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1 UVOD

Vsako bitje zivi v svojem okoliSu. Tako rastline, Zivali, kot ¢lovek. Vsako bitje si ustvarja
in prireja svoje bivalno okolje. Rastline vplivajo na svojo bliznjo okolico s svojo senco in
odvzemom svetlobe in hranil. Zivali so $e bolj aktivne pri urejanju svojih brlogov, gnezd
in domovanj.

Zato ni ¢udno, da ima Clovek, ki je najrazvitejSe bitje, mnogo vecje zahteve po urejanju
svojega bivalnega prostora. Urejeno bivalno okolje ima namre¢ veliko funkcij, od
povsem prakticnith pa do sporoCilnih znacilnosti, ki odrazajo status in fiziologijo
bivajocih.

Vsi prostori v hi§i so pomembni. Ce ne bi bili, jih ne bi gradili. Toda eni so le
pomembne;jsi od drugih. Poseben status imata jedilnica in dnevna soba. V ta dva prostora
namre¢ najpogosteje povabimo tudi obiske.

Dnevni prostor ima poseben status, saj je namenjen pocitku, sprostitvi, v€asih tudi delu,
predvsem pa stiku z druzino in zabavi. Tukaj pijemo kavico, reSujemo krizanke,
poslusamo glasbo, gledamo televizor in...

Pa temu okolju posvetimo dovolj sredstev in pozornosti? Moje misljenje je, da smo za
avto pripravljeni odsteti ogromno denarja, pa v njem prezivimo samo malo casa, v
svojem domu pa prebijemo veliko ¢asa. Smo pripravljeni dovolj vloziti v to?

Na nekaj teh vprasanj bo dala odgovor moja diplomska naloga, kjer poskusam ugotoviti
nakupne navade slovenskih potroSnikov bivalnega prostora. Postavil sem nekaj teorij in
tez. Imam prav ali ne? O tem vec¢ v gradivu, ki sem ga pripravil.
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1.1 OPREDELITEV PODROCIJA IN OPIS PROBLEMA

1.1.1 Opredelitev podrocja

Podroc¢je mojega raziskovanja je vedenje porabnikov pred dokon¢no odlocitvijo za nakup
dnevnega pohistva. Ker obstaja nesteto moznosti, kako se bo kupec odlocil in kaj ga bo
prepricalo v nakup, sem se odlocil, da raziS¢em vplivne dejavnike, ki kupce usmerjajo na
dolocen izdelek. Zal je nemogoée napovedati, kaksno odlogitev bo sprejel potencialni
kupec, Ceprav se nam vc¢asih zdi, da natanéno vemo, kaj bo kupil.

Za to temo sem se odlocil tudi iz osebnih razlogov, saj imamo doma druzinsko podjetje,
ki se ukvarja s proizvodnjo in prodajo pohiStva na Koroskem. Tako Ze od mladih let
spremljam dogajanje okrog trzenja pohistva. Dosedanje izkusnje so mi pokazale, da je Se
veliko neraziskanega na podrocju preucevanja kupcev in njihovih navad. Zato sem se
odlo¢il, da raziS¢em to zelo zanimivo in nepredvidljivo dogajanje pred nakupom
pohistva, natan¢neje dnevnega pohistva oz. regala.

1.1.2 Opis problema

Prodajalci pohistva nikoli ne bodo mogli zagotovo rec¢i, da se bo doloc¢en izdelek dobro
prodajal in ga bodo kupci sprejeli. Iz lastnih izkuSenj govorim, da je nemogoce
napovedati prodajo dolocenega izdelka. Lahko je izdelek poceni, lahko je dobrega
designa, pa se ne bo prodajal. Lahko je kvaliteten, pa se ne bo prodajal. Ampak vse to se
lahko ez Cas spremeni in je ze naslednji trenutek dobro trzen izdelek, pa ¢eprav so se
aktivnosti okrog reklamiranja izdelka celo zmanjSale. Ta problem se pojavlja tudi samim
proizvajalcem pohistva, saj nikoli ne vedo, kako se bo dolocen izdelek uveljavil na trgu.
Seveda prej navedeni faktorji, kot so kvaliteta, cena in design, moc¢no vplivajo na
prodajo, toda neznanka vedno ostaja. Velik vpliv imajo seveda tudi modni trendi in
spreminjanje okusa kupcev.

1.2 NAMENI, CILJI IN OSNOVNE TRDITVE

1.2.1 Namen diplomske naloge

Nakupne navade kupcev bivalnega pohistva niso dovolj raziskane. Zato zelim raziskati
potrebe kupca pri nakupu dnevne sobe. Ugotoviti Zelim, kateri dejavniki kupca
prepricajo, da se odlo¢i za nakup. Strokovnjaki poudarjajo, da na prodajo izdelka vpliva
vecje Stevilo dejavnikov, med katerimi je vsekakor kakovost izdelka, ki se odraza
predvsem pri zadovoljevanju potreb kon¢nega uporabnika. Moje raziskave in rezultate
bodo lahko proizvajalci in trgovci pohistva uporabili pri izboljSanju prodaje dnevnih sob.
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1.2.2 Cilj diplomskega dela

Cilj diplomske naloge je preuciti, na kateri podlagi se potrosnik odlo¢i za nakup dnevne
sobe. Do rezultatov analiz dejavnikov pri nakupu bivalnega pohiStva bom prisel s
pomocjo anketnega vpraSalnika, ki bo pripravljen za izbrano populacijo ljudi. S tem bom
ugotovil nakupne navade pri izbiri dnevne sobe.

1.2.3 Trditve
Hipoteze:

e Sklepam, da so nakupne navade potrosnikov razlicne glede na starost in
izobrazbo.

e Sklepam, da je za uspe$no prodajo dnevne sobe potrebno podrobno preuciti
potrebe kupca in njegove zelje.

e Nakupne navade potrosnikov se razlikujejo glede na finan¢ni polozaj kupca.

e Menim, da dobro oglasevana dnevna soba doseze boljSe trzne rezultate.

Trditve, temeljece na osnovi lastnih izkuSenj, so naslednje:

¢ Najpogostejsi nacin informiranja o pohistvu dnevne sobe je preko obiska
pohisStvenega salona, preko reklamnih letakov in interneta.

e Vecino pohiStva se proda v pohistvenih salonih.

e Najpomembne;jsi dejavniki pri izbiri dnevnega pohiStva so cena, barva, kvaliteta
in izgled.

e Do menjave pohistva pride Sele takrat, ko je staro dotrajano.

e StarejSim kupcem so pomembni drugacni dejavniki kot mlajsim. Tudi za kupce z
bolj$im finan¢nim poloZajem so pomembne;jsi drugacni dejavniki, kot za tiste s
slabo kupno mocjo.

e Kupci z boljSim finan¢nim poloZajem se odloc¢ajo za drazje pohistvo, ki je
kvalitetnejSe in velikokrat izdelano po meri.

e Vedno bolj pomemben dejavnik so tudi dodatne storitve pri samem nakupu, kot je
brezplacna montaza, prevoz, itd.

1.2.4 Omejitve

Moje raziskovanje potrosnikovih navad pri nakupu dnevnega pohiStva obsega korosko
regijo. Zato se zavedam, da moji pridobljeni rezultati ne morejo biti primerljivi z vse
slovenskim vzorcem, saj se navade spreminjajo od regije do regije. Na primer, v
Prekmurju se prodajajo drugacni dnevni regali, kot pri nas na Koroskem. Tudi same
barve najbolj prodajanih regalov se razlikujejo od regije do regije. Da ne govorim o
razliki med ljubljansko in korosko regijo. Tu so razlike Se vecje, kajti znano je, da je
kupna moc€ v Ljubljani vecja, s tem pa se tam lahko proda ve¢ in boljSe blago.
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2  PREUCEVANJE NAKUPNEGA VEDENJA POTROSNIKOV BIVALNEGA
POHISTVA

2.1 ZADOVOLJEVANIJE POTREB PORABNIKOV

Poto¢nik (2005, 32) pravi, da si kupci Zelijo maksimirati vrednost, ki jo dobijo za denar v
okviru svojega razpolozljivega dohodka. V mejah danih moznosti si izberejo najvecjo
korist, upostevaje stroske iskanja izdelka, omejeno poznavanje lastnosti izdelka, njegovo
dostopnost in svoj dohodek. Pri tem si ustvarijo vrednostna pri¢akovanja in ravnajo
skladno s temi pricakovanji. Podjetje mora s svojimi izdelki in storitvami zagotoviti
taksno zadovoljstvo kupcem, ki bo omogocilo tudi prihodnjo prodajo. Vecina podjetij Zeli
razviti dobre odnose s kupci, da bi ustvarila njihovo zvestobo in s tem obojestransko
dobrobit, zlasti Ce izdelek in storitve izpolnijo pri¢akovanja glede kakovosti in koristi.

