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Z raziskavo po metodi ankete smo pregledali nakupno odlocanje kupcev v
cvetliarni Cvet na Kokrici pri Kranju ter ocenili potrebe in odnos kupcev do
rezanega cvetja ter sobnih rastlin. Anketo smo izvedli v spomladanskem casu leta
2006 in zajeli 50 obiskovalcev cvetli¢arne, ki so bili pripravljeni odgovarjati na
nasa vprasanja glede ponudbe ter povprasevanja cvetja v cvetlicarni. Ugotovili
smo, da so najpogostejSi kupci rezanega cvetja in sobnih rastlin Zenske stare od
35 do 50 let. Pri§li smo do zakljucka, da se anketiranci ob raznih priloznostih
(8.marec, valentinovo, rojstni dnevi...) v ve¢jem odstotku odlo¢ajo za rezano
cvetje kot za sobne lon¢nice. Kupci so menili, da sta kakovost in cena rezanega
cvetja ter sobnih lon¢nic odlocilnega pomena. Kot je pokazala anketa, najvec
kupcev kupuje cvetje v cvetlicarnah, katerim najvecja konkurenca so vrtni centri.
Zanimivo je, da je anketa pokazala, da so zelo zadovoljni z dostavo cvetja na
7eleni naslov. Ce bi Zeleli pospesiti prodajo cvetja, bi morali poveéati in
popestriti ponudbo cvetja eksoticnih vrst. Aranzerke morajo vseskozi slediti
aktualnim modnim trendom. Na kupca pozitivno deluje urejenost prodajnega
prostora ter oglasevanje. Tudi znanje in prijaznost prodajalk se uvrs¢ata med
pomembne dejavnike pri odlocitvi za nakup rezanega cvetja ter sobnih lon¢nic.
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By the research the purchase decision of the buyers in the florist’s shop Cvet in
Kokrica, Kranj was investigated. We have assessed needs and attitudes of the
buyers to cut flowers and indoor plants. The survey was done in spring time 2006
and captured 50 visitors of the florist’s shop that were ready to answer our
questions concerning the supply and the demand of flowers in the florist’ shop.
The results of the survey show that the most frequent potential buyers of cut
flowers and indoor plants are women from 35 to 50 years old. We found out that
the surveyed visitors on various special occasions (8" March, Valentines Day,
birthdays...) in a greater percent decide for cut flowers for potted flowers.

The - tham buyers have thought that quality and price of cut flowers and indoor
plants are of decisive meaning. Our analysis has showed most buyers buying
flowers in florist’s shops which confront with the strongest competition of garden
centers. It is interesting that the buyers are very pleased with the delivery of
flowers to the desired address. If we want to promote the sale of flowers, we will
have to increase the offer of exotic flowers. The florists must follow fashion
trends throughout. The buyers are also affected by the sales place order and
advertisement. Also knowledge and kindness of sellers is one of the important
factors concerning the decision for the purchase of cut flowers and potted plants.
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1 UVvOD

1.1 POVOD

Cvetlicarstvo je rastoca dejavnost, v kateri se krepi konkurencnost. Zato je za nadaljnji
razvoj klju¢no, da se pri svojem poslovanju upoStevamo trzenjske smernice. Cvetje se ze
dolgo uporablja za razlicne namene, kot so rojstni dnevi, obletnice, 8. marec, materinski
dan, valentinovo, obiski oz. sveCane priloznosti, premiere in otvoritve, poroke ter druga
bolj ali manj pomembna praznovanja. Prav tako se cvetja lahko razveselimo katerikoli
drugi dan in si s tem izkazemo pozornost.

Ker je poraba cvetja vedno vecdja, je potrebno ustrezno zadovoljiti trg. Zaradi velike
ponudbe izdelkov je konkurenca na trgu vedno veéja in podjetja so tista, ki se morajo
prilagoditi ter ugotoviti potroSnikove Zelje in pritegniti njihovo pozornost ter si tako
zagotoviti dobi¢ek. Potrebno je najti nacin, kako se najbolje priblizati svojim kupcem.
Podjetje mora stremeti k raziskovanju narave potrosnika, kar vkljuCuje razumevanje
njegove dusevnosti ter primarnega vedenja.

1.2 CILJ

Cilj raziskave je ugotoviti, kaksne so nakupne navade kupcev okrasnih rastlin v cvetli¢arni
Cvet d.o.0. na Kokrici ter nato predlagati potrebne ukrepe za izboljSanje trzenja in ponudbe
cvetliarne.
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2 PREGLED OBJAV

2.1 TRZENJE

Kdaj se je prvi¢ pojavil izraz marketing, ne vemo. Vendar pa je ugotovljeno, da se je v letu
1910 pojavil v ZDA v smislu »trzno gospodarstvo«, kot ga mi pojmujemo. Tega izraza ne
moremo posloveniti, saj ga tudi drugod po svetu uporabljajo. ReCemo, da pomeni
marketing sodobni trzni pristop ali sodobno trzenje (Dezelak, 1984).

Imamo mnogo definicij marketinga ter ve¢ pojmov, kot so:
- ekonomski proces,

- poslovna aktivnost ali funkcija,

- poslovna koncepcija,

- znanstveno podrocje.

Marketing je ekonomski proces, ki povezuje proizvodnjo in porabo, s tem ko omogoca, da
izdelki in storitve dospejo k potroSnikom, a informacije o potrebah od potrosnikov k
proizvajalcem.

Marketing kot poslovna aktivnost oz. funkcija obsega vse posle, ki so nujni, da se usmeri
tok izdelkov in storitev od podjetja do potrosnikov oz. uporabnikov izdelkov ter storitev.

Marketing kot poslovna koncepcija ali staliS¢e podjetja do svoje vloge v gospodarstvu in
druzbi pomeni usmerjenost k zadovoljevanju potreb obcanov kot potrosnikov,
gospodarstva in druzbe v doloCenih potrebnih vrednostih (z izdelki in storitvami) ob
ustvarjanju dohodka.

Marketing je znanstvena disciplina, ki se ukvarja s prouc¢evanjem aktivnosti, ki omogocajo
udinkovitost menjave in povezovanja proizvodnje ter potrosnje. Ce bi povezali definicije
veCine avtorjev, bi prisli do enotne temeljne ugotovitve, da je marketing podjetniska
miselnost,ki v osnovi povdarja pomen trzisca.

Marketing je dejavnost poslovnih aktivnosti, usmerjenih v premik blaga ali storitve od
proizvajalca do potrosnika (Dezelak, 1984).

Trzenje je proces nadrtovanja in izvajanja razvoja izdelkov ter storitev, oblikovanja
njihovih cen, trznih poti in promocije. Sodobno trzenje je nastalo postopoma v treh
stopnjah: proizvodnji, prodajni in trzenjski ter od enostavne prodaje preraslo v druzbeni in
poslovni proces, ki porabnikom zagotavlja izdelke in storitve za zadovoljevanje njihovih
potreb, podjetjem pa dobi¢konosno poslovanje (Potocnik, 2005).

Za uspesno trzenje mora podjetje nacrtovati in speljati Stevilne trzenjske dejavnosti ter pri
tem upostevati Sest medsebojno konkuren¢nih poslovnih konceptov: koncept proizvodnje,
koncept izdelkov, prodajni koncept, koncept trzenja, koncept usklajenega trzenja in
koncept druzbeno odgovornega trzenja (Poto¢nik, 2005).
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Podjetja, ki sprejemajo trzenjski koncept poslovanja, Zzelijo dose¢i svoje cilje z
zadovoljitvijo potreb kupcev s pomocjo usklajenega delovanja vseh svojih poslovnih
funkcij, od nabave do pridobivanja strokovnih sodelavcev ter sestavin trzenjskega spleta,
to je oblikovanja izdelkov, cen trzenjskih poti in trznega komuniciranja (Poto¢nik, 2005).

2.1.1 Trgovina na drobno

Trgovina na drobno se ukvarja s prodajo blaga gospodinjstvom oz. konénemu porabniku za
njihovo osebno uporabo. Njene osnovne naloge so, da oblikuje ponudbo, o njej obvesti
kon¢ne porabnike in jim Zeleno blago tudi ponudi (Vadnal, 2003).

Razmerje med udelezenci na trzni poti pridelka lahko opazujemo z vidika intenzivnosti
njihovih odnosov. Tako razlikujemo:

- posami¢no menjavo,

- ponavljajoce se menjave,

- partnerstvo med prodajalcem in kupcem,

- strateSko zvezo,

- skupno nalozbo,

- mrezo.

2.1.2 Raziskava trga

Raziskovanje trzis¢a velja za vso dejavnost raziskave vseh tistih dejavnikov, ki vplivajo na
dogajanje na trgu in katerih spoznavanje — kot rezultat raziskovanja — naj da bolj ali manj
popolno transparentnost trzisca.

Raziskava trzis¢a je del raziskave v okviru marketinga, ki se nanaSa na zbiranje,
registriranje in analiziranje vseh problemov v zvezi z odnosi med izdelki in storitvami ter
potrosniki zaradi dolocanja preteklih, obstojecih, moznih in bodocih potroSnikov.

Raziskavo trzisca lahko definiramo tudi kot disciplino, ki z znanstvenimi metodami
odkriva, preucuje in analizira dejavnike, ki vplivajo na oblikovanje potreb, povprasevanje,
porabo oziroma ponudbo, da bi lahko na podlagi tega predvideli moznosti na trzis¢u in
bodoco prodajo (Mozina, 1975).

2.1.3 Psihologija prodaje

Proces prodajanja izdelkov, storitev ali idej je pomemben na vseh ravneh, tako na ravni
prodajalcev v trgovini, trgovskih potrosnikov, komercialistov, vodilnih usluzbencev in
drugih, ki se ukvarjajo s poslovnimi zadevami.

Poznavanje motivacijskih, misljenjskih in ucnih procesov so samo zacetne tocke pri
planiranju dolo¢enega trznega programa in potros$nje (MozZina, 1975).

Ena izmed tezjih stvari pri prodajnem procesu je vzbujanje interesa pri kupcu, kot je npr:
obcutenje potrebe, stalis¢a do cene, predstavo o kakovosti, kar vpliva na obnasanje pri
prodajnih procesih.
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Za ugotavljanje povezanosti med osebnostmi lastnostmi prodajalcev in njihovo uspesnostjo
pri delu so raziskovalci uporabili vec testov. Ugotovili so, da ni izrazite povezanosti med
inteligen¢nim kvocientom (IQ) in uspehom pri prodaji, da ni povezanosti med
posameznimi (izoliranimi) lastnostmi in uspehom, da ni korelacije med starostjo in
uspehom, med izobrazbo ter uspehom pri prodaji. Bolj uspesni prodajalci se odlikujejo
predvsem po zmoznosti vzivljanja v situacijo, visoki stopnji aktivnosti in iniciativnosti ter
izvirnosti pri delu.

