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Za prihodnji razvoj "Sadne drevesnice" je zglomembno, da svoje poslovanje
utemelji na trzenjski poslovni zasnovi, ki je ossegiena na kupca. Zato smo Zzeleli
ugotoviti, kako so sedanji kupci zadovoljni s pobadn kakSne so njihove zZelje
glede sprememb v ponudbi "Sadne drevesnice'tekatepo mnenju sedanjih kupcev
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drevesnica". Raziskavo smo izvedli po metodi anketed kupci v "Sadni
drevesnici". Anketiranje, ki smo ga izvedli apri#®06, je zajelo 120 kupcev.
Ugotovili smo, da kupci ponudbo ocenjujejo kot kesistno in da so zadovoljni s
postrezbo, zelijo pa si pestrejSe ponudbe starsgit in pa veé strokovnih nasvetov,
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drevesnice"” dobro poznajo konkurenco oziroma drpgeudnike sadnih sadik.
"Sadna drevesnica" mora odpraviti svoje slahwstilvsem s Siritvijo svoje ponudbe
strokovnih in logisitnih storitev ter z ustrezno promocijo utrditi zanj@akupcev, ki
je njena najvg§a prednost.
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1 uvOoD

Biti opaZen in biti prepoznan je temeljna Zeljakega podjetnika. V ta hamen razvijajo
razlicne trzenjske aktivnosti, s katerimi poskusajo kaayweji meri zadovoljiti potrebe in
pricakovanja potroSnikov. Da pa je to mégp mora vsak ponudni&m bolje spoznati
svoje kupce in jim prilagoditi ponudbo. S tem pnpare k zmanjSanju poslovnega rizika.
Stevilne aktivnosti, kot so ugotavljanje Zelja kepcdodatne storitve ob nakupu, nagradne
igre ipd., lahko podajo pomembne podatke, vendarajgodlagi posameznih ugotovitev
tezko izdelati celostno ponudbo, ki bi ustrezal&iniekupcev. Zato je trg potrebno
natargneje raziskati s pontm metod, ki so v rabi pri napovedovanju povprasgva
potrosnikov.

Trzna usmeritev v politiki podjetij se je razvilapetdesetih letih 20. stoletja v razvitih
drzavah. Poslovne odlitve podijetij so temeljile na raziskavi trga in mge funkcije
podjetja so v celoti podredili trzenju. S tem sodjetja oblikovala tako poslovno &&lo,
po katerem so porabnikove zahteve oziroma njih@adoxoljevanje temeljno vodilo vseh
podjetniskih aktivnosti.

Vrt ponujacloveku poleg pridelkov tudi obilico veselja, rekega in sprostitve. Prijetno je
z lastnimi rokami obdelovati zemljo ter negovatiskrbeti za rastline, ki smo jih sami
posadili. Pridelki s trga nikoli ne morejo nadontestadeZev, ki so plod naSega dela in
skrbi. Hkrati pa z lastno pridelavo prihranimo demasvoji druzini omogdmo bolj zdrav
nain prehrane. Vrt je osebni prostor, kjer lahko a#azina ustvarjalno prezivlja prijetne
trenutke prostegéasa.

V danasSnjem tempu Zivljenja je vedno maaga za gibanje in dorda pridelavo hrane. V
Sloveniji se vse bolj ozavés ljudi o pomembnosti zdrave prehrane in sadjeseweda pri
tem izreden pomen. Tako zopet ndeapovprasSevanje po sadnem drevju. Rojepa se
tudi konkurenca med ponudniki sadik sadnega drevja.

1.2 POVOD

Sadno drevesnico namerava prevzeti nov, mlad kgstneli pretezno prodajno zasnovo
poslovanja spremeniti v trzenjsko usmerjeno,éedar prtakuje boljSe poslovnecinke.
Da bi lahko svojo ponudbo prilagodil potrebam irljat@ kupcev, mora le-te najprej
spoznati. Hkrati pa mora izvedeti tudi¢ve konkuregdnih podjetjih, katerih Stevilo je v
zadnjih letih precej naraslo.

Sadna drevesnica je druzinsko podjetje, registitat samostojni podjetnik, v katerem so
zaposlene tri osebe ¢, kot nosilec dejavnosti ter mati in sin. Drevearse nahaja v vasi
Brezje pri Dobrovi, ki je 15 km oddaljena od Ljudole. Drevesnica posluje na lastnih
zemljigih, to je 8 ha, ki se nahajajo okoli sedeza poaljdtrej doméije, kjer poteka tudi
prodaja sadik. Edino oddaljeno zemigSse nahaja 1 km stran, to je 2 ha travnika, na
katerem so spomladi 2006, zaradi @fmsti zemlje, tudi pri zaeli z zasajevanjem sadnih
podlag. Teren na samem posestvu je strm, kar @aeg narave dela pri vzgoji in oskrbi
sadik, zahteva wenoma r@no delo. Drevesnica se ponaSa z dolgoletno tradisgj njeni
zatetki segajo Ze v leto 1913. Vse sadike sadneggadzevod vsega Zatka pridelujejo
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izklju¢no sami, vendar kljub rednim strankam, katerih dsenca si je v preteklih letih
pridobila zaupanje, to ne prinese¢vaovolj dobtka. Prihodnji nosilec podijetja si zato
prizadeva izboljSati kakovost poslovanja.
Analiza poslovanja Sadne drevesnice (Podobnika®@6P@e pokazala, dacinkovitost
dosedanjih obrazcev poslovne politike tega podjetistopoma slabi, kar terja aktivnejSe
delovanje na tem podtu. Potrebno je uvesti nekatere spremembe:
- popolna trzna usmerjenost, kjer se je potrebno datye da je kupec
najpomembne;jsi,
- usmerjenost v urestevanje dolgorénih ciljev; spremljati je potrebno ne le
dejansko, temvetudi potencialno trzi%,
- organizacija, kjer je potrebno opredeliti in uskladejavnosti trzenja.
Glede na to je za prihodnji razvoj Sadne drevesm#te pomembno, da svoje poslovanje
utemelji na trzenjski poslovni zasnovi, ki je osrexena na kupca.

1.3 CILJ

Cilj naloge je ugotoviti:

1. kako so sedanji kupci zadovoljni s ponudbo in kaksm njihove zelje glede sprememb
v ponudbi Sadne drevesnice

2. katere so po mnenju sedanjih kupcev prednosti warslabosti Sadne drevesnice

3. kako dobro sedanji kupci poznajo konkurenco na saginih sadik

4. kdo vse so potencialni kupci sadnih sadik, ki jgmpja Sadna drevesnica.
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2 PREGLED OBJAV
2.1 TRG

Trg je prostor, kjer se stgjeta ponudba in povprasevanja (Vadnal, 2004). agtja tudi
skupni naziv za mnozico delnih trgov, ki so z dodfat nazivi podrobneje opredeljeni
(npr. blaga, storitev, Zivil, mesa, rib, osebnibrgév, denarja, kapitala, lokalni, globalni)
(Spilak, 1999).

2.1.1 Analizatrga

Analiza trga je eden izmed najzahtevnejSih in naj@mbnejSih sestavin uspesSnega
poslovanja. Vsa poslovna dejavnost je nampmdrejena trgu, potrebam kupca in
ugotavljanju kaj, kako, koliko, za koga proizvajédr kje in na kakSen tim prodajati
proizvode in storitve na trgu. Od ocene prodajeizvamlov je odvisna vrsta nadvse
pomembnih podjetniskih odidev: kakSen bo obseg proizvodnje, koliko kapitala
potrebujemo, kaksSne delovne &h®o nam potrebne in podobno. Prva ocena je lahko
preprosta: ugotoviti moramo moznosti prodaje ineged jih dosega konkurenca, in glede
na to postaviti nasa @akovanja glede obsega proizvodnje, kvalitete, tempeodaje nasih
proizvodov.

Paziti moramo na Stiri temeljne postavke trznegzashnja:
- kvaliteto izdelka,
- ceno izdelka,
- prodajne metode,
- trzne komunikacije.

Kvaliteta izdelka: vsebina, oblika, funkcionalnostmbalaza, komplementarne storitve ali
proizvodi, razvoj novih proizvodov, Sirina (raznetmost) in globina (razihost)
sortimenta.

Cena izdelka: viSina prodajne cene, prodajni pogugini diferenciacije cen, cenovna
politika.

Prodajne metode: razhost prodajnih poti, trgovinski posredniki, prodajrstoritve,
prevoz, skladi&nje, vzdrzevanje zalog, lokacija prodajaln in teprodajnega osebja.

Trzna komunikacija: ekonomska propaganda, publecigavnih medijih, osebna prodaja,
pospeSevanje prodaje, izbira propagandnih ges@stoa podoba podjetja in izdelka
(Kovag, 1991).

2.1.2 Raziskovanje trga
Trzenjska raziskava je sistend@td na&rtovanje, zbiranje in analiza podatkov, ki se

nanaSajo na dofene za podjetje pomembne trZzenjske razmere, tetgage o rezultatih.
Obsega raziskavo posameznih problemov in prilognost primer raziskave trga,
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preizkuse zazelenosti za doéme izdelke, napovedi prodaje po regijah ali raaisko
ucinkovitosti oglasevanja.

Preglednica 1: Vrste raziskav (Kotler, 1996)

1. Poslovne, ekonomske in korporativne raziskave znailnosti in trendi v panogi in na trgu

e raziskave o prevzemih in diverzifikaciji
e analiza trznih deleZev
e notranje raziskave o zaposlenih (vzdu$je, odnosi

=

2. Dolaanje cen e analiza stroskov

e analiza dohika

e cenovna elasthost

e analiza povpraSevanja (trzni potencial, prodajni
potencial, prodajne napovedi)

» analiza konkuretmih cen

3. lzdelek e razvoj in preizkuSanje zasnove izdelka

e izbiranje in preizkuSanje imena blagovne znamké
e preskusni trg

e preizkuSanje Ze obstaj izdelkov
« raziskave oblikovanja embalaze
« raziskave konkuramih izdelkov

1%

4. Distribucija » raziskave lokacij za tovarne / sklaghS

» raziskave tinkovitosti trznih poti
» raziskave pokrivanja trga s trznimi potmi

5. Promocija * raziskave motivacije

« raziskave otil

» raziskave besedil oglasov

e uc¢inkovitost oglasevanja

« raziskave konkurgmega oglasevanja

e raziskave o podobi podjetja v javnosti

e raziskave o nagrajevanju prodajnega osebja

« raziskave o Stevilu prodajnega osebja

e strukture prodajnega osebja po prodajnih ofjino
» raziskave o darilih, kuponih, ugodnostih itd.

6. Nakupno vedenje e zaZelenost blagovne znamke

e odnos do blagovne znamke
» zadovoljstvo z izdelki

e nakupno vedenje

e nakupni nameni

e zavest o blagovni znamki

« raziskave segmentacije

2.1.2.1 Nartovanje raziskovanja trga

Naloge trznega raziskovanja so (Vadnal, 2004):

pridobivanje informacij za ugotavljanje trznih phosti
razvoj strategij za izrabo priloznosti

preskusanje alternativnih strategij

izbira spleta trznih strategij

trzna ocena porabnikovih odzivov
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- spreminjanje trzne strategije glede na ugotovitZedga raziskovanja.

Zasnove trzne raziskave (Vadnal, 2000):
- opredelitev raziskovalnega cilja
- opredelitev tipa raziskave
- oblikovanje raziskovalnega &réa
- opredelitev podrga zbiranja informacij
- potek raziskave
- analiza podatkov in izdelava kémega pordila.

2.1.2.2 Analiza kupcev

Najprej moramo prsiiti, kdo so nasi mozni kupci. Delimo jih na najgkgog potencialnih
kupcev in ozek krog osrednjih kupcev, za katereSako ugotoviti nekaj temeljnih
podatkov: kdo so, kje so, zakaj se @diio o nakupu, kaksSne so njihove preference glede
cene, kvalitete, prodajne promocije izdelka in goam Kupce nasploh lahko tipiziramo in
razmejimo v t.i. trzne segmente.

Segmentacija trga je rezultat r&pih odlcitev potroSnikov glede kvalitete, cene ¢ima
prodaje in oblik komuniciranjaCe imamo opraviti s heterogenim trgom, potem latrgo t
razdelimo na skupine potroSnikov s podobnimic¢dnastmi (geografska, demografska,
socialna, premozenjska klasifikacija).

Diferenciran trzni nastop potemtakem zahteva nagtestopnje (Kovg 1991):
- dolacitev trznih segmentov
- izbor ciljnih trgov in skupin (osrednji kupci)
- dolacitev trzne strategije.

2.1.3 Trzenjska strategija

Obsega izbiranje in préavanje ciljnega trga in oblikovanje trzenjskegaetplza ta ciljni
trg, torej opredeljuje sredstva za urégev trzenjskih ciljev. Ker je trzenjska strategija
kriti¢cni dejavnik ustvarjanja konkuréne prednosti, mora podjetje pri njenem oblikovanju
upoStevati prednosti in slabosti ter priloznostinevarnosti na ciljnem trgu na podlagi
analize makro- in mikrookolja.

