:

— Cilj navideznega nakupovanja je zagotoviti upravljavcem informacije o postopkih
in/ali kakovosti storitev, s katerimi je mogocCe izboljSati naCrte usposabljanja in
storitve, ter tako posledicno povecati zadovoljstvo strank, njihovo zavezanost
podjetju ter zvestobo.

— Podatke iz porocil navideznega nakupovanja ni dovoljeno uporabiti kot edini razlog
za kaznovanje in/ali opustitev zaposlenih,

— Podjetje, ki izvaja navidezno nakupovanje, mora poskrbeti, da so njegove stranke
seznanjene z dolocbami teh smernic ter pridobiti soglasje, v katerem obe stranki
sprejmeta te smernice kot osnovo projekta.

— Navidezno nakupovanje podaja objektivno poroCilo o ucinku storitev, ki jih
zagotavlja stranka. Obseg programa navideznega nakupovanja mora vkljucevati
razli¢ne pogoje, ki najbolje odrazajo resni¢ne izkusnje stranke.

— Scenarij nakupovanja mora biti zasnovan tako, da raziS¢e dolo¢eno prodajno,
storitveno ali operativno vedenje, ki je predmet raziskave. Slednje mora biti realno,
predstavljati mora naravno vedenje potrosnika, navidezni kupec pa mora svojo
vlogo odigrati prepricljivo.

— Scenariji navideznega nakupovanja morajo biti varni. Posamezni zaposleni v
porocilu o raziskavi ne smejo biti identificirani. Podobno se ne sme razkriti osebne
podatke proti njihovi volji ali pocetju, zaradi katerega bi bili zapisani v neZelene
registre in posledi¢no delezni sankcij.

— Osebje stranke mora biti seznanjeno s tem, da je njihovo delo v okviru navideznega
nakupovanja mogode ob¢asno spremljati. Ce Zelijo regulativni organi ali
podizvajalci tovrstne raziskave uporabiti za preizkus ravni opravljenih storitev,
morajo zagotoviti, da je stranka, ki bo v postopku preverjanja, seznanjena s
tovrstnim na¢inom ocenjevanja in bo lahko ustrezno svetovala osebju.
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Osebje je treba obvestiti o ciljih in predvideni uporabi rezultatov.

Imena osebja oziroma njihove osebne podatke je dovoljeno razkriti na
videoposnetku ali kaseti ipd., ¢e je osebje o tem vnaprej obvesceno. Ker osebje
konkuren¢nega podjetja ni obves¢eno o raziskavi, njihovih imen ni dovoljeno
razkriti.

Ce program nagrajevanja delno ali v celoti temelji na programih navideznega
nakupovanja, mora biti osebje s tem seznanjeno.

V<asih se skupaj za raziskave odlocijo tudi tekmeci v doloCeni panogi, v upanju, da
bodo izboljsali kakovost storitev v celi panogi. Ce do taksnih dogovorov pride, je
izredno pomemben dogovor, kdo je lastnik podatkov in na kakSen nacin jih je
mogoce uporabiti.

Vsi navidezni kupci morajo za vsak opravljen projekt prejeti dogovorjen znesek,
povrniti pa jim je treba vrednost vnaprej odobrenih nakupov, opravljenih kot del
postopka navideznega nakupovanja.

Vsi navidezni kupci morajo biti pisno obvesceni o postopkih placila in ¢asovnem
razporedu ter o posledicah neizvajanja dogovorjenega navideznega nakupovanja
skladno z zahtevami, vklju¢no o posledicah »odsotnosti« na naslovu stranke, s
katero je bilo dogovorjeno navidezno nakupovanje. (MSPA Europe, 2011)

Rezultate raziskav z metodo navideznega nakupovanja lahko uporabnik uporabi za razlicne
namene, in sicer:

za preverjanje del zaposlenih: komunikacija, postrezba; prodajni postopek,
reklamacije, dodatna prodaja, zakljucek prodaje;

za preverjanje odnosa zaposlenih do strank;

za preverjanje dela zaposlenih v primerjavi s preteklimi rezultati;

za ugotovitev potrebe zaposlenih po izobrazevanju,

za izboljSanje odnosa zaposlenih do strank;

za izboljSanje komunikacije zaposlenih s strankami;

za povecanje u¢inkovitosti prodaje zaposlenih;

za preprecevanje ponavljanja napak zaposlenih;

za nadzorovanje izvajanja standardov podjetja, za nagrajevanje in izobrazevanje
zaposlenih;

za spremljanje ucinkov vpeljanih notranjih sprememb na izvajanje stikov s
strankami;

za povecanje zadovoljstva in zvestobe strank;

za odpravo najbolj motecih napak in pomanjkljivosti;

za znizanje stroskov oglasevanja;

za povecanje prodaje, dobicka in posledi¢no rast podjetja;

za preverjanje kakovosti storitev pri konkurenci. (Temedia, 2015)

Uporabniki se morajo tudi zavedati, da na podlagi rezultatov te raziskave ne morejo z
zanesljivostjo reci, kaj ciljna skupina zeli od poslovanja ali izdelka oziroma nasprotno, ali
storitev/izdelek ponuja tisto, kar stranka zeli.

14
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Ucinkovitost raziskave se poveca, e se kombinira z drugimi metodami. Lahko se zdruzita
ta raziskava in raziskava zadovoljstva odjemalcev pri razliénih podruznicah in se tako
natanc¢no razis¢e in primerja odnos strank v podruznicah v razli¢nih krajih in Casih.
Poznamo Se drugo moZznost kombiniranja raziskave z metodo navideznega nakupovanja z
drugimi raziskavami. V prvi fazi se izvede kvalitativna (poglobljena in na manjSem
vzorcu) raziskava, ki odkrije, kateri elementi storitve ali odnosov s strankami so za
uporabnike bolj in kateri manj pomembni ter kaksne izraze uporabljajo pri opisovanju
dogajanja. Rezultati te raziskave sluzijo tudi za izhodis¢e pri pripravi vprasalnika za drugo
fazo raziskave, ki je kvantitativna.

V drugi fazi se izvede raziskava o zadovoljstvu, kjer se ugotovi, v kolikSni meri so
pomanjkljivosti pri stikih s strankami prisotne, kje so Sibke to¢ke poslovanja s strankami in
kako so stranke zadovoljne s posameznimi elementi poslovanja.

V tretji fazi se izvede raziskava, ki poda objektivne in merljive podatke o tem, kaj se
dejansko dogaja v interakciji osebje—stranka. Na podlagi rezultatov vseh treh faz vpeljejo
spremembe oziroma izmerijo, ali se uvedene spremembe dejansko izvajajo, kje in v
kolik$ni meri. Sledijo izboljSave v poslovanju.

Nato sledi faza preverjanja zadovoljstva, s katero se ugotavlja, ali so uvedene spremembe
pripeljale do zaznave stranke. Ker se priCakovanja strank spreminjajo, je ez cas
priporocljivo ponovno izvesti vse opisane faze.

24.2 Nekateri izvajalci raziskave z metodo navideznega nakupovanja v Sloveniji

V Sloveniji se za opravljanje raziskav z metodo navideznega nakupovanja odlo¢a vedno
ve¢ podjetij. VeCinoma so to podjetja iz storitvenih dejavnosti in so Clanice Svetovnega
zdruzenja agencij za Mystery Shopping - MSPA, kar pomeni, da ne le sledijo njihovim
smernicam, temvec kot ¢lani prejemajo tudi informacije in dobre prakse iz tujine.

Prva in najvecja specializirana Mystery Shopping agencija v Sloveniji je Skrivnostni
nakup, d.o.o. iz Ljubljane, ki je ¢lanica MSPA Ze od 2005. Njihova dejavnost ni samo
izvajanje raziskave v podjetjih, temvec aktivno sodelujejo in svetujejo izvedbo od pricetka
do konca izvajanja raziskave, vklju¢no s svetovanjem, kako ravnati v primeru slabih
rezultatov. Vodijo delavnice, seminarje s podrocja trzenja, komunikacije in motivacije. (IN
Store, 2015)

Pri podjetju OK Consulting d.o.0. iz Ljubljane so ljudje postali najpomembne;jsi dejavnik
pri oblikovanju in ohranjanju konkuren¢ne prednosti na trgu. V podjetjih se uveljavlja
model partnerstva z zaposlenimi. Pomembno vlogo pri ustreznem ravnanju s ¢loveskimi
viri in zagotavljanju uc¢inkovitosti kadrovskih procesov ima tudi proces uvajanja. Obicajno
zZelijo odgovoriti na tri vprasanja: kaj uvajamo, kako in zakaj uvajamo. (O.K. Consulting,
2015)

Pri Temidia d.o.o. iz Maribora poudarjajo, da v zadnjem ¢asu podjetja uporabljajo metodo
navideznega nakupovanja v vseh dejavnostih, razsirile so se tudi metode od navideznega
nakupovanja z obiski do navideznega telefoniranja, navidezne elektronske poste,
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navideznega spletnega nakupovanja, navidezne poSte, navideznega povprasevanja za
komercialiste in zastopnike na terenu, do poslovnega navideznega nakupovanja,
navideznega nakupovanja pri konkurenci. (Temidia, 2015)

Metoda se uporablja kot stalno orodje zagotavljanja kakovosti in optimizacije v razli¢nih
panogah, kot so: avtomobilizem, maloprodaja, gostinstvo, hotelirstvo, potovalne agencije,
uradi (javni in zasebni), nepremicnine, banc¢niStvo, zavarovalnistvo, finan¢ne storitve,
gradbeniitvo, bencinski servisi, turizem, zabavi¢éne dejavnosti. Se posebej je ta tehnika
zanimiva za podjetja, ki imajo veliko Stevilo podruznic po celi drzavi.

Z metodo navideznega nakupovanja se v zadnjem Casu ocenjuje/meri: izvajanje prodaje,
kakovost storitve prodajnega osebja, politiko cen, kakovost izdelkov, navade in staliS¢a
posameznikov, zavzetost zaposlenih in integriranje ciljev posameznika s cilji podjetja,
zaposlovanje in izobrazevanje zaposlenih, znizevanje fluktuacije in razli¢nih odsotnosti z
dela, reSevanje reklamacij, vpogled v navade in staliS¢a posameznika do vseh elementov
trzenjskega spleta.

V NLB d.d. uporabljajo raziskave z navideznimi kupci ze od leta 1997. Raziskave z
navideznimi kupci v NLB pomenijo le manjsi del trzenjskih raziskav, z njimi skuSajo
predvsem podrobneje ugotoviti, kako uspesno trzijo nove oblike ban¢ne ponudbe, kot so
nove oblike varCevanja, nove trzne poti in drugo. V povprecju izvedejo na leto osem
raziskav, vendar to niso kontinuirane raziskave, ampak jih izvedejo, ¢e se za to izkaze
potreba. Navidezno nakupovanje izvedejo v banki sami, od trzno raziskovalnih agencij
najamejo le navidezne kupce. Rezultate raziskave analizirajo in na podlagi tega pripravijo
smernice za aktivnosti, s katerimi bodo odpravili pomanjkljivosti. (Petrov, 2002).

Pomembno je, da banka dolo¢i standarde, ki jih zeli dosegati, saj le tako lahko doseze
enako kvalitetno storitev v vseh poslovalnicah.