Delati nacrtno, drzati besedo, dajati resni¢ne informacije (reklamo) kupcem in uporabljati
nove trgovske metode ter tehnike, dobro poznati potrebe in okuse potrosnikov, posvetiti
pozornost opremi in izlozbam, okleniti stalnih strank in to¢nih ra¢unov. Vsa ta in podobna
pravila slone na trgovanju, ki se ravna po potrosniku. Trgovina mora biti nacrtno
preracunana na dolgoro¢ne uspehe. Potrebe in okuse potrosSnika mora zadostiti, ne pa se
ukvarjati, kako bi njegovo osebnost trgovci spremenili.

Pomembna sta prijaznost in ustvarjanje prijetnega ozracja. To je pomembno tudi, ko kupec
ze kupi blago in ga placa. Predvsem zaradi pri¢akovanja ponovne prodaje v bodoce.
Pomembno je le, da kupec zaupa prodajalcu (Mozina, 1975).

2.2 TEMELINA MARKETINSKA (TRZNA) STRATEGIIA

Temeljna trzna strategija je sestavljena iz treh stopenj (Jancic, 1990):

- selekcije ciljnih trgov,

- izbire konkuren¢ne pozicije in

- oblikovanja trzenjskega spleta kot kon¢nega rezultata, ki ga proizvajalec nato ponudi, v
proces menjave potroSnikom.

2.2.1 Selekcija ciljnih trgov

Podjetje, ki se odloca za proizvodnjo dolo¢enega izdelka, mora najprej sprejeti dejstvo, da
danasnji trgi niso ve¢ homogeni. Potrosnikov je preve¢, prevec so razprseni in po svojih
zahtevah zelo razli¢ni. Zato danes govorimo o ciljnem marketingu.

Loc¢imo $tiri tipe segmentacije:

- geografsko, kjer nas zanimajo razlike med potrosniki glede na kraj bivanja, gostoto
naselij, regijo, velikostjo drzave, klimatske razmere...

- sociodemografsko, kjer potrosnike segmentirajo po spolu, starosti, izobrazbi, druzinskih
razmerah, dohodku, poklicu, rasi...

- psihografsko, kjer imajo klju¢no vlogo osebnostne karakteristike ljudi, zivljenjski stil,
njihove aktivnosti, mnenja in interesi itd.

- behavioristi¢no, ki potrosnike lo¢uje po navadah, ki jih imajo do vrste izdelkov, kakr§ne
hocemo proizvajati. Gre za razlike v priloznostih nakupa, pogostosti, lojalnosti, stopnji
poznavanja, stali§¢ih do izdelkov itd.
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2.2.2 lIzbira konkurené¢nega pozicioniranja

Izbira ciljnega trga hkrati tudi opredeli, s katerimi in s kolikSnim Stevilom konkurentov se
bo podjetje spopadalo pri uresnicCitvi svoje temeljne trzenjske strategije. Govorimo torej o
polozaju, ki ga bo podjetje doseglo glede na konkurente, oz. o konkurenénem
pozicioniranju. Potrebno je ugotoviti, kako in skozi kaj potrosniki v segmentu vrednotijo
ponudbo izdelkov.

Proizvajalec, ki vstopa na trg, se bo moral odlo¢iti med dvema moznostima:

- pozicionirati se blizu konkurenta, ki danes zadovoljuje potrebe zanimivega trga,

- iskati povsem svojstveno pozicijo v prostoru, ki ga doslej Se ne zapolnjuje noben
proizvajalec.

Problematiko strategije konkuren¢nega pozicioniranja, da si ljudje na vseh podroc¢jih in
tako tudi pri izdelkih, zapomnijo le zmagovalca. Podjetja morajo poiskati tako specificno
pozicijo v mislih potrosnikov.

2.2.3 Oblikovanje marketinskega spleta

2.2.3.1 Marketinski splet za izdelek

Da bi podjetje lahko doseglo zeleno pozicijo na trgu, mora potrosnik ponuditi vrednost v
obliki marketinskega spleta. Njegovo delo je sentitiziral McCarthy (1978, cit. po Jancicu,
1990) ter predlagal poenostavitev spleta:

- izdelek,

- kraj,

- ceno in

- promocijo (slika 3).

POTROSNIK

Slika 1: Poenostavitev spleta (Janci¢, 1990).

Bistvo marketinskega spleta je v tem, da mora proizvajalec oblikovati vse elemente tako,
da bo vsak zase in vsi skupaj izpolnjevali zahteve, ki izhajajo iz konkuren¢nega
pozicioniranja. V sredisCe spleta postavljamo potrosnika kot znacdilnega predstavnika
izbranega segmenta, saj morajo biti elementi oblikovani tako, da se bo le- ta pripravljen
vkljuciti v ustrezen proces menjave.
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Izdelek: Pod izrazom izdelek razumemo vse otipljive in neotipljive lastnosti tega izdelka.
Gre najprej za njegovo osnovno funkcijo zadovoljevanja kakSne generi¢ne potrebe. Lahko
zadovoljimo z razlicno kakovostjo, moznostmi uporabe in specificnimi lastnostmi. Izdelek
ima pogosto svojo embalazo, razli¢ne velikosti ter svoje ime in blagovno znamko. Lahko
ponujajo tudi razli¢ne storitve: dostava, garancija ali pa vracilo denarja.

Kraj: V bistvu oznacuje mesto, kjer naj bi prislo do zamenjave. Le-to mora biti ustrezno
posameznemu izdelku, zanimajo nas vrste prodajnih kanalov, Sirina pokrivanja trga,
transportna problematika.

Cena: lzdelek mora glede na svojo pozicijo imeti tudi cenovno politiko. Izraza se v odnosu
do denarja, rabatov, objavljanja cen, diskontne prodaje in pla¢ilnih pogojev.

Promocija: ali trzno komuniciranje ve¢ina marketinske literature pojmuje predvsem Stiri
dejavnosti:

- oglasevanje,

- osebno prodajo,

- pospeSevanje prodaje in publiciteto.

2.2.3.2 Marketinski splet za storitev

Marketinski splet za storitev je sestavljen iz treh elementov:
- ljudje,

- fizi¢ni dokazi in

- procesiranje (slika 2).

Ljudje: S svojo osebnostjo predstavljajo del storitvenega izdelka. Zaposleni hkrati
storitveni izdelek proizvajajo in ga tudi ponujajo. Cloveski dejavnik v storitvenem
marketingu je vloga kupcev. Percepcija kakovosti in nivoja storitve dolocenih kupcev
vpliva na druge kupce. Tip ljudi, ki konzumira doloceno storitev, direktno opisuje njeno
kakovostno in cenovno raven. Le — ti namre¢ postajajo zopet del celotne storitve in
sodelujejo v procesu njenega oblikovanja.

Fizi¢ni dokazi: Fizi¢ni dokazi so na videz nepomembne podrobnosti, vendar sooblikujejo
mnenje o storitvi in pomenijo vrsto dodane vrednosti na osnovno uporabno vrednost, ki jo
potrosnik zahteva od ponudnika storitve (zunanji dejavniki objektov, tipi izdelkov, zunanja
obelezja izdelkov itd.).

Procesiranje: Kakor je klju¢no obnasanje ljudi v storitveni organizaciji, tako je kljucen
tudi proces izvedbe storitev. Prijazni zaposleni sicer omilijo nejevoljo kupcev npr. za
Cakanje na storitev, ne morejo pa nadomestiti slabega procesiranj storitve.
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Slika 2: Marketinski splet za storitev (Janci¢, 1990).

2.3 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA
Poglavje je povzeto po Poto¢niku, 2005.

Preden lahko podjetje razvije trzenjske strategije za zadovoljitev kupcev, mora razumeti,
kako kupci sprejemajo svoje nakupne odlocitve. Vedenje kupcev vpliva ali celo spreminja
njihovo vedenje. Proces nakupnega odlocanja je zaporedje postopkov, ki jih opravijo
kupci, ko se odloc¢ajo, kateri izdelek ali storitev bodo kupili.

Proces nakupnega odlo¢anja poteka v petih stopnjah:
- prepoznavanje potreb,

- iskanje informacij,

- vrednotenje alternativ,

- nakupna odlocitev,

- ponakupno ocenjevanje.

2.3.1 Prepoznavanje potreb

Proces nakupnega odlo¢anja se zaéne, ko kupec ugotovi problem, nezadovoljeno potrebo
ali zeljo. Kupec ne bo priSel na iskanje informacij, dokler ne bo spoznal problema, potrebe
ali zelje. Zato se lahko pripravijo trzenjske strategije, ki bodisi ustvarjajo potrebe,
spodbujajo kupce, da z nakupom izdelka zadovoljijo svoje potrebe. Podjetje usmeri
trzenjske napore tako, da kupce opozori na obstojee, vendar njim neznane izdelke ali
storitve, ki resujejo njihove potrebe.

2.3.2 Iskanje informacij

Iskanje informacije se nanasa na znacilnosti izdelka, ceno, razpolozljivost, znacCilnost
prodajalcev, garancijo, servisiranje ipd. Podjetje olajsa kupcu iskanja informacij tako, da
mu posreduje koristne, pravocasne, natancne in razumljive podatke o izdelku. Ponavadi
ima kupec Ze izku$nje z izdelki, ki so zadovoljili dolo¢eno potrebo. V tem primeru kupec
hitro sprejme odlocitev, ne da bi iskal dodatne informacije. Ko kupec sprejme informacije,
si bo zamislil niz izdelkov ali blagovnih znamk, ki bi lahko zadovoljile njegovo potrebo.
Med temi izdelki, ki sestavljajo kupcevo zbirno skupino, ocenjuje, Kateri izdelki mu bolj
ustrezajo.
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2.3.3 Vrednotenje alternativ

Ce je blagovna znamka najpomembne;jsi kriterij, potem nakupna odlogitev poteka po
slednjem modelu:

- kupec zbere informacije o blagovni znamki,

- kupec zazna, da blagovne znamke lahko zadovoljijo njegove potrebe,

- vsaka blagovna znamka ima dolo¢ene znacilnosti, na primer ceno, kakovost, obliko, ipd.,
- nekaj znacilnosti je za kupca bolj pomembnih,

- kupec da prednost blagovnih znamki, ki ima ve¢ zazelenih znacilnosti,

- kupec izbere blagovno znamko, ki ji pripisuje prednost pred drugimi

Prodajno osebje ima pogosto odlocilno vlogo nakupnega odlo¢anja, tako da pomaga kupcu
pri vrednotenju alternativ in ga s tem pribliza nakupni odlocitvi.

2.3.4 Nakupna odlo¢ite - obnaSanje kupcev

Kupec se odlo¢i o nakupu dolo¢enega izdelka (blagovne znamke) ali storitev na stopnji
nakupne odlo¢itve. Ce se lahko kupec pogaja o prodajnih pogojih, poteka pogajanje prav
na stopnji nakupne odlocitve, zlasti o ceni, koli¢ini, kakovosti, roku dobave, garanciji, roku
in nacinu placila.