Makrookolje sestavlja Sest glavnih dejavnikov, Kilivajo dolgor@no na trZzenjske
odlacitve podjetja. To so demografski, gospodarski, watatehnoloski, poliino-pravni
in kulturni dejavniki (Potonik, 2002).

Razlikujemo tri trzne strategije (Ko¥al991):
e strategija koncentriranega trzenja: podjetje sevgibsamo eni vrsti kupcev oz.
dolocenemu trznemu segmentu,

» strategija diferenciranega trzenja: podjetje je @igemo na veé trznih segmentov in
za vsakega oblikuje poseben trzni pristop,
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» strategija nediferenciranega trzenja: podjetje apstna celotnem trgu z enotno
trzno strategijo.

2.2 TRZENJE IN GLAVNI TRZNI INSTRUMENTI

Pojem trzenjski splge v strokovno literaturo uvedel v &tku petdesetih let Neil Borden
(cit. po Starman in sod., 1994). Z njim je o&eaal izbiro in kombinacijo elementov
trzenja za optimalno izpolnjevanje postavljenihniiz ciljev podjetja v doléenem
c¢asovnem obdobju. Trzenjski splet je torej zmesnisieh spremenljivk, ki jih podjetje
lahko kontrolira in jih uporablja za zagotovitevigmee ravni prodaje na ciljnem tréis
Najpogosteje so to t.i. Stirfje »P« (product - ie#telprice - cena, place - trzna pot,
promotion - oglaSevanje) osnovni elementi oz. umde&nti trzenjskega spleta, ki jih je
uveljavil McCarthy: izdelek, prodajne poti, cengnio komuniciranje oz. promaocije (cit.
po Starman in sod., 1994).

Trzenje je opravljanje poslovnih dejavnosti, ki aeylja pretok blaga in storitev od
proizvajalca do kupca in porabnika.

Kotler (1996) pravi: »Trzenje je druzbeni procekaserim skozi ustvarjanje in menjavo
izdelkov in vrednosti z drugimi, posamezniki in pkue prejemajo tisto, kar potrebujejo in
kar zelijo.«.

Trzenje obsega (Starman in sod., 1994):
» osredotdenje na potrosnikove potrebe

» povezavo vseh dejavnosti podjetja, s proizvodnjedyrza zadovoljitev teh
potreb

« doseganje dolgotmega dohika na podlagi zadovoljevanja potroSnikovih
potreb.

Sistem trZzenja sestavljajo trije enakovredni sastdeli (Starman in sod., 1994):
e potroSnikove zahteve
* proizvodnje zmogljivosti in poslovni cilji proizvalca
* okolje.

Iz sistema trzenja lahko izpeljemo temeljne nalwgenja, ki so (Vadnal, 1988):
* raziskava trga in trzenja
* n&rtovanje proizvoda
e prodaja in distribucija
e pospeSevanje prodaje in ekonomska propaganda.

Trzenje vkljituje vse poslovne aktivnosti, ki zajemajo tokove rifolin storitev od
proizvodnje do porabe, vk§mo kupovanje, prodajo, ekonomsko propagando, taatsp
skladi€enje, financiranje in trzno informiranje. Konceptdnja lahko definiramo s treh
vidikov (Bunc, 1985):
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a) ekonomskega, kjer pomeni trzenje aktivnostygtivajo na tisti deklovesSke dejavnosti,
ki se ukvarja z ustvarjanjem in menjavo prostorskdssovnih in posestnih uporabnih
vrednosti oziroma dobrin in storitev;
b) pravnega, kjer vkiguje trzenje vse aktivnosti, ki vplivajo na pravh@mavo lastnine
in posesti doléenega blaga in storitev;
C) opisnega, kjer je trzni koncept zajet v oblippisnega naStevanja trznih podijp
aktivnosti, principov in funkcij, kot so:
* trzno informiranje, raziskava in analiza trga;
» planiranje, trzna strategija in taktika v globapaslovnem pogledu;
* razvijanje in oblikovanje proizvodov po zahtevalpé&ev;
« direktno in indirektno komuniciranje s kupci;
» distribucija proizvodov;
» oblikovanje trznih cilje;
» oblikovanje trznih instrumentov (spleta elementowipvoda, distribucije, trznih
komunikacij in trzne cene);
» trzna izbira finatnih transakcij in trzna organizacija finamh virov;
e politika trznega nastopanja ter obstoja na ¢ethem trgu;
» strategija, taktika in politika trzne lokacije inparaba znanja, tehnologije in
kapitala.

Prav zato se v poslovnem svetu vedno bolj oblikegeest, da je potrebno izvajati
integrirano trzenje ali "trzni inzeniring”, ki segt iz Stirih temeljnih podsistemov:
informacijskega podsistema, priprave oziroma pnogranja trznih akcij, samega trzenja
oziroma trznega izvrSevanja ter spremljanja in k@attrznih akcij (Bunc, 1985).

Vsak posamezen primer zadovoljevatisto dol@enih trznih segmentov oziroma trzno-
cilinega spleta ima svojo varianto spleta elemertténih instrumentov. S tem se tudi
zastavlja vpraSanje, ali je mozno tako veliko dtetiznih spremenljivk poenostaviti na
nek n&in. Odgovor na to vpraSanje je trzna znanost dasegbblikovanjem skupin
elementov trznih instrumentov in ustvarila tako moeani splet Stirih temeljnih trznih
instrumentov (Bunc, 1978):

a) splet elementov trznega proizvoda;

b) splet elementov integrirane trzne distribucije;

C) splet sestavin integrirane trzne promocije;

¢) splet elementov trzne cene na enoto proizvoda.

Za uspesSno trzno strategijo in taktiko je potrebesna povezanost med trzno-ciljnim
spletom in spletom elementov temeljnih trznih iastentov. TrZzno-ciljni splet predstavlja
kupce oziroma t&p, v katero so usmerjeni vsi temeljni trzni instenti.

Poleg elementov, ki nam jih daje trzna mreza,dp k kje kupuje, moramo za oblikovanje
trzno-ciljnega spleta ugotoviti Se kaj, zakaj, kakoliko kupuje. Tako bodo nas trzno-
ciljni splet sestavljali naslednji elementi (Bui®78):

* Kdo je porabnik ali kupec (njegovi motivi in pote®

* Kje dolaten segment kupuje ali bi kupoval?
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* Kaj to¢no dolaen trzni segment kupuje ali bi kupoval? (predmeédupa) - Zakaj
doloten segment kupuje ali bi kupoval (motivi, potreb€}#lj oziroma smoter
nakupa)

 Kako dola@en segment kupuje ali bi kupoval ¢va plila, transport ipd.)?
(postopek nakupa)

* Kaoliko dolocen segment kupuje ali bi kupoval?

2.3 NAKUPNO OBNASANJE
Poglavje je povzeto po Mih&lg (2006).
2.3.1 Vrste kupcev

Pri prodaji sodelujejo trije osnovni dejavniki: kaipprodajalci in izdelki. Kupci so ljudje z
zelo razlénimi psiholoskimi lastnostmi (npr. inteligentnostteresi, stali&, temperament,
zn&aj itd.), navadami, izobrazbo, potrebami in podokbober prodajalec se mora znati
prilagoditi razlénim kupcemgeprav je to pogosto tezko.

Kupce lahko glede na ratie kriterije razdelimo v weskupin:
* po spolu: Zenske in moski;
* po starosti: otroci, mladina, ljudje srednjih letiarejSi kupci;
* po n&inu zaznavanja: vizualni, avditivni in avdiovizuatip;
* po osebnih lastnostih: m@i in zgovorni, zaupljivi in nezaupljivi, odtmi in
neodl@ni, nervozni in potrpezljivi kupci.

2.3.1.1 Kupci glede na spol

Zenske pogosto ne kupujejo le zase, tefragevso druzino. \éno izdelkov za prehrano,
gospodinjskih potrelif, stanovanjske opreme itd. Se vedno kupujejo kierieprav se
deleZz moskih iz leta v leto ¥a. Zenske praviloma rade kupujejo, nakupi si jinggsio v
uzitek. Za nakupovanije jim ni Zal nitasa niti napora. Po navadi imajo dobro predstavo o
tem, kaj zZelijo kupiti. Zato upoStevajo nasvetesimgestije prodajalca le z zadrzki. V
zrelejSih letih, ko nakupujejo za druZino, so r&tiine, trezne in racionalne. Zenske imajo
poudarjen estetslkiut. Podobno kot kakovost izdelka se jim zdi pomeakudi licna
embalaza, higiena blaga in trgovine, zunaniji izgteadajalcev. Neredko dajejo prednost
lepoti pred praktinostjo. Pogosto hodijo iz prodajalne v prodajalpoimerjajo in
ocenjujejo.

Moski kupci porabijo za nakupe v povpie manjc¢asa. Nakup jim je lahko bolj v breme,
kot v razvedrilo, zato poskuSafim bolj skrajSati nakupnéas. Manj »komplicirajo« kot
Zenske, manj so dovzetni na nasvete oziroma vmladajalcev, so pa hkrati bolj zaupljivi.
Prej nasedajo nepostenim prodajalcem. Na sploSnwos&i nezahtevni kupci in kot taksni
pri vecini prodajalcev bolj priljubljeni. Izjema je tehmo blago, na katerega se dobro
Spoznajo.
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2.3.1.2 Kupci glede na starost

Otroci so zelo pomemben segment porabnikov. Obimebleko hitro prerastejo, veliko
porabijo za Solske potrebie in zabavo, pri prehrani imajo spedife zahteve in podobno.
StarSi najveékrat ne morejo odte otrokovim zahtevam po nakup&eprav so le-te lahko
iracionalne.Ce pa otroci kupujejo sami, jim morajo svetovati édno in ne izrabljati

njihove naivnosti.

Odragajoca mladina rada sledi modnim novostim, prévigh vse, kar je novo. Pogosto
zelijo izdelke, ki so drugmi, izvirni, »odStekani«. V prodajalni so dkeat v skupinah,
lahko so razposajeni. Ne Zelijo, da jim prodajadtag dosti svetuje, raje se posvetujejo s
svojimi vrstniki. Zelje mladostnikov so pogosto&je od njihove kupne ni Zato
pogosto bolj uzivajo v ogledovanju in pomerjanjwt pa da bi imeli resen namen kaj
Kupiti.

Odrasli kupci so po navadi v &ei. Pri nakupovanju so izkuSeni, zato porabijo v
prodajalni razmeroma mal&asa. Poznajo lastnosti izdelkov in blagovne znanzieto
pomembno se jim zdi razmerje med ceno in kakovoBtjav tako imajo pomembno viogo
tudi ugodni pléilni pogoji.

StarejSi kupci so pogosto nezaupljivi do novostadR si izberejo svojo trgovino,
prodajalca in izdelek. Pri nakupu socpeni. Tezko se znajdejo v velikih prodajalnah.
Zlasti upokojenci so véni, resni, pesimistno razpoloZeni, negotovi in nezaupljivi.

2.3.1.3 Kupci glede n&utno zaznavanje blaga

Kupci se razlikujejo tudi p@utilih, s katerimi predvsem zaznavajo blago. Vinudupec
Zeli blago videti. Tako si ustvari predstavo o kabsti, obliki, barvi, velikosti in drugih
lastnostih izdelka. Avditivni kupec Zeli od prodagsliSati pojasnilo o izdelku, kakovosti
in drugih lastnostih. Avdiovizualni tip kupca zédelek pred nakupom videti in obenem o
njem¢im ves slisati.

2.3.1.4 Kupci po osebnostnih lastnostih
Zaupljiv kupec je zvest svojemu »trgovcu«. Ve, kedijko od njega pEakuje, vS& mu je

zanesljivost. Ponudniku bo stal zvest kljub momabit manjSim spodrsljajem. Takega
kupca je vredno vedno znova nagrajevati s solicietom in korektnim odnosom.

Odlo¢en kupec natanko ve, kaj dein koliko je pripravljen za izdelek ali storitglacati.
Tak kupec predlog ponudnika takoj sprejme ali pkojtazavrne. Nespametno ga je
preprievati, saj je popolnoma nedojemljiv za vsakrSngpéevanje.

Neodlaien kupec pogosto ne ve, kaj pravzaprav splaie hbakSen kupectasih spremeni
svojo odl@itev celo po nakupu. Z njim je potrebno imeti veliotrpljenja.

Skromni kupci se obajno zadovoljijo s standardno storitvijge se jim ponudnik zna
prilagoditi, postanejo stalne in zanesljive stranke
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OSaben in domisljav kupec je zaverovan vase. UZisojem »poznavanju« postopkov in
»prefinjenem« okusu. Prodajalcu deozmeraj dokazati svoj prae mu to ne uspe,

postane Zaljiv. Prodajalec mora tako stranko Hvaiitji laskati. Nikoli mu ne sme

dokazovati, da se morda moti.

Jezni kupci se hitro razjezijo ali pa&&jo »strelovod« za svojo jezo, ki so jo ze prinesli
seboj. Prodajalec naj se s tako stranko nikarreeeka. Do nje naj ostane dostojanstven,
se ji vljudno oprauii, ¢e je res storil napakde opazi, da je kupec Ze ob prihodu v
trgovino jezen, ga lahko prijazen nasmeh in porjugjmagovor pomirita.