2.1.1 Potrebe, Zelje in povprasSevanje

Kotler (2004, 60) meni, da se razmiSljanje zacne s ¢loveskimi potrebami in Zzeljami.
Ljudje potrebujemo marsikaj, da prezivimo. Zelimo pa si vedno mnogo veé, kot le
osnovne stvari, potrebne za prezivetje. Potrebe in Zelje ljudi v danasnjem ¢asu nihajo in
se prilagajajo njihovim moznostim. Zelje so &lovesko hrepenenje po izpolnitvi najbolj
skritih potreb. Ljudje imamo malo potreb in veliko Zelja.

Povprasevanje pomeni, da imamo posebno potrebo po dolo¢enem izdelku, ki je podprta z
zeljo in nakupno sposobnostjo. Zelja se spremeni v povprasevanje, ko dobi podporo v
kupni moci.

2.1.2 Vrednost za kupce

Potocnik (2005, 32) oznacuje, da je vrednost skupek ugodnosti, ki jih kupci pri¢akujejo
od doloc¢enega izdelka ali storitve. Posredovana vrednost izdelka je razlika med celotno
vrednostjo in ceno, ki so jo kupci placali za to vrednost . Kupci si torej ustvarijo oceno
vrednosti in se ravnajo po tej oceni. Ali so kupci po nakupu zadovoljni ali ne, je odvisno
od tega, kako izdelek ustreza njihovim pri¢akovanjem. Sele pri uporabi izdelka se pojavi
zadovoljstvo ali nezadovoljstvo, zato lahko porabnikovo zadovoljstvo opredelimo z
vrednostjo, ki jo prejme.

Kotler (2004, 60) meni, da je kupcu posredovana vrednost razlika med celotno vrednostjo
in celotnim stroSkom v oc¢eh kupca. Skupna vrednost v oceh kupca so vse koristi, ki jih
kupec pricakuje od danega izdelka.
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2.1.3 Zadovoljstvo porabnikov

Poto¢nik (2005, 33) meni, da je porabnikovo zadovoljstvo stopnja ugodnega pocutja, ki
jo zazna, Ce primerja dosezeno zadovoljitev potrebe s pricakovano zadovoljitvijo.
Pricakovanje nastane na podlagi preteklih izkuSenj pri porabi izdelka, sporocil in obljub
podjetij ter njihovih konkurentov, pa tudi ugotovitev in izkuSenj druzinskih ¢lanov,
prijateljev in znancev. Kupci so zadovoljni, kadar so njihova pricakovanja vsaj dosezena,
¢e Ze ne presezena. Na zadovoljstvo vplivajo Stevilni dejavniki, zlasti kakovost izdelkov
in storitev, njihova razpolozljivost in poprodajne storitve, kot sta garancija in servisiranje.

Kupec lahko doZivi eno od treh splosnih stopenj zadovoljstva. Ce izdelek ne dosega
pricakovanj, je kupec nezadovoljen. Ce izdelek ustreza pri¢akovanjem, je kupec
zadovoljen. Ce pa je izdelek presegel pri¢akovanja, potem je kupec izredno zadovoljen,
vesel in navduSen. Potrebno je slediti pricakovanjem kupcev, ugotoviti, kakSno je
prodajalcevo poslovanje v oceh kupcev in spremljati zadovoljstvo kupcev, meni Kotler
(2004, 63).

2.1.4 Ohranitev kupcev

Podjetje mora Cedalje ve€ pozornosti posvecati kupcem in sproti tudi ocenjevati, koliko
dobicka izgubljajo, ¢e po nepotrebnem izgubijo kupce svojih izdelkov. Zato morajo
opredeliti vzroke za zmanjSanje Stevila kupcev in ugotoviti, katere lahko odpravijo.
Najpogostejsi vzrok so slaba postrezba, nekakovostni izdelek, previsoka cena, nezanesljiv
servis, ipd. Zaradi teh vzrokov lahko pride do usipa kupcev, pa Ceprav si podjetje tega ne
zeli, ker se zaveda, da pridobitev novega kupca stane do petkrat vec¢, kot zadrzati starega
kupca, navaja Poto¢nik (2005, 35).
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2.2 RAZUMEVANIJE NAKUPNEGA VEDENJA PORABNIKOV

Lorbek (1997, 119) oznacuje obnasanje potroSnika kot proces, kateri zajema fizicne in
duSevne aktivnosti, s pomocjo katerih si potroSnik iS¢e odgovore na vpraSanja zakaj, kdaj,
kaj , kje, kako in od koga naj bi kupil blago ali storitev.

Mozina (1995, 38) meni, da preucevanje obnaSanja potroSnikov koristi vsem trznim
subjektom, trznim raziskovalcem, kot tistim, kateri skrbijo za zas¢ito potrosnikov.

Vemo, da bodo kupci kupili to, kar si zelijo in ne nujno tistega, kar potrebujejo. Vecina
kupcev si zeli kupovati od nekoga, za katerega so ze slisali, ki jim je vSe¢ in ki mu
Zaupajo.

Problem pri ugotavljanju Zelja bodocih kupcev je, da so ti ponavadi precej drugacni od
nas. Tako se velikokrat zgodi, da jih ne zanima naSa ponudba, ki bi jim zagotovo prinesla
dobicek, kar v€asih ocenimo kot nelogi¢no in nerazumno vedenje, navaja Straze (2003a,
1-7). Odlocijo se najbolje glede na vrednote, ki se zdijo pomembne njim, ne nam.

Potoc¢nik (2005, 107) pa pravi, da je nakupno vedenje odloCitveni proces, ki vsebuje
postopke izbire in ocenjevanja alternativ, ko potrosniki kupujejo izdelke ali storitve.
Spoznanje potreb in Zelja ni preprosto, zato mora podjetje dobro preuciti dejavnike, ki
vplivajo na nakupno vedenje, da bi lahko oblikovali trzenjski splet izdelkov in storitev, ki
bo ¢imbolj usklajen s potrebami in Zeljami njihovih ciljnih kupcev.

2.2.1 Proces nakupnega odlo¢anja

Prodajni proces moramo zaceti z neCim, kar bo pritegnilo kupevo pozornost, meni
Straze (2003c, 2-6). Potrebno se je vZziveti v razmiSljanje nasih kupcev in ugotoviti, kaj
jim roji po glavi ob zacetku nakupa. Pozornost moramo pritegniti tako, da lahko v
nadaljevanju vzbudimo zanimanje in Zeljo po naSem izdelku ali storitvi. Straze poudarja,
da je opis prednosti naSih izdelkov premalo mocan argument. Kupec bi ob tem moral
napenjati mozgane, ¢esar pa si ne zeli. Opis koristi bo nanj vplival dosti bolj z rezervo.
Obstaja pa nekaj, kar kupcu nenehno roji po glavi, kar se mu zdi pomembno in za kar je
resni¢no pripravljen dati denar. To je reSitev njegovega problema. Omemba kupcevega
problema ne bo samo prikovala njegove pozornosti na nase argumente po prodaji, je tudi
najboljsi naCin za ustvarjanje zelje po nasem izdelku, ki je reSitev problema.