2.3.4.1 Nacini nakupnega odloc¢anja

Poznamo tri oblike nakupnega odlocanja:
- rutinsko,

- impulzivno,

premisljeno.

Rutinsko nakupno odlo¢anje

Do rutinskega nakupnega odloCanja ponavadi pride pri pogostih nakupih istovrstnih
cenenih izdelkov.

Impulzivno nakupno odloé¢anje

Pri impulzivnem nakupnem odlo¢anju kupec kupi izdelek na podlagi impulza, ki ga izzove
posebna ugodnost, nizke cene, ... Pri tem na¢inu odlo¢anja kupec popolno oceno izdelka
opravi Sele po nakupu.

Premisljeno nakupno odlo¢anje

Kupec uporablja Stevilne kriterije pri vrednotenju alternativ ter porabi precej Casa za
iskanje informacij za odlocitev ali bo izdelek kupil ali ne. Med seboj podrobno primerja
podobne izdelke ter se odlo¢i na osnovi spoznanj.
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2.3.4.2 Druzbeni vplivi na nakupno odlocitev

Druzbeno okolje je dejavnik, s katerim drugi ljudje vplivajo na nakupno vedenje
posameznikov. Poznamo $tiri dejavnike: socialni sloj, referencne skupine, vloga v druzini
in kultura.

Socialni sloj

Je sorazmerno homogena in stabilna skupina ljudi z enakimi vrednotami, zanimanjem,
zivljenjskim slogom in vedenjem. Ljudje v okviru enega socialnega sloja razvijejo
podobne ali enake vedenjske vzorce, jezikovne znacilnosti, Zivljenjski slog in podobno, vse

to pa vpliva tudi na nakupne odlocitve.

Referenéne skupine

Referenéna skupina je skupina ljudi, s katero se posameznik identificira in sprejema
vrednotenje ter vedenje te skupine. Posameznik lahko na dolocene referencéne skupine
gleda negativno, iz njih izstopa in se priklju¢i drugim ter sprejme njihove vrednote in
vedenje. Nekateri Clani referen¢ne skupine imajo v skupini vodilni polozaj zaradi svojega
statusa, izkuSenj, znanja. Ti posamezniki so mnenjske vodje. Podjetja pogosto usmerjajo
svoje trzenjske aktivnosti prav na mnenjske vodje.

Vloga v druzini

Obsega stevilne funkcije in dejavnosti, ki jih ima posameznik v doloceni situaciji. Kjer
imajo ljudje razlicne polozaje v druzini, skupini, organizaciji in druzbi, imajo tudi razli¢ne
vloge. Pri nakupnih odlo¢itvah sodeluje ve¢ ¢lanov druzine, njihove vloge se razlikujejo
(na primer pobudnik nakupa, ...). Podjetje poskuSa ugotoviti, ne samo, kdo je dejansko
kupec, ampak tudi kdo in kaj vpliva na nakup.

Kultura
Sestavljajo priu¢ene vrednote, vedenje in druge pomembni simboli, ki so splosno
uveljavljeni v dolo¢eni druzbi. Na splosno vpliva na to, kaj ljudje kupujejo, kako

uporabljajo izdelke in storitve in kako so zadovoljni z njimi. Poleg tega pa kultura
pomembno vpliva tudi na promocijo, distribucijo in oblikovanje cen.

2.3.4.3 Psiholoski vpliv na nakupno odloc¢anje

Na nakupno odlo¢anje posameznika vpliva pet glavnih psiholoskih dejavnikov: motiv,
zaznave, stali$¢a, uCenje in osebnost.

Motiv

Je notranja sila ali razlog, ki usmerja posameznika k dolo¢enemu cilju. Motivu, ki usmerja
posameznika pri nakupu, pravimo motiv rednega nakupovanja. Kupci lahko kupujejo v
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doloceni prodajalni na podlagi motivov, kot so cena, storitev, lokacija, postenost in
prijaznost prodajalcev. Podjetje proucuje glavne motive, ki vplivajo na nakupno vedenje z
raziskavo motivov. Zato vecina raziskav motivov temelji na intervjujih s kupci.

Zaznavanje

Zaznava je trostopenjski proces, v katerem ljudje izbirajo, obdelujejo in pojasnjujejo
informacije, ki so jih sprejeli in jim dajejo pomen. Ljudje so preobremenjeni s Stevilnimi
vstopajoc¢imi informacijami, zavedajo se le nekaterih, druge pa prezrejo. Tudi sprememba
in intenzivnost vstopajocih informacij vpliva na to, ali se jih bodo ljudje zavedali ali ne.
Ljudje si ustvarjajo mnenje o vstopajoc¢ih informacijah — ne glede na selektivno pozornost,
izkrivljanje in ohranjanje — z njihovo interpretacijo, ki naj zmanjs$a zmedo in omogo¢i, da
ne bodo zaznali prodajal¢eve informacije drugace, kot je bila misljena.

Stalis¢a

So lahko pozitivna, negativna ali nevtralna. Clovek pridobi stalii¢e z lastnimi izkugnjami
in v odnosih z drugimi. NajenostavnejSe je neposredno sprasevanje kupcev o njihovih
stalis¢ih do podjetja in njegovih izdelkov. Podjetje izjemoma zanima, kaj kupci menijo o
izdelkih, saj celota prepricanj in mnenj kupcev ustvarja podobo 0 izdelkih in podjetju,
kupci pa se pri nakupnem odlo¢anju pogosto ravnajo prav po tej podobi.

Ucdenje

Spremembe osebnega vedenja, ki jih povzrocajo informacije in izkusnje, je ucenje.
Rezultat ucenja, ki ga sestavljajo informacije je tisto, kar si clovek zapomni. Znanje vpliva
na vedenje kupcev tako, da ti pois¢ejo in uporabijo informacije. Da bi podjetje uspesno
prodajalo svoje izdelke, mora kupcem pojasniti njihovo uporabo.

Osebnost

Sestavljajo vse znacilnosti posameznika, njegovo vedenje in izku$nje. Posameznik ima eno
ali ve¢ znacilnosti, npr. ambicioznost, avtoritarnost, nasilnost, druzabnost, tekmovalnost in
podobno. Pri trzenjskih dejavnostin usmerjajo predvsem na pozitivne osebnostne
znacilnosti, kot sta ambicioznost in tekmovalnost (Poto¢nik, 2005).

2.3.4.4 Osebni vplivi na nakupno odlocanje

Osebni dejavnik vplivanja na nakupno vedenje je edinstven za vsakega posameznika.
Osebni dejavnik je neposredno povezan z demografskim znacilnostmi in nakupno
situacijo.

Demografske znacilnosti so: starost, spol, dohodek, izobrazba, poklic, zakonski stan... in
vplivajo na nakupne odlocitve ter delijo kupce na podskupine, ki jim mora podjetje
prilagoditi svoj trzenjski splet.
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Nakupna situacija je stanje, ki obstaja, ko kupec sprejme nakupno odloc¢anje. Kadar kupci
pri¢akujejo, da bodo doloceni izdelki primanjkovali, kupujejo vecje koli¢ine, kar lahko
povzro¢i dejansko pomanjkanje in s tem imenovano potrosnisko mrzlico, ki jo je mogoce
umiriti le z zadostno ponudbo izdelkov.

2.3.5 Ponakupno ocenjevanje in vedenje

Po nakupu kupec ocenjuje ali izdelek zadovoljuje potrebe, za katere je bil kupljen.
Kupcevo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo vpliva na prihodnje nakupne odlocitve. Kupci
pogosto poskuSajo izdelek vrniti in ga zamenjati z drugim izdelkom ali pa o kupljenem
izdelku dobiti informacije, ki bi potrdile, da je bila prvotna izbira pravilna.

2.4 POSEBNOSTI TRZENJA OKRASNIH RASTLIN

2.4.1 Hitra distribucija

Hitra distribucija je klju¢nega pomena, saj mora biti dnevno sveze cvetje dobavljeno v
cvetliCarno v optimalnem stanju. Njeni izvozniki ob zacetku dneva natan¢no vedo, kaj
morajo kupiti za katerega trgovca, ki je v€asih tudi tisoce kilometrov stran sporocil svoje
specifiéne Zelje. Se istega dne so cvetje in rastline v hlajenih tovornjakih in letalih na poti
do ciljnega kraja. Zato lahko lokalni trgovci pri¢akujejo zanesljivo in predvsem hitro
dobavo. Vsak dan znova.

Proizvajalci in trgovci iS¢ejo nove oblike ponudbe svojih storitev. Omogocajo nove oblike
sodelovanja iScejo medsebojne stike in tako spreminjajo prodajne verige. Pocasi, a
zanesljivo se odpirajo novi trgi, ki so bolj usmerjeni k potrosniku in se prilagajajo odzivom
trgovcev posluje preko posredniskih pisarn ali preko interneta. Vedno bolj se zavedamo, da
je odlocitev potrosnika za nakup Sopka ali rastline zelo odvisna od nacina predstavitve v
cvetlicarni (Hendriks in sod., 2007).

2.4.2 Drazba cvetja

Nizozemske drazbe vse pogosteje uporabljajo tako imenovani slikovni nacin prodaje. To
pomeni, da pred uro na drazbi namesto vozi¢kov s cvetjem kupcem pokazejo fotografije.
Slikovni nain prodaje se uporablja predvsem za anturijum, gerbere in krizanteme.
Prednost tega na¢ina dela je hitrejsi postopek prodaje na drazbi in hitrejSa logistika (van de
Genugten, 2005).

2.4.3 Problematika pri trzenju okrasnega cvetja

Pri trzenju okrasnega cvetja se sreCujemo z najrazli¢nejSimi problemi, ki na tak ali
drugacen nacin vplivajo na uspesnost prodaje. Eden izmed vecjih problemov je kakovost
doma pridelanega cvetja, ki ne dosega kakovosti okrasnih rastlin iz uvoza. Tu gre
predvsem za uvoz iz Nizozemske, kjer je v glavnem vsa pridelava cvetja mehanizirana, kar
pomeni manj delovne sile in zato nizje cene, kakovost pa je visoka.
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Drugi problem, ki je prav tako velikega pomena, je svetovanje o pravilni negi oz.
vzdrzevanju rezanega cvetja, lon¢nic in drevnin. Strokovnih nasvetov je premalo, kar
pomeni slabo usposobljen kader ali pa pomanjkanje osvescenosti prodajalcev pri
posredovanju nasvetov kupcem. Tako marsikdo kupi lon¢nico, ki mu zaradi napacnega
ravnanja hitro propade in seveda takoj pomisli na slabo kakovost rastline, ne pa na
pomanjkanje znanja 0z. nasvetov prodajalca. Prav zato je pomembno organiziranje
seminarjev, ki potekajo ez vse leto in obvesCajo zaposlene o novih dosezkih raznih
odkritjih, ravnanju s cvetjem, vedenju do strank in drugo, kar gotovo pripomore k
povecanju kakovosti in uspesnosti prodaje cvetja.