V zadnjem casu vse veC uporabnikov raziskave trga izvajajo interno v podjetju, z
zunanjimi izvajalci pa si pomagajo pri zahtevnejSih projektih. V Financah je novinarka
Petrova, (Petrov, 2013), zapisala: »Tehnoloske spremembe, ozavesCenost o pomenu
poznavanja porabnikov ter nezadovoljstvo s polozajem in vplivom trZenjskih raziskav v
podjetjih so razlogi za spremembe na podrocju raziskav trga.« Tako razlaga Geni Arh,
partnerica svetovalne druzbe na podro¢ju trZenjskega raziskovanja Arhea. Trdi, da bo
prihodnost trzenjskih raziskav v posluSanju, merjenju emocij in rudarjenju znanja.
Namesto na klasiénem spraSevanju, merjenju in analiziranju bo ZariS¢e na obvladovanju
strategij in orodij za stalno zbiranje in strnjevanje informacije, ki se 'naravno' pojavljajo 24
ur, sedem dni na teden, interno in eksterno. Trzenjski raziskovalci v podjetjih bodo postali
svetovalci. Ti bodo morali z znanjem, karizmo, usmerjenostjo v prihodnost in
prevzemanjem tveganj voditi, izobrazevati in navdihovati svoje interne stranke ter
spodbujati spremembe in uvajati novosti. Trdi, da bodo s podporo vodstva in dobrim
poznavanjem delovanja podjetja postali resni¢ni vezni ¢len med porabniki in znamko ter,
da bodo vnasali porabnika na vse ravni odlo¢anja. V nadaljevanju ugotavlja, da bodo
morali trzenjski raziskovalci dajati ve¢ za manj, znizati bodo morali stroSke, dodati
vrednost in ponuditi resnicno potrebne raziskave trga, s selitvijo eksternih raziskav med
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interne, na primer raziskave zadovoljstva, z uporabo orodij maredi sam', z zunanjim
izvajanjem in podobno.

2.5 ANKETA

Zbiranje podatkov z anketo oziroma s komunikacijo pogosto uporabljamo pri raziskavah
trga za pridobivanje primarnih podatkov. V Verbin¢evem slovarju tujk sem zasledil, da je
anketa poizvedovanje, zbiranje podatkov v doloen namen, ali, obravnavanje, pretresanje
kakega vprasanja. (Verbinc, 1976, str. 52)

Metoda anketiranja (komunikacije) vkljuCuje metodo skupinskega intervjuja in
spraSevanja. Skupinski intervju se opravi s skupino, ki jo usposobljen moderator za nekaj
ur povabi na pogovor o dolo¢enem izdelku, storitvi, ustanovi ali drugi trzni postavki.
Sprasevanje lahko postavimo med opazovanje in skupinski intervju ter eksperimentalno
raziskovanje na drugi strani. Metodi opazovanja in skupinskih intervjujev sta primerni za
preiskovalno raziskovanje, metoda spraSevanja za opisno raziskovanje in metoda poskusov
(eksperimentov) za vzro¢no raziskovanje. Podjetja, tudi trgovine s pohistvom, izvajajo
raziskave s sprasSevanjem, da bi dobile podatke o porabnikih.

Objektivnost anketiranja je v veliki meri odvisna tudi od pripravljenosti anketirancev na
sodelovanje in od priprave in izvedbe same raziskave. Pri organiziranju raziskave z anketo
prav tako kot pri metodi navideznega nakupovanja razlikujemo dve stopnji:
— pripravljalno, v kateri natan¢no dolo¢imo problem in izdelamo nacrt raziskave;
— izvajalno, v kateri zberemo, uredimo in obdelamo podatke, ki jih preuc¢imo, ter
oblikujemo sklepe in priporocila za odloc¢anje.

Konkretne oblike ankete se razlikujejo glede na:
— stopnjo strukturiranosti, kar pomeni, v kolik§ni meri so strukturirana dolo¢ena
vprasanja in moZzni odgovori na ta vprasanja;
— stopnjo prikritosti, kar pomeni, v kolik§ni meri anketirani poznajo naro¢nika in cilje
raziskave;

— nacin izvedbe komunikacije (osebno, pisno, elektronsko, telefonsko). (Vidic, 2002,
str. 78)

Na stopnjo strukturiranosti vpliva oblika vprasanj. NajpogostejSe oblike vprasanj za
sestavljanje ankete razvrS¢a Potocnik (2005, str. 84) na:
— dihotomna vpraSanja: vprasanja z dvema moZnima odgovoroma;
— multinomna vpraSanja: vprasanja s tremi ali ve¢ moznimi odgovori,
— likertovo lestvico vprasanj: lestvica, na kateri vpraSani izrazi stopnjo strinjanja ali
nestrinjanja;
— semanticni diferencial: lestvica, na kateri vpraSani izbere toCko, ki predstavlja
njegovo mnenje;
— ocenjevalno lestvico: lestvica, s katero vprasani dolo¢i pomembnost dolo¢enega
pojava,
— nestrukturirana vprasanja: vprasanja, na katera lahko vprasani odgovori povsem
poljubno;



Dimnik G. Analiza konkurenénosti trgovin s pohistvom z metodo navideznega nakupovanja.
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Oddelek za lesarstvo, 2016

— besedne asociacije: k navedenim vpraSanjem dodaja vprasani besede, ki mu pridejo
na misel.

Vrstni red vprasanj odlocCilno prispeva k pridobivanju kvalitetnih odgovorov. Tezko
vprasanje na zacetku vpraSalnika lahko odvrne anketiranca od izpolnjevanja ankete.
Lo¢imo dva razporeda vpraSanj v vpraSalniku in sicer: psiholoski in logi¢ni vrstni red
vprasanj. Pri prvem nacinu skuSamo anketiranca pridobiti k sodelovanju in na zacetku
postavimo lazja vpraSanja, obcutljivejSa vprasanja pa pustimo za konec. Logi¢ni vrstni red
uposteva logiko vsebine, tako da najprej postavimo splo$na, nato pa Se specifi¢na
vprasanja. Najpogosteje kombiniramo oba razporeda vprasan;.

Za zagotavljanje kakovosti izvedbe je pomembno:
— anketa mora biti napisana v jeziku, ki je razumljiv najniZji ravni populacije, ki je
anketirana;
— ponujeni odgovori morajo biti kratki in pregledni;
— vpraSalnik ne sme vsebovati sugestivnih vprasanj, ki lahko usmerjajo k dolocenemu
odgovoru. (Temidia, 2015)

Anketiranje kupcev je pristop, ki ga podjetja zaradi enostavnosti najpogosteje uporabljajo.
Zadovoljstvo kupcev neposredno merijo z anketami, ki jih izvedejo po telefonu, pisno, s
pomocjo tehnologije interneta ali osebno. Primerjavo znalilnosti posameznih oblik
anketiranja sem prikazal s Poto¢nikovo preglednico (prikaz v Preglednici 1):

Preglednica 1: Primerjava znacilnosti treh glavnih oblik anketiranja (Poto¢nik, 2005, str. 85)

Anketiranje po Anketiranje po

Znacilnost posti telefonu Osebni intervju
1. Stroski nizki srednji veliki
2. Domet Sirok Sirok ozek
3. Prilagajanje vpraSanj nemogoce sproti takoj
4. Napake anketiranja ne srednje velike
5. Hitrost zbiranja podatkov | mala velika srednja
6. Kontrola podatkov slaba srednja najboljsa
7. Stopnja odziva skromna dobra zelo dobra
8. Anonimnost zelo velika srednja mala
9. Moznost izbire velika velika slu¢ajna
10. Dolzina vpraSalnika kratka srednja dolga

Z anketami dobimo zaznavanja kupcev, ne pa podrobnosti, saj anketiranci niso pozorni na
vse stvari (CistoCo, prodajno osebje ipd).

Samostojno nobena raziskava ne more zagotoviti popolne analize konkurenc¢nosti trgovin s
pohistvom. Podjetja poleg tega, da povecajo ucinkovitost analiz s kontinuirano uporabo
metode navideznega nakupovanja, uporabljajo Se kombinacijo z drugimi metodami,
predvsem z anketami o zadovoljstvu kupcev, anketami o izgubljenih kupcih, o potencialnih
kupcih, izvajajo pa tudi skupinske in globinske pogovore s kupci. Vendar samo z metodo
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opazovanja in metodo navideznega nakupovanja lahko preizkuSamo storitev na lastni kozi.

Razli¢ni nacini izvedb anket imajo razli¢ne prednosti in slabosti. (Vidic, 2002, str. 82)

( prikaz v preglednici 2):

Preglednica 2: Prednosti in slabosti razliénih nac¢inov komunikacije (Vidic, 2002, str. 82)

19

PREDNOSTI

SLABOSTI

pisno komuniciranje

posta je edini nacin za dosego anketiranca

ni zagotovo, da anketiranci odgovarjajo samostojno

anketiranec odgovarja na svojih mestih

ni spremljanja hitrosti odgovarjanja

mozno je vzorc€iti v zelo razprseni populaciji

raziskovalec tezko razlozi dolo¢ene preferenéne odgovore

primerno je za osebna vprasanja

slab odziv na odprta vprasanja

je poceni metoda

anketiranec si lahko ogleda celoten vprasalnik

komuniciranje po telefonu

posamezne sekvence lahko zamenjamo

tezko je dolociti posameznike v vzorec

mozno je vzorciti v zelo razprSeni populaciji

ni mozno uporabiti vizualne predstavitve

anketar lahko kontrolira komunikacijo

tezje je vzpostaviti stik kot osebno

odzivnost je dokaj velika

tezko je izvesti daljSe intervjuje

enostavna in stroskovno uc¢inkovita

mozen je vpliv anketarja, a manjsi kot pri osebni komunikaciji

uporaba racunalnika

je poceni metoda

osebna komunikacija

odzivnost je najvecja

razprSenost anketirancev tezko dosegljiva

odziv to¢no dolo¢enih oseb

anketarjev vpliv je velik

uporaba razli¢nih vprasanj in vprasalnikov

tezko je dolociti posameznike v vzorec

lahko ugotavljamo osebna stalis¢a

raziskava se izvaja pocasi

lahko so odprta vprasanja

ponovni obisk zaradi neizvedene komunikacije je
drag

hitra zamenljivost delov vprasalnika

metoda je zelo draga

mozna je uporaba vizualnih dodatkov

subjektivnost je velika

elektronska komunikacija

hitrost pri posiljanju in prejemanju

anketiranec si lahko ogleda celoten vprasalnik

enostavna in stroskovno u¢inkovita

dostop tistim, ki so tezko dosegljivi

avtomatska racunalni$ka obdelava

stroskovna ucinkovitost posiljanja sporo¢il
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3 METODADELA

Izkusnje kazejo, da koristi od raziskave trga odtehtajo stroske, ¢e je raziskava pravilno
izpeljana, zato sem se nanjo dobro pripravil. Pregledal sem literaturo o nekaterih
raziskavah z metodo navideznega nakupovanja pri obstojeCih izvajalcih pri nas. Te
informacije so mi bile v pomo¢ pri iskanju odgovorov na vecino vprasanj s podroc¢ja
opredelitve vzorca raziskave, tj. izbora trgovin s pohiStvom in dolocitve kriterijev za
njihovo ocenjevanje.

3.1 IZBOR TRGOVIN S POHISTVOM IN NAVIDEZNIH KUPCEV

Namen trZznega komuniciranja v trgovini na drobno je seznanjanje kupcev s ponudbo
prodajalne in koristmi, ki jih kupec dobi z nakupom in porabo izdelka. (Potocnik, 2005, str.
283)

V trgovinah s pohiStvom prodajajo artikle vecjih vrednosti, zato mora biti ponudba
usklajena s potrebami in zadovoljstvom kupcev. Pri dolocitvi kriterijev za izbor trgovin s
pohistvom sem uposteval mnenje Potocnika (2005, str. 287), ki je definiral glavne
dejavnike kupceve izbire prodajalne.