Po Potocniku (2005, 108) je proces nakupnega odloCanja zaporedje postopkov, ki jih
opravijo kupci, ko se odlocajo, kateri izdelek ali storitev bodo kupili. Na ta proces vpliva
veliko dejavnikov, zlasti motivacija, druzbeni pritisk, pritisk okolja in trzenjske
dejavnosti podjetja. Nekatere odlocCitve sprejema kupec zelo premisljeno, preverja
moznosti in ocenjuje funkcionalno korist izdelka. To je racionalni proces nakupnega
odlocanja. Pogosto pa vplivajo na nakupni proces uzivanje, emocionalni odzivi, estetika,
zivljenjski slog, ipd.
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Proces nakupnega odlocanja poteka v petih stopnjah: prepoznavanje potreb, iskanje
informacij, vrednotenje alternativ, nakupna odlocitev in ponakupno ocenjevanje.

Dejanski nakup je torej le ena stopnja procesa odloCanja. Preden sploh pride do nakupa,

so nujne zacetne stopnje, vendar lahko kupec prekine nakupni proces, kadarkoli Zeli.

2.2.2 Vrste nakupnega vedenja

Po Kotlerju (2004, 200) poznamo ve¢ razli¢nih vrst nakupnih odloc¢itev, ki so povezana v
razlicne postopke odlocanja. Kompleksni in dragi nakupi zahtevajo globlji preudarek
kupca in ve¢ udelezencev. Po Assaelu poznamo Stiri vrste porabniSkega nakupnega
vedenja, ki je odvisno od stopnje kupceve zavzetosti in razli¢nosti blagovnih znamk.

Preglednica 1: Stiri vrste nakupnega vedenja (Kotler, 2004, 201)

VISOKA ZAVZETNOST NIZKA ZAVZETNOST

Pomembne razlike med . Nakupno vedenje, usmerjeno
. . Kompleksno nakupno vedenje . . S
blagovnimi znamkami k iskanju raznolikosti

Majhne razlike med Nakupno vedenje, usmerjeno k

blagovnimi znamkami  zmanjSevanju neskladja Obicajno nakupno vedenje

2.2.2.1 Kompleksno nakupno vedenje

O kompleksnem nakupnem vedenju govorimo takrat, ko je kupec zelo zavzet za nakup in
ko se zaveda pomembnih razlik med blagovnimi znamkami. Visoka zavzetost kupca je
znalilna za drage izdelke, ki jih ne kupujemo pogosto, katerih nakup je zahteven in ki so
zanj zelo pomembni. Ponavadi porabnik ne ve veliko o izdelku, zato se mora pred
nakupom o njem pouciti. Tako mora kupec skozi ucni postopek, med katerim bo najprej
prisel do doloc¢enih prepricanj o izdelku, si nato oblikoval staliS¢e o njem in se kon¢no
premisljeno odlocil za nakup.
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2.2.2.2 Nakupno vedenje, usmerjeno k zmanjSanju neravnovesja

Vcasih je kupec visoko zavzet za nakup, vendar ne vidi pomembnejsSih razlik med
blagovnimi znamkami. Visoka zavzetost je posledica dejstva, da gre za drag, redek in
koc€ljiv nakup. V takSnem primeru bo kupec sicer raziskal ponudbo, a se bo za nakup
odlocil razmeroma hitro, saj razlike med blagovnimi znamkami niso izrazite. Kupec se
odzove predvsem na ugodno ceno ali nakupne ugodnosti. Po nakupu lahko pride do
neravnovesja , ker kupec zazna neugodne lastnosti ali pa izve za dobre lastnosti drugih
blagovnih znamk.

2.2.2.3 Obicajno nakupno vedenje

Obicajno nakupno vedenje velja za tiste izdelke, za katere porabnik ni tako zavzet in ne
vidi pomembnejsih razlik med blagovnimi skupinami. Nizka zavzetost je znacilna za
vecino cenenih in pogosto kupovanih izdelkov, kamor ne spada pohistvo.

2.2.3 Prepoznavanje potreb

Proces nakupnega odlo¢anja se zac¢ne , ko kupec ugotovi problem, nezadovoljeno potrebo
ali zeljo. Ugotovitev potreb je odlocujoca stopnja procesa nakupnega odlocanja, saj kupec
ne bo presel na naslednjo stopnjo - iskanje informacij - dokler ne bo spoznal problema,
potrebe ali Zelje.

Potrebo lahko sprozijo notranji ali zunanji draZljaji, ki jih ¢lovek prepoznava in se na
podlagi izkuSenj nauci, kako naj ravna v zvezi z doloCenim drazljajem. To znanje ga
usmerja k objektom, s katerimi bo zadovoljil potrebo. Notranji drazljaji so lakota, Zeja,
itd. Zunanji pa so, ko na primer nekdo vidi, da ima sosed novo pohistvo in si ga Se on
zazeli. Naloga trznika je, da na podlagi pridobljenih informacij vecjega Stevila
uporabnikov ugotovi, kateri so najpomembnejsi drazljaji, ki sprozijo zanimanje za neko
vrsto izdelka. S pridobljenimi podatki zasnuje trZenjsko strategijo, ki bo pritegnila
porabnike, navaja Poto¢nik (2005, 108).

2.2.3.1 Iskanje informacij

Ko kupec spozna problem ali potrebo, bo iskal informacije, kako ga oziroma jo lahko
zadovolji. Iskanje informacije se nanaSa na znalilnost izdelka, ceno, razpolozljivost,
znacilnost prodajalcev, garancijo, servisiranje, ipd.

Potoc¢nik (2005, 108-110) pravi, da kupci zacnejo z iskanjem informacij naprej pri sebi, v
spominu. Ponavadi ima vsakdo ze izkus$nje z izdelki, ki so zadovoljili dolo¢eno potrebo.
V tem primeru kupec hitro sprejme odloéitev, ne da bi iskal dodatne informacije. Ce
kupcu to ne zadosca, bo iskal zunanje informacije pri razli¢nih virih, npr. pri znancih,
prijateljih, v druzini. Te informacije imajo izjemno velik vpliv na nakupne odlocitve.
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Drugi pomemben zunanji vir so prodajalci, podatki na embalazi izdelka, oglasevanje,
ceniki, prospekti, itd., ter informacije neodvisnih institucij, ki spremljajo trZenjsko
dogajanje. Ponavadi lahko kupec izdelek tudi preizkusi in tako dobi koristne dodatne
informacije.

Za trzenje so bistvenega pomena poglavitni viri podatkov, na katere so bo obrnil
porabnik, in sorazmerni vpliv, ki ga ima vsak od virov na nakupno odlocitev.

Kotler (2004, 204) porabniske vire deli na §tiri skupine:

Osebi viri: druzina, prijatelji, sosedje, znanci.

Poslovni viri: oglasevanje, prodajno osebje, posredniki, embalaza, prikaz.
Javni viri: mnozi¢na obcila, porabniske organizacije.

Izkustveni viri: ravnanje z izdelkom, preizkusanje, uporaba izdelka.

Shema procesa nakupnega odlo¢anja:

Nakupna
odlocitev

Zaznava
problema

Ugotovitev
potrebe

Vrednotenje
alternativ

Iskanje
informacij

Ponakupno
vedenje

zadovoljstvo

nezadovoljstvo

reklamacija

i

Slika 1: Proces nakupnega odlo¢anja potrosnikov
(Potocnik 2005, 109)
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2.2.3.2 Nakupna odlocitev

Kupec se odloc¢i o nakupu dolocenega izdelka (blagovne znamke) ali storitve na stopnji
nakupne odlocitve. Kupec se na tej stopnji tudi odloci, kje bo kupil, saj lahko izbira
izdelka vpliva tudi na izbiro prodajalca. Ce se lahko kupec pogaja o prodajnih pogojih,
poteka pogajanje prav na stopnji odlocitve, zlasti o ceni, koli¢ini, kakovosti, roku dobave,
garanciji, roku in nacinu placila. Na koncu te stopnje pride ali pa tudi ne pride do
dejanskega nakupa, ¢e nakupni pogoji za kupca niso sprejemljivi, navaja Poto¢nik (2005,
110).