Kot naslednji problem velja omeniti urejenost prodajnega mesta, kar je tudi pomemben
dejavnik. Predvsem je pomembno, da so rastline opremljene z imeni in cenami, da so lepo
razporejene po prostoru in da je vse lepo pocisc¢eno. Strokovno usposobljenost in lepo
postrezbo ter prijaznost zaposlenih pa bi poudaril kot eno klju¢nih dejstev za uspesnost.

Potem so tu Se razni drugi problemi kot npr. problem marze. Velika podjetja imajo lahko
velike marze, mali podjetniki (Se posebno v manjsih krajih) pa ne, ¢eprav zelijo nekateri na
veliko sluziti in imajo pretirano visoke marze. S tem pa se preceni kakovost. Bolj je z
nizko marzo prodati ve¢, kot z visoko manj. Kupci gredo raje tja, kjer je ceneje, kakovost
pa enaka (Avsenek — Segula, 1993).

2.4.4 Pomen cvetliCarn

Trzni delez cvetliCarn se sicer znizuje, vendar bodo cvetliarne leta 2012 Se vedno
najpomembnejSi prodajni kanal za cvetje in lon¢nice (van de Genugten, 2005).

Cvetlicarne morajo za povecanje oz. obdrzanje svojega deleza ve¢ poudarka preusmeriti na
povecanje dodane vrednosti cvetja. Vsaka cvetlicarna lahko cvetju doda lastni pridih,
predvsem z dekoriranjem, kreativnostjo in svetovanjem.

2.5 KUPCI OKRASNIH RASTLIN

Kupci okrasnih rastlin so tako moski kot zenske. Kupec tako zazna potrebo po nakupu
cvetja (rojstni dnevi, valentinovo, materinski dan, otvoritve poroka,...) nato se odloci kje
bo ta nakup opravil (cvetli¢arne, vrtni centri, bencinske ¢rpalke, preko interneta...). Kupec
se pozanima o cvetju (cena, kvaliteta, svezina...), nato se odlo¢i in opravi nakup. Po
nakupu bo sledila stopnja zadovoljstva ali nezadovoljstva. Ce bo aranzma lep, kakovost
cvetja zadovoljiva, prijaznost prodajnega osebja na pricakovani ravni bo kupec zadovoljen,
v obratnem primeru bo nezadovoljen. Ponakupna obcutja so zelo pomembna, saj se bo
zadovoljni kupec vracal v isto cvetlicarno in tudi drugim ljudem bo o izdelku oziroma
cvetli¢arni govoril naklonjeno.
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2.6 OKRASNE RASTLINE

2.6.1 Rezano cvetje

Tako rezano cvetje kot lonénice in tudi suho cvetje nam popestrijo, polepsajo stanovanje in
ga naredijo bolj domacega. Pri vsem tem je zelo pomembna pravilna nega cvetja, saj s tem
ostane dalj casa sveze. Cvetje je polno simbolike in pomenov, polno poezije. Z njim se
poro¢imo, z njim zalujemo. Z njim poglobimo nasa prijateljstva in zgladimo spore. Z njim
ovekove¢imo nase ljubezni, po cvetju so imenovane celo revolucije. Povsod po svetu z
njim castijo zmagovalce. Valentinovo, materinski dan, rojstni dan, obletnice: v vseh
kulturah ima cvetje ceremonialno vlogo: v nobeni drzavi ne pride komu niti na misel, da bi
ga prepovedal. Ko dobis$ ali podaris Sopek cvetja, se na obrazu zarise nasmeh. Vsak se
spominja prvega Sopka, vsi smo nori na cvetje. Cvetje in rastline govorijo svoj lasten,
véasih skorajda pozabljen jezik. Izrazajo naklonjenost in $irijo dobro pocutje. Vzbujajo
obcutek ugodja in nas razveseljujejo, osrecujejo. So del zivljenja, morda tudi zato, ker je
njihova lepota minljiva. S to carobno kombinacijo cvet izraza svojo ranljivost. V trenutku,
ko ga odrezemo, za¢ne pocasi umirati. Morda je prav ranljivost cvetja razlog, da zivljenje
Castimo s cvetjem. Kot bi Zeleli povedati: uzivajte v njem, dokler traja.

Med rezano cvetje pristevamo tako enoletnice kot trajnice, ki jih po gojenju na vrtu ali v
rastlinjaku porezemo in so namenjene kot okras za v vaze, posami¢no ali v vecjih
aranzmajih. Seveda se kot rezano cvetje prodajajo predvsem visje rastline, ki pridejo bolj
do izraza. Majhne cvetlice so primernejSe za drobne Sopke- »bider majerje«.

Med rezanim cvetjem, ki najpogosteje zapolnjuje prostor v nasih stanovanjih, so na prvem
mestu vrtnice, ki jih imenujejo tudi kraljice roz. Ta rastlina je bila priljubljena ze pri
slikarjih zgodnjega 18. stol. in tudi holandski mojstri so jo uporabljali v mnogih delih.
Loc¢imo dve skupine vrtnic, in sicer hibridne ¢ajevke (velikocvetne) in floribunde (manjsi
cvetovi). Neprekosljive so v neskon¢ni raznolikosti barv, oblik in vonjav. Nageljni in
krizanteme pa se v glavnem uporabljajo za zalne namene (Dan mrtvih ali Vsi sveti).

Z rezanim cvetjem predvsem pozivimo izgled stanovanja. Prostor nam polepSa in ga
popestri, prijeten vonj nas pomirja, ¢udovita barvitost cvetov pozitivno vpliva na naso
notranjost (Gibson, 1993).

2.6.2 Sobne rastline

To so rastline, ki jih gojimo v stanovanjih, bodisi zaradi okrasnega listja bodisi zaradi
cvetov ali zaradi obojega. Te rastline morajo biti tako prilagojene, da prezivijo in lepo
uspevajo v razmerah, v katerih danes zivimo in delamo.

Rastline potrebujejo v prvi vrsti dnevno svetlobo (ki jo lahko ustvarimo umetno s
»posebnimi zarnicami«). Seveda pa se veCina rastlin brani neposrednega opoldanskega
poletnega sonca, ki jim lahko pozge liste. Bolj zelene so, vecja je verjetnost, da bodo
uspevale v stanovanjih tudi z manj svetlobe. Pisane in zZivo obarvane sorte pa morajo biti
na ¢im moc¢nejsi svetlobi. Zelo jim ugaja ustrezno krozenje zraka in zracenje, seveda brez
prepiha. Ne marajo prevelikih nihanj temperatur. Nekatere rastline prenaSajo centralno
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ogrevanje bolje kot druge, vse pa najbolje pogresajo vlaznost v ozracju. Vlazilci na grelcih
zelo pomagajo. Vse rastline moramo od casa do Casa zalivati ne glede kje rastline
uspevajo. Vecina rastlin (ne pa praprotnice in nekatere vodoljube) prezivi susna obdobja
dokaj uspesno, velika ve€ina sobnih rastlin pa propade prej zaradi preobilnega zalivanja
kot zaradi katerega koli drugega vzroka. Ce smo rastlino preveé zalili pustimo, da se
zemlja osusi.

Cvetoce rastline so z nekaterimi izjemami dejansko neke vrste obiskovalci nasega doma.
Nekatere po cvetenju propadejo, kot npr. cinerarija, nekatere pa vrnemo v rastlinjak do
naslednjega leta, kot npr. azaleje. Nekatere »prave« sobne rastline pa razvijejo cvetove in
imajo obenem prav zanimive liste.

Gojenje rastlin v stanovanju (v lon¢kih, nasadih) pomeni tudi razvedrilo. Ze stari Grki so
imeli sobne rastline, prav tako tudi v obdobju srednjega veka. Seveda pa imajo mnogi
lon¢nice na zunanjih okenskih policah ali balkonih, kar polepSa zunanjost hiSe in pritegne
pozornost mimoidocih (Langman, 1988).

2.6.3 Okrasne trajnice

Okrasne trajnice gojimo predvsem zaradi cvetja, mnoge so izredne tako na vrtu kot v
Sopku. Pogosto so imenitne tudi zaradi izjemno lepih listov. In Se izbira je tako velika, da
je mogocCe za skoraj vsako lego dobiti dobre okrasne trajnice, katerih cvetna obdobja si
sledijo v dolgi verigi. Ker poleg tega tudi dobre uspevajo v druzbi z drugimi rastlinami,
grmovnicami in ¢ebulnicami, so v sodobnem vrtu posebno dobrodosle. Okrasne rastline
niso zahtevne rastline. Uspesno jih lahko gojimo skoraj v vsakem vrtu, ¢e vnaprej dobro
pripravimo podlago, izberemo primerne rastline za vsak prostor in jih skrbno posadimo
(Joyce, 1993a).

2.6.4 Enoletnice in dvoletnice

Enoletnice in dvoletnice so Se posebno primerne za novo zasajene vrtove, saj v nekaj
mesecih s svojo bogato raznolikostjo po listih, cvetov, vonjav in oblik pozivijo prav vsak
vrt, lahko pa poudarijo Ze ustaljene nasade. Hitro in poceni dosezejo Zelene ucinke.
Njihova rastna doba je kratka, zato jih zasadimo na grobove, grede in posode, tako da
cvetijo zaporedoma. Enoletnice in dvoletnice vnesejo svezino in zive barve na grede, kjer
rastejo trajnice in grmovnice, lahko pa jih posadimo v praznino, kjer propade rastlina.
Visje sorte enoletnic se uporablja za rezano cvetje za domace potrebe.

Zivljenjski krog enoletnic od kalitve semena do nastanka semena se za¢ne in sklene v
enem letu, razvoj dvoletnic pa traja dve leti. Prvo leto po setvi razvijejo vegetativne
organe, potem prezimijo in cvetijo naslednje leto (Dorling, 2002).

2.6.5 Vzpenjavke

Z vzpenjavkami pozivimo vrtove vseh velikosti na razlicnih legah. Gojimo jih lahko ob
hisni steni ali na prosto stojeCih stebrih ali pergolah, nekatere so odlicne kot prekrovne
rastline, ki zatirajo tudi plevel. Omogoc¢imo jim lahko, da se vzpenjajo ob drugih rastlinah
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ter tako spletajo nove barve in teksturne zasnove. Nekatere vzpenjavke se same oprimejo
opore, pri drugih je to tezje. Vzpenjavke lahko zakrijejo naStete dele vrta npr. ograje,
zidove, lope in druge vrtne zgradbe (Dorling, 2002).