Preglednica 3: Glavni dejavniki kupceve izbire prodajalne (Potocnik, 2005, str. 287)

Dejavniki Kriteriji
1. Udobnost lahek dostop
minimalni ¢as za voznjo ali peSacenje do prodajalne
brezplacno parkirisce
hitro in enostavno informiranje (oglasevanje, izlozbe, letaki itd.)
2. Ponudba izdelkov  |velika $irina in globina sortimenta
velika komplementarnost
kakovostna razli¢nost izdelkov
100-odstotna razpolozljivost izdelkov
komercialne, tehni¢ne in finan¢ne storitve
3. Cena/vrednost ugodno razmerje med ceno in vrednostjo (koristnostjo), pri
tem cena ni nujno glavni kriterij odlocitve
vsak dan najnizja cena nekaterih izdelkov
4. Placilo moznost alternativnih oblik placila
gotovina
bancne kartice
kartica trgovskega podjetja
potro$nisko posojilo
5. Zanesljivost hitra dobava izdelkov
vzdrzevanje in popravila

V Sloveniji imamo veliko razli¢nih prodajaln s pohistvom. Razlikujejo se tako po velikosti
(merjeno s prodajno povrsino, ali z viSino prihodkov od prodaje, ali s Stevilom zaposlenih),
kot po lokaciji in ostalih sestavinah trzenjskega spleta, in tudi po kakovosti opravljanja
prodajne storitve. Da sem vsaj deloma izkljucil vpliv velikosti trgovin s pohiS§tvom na
rezultate raziskave, sem izbral trgovine, ki so si po velikosti sorodne. Trgovine sem
poimenoval po zacetnicah L, M, R. V raziskavo sem zajel tri trgovine s pohiStvom, kar je
minimum, da so ocene lahko primerljive in objektivne. Izbral sem lokalne trgovine, to je
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trgovine s pohistvom v Ljubljani. Stroski raziskave so bili zato nizki, saj so navidezne
nakupe izvajali ocenjevalci, ki poznajo Ljubljano, imajo podobne nakupne navade in so
oddaljeni do 20 km iz Ljubljane. Posamezni navidezni kupec je izvajal raziskavo na isti
dan zaporedoma v vseh treh trgovinah.

Za objektivnost ocene posamezne trgovine s pohiStvom in posameznega prodajalca je
potrebno povprecje vsaj treh ocenjevanj posamezne trgovine in posameznega prodajalca.
Zato sem izbral tri navidezne kupce, ki so moski, iste starosti in imajo srednjeSolsko
izobrazbo.

Navidezni kupci so imeli take karakterne lastnosti, da:
— radi nakupujejo;
— so zanesljivi in natancni;
— imajo dober kognitivni spomin in ¢ut za opazovanje;
— so iskreni in dobronamerni;
— spostujejo dogovorjene ¢asovne roke;
— se drzijo navodil;
— so objektivni, pozorni na podrobnosti, fleksibilni;
— so mobilni (lasten prevoz);
— profesionalni, da poslovnih skrivnosti ne posredujejo nikomur;
— 50 lesarji.

Raziskavo z metodo navideznega nakupovanja smo izvajali navidezni kupci v ¢asu od
11.5.2016 do 13.5.2016. Nakupovali smo jedilnico s Sestimi stoli. Ocenili in medsebojno
primerjali smo prodajno storitev trgovin s pohistvom po metodi navideznega nakupovanja
z metodo opazovanja (opisana v teoreticnem delu). Potrudili smo se, da nismo zajeli v
raziskavo istih prodajalcev, ¢eprav ocenjujemo, da nam to mogoce ni v celoti uspelo, saj
nismo racunali na morebitno odsotnost prodajalca.

Kriteriji za izbor trgovin s pohiStvom so bili, da se trgovine nahajajo v nakupovalnem
centru, v blizini avtocest, da so trgovine priblizno enakih velikosti, merjene s prodajno
povrsino, in prodajajo razline oblike pohistva ter imajo samostojni oddelek z jedilnimi
mizami in stoli, vse prodajajo artikle razli¢nih blagovnih znamk evropskih proizvajalcev in
ne prodajajo vrhunskih blagovnih znamk.

Zunanjost trgovin je za potrosnika izjemno pomembna, ker zaradi lahkega dostopa, bliZine,
informiranosti porabi minimalni ¢as za nakupovanje. Urejenost zunanjosti, brezpla¢na
parkiri$ca ter izlozbe in napisi, ki informirajo pa dodatno pritegnejo k nakupu potrosnika.

Moznosti notranje ureditve in razporeditve opreme v trgovinah s pohistvom so zelo Siroke,
vendar sama razvrstitev ni bila v sklopu moje raziskave, ¢eprav velja, da morajo tudi
trgovine s pohiStvom dajati ¢edalje vecji poudarek oblikovanju prodajnega prostora z
namenom vplivanja na kupca. Za vzdusje v sami trgovini so namre¢ pomembne povezave
med glasbo, barvami in svetlobo. Opredelil sem se le na ocene za ¢istoco, urejenost v
smislu preglednosti in funkcionalnosti, na ocene za oznake do oddelka ter neovirane
prehode.
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Tudi o sodobnih modelih oblikovanja in ureditve prodajnega prostora, ki upoStevajo
prostorsko elasti¢nost, s katero merimo spremembo obsega prodaje v primerjavi s
spremembo ureditve prostora, v sami raziskavi nisem razmisljal.

Prodajno osebje morajo sestavljati usposobljeni ljudje, ki so sposobni pravocasno
prepoznati potrebe strank in imajo znanje, da jih proaktivno zadovoljijo. V metodo
ocenjevanja prodajnega osebja sem vkljucil vsaj 18 zahtev oziroma ocenjevalnih kriterijev
Nekaj od teh je sestavljenih, kot na primer zahvala za obisk, pozdrav, povabilo za ponovni
obisk. Pravocasnost odziva prodajnega osebja bi morala ustrezati kupevemu cCutu za
nujnost ali ga celo preseci. Reakcijski cas, da se prodajalec pribliza obiskovalcu, bi moral
biti 0 sekund, glede na to, da imamo skoraj prazne trgovine s pohistvom.

Za kupca je izjemno pomembno, da je prodajno osebje ne le urejeno, temvec¢ tudi vljudno,
prijazno, nasmejano, ustrezljivo, ki zna komunicirati s stranko, pozna blagovne znamke in
artikle, ki jih prodaja, pozna cene teh artiklov, pozna dimenzije in druge tehnicne
podrobnosti artiklov in tudi njihov izvor. Prodajalec v slovenskih trgovinah mora kupcem
svetovati primerne artikle v ustreznem razmerju med kvaliteto in ceno. Ni dovolj, da pove,
kaj svetuje, mora svojo ponudbo tudi na primeren, predvsem pa strokoven nacin,
obrazloziti. Prodajalec mora biti kooperativen, lojalen, najprej mora pokazati jedilnice
domacega proizvajalca in pri tem mora spostovati podjetniske usmeritve.

Prodajalec mora najprej pridobiti zaupanje pri kupcu, potem pa se mora potruditi in prodati
vec, to ponuditi na nevsiljiv nacin, v naS§em opazovanem primeru, barske stole. Prodajalec
mora pokazati tudi obstojeca tiskana gradiva. Glede na dejstvo, da v prodajalni obstaja tudi
koticek za otroke in brezpla¢na kava za odrasle, mora prodajalec te moznosti predlagati
kupcem. Na koncu interakcije, (ocenjujem celo, da Ze pri seznanjanju s ponudbo in ceno),
mora prodajalec kupca seznaniti s ponakupnimi storitvami, ki so, ali pa tudi ne, vklju¢ene
v ceno. Prodajno osebje mora tudi zakljucek interakcije speljati po zaporedju: zahvala,
pozdrav, povabilo za ponovni obisk.

Danasnji kupci raje kupujejo tam, kjer ne ponujajo samo nizke cene, ampak pricakujejo, da
jim bo prodajno osebje svetovalo nakup artikla z nizkimi skupnimi stroski. Maloprodajna
cena je lahko celo za malenkost visja kot pri konkurentu, toda izdelek mora biti brezhiben,
brezplacno dostavljen z montazo in ravno ob pravem casu.

Za doseganje ciljev podjetja v odnosih s strankami sta potrebna motivacija zaposlenih in
izkoris¢anje njihovih znanj. Toda to ni dovolj. Ce Zelimo, da prodajno osebje uspesno
deluje v danasnjem konkurenc¢nem okolju, potrebuje dobre informacije tudi o obstojecih
strankah, da zna svetovati kompatibilne resitve glede na pretekle nakupe stranke ter da
lahko oceni, koliko napora mora vloziti ne le, da zadovolji trenutne potrebe stranke,
temve¢ tudi, da ugotovi njihove prihodnje potrebe in predvidi morebitne nakupe. Kupci bi
tako dobili zaupanje v prodajalca in bi se radi ponovno vracali v prodajalno.

3.2 NACIN OCENJEVANJA

Raziskavo z metodo navideznega nakupovanja smo izvajali za opisno ocenjevanje
zunanjosti, notranjosti trgovin s pohistvom ter za opisno ocenjevanje izvajanja prodaje. S
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to raziskavo smo natan¢no posneli, kako se stiki s strankami dejansko izvajajo, oziroma
kako se prodajno osebje vede. Velikokrat so pridobljene informacije obcutljive za izbrano
osebje, zato smo med samim izvajanjem sposStovati ustrezne eticne in strokovne standarde.
Najpomembnejsi izmed njih vkljucuje natancno obveScenost zaposlenih o izvajanju
navideznega nakupovanja, o njegovem namenu, rezultatih in naCinu uporabe rezultatov.
Zato je pomemben del naloge interpretacija rezultatov, razprava in sklepi v obliki potrditve
delovnih hipotez in izdelave predlogov za izboljSanje konkurencne sposobnosti slovenskih
trgovin s pohiStvom.

Merila, sodila za analizo konkuren¢nosti trgovin s pohiStvom v Ljubljani sem izbral na
osnovi prebrane strokovne literature. Izbral sem 41 vprasanj. Razdelil sem jih v Stiri sklope
in sicer za oceno zunanjosti, notranjosti prodajalne, prodajnih artiklov in prodajnega
osebja. Ocene za prodajno osebje sem za lazjo preglednost v grafikonu zdruzil v tri sodila
in sicer v zaCetno interakcijo, v kakovost ponudbe in v kon¢no interakcijo.

Pridobljene ocene devetih ocenjevanj sem pomnozil s ponderji glede na pomembnost za
naroc¢nika in pri¢akovanja potro$nikov. Vsak sklop ocen ima svojo tezo glede na vedenjske
navade potro$nikov, njihova staliS¢a in pri¢akovanja ter zadovoljstvo. Na podlagi mnen;j
izbranih dveh navideznih kupcev in na podlagi lastnega znanja, sem oblikoval vrednosti
ponderjev za posamezni sklop vprasanj. Za potroSnika sta izjemno pomembna prvi vtis,
zunanjost, torej A sklop vprasanj, ki vpliva na Stevilo obiskov prodajalne in zadnji vtis,
interakcija prodajnega osebja, torej vprasSanja sklopa D. Tema dvema sklopoma vpraSanj
sem dodelil ponder 5, ostalima sklopoma (B in C) pa ponder 3.

Za izraun povprecja ocen sem seStel dobljene ponderirane rezultate vsakega posameznega
navideznega kupca za ocenjevani element in njihovo vsoto delil s Stevilom vzetih stanj za
vsako izbrano trgovino (preglednica 5). Za stolpcem za ocenjevalni sklop je prikazan
stolpec s Stevilko vprasanja (okrajsano St. vpr.), nadalje so stolpci ocen nakupov za vsako
trgovino. Zeleno obarvani stolpci so matemati¢no izracunane povprecne ocene. Zadnji
stolpec prikazuje idealno Stevilo tock.
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4 REZULTATI

Pri raziskavi analize konkurencnosti trgovin s pohistvom sem izvajal pripravljalno in
izvajalno fazo dela.