Kotler (2004, 207) pa meni, da na nakupno namero vplivajo tudi nepredvidljivi situacijski
dejavniki. Ko je kupec tik pred nakupom, se lahko pojavijo nepredvidljivi dejavniki,
zaradi katerih se spremeni nakupna namera. Na porabnikov sklep, da bo spremenil,
odlozil ali povsem zavrgel nakupno odlocitev, mo¢no vpliva zaznano tveganje. Dragi
nakupi so nujno povezani s tveganjem. Koli¢ina zaznanega tveganja se spreminja glede
na potrebno vsoto denarja, raven negotovosti v zvezi z lastnostmi izdelka in glede na
koli¢ino porabnikove samozavesti.

2.2.3.3 Ponakupno ocenjevanje in vedenje

Potocnik (2005, 110) meni, da kupec po nakupu ocenjuje, ali izdelek zadovoljuje potrebe,
za katere je bil kupljen. Gre torej za primerjavo dejanskega ucinka s pricakovanjem.
Rezultat je zadovoljstvo ali nezadovoljstvo. Kupcevo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo
vpliva na prihodnje nakupne odlocitve.

Kotler (2004, 208) navaja, da lahko porabnik po nakupu opazi kakSno pomanjkljivost.
Nekateri porabniki taksnega izdelka ne bodo hoteli obdrzati, drugi se s pomanjkljivostjo
sploh ne bodo ukvarjali, tretjim se lahko izdelek celo zazdi vredne;jsi.

Kupcevo zadovoljstvo je odvisno od stopnje prekrivanja pricakovane in zaznane
kakovosti izdelka. Ce je kakovost izdelka manj$a od porabnikovih pri¢akovanj, bo ta
razoCaran, ¢e ustreza pri¢akovanjem, bo porabnik zadovoljen, ¢e pa kakovost presega
pricakovanja, bo navdusen. Nekateri porabniki pretiravajo in Se povecajo vrzel med
pricakovanji in kakovostjo, ¢e izdelek ni popoln, ter so zelo nezadovoljni. Drugi
zmanjs$ajo pomen vrzeli in so manj nezadovoljni.

Festinger meni, da ¢e ¢lovek izbira med dvema ali ve¢ moznosti, bo skoraj gotovo obcutil
nelagodje ali neskladje, saj ve, da ima izbrani objekt poleg prednosti tudi nekatere
pomanjkljivosti. Tak$no nelagodje se pojavi tako reko¢ po vsaki odlocitvi, posameznik pa
ga bo, brez izjeme, vedno skusal zmanjSati.

(Festinger, vir po Kotler, 2005)

Trzniki morajo preucevati porabnikove zelje , zaznavanje, nagnjenja ter nabavo oziroma
nakupno vedenj, trdi Kotler (1998, 173). Preucevanje teh postavk omogoca razvoj novih
izdelkov in opredelitev njihovih znacilnosti, prodajnih cen, poti, sporocil in drugih prvin
trzenjskega spleta.
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2.2.4 Drugi vplivi na vedenje porabnikov pohistva

Danes se zelijo ljudje z opremo prostora svojih bivalis¢ identificirati. Z njo poskuSajo
potrditi svoj zivljenjski stil. Izdelkov ne izbirajo izklju¢no samo zaradi njihove
uporabnosti, ki je samoumevna, ampak tudi zato, ker izdelki vplivajo na njihova Custva.
Dober arhitekt zato ne nacrtuje opreme, ne da bi se prej posvetoval z bodocCim
uporabnikom »njegove kreacije«. Preden se loti nacrtovanja, mora vedeti, kakSne so
njegove zelje in potrebe ter kakSen je njegov okus in znacaj Cloveka, za katerega
projektira. Kdor meni, da je kakovostna oprema stvar dobrega okusa, se zagotovo moti.
Kajti pravilno stanovati pomeni tudi ziveti v okolju, ki nas osrecuje, v okolju, kjer se
cutimo zadovoljno, prijetno in varno. (Hrovatin 2003, 317)

Pri izbiri ustreznega stanovanjskega okolja daje Hrovatinova (prav tam, 315) poseben
pomen barvam ter iz njih izpeljani temperaturi, tezi, asociacijam ter ¢ustvenem vplivu in
zivljenjskem slogu ter stanovanjskem tipu.

Tudi stanovanjski profil, ki ga navaja Brauer (2000, 152) je pomemben, da se ljudje
pocutijo prijetno v prostoru, ki je podoben njihovem stanovanjskem profilu. Loci tri
profile :

e gnezdni

e grajskiin

e pribezalis¢ni

Ljudje, ki pripadajo gnezdnemu tipu, potrebuje varnost in udobje. Hrepenijo po harmoniji
in prisegajo na tradicijo in naravne zemeljske barve. Ljudem, ki pripadajo grajskemu tipu,
pomeni stanovanje statusni simbol. Veliko dajo na to, kakSen vtis bo naredilo na druge in
imajo radi moc¢ne barve. Za ljudi zatociS€nega tipa pa je najpomembnejsa invidualnost.
Dom jim pomeni pribezalisce in zavracajo nekoristno okrasje in kri¢ece barve.
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2.3 NACINI NAKUPNEGA ODLOCANIJA

Kulturni
Kultura Druzbeni
Socialni sloj Osebni
Demografske Psiholoski
znacilnosti '
Referenéne Nakupna situacija MOUV”
skupine Starost Motivacija
Subkultura Poklic Zaznavanie KUPEC
Premozenjsko Ué?{lje .
Vloga v druzini stanje Prepricanja
Zivljenjski slog
Osebnost
Vloga in polozaji
Druzbeni razred

Slika 2: Raz€lenjeni model dejavnikov, ki vplivajo na nakupno odlocitev
(Kotler 2004, 163)

2.3.1 Kulturni vplivi na nakupno odloc¢itev

Kultura je eden izmed tistih dejavnikov, ki vpliva na obnasanje porabnikov bolj neopazno
kot ostali zunanji dejavniki. Vpliva kulture se namre¢ ne zavedamo. Kultura predstavlja
okvir, znotraj katerega nastaja in se razvija zivljenjski stil posameznika. (Mumel 1999,
131)

2.3.1.1 Kultura

Kultura je najosnovne;jsi dejavnik, ki vpliva na ¢lovekove Zelje in vedenje. Ze kot otroci
pridobimo od druzine in drugih klju¢nih institucij niz vrednot, zaznav, nagnjenj in
vedenjskih znacilnost. Vrednote, ki jih spoznavamo Ze od otro$tva, so : dosezki in uspeh,
dejavnost, ucinkovitost in prakti¢nost, napredek, materialno udobje, individualizem,
svoboda, zunanje ugodje, ¢lovekoljubnost in mladostnost, meni Kotler (2004, 183).
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2.3.1.2 Subkultura

Vsako kulturo sestavlja ve¢ subkulturnih skupin, ki svojim ¢lanom nudijo bolj izostreno
identifikacijo in socializacijo. Subkulturne skupine so, na primer, narodi, verske skupine,
rasne skupine in geografska obmocja. Marsikatera subkulturna skupina pomeni trzni
segment s posebnimi znacilnostmi, za katerega trzniki nacrtujejo ustrezno zasnovane
izdelke in trzenjske programe.

2.3.1.3 Druzbeni razred

Po Kolerju (2004, 184) vse ¢loveske druzbe poznajo druzbeno slojevitost. Ta ima lahko
obliko kastnega sistema, v katerem imajo pripadniki vsake kaste doloceno vlogo in kaste
ne morejo zamenjati. Pogosteje se slojevitost druzbe kaze v razdelitvi na razrede.
Druzbeni razredi so sorazmerno enoviti in trajno hierarhi¢no razvrsceni sloji neke druzbe,
katerih predstavniki imajo podobne vrednote, zZelje in vedenje. Znacilnosti druzbenih
razredov so naslednje :

e vedenje oseb znotraj posameznega razreda je bolj podobno kot vedenje oseb iz
razliénih druzbenih razredov

e od druzbenega razreda, ki mu pripadajo, je odvisen nizji ali visji polozaj oseb v
druzbi

e druzbeni razred neke osebe je zaznamovan z vrsto spremenljivk, na primer s
poklicem, dohodkom, bogastvom in izobrazbo

e posamezniki lahko prehajajo iz enega druzbenega razreda navzgor ali navzdol v
druge razrede, ki pa je odvisen od trdnosti slojev dolocene druzbe

2.3.2 Druzbeni vplivi na nakupno odloc¢itev

Druzbeno okolje je dejavnik, s katerim drugi ljudje vplivajo na nakupno vedenje
posameznikov. Poznamo S$tiri glavne dejavnike druzbenega okolja: socialni sloj,
referen¢ne skupine, vloga v druzini in kultura.