2.6.6 Cvetole ¢ebulnice

Cebulnice so pomembne okrasne rastline sodobnega vrta. Nekatere so Zivahnih barv,
lepota drugih je umirjena in nezna; nekatere imajo najlepsi in najbogatejsi vonj med vsemi
cvetnicami. Na voljo je velika izbira odpornih vrst in sort za gojenje na vrtu v vseh rastnih
obdobjih; v mrtvem zimskem casu pa nam v lonckih vzgojene razko$ne in dobrodosle
cebulnice razveseljujejo okolje. Nenehno pa nam cebulnice nudijo cvetenje v hisi in na

prostem. Tezko pa se je odlo¢iti med stotimi vrstami, nestetimi barvami in oblikami cvetov
(Joyce, 1993b).

Med najlepse ¢ebulnice in gomoljnice sodijo:

- prave ¢ebulnice (tulipani, narcise, hijacinte, lilije),

- rastline, ki razvijejo stebelne gomolje (zafrani, frezije, gladiole),
- rastline z gomolji (perunike, ciklame, veternice, podlesek).

Dolocene cebulnice in gomoljnice lahko vec¢ let pustimo na istem mestu v zemlji, druge je
potrebno vsako leto po odcvetu vzeti iz zemlje, jih ocistiti zaviti v papir in hraniti na
temnem ter suhem prostoru (Milevoj, 1993).
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3 MATERIAL IN METODE

3.1 OPIS CVETLICARNE

Cvetlicarna Cvet d.o.o0. na Kokrici pri Kranju je bila ustanovljena leta 1991. V cvetlicarni
se najveC ukvarjajo s prodajo rezanega cvetja, sobnih lon¢nic, balkonskega cvetja,
enoletnic, dvoletnic, trajnic in izpolnitvijo strankinih zelja... Veliko dela se opravi tudi na
terenu npr. nasaditev parkov in grobov, aranziranje in menjava lon¢nic v poslovnih
objektih, razni aranzmaji v hotelih, okrasitev cerkva, izdelava poro¢ne ter Zalne floristike,
novoletne dekoracije v poslovnih objektih ter hotelih...

3.2 METODE DELA

Anketiranje po metodi osebnega resevanja.

3.2.1 lzbira vzorca in metoda anketiranja

Anketo smo izvedli v cvetlicarni Cvet na Kokrici (Cesta na Rupo 18, 4000 Kranyj).
Uporabili smo tehniko nenaklju¢nega izbora anketirancev, nanjo je odgovorilo 50 kupcev
okrasnih rastlin. Anketiranje je potekalo v spomladanskem obdobju.

3.3 ANKETNI VPRASALNIK

Nagovorili smo priblizno 70 obiskovalcev cvetli¢arne, od tega se je 50 obiskovalcev
odzvalo anketi.

Anketni vpraSalnik (cit. po Brlec, 2004) vsebuje 15 vprasanj o cvetju, nakupnih navadah
anketirancev, ponudbi cvetliCarne ter kakovosti cvetja. K anketnim vprasanjem je bil
dodan vpraSalnik o anketirancih (spol, starost, izobrazba, status, ob¢ina prebivalis¢a, okolje
bivanja ter stanovanjski prostor).

3.4 OBDELAVAPODATKOV

Za obdelavo podatkov z metodami opisne statistike smo uporabili racunalnisSki program
Excel. Rezultate smo uredili v preglednice in jih grafiéno prikazali.
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4 REZULTATI

4.1 OSNOVNI PODATKI O ANKETIRANIH

Med anketiranci je Zensk 58 %, nadaljnjih 42 % pa so moski. Glede na starost je najbolje
zastopana skupina anketirancev v starosti od 35 let do 50 let, ki predstavlja 34 %
anketirancev. Najslab3e je zastopana skupina anketirancev starosti nad 65 let. Predstavljajo
le 10 % vseh anketirancev (preglednica 1, slika 3, slika 4).

Preglednica 1: Sestava anketiranih po spolu in starosti, Cvet, 2007.

STAROST Moski Zenske Vsi Sestava po starosti (%)
Do 20 5 3 8 16
Od 20 do 35 6 6 12 24
Od 35 do 50 6 11 17 34
Od 50 do 65 2 6 8 16
Nad 65 2 3 5 10
VSI 21 29 50 100
Sestava po spolu (%) 42 58 100
0O od 35 do 50 let
42% 40
B od 20 do 35 let
30
B moski % 20 @ do 20 let
@ Zenska 10 0 0d 50 do 65 let
0 M nad 65 let
58%
Slika 3: Sestava anketirancev po spolu, Cvet, Slika 4: Sestava anketirancev po starosti, Cvet, 2007.

2007.

Anketa je zajela vse stopnje izobrazbe: od osnovne Sole do univerzitetne izobrazbe.
Najbolje je zastopana srednja Sola z 70 % vseh anketiranih. Najmanj sta bili zastopani
kategoriji univerzitetna izobrazba ter drugo (preglednica 2, slika 5).

Preglednica 2: Sestava anketiranih po spolu in izobrazbi, Cvet, 2007.

IZOBRAZBA Moski Zenske Vsi Sestava (%)
Osnovna Sola ali manj 1 3 4 8
Poklicna Sola 0 2 2 4
Srednja Sola 18 17 35 70
Visja Sola 0 4 4 8
Visoka Sola 2 2 4 8
Univerzitetna izobrazba 0 1 1 2
Skupaj 21 29 50 100
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70+
601 Dosnovna $ola ali manj
50 B poklicna Sola
Osrednja Sola
40 ] e ~
% Ovisja Sola
301 Bvisoka Sola
201 Ouniverzitetna izobrazba
101 Edrugo
0,

Slika 5: Sestava anketiranih po izobrazbi, Cvet, 2007.

Vec kot polovica anketiranih je zaposlenih (56%), najmanj upokojenih (6%), ostali pa so
dijaki 0z.Studenti (24%) ali pa so nezaposleni (14%) ( preglednica 3, slika 6).

Preglednica 3: Sestava anketirancev po spolu in zaposlitvi, Cvet, 2007.

STATUS Moski Zenske Vsi Sestava (%)
Zaposlen 12 16 28 56
Dijak/Student 6 6 12 24
Nezaposlen 1 6 7 14
Upokojen 2 1 3 6
Skupaj 21 29 50 100

Ozaposlen

B dijak/ Student
Onezaposlen
Oupokojen

Slika 6: Sestava anketirancev po zaposlitvi, Cvet, 2007.

Vecina anketirancev je iz mestne obc¢ine Kranj (82 %), ostali so iz drugih ob¢in (18 %).
Najve¢ anketiranih zivi na vasi (82 %), preostalih 18 % jih zivi v mestu (preglednica 4,
preglednica 5, slika 7, slika 8).
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Preglednica 4: Sestava anketiranih po spolu in ob¢ini prebivalis¢a, Cvet, 2007.

OBCINA PREBIVALISCA Moski Zenske Vsi Sestava (%)
Mestna obc¢ina Kranj 19 22 41 82
Drugo 2 7 9 18
Skupaj 21 29 50 100

18%

O Mestna ob¢ina Kranj
B drugo

82%

Slika 7: Sestava anketirancev po ob¢ini bivanja, Cvet, 2007.

Preglednica 5: Sestava anketiranih po spolu in tipu naselja kjer bivajo, Cvet, 2007.

OKOLJE BIVANJA Moski Zenske Vsi Sestava (%)
Mesto 5 4 9 18
Vas 16 25 41 82
Skupaj 21 29 50 100

18%

O mesto

Bvas

82%

Slika 8: Sestava anketirancev po tipu naselja kjer bivajo, Cvet, 2007.

Druzinske hiSe so prebivalis¢e za 78 % anketiranih, v stanovanjskem bloku pa zivi 22 %
anketiranih (preglednica 6, slika 9).
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Preglednica 6: Sestava anketirancev po spolu in tipu stanovanja, Cvet, 2007.

STANOVANJSKI PROSTOR Moski Zenske Vsi Sestava (%)
Druzinska hiSa 15 24 39 78
Stanovanjski blok 6 5 11 22
Skupaj 21 29 50 100

22%

Odruzinska hisa
B stanovanjski blok

78%

Slika 9: Sestava anketirancev po tipu stanovanja, Cvet, 2007.

4.2 POMEN REZANEGA CVETJA IN SOBNIH RASTLIN ZA ANKETIRANE

Vsi anketirani menijo, da rastline naredijo bivanje prijetnejSe (preglednica 7).

Preglednica 7: Anketirani po pomenu, ki ga pripisujejo rezanemu cvetju in sobnim rastlinam, Cvet, 2007.

POMEN Moski | Zenske | Vsi | Sestava, % (Vsi anketirani=100)
Osebno zadovoljstvo 12 23 35 70
PrijetnejSe bivanje 17 22 39 78
Stik z naravo 9 12 21 42
Utrujenost bivalnega prostora 2 1 3 6
Statusni simbol 1 1 2 4

4.3 PRILOZNOSTI ZA NAKUP REZANEGA CVETJA IN SOBNIH RASTLIN

Cvetje lahko podarimo ob razno raznih priloznostih. Pri tem se lahko odlo¢imo za rezano
cvetje ali sobne lon¢nice (preglednica 8, slika 10).
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Preglednica 8: Anketirani po spolu in priloZnosti za nakup rezanega cvetja in sobnih rastlin, Cvet, 2007.

PRILOZNOST ZA ANKUP REZANEGA Moski | Zenske Vsi Sestava, % (Vsi
CVETJA IN SOBNIH RASTLIN anketirani=100)
8.marec in materinski dan rezano cvetje 15 18 33 66

sobne lon¢nice 9 11 20 40
Valentinovo rezano cvetje 15 19 43 86

sobne lon¢nice 1 2 3 6
Rojstni dan in obletnica rezano cvetje 14 14 28 56

sobne lon¢nice 7 15 22 44
Obisk in svecane priloznosti rezano cvetje 12 16 28 56

sobne lon¢nice 1 9 10 20
Premiere in otvoritve rezano cvetje 9 16 25 50

sobne lon¢nice 0 5 5 10
Poroka rezano cvetje 15 25 40 80

sobne lon¢nice 0 3 3 6

40

O rezano cvetje B sobne lon¢nice

Osmi marec/ materinski dan.

Orezano cvetje B sobne lonénice

Valentinovo.

Slika 10 se nadaljuje
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nadaljevanje

Orezano cvetje B sobne lonénice

56

Rojstni dan/ obletnica.

O rezano cvetje | sobne lon¢nice

Obisk oz. svecane priloznosti.

Orezano cvetje B sobne lonénice

50

Premiere oz. otvoritve.

se nadaljuje
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nadaljevanje

O rezano cvetje

B sobne lonénice

80

Poroka kot vzrok nakupa okrasnih rastlin.