4.1 PRIPRAVA RAZISKAVE

Metodo navideznega nakupovanja sem uporabil kot orodje za vrednotenje in izboljSanje
procesa kakovosti v izbranih trgovinah s pohistvom v Ljubljani.

Po opredelitvi problema sem se lotil nacrta raziskave, s katerim dolo¢imo podrobnosti
nameravanega raziskovanja. Nacrt raziskave vsebuje naslednje sestavine: cilje raziskave,
za katere je pomembno, da bodo koristili podjetju pri sprejemanju njegovih trzenjskih
odlocitev; opredelitev Casa, predmeta in prostora raziskave; vire podatkov (lahko so
primarni - tak$ni, ki e niso nikjer zbrani, kot v tem primeru; ali pa sekundarni, to je taksni,
ki jih je Ze nekdo drug zbral); metode zbiranja in obdelave ter dolocitev same organizacije
izvajanja. Kon¢no moramo v pripravljalni fazi tudi dolociti, kolikSni smejo biti stroski
raziskave.

Izvajanje raziskave trga je lahko uspesno le, ¢e smo pred tem dobro opravili vse naloge
pripravljalne faze. Raziskavo je mogoce raz€leniti na ve¢ zaokrozenih postopkov. Potek je
prikazan na sliki 3.

e
=
ane |

Slika 3: Potek raziskave
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4.1.1 Definiranje ciljev raziskovanja

Pred zaCetkom raziskave je bilo treba dolociti cilje. Ugotoviti je bilo potrebno, kje
posamezne izbrane tri trgovine s pohiStvom s staliS¢a dostopa, oblikovanja prodajnega
prostora in prodajnih artiklov ter kakovosti celovite ponudbe storitev z vidika
konkurenc¢nosti so in kje bi lahko bile. Za ocenjevanje strokovnosti sem izbral primer
kupovanja jedilne mize s Sestimi stoli.

Cilje je potrebno povezati z zadovoljstvom kupca in posledicno tudi zadovoljstvom
prodajalca. Zato sem se odlocil za posnetek sedanjega stanja kvalitete prodaje. Pri tem sem
ocenjeval tudi zunanjost in notranjost prodajnega prostora ter vsebino prodajnih artiklov s
cilji:
— izboljsati elemente, ki vplivajo na zadovoljstvo kupcev: oblikovanje in ureditev
prodajnega prostora in artiklov za pozitivno spremembo prostorske elasti¢nosti;
— izboljSati elemente pri prodajnem osebju, ki vplivajo na kakovost storitev:
strokovnost, dobra komunikacija in vljudnost prodajnega osebja;
— doseci vecjo lojalnost kupcev in prodajnega osebja za dosego vecje prodaje in
stabilnejSih poslovnih rezultatov;
— motivirati zaposlene za boljSe delo in jim vzbuditi Zeljo po izobrazevanju.

Stranski cilji:
— sodelovanje prodajnega osebja s kupci za prepoznavnost kupcevih potreb, Zelja in
zadovoljstva;
— izboljSanje sploSnih pogojev dela: osvetlitev, urejenost, prepoznavnost.

4.1.2 Oblikovanje scenarija in ocenjevalnega lista

Za dosego namena in cilja raziskave sem s pomocjo strokovne literature ob uposStevanju
tehni¢nih nacel kodeksa MSPA sestavil najprej scenarij za izvedbo. V vlogi navideznega
kupca sem v scenariju predvidel mozne akcije, da bomo navidezni kupci delovali pod
enakimi pogoji.

V scenariju, (priloga 1) sem dolo¢il, kako se mora navidezni kupec pripraviti na navidezni
nakup, na kaj mora biti pozoren, katere smernice mora spostovati in kako mora o nakupu
kasneje porocati. Pred izvedbo nakupa sem oba preostala navidezna kupca natan¢no
seznanil s predvidenim potekom celotne raziskave, s smernicami, ki jith morata uporabljati,
z njunima vlogama, z elementi ocenjevalnega lista in kriteriji ocenjevanja. Dal sem jima
navodila, kam in kdaj morata iti, kako se morata obnaSati in kaj morata opazovati.
Obnasati se morata kot obi¢ajna potrosnika, vendar morata pozorno spremljati kvaliteto
storitev, ocenjevati morata nepristransko, objektivno.

Osnovne smernice, ki jih moramo vsi trije navidezni kupci upostevati:
— preveriti dostop, parkiris¢e, vhod, zunanjost, urejenost izlozbe, stekel trgovine;
— preveriti notranjost prodajnega prostora, CistoCo, urejenost, preglednost,
osvetljenost;
— poiskati oddelek pohiStva, razstavo jedilnic, predvsem moramo biti pozorni na
prehode med oddelki, na oznake do oddelka z jedilnimi mizami in stoli;
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— preveriti pozicijo artiklov, funkcionalno in izvirno urejenost prikazanih artiklov;

— preveriti hitro informiranje-oglaSevanje v samih trgovinah;

— preveriti kriterije razporeditve posameznih jedilnih miz in stolov, ali so izdelki
razporejeni po blagovnih znamkabh, ali so artikli z akcijsko prodajo posebe;;

— preveriti dopolnilno ponudbo;

— kupovati jedilno mizo iz belega hrasta s Sestimi stoli, modernega stila po
priporocilu prodajalca ob upostevanju najugodnejSega razmerja med kvaliteto in
ceno;

— preizkusiti artikle, usesti se na stole in ugotoviti udobje;

— pozornost posvetiti cenam, cenikom ter ozna¢bam akcijskih cen;

— pozornost posvetiti prodajnemu osebju, od zacetne do koncne interakcije.

Pri sestavi ocenjevalnega lista so mi bili v pomo¢ strokovni nasveti za oblikovanje
vpra$anj, ki so navedeni v teoreticnem delu metode navideznega nakupovanja.

Za oblikovanje vsebine vpraSanj sem uposteval glavne dejavnike in kriterije kupceve izbire
prodajalne in obseznost ponudbe storitev, ze navedene v teoreticnem delu.

Vsebina sklopov je bila naslednja:

— A: zunanjost- udobnost: oznacenost dostopa, dostop, dostop za invalide, zunanje
oznacbe trgovine, urejenost izlozbe, stekel trgovine;

— B: notranjost prodajnega prostora: Cisto¢a prostora, CistoCa razstavljenih artiklov,
urejenost prodajnih povrsin, kakovostna razli¢nost artiklov, oznacitev posameznih
oddelkov, ali so ovirani prehodi v trgovini, sploSna osvetljenost, osvetljenost
prodajnih povrSin, oznacenost artiklov s cenami, ceniki, pravilnost oznacevanja
akcijskih cen, moznost razli¢nih oblik placil;

— C: razstavljeni artikli: pozicioniranje ponudbe, pestrost ponudbe, dopolnilna
ponudba, preizkus artiklov, hitro informiranje;

— D: prodajno osebje: njihova identifikacija, osebna urejenost, reakcijski cas,
vljudnostni pozdrav, nasmeh, ustrezljivost, sposobnost komuniciranja, poznavanje
ponudbe blagovnih znamk, poznavanje cen, poznavanje dimenzij artikla,
strokovnost— kaj bi prodajalec priporoc¢il kupcu glede na kvaliteto in ceno,
konfliktnost, kooperativnost, dopolnilna ponudba prodajalca, pomo¢ prodajalca s
tiskanimi gradivi, druga ponudba- varstvo otrok, brezplacna kava, po nakupne
storitve- garancija, servis, montaza, popravila, dostava do 20 km, kartica ugodnosti,
zakljucek interakcije- zahvala in povabilo kupcu za ponovni obisk.

Za oblikovanje ocenjevalnega lista sem izbral 41 zaprtih vprasanj. Ocenjevalni list je bil
sestavljen iz dela za navedbo splo$nih podatkov (naziv ocenjevalca, naziv trgovine, datum
in ¢as navideznega nakupa) in samega ocenjevalnega dela, razdeljenega v Stiri vsebinske
sklope: A, B, C in D. Za ocenjevanje vecine kriterijev, kjer so zajeta temeljna podrocja -
dostop in zunanjost, notranjost prodajnega prostora, razstavljeni artikli, prodajno osebje -
sem izbral tristopenjsko ocenjevalno lestvico. Ocena 5 tock pomeni odli¢no oz. da je
kriterij v celoti, idealno izpolnjen, ocena 3 tocke pomeni dobro oz. da reSitev ni idealna, a
je Se zadovoljiva, ocena 1 to¢ka pa pomeni slabo oz. neizpolnjevanje doloCenega kriterija
ali standarda. Pri kriti¢nih elementih kot so oznacenost dostopa, dostop za invalide,

26
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oznacenost s cenami in akcijske cene pa sem izbral petstopenjsko lestvico, kjer so mozne
ocene od 5 (najboljse) do 1 (najslabse). Z izbiro ene izmed stopenj se doloci, v kolik$ni
meri je kriterij izpolnjen. Pomembne elemente s staliS¢a uporabnika raziskave sem ocenil s
5 tockami- izjemno pomembno, s 3 tockami- pomembno in z 1 tocko- nepomembno.
Ocene za posamezne kriterije sem pomnozil s ponderji pomembnosti s stalis§¢a same
raziskave, kjer je teziS¢e na kakovosti prodajne storitve. Ocene A sklopa za zunanjost-
udobnost in ocene D sklopa za prodajno osebje so korigirane s ponderjem 5. Ocene za
notranjost prodajnega prostora in razstavljene artikle, ki so v neposredni ali posredni
povezanosti s kakovostjo prodajnega osebja, so pomnozene s ponderjem 3. Ocenjevalni
list, ki so ga uporabljali navidezni kupci, je prikazan v preglednici 4.

Preglednica 4: Ocenjevalni list

Podatki o navideznem kupcu
Oznaka trgovine:

Datum obiska:

Cas ob vstopu/izstopu:

St|A: ZUNANJOST - UDOBNOST

»Zzmao
MmO ZOom
>zmoo R

Oznacenost dostopa:

[] 5-jasne, vidne, nedvoumne oznake
1 [] 3- Se kar: table so premajhne, slabo vidne 5
[ 0- preslaba, je sploh ni
[] 5-ni potrebna

Dostop
[] 5- zelo enostaven
[] 3- Se kar enostaven
[] 1-slab, neroden, neprimeren

Dostop za invalide
[] 5-je, dobro oznacen in opremljen
[] 4-je, vendar neoznacen in popoln
[1 3- je, vendar oznacen in nepopoln
[] 2-je, vendar neoznacen in nepopoln
[ 0- ga ni, pa je zelo potreben

Zunanje oznacbe — brezplac¢no parkirisce, napis (tocke se seStevajo)
[J 5-brezplac¢no parkirisce
[J 3- vidnost napisa
[] 0- gani

[J 5- odli¢no urejen
[J 3- dobro urejen
[ 1- zanemarjen, premajhen

Urejenost izloZbe in Cistost stekel
[J 5-izvirno informiranje in ¢isto
[ 3- neizvirno in Cisto
[ 1- neizvirno in necisto

SKUPNA OCENA A
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St B: NOTRANJOST PRODAJNEGA PROSTORA

>Zmao

~moZzOo

>zmoo R

Cisto¢a tal, svetil, prodajnih povrsin
[J 5- odli¢no-Cisto
[] 3- dobro-Se kar/delno
[] 1- slabo-umazano

Cisto¢a razstavljenih artiklov
[J 5- odli¢no-¢Cisto
[J 3- dobro-se kar/delno
[] 1- slabo-zanemarjeno