Klepetavi kupci nenehno govorijo o vsem mogm, le o tem ne, kaj kiejo. Ce ga
prodajalec prekine sredi govora ali mu pokaze, aanjggov samogovor ne zanima, bo
hitro uzaljen. Takega kupca ni mago ustaviti, mogée pa ga jecim bolj neopazno
usmerjati v odl¢itev za nakup. TakSnemu kupcu je zelo pomembnogal@rodajalec
poslusa.

Mol¢es kupec nerad govori, zato ne mara vsiljive€e.cuti potrebo po pogovoru, bo sam
vzpostavil kontakt. TakSnemu kupcu naj prodajalestgvi kratka, jasna in korektna
vprasanja.

Zivéni kupci neprestano tarnajo, da nimégsa in héejo biti takoj postrezeni. Zéno se
prestopajo, pogosto pogledujejo na uro, vzdihujejopodobno. S svojim vedenjem
ustvarjajo v prodajalni napeto o#Zj@ ki lahko »okuZi« tudi druge kupce in osebje.
Prodajalec, ki prevzame tako stranko, mora ohrawiti mir in hladnokrvnost. S tako
stranko je treba delati hitro,dim prej ustrei in jo med delom zabavati.

Grobe kupce predstavljajo neotesani in nevzgojewljd. Prodajalec mora vedeti, da tak
kupec nima i proti njemu osebno in da je kigvo ravhanje posledica njegove splosne
nevzgojenosti. Tak kupec zlorablja dejstvo, da kopec »vedno prav«, pogostanari
brez razloga in grobo napada prodajno osetgeprodajalec pri tem ostane miren, vljuden
in objektiven, mu bo v v@ni primerov uspelo grobega kupca pomiriti.

2.3.1.5Kupci glede na sprejemanje inovacij

Glede natas sprejemanja inovacije razlikujemo pet katedagcev:

* Inovatorji - teh je 2,5 % - v celoti sprejemajo gesje pri nakupu ne dovolj
poznanega izdelka. Za refeten skupino imajo druge inovatorje. Pramju o
novem izdelku i&jo informacije pri komercialnih @dih in prodajnem osebju.

e prvi kupci - teh je 13,5 % - so mnenjski vodje \kdtni referegni skupini.
Pripravljeni so sprejeti tveganje, a jih skrbijgpa&e. Uporabljajo profesionalne in
medosebne vire informacij in posredujejo informacijugim.

e zgodnja veina — 34 % - sprejmejo inovacijo sicer prej kotima drugih kupcev,
vendar Sele potem, ko so inovatorji preverili usss. Najvé jim pomenijo
medosebni viri informacij.

e pozna veéina — 34 % - je precej skefia do inovacij. Inovacijo sprejme le, ker
starejSi izdelki niso wena voljo.
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e zamudniki, tudi me&kaci, - 16 % - so zelo dogmaétii in usmerjeni v preteklost.
Inovacije sprejemajo edino proti svoji volji.

2.3.2 Lastnosti prodajalcev

Pomen prodajalca je v prodajnem procesu seveddniareelik. Kupci préakujejo, da bo
prodajalec pokazal ne le primerno strokovno znaejgve tudi osebnostne idlovesSke

lastnosti, zaradi katerih se kupec med nakuponetpoj p&uti, odide zadovoljen in se
ponovno vrda v prodajalno.

2.3.2.1 Strokovnost

V sodobnem prodajnem procesu je strokovno znamdgpalca seveda eden od osnovnih
pogojev za uspesSno delo. Strokovna izobrazba zajpredvsem dve komponenti:
poznavanje blaga in poznavanje dela v prodaji¢inge potrebnega znanja prodajalec
pridobi z strokovnim usposabljanjem na delovnemtmelsot so strokovni t&ji, ki jih
pripravljajo proizvajalci izdelkov, strokovni senairi in podobno.

2.3.2.2 Urejenost

Prodajalci so pri delu stalno v stiku s kupci. Legrodajalca najprej ocenijo po njegovi
zunanjosti. Vsako zanemarjenost hitro opazijo. &hegt prodajalca pomeni, da je umit, da
ima urejeno ptiesko, roke in nohte, da indasto in zlikano obleko.

2.3.2.3 Sposobnosti

Inteligentnost omogta razumevanje prodajnega procesa, razlikovanje pimega od
nepomembnega, uporabo najboljSe mozne reSitvagpidnje spremembam in podobno.

Verbalna (besedna) sposobnost pomeni sposobnosggs razumljivega, gladkega in
zgogenega izrazanja. Ta sposobnost prodajalca je nehembna.

Numerina (ra&unska) sposobnost je sposobnost hitregacimetga operiranja s Stevilkami.
Dober spomin je pomembna lastnost. Prodajalec samapomniti veliko podatkov o
izdelkih in cenah. Pomembno je tudi, da si zapoobraze kupcev, njihove posebnosti

(npr. okuse, interese, stalsitd.).

Senzorne dutilne) sposobnosti pomenijo natmo in dovolj hitro zaznavanje
najrazlénejSih drazljajev. Prodajalec mora imeti dober gidh in tudi vonj, okus in otip.

Mehanske sposobnosti so zmoZnost razumevanja agdovazltnih strojev, naprav in
instrumentov, ki jih prodajamo.

Empatija je sposobnost vzivljanja v vlogo kupcaodajalec mora razumeti kégve zelje,
potrebe in interese. Prodajalec se mora zavedakugci niso samo razumna bitja, tefve
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tudi ¢ustvena bitja. Prodajalec mora biti pozoren tudnegerbalna (nebesedna) spiiliay
kot so obrazna mimika, telesne kretnje, telesna,drgja in podobno.

2.3.3 Zadovoljstvo kupcev

Zadovoljstvo kupcev je eden najpomembnejSih in &mosprejetih kazalcev uspesSnosti
prodaje. Zato je postalo merjenje in pdsreanje zadovoljstva kupcev v mnogih podjetjih
pomemben del stalne skrbi za kakovostno poslovanje.

Podjetja lahko vplivajo na zadovoljstvo kupcev & matinov: z raziskovanjem trzg, s
primerjavo s konkurenco, z ugotavljanjem potreb Zalja kupcev, z izdajanjem
propagandnih materialov, z nagradnimi igrami, gikami zvestobe, z dobrimi servisnimi
storitvami po nakupu. Z naStetimi dejavnostmi lalpkiolobijo podjetja dragocene podatke
o kupcih, njihovih znélnostih, zeljah, zadovoljstvu in nezadovoljstvupadobno. Vendar
pa gre v nastetih primerih bolj ali manj za posamaiugotovitve v dolgenem trenutku. Na
osnovi taksnih parcialnih ugotovitev pa je tezktephti o zadovoljstvu vseh kupcev skozi
dolo¢eno ¢asovno obdobje ali pa &dovati aktivnosti za povwanje zadovoljstva kupcev.
Zato je potrebno k pra@evanju zadovoljstva kupcev pristopiti agnBno in uporabiti
ustrezno metodologijo.

Prve izkuSnje z ugotavljanjem zadovoljstva kupcegago v devetdeseta leta prejSnjega
stoletja, ko so na Svedskem opravili telefonskeetambri 35.000 kupcih. Vprasanja so se v
glavnem nanasSala na kigvo oceno kakovosti in vrednosti kupljenega izdelkatoritve.
Prav tako pa jih je zanimala tudi stopnja izpolaitkugievih pricakovan]. Rezultate
takSnih anket objavljajo vsako leto in se jih jggbo popularno ime »Svedski barometer«.
Pokazalo se je, da je stopnja zadovoljstva kupashed kazalec bode uspesSnosti na

Morwy

trzi&u tako glede finatnega @inka (dobtka) kot tudi lojalnosti kupcev.

Pri raziskovanju oziroma merjenju zadovoljstva lkexpso avtorji razvili vé modelov.
Trije najpogosteje uporabljeni modeli so:

» Oliverjev model

* model ESOMAR

» evropski indeks zadovoljstva kupcev ECSI.

Oliverjev model izhaja iz predpostavke, da ni dgvadh samo izpolnjujemo @akovanja
kupcev, temve da je potrebno dosepovetano zadovoljstvo kupcev, ki naj presega
njihova prtakovanja. To lahko dosezemo predvsem &@nmen prodaje in s primernim
odnosom vseh zaposlenih v podjetju. Zadovoljndahro usposobljeno osebje v podijetju
je najbolj pomemben dejavnik doseganje zadovoljskugcev. Pri tem so seveda
najpomembnejSi tisti zaposleni, ki so v neposrednstiku s kownim kupcem.
Zadovoljstvo teh zaposlenih pa je sevedacémoo odvisno od sploSnih razmer in
medsebojnih odnosov v podjetju. Zadovoljni kupcizabo verjetno tudi lojalni (zvesti)
kupci. Taksni kupci pa tudi delujejo kot zel&inkoviti in brezpl&ni reklamni agenti.

ESOMAR (European Society for Opinion and Marketifigsearch) je svetovna
organizacija strokovnjakov za raziskovanje trzeinjgavnega mnenja. Zdruzuje &é&ot
4000 raziskovalcev iz v¥ekot sto drzav. V svojem modelu, ESOMAR modelu, so
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poskuSali povezati vpliv pfakovanj in subjektivhega dozivljanja kupcev, podplodjetja,
vpliv okolja in ekonomskih gibanj na k&gvo subjektivno oceno vrednosti proizvoda
oziroma storitve. Tej subjektivni oceni namirgdedi zadovoljstvo (nezadovoljstvo) kupca
in njegov potencialni prehod v segment lojalnih é@ya Organizacija ESOMAR uporablja
model za protevanje zadovoljstva kupcev s kakovostjo izdelkostoritev kot podlage za
njihove izboljSave.

Evropski indeks zadovoljstva kupcev (ECSI — Europ€ansumer Satisfaction Index) so
razvili kot makroekonomski kazalec, ki om@goprimerjavo rezultatov iz razhih okolij

in razlicnih dejavnosti. Osnova evropskega indeksa je merjkakovosti poslovanja v
odvisnosti od zadovoljstva kupcev. Izhaja iz podbbpredpostavk kot oba prejSnja
modela, vendar pa jasno razlikuje med zadovoljstesgamim proizvodom ali storitvijo in
zadovoljstvom z opravljeno storitvijo prodaje. S@evezava med njima pokaZe pravo
zadovoljstvo kupcev.

2.3.4 lzbira prodajalne

Ucinkovito vplivanje na porabnika glede izbire praag in nato maksimiranje nakupa v
prodajalni sta izjemno pomembni sestavini vsakenjske strategije trgovine na drobno.
Kupci si o prodajalni postopoma oblikujejo svojeliste. Kupgtevo stalige do dolgene
prodajalne je funkcija njegovega prefamja o tem objektu in merljivih sestavin tega
prepriéanja. Zato doléene znailnosti prodajalne kupce od nje odweago ali jih priviaijo.

To niso samo prodajne cene, ampak tudi izgtdsa in drugi stroski nakupovanja. Celo
ista intenzivnost dokene znailnosti prodajalne ima pogosto nasprotré@bie za razkine
skupine kupcev. Visoke cene bodo nekatere odvrpilgegnile pa tiste, ki p¥akujejo
visoko kakovost; velike prodajalne bodo nekatekimpcem pomenile ugodno in dobro
izbiro, druge pa bodo »prestraSile« in odvrnile makupovanja. Kufeve predstave o
doloceni prodajalni odléilno vplivajo na proces ocenjevanja in razasja osebnih stalis
do zn&ilnosti posamezne prodajalne.

Razumevanje tega, zakaj imajo porabniki raje emalggalno kot drugo, je postalo glavni
cilj raziskovalcev trgovine na drobno. Trgovci &edalje hitreje odzivajo na aktivnost
svojih konkurentov, zato so se oblike trgovanjadnabno v nekaterih trgovskih strokah
z&tele hitro spreminjati. Nekatere raziskave so poleazia je véina vodilnih v trgovini
na drobno menila, da dobro pozna motive kupcewitemu prilagodila svoje prodajne
dejavnosti, ki na njihovem podto lahko veljajo ali pa tudi ne. To stanje se jealfSalo v
80. letih z mdnejSo trzenjsko usmeritvijo in poplavo novih int@rnter eksternih
informacijskih virov in trzenjskih raziskav o trgov. Te obtajno posploSujejo stanje na
vseh podrgjih in lokacijah prodajaln, kar pogosto vodi k pesmovalnim strategijam na
podraju sortimenta, cen, storitev in odpiralnegea prodajaln.