2.3.2.1 Socialni sloj

Socialni sloj, oziroma druZbeni sloj, je sorazmerno homogena stabilna skupina ljudi z
enakimi vrednotami, zanimanjem, zivljenjskim slogom in vedenjem. Pri delitvi
prebivalstva na socialne sloje uporabljamo ve¢ kriterijev, na primer: dohodek, izobrazbo,
poklic, premozenje, v€asih tudi etni¢no pripadnost. Ljudje v okviru enega socialnega
sloja razvijajo podobne ali enake vedenjske vzorce, jezikovne fraze, vrednote, Zivljenjski
slog in podobno, vse to vpliva tudi na nakupne odlocitve.
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2.3.2.2 Referencne skupine

Referencna skupina je skupina ljudi, s katero se posameznik identificira in sprejema
vrednote ter vedenje te skupine. Vecina ljudi pripada nekaj referen¢nih skupinam, npr.
druzini, politicni stranki, cerkveni organizacij, civilni skupini, Sportnemu drustvu,
strokovnem ali poklicnem zdruzenju.

Posameznik lahko na dolo¢ene referen¢ne skupine gleda negativno, iz njih izstopa in se
priklju¢i drugim ter sprejme njihove vrednote in vedenje. Nekateri ¢lani referencne
skupine imajo v skupini vodilni polozaj zaradi svojega statusa, izkuSenj, znanja. Ti
posamezniki so mnenjski vodje. Njithovo mnenje, priporocila in nasvete uposteva ve€ina
¢lanov referen¢ne skupine, meni Potoc¢nik (2005, 112).

Druzinski ¢lani so najvplivnejSa primerna referen¢na skupina. V zivljenju porabnika
lo¢imo dve vrsti druzin. Primarno druZino sestavljajo porabniki in njegovi star$i. StarSi
Cloveka versko, politicno in ekonomsko usmerijo in mu spodbudijo Cut za osebno
prizadevnost, samospostovanje in ljubezen. Ce tudi porabnik nima veé veliko stikov s
star$i, je lahko njihov vpliv na nakupno vedenje Se vedno mocen, v dezelah, kjer starsi
Zivijo s svojimi odraslimi otroki, pa je lahko bistvenega pomena.

Vloga v druzini vpliva na nakupno vedenje ¢lana druzine. Ceprav se vloga Zensk
spreminja, o nakupu gospodinjskih potrebs¢in in drugih izdelkov za vsakdanjo rabo Se
vedno odlo¢ajo v glavnem zenske. Mozje in zene pogosto skupaj odlocajo o nakupu
trajnith dobrin, med katere spada tudi pohiStvo. Tudi otroci dobivajo cedalje
pomembnejSo vlogo pri druzinskem nakupnem odlocanju. (Kotler, 2004, 184 )

2.3.3 Osebni vplivi na nakupno odlocanje

Osebni dejavnik vpliva na nakupno vedenje je edinstven za vsakega posameznika.
Osebni dejavnik je neposredno povezan z demografskimi znacilnostmi in nakupno
situacijo, starostjo in stopnjo zivljenjskega ciklusa, poklicem, premoZzenjskim stanjem,
zivljenjskim slogom ter osebnostjo in z njo povezano samopodobo.

2.3.3.1 Demografske znacilnosti

Demografske znacilnosti, kot so spol, starost, dohodek, izobrazba, poklic, zakonski stan
itd., vplivajo na nakupne odlocitve in delijo kupce na podskupine, katerim mora podjetje
prilagoditi svoje trzenjske aktivnosti.
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2.3.3.2 Nakupna situacija

Nakupna situacija je stanje, ki obstaja, ko kupec sprejme nakupno odlocitev, poudarja
Potocnik (2005, 116). Nakupna situacija lahko na kupfevo ravnanje med procesom
nakupnega odlo¢anja vpliva na razliéne naéine. Ce kupec nima dovolj &asa za izbiranje
izdelka, se bo hitro odlo¢il in izbral izdelek, ki je na voljo. V¢asih kupci kupujejo zaradi
nenadnega spremenjenega stanja v druzini, v sluzbi, zaradi nesrece, itd., ali pa odlagajo
nakup do takrat, ko bodo »boljsi ¢asi«. Kadar se izdelek dobro prodaja, lahko povzroci
dejansko pomanjkanje in s tem tako imenovano potro$nisko mrzlico, ki je ni mogoce
umiriti le z zadostno ponudbo izdelkov.

2.3.3.3 Starost in stopnja v Zivljenjskem ciklusu

Ljudje skozi zivljenje kupujejo razlicno blago in storitve. Tako se na njihov okus za
oblacila in seveda tudi za pohistvo spreminja glede na starost. Na porabo vpliva Se
stopnja v zivljenjskem ciklusu druzine. Ta se razlikuje med seboj glede na financni
poloZzaj in stanje v druzini; poro¢eni, ovdoveli , upokojenci, z ali brez otrok, itd.

2.3.3.4 Poklic

Tudi poklic vpliva na porabnikovo vedenje. Tako skuSajo trzniki prepoznati poklicne
skupine z nadpovpre¢nim zanimanjem za njihove izdelke in storitve, tako da so izdelki
nekaterih podjetij namenjeni to¢no dolocenim poklicnim skupinam.

2.3.3.5 Premozenjsko stanje

Na samo izbiro izdelkov moc¢no vpliva kupéevo premozenjsko stanje, ki ga sestavljajo
naslednje postavke: razpolozljivi dohodek, prihranki in premozenje, dolgovi, posojilna
zmoznost, nagnjenost k porabljanju ali k varcevanju. (Kotler, 2004, 190)

2.3.3.6 Zivljenjski slog

Ljudje, ki jih druzi pripadnost isti subkulturni skupini, druzbenemu razredu ali poklicu, se
lahko moc¢no razlikujejo glede na zivljenjske sloge. Tako je lahko Zzivljenjski slog
cloveka vzorec bivanja, ki se kaze skozi ¢lovekove dejavnosti, zanimanja in mnenja.
Odraza celotno osebnost v sodelovanju z njenim okoljem.

Kotlerjeva (2004, 191) razvrstitev zivljenjskih slogov temelji na domnevi, da ¢lovek v
zivljenju dozivi ve¢ razvojnih stopenj, od katerih vsaka vpliva na njegova stalisCa,
vedenje in psiholoske potrebe. Posameznik s stopnje napreduje, a le malo ljudi doseze
stopnjo celovite osebnosti.

Tako trzniki posvecajo segmentom prebivalstva, ki jih Zenejo potrebe, le malo
pozornosti, saj nimajo dovolj ekonomskih virov. Druge skupine so zanimivejs$e in imajo
demografske, poklicne in medijske znacilnosti.
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2.3.3.7 Osebnost in samopodoba

Osebnost vsakega posameznika prav tako vpliva na njegovo nakupno vedenje. Z
osebnostjo oznacujemo znacilne psiholoske lastnosti, zaradi katerih se oseba razmeroma
dosledno in trajno odziva na svoje okolje. Osebnost ponavadi oznacujejo z izrazi, kot so
samozavest, dominantnost, samostojnost, popustljivost, druzabnost, defenzivnost,
prilagodljivost. Osebnost je zelo uporabna spremenljivka pri analizi porabniSkega
vedenja. Nujna pogoja pri takSni analizi sta moznost razvrstitve osebnostnih tipov in
obstoj mo¢nih povezav med dolocenimi osebnostnimi tipi in izbiro izdelkov ali blagovnih
znamk. Ce podjetja ugotovijo, da so za morebitne kupce znaéilne dologene lastnosti, bo v
oglasih za svoje izdelke uporabila ustrezne spodbude. Naloga trznikov je, da ustvarijo
taksne podobe blagovnih znamk, ki se bodo ujemala s samopodobo ciljnih trgov. (Kotler
2004, 193)

2.3.4 Psiholoski vplivi na nakupno odlo¢anje

Na nakupno odlo¢anje posameznikov vpliva ve¢ glavnih psiholoskih dejavnikov: motivi,
motivacija, zaznave, staliS¢a, ucenje in osebnost.