Urejenost prodajnih povrsin
[ 5- odli¢no-urejeno
[] 3- dobro-Se kar/ primerno
[] 1- slabo- neurejeno

Kakovostna razli¢nost artiklov- po posameznih blagovnih znamkah, vidnost artiklov v
akeiji

10 [1 5- odli¢no-vidno

[J 3- dobro-$e kar/primerno

[] 1- slabo-nepregledno

Oznacitev posameznih oddelkov ali namenskih prodajnih povrsin
[J 5- odli¢no-popolno in estetsko

1 [ 3- dobro-Se kar /dobro

[1 1- slabo-neoznaceno

Neovirani prehodi v trgovini
[J 5-ugodni prehodi, ki omogocajo nemoteno preglednost artiklov
[ 3- dovolj Siroki prehodi, preglednost blaga pa ni razvidna
[ 1- preozki prehodi, nefunkcionalni

12

Splo$na osvetljenost trgovine
[] 5- odli¢no-osvetljeno
[1 3- dobro-se kar/deloma
[ 1-slabo

13

Osvetljenost razstavnih in prodajnih povrsin
[J 5- odli¢no-osvetljeno
[1 3- dobro-Se kar/deloma
[] 1-slabo

14

Oznacenost artiklov s cenami

[ 5- popolno, berljivo

[J 4- manj popolno ali estetsko
15 )
[] 3- napisano na roko
[J 2- pomanjkljivo
[ 1- pomanjkljivo, necitljivo

Ceniki
[] 5- ¢itljivo, estetsko, pregledno, na pravem mestu
[J 3- Se kar dobro urejeno
[ 1- so neprimerni, neCitljivi, skriti

16

Akcijske cene pravilno oznacene
[1 5- popolnoma pregledne, na pravem mestu,
[1 4- pregledne, vendar neestetske, neprivlacne
[] 3- nepregledne, vendar estetske

17
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[J 2- napisane z roko, slabo ¢itljive, neestetske,
[1 0-jih ni,

Moznost razli¢nih oblik pladila
[ 5-so vidni ob vhodu, na blagajni
[ 3-so vidni le na enem mestu
[ 0- ni oznaéenosti

18

SKUPNA OCENA B

St | C: RAZSTAVLJENI ARTIKLI

>Zmao

AmgOzo=

>zmoo R

Pozicioniranje artiklov: funkcionalno in izvirno prikazani artikli
[J 5- funkcionalno povezana ponudba
[] 3- Se kar domiselno
[ 1- povsem neurejeno in nepregledno

19

Pestrost ponudbe
[ 5- bogata ponudba ali - le en ponudnik, ki je v zastopniski trgovini
[] 3- skromnejsa ponudba
[ 1- ponudba je popolnoma neprimerno

20

Dopolnilna ponudba
[] 5- zelo dobra
[J 3-jenekaj
[J 0-jeni

21

Preizkus artiklov - sedenje na stole
[1 5- artikel mi ponudijo na preizkus brez zahteve
[] 3- artikel mi ponudijo, ko vprasam
[] 0- artikla ne dajo na preizkus

22

Hitro informiranje v prodajnem prostoru (nalepke, posterji, ipd.)
[] 5-ve¢ znamk, uravnotezeno, ne prevec vsiljivo in estetsko
[1 3- ena znamka, dovolj nevsiljivo in estetsko
[] 1- ena znamka, vsiljivo

23

SKUPNA OCENA C

St | D: PRODAJNO OSEBJE

»>zZmao

MmO ZOo~

>zmoo R

Identifikacija prodajalca z imenom in priimkom, nazivom delovnega mesta, enotna
delovna obleka

24 [] 5-izjemno pomembno. Urejen.

[ 3- pomembno. Urejen, ne dovolj.

[ 1- nepomembno. Neurejen.

Osebna urejenost
[J 5- odli¢no. Urejen.
[J 3- dobro. Urejen, ne dovolj.
[J 1- slabo. Neurejen.

25

Reakcijski ¢as, da se prodajalec pribliZa obiskovalcu
[J 5- odli¢no: se pribliza takoj

26 [ 3- dobro: ni pozoren, ga je potrebno poklicati

[1 1- slabo: ga ni, klepeta, telefonira
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30

Vljudnostni pozdrav
[J 5- odli¢no: Dober dan, lepo pozdravljeni.
(] 3- dobro: Zelite, prosim?
[] 1- slabo: brez pozdrava/vprasanja

27

Nasmeh
[ 5- odli¢no: Sirok nasmeh
[] 3- dobro: nasmeh
[] 1-slabo: brez nasmeha

28

UstreZljivost
[J 5- odli¢no: Vam smem kaj ponuditi? Vam lahko pomagam?
") 3- dobro: Zelite? Prosim?
[J 1-slabo: Kaj bi? Pa vi?

29

Komuniciranje s stranko
[J 5- odli¢no. Dobro komunicira, poslusa, razume.
[ 3- dobro: Dobro komunicira, poslusa, a ne razume v celoti.
[] 1-slabo: Dober govornik, ne poslusalec .

30

Ponudbe blagovnih znamk in artiklov
[] 5- odli¢no. Pozna vse znamke artiklov, ki jih prodaja.
[ 3- dobro. Pozna znamke, a ne v celoti vseh, ki jih prodaja.
[J 1-slabo. Ne pozna.

31

Poznavanje cen
[J 5- odli¢no. Pozna cene.
[J 3- dobro. Ne pozna vseh cen.
[J 1- slabo. Ne pozna cen.

32

Poznavanje artikla po dimenzijah
[ 5- odlicno: Pozna tehni¢ne podrobnosti izdelkov.
[] 3- dobro: Pozna tehni¢ne podrobnosti izdelkov., a ne vseh.
[ 1- slabo: Ne pozna tehni¢nih podrobnosti izdelkov.

33

Strokovnost: ponudba kvalitete glede na ceno
[ 5- odli¢no: priporo¢a smotrno
[J 3- dobro: se ga da prepricati
[J 1-slabo: ne Zeli priporociti

34

Konfliktnost, artikli slabi ali predragi. Mnenje trgovca je
[J 5- odli¢no: skusa nevsiljivo spremeniti staliS¢e
[J 3- dobro: se nekoliko upira
[J 1- slabo: se sporece

35

Kooperativnost: ponudi artikel domacega/tujega proizvajalca
[ 5-izjemno pomembno: pokaze jedilnico domacega proizvajalca
[ 3- pomembno: pokaze jedilnico tujega proizvajalca
[ 1- nepomembno: nezainteresiran

36

Dopolnilna ponudba. Npr. barski stol
[1 5-izjemno pomembno: ponudi vec artiklov
[ 3- pomembno: ga je potrebno spomniti
[] 1- nepomembno: ne ponudi ni¢

37

Tiskana gradiva: prospekti, katalogi, tehni¢ni podatki
[1 5- odlicno: pokaze vse
[J 3- dobro: pokaze na zahtevo
[J 1-slabo: ne pokaze

38

Varovanje otrok in brezpla¢na kava
[J 5- odli¢no: oboje
[ 3- dobro: le brezplacna kava
[ 1-slabo: ni¢esar

39
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31

ugodnosti, ipd.

40 [J 5- odli¢no: ponudi sam vse

[ 3- dobro: ponudi, ¢e je izzvan
[ 1- slabo: ne ponudi niti na o€iten poziv

Po nakupne storitve: garancija, servis, montaZa, popravila, dostava do 20 km, kartica

41

Zakljucek interakcije
[ 5- odli¢no: Zahvala za obisk, pozdrav, povabilo za ponovni obisk.
[ 3- dobro: Zahvala za obisk in pozdrav.
[J 1-slabo: Brez pozdrava.

SKUPNA OCENA D

Scenarij in ocenjevalni list sem najprej sam testiral v trgovini L. Kasneje smo se vsi trije
navidezni kupci dobili in skupaj pregledali vsa vprasanja in predvideli ter tockovali mozne
odgovore, da smo razjasnili nejasnosti in odgovorili na odprta vpraSanja v zvezi z izvedbo

raziskave.

4.1.3

Zbiranje podatkov in ocenjevanje

Pri terenskem zbiranju podatkov smo bili navidezni kupci samostojni. Posamezni obisk
trgovine s pohiStvom je trajal 10 minut. Takoj, ko smo navidezni kupci zapustili prodajni
prostor, smo izpolnili ocenjevalni list. Zbiranje podatkov v trgovinah s pohiStvom je trajalo
4 dni (1 testni nakup in 3 krat trije navidezni nakupi). Navidezne nakupe smo opravili
izven Casa prometnih konic.

Ocenjevanje je potekalo po vsebinskih sklopih:
— A: zunanjost— udobnost;

— B: notranjost prodajnega prostora;

— C: razstavljeni artikli;
— D: prodajno osebje.

Preglednica 5: Rezultati ocen raziskave z metodo navideznega nakupovanja v trgovinah s pohistvom

Idealno
Ocenjevalni sklop  |St. vpr. trgovina L trgovina M trgovina R $t. tock

A: oznadenost dostopa 1 25 |25 25 [25 |25 [ 2525125 | 25 |25 |25 | 25 25
A: dostop 2 15 |15 15 |15 ] 25 | 25|25 |25 | 25 |25 | 25 | 25 25
A: dostop za invalide 3 10 | 10| 10 |10 ] 20 | 20 |20 | 20 | 20 | 20 | 20 | 20 25
A: zunanje oznatbe 4 40 [40] 40 [40 | 40 [ 40 [40 [40] 40 | 40 [ 40 | 40 | 40
A: vhod 5 15 |15 15 | IS | 15 |15 |15 15 | 15 |15 | 15 | 15 25
A: urejenost izloZbe,
stekel 6 1S |15 15 15| 15 [ 15| 5 [[12 | 25 |25 | 25 | 25 25