Kriteriji porabnikove izbire prodajalne so situagil in se scasom spreminjajo. Kriterija
kakovosti in prirénosti lokacije sta postala najpomembnejSa kriteripgre, zmanjSuje pa
se pomen Kkriterija nizkih cen, vendar se prav portega kriterija povéa in kriterij
udobnosti lokacije zmanjSae se povéajo razlike v cenahCe prodajalna uvede v
sortiment vrsto novih poceni izdelkov, se znatnwepa Stevilo kupcev, ki preferirajo
nizke cene kot glavni kriterij za obisk prodajalne.
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Znatno tveganje, ki je povezano z izdelki, vpliamotive in nakupno vedenje. Nagnjenje
k nakupovanju je odvisno od stopnje zaznanega hjagai nakupu. ZmanjSanje tveganja
s ponudbo znanih proizvagavih ali trgovskih blagovnih znamk po primernih abn
posredovanje katalogov, zagotavljanje razstavndstprov ipd. postajajo velika prednost
zlasti nakupovalnih centrov. Stopnja zaznanega amjeg je funkcija izkuSenj in
porabnikovih osebnostnih zkimosti. Ce trgovec npr. prevereklamira nizke cene, bi se
lahko status kupca poslab&&,bi kupoval v tej prodajalni (Patoik, 2001).

Preglednica 2: Motivi, ki vplivajo na kupce pri izhiri prodajalne (Potoénik, 2001)

Dejavniki Merila

Udobnost Lahek dostop

NajkrajSicas, potreben za dostop do prodajalne
Brezplano parkiri$e

Hitro in enostavno informiranje (oglaSevanje, idle}

Ponudba izdelkoyVelik sortiment

Kakovostna raztinost izdelkov

Cim vegja razpolozljivost izdelkov
Komercialne, tehiine in finarkne storitve

Cena/ vrednost Ugodno razmerje med ceno in vrefinost
Vsak dan niZja cena nekaterih izdelkov

Pl&iilo Moznost alternativnih oblik pldla: gotovina, batne kartice
Kartica trgovskega podjetja, potroSnisko posoijilo
Zanesljivost Hitra dobava izdelkov

Vzdrzevanje in popravila
MozZna zamenjava
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3 MATERIAL IN METODA DELA
3.1 METODA RAZISKAVE

Za ugotavljanje zadovoljstva kupcev smo uporab#itodo ankete. Anketo smo izvedli v
¢asu prodajne sezone, aprila 2006 v Sadni drevesAicketirane smo izbrali po
nesl&ajnostnem vzorcu oziroma po pripravljenosti kupeavsodelovanje v anketi. Ker
smo anketiranje izvedli v Sadni drevesnici, smorapi nekoliko modificirano metodo
osebnega spraSevanja, saj smo anketiranim ofiipgda so na vpraSanja odgovarjali
samostojno, brez posredovanja anketarja ali zapibsie Sadni drevesnici. S tem smo se
Zeleli izogniti vplivu na odgovore, predvsem prirapanjih o zadovoljstvu s ponudbo
Sadne drevesnice in zeljah glede sprememb injgghol drevesnici. Po drugi strani pa
smo na ta nan tudi anketiranim zagotovili popolno anonimndstipce smo nagovorili po
opravljenem nakupu. Od 230 nagovorjenih kupceygibilo 120 pripravljenih sodelovati
v anketi.

3.2 SESTAVA VPRASALNIKA

VpraSalnik (Prilogal) je vseboval 30 vpraSanja {pfasSanj o predmetu raziskave in 6
vpraSanj o anketiranih), ki so bila tako zaprtegaodprtega tipa. VprasSanja so bila
razdeljena v Stiri sklope. Prvi sklop anketnih aganj (vprasanja od 1 do 7) je bil
namenjen pridobivanju podatkov o odnosu anketiratohsadnih rastlin ter o njihovih
navadah pri nakupu le-teh. Z drugim sklopom ankgteaSanja od 8 do 11) smo poskusali
izvedeti, koliko kupci poznajo konkurente Sadnevdsmice in kako ocenjujejo njihovo
ponudbo. Tretji, osrednji, sklop ankete (vpraSaog 12 do 24) je bil namenjen
pridobivanju podatkov o tem, kako kupci zaznavagmymbo Sadne drevesnic@etrti
sklop ankete je bil namenjen pridobivanju podatkovgeo-demografskih lastnosti
anketiranih.

3.3 METODE OBDELAVE PODATKOV
Po kortanem anketiranju smo pridobljene podatke obdelalietodami opisne statistike.

Pri tem smo uporabili tanalniski program Excel. Dobljene rezultate smdamali s
preglednicami in slikami.
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4 REZULTATI

4.1 OSNOVNI PODATKI O ANKETIRANCIH

V anketi je sodelovalo 66 moskih, kar predstavhadb, in 54 Zensk, kar predstavlja 45 %
vseh anketiranih. MlajSih, starih od 20 do 35 festarejSih, starih wekot 65 let, je bilo
med anketiranimi po 13 %. NajStairiejSi so bili kupci v zrelih letih. Anketiranih,asth
med 36 in 50 let je bilo 35 %, anketiranih, stanfd 51 in 65 let pa 38 %.

Preglednica 3: Anketirani po spolu, Sadna drevesni; 2006

Spol Stevilo Sestava v %

MosSKki 66 55,0
Zenske 54 45,0
Vsi 120 100,0

45%

55%

EIMoski @ Zenske

Slika 1: Anketirani po spolu, Sadna drevesnica, 2@

Preglednica 4: Anketirani po starosti, Sadna drevesca, 2006

Starostne skupine Stevilo Sestava v %

20-35 let 16 13,3
36-50 let 42 35,0
51-65 let 46 38,4
Vecd kot 65 let 16 13,3
Vsi 120 100,0
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13% 13%

020-35 let
W 36-50 let
[051-65 let
Ovec kot 65 let

39%

Slika 2: Anketirani po starosti, Sadna drevesnica2006

Pri anketi so sodelovali anketirani r&rle izobrazbe. Dve tretjini anketiranih ima srednjo
(54 %) oziroma viSjo (23 %) izobrazbo. Man;j jih anaisoko izobrazbo (15 %) in poklicno
(10 %) izobrazbo.

Preglednica 5: Anketirani po stopnji izobrazbe, Sada drevesnica, 2006

Stopnja izobrazbe Stevilo Sestavav %

Osnovna Sola ali manj 4 3,3
Poklicna Sola 10 8,3
Srednja Sola 54 45,0
Visja 28 23,4
Visoka 18 15,0
Magisterij 2 1,7
Doktorat 4 3,3
Vsi 120 100,0

3% 3%
2%570 S 8%

15%

O Osnovna Sola ali man;j
H Poklicna Sola
O Srednja Sola
OVisja
W Visoka
23% O Magisterij
46% H Doktorat

Slika 3: Anketirani po stopnji izobrazbe, Sadna dreesnica, 2006

V mestu Zivi najmanj anketiranih (23 %). Tretjirg8(%) jih Zivi v okolici mesta. Naje
(43 %) jih Zivi na vasi. Velika wna, kar 116 (97 %), anketiranih stanuje v hisi.dva
anketirana stanujeta v bloku ali drugje. Vsi aitkei imajo vrt.
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Preglednica 6: Anketirani po kraju bivanja, Sadna devesnica, 2006

Kraj bivanja  |Stevilo Sestava v %
V mestu 28 23,4
Okolica mesta 40 33,3
V vasi 52 43,3
Vsi 120 100,0
23%
44% OV mestu
H Okolica mesta
vV vasi

33%

Slika 4: Anketirani po kraju bivanja, Sadna drevesrica, 2006

Skoraj polovica anketiranih (42 %) prihaja z Nojske, tretjina (32 %) z Gorenjske in
nekaj manj (17 %) z Dolenjske. Kupci iz drugih ai@nSlovenije so redki.

Preglednica 7: Anketirani po obmd@ju bivanja, Sadna drevesnica, 2006

Obmogje Stevilo Sestava v %

Notranjska 51 42,5
Gorenjska 39 32,5
Dolenjska 20 16,7
Primorska 6 5,0
Stajerska 2 1,7
Prekmurska 2 1,7
Vsi 120 100,0

o 2%2%

5%
17%
42%

32%

ONotranjska B Gorenjska [ODolenjska O Primorska
B Stajerska @ Prekmurska

Slika 5: Anketirani po obmo¢ju bivanja, Sadna drevesnica, 2006
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Med anketiranimi je bilo 73 % zaposlenih in 17 %okgpencev. Med njimi je bilo tudi
osem dijakov in Stirje nezaposleni.

Preglednica 8: Anketirani glede na status, Sadna @wvesnica, 2006

Stanovanjski prostor Stevilo Sestava v %
Zaposlen 88 73,3
Nezaposlen 4 3,3
Dijak/Student 8 6,7
Upokojenec 20 16,7
Vsi 120 100,0
17%
7% A [ Zaposlen
H Nezaposlen
3% > ODijak/Student
O Upokojenec
73%

Slika 6: Anketirani glede na status, Sadna drevesca, 2006

4.2 UPORABA VRTA

Vsi anketirani imajo vrt, ki ga v veliki wni koristno uporabljajo. Skoraj vsi anketiranci
(114 ali 95 %) gojijo v svojem vrtu sadne rastlinezelenjavo, 78 (65 %) jih goji tudi

okrasno cvetje, 68 (56 %) pa ima v svojem vrtu tildasno drevje in grraevije.

Preglednica 9: Anketirani po uporabi vrta, Sadna devesnica, 2006

Vrste rastlin Stevilo Sestava v % (Vsi =100)
Sadne rastline 114 95,0
Okrasno cvetje 78 65,0
Okrasno drevje in grréevje 68 56,0
Zelenjava 114 95,0
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120 -

114 114
100 -|

80 78

i 68

60

40

20 -

0 T T T

Sadne rastline Okrasno cvetje Okrasno drevje Zelenjava
in grmicevje

Stevilo anketirancev

Slika 7: Anketirani po uporabi vrta, Sadna drevesnca, 2006
4.3 NAMEN KUPOVANJA SADNEGA DREVJA

Rezultati ankete so pokazali, da&w® anketirancev pri nakupu sadnega drevja vodita d
namena: osebno zadovoljstvo (78 % vseh) in zdraearana (77 % vseh). PrijetnejSe
bivanje in stik z naravo sta nekoliko manj¢na motiva.

Preglednica 10: Anketirani glede na to, s kakSnimamenom kupujejo sadne rastline, Sadna
drevesnica, 2006

Vrste rastlin Stevilo | Sestava v % (Vsi =100)

Osebno zadovoljstvo 94 78,3
PrijetnejSe bivanje 38 31,7
Stik z naravo 42 35,0
Zdrava prehrana za dotiim sadjem 92 76,7

100 -
90 |
80 |
70
60
50
40
30
20
10
0’

Stevilo anketirancev

Osebno zadovoljstvo PrijetnejSe bivanje Stik z naravo Zdrava prehrana za
domacim sadjem

Slika 8: Anketirani glede na to, s kakSnim namenonkupujejo sadne rastline, Sadna drevesnica, 2006
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4.4 POGOSTOST KUPOVANJA SADNIH SADIK

Najvet anketiranih (68 %) kupuje sadne sadike ob rednedizevanju svojega nasada,
tretjina (32 %) pa ob snovni zasaditvi.

Preglednica 11: Anketirani glede na to, kako pogostkupujejo sadne rastline, Sadna drevesnica, 2006

Vrste rastlin Stevilo Sestava v % (Vsi = 100)
Ob osnovni zasaditvi 38 31,7
Ob rednem vzdrzevanju 83 68,3

4.5 NAJPOGOSTEJSI KRAJ NAKUPA SADNIH RASTLIN

Vecina, 114 (95 %), anketiranih najpogosteje kupugneasadike v sadnih drevesnicah,
sledijo vrtnarije, kjer kupuje 36 (30 %) anketitanV vegjih prodajnih centrih, na trznicah
ali drugje kupuje sadne sadike le malo anketiranih.

Preglednica 12: Anketirani po najpogostejSem krajunakupa sadnih rastlin, Sadna drevesnica, 2006

NajpogostejSi kraj nakupa Stevilo Sestava v % (Vst100)
Sadne drevesnice 114 95,0
Vrtnarije 36 30,0
Vedji prodajni centri 8 6,7
Trznice 4 3,3
Drugje 2 1,7
100 - 95
90
80
£ 70+
> 60 A
§ 50 -
g 404 30
S 30
20
10 . 6.7 33 1,7
0 | e
Sadne Vrtnarije Vecji prodajni Trznice Drugje
drevesnice centri
Kraj nakupa

Slika 9: Anketirani po najpogostejSem kraju nakupasadnih rastlin, Sadna drevesnica, 2006
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4.6 NAJPOGOSTEJSIAS NAKUPA SADNIH RASTLIN

Vecina anketiranih, 80 ali 67 %, napleat nakupuje sadne sadike spomladi. Tretjina, 40
ali 33 %, pa jeseni. Anketirani, ki sadijo sadndika jeseni, navajajo kot glavni razlog to,
da se sadikacez zimo najbolje zaraste«. Tisti, ki sadijo spoml@é to utemeljujejo s
tem, da takrat urejajo vrt ali pa ga obnavljajazpuskih pozebah.