Slika 10: Anketirani po priloZnostih, ob katerih kupijo rezano cvetje in vrsti rastlin, Cvet, 2007.

4.4 ANKETIRANI PO TEM, ALI SO ZE PREJELI SOPEK

Vecina anketirancev, 82 %, je ze prejela Sopek. Pri tem je zanimivo, da so vse anketirane
zenske ze prejele Sopek, moski anketiranci pa le v 57 % (preglednica 9).

Preglednica 9: Anketiranci po spolu in prejetju Sopka, Cvet, 2007.

PREJETJE SOPKA Moski Zenske Vsi Sestava (%)
Prejel 12 29 41 82
Ni prejel 9 0 9 18

45 ANKETIRANI PO OBLIKI REZANEGA CVETIJA, KI GA KUPIJO

Pri podarjanju rezanega cvetja se 52 % anketirancev odloci za en cvet, 48 % anketirancev
pa se odlo¢i za Sopek. Vec kot polovica moskih se odlo¢i za en cvet in ve¢ kot polovica

zensk se odloci za Sopek (preglednica 10, slika 11, slika 12, slika 13).

Preglednica 10: Anketirani po spolu in obliki rezanega cvetja, ki ga kupijo, Cvet, 2007.

CVET ALI SOPEK Moski Zenske Vsi Sestava (%)
En cvet 12 14 26 52
Sopek 9 15 24 48
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48%
Ozaen cvet
B Sopek
52%
Slika 11: Anketirani po obliki rezanega cvetja, ki ga kupijo, Cvet, 2007.
[43% [48%
Ozaen cvet Ozaen cvet
@ Sopek @ Sopek

57%

Slika 12: Anketirani po obliki rezanega cvetja, ki
ga kupijo - mo3ki anketiranci, Cvet, 2007.

52%

4.6 ANKETIRANI PO VRSTI REZANEGA CVETJA, KI GA KUPIJO

Slika 13: Anketirani po obliki rezanega cvetja, ki
ga kupijo - Zenske anketiranke, Cvet, 2007.

Anketiranci se najveckrat (92 %) odlocijo pri rezanem cvetju za nakup vrtnic. Nato sledijo
v enakih odstotkih, 32 %, tulipani in gerbere. V manjSih odstotkih sledi veja orhideje,
26 %, nagelj 18 %, flamingovec — anturium 14 %, marjetke in drugo 8 %, najmanjkrat pa
se odlocijo za protejo- le 4 %. Zanimivo je, da se veliko Zensk odloc¢i za nakup vrtnic in
gerbar, za ostalo cvetje pa v manjSih odstotkih. Tudi moski se najveckrat odloc¢ijo za nakup
vrtnic, nato sledijo in tulipani, ostalo cvetje pa kupujejo moski v manjSih odstotkih
(preglednica 11, slika 14, slika 15, slika 16).
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Preglednica 11: Anketirani po spolu in vrsti rezanega cvetja, ki ga kupijo, Cvet 2007.

VRSTA REZANEGA CVETJA Moski Zenske Vsi Sestava, % (Vsi anketirani=100)
Vrtnice 19 27 46 92
Nagelj 4 5 9 18
Gerbara 2 14 16 32
Marjetke 2 2 4 8
Tulipan 8 8 16 32
Flamingovec - anturium 1 6 7 14
Vejo orhideje 5 9 13 26
Protejo 1 1 2 4
Drugo 1 3 4 8

100+

%

Ovrtnice

Btulipan

Ogerbara

B vejo orhideje

B nagelj

Oflamingovec - anturium
Bdrugo

Omarjetke

Oprotejo

Slika 14: Anketirani po vrsti rezanega cvetja, ki ga kupijo - vsi anketiranci, Cvet, 2007.

100+

%

O vrtnice

| tulipan

B vejo orhideje

H nagelj

0O gerbara

0O marjetke

O flamingovec - anturium

O protejo

H drugo

Slika 15: Anketirani po vrstni rezanega cvetja, ki ga kupijo - moski anketiranci, Cvet, 2007.
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Slika 16: Anketirani po vrstni rezanega cvetja, ki ga kupijo - Zenske anketiranke, Cvet, 2007.

4.7 ANKETIRANI PO BARVI REZANEGA CVETIJA, Kl GA KUPIJO

Anketiranci se pri nakupu rezanega cvetja najveckrat (62 %) odlocijo za rdeco barvo, za
rumeno in oranzno v 12 %, roznato 8 %, belo 6 % in 4 % izberejo ostale barve. Tako
moski kot Zenske se najveckrat odloc¢ijo za rdeCo barvo cveta. Pri moskih je ta odstotek
nekoliko visji kot pri Zenskah. Za ostale barve cvetja se odlo¢ajo v manjsih odstotkih
(preglednica 12, slika 17, slika 18, slika 19).

Preglednica 12: Anketirani po spolu in barvi rezanega cvetja, ki ga kupijo, Cvet, 2007.

BARVA CVETA Moski Zenske Vsi Sestava, % (Vsi anketirani=100)
Rdeca 15 16 31 62

Bela 2 1 3 6

Rumena 2 4 6 12

OranZna 1 5 6 12

RoZnata 0 4 4 8

Drugo 1 1 2 4

Ordeca

Ooranzna
Orumena
Eroznata
BEbela
Odrugo

%

Slika 17: Anketirani po barvi cvetja, ki ga kupijo- vsi anketiranci, Cvet, 2007.
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& O rdeca
80 Ordeca 60
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60 Bbela 50 O oranZzna
% Orumena 4 O rumena

% 40 % 30 5
30 Ooranzna 2 W roZnata
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10 Odrugo 10 W bela
S—

° Wroznata 0 @ drugo

Slika 18: Anketirani po barvi cvetja, ki ga kupijo- Slika 19: Anketirani po barvi cvetja, ki ga kupijo-
moski anketiranci, Cvet, 2007. Zenske anketiranke, Cvet, 2007.

4.8 ANKETIRANI PO ODLOCILNIH DEJAVNIKIH NAKUPA

Zanimalo nas je tudi, kaj je za anketirance odlo¢ilnega pomena pri nakupu rezanega cvetja
in sobnih lon¢nic. Z obdelavo podatkov smo ugotovili, da je za najve¢ anketirancev, 52 %,
pomembna kakovost, 20 % ljudi upoSteva ceno. V manjsi meri pa je bil anketirancem
pomemben letni ¢as, 14 % , barva, 12 %, in drugo, 2 %. Tako moskim kot zenskam je
najpomembnejSa kakovost cvetja. Pri moskih je kakovost na prvem mestu, na drugem in
tretjem pa sta cena in barva. Pri zenskah je kakovost na prvem mestu, cena se pojavlja na
drugem mestu ter letni ¢as na tretjem (preglednica 13, slika 20, slika 21, slika 22).

Preglednica 13: Anketirani po spolu in odlo€ilnih dejavnikih nakupa, Cvet, 2007.

ODLOCILNI DEJAVNIK PRI NAKUPU | Moski | Zenske | Vsi | Sestava, % (Vsi anketirani=100)
Cena 3 7 10 20
Kakovost 12 14 26 52
Letni ¢as 2 5 7 14
Barva 3 3 6 12
Drugo 1 0 1 2

W kakovost

O cena

O letni ¢as

O barva

B drugo

Slika 20: Vsi anketirani po dejavnikih, ki imajo odloc¢ilen vpliv na nakup, Cvet, 2007.
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| kakovost B kakovost
O barva Dcena
% O cena Oletni ¢as
O letni Cas Obarva
B drugo Bdrugo
Slika 21: Anketirani moski po dejavnikih, ki Slika 22: Anketirane Zenske po dejavnikih, ki imajo
imajo odlocilen vpliv na nakup, Cvet, 2007. odlocilen vpliv na nakup, Cvet, 2007.

4.9 ANKETIRANI PO KRAJU NAKUPA

Vecina, 67 %, sodelujo¢ih anketirancev, se za nakup rezanega cvetja ali sobnih lon¢nic
odloc¢i v cvetlicarni, sledijo vrtni centri z 28 %. Trznice in kioski zavzemajo tretje mesto s
5 %. Nih¢e od anketirancev pa se ne odlo¢i za nakup na bencinskih ¢rpalkah, preko revij
ali preko interneta (preglednica 14, slika 23).

Preglednica 14: Anketirani po spolu in kraju nakupa, Cvet, 2007.

KRAJ NAKUPA Moski Zenske Vsi Sestava, % (Vsi anketirani=100)
Cvetliarna 21 29 50 100

TrZnica, kiosk 1 3 4 8

Vrtni center 5 15 21 42

100 -
O cvetlicarni
801 0O vrtnih centrih
60 - W trZnici, kioskih
%
’ 40 0O bencinskih ¢rpalkah
B interneta
20+ .
O revie
O’

Slika 23: Anketirani po kraju nakupa, Cvet, 2007.
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410 ANKETIRANI PO SEZNANJENOSTI Z MODNIMI TRENDI

Najvec¢ anketirancev, 56 %, je odgovorilo, da so dovolj seznanjeni z modnimi trendi. 44 %
anketirancev je odgovorilo, da niso dovolj seznanjeni z modnimi trendi. Zanimivo je, da so
anketirani moski veCinoma odgovorila, da niso dovolj seznanjeni z modnimi trendi v

cvetliCarstvu. Vecina Zensk pa je menila, da so dovolj seznanjene z modnimi trendi v
cvetliCarstvu (preglednica 15, slika 24, slika 25, slika 26).

Preglednica 15: Anketirani po spolu in seznanjenosti z modnimi trendi, Cvet, 2007.

SEZNANJENOST Z MODNIMI TRENDI MoSki Zenske Vsi Sestava (%)

Dovolj je seznanjen/a 9 19 28 56

Premalo je seznanjen/a 12 10 22 44

Skupaj 21 29 50 100
44%

Oda

B ne

56%

Slika 24: Struktura vseh anketiranih po seznanjenosti z modnimi trendi, Cvet, 2007.

43% 34%

Oda

Oda
Ene

B ne

57%

66%

Slika 25: Struktura anketiranih moskih po

° _ IKET ) Slika 26: Struktura anketiranih Zensk po
seznanjenosti z modnimi trendi, Cvet, 2007.

seznanjenosti z modnimi trendi, Cvet, 2007.
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4.11 ANKETIRANI O VPLIVU OGLASEVANJA NA NJIHOVO NAKUPOVANJE
CVETJA IN SOBNIH RASTLIN

Rezultati anketiranja so pokazali, da 58 % anketirancev pogostejSe oglasevanje ne bi
privabilo k nakupu cvetja. Ostale anketirance, 42 % pa bi pogostejSe oglaSevanje privabilo
k pogostejSemu nakupu cvetja (preglednica 16).

Preglednica 16: Anketirani po spolu in vplivu oglasevanja, Cvet, 2007.