A: SKUPAJ 120 |120| 120 [120] 140 | 140 130|137 | 150 | 150 | 150 | 150 | 165
B: Cistota 7 15 |15 15 [15 | 15 [ 15 | 15[ 15| 15 [ 15| 15 | 15 15
B: Cistoca razstavljenih
artiklov 8 15 |15 15 | 15| 15|15 9 | 13 | 15 | 15| 15 15 15
B: urejenost prodajnih
povrsin 9 9 9 9 9 9 91919 1519 |15 ] 13 15
B: kakovostna razli¢nost
artiklov 10 3 3 3 3 3 313 3 9 9 9 9 15
B: oznacitev posameznih
oddelkov 11 9 9 9 9 |15 [ 15[ 15[ 15| 15 [ 15| 15 | 15 15
B: neovirani prehodi v
trgovini 12 9 9 9 9 9 3 9 7 15 | 15 | 15 15 15
B: splosna osvetljenost 13 9 9 9 9 9 9 9 9 15 | 15| 15 15 15
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5 Idealno
Ocenjevalni sklop  [St. vpr. trgovina L trgovina M trgovina R $t. tock
B: osvetljenost prodaj.
povrsin 14 9 9 9 9 9 91919 15 [ 15|15 | 15 15
B: oznacenost artiklov s
cenami 15 15 |15 15 |15 12 [ 12 |12 |12 | 15 | 15 | 15 15 15
B: ceniki 16 15 |15 15 |15] 9 9 9 9 15 | 15 | 15 15 15
B: akcijske cene pravilne | 17 12 |12 12 [12| 9 9 9 9 15 | 15| 15 15 15
B: moZnost razli¢nih
oblik plagil 18 15 |15 15 |15 15 [ 15|15 15| 15 | 15| 15 15 15
B: SKUPAJ 135|135 135 [ 135|129 [123 123 125|174 | 168|174 | 172 | 180
C: pozicioniranje
artiklov 19 15 |15 15 | 15] 9 91919 15 | 15| 15 | 15 15
C: pestrost ponudbe 20 15 (15] 15 | 15| 9 9 9 9 9 9 9 9 15
C: dopolnilna ponudba 21 9 9 9 9 9 9 9 9 15 9 15 13 15
C: preizkus artiklov 22 15 (15] 15 | 15| 9 9 9 9 9 9 9 9 15
C: hitro informiranje 23 15 |15] 15 | IS | 15| 15| 15| 15 3 3 3 3 15
C: SKUPAJ 69 [ 69| 69 |69 | 51 |51 |51 |51 |51 45| 51 | 49 75
D: identifikacija
prodajalcev 24 | 25 | 25| 15 |22 | 15 [ 15|15 | 15 | 25 | 15| 25 | 22 25
D: osebna urejenost 25 | 25 | 25| 25 | 25| 15 |25 (25|22 | 25 | 25| 25 | 25 25
D: reakeijski &as 26 | 25 | 15| 15 |18 | S5 | 15|15 12| 5 5 15 8 25
D: vljudnostni pozdrav 27 25 15 15 18 5 5 15 8 5 15 15 12 25
D: nasmeh 28 15 5 5 8 5 5 5 5 5 5 5 5 25
D: ustreZljivost 29 | 25 | 15 5 15| 5 5 5 5 5 5 5 5 25
D: 24-29 vprasanj 106 67 77 150
D: komuniciranje 30 25 15 15 18 | 15 15 | 15| 15 15 25 15 18 25
D: ponudba blagovnih
znamk 31 |25 |25 15 |22 |15 |15 |15 15| 15 |15 | 15 | 15 25
D: poznavanje cen 32 |25 | 25| 15 |22 | 15 | IS |15 | 15 | 25 |25 | 15 | 22 25
D: poznavanje artikla po
dimenzijah 33 |25 15| 15 |18 |15 [ 15| 15|15 | 15 | 15| 15 | 15 | 25
D: strokovnost:
kvaliteta/cena 34 | 25 | 15 5 15| 5 5 5 5 15 [ 15|15 | 15 25
D: konfliktnost 35 | 25 |25 15 |22 |25 |15 [|25)22 | 15 |15 ] 15 15 25
D: 30-35 vprasanj 117 87 100 150
D: kooperativnost 36 25 5 15 15| 15 5 5 8 5 5 5 5 25
D: dopolnilna ponudba 37 15 15 5 12 5 5 5 5 5 5 5 5 25
D: tiskana gradiva 38 25 [ 25| 15 |22 | 15| 15| 15| 15 5 5 5 5 25
D: varstvo otrok, kava 39 15 5 5 8 5 5 5 5 5 5 15 8 25
D: po nakupne storitve 40 15 | 15 5 12| 15 | 15| 15 | 15 5 5 5 5 25
D: zakljudek interakeije | 41 | 25 | 15| 15 [18 | 15 | 15 | IS| 15| § 5 5 5 25
D: 36-41 vprasanj 87 63 33 150
D: SKUPAJ 410 [300| 220 |310| 210|210 [230|217| 200 | 210 | 220 | 210 | 450
A-D: SKUPAJ 734 1624 | 544 [ 634|530 | 524 (534|529 | 575 | 573 | 595 | 581 | 870

Zbrane podatke nisem samo kvantitativno, pa¢ pa tudi kvalitativno obdelal ter ovrednotil.
Ocene za kvaliteto zunanjosti so enake skoraj pri vseh ocenjevalcih (razen C ocenjevalec v
trgovini M), najvecja odstopanja so pri ocenjevanju prodajnega osebja v trgovini L.

Ocene A sklopa so sledece:
— zunanjost- udobnost trgovine L zaostaja za idealno za 27 %, ocena ni zadovoljiva,
zato mora trgovina izboljSati tako dostop do trgovine, kot dostop za invalide ter

vhod, urediti mora tudi izlozbo in ocistiti stekla prodajnega prostora; urejenost

vhoda je na 'nivoju podezelskih trgovinic';

— zunanjost- udobnost trgovine M je boljSa, a zaostaja za idealno oceno za 17 %; da
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bi postala idealna trgovina, mora odli¢no urediti vhod, izlozbo in odistiti stekla
prodajnega prostora;

zunanjost- udobnost trgovine R je dobra, a zaostaja za idealno oceno za 9 %;
maksimalno oceno lahko doseze z boljso ureditvijo vhoda.

Ocene za kvaliteto notranjosti, B sklop vprasanj, so sledece:

notranjost trgovine L so vsi navidezni kupci ocenili enako; trgovina zaostaja za
idealno za 25 %, zato notranjost ni zadovoljiva, saj so odstopanja kar v polovici
kriterijev; trgovina mora urediti prodajne povrSine in kakovostno razli¢nost
artiklov, oznaciti oddelek jedilnic, razsiriti prehode, povecati osvetljenost miz in
stolov ter oddelka;

notranjost trgovine M zaostaja za idealno oceno za dobrih 30 %; ocenjevalci niso
bili popolnoma enotni; neizpolnjevanje idealne ocene v 9 kriterijih od 12 je znak,
da je trgovina M slaba trgovina glede notranje urejenosti; razstavljene jedilnice,
stoli, mize so bili slabo urejeni; da bi postala bolj konkurencna trgovina, mora
izboljsati skoraj vse kriterije, razen ¢istoco, oznacitev oddelkov in oblike placil;
notranjost trgovine R je najboljSa in zaostaja za idealno oceno le za 4 %; navidezni
kupec B ni bil zadovoljen z urejenostjo prodajnih povrsin; vsi ocenjevalci pa so
ocenili, da jedilnice v akciji niso strogo locene od ostale ponudbe in da vidnost
blagovnih znamk jedilnic ni ustrezna.

Ocene za kvaliteto razstavljenih artiklov, C sklop vpraSanj, so sledece:

razstavljene artikle trgovine L so vsi navidezni kupci enako ocenili; trgovina
zaostaja za idealno oceno le zaradi premalo razstavljenih dopolnilnih artiklov;
razstavljeni artikli trgovine M zaostajajo za idealno oceno v 4 od 5 kriterijev;
ocenjevalci so bili popolnoma enotni v ocenah;

razstavljeni artikli trgovine R so le funkcionalno in izvirno dobro prikazani; za
najboljSo oceno pa zaostajajo v pestrosti ponudbe, v ponudbi preizkusa; s ponudbo
katalogov so wvsiljivi, saj imajo katalog le enega ponudnika v prodajalni;
ocenjeval¢eve ocene so se razlikovale le v dopolnilni ponudbi, a sta dva
ocenjevalca dala isto oceno.

Ocene za kvaliteto prodajnega osebja, D sklop vpraSanj, so sledece:

prodajno osebje trgovine L zaostaja za idealno oceno za dobrih 31 %.; prodajno
osebje je slabo, razen prvi prodajalec, ki je nadomescal odsotnega prodajalca; ta ni
dosegel najboljSe ocene le zaradi nasmeha, samoiniciativno ni ponudil barskega
stola, kot tudi ne varstva otrok in ponakupnih storitev; ostala dva navidezna kupca
sta verjetno ocenjevala istega prodajalca, a sta se v ocenah malo razlikovala; vse
toCke sta dala le za osebno urejenost ;

prodajno osebje M za idealno oceno zaostaja za ve¢ kot 50 %; ocenjevalci niso bili
popolnoma enotni, a idealne ocene niso dali za noben kriterij; osebje se ni odzvalo
kupcu, ni bilo zainteresirano sploh za prodajo; trgovina ni dosegla idealne ocene v
vseh 18 kriterijih (le dva navidezna kupca sta dala vse tocke za osebno urejenost in
konfliktnost);

prodajno osebje R je vse tocke doseglo le za osebno urejenost; dva ocenjevalca sta
jih dala tudi za identifikacijo prodajalca ter za dobro poznavanje cen; eden pa tudi
za komunikacijo.
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Rezultati za prodajno osebje kazejo najve¢ja odstopanja v zaetni interakciji trgovine,
odstopajo od idealne ocene od 29 % v trgovini L do 55 % v trgovini M (vrstica D: 24 -29
vprasanj). V kakovosti ponudbe prodajalci povprecno zaostajajo za najboljSo oceno od 22
% v trgovini L do 42 % v trgovini M (vrstica D: 30 - 35 vprasanj). V kon¢ni interakciji
prodajalci povprecno zaostajajo za najboljSo oceno od 32 % v trgovini L do 53 % v
trgovini R (vrstica D: 36 - 41 vprasan;j).

V trgovini M je bila zacetna interakcija prodajalca s kupcem slaba, saj se ni prav
identificiral, reakcijski Cas je bil predolg. Prodajalec mora izboljsati vljudnostni pozdrav,
skratka bolj predano in boljSe mora delati, poznati ponudbo in cene ter biti bolj ustrezljiv.
Tudi strankinih zahtev ni dobro razumel, ni poznal vseh blagovnih znamk oz. jedilnih miz
in stolov, ki jih je prodajal, niti vseh njihovih cen in dimenzij, zato tudi ni ponudil jedilne
mize s stoli glede na ustrezno razmerje med kvaliteto in ceno. Tudi ocena za konc¢no
interakcijo je bila slaba, saj je dosegel najslabSe ocene za kooperativnost, ni ponudil
brezplacne kave in varstva otrok, za ponudbo brezplacnega prevoza je moral biti izzvan,
kot tudi za ponudbo prospektov. Prodajalec se ni izkazal niti s pozdravom, saj ni vseboval
povabila na ponovni obisk.

V trgovini R je prodajno osebje za idealno oceno zaostajalo za 53 %. Prodajalci so kar pri
sedmih kriterijih prejeli najnizjo mozno oceno. Vse tocke so dosegli le pri identifikaciji in
osebni urejenosti.

Trgovino L sem nazadnje obiskal in sem bil takoj presenecen nad zelo kratkim reakcijskim
¢asom (prva ocena navideznega kupca iz preglednice). Povedali so mi, da opazujejo ze, ko
se kupci pomikajo po stopnicah v njihovo nadstropje. Na moje vprasanje zastavljeno
prodajalcu, kako da tako dobro pozna artikle tako po izvoru, ceni, kot dimenzijah, mi je
povedal, da se sam strokovno izpopolnjuje, ker je lesni tehnik, ker ga delo izredno veseli in
zeli napredovati. Motivira ga vecja placa, ker potrebuje denar za gradnjo hiSe. V okviru
podjetja organizirajo le delovne sestanke, brez konkretnih oblik izobrazevanja. Povedal je,
da ima vodstvo »¢udno politiko«, oziroma da jih usmerja tako, da med seboj ¢im manj
komunicirajo, da so asocialni, samo zato, da bo prodaja boljsa, a rezultati kazejo drugace.

Za nadaljnjo primerjavo sem po posameznih sklopih izpisal skupne povprecne ocene.

Preglednica 6: Povpreéne ponderirane ocene za L, M, R trgovine in mozne — idealne tocke.

Trgovina A. Sklop B. Sklop C. Sklop D. Sklop Skupaj
L 120 135 69 310 634
M 137 125 51 217 529
R 150 172 49 210 581
Idealno $t. tock 165 180 75 450 870

Povprecna ocena, dosezena v trgovini L je 634 tock, ocena ostalih dveh trgovin M in R pa
je Se nizja, in sicer (z zaokrozitvijo decimalk) 529 tock (trgovina M) oziroma 581 tock
(trgovina R). Maksimalno Stevilo tock, ki bi jih trgovine lahko dosegle je 870. Izrac¢unal
sem jo s seStevkom vseh sklopov (A + B + C + D = 165 + 180 + 75 + 450 = 870).
Trgovina, ki bi bila v vseh §tirih sklopih najbolje ocenjena, bi dosegla 870 tock. Najbolj
konkurenc¢na po skupni oceni je trgovina L, konkuren¢no prednost lahko izboljsa za 27 %.
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5 RAZPRAVAIN SKLEPI

5.1 POTRDITEV ALI ZAVRNITEV DELOVNIH HIPOTEZ

Hipoteza 1: Slovenske trgovine s pohiStvom imajo z vidika zunanje in notranje
urejenosti ter razstavljenih artiklov Se veliko rezerve v smislu povecanja svoje

konkurenénosti.