2.3.4.1 Motivi

Motiv je notranja sila ali razlog, ki usmerja posameznika k dolo¢enemu cilju. Kupce pri
njihovem odlo¢anju praviloma usmerja ve¢ motivov. Motivu, ki usmerja posameznika pri
nakupu, pravimo motiv rednega nakupovanja. Kupci lahko kupujejo v dolo¢ni prodajalni
na podlagi motivov, kot so cena, storitev, lokacija, postenost in prijaznost prodajalcev. Da
bi imela korist od tega motiva, morajo zlasti trgovska podjetja ugotoviti, zakaj kupci
redno kupujejo v doloceni prodajalni, in nato poudariti te znacCilnosti z ustreznim
trZzenjskim spletom prodajalne. (Poto¢nik 2005, 113)

2.3.4.2 Motivacija

Clovek ima ob vsakem ¢asu razliéne potrebe. Iz fizioloskih stanj napetosti, kot so lakota,
zeja, neudobje, izvirajo biogene potrebe, iz psiholoskih stanj napetosti, kot so potreba po
prepoznavanju, spostovanju ali pripadnosti, pa psihogene potrebe. Vecina psihogenih
potreb ni dovolj moc¢nih, da bi se ¢lovek nanje odzval, takoj ko se pojavijo. Zato potreba
postane motiv, ko doseze dovolj veliko mo¢. Motiv je potreba, ki spodbudi ¢loveka k
neki dejavnosti. Zadovoljitev potrebe nato zmanjSa napetost.
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2.3.4.3 Zaznavanje

Kotler (2004, 197) meni, da zaznavanje opredelimo kot postopek, s katerim posameznik
izbira, razporeja in si razlaga vstopajoce podatke, da bi si iz njih ustvaril smiselno
podobo. Zaznavanje ni odvisno samo od fizicnih spodbud, ampak tudi od njihovega
odnosa do okolja in od notranjega stanja posameznika. Dejstvo je, da objekte vsi
zaznavamo prek obcutkov, ki nam jih posredujejo Cutila, toda vsak c¢lovek te podatke
sprejema, razporeja in si jih razlaga po svoje.

2.3.4.4 Prepricanja in stalisca

Prepricanje je opisna zamisel, ki jo ima oseba o neki stvari. Celota prepricanj pa ustvarja
podobo izdelka in blagovne znamke, porabniki pa se ravnajo prav po tej podobi. Ce
proizvajalec ugotovi, da imajo porabniki napacno podobo in da to zavira prodajo, bo
skuSal njihova prepricanja popraviti z raznimi dejavnostmi

StalisCe je splosen odnos posameznika do njegovega okolja. Stalis¢a so lahko pozitivna,
negativna ali nevtralna. Ljudje imajo svoja staliS¢a skoraj do vsega, kar jih obkroza.
Clovek pridobi stali§¢e z lastnimi izku$njami in v odnosih z drugimi. Stalii¢a
posameznika so sorazmerno stalna, Ceprav se v€asih spreminjajo. (Kotler 2004, 198)

2.3.4.5 Ucenje

Spremembe osebnega vedenja, ki jih povzro€ajo informacije in izkusnje, so ucenje.
Ucenje sestavljajo informacije, ki si jih je ¢lovek zapomnil. Pridobljeno znanje pa vpliva
na vedenje kupcev tako, da ti poiScejo in uporabijo informacije. Da bi podjetje uspesno
prodajalo svoje izdelke, mora kupcem pojasniti uporabo. Kupci se bodo naucili
uporabljati izdelke potem, ko jih bodo poskusili ali preizkusili. Kupci si zapomnijo
informacije o izdelkih, o tem, kje jih lahko kupijo, kako naj jih uporabljajo in kateri
najbolj ustrezajo njihovim potrebam, meni Poto¢nik (2005, 115)

2.3.4.6 Osebnost

Osebnost sestavljajo vse znacilnosti posameznika, njegovo vedenje in izkus$nje. Nacin,
kako so ti elementi povezani, ustvarja njegovo enkratnost. Posameznik ima eno ali ve¢
znacilnosti, kot so, na primer: ambicioznost, avtoritarnost, nasilnost, druzabnost,
tekmovalnost in podobno, meni Poto¢nik (2005, 115). Od vseh teh odnosov se podjetja
pri trznih raziskavah usmerjajo na pozitivne osebnostne znacilnosti, kot sta ambicioznost
in tekmovalnost.
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2.4 NAKUPOVALNE NAVADE POTROSNIKOV POHISTVA

Motivacija kupcev za potrosnjo je danes izredno pomembna. V danasnjem €asu presezne
ponudbe na odlocitev o nakupu nekega izdelka ne vpliva samo Cista potreba , temvec tudi
emocija ter teznja po zadovoljitvi Zelja, kot so : prestiz, zdravje, dobro pocutje, varnost...

Danasnji kupec i8¢e sprostitev od vsakdanjih stresov v nakupih , ki mu povzrocijo
dolo¢eno pozitivno vznemirjenje. Seveda pa je Se velik del kupcev takih, ki Zeli imeti od

ey

Potoc¢nikova poudarja (prav tam, 347), da enotnega koncepta za dobro prodajan izdelek
ni, ker na prodajo vpliva ogromno faktorjev. Na trgu najdemo razlicne stile pohistva. S
kombinacijo barv, vzorcev in materialov pa si kupci ustvarjajo Se svoj lasten stil.
Pohistvo mora biti privlacno na pogled, udobno in funkcionalno. Pri kupcu narasca zelja
po individualnosti , zato mora ponudba nuditi razli¢ne variante.

Eden izmed pomembnih dejavnikov, ki vpliva na nakupno odlocCitev, je estetski videz
izdelka. Ta pa je odvisen od oblike, barv, vzorcev, materialov in stilne podobe izdelka.
Seveda je pomembno tudi to, kako so vsi ti posamezni elementi med seboj usklajeni.
Poleg tega moramo upostevati, da estetski izgled vzbuja v opazovalcu doloc¢ene obcutke,
da ustvarja asociacije in ima sugestiven znacaj. Poto¢nikova (2002, 15) navaja sledece
kriterije, pomembne za potros$nika, da laZje ocenijo kvaliteto in pomen pohisStva, za
katerega se odlocajo v nakupnem procesu:

e Na estetski izgled in na trpeznost izdelka vpliva kvaliteta izdelave.

e Udobje, kar pomeni, da si moramo pred nakupom vzeti €as in preizkusiti dolocen
izdelek

e Trajnost izdelka, kar pomeni, da mora biti pohiStvo ¢imbolj trajno in trpezno. To
pa je odvisno od izbranih materialov, izdelave in konstrukcije. Zazeljena je
preprosta nega in vzdrzevanje.

e Varnost proizvoda za ljudi in okolje. PohiStvo mora zagotavljati stabilnost in
prepreciti poskodbe zaradi neustrezne oblike izdelka. Materiali ki so vgrajeni,
morajo biti neSkodljivi za zdravje uporabnikov. Preuciti je potrebno tudi
potencionalno nevarnost v slu¢aju loma in nepravilne uporabe.

e Vec funkcionalnosti, kot kriterij nakupa, je po navedbah gospe Poto¢nik (prav
tam, 16) posebej zazelena pri pohiStvu, ki je namenjeno za majhna stanovanja.

Prioriteta kriterijev, na podlagi katerih se odlo¢imo za nakup pohistva, se razlikuje glede
na specifi¢ne potrebe in Zelje posameznika. Nekaterim je vazna funkcionalnost, drugim
oblika in barvna kombinacija, tretjim moznost vzdrZzevanja, prilagojenost specificnim
potrebam, itd. Dejstvo je, da primernost izdelka iz estetskega vidika presoja kupec sam.
Tezje pa je presoditi trajnost izdelka, saj se tovrstna lastnost pokaze Sele po daljsi
uporabi. Podobno velja za presojo v zvezi z varnostjo izdelka. Te lastnosti in znacilnosti
S0 pogosto povezane s ceno, ni pa nujno, da je temu tako. (Poto¢nik, 2002, 21)
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3 MATERIAL IN METODE

Izdelava naloge je zasnovana po nacinu zbiranja podatkov z anketiranjem potencialnih
kupcev na obmoc¢ju Koroske. Opravljena je tudi analiza rezultatov raziskave.