NAKUP ZARADI OGLASEVANJA Moski Zenske Vsi Sestava (%)
OglaSevanje vpliva na nakup 9 12 21 42
OglaSevanje ne vpliva na nakup 12 17 29 58
Skupaj 21 29 50 100

4.12 ANKETIRANI PO POGOSTOSTI NAKUPA REZANEGA CVETJA ALI SOBNIH
RASTLIN

Zanimalo nas je, kako pogosto se anketiranci odlo¢ajo za nakup rezanega cvetja ali sobnih
rastlin. Rezultati so pokazali, da veckrat na leto obise cvetlicarno 56 % anketirancev,
enkrat na leto 16 %, vecCkrat na mesec 12 %, enkrat na mesec 10 % anketirancev.
Najmanjsi delez nakupa anketirancev pa predstavlja kategorija drugo s 6 % (preglednica 17,
slika 27).

Preglednica 17: Anketirani po spolu in pogostosti nakupa rezanega cvetja ali sobnih lonénic v cvetli¢arni
Cvet na Kokrici, Cvet, 2007.

POGOSTOST NAKUPA Moski Zenske Vsi Sestava (%)
Veckrat na mesec 3 3 6 12
Enkrat na mesec 2 3 5 10
Veckrat na leto 14 14 28 56
Enkrat na leto 2 6 8 16
Drugo 0 3 3 6
Skupaj 21 29 50 100
16% 6% F 12% 10%

O veckrat na mesec

B enkrat na mesec
O veckrat na leto
O enkrat na leto

B drugo

56%

Slika 27: Anketirani po pogostosti nakupa rezanega cvetja ali sobnih rastlin, Cvet, 2007.
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4.13 ANKETIRANI PO VZROKU NAKUPA V CVETLICARNI CVET NA KOKRICI

Z obdelavo podatkov smo ugotovili, da najve¢ anketirancev, 23 %, navaja blizino kot
vzrok nakupa. Prijaznost in svetovanje prodajalk kot vzrok nakupa se pojavlja v 23 %
odgovorov anketirancev. Izbira oz. ponudba v cvetlicarni Cvet spodbudi k nakupu 15 %
anketirancev. Sledi 12 % anketirancev, ki meni, da je kvaliteta vzrok njihovega nakupa.
Aranziranje in ceno navaja enak odstotek, 9 % anketiranih. Zaradi razli¢nih aranzmajev je
prodaja v cvetli¢arni Cvet vecja za 6 % anketiranih. Najmanjsi delez prodaje v cvetli¢arni,
2 % je zaradi dostave cvetja z o0z.zaradi drugih vzrokov v 1 % (preglednica 18, slika 28).

Preglednica 18: Anketirani po spolu in vzroku nakupa v cvetli¢arni Cvet na Kokrici, Cvet, 2007.

VZROK NAKUPA Moski | Zenske | Vsi | Sestava, % (Vsi anketirani=100)
Blizina 15 19 34 68
Izbira oz. ponudba 9 13 22 44
Cena 6 7 13 26
kvaliteta 8 10 18 36
Dostava 1 2 3 6
Aranziranje 6 7 13 26
Arar_lzmajl (Sopki, zalna floristika, 5 4 9 18
krasitev prostorov, ...)

Prijaznost in svetovanje prodajalk 16 18 34 68
Drugo 1 1 2 4

70+
60
50+
40+
30
20+

%

10+
o4

O blizina

O kvaliteta
0O cena
O aranziranja

B dostava
M drugo

M izbira oz. ponudba

O prijaznost in svetovanje prodajalk

W aranzmajev ( Sopki, Zalna floristika, krasitev prostorov,...)

Slika 28: Anketirani po vzroku nakupa v cvetli¢arni Cvet na Kokrici, Cvet, 2007.
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4.14 ANKTIRANI PO OCENI PONUDBE V CVETLICARNI CVET NA KOKRICI

Velika ve¢ina anketirancev, 84 %, je mnenja, da je ponudba rezanega cvetja in sobnih
rastlin v cvetlicarni Cvet na Kokrici zadovoljiva. Malo anketirancev, 16 %, je neodlocenih.
Zanimivo je, da so tako moski kot Zenske v veliki ve¢ini zadovoljni s ponudbo cvetja v
cvetliCarni Cvet.

4.15 RAZMERJE MED CENO IN KAKOVOSTJO

Najve¢jemu delezu anketirancev, 94 %, cena ustreza kakovosti rezanega cvetja in sobnih
rastlin. Moski in zenske so na ta vprasanje odgovarjali priblizno enako.
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5 RAZPRAVA IN SKLEPI

5.1 RAZPRAVA

S pomocjo ankete, ki smo jo opravili v cvetlicarni Cvet na Kokrici pri Kranju, smo
ugotovili, da je ve¢ kot polovica kupcev zenskega spola. Najvecji delez kupcev je v starosti
od 35 do 50 let. Ugotovili smo, da je najve¢ zaposlenih in imajo koncano srednjo Solo.
Najve¢ kupcev prihaja iz mestne ob¢ine Kranj, le majhen odstotek jih prihaja iz drugih
ob¢in. Najve¢ anketirancev zivi na vasi. Ve€ina anketirancev zivi v druzinskih hisah ter
manjsi odstotek v stanovanjskih blokih.

Vse zenske in 57 % moskih anketiranih je ze prejelo Sopek. Rezultat se predvsem razlikuje
od ugotovitev diplomske naloge Barbare Karoline Brlec Navade Domzal¢anov pri nakupu
rezanega cvetja pri moskih anketiranih. V nasem primeru jih je ve¢ kot polovica Ze prejela
Sopek (57 %) pri Barbari pa je le 29 % moskih in 95 % anketiranih Zensk ze prejelo Sopek.

Rezultati so pokazali, da se moski veckrat odloCijo za posamezni cvet, 57 %, zenske pa
veckrat za Sopek, 51,7 %. Diplomska naloga Navade Domzalc¢anov pri nakupu rezanega
cvetja pa je pokazala, da se Zenske pogosteje odloCajo za nakup posameznega cveta,
medtem ko moski pogosteje kupujejo Sopek. V povpredju se anketiranci pogosteje odlo¢ajo
za nakup enega cveta.

Pri obeh anketah so se anketirani najveckrat odlocili za rdeco barvo ter za vrtnice. Moski
se pogosteje odlocajo za tulipane, 13,6 %, Zzenske pa za gerbera 18,7 %. Naloga Navede
Domzal¢anov pri nakupu rezanega cvetja pa je pokazala, da imajo poleg vrtnic zenske
najraje tulipane, moski pa gerbere.

Vsi anketiranci menijo, da jim okrasne rastline naredijo bivanje prijetnejSe, jim izboljsajo
osebno zadovoljstvo ter jim predstavlja stik z naravo.

Na podlagi vprasanj in razgovora z anketiranci se je pokazalo, da kupujejo rezano cvetje
predvsem ob posebnih priloznostih. Anketiranci so zadovoljni s ponudbo v cvetli¢arni.

Pri podarjanju se anketiranci najveckrat odlocajo za Sopek pri katerih so najveCkrat
zastopani cvetovi vrtnic, gerber in tulipanov. Pri barvah izstopa rdeca. Glede na izbor
kupcev, ki se odlocajo za vrtnice rdeCe barve je smiselno povecati izbiro razli¢nih sort ter
razli¢nih odtenkov barv.

Pri ponudbi rezanega cvetja in sobnih lon¢nic so cvetliCarnam najvecja konkurenca vrtni
centri. Kot se izkaze, kupci roz ne marajo kupovati na bencinskih ¢rpalkah, preko revij in
interneta.

Dobra polovica anketiranih je menila, da so dovolj seznanjeni z modnimi trendi, ¢eprav jih
pogostejSe oglaSevanje nebi motilo. Zato bi bilo potrebno pogosteje SirSi javnosti prikazati
zadnje trende cvetlicarstva ter jih na tak nacin spodbuditi k pogostejSemu spremljanju.
Prisli smo do zakljucka, da bi s tem lahko prisli do ve¢jega zanimanja za cvetje. Vendar so
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anketiranci v nasprotju s tem menili, da jih pogostejSe oglasevanje (revije, ¢asopisi,
reklame, letaki in plakati, ...) ne bi spodbudili k pogostejSemu nakupu.

Kupci se ponavadi v cvetli¢arno vracajo veckrat na leto. Nekateri pridejo le ob dolo¢enih
priloznostih, praznikih, ...

Zanimivo bi bilo, da bi se ponudba cvetja Se povecala in da bi ponudili Se ve¢ eksoti¢nih
vrst. Vendar je potrebno vseskozi paziti na kakovost ter svezino cvetja. Pomembno je, da
spremljamo kakovost in ceno cvetja na trgu. Ta dva dejavnika naj bosta ¢im bolj usklajena.
Zelo pomembno je tudi znanje, prijaznost in svetovanje prodajalk. Ko kupcu pomagamo
pri izbiri cvetja, ga pridobimo na svojo stran in nam tako bolje zaupa. To je zelo
pomembno za uspesno prodajo. S stalnim izobrazevanjem prodajalcev na raznih
strokovnih predavanjih, sejmih 0z. s prebiranjem strokovne literature bi ze dosegli
pomemben korak napre;j.

Anketiranci so glede ponudbe sobnih lon¢nic podobnega mnenja. Na razpolago je veliko
najrazli¢nejsih lonénic, tako zelnatih, cvetocih in kaktej. Kljub temu pa je potrebno teziti k
Sirjenju ponudbe in kvalitete.

Iz ankete je razvidno, da dostava cvetja in aranzmajev doprinese pri zadovoljstvu kupcev.
Ker se je iz pogovora s kupci izkazalo da to storitev bolj slabo poznajo, bi bilo potrebno
storitev ve¢ oglasevati.

Na vsakega kupca pozitivno deluje urejeno in dekorirano okolje cvetliCarne, skrbno in
natancno predstavljene sorte cvetja ter jasno postavljene cene. Tako rezano cvetje kot
lon¢nice morajo biti vseskozi primerno negovane. S tem zagotovimo zdravje rastlin in
pokazemo strokoven odnos ter dajemo dober zgled kupcem.

Ugotovili semo torej, da je najpomembnejsi dejavnik pri vzroku nakupa v cvetlicarni Cvet
na Kokrici blizina in prijaznost ter svetovanje prodajalk.

5.2 SKLEPI

Pri oblikovanju trzenske strategije je osnovnega pomena spoznati kupca oz. potrosnika.
Podjetje mora ugotoviti kdo so potrosniki, kaksno je njihovo nakupno obnaSanje ter
predvsem kak3ne so njihove potrebe. Sele na podlagi teh informacij lahko podietja
razvijejo dolocen izdelek oz. storitev ki jo potem ponudijo kupcem ob primerni ceni,
kakovostni in na primeren nacin. Podjetje si mora prizadevati doseci takSen odnos s kupci,
da mu ti zaupajo in z njim vzpostavijo dolo¢en odnos. Taksen odnos z obljubljeno in
izpolnjeno visoko kakovostjo, dobro storitvijo in primerno ceno. Ti elementi so danes
klju¢nega pomena za prezivetje v konkurenénem boju med podjetji.