Hipotezo smo preverjali na podlagi ocen za prve tri sklope vpraSanj, ki so prikazane v
preglednici 5, bolj nazorno pa v preglednici 7 in na sliki 4.

Izbrane maksimalne ocene trgovin za sklope A, B, C ter % dosega najboljSe ocene,

izraCunan s kolicnikom med skupnimi dosezenimi tockami posamezne trgovine in
idealnimi to¢kami, so prikazani v Preglednici 7.

Preglednica 7: Maksimalne ocene trgovin za sklope A, B, C za primerjavo z idealno oceno

Trgovina A sklop B sklop C sklop Skupaj % D/1
L 120 135 69 324 71
M 140 129 51 320 76
R 150 174 51 375 89
Idealno §t. 165 180 75 420 100

Posamezne ocene navideznih kupcev za zunanjost, notranjost vseh treh trgovin s
pohiStvom in ocene za razstavljene artikle v njih, torej za ocenjevalne sklope A, B in C, se
bistveno ne razlikujejo med seboj. Zato smatram, da so objektivne. Najbolj konkurencna je
trgovina R, a tudi ta ima Se 11 % rezervo v smislu konkuren¢nosti. Trgovina L bi morala
izboljSati dostop, dve trgovini funkcionalno urediti izlozbe in ocistiti stekla, vse tri trgovine
pa narediti bolj privlacen vhod.

Tudi za notranjost trgovin s pohistvom je najbolj konkuren¢na trgovina R, a tudi ta, kot obe
druge, lahko bolje uredi prodajne povrsine, blagovne znamke artiklov bolje razporedi, da
jih bodo vsaj prodajalci znali pokazati. Na vidnejSe mesto morajo postaviti artikle v akciji.
Trgovini L in M imata ozke in motece prehode v sami trgovini, trgovini sta prepolni
artiklov, zato je tudi osvetlitev moteca, kot tudi sama preglednost razstavljenih artiklov.
Tezko se znajdesS v obeh trgovinah, Ceprav imata talne oziroma stropne oznake za smer in
oznacbe za ponudbo jedilnic (L slabo). Ocenjevali smo le te prostore, ker smo nakupovali
jedilnico. Tudi akcijske cene niso jasno vidne. Omenjeni trgovini bi morali razsiriti same
prehode ter narediti police za samopostrezno ponudbo, v razstavnem prostoru pa bolj
privlacno urediti artikle, ter tako povecati konkurencnost in se priblizati idealnim 180
tockam. Trgovina M ima tako slabo oznako cen, da jih je prodajalka tezko nasla. Aparat za
ugotovitev cen na vogalu oddelka ne pomaga, ker se mize ne da odnesti v kontrolo.

Trgovina M ima slabo pozicionirane jedilnice (ni v blizini kuhinj), mize in stole (vse vrste
stolov skupaj). Tezko jih najdes. V trgovini M in R sta bila prodajalca zmedena, ko sem
vprasal za jedilnico domacega proizvajalca, nista poznala izvora jedilnic, tezave z ustrezno
ponudbo barskih stolov pa so imeli prodajalci v vseh treh trgovinah (razen dva iz R
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trgovine). Prodajalci v M in R trgovinah ne ponudijo sedenja na Zzelene stole. Hitro
informiranje je v trgovinah L in M urejeno za ve¢ znamk, v R le za eno.
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Slika 4: Maksimalne ocene trgovin L, M, R za sklope ureditve prodajnega prostora A, B, C

Iz grafikona je razvidno, da vse tri trgovine odstopajo od idealnih ocen. Trgovina R je bila
z vidika prvih treh vsebinskih sklopov najbolje ocenjena. Ima najbolje urejeno zunanjost in
notranjost prodajnega prostora. To je pripomoglo k sorazmerno visoki oceni (375 tock),
kljub temu pa je ocena za 45 tock (11%) nizja od maksimalno moZne doseZene ocene (420
tock). Trgovina L je boljsa od trgovine R le v pestrosti ponudbe, preizkusu artiklov in
hitrem informiranju v sami trgovini, v skupnem seStevku pa dosega 324 tock. Podobno
oceno ima tudi trgovina M (320 tock) Trgovini L oz. M po prvih treh vsebinskih sklopih od
idealne ocene zaostajata za 23 oz. 24 %.

Na podlagi teh rezultatov lahko potrdimo prvo delovno hipotezo, da imajo slovenske
trgovine z vidika zunanje in notranje urejenosti ter razstavljenih artiklov $e veliko rezerve v
smislu povecanja svoje konkurencnosti.

Hipoteza 2: Kakovost celovite ponudbe storitev (prednakupnih, ponakupnih in
dodatnih) je odvisna tudi od ustrezne izbire, usposabljanja, motiviranja in nadziranja
prodajnega osebja.

Hipotezo smo preverjali na osnovi zadnjega sklopa vprasSan;.

Z vprasanji iz sklopa D sem analiziral prodajno osebje. Po moji presoji je prodajno osebje
kljucni dejavnik, ki s kakovostno ponudbo vpliva na konkurenc¢nost prodajalne in daje
kon¢ni vtis na kupca. Le dobro, predvsem pa strokovno izvedena ponudba jedilnice bi
vplivala na kupca za nakup le te.

Sklop D je bil najobseznejsi. Zajemal je kar 18 vprasanj, in sicer od vprasanja 24 do 41.
Ocene navideznih nakupov za ta sklop vprasanj so prikazane v preglednici 5 in na sliki 5.
Modro obarvan stolpec na sliki 5 prikazuje zacetno interakcijo (seStevek ocen za vprasanja
od 24 do 29), oranzno obarvan stolpec prikazuje kakovost ponudbe (sestevek ocen za
vprasanja od 30 do 35), sivo obarvan stolpec pa zajema vprasanja za koncno interakcijo
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(sestevek ocen za vprasanja od 36 do 41).
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Slika 5: Povpreéne ocene trgovin L, M, R za sklop D za storitve prodajnega osebja

NajboljSe povprecje ocen navideznih kupcev za vse tri interakcije prodajnega osebja je
prejela trgovina L (skupaj 310 tock), sledi trgovina M, ki je prejela 217 tock, najslabse pa
je bila ocenjena trgovina R (210 tock), Ceprav presega trgovino. Prodajno osebje v vseh
treh trgovinah je slabo ocenjeno, saj ne dosega idealne ocene po vseh kriterijih, kar je znak,
da je prodajno osebje v trgovinah s pohistvom nestrokovno, neusposobljeno, nemotivirano,
slabo nadzorovano.

Ocene navideznih kupcev za prodajno osebje so se precej razlikovale med seboj. Tako je,
na primer, prvi navidezni kupec ta vsebinski sklop za trgovino L ocenil s 410 to¢kami,
drugi navidezni kupec s 300, tretji pa zgolj z 220 tockami. Pri drugih dveh trgovinah (M in
R) so bile naSe ocene precej bolj usklajene. Glede na to, da so se datumi in ¢asi obiskov
navideznih kupcev razlikovali, lahko sklepamo, da v trgovini L niso ocenjevali istih
prodajalcev. Kljub temu lahko povzamemo, da mora prodajalec v trgovini L izboljSati
prijaznost, strankam mora ponuditi dopolnilno ponudbo (v naSem navideznem nakupu npr.
barski stol), brezplacno kavo in igralnico za otroke, da bo dosegel idealno oceno.

Rezultati raziskave namre¢ kazejo, da imajo slovenske trgovine s pohiStvom z vidika
kakovosti izvedene prodajne storitve Se veliko moznosti za izboljSanje. Zato je potrebna
vkljuc¢enost tako odgovornega vodja za trzenje kot samih zaposlenih Ze na zacetku pri
dolocanju namena in cilja raziskave, saj so zaposleni pomemben aktivni tvorec v odnosu
kupec-prodajalec. Osredotocijo se na sam proces kakovosti storitev, kaj in kako je potrebno
spremeniti, Se preden te pomanjkljivosti zaznajo kupci in pred zmanjSanjem same prodaje.
Seveda mora imeti prodajno osebje potrebne informacije o obstojecih kupcih, da jim lahko
strokovno svetuje nakup glede na razmerje med ceno in kakovostjo prodajnega artikla. V
ceno naj bi bili zajeti vsi stroski od nakupa artikla do montaze in ustrezne uporabe, ne le
¢ista maloprodajna cena.

Strokovno prodajno osebje bi tako lahko pridobilo zaupanje kupcev. Zadovoljen kupec je
najboljSa reklama in lahko na ta nacin posredno povecuje dobiCkonosnost kapitala
trgovine. Vecina trgovcev, tudi v raziskovanih trgovinah s pohiStvom v Ljubljani, brez
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raCunala ne zna izraCunati koncne maloprodajne cene, Se posebej ne za izdelke v akeiji.
Kako naj potem pravilno svetuje? Tudi nekateri vodje raje vidijo, da so kupci glede
izracuna kon¢ne maloprodajne cene nepismeni.

Strokovnost prodajalcev je odvisna od stopnje izbire izobrazenih, strokovnih ljudi, ki
kontinuirano nadaljujejo z izobrazevanjem v lastni in podjetniSki iniciativi. Koristi
podjetniskega izobrazevanja bi presegle stroSke izobrazevanja. Kakovost celovite ponudbe
storitev (prednakupnih, ponakupnih in dodatnih) je brez dvoma odvisna tudi od ustrezne
izbire, usposabljanja, motiviranja in nadziranja prodajnega osebja.

Trgovine s pohiStvom v Ljubljani so bile v ¢asu nasih obiskov skoraj prazne, kar je poleg
ugotovljenih ocen v raziskavi, dodaten razlog za ukrepanje. Zavedam se, da trije obiski ne
morejo dati dovolj objektivne ocene, vendar pa je nedoseganje veCine kriterijev dovolj
tehten razlog, da odgovorni razmislijo o predlaganih ukrepih za izboljSanje konkuren¢ne
sposobnosti.

V primerjavi s tradicionalnimi raziskavami zadovoljstva kupcev je metoda navideznega
nakupovanja osredotocena na tiste vidike kakovosti storitev, ki jih s tradicionalnimi
metodami ni mogoce oceniti ali izmeriti, prav tako raziskava nima tezav s pomanjkljivimi
ali izmiSljenimi odgovori in je stroSkovno upravicena glede na razmerje med stroski in
koristi iz raziskave.

Glavne pomanjkljivosti in kritike glede uporabe same metode se nanaSajo na etiCnost
odnosa zaupanja do samih zaposlenih in na dejavnike spominskih obremenitev navideznih
kupcev in dejavnike dejanskih izkusenj kupcev. Kljub veliki uporabnosti metode je dobra
kombinacija s tradicionalnimi metodami, saj ima vsaka vrsta raziskave svojo vlogo in
namen in podjetju prispevajo koristne informacije za odloCanje in ohranjanje
konkurenc¢nosti.

Na podlagi rezultatov in sklepnih ugotovitev lahko potrdimo tudi drugo delovno hipotezo.
Kakovost celovite ponudbe storitev (prednakupnih, ponakupnih in dodatnih) je odvisna
tudi od ustrezne izbire, usposabljanja, motiviranja in nadziranja prodajnega osebja.