Preglednica 13: Anketirani po najpogostejSentasu nakupa sadnih rastlin, Sadna drevesnica, 2006

Obdobje nakupa Stevilo Sestava v %
Spomladi 80 66,7
Jeseni 40 33,3
Vsi 120 100,0
80 -
70 4 66,7
60 -
< 50
2 40
8 30 -
~ 20 -
10
0 A

Spomladi Jeseni

Cas nakupa

Slika 10: Anketirani po najpogostejSemtasu nakupa sadnih rastlin, Sadna drevesnica, 2006

4.7 RAZLOGI ZA 1ZBIRO PRODAJNEGA MESTA

Pokazalo se je, da je najvaznejSi dejavnik, kiwglna odlgitev, kje bo kupec kupoval,
kakovost blaga - sadik. Pomembna sta tudi ustrezoia in nasveti prodajalcev. Vazna je
tudi prijaznost prodajalcev, medtem ko cena inibizne Stejeta veliko.

Preglednica 14: Anketirani glede na vzrok izbire ppdajnega mesta sadnih rastlin, Sadna drevesnica,
2006

Vzrok izbire prodajnega mesta Stevilo Sestava v ¥0Msi =100)
Kvaliteta 80 66,7
Dobra izbira 70 58,3
Svetovanje prodajalcev 70 58,3
Prijaznost prodajalcev 54 45,0
Ugodna cena 16 13,3
Blizina 12 10,0
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Vrednost v %

Kvaliteta Dobra izbira Svetovanje Prijaznost ~ Ugodna cena Blizina
prodajalcev prodajalcev

Vzrok izbire prodajnega mesta

Slika 11: Anketirani glede na vzrok izbire prodajnega mesta sadnih rastlin, Sadna drevesnica, 2006

4.8 POZNAVANJE DRUGIH PONUDNIKOV

4.8.1 Poznavanje drugih podijetij

Anketirance smo povpraSali tudi glede poznavanjagitir podjetij, ki se poleg Sadne
drevesnice ukvarjajo s prodajo sadnih sadik. RatiltbZejo, da v@na udelezencev, (94

ali 78 %), pozna tudi druge ponudnike; 26 ali 22afketiranih pa drugih ponudnikov ne
pozna.

Preglednica 15: Anketirani po poznavanju drugih podetij, Sadna drevesnica, 2006

Poznavanje Stevilo | Sestava v %

Pozna 94 78,3
Ne pozna 26 21,7
Vsi 120 100,0

‘I Pozna B Ne pozna ‘

Slika 12: Anketirani po poznavanju drugih podjetij, Sadna drevesnica, 2006
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4.8.2 Drugi ponudniki, ki jih anketirani poznajo

Anketirance smo prosili naj navedejo podjetja, iki poznajo. Poleg Sadne drevesnice
najbolje poznajo Se Vrtnarstvo Breskvar (24 anketlr). Na drugem mestu je Drevesnica
Studenec, katero pozna 21 anketiranih. Eurovidnmenilo 18 anketiranih, Drevesnico
Krzi¢ 15, Drevesnico Rast 12, Semenarno Ljubljana @iBgumax 6 anketiranih.

Preglednica 16: Anketirani glede na podjetja, ki jh poznajo, Sadna drevesnica, 2006

Podjetja, ki jih navajajo Stevilo | Sestava v % (Vsiki poznajo=100)
Vrtnarstvo Breskvar 24 25,5
Drevesnica Studenec 21 22,3
Eurovrt 18 19,2
Drevesnica Krzi 15 16,0
Drevesnica Rast 12 12,8
Semenarna Ljubljana 9 9,6
Baumax 6 6,4
30
25 | 24
21

g 201 18

g

= 15

2 15

g 12

2

3 101 9

)

6
5 i
O T T T T

Vrtnarstvo Drevesnica  Eurowvrt Drevesnica Drevesnica Semenarna Baumax
Breskvar Studenec Krzi¢ Rast Ljubljana

Poznana podjetja

Slika 13: Anketirani glede na podjetja, ki jih pozrajo, Sadna drevesnica, 2006
4.8.3 Nakup pri drugih znanih ponudnikih

Med 94 anketiranimi, ki poznajo druge ponudniké, j¢ 58 (62 %) pri njih tudi ze
kupovalo. Preostalih 36 ali 38 % pa pri drugih zhgronudnikih ni kupovalo.

Preglednica 17: Anketirani glede na to ali so Ze lpovali pri drugih znanih ponudnikih, Sadna
drevesnica, 2006

Nakup sadik Stevilo | Sestava v %

Kupovalo 58 61,7
Ni kupovalo 36 38,3
Vsi 94 100,0
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H Kupovalo
ONi kupovalo

62%

Slika 14: Anketirani glede na to ali so Ze kupovalpri drugih znanih ponudnikih, Sadna drevesnica,

2006

4.8.4 Prednosti ponudbe drugih znanih ponudnikov

Najve: anketiranih, ki so Ze kupovali pri drugih ponudhijkje bilo najbolj zadovoljnih s
pestrostjo ponudbe sadik. Teh je 40 ali 69 %. 2Reit teh anketiranih je posebej
zadovoljnih z nasveti, 18 pa s kakovostjo sadilnegteriala.

Preglednica 18: Anketirani glede na podréja, na katerih ima ponudba drugih dobaviteljev predhost,

Sadna drevesnica, 2006

Ponudba

Stevilo

Sestava v % (Vsi, ki so kupovali=10)

Pestrost ponudbe sadik
Svetovanje
Kakovost sadik

40
22
18

69,0
37,9
31,0

45 + 40
40 4

35 4
30 +
25 4
20 +
15 A
10 +

Stevilo anketirancev

22
18

Pestrost ponudbe sadik

Svetovanje Kakovost sadik

Ponudba

Slika 15: Anketirani glede na podrdja, na katerih ima ponudba drugih dobaviteljev predhost, Sadna

drevesnica, 2006
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Zanimalo nas je tudi, kaj menijo anketiranci o azveed ceno in kakovostjo pri drugih
dobaviteljih. Med 58 anketiranimi, ki so kupovgli drugih dobaviteljih, jih 30 ali 52 %
meni, da cena sadik ustreza njihovi kakovosti. 2P %) jih meni, da so sadike glede na
njihovo kakovost predrage. Dobtatrtina (16 ali 28 %) pa je bila glede tega neéeiha.

Preglednica 19: Anketirani po oceni usklajenosti rad ceno in kakovostjo pri drugih dobaviteljih, pri
katerih so kupovali, Sadna drevesnica, 2006

Cena glede na kakovost Stevilo Sestava v %
Usklajena 30 51,7
Neodlaien 16 27,6
Cena je previsoka 12 20,7
35
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> 30
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N 5 |

0 4
Usklajena Neodlo éen Cena je previsoka
Cena glede na kakovost

Slika 16: Anketirani po oceni usklajenosti med cem in kakovostjo pri drugih dobaviteljih, pri kateri h
so kupovali, Sadna drevesnica, 2006

KUPCI SADNE DREVESNICE
4.9 NACIN ALI VIR SEZNANJANJA S SADNO DREVESNICO

Vecina anketiranih (88 ali 73 %) je za Sadno drevesideedelo preko prijatelja oziroma
znanca. Drugi najpomembnejSi vir je medmrezje, piekierega je za drevesnico izvedelo
22 ali 18 % anketiranih. lIzasopisov ali revije je zanjo izvedelo 8 ali 7 % etanih. Po
dva anketirana sta za drevesnico izvedela prekgaraul letaka ali na sejmu. Stirje
anketirani pa se tega, kako so izvedeli za dregesni mogla spomniti.

Preglednica 20: Anketirani glede na to, kje so izvdeli za Sadno drevesnico, Sadna drevesnica, 2006

Vir informiranja Stevilo Sestava v % (Vsi=100)

Znanec ali prijatel] 88 73,3
Medmrezje 22 18,3
Casopis ali revija 8 6,7
Ne ve 4 3,3
Radio 2 1,7
Letak 2 1,7
Sejem 2 1,7
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Slika 17: Anketirani glede na to, kje so izvedelia Sadno drevesnico, Sadna drevesnica, 2006

4.10 STALNOST KUPCEV SADNE DREVESNICE

Vecina (76 ali 63 %) anketiranih je takorekatalnih strank. Sem sodi tudi tistih 10
anketiranih, ki se ne spomni, kolikokrat so Ze k&lisSadno drevesnico. Le 18 ali 15 %
anketiranih je drevesnico obiskalo le enkrat.

Preglednica 21: Anketirani glede na to, kolikokratso Zze nakupovali v Sadni drevesnici, Sadna
drevesnica, 2006

Stevilo obiskov Stevilo Sestava v %
Trikrat in ves 76 63,3
Enkrat 18 15,0
Dvakrat 14 11,7
Ne ve 12 10,0
Vsi 120 100,0
80 - 76
70
Z 60 A
Q
g 50 -
S 401
G
o 30 A
3 20 18 14
5 12
H B =
0 -
Trikrat in ve¢ Enkrat Dvakrat Ne ve
Stevilo nakupov v Sadni drevesnici

Slika 18: Anketirani glede na to, kolikokrat so Zenakupovali v Sadni drevesnici, Sadna drevesnica,
2006
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4.11 OCENA ODNOSA PRODAJALCEV DO KUPCA

Za Sadno drevesnico je vzpodbudno, da je kar 7&4panketiranih mnenja, da je odnos
prodajalec - kupec v Sadni drevesnici ¢eli, medtem ko jih je 42 (35 %) ta odnos
ocenilo kot zelo dober. V anketi ni & obkrozil Se drugih moznih odgovorov: dober,
zadovoljiv, nezadovoljiv.

4.12 OCENA RAZMERJA MED CENO IN KAKOVOSTJO SADNIFSADIK V
SADNI DREVESNICI

Zanimalo nas je tudi, kaj menijo anketirani o ragmened ceno in kakovostjo sadnih
sadik. Najve anketiranih, 108 ali 90 %, je mnenja, da sta éerkakovost sadik usklajeni.
Le 2 anketirana menita, da je cena sadik gledgihavo kakovost previsoka, medtem ko
4 menijo, da je cena sadik prenizka glede na nphiakovost. 6 anketiranih se glede tega
ni moglo opredeliti.

Preglednica 22: Anketirani po oceni usklajenosti mé ceno in kakovostjo sadnih sadik v Sadni
drevesnici, Sadna drevesnica, 2006

Razmerje med ceno in kakovostjo Stevilo Sestava v %
Ustrezno 108 90,0
Neodlaien 6 5,0
Cena je prenizka 4 3,3
Cena je previsoka 2 1,7
Vsi 120 100
120 - 108
100 -
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8 80 -
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Ustrezno Neodlo¢en Cena je prenizka Cena je previsoka
Razmerje med ceno in kakovostjo v Sadni drevesnici

Slika 19: Anketirani po oceni usklajenosti med cendin kakovostjo sadnih sadik v Sadni drevesnici,
Sadna drevesnica, 2006
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4.13 VRSTE SADNIH SADIK, KI JIH KUPCI NAJPOGOSTEXUPIJO

92 ali 77 % anketiranih je na vpraSanje, kateré¢eveadnih sadik naj¢krat kupujejo,
odgovorilo, da so to sadike jablan. 54 ali 45 %eatim&nih najpogosteje kupuje sadike
hrusk, 40 ali 33 % sadik&eSenj, 26 ali 22 % anketiranih pa napmat kupi sadike sliv.
Sadike drugih sadnih vrst kupujejo anketirani rgelke

Preglednica 23: Anketirani po sadnih vrstah, katerh sadike najvekrat kupijo, Sadna drevesnica, 2006

Najveckrat kupljene sadne vrste Stevilo Sestava v % (Vsit00)
Jablane 92 76,7
HruSke 54 45,0
Cesnje 40 33,3
Slive 26 21,7
Breskve 15 12,5
Marelice 6 5,0
Visnje 4 3,3
Kostanj 2 1,7
100 4 92
80 -

g 54

2 60

E 40

g 40 1 I 26

15
20 -
6 4 2
0 A . - . N o
Jablane Hruske Cesnje Slive Breskve  Marelice Visnje Kostanj
Stevilo anketirancev

Slika 20: Sestava anketirancev glede na to, katexeste sadnih sadik najvekrat kupujejo, Sadna
drevesnica, 2006

4.14 DOLGOLETNA TRADICIJA SADNE DREVESNICE KOT VIRZAUPANJA IN
ZVESTOBE KUPCEV

Zanimalo nas je, kolikSen vpliv ima dolgoletna tcd Sadne drevesnice na zaupanje in
zvestobo strank. Rezultati so pokazali, da tramlicgni kar 112 ali 93 % anketiranih. Le 2
anketirana sta mnenja, da tradicija ni pomembnat Seketiranih pa je glede tega
neodl@enih.