Anketiranci so menili, da jim odnos do sobnih rastlin in rezanega cvetja rastline naredijo
prijetnejSe bivanje, osebno zadovoljstvo in s tik z naravo in jim pripomore k izboljSanju
kakovosti zivljenja. Strmeti je treba k ¢im vecji kakovosti okrasnih rastlin in rezanega
cvetja. Zelo potrebno in dobrodoslo bi bilo povecati izbiro cvetja in Se vec sort vrtnic,
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gerbera in eksoti¢nih vrst s tem pa je potrebno paziti na kakovost in svezino cvetov. Zaradi
dobre svezine cvetja se veliko kupcev vraca nazaj, ker so zadovoljni s kvaliteto rastlin.
Potrebno pa je spremljati kakovost in ceno cvetja. Ta dva dejavnika pa naj bosta ¢im bolj
usklajena.

Na podlagi razgovorov z anketirancem smo ugotovili, da so zelo zadovoljni s prijaznostjo
in svetovanjem prodajalk. Kupec tako zaupa, kar je pomemben dejavnik pri nakupu. Hkrati
pa kupcu na ta nacin pomagamo pri ¢im bolj$i izbiri rezanega cvetja oz. ostalih okrasnih
rastlin. Vecina anketirancev cvetje kupuje zaradi blizine. Zelo pa so zadovoljni z izbiro oz.
ponudbo. Anketiranci pa so menili, da so zelo zadovoljni z aranziranjem in z razli¢nimi
aranzmaji ob raznih priloznostih in da se v prodajalni vedno zelijo potruditi.

ODb razli¢nih priloznostih, kot so poroke, otvoritve, razlicne dekoracije, smrti..., je zelo
pomembno, da obstaja moznost prikaza albumov s slikami, da se stranke lazje odloc¢ijo in
predstavljajo kaj se jim ponuja.

Anketiranci so bili glede lon¢nic podobnega mnenja. Na razpolago je veliko najrazli¢nejsih
lon¢nic, tako zelenih kot cvetocih in kaktej. Kljub temu pa je vedno dobro strmeti k Se
boljSi ponudbi.

Rezultati so pokazali, da so anketiranci tudi zelo zadovoljni, ker jim omogoc¢amo dostavo
cvetja in aranZmajev, saj je v okolici Kranja dostava brezplac¢na. Tudi to je zelo dobro ¢im
bolje ponujati kupcem. S takimi in podobnimi storitvami se ljudem priblizamo, jim
posvetimo dolo¢eno pozornost, kar je zelo pomembno pri ohranjanju starih in pridobivanju
novih kupcev.

Pomembna so tudi reklamna sporocila na panojih pred cvetlicarno ter v dolocenih
Casopisih in revijah, kakor tudi sodelovanje na razli¢nih razstavah cvetja. Potrebno je
obdrzati stik z novostmi na trzi§¢u (sejmi, tuja literatura, itd.) in to ponuditi nasim kupcem.

Iz razprave je razvidno, da morajo tako rezano cvetje kot sobne lon¢nice biti urejene,
kakovostno ter natan¢no predstavljene sorte cvetja in jasno predstavljene cene. Rezano
cvetje kot lon¢nice morajo biti vseskozi primerno negovane. Tako sobnim lon¢nicam
podaljSamo dobo rasti in kakovost ter tako ucinkovito povec¢amo varstvo pred boleznimi
in Skodljivci.



Rogli¢ P. Analiza nakupnega odlo¢anja kupcev v cvetli¢arni. 36
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, BiotehniSka fakulteta, Odd. za agronomijo, 2007

6 POVZETEK

Z raziskavo ankete smo pregledali nakupno odlo¢anje kupcev v cvetli¢arni Cvet na Kokrici
pri Kranju ter ocenili potrebe in odnos kupcev do rezanega cvetja ter sobnih rastlin. Anketo
smo izvedli v spomladanskem casu leta 2006 in zajeli 50 obiskovalcev cvetli¢arne, ki so
bili pripravljeni odgovarjati na nasa zastavljena vpraSanja glede ponudbe ter povprasevanja
cvetja v cvetlicarni.

Anketa nam je pokazala kakSen je osebni odnos do sobnih rastlin in rezanega cvetja v
cvetlicarni. Ob kak$nih priloznostih se odloCajo za nakup cvetja, ali so ze kdaj prejeli
Sopek, za katero cvetje se najveckrat odlocajo in za katero barvo. Ugotovili smo, da je bilo
pri anketirancih zelo pomembna kvaliteta in cena cvetja. Dobili smo odgovor, da se
najveckrat odloCijo za nakup zaradi prijaznost in svetovanje prodajalk, blizine, izbire,
kvalitete, dostave...

Ugotovili smo, da rezano cvetje in sobne lon¢nice naredijo bivanje prijetnejSe. Okrasne
rastline najpogostejSe nakupujejo zenske, stare od 35 do 50 let. Kupci so v veliki vec€ini
zaposleni, konc¢ano srednjo Solo, vi§jo ali visoko Solo... Vecina anketirancev Zivi na vasi v
druzinskih hiSah in v mestni ob¢ini Kranj. Anketiranci rezano cvetje in sobne lon¢nice v
cvetliCarni nakupujejo veckrat na leto. Velika konkurenca cvetlicarni so vrtni centri.

Glede dostave cvetja so anketiranci zelo zadovoljni, saj imajo dostavo cvetja brezplacno.
Tako jim izkazejo hvaleznost, da so se za nakup cvetja odlocili v cvetliarni.

Prav tako pa je zelo pomembni dejavnik urejenost prodajnega mesta in okolice (prostor
lokala, primerna razporeditev rastlin, opremljenost cvetja z imenom in ceno, uspesSna
dekoracija...).
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PRILOGA

ANKETNI VPRASALNIK?

Anketni vpraSalnik je anonimen. Vasi odgovori mi bodo koristili pri izdelavi diplomske
naloge. Za odgovorjen vprasalnik se vam Ze vnaprej lepo zahvaljujem.

1. Ali menite, da rastline naredijo bivanje prijetnejse?
a) da

b) ne

€) neodlocen

2. Kaksen je va$ osebni odnos do sobnih rastlin »lon¢nic« (obkrozite lahko vec¢
odgovorov)?

a) osebno zadovoljstvo

b) prijetnejSe bivanje

c) stik z naravo

d) utrujenost bivalnega prostora

e) statusni simbol

T)  drUQO. ..

3. Ob kaksnih priloznostih kupujete rezano cvetje ali sobne rastline?
a) 8. marec/ materinski dan
a1) rezano cvetje

a2 ) sobne lon¢nice

b) valentinovo

bi) rezano cvetje

b,) sobne lon¢nice

C) rojstni dan/ obletnica

C1) rezano cvetje

C2) sobne lon¢nice

d) obisk — svecane priloZnosti
d;) rezano cvetje

d2) sobne lon¢nice

e) premiere/ otvoritve

e1) rezano cvetje

e, ) sobne lon¢nice

f) poroka

fi) rezano cvetje

f2) sobne lon¢nice

4. Ali ste ze kdaj prejeli Sopek?
a) da
b) ne
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5. Veckrat se odlo¢im?
a) zaencvet
b) Sopek

6. Za katero cvetje se najveckrat odloCite (moznih je ve¢ odgovorov)?

a) vrtnice

b) nagelj

C) gerbara

d) marjete

e) tulipan

f) flamingovec — anturium

g) vejo orhideje

h) protejo

) e L0 o o PP

7. Za katero barvo cvetja se najveckrat odlocite?

a) rdeca

b) bela

C) rumena

d) oranzna

e) roznata

T)  ArUQO . ..

8. Pri nakupu rezanega cvetja in sobnih lon¢nic je za vas odlo¢ilnega pomena?
a) cena

b) kakovost

Cc) letni ¢as

d) barva

) T L 10T o

9. Kje kupujete cvetje ali sobne lon¢nice (moznih ve¢ odgovorov)?
a) cvetliarni

b) trznici, kioskih

c) vrtnih centrih

d) bencinskih ¢rpalkah

e) interneta

f) revije

10. Tudi v cvetliCarstvu obstajajo modni trendi (barva, oblika cveta/ Sopka). Ali menite, da
ste dovolj seznanjeni s modnimi trendi?

a) da

b) ne
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11. Ali bi vas pogostejse oglasevanje cvetja (Casopisi, revije, reklamni letaki, plakati)
vzpodbudili k pogostejSemu nakupu le tega?

a) da

b) ne

12. Kako pogosto nakupujete rezano cvetje ali sobne loncnice v cvetli¢arni Cvet na
Kokrici?

a) veckrat na mesec

b) enkrat na mesec

c) veckrat na leto

d) enkrat na leto

) I | £V [ PP

13. Zakaj nakupujete v cvetliarni Cvet na Kokrici (moznih je lahko ve¢ odgovorov)?
a) blizina

b) izbira oz. ponudba

C) cena

d) kvaliteta

e) dostava

f) aranziranja

g) aranzmajev (Sopki, zalna, poro¢na floristika, krasitev prostorovi,...)

h) prijaznost in svetovanje prodajalk

) e L0 o o PP

14. Ali menite, da je ponudba rezanega cvetja in sobnih rastlin v cvetlicarni Cvet na
Kokrici zadovoljiva?

a) da

b) ne

C) ne vem, neodlocen

o) 0 10T o

15. Kaj menite o zvezi med ceno in kakovostjo pri rezanem cvetju in sobnih lon¢nicah v
cvetlicarni Cvet na Kokrici?

a) cena ustreza kakovosti

b) cena je previsoka glede na kakovost

c) cena je prenizka glede na kakovost

Q) ArUQO . e e e e
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PODATKI ANKENTIRANCEV(K)!

1. Spol: a) moski
b) zenska

2. Starost: a) do 20 let
b) 0d20 do35 let
c) od 35do 50 let
d) od 50 do65 let
e) nad 65 let

3. lzobrazba: a) osnovna Sola ali man;j
b) poklicna Sola
c) srednja Sola
d) visja Sola
e) visoka Sola
f) univerzitetna izobrazba
0) ArUQO. ettt e e e e

4. Status: a) zaposlen
b) dijak/ Student
C) nezaposlen
d) upokojen

o

Obcina pribivalis¢a: a) Mestna ob¢ina Kranj
D) Arugo....eeee e

6. Okolje bivanja: a) mesto
b) vas

\‘

. Stanovanski prostor: a) druzinska hisa
b) stanovanski blok
C) ArUQO ... et e
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