5.2 PREDLOG IZBOLJSAV

Po analizi rezultatov raziskave sem prisel do naslednjih ugotovitev:

— zunanjost- udobnost obravnavanih trgovin s pohistvom je slaba, in sicer tako dostop
do trgovine, oznacenost dostopa, kot tudi sam dostop ter dostop za invalide, vhod,
urejenost izlozbe in stekel prodajnega prostora;

— oznake za smer ogleda in smer izhoda so slabo oznac¢ene, pomanjkljive;

— trgovine Se vedno ne upostevajo zakonskih dolocil glede oznacevanja znizanja cen
oziroma akcijskih ponudb, saj izdelki niso strogo loceni od ostale ponudbe;

— prodajno osebje je premalo motivirano, zato je slaba fleksibilnost prodajnega osebja
s stalis¢a prilagajanja potros$niku in njegovim zeljam;

— pristop ob zacetku interakcije ni zadovoljiv, reakcijski ¢as je predolg;

— prijaznost, pozornost in vljudnost je Se vedno nezadovoljiva;

— osebje slabo, nepopolno ali nezadostno pozna in predstavlja ponujene izdelke in
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cene;

strokovnost je nizka, saj prodajalci le malokrat priporocajo posamezne izdelke
glede na razmerje med kvaliteto in ceno;

prodajno osebje ni usposobljeno in motivirano za prodajo artiklov na razli¢nih
prodajnih mestih, saj slabo pozna artikle, Se posebej, ko nadomesca prodajalca;
kupcu niso predstavljeni dopolnilni artikli.

Na osnovi rezultatov raziskave ter v okviru posameznih hipotez predlagamo razlicne
resitve. V kontekstu prve potrjene hipoteze predlagamo naslednje resitve:

raziskavo z metodo navideznega nakupovanja je potrebno izvajati kontinuirano, ker
so koristi bistveno vecje od stroSkov raziskave;

spremljati je treba rezultate ocen in ugotavljati napredek;

potrebno je izboljsati dopolnilno ponudbo artiklov;

dopolniti je potrebno prodajni prostor v samopostrezni oddelek po vzoru Svedske
prodajalne IKEA, da bo vec prodajnega prostora in vecja preglednost, urejenost
prodajnih povrsin in razvr§¢enost po blagovnih znamkah ter boljSa vidnost artiklov
v akeiji;

razmisliti je treba o popestritvi ponudbe z druzabnimi dogodki, na primer z
obiskom znanih osebnosti;

bolj pregledno in pravilno je treba oznaevati zniZanja cen oziroma cene akcijskih
ponudb.

Vezano na drugo hipotezo predlagam naslednje reSitve:

potrebno je tekoce seznanjati prodajno osebje o namenu in rezultatih raziskave z
metodo navideznega nakupovanja;

analizirati je potrebno pridobljene ocene in na osnovi tega postaviti strategijo, ki bo
izkoristila prednosti trgovine pred konkurenco in se izognila nevarnostim iz okolja;
treba je na novo oblikovati delovno mesto za prodajno osebje tako za vodje kot
zaposlene;

zaradi nedoseganja vecine kriterijev za prodajno osebje smatram, da je potrebno
hitro ukrepanje, kontinuirano poglobljeno izobrazevanje in seznanjenje zaposlenih
s postopnimi izboljSavami na tedenskih konstruktivnih sestankih vodij prodajnih
mest z zaposlenimi;

zaposlene je potrebno bolje in ve¢ motivirati, tudi z nagradami;

koristi izboljSane kakovosti prodaje morajo pokrivati ocenjene stroske nagrad;
zaposleni morajo biti del tima, ki bo postopoma sestavljal ocenjevalne kriterije za
raziskavo, saj so v vlogi prodajalca in kupca storitev;

osebje je potrebno stalno izobrazevati po delnih podrocjih, da bodo postopno
izboljsali rezultate na vseh podro¢jih, ker preslabo, nepopolno ali nezadostno
poznajo cene, kvaliteto in zato slabo predstavljajo ponujene artikle;

razsiriti je treba dopolnilno ponudbo in druge vrste ponakupnih storitev in o njih
dosledno obvescati kupce;

potrebno je bolje usposobiti osebje, da pridobi zaupanje kupcev; na nezaupanje
kazejo izredno slabe ocene za 34. vpraSanje za priporoCanje posameznih izdelkov
glede na kvaliteto in ceno, ki zajema vse stroske, tudi za ponakupne storitve;
raziskave je potrebno izvajati pogosteje, saj se zaposleni zavedajo ocenjevanj in so
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bolj motivirani za samo prodajo;

— organizirajo naj se dodatna strokovna usposabljanja prodajnega osebja, saj je po
ocenah navideznih kupcev ugotovljena slaba strokovnost prodajalcev;

— zaposlovanje prodajnega osebja naj dosledno vodijo strokovnjaki skupaj s trzniki,
da bodo izbrali na zadovoljstvo kupca usmerjene prodajalce; tega pa ne zmorejo
nezadovoljni prodajalci, kar smo ugotovili v zacetni interakciji;

— pri nakupih artiklov vi§jih blagovnih znamk, tudi jedilnic, je treba kupcem ponuditi
svetovanje arhitektov, kar smo pogresali pri 34. vprasanju;

— kupcem je treba bolje ponuditi po nakupne storitve izdelka, saj so ocene za 40.
vprasanje slabe;

— prodajno osebje je treba bolje stimulirati in motivirati z moznostjo boljSega
zasluzka in moznostjo osebnostnega razvoja, da bodo boljse delali in odpravili v
raziskavi ugotovljene pomanjkljivosti;

— uvesti je treba zamenljivost prodajnega osebja na razlicnih delovnih mestih, da
bodo pridobili Sirino in znanje in bolj strokovno ponujali izdelke;

— iz prodaje je treba izlociti artikle in embalazo, ki ne ustrezajo zahtevam
okoljevarstvenih standardov, saj so kupci osvesceni v tej smeri;

— dopolniti je treba podjetnisko kulturo s sistemom vrednot zaposlenih do varovanja
okolja na podroc¢ju rabe materiala in embalaze, energije, ravnanja z odpadki.
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6 POVZETEK

Raziskavo trga uporabljamo kot pomo¢ pri merjenju uspesnosti trzenja, pri upravljanju z
orodji trzenjskega spleta (izdelek, cena, distribucija, trzno komuniciranje).

Raziskava z metodo navideznega nakupovanja sodi med kvalitativne raziskave, ki je zelo
primerna za opisno ocenjevanje zunanjosti, notranjosti trgovin s pohiStvom ter za opisno
ocenjevanje prodajnega osebja in izvajanja prodaje.

Analizirali smo konkuren¢nost izbranih lokalnih trgovin s pohiStvom. Dosegli smo
zastavljeni cilj — definirali smo glavne dejavnike, ki vplivajo na kupcevo izbiro prodajalne,
ter z metodo navideznega nakupovanja ugotovili, da imajo trgovine s pohisStvom z vidika
zunanje in notranje urejenosti ter razstavljenih artiklov Se veliko rezerve v smislu
povecanja svoje konkuren¢nosti. Kakovost celovite ponudbe storitev je brez dvoma
odvisna tudi od ustrezne izbire, usposabljanja, motiviranja in nadziranja prodajnega osebja.

Na podlagi rezultatov raziskave smo oblikovali predloge za izboljSanje konkurencnosti
trgovin s pohiStvom. Ocene so subjektivne, a hkrati dobri napotki za nadaljnje delo.

Cilji celovitega programa izboljSevanja konkurencnosti trgovin s pohiStvom so
dolgorocnejsi in kompleksnejsi ter presegajo okvir diplomskega dela.
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PRILOGE
Priloga 1: Scenarij za navideznega kupca v izbranih trgovinah

Raziskavo po metodologiji navidezni kupec bomo izvajali v ¢asu od 11.5.2016 do
13.5.2016. Vasa naloga je, da ocenite zunanjo in notranjo podobo treh trgovin s pohiStvom
ter delo prodajalcev v treh trgovinah v Ljubljani po metodologiji navidezni kupec z metodo
opazovanja. Trgovine sem poimenoval po njihovih zacetnicah L, M, R.

Obisk posamezne trgovine lahko opravite samo enkrat in to le v terminu, ki bo dolo¢en.
Obiske vseh treh trgovin bo posamezni navidezni kupec opravljal zaporedoma na isti dan,
vendar le 10 minut v vsaki trgovini. Termine sem izbral tako, da v ¢asu prometnih konic ne
bomo »nakupovali«. Ocenjevali bomo posamezne izbrane tri trgovine s pohiStvom z vidika
kakovosti storitev Za ocenjevanje strokovnosti prodajnega osebja bomo »kupovali« jedilno
mizo s Sestimi stoli.

Osnovni trditvi, ki ju bomo s pomocjo rezultatov raziskave poskusali potrditi ali ovreci sta:
slovenske trgovine s pohiStvom imajo z vidika zunanje in notranje urejenosti ter razstavljenih
artiklov Se veliko rezerve v smislu povecanja svoje konkurencnosti in kakovost celovite
ponudbe storitev (prednakupnih, ponakupnih in dodatnih) je odvisna tudi od ustrezne
izbire, usposabljanja, motiviranja in nadziranja prodajnega osebja.

Ob »nakupu« je potrebno upostevati smernice:

— obnaSati se moramo kot obicajni potros$niki, vendar moramo pozorno spremljati
kvaliteto storitev,

— ocenjevati moramo nepristransko, objektivno,

— oceniti moramo dostop, parkiris¢e, zunanjost trgovine, vhod, urejenost izlozbe,
stekel trgovine,

— oceniti moramo notranjost prodajnega prostora,

— poiskati moramo oddelek pohistva, natan¢neje jedilnic,

— pozorni moramo biti na prehode med oddelki, na oznake do oddelka z jedilnimi
mizami in stoli, preveriti moramo kriterije razporeditve posameznih jedilnih miz in
stolov, ali so izdelki razporejeni po blagovnih znamkah,

— preveriti moramo ali so artikli z akcijsko prodajo razstavljeni posebej,

— preveriti moramo pozicijo artiklov, funkcionalno in izvirno urejenost prikazanih
artiklov, kako je z oglasevanjem le-teh v samih trgovinah,

— preveriti moramo urejenost, osvetljenost prodajnih povrsin,

— kupovati moramo jedilno mizo iz belega hrasta s Sestimi stoli, modernega stila po
priporocilu trgovca ob upostevanju najugodnejSega razmerja med kvaliteto in ceno,

— preizkusiti moramo artikle, usesti se na stole in ugotoviti udobje,

— pozornost moramo posvetiti cenam, cenikom ter oznacbam akcijskih cen,

— pozornost moramo posvetiti prodajnemu osebju, od zacetne do koncne interakcije.

Priporocila za ¢im boljSe kognitivno misljenje:
— zadnji dan pred prvim skrivnostnim nakupom bomo skupaj pregledali ocenjevalni
list, razresili bomo morebitne nejasnosti in uskladili mnenja,
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— na dan nakupa, tocneje pred samim nakupom, bomo veckrat dobro prebrali vsebino
ocenjevalnega lista in tega scenarija,

— ocenjevalnega lista ne bomo nosili s seboj v trgovino,

— po konc¢anem nakupu bomo ¢im prej izpolnili ocenjevalni list,

— morebitne pripombe bomo napisali na koncu,

— ¢e na kaksSno vprasanje ne bomo odgovorili, bomo napisali vzrok, posebej bomo
opisali morebitna negativna ali pozitivna presenecenja,

— ocenjevalne liste bom pobral 14.05.2016.