Preglednica 24: Anketirani po oceni pomena dolgolee tradicije za zaupanje in zvestobo kupcev,
Sadna drevesnica, 2006

Pomen tradicije Stevilo Sestava v %

Tradicija je pomembna 112 93,3
Neodlaien 6 5,0
Tradicija ni pomembna 2 1,7
Vsi 120 100,0
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Slika 21: Anketirani po oceni pomena dolgoletne trdicije za zaupanje in zvestobo kupcev, Sadna

drevesnica, 2006

4.15 ZELJA PO STROKOVNIH NASVETIH

Kupce smo povprasali, na katerem pa@glrobi potrebovali strokovni nasvet. Ugotovili
smo, da vsi sodelujo potrebujejo nasvet vsaj na enem pdjlro Najve:, 102 ali 85 %,

anketiranih ima tezave

pri izbiri sadnih sadik obkupu. Sledi jim 56 ali 47 %

anketiranih, ki zelijo nasvete glede kasnejSe \vagojvzdrzevanja kupljenih sadik. 30 ali
25 % anketiranih si zeli nasvetov glede sajengiksa

Preglednica 25: Anketirani po podrdijih, Kjer bi si Zeleli strokovnih nasvetov, Sadnadrevesnica, 2006
Podroéja svetovanja Stevilo Sestava v % (Vsi=100)
Pri izbiri sadik ob nakupu 102 85,0
Ob kasnejsi vzgoji 56 46,7
Pri sajenju 30 25,0
120
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> 100 -
3
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Pri izbiri sadik ob Ob kasnejsi vzgoji Pri sajenju
nakupu
Podro €ja svetovanja

Slika 22: Anketirani po podrogjih, kjer bi si Zeleli strokovnih nasvetov, Sadnalrevesnica, 2006
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IzkusSnje kazejo, da kupci potrebujejo strokovnevinfacije, ki niso v zvezi z njihovim
nakupom. Kupce smo povprasali, ali so pripravljékSne nasvete ustrezno daa.
Rezultati so pokazali, da je &é&ot polovica (72 ali 60 %) anketiranih tovrstneswete
pripravljena ustrezno ptati. Preostali anketirani (12 ali 10 %) strokovmiasvetov niso
pripravljeni pl&ati ali pa so glede tega neo¢kmi (36 ali 30 %).

Preglednica 26: Anketirani po pripravljenosti pla¢ati strokovne nasvete, Sadna drevesnica, 2006

Pripravljenost Stevilo Sestava v %

Pripravljen 72 60,0
Neodlaen 36 30,0
Ni pripravljen 12 10,0
Vsi 120 100,0

10%

30%
60%

O Pripravijen B Neodlo¢en O Ni pripravijen ‘

Slika 23: Sestava anketirancev glede na to ali seipravljeni strokovne nasvete platati, Sadna
drevesnica, 2006

Kar 48 ali 40 % anketiranih se ni moglo o&itg koliko bi bili pripravljeni platati za
nasvet. 42 ali 35 % jih je pripravljeno za nasvetati do 8,35 €/uro. 17 ali 14 % bi bilo
pripravljeno za nasvet plati 10,43 € ali 12,52 €/uro. 20,86 €/uro bi bilappavljeno za
nasvet plaati le 13 ali 11 % anketiranih.

Preglednica 27: Anketirani po znesku, ki so ga pripavljeni plaati za strokovne nasvete, Sadna
drevesnica, 2006

Visina plagila (€/uro) Stevilo Sestava v %

20,86 € 13 10,8
12,52 € 10 8,3
10,43 € 7 5,8
8,35 € 19 15,8
4,17 € 16 13,3
2,09 € 7 5,8
Neodlaen 48 40,0
Vsi 120 100, O
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Slika 24: Anketirani po znesku, ki so ga pripravlgni pla¢ati za strokovne nasvete, Sadna drevesnica,
2006

4.16 DOSTAVA SADNIH SADIK NA DOM

Anketirance smo povprasali, ali bi zeleli, da jimstavijo sadne rastline na dom. Velika
vecina, 106 ali 88 % anketirancih je mnenja, da dastaa dom ne potrebujejo. Zeljo po
dostavi sadnih sadik na dom je izrazilo le 14 aIP4 anketiranih.

Preglednica 28: Anketirani po Zelji, da se jim kupjene sadne sadike dostavi na dom, Sadna drevesnica,
2006

Zelja po dostavi sadnih rastlin na dom Stevilo Sestava v %
Zeli 106 88,3
Ne Zeli 14 11,7
Vsi 120 100,0
14
106

Slika 25: Sestava anketirancev po Zelji, da se jitkkupljene sadne sadike dostavi na dom, Sadna
drevesnica, 2006

4.17 STROKOVNO SAJENJE KUPLJENIH SADIK

Skoraj dve tretjini (84 ali 70 %) anketiranih netpgbuje pomoi strokovnjaka pri sajenju
sadnih sadik. Dejansko potrebuje pa@mmi sajenju in je to storitev tudi pripravljeno
placati le 18 ali 15 % vseh anketiranih. Enako je ttévilo anketiranih, ki so glede tega
neodl@eni.
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Preglednica 29: Anketirani po Zelji, da jim kupljene sadike posadi strokovnjak, Sadna drevesnica,
2006

Potreba po strokovnem sajenju sadik | Stevilo Sestawa%

Ne potrebuje 84 70,0
Potrebuje 18 15,0
Neodlaien 18 15,0
Vsi 120 100,0

15%

15%

70%

ONe potrebuje OPotrebuje M Neodlo éen ‘

Slika 26: Sestava anketirancev, glede na to ali Beleli, da jim kupljene sadike posadi strokovnjak,
Sadna drevesnica, 2006

4.18 STROKOVNA POM@ PRI KASNEJSIH OPRAVILIH (OBREZOVANJE,
SKROPLJENJE, GNOJENJE ITD.)

Zanimalo nas je tudi ali bi anketirani potrebovpbma: strokovnjaka pri kasnejSih
opravilih, ki jih zahteva pravilno gojenje sadnidi. Zeljo po pomé& strokovnjaka pri
kasnejSih opravilih pri sadnem drevju je izrazl® ali 40 % anketiranih, medtem ko jih
46 ali 38 % tovrstnih storitev ne potrebuje. 26i 22 % anketiranih je glede tega
neodl@enih.

Preglednica 30: Anketirani glede na to ali potrebugjo sadjarke storitve na domu, Sadna drevesnica,
2006

Potreba po storitvah Stevilo Sestava v %

Potrebuje 48 40,0
Ne potrebuje 46 38,3
Neodlgen 18 21,7
Vsi 120 100,0
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Slika 27: Anketirani glede na to ali potrebujejo saljarske storitve na domu, Sadna drevesnica, 2006

4.19 1ZBOLJSAVE IN NOVOSTI, Kl JIH JE POTREBNA $NA DREVESNICA

Zanimalo nas je, kaksnih izboljSav in novosti je poenju anketiranih potrebna Sadna
drevesnica. Ugotovilo smo, da jih tretjina meni,izi@oljSave niso potrebne. Drugi menijo,
da bi bilo potrebno powati ponudbo starih sort, okrepiti strokovno svetgeain

oglaSevanje. Manjkrat so kot mozne izboljSave owrrenjponudba reprodukcijskega

materiala in storitve na domu.

Preglednica 31: Anketirani po podrdijih, ki naj jih Sadna drevesnica izboljSa, Sadna devesnica, 2006

Potrebne izboljSave in novosti Stevilo Sestava v @/si=100)
Ponudba starih sort 39 32,5
Ne potrebuje izboljSav 30 25,0
Svetovanje 28 23,3
Vet reklamnih spordil 22 18,3
Ponudba novih sort 20 16,7
Ponudba reprodukcijskega materiald 15 12,5
Dodatne storitve na domu 6 5,0
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Slika 28: Sestava anketirancev glede na podé@m, ki naj jih Sadna drevesnica izboljSa, Sadna

drevesnica, 2006
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5 RAZPRAVA IN SKLEPI
5.1 RAZPRAVA

Slovenski trg postaja vse bolj konkuten. Zato postaja trzenje vse bolj pomembna
sestavina poslovanja. To velja tudi za Sadno dreses ki je poslovala in Se vedno
deloma posluje po prodajni poslovni zasnovi. Emtpa je v okolici Ljubljane v zadnjih
letih zelo naraslo Stevilo konkurentov, katerim i&@addrevesnica ni uspela uspesSno
konkurirati, kar je pripeljalo do slabSih poslovmiézultatov. Prihodnji nosilec podjetja
zato Zeli prodajno usmerjeno poslovno zasnovo raatigrs trzenjsko. Pri tem bi bilo
smiselno, da se osredstma konsistentno kombinacijo vseh Stirih sestdxinega spleta:
izdelek, ceno, trzno pot in promaocijo.

Pri ponudbi sadnih sadik kupci zahtevajo tako kalsby kot tudi pestrost ponudbe.
Nekateri med njimi zelijo imeti nove sorte, tudk$ae, ki so manj prilagojene nasim
rastnim razmeram ali pa njihovi sadezZi niso nafegp okusa. Ker pa se o teh sortah
veliko govori, jih predvsem neva&skupci zelijo imeti v svojem nasadu. Ob dejstva, d
kmetki nasadi poasi izumirajo, si ljudje Se vedno Zelijo imeti tustare sorte, ki so med
drugim manj zahtevne za oskrbo in odpornejse zazboter SkodljivceCeprav je Sadna
drevesnica dobro zalozena z réaimi sortami vseh vrst sadnih sadik, nekateri anei z
njeno ponudbo niso bili v celoti zadovoljni.

Sadna drevesnica Zeli napraviti 'miajak’ za pridobivanje razmnoZevalnega materiala
(ceptev) za lastno porabo. Ta projekt bi bil zasnovaedpsem na zasaditvi starejSih,
iskanih sort, ki jih ni m®é dobiti na slovenskem trgu. Svojo ponudbo bodo pwipietudi s
ponudbo sadik, zasajenih v posode, ki jih je ndegeaditi preko celega leta. Na t&ina

bi drevesnica podaljSala prodajno sezono. Spomsk@aprodaja bi se tako podaljSala do
poletja (junija), jesenska pa bi se gala preje (septembra). S tem bi se tudi izognili
sezonskemu »navalu« kupcev, ki jih ovira pri tera, ld se vsakemu kupcu ustrezno
posvetili.

Vecina anketiranih je na vpraSanje, kdaj sadijo sadimyje odgovorilo, da se pogosteje
odlccijo za spomladansko kot pa za jesensko sajenjeiakeat urejajo svoj vrt. Vemo, da
lahko sadno drevje presajamo, ko je v fazi mirogamp nastopi jeseni, ko odpade listje, in
traja do spomladi, ko 2ae drevje brsteti. Jesensko sajenje je mnogo kaoilkavito od
spomladanskega, saj se koret®z zimo oprime zemlja in tako lahko sadike ob optiih
razmerah spomladi kmalu & z rastjo. PriSli smo do spoznanja, da bi bilgpdeu
potrebno redno obveédti o prednostih jesenskega sajenja. Tako bi se stad3ki
potroSnika za oskrbo vrta bolj porazdelili prektaleDrevesnica bi si v jesenskem obdobju
s tem v manjSi meri povala stroske, pridobila pa bi &estrank in poveéala prodajo,
obenem pa tudi izognila izgubam, ki nastopigz zimo zaradi Skodljivcev (voluhar) in
pozeb. Predvsem bi bilo potrebno promovirati doenae preizkuSene sadne vrste za nase
kraje ne pa tudi tiste, ki ne prenaSajo nizkih terafur. Za te rastline je bolje, da jih
presajamo spomladi, ko mine nevarnost poR#slovanje Sadne drevesnice je pogojeno
tudi z vremenskimi in drugimi naravnimi razmerandireme in narava sta nasploh zelo
nepredvidljiva, zato predstavljajo neugodne vrerkensazmere (a, zmrzal, neurje)
precejSnje tveganje za uspeh poslovanja. Mednjgostudli prenamnozitve gospodarskih
Skodljivcev in nastanek bolezni, ki @io pridelek.
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Svoje ponudbe izdelkov za oskrbo vrta, kot soovdnodje, gnojila, Skropiva, itn., Se ne
nameravajo razsiriti, kajti povpraSevanje po tenprav veliko, poleg tega pa je v blizini
ve¢ tovrstnih trgovin. Postopek za pridobitev dovojgerza prodajo fitofarmacevtskih
sredstev in tudi sama prodaja, sta glede na razio® delovhe moi za drevesnico
prezahtevna. Zato se za tovrstno Siritev ponudive $®do odléili.

Glede dostave rastlin na dom so v Sadni drevesmiwnja, da bi jo bilo, kljub manjsi
zainteresiranosti anketiranih, primerno organizirdiako bi omog¢ili kupcem nakup
sadnih rastlin v v§em obsegu, kar sedaj pogosto ni bilo mgwparadi transportnih tezav.
Tudi storitve na domu potrebuje veliko kupcev inkiebilo pripor@ljivo vkljuciti v
dejavnost Sadne drevesnice. Vsekakor bi bile zeéfogone za ostarele ljudi in invalide, ki
sami tezko opravljajo tezja fima dela.

Glede na to, da kupci rastlin potrebujejo velikmkobvnih informacij, tako pri nakupu, kot
pri vzdrzevanju rastlin, bi bilo smotrno, da v akviSadne drevesnice deluje svetovalec, ki
bi kupcem posredoval potrebne informacije. V spaafskem in jesenskem obdobju bi
bil svetovalec vsekakor dobrodoSel, saj bi razbrehprodajalce, ki glede na obseg dela,
tezko posredujejo &pne strokovne nasvete. Anketa je pokazala, daupailobseznejSe
strokovne nasvete pripravljeni piti. Tako se jim le-te lahko ponudi ob ustreznesagifl.