3.1 CILJI RAZISKAVE

Naloga raziskave je predvsem odgovoriti na nekatera vprasanja, kot so:

3.1.1 Kdaj in zakaj so kupci zadnji¢ menjali dnevno sobo ?

Zanima me vzrok odlocitve nakupa nove dnevne sobe. So ti vplivi zaradi dotrajanosti
starega pohiStva, stilske prenove stanovanja, selitve, itd.? Zanima me tudi, po kolikih
letih se odlo¢ijo menjati pohistvo in kaj vpliva na menjavo. Kaj poleg finan¢nega
poloZzaja in druzbe Se vpliva na nakupno odloc¢itev? Kako so izvedeli za pohiStvo neko¢
in danes ?

Ugotoviti zelim, ¢e se je z leti spremenilo informiranje kupcev pri nakupu dnevnega
pohistva. V preteklosti ni bilo tako velikih salonov in ne tako velike izbire artiklov, kot je
sedaj. Zato predvidevam, da so vcasih izbirali bolj preko katalogov in se niso toliko
posluzevali nacina videno - kupljeno. Zanima me tudi vpliv interneta in drugih medijev
na nakupno odlocitev nekoc¢ in danes.

3.1.2 Kaj kupca preprica v nakup dolo¢enega izdelka?

Zanimajo me dejavniki, ki kupca privedejo do nakupne odlocitve. Tukaj predvsem
mislim na videz, material, kvaliteto, dimenzijsko uskladitev, mogoce blagovno znamko
oz. renome proizvajalca. Ali je cena klju¢ni dejavnik? Kako starost in izobrazba kupca
vplivata na izbiro?

3.1.3 Sestav dnevne sobe ?

Ugotoviti sem zelel, kakSna je po sestavu njihova stara in nova dnevna soba. Ali gre za
tipski sestav, kjer ni mozno dokupovati dodatne elemente, oziroma gre za sestavljiv
program z moznostjo izdelave oz. predelave po narocilu in Zelji kupca. Seveda me
zanima primerjava izbire dnevne sobe glede na finan¢nim poloZzaj kupca in starost.

3.1.4 Ali so kupci zadovoljili pricakovanja ob nakupu?

Tu me zanima predvsem, c¢e so z nakupom nove dnevne sobe zadovoljili pricakovanja.
Ali jim je pripadala kaksna dodatna brezplacna storitev, ki jih je prepricala v nakup?
Ugotoviti pa sem tudi Zelel, ali pri nakupu pricakujejo kakSne zaplete oziroma
reklamacijo.
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3.2 POTEK ANKETIRANJA

Anketiranje sem izvajal s pomocjo anketnega lista, ki je prilozen v prilogah. Potekalo je
tako, da sem anketne liste razdeljeval nepoznanim osebam, katere so kupile ali pa so se
Sele odlocale za nakup dnevne sobe. Na podlagi anket sem dobil zanimive rezultate,
katere sem nato obdelal in prikazal na tabelari¢ni in grafi¢ni nacin.

Anketiranje je potekalo v februarju in marcu 2006, izvedenih je bilo 53 anket, od katerih
jih je bilo 51 veljavnih.

3.3 PREDSTAVITEV ANKETE

Anketni list se nahaja v poglavju prilog. Sestavil sem ga iz vpraSanj, ki so se mi zdela
pomembna pri trzenju dnevne sobe. Vprasanja so bila sestavljena razumljivo, da jih je
lahko anketiranec razumel. Niso vsebovala tujk ali laikom neznanih besed. VpraSanja
niso bila preve¢ osebna. ReSevanje ankete anketirancu ni vzelo preve¢ Casa, saj je bila
vecina vprasanj zastavljena tako, da so bili pri vprasanju podani odgovori, med katerimi
je lahko anketiranec izbiral. Pod to¢ko »opombe« so nekateri anketiranci zapisali svoja
opazanja in dejstva, po katerih sem spraSeval.



Skarlovnik T. Preucevanje nakupnega vedenja slovenskih potrosnikov bivalnega pohistva. 21
Dipl. delo. Ljubljana, Univerza v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za lesarstvo, 2006

4 REZULTATI

4.1 REZULTATI ANKETE

V nadaljevanju sledijo rezultati ankete ter razne primerjave.

4.1.1 Starost nosilca izobrazbe

Anketirance smo povprasali, kolik$na je starost nosilca gospodinjstva, in sicer od 18 do
35 let, od 35 do 50 let ali nad 50 let.

Starost nosilca gospodinjstva

60%

50%

40%

30%

Odstotek

20%

10%

0%

od 18 do 35 let Od 35 do 50 let nad 50 let

Slika 3: Starost nosilca gospodinjstva

Iz grafa je razvidno, da je starost nosilca gospodinjstva nekje med 35 in 50 leti. Nad 50
let in mlajs$ih od 35 let, jih je nekoliko manj. Vecina anketiranih nosilcev gospodinjstva
je bila srednjih let.
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4.1.2 Izobrazba nosilca gospodinjstva

Izobrazba nosilca gospodinjstva
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45%
40%
35%
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Osnowna ali Poklicna Srednja Visja ali Univerzitetna Magisterij ali
manj visoka vel

Slika 4: Izobrazba nosilca gospodinjstva

Nosilei gospodinjstva imajo povprecno poklicno ali srednjo izobrazbo. Nekaj manj jih
ima osnovno in pa vi$jo stopnjo izobrazbe.
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4.1.3 Neto mesecni prejemki gospodinjstva

Neto mesecni prejemki gospodinjstva
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Slika 5: Neto mesecni prejemki gospodinjstva

Iz grafa so razvidni neto mesecni prejemki gospodinjstva. Posledi¢no se rezultati
navezujejo na razvitost obmocja raziskovanja in tudi izobrazbe. Tako je vecina
anketirancev odgovorila, da je njihov neto mese¢ni dohodek do 200.000,00 sit.
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4.1.4 Pogostost menjave pohiStva v odvisnosti od razlicnih dejavnikov

Pogostost menjave pohistva v odvisnosti od
starosti nosilca gospodinjstva
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Slika 6: Pogostost menjave pohistva v odvisnosti od starosti nosilca gospodinjstva

Rezultati prikazujejo razlicna ¢asovna obdobja menjave pohistva v dnevni sobi glede na
starost nosilca gospodinjstva. Tako lahko vidimo, da se skupina mlajSih kupcev odloca za
nakup nekoliko prej, najveckrat v obdobju do pet let. Posledica je verjetno prvo
opremljanje prostora po lastnih Zeljah. Mozno jetudi, da ti kupci sledijo trenutnim
trendom in pa nakupu pohiStva niZjega cenovnega razreda, ki ga je, kot prikazuje
naslednja slika 7, potrebno prej zamenjati. Kupci srednjih let se odloCujejo za menjavo
pohiStva nekje med 10 do 15 leti uporabe dnevnega pohistva, medtem ko se skupina
kupcev starejSih od 50 let najvec o dlo¢a za menjavo obstojecega pohistva po vec¢ kot 15
let. Na samo pogostost menjave pohiStva pa ne vpliva samo videz, obraba, kvaliteta,
ampak tudi sam financni polozaj gospodinjstva, kar nam pa prikazuje slika 8.
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Pogostost menjave pohistva v odvisnoti od cenovnega razreda
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Slika 7: Pogostost menjave pohiStva v odvisnosti od cenovnega razreda pohistva