Prodaja je sezonska, zato je potrebno kupca matiivadta secim hitreje odl@i za nakup,
hkrati pa ga je potrebno znati obdrzati. Zato o potrebno uvesti:

- vet posameznih akcij z ugodnimi cenami sadik,

- popuste pri vgih nakupih,

- nagradne igre

- ugodnosti za stalne stranke ali kartice zvestobe,

- dodatne storitve in

- redno oglaSevanje.

Drevesnica mora dati ¥g poudarek na samopromocijo, kajti dvea strank je za njo
izvedela od svojih znancev oziroma prijateljev.tBia delu je Ze naredila korak naprej, saj
je na podlagi rezultatov ankete ze izpopolnilajevoternetno stran. Izkusnje s spletno
stranjo pa kazejo, da vse moznosti, ki jih saj@ain oglasSevanja, Se niso izkaréhe.
IzboljSati pa bi bilo potrebno tudi oglaSevanje manicnih medijih.

Rezultati naSe ankete so pokazali, da v Sadniedreei najvé nakupujejo starejSi moski,
med katerimi je kar nekaj Ze upokojenih. Torej itw smiselno vé oglaSevati v dolgenih
medijih, za katere vemo, da so zanimivi starejSpypaciji. S tem mislimo dokene
radijske postajéRadio Ognjige, Veseljak) incasopise (Nedeljski DnevnikPrav tako bi
lahko v revijah, ki so specializirane za pageovrtnarstva oziroma sadjarstva, objavljali
¢lanke z nasveti in si tako med bralci pridobili eokupce. O tem so se pozanimali pri
reviji Gaia, ki je ena bolj branih tovrstnih revi) izhaja enkrat megao. Revija tako
pobudo sprejema pod pogojem, da je vsebina napviigojena nosilni temi posamezne
Stevilke revije, za kar je potrebno redno in tesndelovanje z uredniStvom. Taka oblika
promocije je za drevesnico cenejSa od oglaSevanja.
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Ugotovili smo, da si je Sadna drevesnica v doletiihl kakovostne lastne pridelave sadik
razSirila krog kupcev, med katerimi je veliko takidh so se za dobro ponudbo pripravljeni
pripeljati iz zelo oddaljenih krajev. Zato bi bildobro oglase nadti tudi v lokalnih
¢asopisih posameznih regij Slovenije, kajti oglasnjin so cenejSi, hkrati pa so taksni
casopisi obiajno za krajane brezgai in tako vsem dostopni. Lahko pa bi uporabiliitud
bolj oseben nan komunikacije, s pomipo katerega bi si lahko pridobili zvestobo strank.
S tem mislimo stalno obvé&anje o ponudbi in novostih v drevesnici preko pgatsvadne

in elektronske) kupcem, ki bi to zeleli. Seveda smafinargna sredstva za promocijo
omejena. Zato je potrebno presoditi, katera kondjmapglasSevanja je najbolj primerna
oziroma prinese najboljSe rezultate.

Anketa med kupci je pokazala, da so é&thja konkuretine prednosti Sadne drevesnica
dolgoletna tradicija, strokovno izdelana spletnarst dober odnos prodajalcev, pestra
izbira sadnih sadik, lastna pridelava sadilnegaenaa ter visoka kakovost in ugodna
cena le-tega. Na drugi strani imajo konkurenti deie prednosti, kot so ugodna lokacija,
mocno oglasevanje, SirSa ponudba prodajnega matamiakaritvenih dejavnosti na domu.
To pa pomeni, da mora Sadna drevesnica odprawvie Slabosti predvsem s Siritvijo svoje
ponudbe na ponudbo strokovnih in logisth storitev ter na ustrezen trzenjskicimase
utrditi svoje prednosti.
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5.2SKLEPI

Sadna drevesnicge nahaja v vasi Brezje, kjer deluje Ze od leta831¥hs je od Ljubljane
oddaljena 15 km. Na kmetiji so stanovanjska hiSay,hgaraze, dva rastlinjaka in
zemlji&a, ki so v neposredni okolici stanovanjskih in guodgrskih poslopij. Le 2 ha
travnikov je oddaljenih 1 km. Drevesnica poslujdjiz¢no na lastnih zeml;ih, to je 8 ha,
od katerih je 1,5 ha drevesnice, 2 ha njiv 1,5 te&ib ob terasah in 3 ha travnikov. Stavbe
in dvori&e merijo 800 M V lasti ima tudi 9 ha gozda, ki se razprostiralbkje. Na
kmetiji Zivi 5 ljudi, od katerih se trijélani druzine prezivljajo z dohodki od drevesniae, t
so @e (nosilec dejavnosti), mati in mlajSi sin. Starej® je zaposlen, stara mama pa je
upokojena. Drugih redno zaposlenih nimajo. Po otmajamejo sezonske delavce.
Delovni ¢as je zaradi narave proizvodnje zelo neenakomeosrazdeljen. Najwkrat je, z
izjemo zimskih mesecev, potrebno delati tudi poutan vet dnevno. Teren na samem
posestvu je strm, kar poleg same narave dela gojvin oskrbi sadik, zahteva &@oma
rocno delo. Strma zemlg& povzr@ajo tezave tudi ob wgh nalivih, kajti povrSinska voda
odnaSa zemljo in odsipava sadne sadike, za sebpuga velike jarke. V ta namen so
narejene terase, seveda tam kjer nagib terena tlm@efa. Tla so ilovnata, kar precej
otezuje obdelovanje in namakanje, hkrati pa tak&malja ugaja voluharjem, ki jih je tezko
zatirati.

Sadna drevesnica svoje sadne sadike prodaja dmkljuoma, tako da nima prevoznih
stroskov. Od drugih trznih poti se posluzujejo @edna kmetijskem sejmu v Komendi.
Prodaja na domu ima svoje prednosti in pomanjkgivdrednost je predvsem v tem, da
lahko bolj smotrno izkoristijocas, kajti ko ni kupcev, lahko opravljajo drugo delo
Pomanijkljivost pa je predvsem v tem, da takimgrodaje zahteva ¢eadelovnih mei, kot

jih Sadna drevesnica ima. Prodaja na domu zahteda tla mora Sadna drevesnica
poskrbeti, da ljudje izvedo, kje se nahaja, kangse stroSke za oglasSevanje, ter da postavi
smerokaze in table, ki usmerjajo kupce do prodagmegsta. Informacijska prijaznost do
kupcev je stalna skrb drevesnice. Kot oglaSevalséjolj winkovito sredstvo se je
izkazala spletna stran Sadne drevesnice (http:/\avewesnica-podobnikar.si., 2006), kjer
je tudi zemljevid poti do drevesnice.

PovpraSevanje po sadnem drevju je v zadnjih letdtgySnje, vendar je ponudba na trgu
tako velika, da se posamezni dreveéarni Ze borijo za svoj obstoj. Zato je zelo
pomembno, da Sadna drevesnica oblikuje svoje ®Ztako, da se bo razlikovala od
konkurentov.

Po raziskavi sodgje tipicen kupec sadnega drevja moski star 51-65 let. Wgosmo, da
ima vetina kupcev srednjesolsko izobrazbo ter nekaj majp wn visokoSolsko. V@na je
zaposlenih, dobra desetina pa je upokojencev. Skotavica jih prihaja z Notranjske,
presenetljivo veliko je tudi kupcev z Gorenjskgukldejstvu, da je tam veliko drevesnic.
V pogovoru s temi kupci smo ugotovili, da je razleg to predvsem Zzelja po bol;jSi
kakovosti sadik.

Vsi vpraSani imajo vrt, ki ga namenjajo pridelovargjadja in zelenjave, @mer svojim
druzinam omogdjo bolj zdrav n&in prehrane. V&ni vrt predstavlja osebno zadovoljstvo
in si dom lepSajo tudi z zasajevanjem okrasneggag\g@rmievja in drevja.
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Vecina vpraSanih nakupuje sadne sadike v spomladanséiedobju, tretjina pa v
jesenskem obdobju. Kot razlog za nakup v spomldadesnbdobju je v@na navedla, da
takrat urejajo, obnavljajo ter dopolnjujejo svoj.VfFisti, ki sadike kupujejo jeseni pa so
mnenja, da se rastlina do spomladi ze vraste.

Na podlagi rezultatov ankete smo ugotovili, da akovsi kupci sadnih sadik kot
najpogostejSi kraj nakupa omenjajo sadne drevesRigezbiri prodajnega mesta v prvi
vrsti gledajo na kvaliteto sadik. Ye&kot polovici anketiranih je pomembna dobra izbira
oziroma ponudba, kot tudi svetovanje prodajalceanjmpomembni pa sta blizina in
ugodna cena.

Sadnodrevesnico je do danesdiea kupcev obiskala Ze trikrat in &eNajvet anketiranih

je zanjo izvedelo preko prijatelja ali znanca. Tatrjuje, da so stranke s Sadno drevesnico
zadovoljne. Priblizno petina anketiranih je Sadnevdsnico »odkrilo« na medmrezju. Ker
se je spletna stran pokazala kot zelo dobro sregstymocije, ji namenjajo posebno skrb,
na kar se kupci zelo dobro odzivajo. Obiskovaltese strani imajo med drugim moznost
spraSevati za nasvete, na katere strokovnjaki dnése redno odgovarjajo. Postavili so
tudi forum, preko katerega si ljudje lahko medaggabmenjuje zamisli in izkusSnje. Za
promocijo skrbijo Se z oglaSevanjem v revijaltasopisih, kot so Delo, Slovenske Novice,
Gorenjski glas, Gaja, ter na radijskih postajaho@rin Zeleni val. OglaSevanje v
mnozinih medijih je omejeno s fingnimi zmoznostmi drevesnice. Gdsno delijo letake
v naseljin v svojem zaledju kot tudi na kmetijgkeejmu v Komendi, kjer so s prodajo
sadik sodelovali zadnje dve leti in nameravajo tudrihodnje.

Kupci se pri izbiri sadnih sadik najpogosteje @dio za razikine sorte jablan, hrusk,
¢eSen;j in sliv, za sadike drugih vrst sadnega drp&jaekoliko redkeje. Drevesnica se je v
vseh letih lahko pohvalila z dobro zaloZenostjeadnémi sadikami raztnih vrst in sort
sadnega drevja. Prednost Sadne drevesnice je ttetnyda imajo najug izbor sadik
starih sort v Sloveniji, po katerih je v zadnjititevedno véje povpraSevanje. Ob tem pa
so vpraSani izrazili zeljo po boljSi ponudbi novih7 % vpraSanih) in starih (33 %
vprasanih) sort. Razlogov za to je verjetnd.\@tare sorte namfeszgajajo predvsem na
mocnejSih podlagah, kar nekaterim strankam ne usti®adna drevesnica se gadudi s
problemom, da ne zmore s svojo ponudbo v celografjati razltnih »modnih trendov,

ki pa vplivajo na zelje kupcev. Zgodi se, da zeljeeti kakSno sorto, ki je navedena v
Sadnem izboru za Slovenijo, ki je Z&éna in za katero drevesnica ni pridobila licence.
Kupci pa si ¥asih zelijo kupiti tudi sadne sadike vrst in sditjih na slovenskem trgu
sploh ni mogoée dobiti. TeZzava je tudi v tem, da je za eno sort@nih v& sinonimov in
kupci Wasih ne verjamejo, da gre za eno in isto sorto.

Poleg sadnih sadik ima drevesnica v svoji prodagmudbi Se hlevski gnoj, zathe mreze
proti Skodljivcem in oporne kdlke za sadike. Drevesnica v svoji ponudbi nima &oyi
kot so dostava sadik na dom, sajenje in kasnejgad@ri vzgoji in vzdrzevanju le-teh.
Pokazalo se je, da za dostavo sadik na dom in zaop@ri sajenju kupci niso
zainteresirani. Zeleli pa bi si storitve, kot jer@pljenje, predvsem pa pomladanska rez
drevja. Vsi vprasani pa si Zelijo strokovnih naswvetako pri nakupu kot tudi vzdrZzevanju.
Te je ve&ina pripravljena ustrezno @ati, ¢e bi bili na voljo.
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Ker Sadna drevesnica deluje na zelo konkimem in zahtevnhem trgu, mora znati
poudariti posebnosti v svoji prodajni ponudbi. Taojp kakovost sadilnega materiala, ki je
pomembna tako za kupce, kot tudi za samo Sadnoesh@o. V drevesnici sadike
vzgajajo izkljeno sami in kvaliteta sadik je vsekakor eden glawzodov, s katerimi so
si v preteklih letih pridobivali stranke.

Vecina anketiranih meni, da cena materiala ustrezaou@dti, le dva navajata, da je
previsoka, Stirje pa so mnenja, da je cena prergi@e na kakovost. Iz ankete smo lahko
razbrali, da pri v&ni ugodna cena nima velikega vpliva na izbiro @jodga mesta.
Verjetno se za nakup na podlagi cengajnio odl@ajo ljudje z nizjo izobrazbo, kar je po
vsej verjetnosti povezano z njihovimi nizjimi dond

Ugotovili smo, da dolgoletna tradicija Sadne dreves zelo vpliva na zaupanje strank in
njihovo lazjo odlgitev za nakup sadik. Vsekakor lahko med prednoséveknice
uvr&amo tudi dober odnos prodajalcev do kupcev, kajtikot polovica anketiranih je le-
tega ozndla kot odlicnega, ostali pa kot zelo dobrega. Za lazjo &tho strank pri
nakupu so izdelali tudi katalog sadnih vrst, lkelwsgje slike in nataime opise posameznih
sort. Prodajno osebje je usposoblieno za strokexatovanje ter se vedno potrudi in
odgovori na vsa morebitna vprasanja kupcev, vepdakasih zaradi prevelikega Stevila
strank, ki¢akajo v vrsti za nakup, ni mozno nameniti veldasa posameznemu kupcu. V
tem primeru kupcu pripotgjo, da se za nasvete obrnejo na spletno stranedngse. V
anketi je 23 % vprasSanih izrazilo zeljo po boljSgvetovanju.

Pri vpraSanjih o poznavanju konkurentov, jih jeve&jnavedlo Vrtnarstvo Breskvar in
Sadno drevesnico Studenec, nekaj manj pa Eurovew/d3nico Kri, drevesnico Rast in
Se nekatere. Dobra polovica vseh anketiranih, kéesdkupovali pri teh podjetjih, je v
glavhem zadovoljna z njihovo ponudbo, nekaj manj spkakovostjo materiala ter
svetovanjem prodajalcev, polovica le-teh pa je badovoljna tudi s ceno materiala. Vsa ta
podjetja, z izjemo Sadne drevesnice Studenec, inmagvoji prodajni ponudbi poleg
sadnega drevja tudi druge artikle, kot so zunamjsobne okrasne rastline, pripatkbza
urejanje vrtov in podobno. Poleg tega ponujajo tadiicne storitve, vezane na zasaditev
in urejanje vrta, vendar le-teh v anketi ni navajaice. Prodajni centri, kjer potrosniki
lahko kupijo vse na enem mestu, so postali zelguplieni. Podjetja lahko tako prodajo
razlicnih artiklov razporedijo skozi vse leto, medtemj&grodaja v drevesnici omejena le
na nekaj mesecev v spomladanskem in jesensglksm Tako je Sadna drevesnica odvisna
od kupcev, ki sadne sadike raje kupijo na prodaidstih, ki so specializirana samo za to
podraije pridelave. Takih je bilo v nasi anketi 95 %.
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6 POVZETEK

Analiza poslovanja Sadne drevesnice je pokazalegid&ovitost dosedanjih obrazcev
poslovne politike tega podjetja postopoma slahit&ga aktivnejSe delovanje na tem
podraiju. Potrebno je uvesti nekatere spremembe:
- popolna trzna usmerjenost, kjer se je potrebnodatveda je kupec
najpomembne;jsi,
- usmerjenost v urestevanje dolgorénih ciljev; spremljati je potrebno ne le
dejansko, temvetudi potencialno trzi%,
- organizacija, kjer je potrebno opredeliti in uskladejavnosti trzenja.
Glede na to je za prihodnji razvoj Sadne drevesm#e pomembno, da svoje poslovanje
utemelji na trzenjski poslovni zasnovi, ki je osemlena na kupca. Zato je cilj naloge
ugotoviti, kako so sedanji kupci zadovoljni s pobadn kakSne so njihove Zelje glede
sprememb v ponudbi Sadne drevesnice, katere sonemjmsedanjih kupcev prednosti
oziroma slabosti Sadne drevesnice, kako dobro fddgrti poznajo konkurenco na trgu
sadnih sadik in kdo vse so potencialni kupci saklikh ponuja Sadna drevesnica.

Za ugotavljanje zadovoljstva kupcev smo uporabédiomdo ankete, ki smo jo izvedlidasu
prodajne sezone, aprila 2006, v Sadni drevesnicnkefirane smo izbrali po
neslajnostnem vzorcu oziroma po pripravljenosti kupeavsodelovanje v anketi. Ker
smo anketiranje izvedli v Sadni drevesnici, smorapi nekoliko modificirano metodo
osebnega spraSevanja, saj smo anketiranim ofiipgta so na vpraSanja odgovarjali
samostojno, brez posredovanja anketarja ali zapibske Sadni drevesnici. Kupce smo
nagovorili po opravljenem nakupu. Od 230 nagovahnekupcev jih je bilo 120
pripravljenih sodelovati v anketi.

Za nakup sadnega drevja se naj\alccajo starejSi moski, wenoma zaradi zdrave
prehrane z dontan sadjem in osebnega zadovoljstva, hkrati pa jonptedstavilja
pristnejSi stik z naravdvied njimi je veliko rednih strank, ki najbolj podgosprihajajo z
Notranjskega. Veliko jih je tudi s Gorenjske, nek&nj pa tudi iz drugih obndg drzave.
Jablane, hruskeiesnje ter slive so sadne vrte, po katerih sadikghof) povpraSujejo.
Sadne sadike kupujejo spomladi, ko urejajo svojZatnakup sadik se praviloma odjo

v drevesnicah. Pri odéttvi za nakup so najbolj pozorni na kakovost intpeg&biro sadik,
kot tudi na svetovanje ter prijaznost prodajalcéprasani so delo drevesnice zelo dobro
ocenili, nekaj pa jih je izrazilo zeljo po boljsopudbi sadik in svetovanju. Kupci si zelijo
obSirnejSih strokovnih nasvetov, ki so jih pripjeni ustrezno pkati. Opazili smo tudi
naraganje potreb po vzdrzevalnih delih na vrtovih kupdavso jih le-ti pripravljeni tudi
placati. Velik del kupcev je navedlo, da so za drevesrizvedeli preko prijatelja ali
znanca, nekateri preko medmrezja, majhen odstagkrgko raztinin medijev in sejma.
Ugotovili smo, da dolgoletna tradicija zelo vplivea odl@itev pri izbiri posamezne
drevesnice, saj potroSnikomdaezaupanje in je to lahko eden od razlogov, deossagike
pripeljejo tudi iz bolj oddaljenih krajev. Ugodnakhcija, to je blizina vgim urbanim
sredi$em, za anketirane nima velikega pomena pri izbindpjnega mesta. Vendar
dejstvo je, da se morajo oddaljena podijetja botyyabti pri svoji prodajni ponudbi in
trzenjski strategiji, s katero privabijo kupce.
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Analiza kupcev Sadne drevesnice je pokazala, deaneta odpraviti svoje slabosti
predvsem s Siritvijo svoje ponudbe, s ponudbo strol in logisténih storitev ter z
ustrezno promocijo utrditi zaupanje kupcev, ki jena najvéja prednost.
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ZAHVALA

Zahvaljujem se svoji mentorici prof. Katji Vadnah oma@, svetovanje in koristne
informacije, ki so mi olajSale delo pri izdelavptbmske naloge.

Zahvaljujem se Sadni drevesnici, ki mi je pomagaiaizvedbi ankete in vsem ljudem
dobre volje, ki so bili pripravljeni odgovarjati zastavljena anketna vprasanja.

Hvala tudi starSem, ki so mi omagio Studij, svojemu fantu, ki me je pri tem spodakin
vsem drugim, ki so kakorkoli sodelovali in pomagaii nastajanju diplomskega dela.



Dolenec V. Zadovoljstvo kupcev s ponudbo "Sadneahrice".
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, BiotatiSka fakulteta, Odd. za agronomijo, 2007

PRILOGA

Anketni vpraSalnik uporabljen za ugotavljanje zaalfsiva kupcev s ponudbo Sadne
drevesnice.

Spostovani,

pred vami je vpraSalnik, katerega namen je ugatdako so kupci zadovoljni s ponudbo
in katere so Zelene izboljSave v Sadni drevesnici.

Anketa je anonimna. Podatki bodo uporabljeni zéodsko delana Biotehniski fakulteti.

Odgovore oznéte s krizcem v praznem polju.
Za vaSe sodelovanje se vam najlepSe zahvaljujem.

1. Aliimate vrt?
o da
o ne
2. Kaj gojite v svojem vrtu (moznih je vet odgovorov)?
o sadno drevje
o okrasno cvetje
o okrasno grntievje in drevje
o zelenjava
o drugo
3. S kaksSnim namenom nakupujete sadne sadike (moznile y& odgovorov)?
o osebno zadovoljstvo
o prijetnejSe bivanje
o stik z naravo
o zdrava prehrana z dowim sadjem
4.  Kako pogosto kupujete sadne sadike za vas vrt?
o ob osnovni zasaditvi
o ob rednem vzdrZzevanju
o nikoli
5.  Kje kupujete sadne sadike (moznih je v&odgovorov)?
o natrznicah
o Vv vrtnarijah
o v vedjih prodajnih centrih
o v sadnih drevesnicah
o drugje
6. V katerem lethneméasu najvekrat nakupujete sadno drevje?
o jeseni
o spomladi
o nevem, neodken
Zakaj ?
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7.  Vzrok izbire prodajnega mesta (moznih je vé& odgovorov)?
o blizina

dobra izbira

ugodna cena

kvaliteta

svetovanje prodajalcev

prijaznost prodajalcev

Ooo0ooao

8.  Ali poznate v Ljubljani in okolici poleg Sadne drewesniceSe kakSno podjetje,
ki se ukvarja s prodajo sadnih sadik?
O poznam
O ne poznam
Ce poznate, jih lahko nastejete?

9. Ste pri katerem od teh podjetij ze kupovali sadneadike?
Ce ste, prosim navedite ime.
o da

o ne
10. Ce ste kupovali pri njih, na katerem podraju je njihova ponudba
najpopolnejSa (moznih je vé& odgovorov)?
o ponudba materiala
o kakovost materiala
O svetovanje
o ponudba storitev na domu (sajenje, vzdrzevanjegamnmastlin)
11. Kaj menite o zvezi med ceno in kakovostjo sadnih dik pri teh podjetjih?
usklajena
cena je previsoka glede na kakovost
cena je prenizka glede na kakovost
ne vem, neodken

Oooano

T | T

12. Kje ste izvedeli zaSadno drevesnico (moznih je v& odgovorov)?
o internet

casopis ali revija

radio

letak

sejem

znanec ali prijatelj

ne vem

13. Kolikokrat ste do danes ze bili v tej drevesnici?
o 1x
o 2X
o 3xinve
o nikoli

Ooo0ooao

O
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14.

15.

16.

KakSen je odnos prodajalcev do kupca v Sadni drevegi?
odlicen
zelo dober
dober
zadovoljiv
nezadovoljiv
Kaj menite o zvezi med ceno in kakovostjo sadnih d& v Sadni drevesnici?
o usklajena
O cena je previsoka glede na kakovost
O cena je prenizka glede na kakovost
o ne vem, neodken

O

O
O
O
O

Katere vrste sadnih sadik (jablane, hruSke¢esnje,...) najvé& kupujete (moznih
je vet odgovorov)?

17.

18.

19.

20.

21.

Ali dolgoletna tradicija Sadne drevesnice (90 letlypliva na vaSe zaupanje in
odlocitev za nakup sadik?

o da

o ne

O nhe vem, neodken

Kje bi potrebovali strokovni nasvet (moznih je vé& odgovorov) ?
o priizbiri sadik ob nakupu
o pri sajenju
o ob kasnejSi vzgoji in vzdrzevanju
o nikjer

Izkusnje kazejo, da kupci potrebujejo strokovne inbrmacije, ki niso v zvezi z
njihovim nakupom. Ali ste pripravljeni za te nasvet ustrezno pl&ati, ¢e bi bili
na voljo?

o da

o ne

o ne vem, neodken

Ce ste pripravljeni, koliksen bi bil ta znesek?
sit / uro

Ali bi potrebovali dostavo sadik na dom?
o da
o ne
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22.

23.

24,

Bi Zeleli, da kupljene sadike strokovnjak tudi posdi v vas vrt, za primerno
placilo?

o da

o ne

o ne vem, neodken

Ali bi potrebovali pomo¢ strokovnjaka tudi pri kasnejSih opravilih v vaSem
vrtu kot so obrezovanje rastlin, Skropljenje, zasita,...?

o da

o ne

o ne vem, neodken

Katere izboljSave in novosti je potrebna Sadna dressnica (moznih je vé
odgovorov)?
o ponudba novih sort
ponudba starih sort
ponudba repromateriala (pripotkd za oskrbo sadik)
svetovanje
dodatne storitve na domu
vec reklamnih sporéil
ne potrebuje izboljSav

Ooo0Oooaoao
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VASI| PODATKI:
1. Spol:
o Zenska
o moski
2. Starost:
o manj kot 20 let
o 20-35let
o 36-50let
o 51-65Ilet
o ved kot 65 let

3. Stopnja izobrazbe:
osnovna Sola ali manj
poklicna Sola

srednja Sola

viSja Sola

visoka Sola

magisterij

doktorat

O

Ooo0Oooaoao

4, Kraj bivanja:
O mesto
o okolica mesta
o vas

5. Obmdje bivanja:
o Notranjska
Gorenjska
Dolenjska
Primorska
Stajerska
Prekmurska

O0Oonoao

6. Status:
O zaposlen
O hezaposlen
o dijak/Student
o upokojenec