Procentualno gledano se najpogosteje menja pohiStvo srednjega cenovnega razreda.
PohiStvo niZjega cenovnega razreda se menja na 5 do 10 let. Vzrok je v slabSem
finan¢nem poloZzaju kupca takSnega pohistva, kar prikazuje slika 8. Kot kaze, tudi kupci
luksuznega pohisStva ne kupujejo izdelkov za daljSe ¢asovno obdobje, kot bi bilo mogoce
pricakovati. Vzrok je verjetno v sledenju modnim trendom. To je pokazala tudi analiza
vprasalnika, kjer so si kupci zaZeleli sprememb v samem prostoru. Splosno gledano se
pohistvo v dnevni sobi menja na 5 do 10 let.
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Razmerje med finanénim polozajem kupca in cenovni razredom
obstojece dnevne sobe
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Slika 8: Razmerje med finan¢nim polozajem kupca in cenovnim razredom
obstojece dnevne sobe
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Slika 9: Vzrok zadnje nabave dnevne sobe

Najpogostejsi vzrok menjave dnevne sobe je po raziskavi - dotrajanost pohiStva. Sledi
starost in pa sam videz, kar prikazuje slika 9. Seveda so dejavniki povezani med seboj,
saj s starostjo in uporabo, postaja pohistvo vedno bolj dotrajano ter barvno vedno bolj

zastarelo.
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Pogostost menjave dnevne sobe v odvisnosti od finanénega
polozaja gospodinjstva
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Slika 10: Pogostost menjave pohistva v odvisnosti od finan¢nega polozaja
gospodinjstva

Rezultati prikazani na sliki 10 prikazujejo menjavo pohisStva v odvisnosti od mesecnih
prejemkov gospodinjstva. Razvidno je, da se ne glede na finan¢ni polozaj gospodinjstva
najve¢ pohistva menjava v Casu okrog 10 do 15 let. Presenetljivo je, da kljub visokim
mesecnim prejemkom ne menjavajo pohistva pogosteje in imajo pohistvo srednjega ali
vi§jega cenovnega razreda, kar prikazuje Slika 8. In obratno, da tisti z nizkimi mese¢nimi
prejemki menjavajo pohiStvo na 5 let. Zanimivo je, da kljub nizkim mese¢nim
prejemkom ne nameravajo kupiti najcenejSega pohistva, temve¢ nameravajo poseci po
srednjem cenovnem razredu, nekje do 300.000,00 sit. Sama menjava pohistva pa je
posledica slabSe kvalitete, saj je potrebno manj kvalitetno pohistvo prej zamenjati. Toda
so tudi izjeme, ki nakazujejo, da kljub nizjemu cenovnemu razredu pohistva in potrebni
hitrej$i menjavi, le tega niso zmozni zaradi financnega polozaja gospodinjstva. Izjema so
tudi tisti z visokimi mesecnimi prejemki, ki kupijo drazje in kvalitetnejSe pohistvo, ki ima
daljSo Zivljenjsko dobo, ampak ga kljub temu menjajo prej, saj jim to dovoljuje financni
polozaj.
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4.1.5 Vpliv starosti in izobrazbe na dejavnike pri nakupu

Razmerje med starostjo in dejavniki
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Slika 11: Razmerje med starostjo in dejavniki

Rezultati Slike 11 prikazujejo, da s starostjo postanejo vsi dejavniki bolj pomembni pri
odlo¢anju o izdelku. Gledano na same dejavnike pa med starostnimi skupinami kupcev ni
bistvenih razlik. Kupcem se zdi najbolj pomemben izgled in oblika pohistva. Manjsi
vpliv imata kvaliteta in material. Barva ocitno nima vecjega vpliva, ¢e so ostali dejavniki
na zadovoljivi ravni.
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Pricakovanje reklamacije v odvisnosti od starosti nosilca
gospodinjstva
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Slika 12: Pricakovanje reklamacije v odvisnosti od starosti nosilca gospodinjstva

Splosno gledano kupci dnevnega regala ne pricakujejo reklamacije. Nezaupanje v
pohistvo je nekoliko vecje pri starejSih kupcih, saj imajo morda negativne izkusnje iz
prejsnjih nakupov.
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Prepoznavnost proizvajalcev pohistva v odvisnosti od starosti kupca
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Slika 13: Prepoznavnost proizvajalcev pohistva v odvisnosti od starosti kupca

Slika 13 prikazuje, da mlajsi kupci poznajo vec proizvajalcev pohistva kot pa starejsi. To
nakazuje, da mlajsi kupci bolj spremljajo dogajanja na trgu kot pa starejsi. Starejsi kupci
verjetno poznajo podjetja, ki so bila pomembna nekoc¢, sedaj pa jih mogoce ze ni vec.

To nam je pokazala tudi raziskava o prepoznavnosti proizvodnih podjetij, ki je pokazala,
da so v ospredju podjetja z dolgoletno tradicijo. To so Alples, Gorenje, Garant. Pri teh
firmah je opaziti tudi dobro oglasevanje, kar prinese dobre trzne rezultate.

Prepoznavnost proizvajalcev pohistva v odvisnosti od izobrazbe
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Slika 14: Prepoznavnost proizvajalcev pohiStva v odvisnosti od izobrazbe

Iz slike 14 je razvidno, da izobrazba nima vecjega vpliva v prepoznavnosti proizvodnih
podjetij.
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4.1.6 Vir informacij

Ob pogledu Slike 15, katera kaze na vir informiranja kupcev o novem pohiStvu dnevne
sobe.

Vir informacije o dnevni sobi
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Slika 15: Vir informacij o dnevni sobi

Razvidno je, da je najvecji vir informacij o novem pohis$tvu sam pohiStveni salon in pa
oglasi. Oc¢itno je nakup pohistva tako pomemben, da se vecina kupcev najraje pozanima o
izbiri in moZnostjo nakupa na prodajnem mestu v salonu. Tako lahko otipajo in
preizkusijo lastnosti novega pohistva, kar da kupcu zadovoljstvo in dodatno prepricanje o
smiselnosti nakupa. Te smernice nakazujejo tudi vedno vecji pohiStveni centri. Kljub
poplavi internetnega razvoja je ponudba pohistva na spletu zaenkrat $e v manjSini.
Trenutno sluzi internet samo za dodatno promocijo in reklamo, ne pa za samo prodajo.
Tudi pohistveni sejmi niso ve¢ odlo¢ujocega vpliva. Pri njih gre samo za iskanje novih
idej pri opremi stanovanj in ne nakupu pohiStva, predstavljenega tam. Tudi sama
sejemska ponudba ni odlocujoca pri prodaji nekega artikla, saj se vecina proizvajalcev
zeli pokazati, kaj so zmozZna ustvariti, pa ¢eprav vedo, da to ne bo prodajno. Katalogi so
imeli veliko vecji vpliv pred leti, saj saloni niso bili dovolj veliki, da bi lahko prikazovali
takSno Stevilo artiklov, kot jih lahko danes. Iz izkuSenj pa lahko povem, da so tudi danes
nepogresljivi del prodaje, saj vecina kupcev zeli katalog domov, kjer lahko v miru
pregleda doloCene variante postavitve pohiStva in mozne izbire elementov. To je
dokazala tudi Studentka Mojca Sajko v svoji diplomski nalogi, ko je prisla do podobnih
rezultatov in ugotovitev.
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Razmerje med izobrazbo in virom informacije

Stevilo odgovorov
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Slika 16: Razmerje med izobrazbo in virom informacije

Sama izobrazba ima manjsi vpliv od pricakovanj glede na iskanje virov informacij o
novem pohistvu. Nakazuje na to, da se kupci z vi§jo izobrazbo bolj posluzujejo
svetovanja arhitektov, medtem ko manj izobrazeni dajejo ve¢ na kataloge in svetovanje
prijateljev. Zelo nas je presenetil rezultat glede posluzevanja interneta, saj nam je

poznano, da se izobrazeni veliko bolj posluzujejo interneta kot manj izobrazeni.
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4.1.7 Vpliv cene nove dnevne sobe na razli¢ne dejavnike

Iz Slike 17 je razvidno, da sta pri nakupu pohistva nizjega cenovnega razreda odlocujoca
dejavnika ravno cena in placilni pogoji. Dodatne storitve in dobavni rok pa postanejo
pomembnejsi pri pohiStvu vi§jega cenovnega razreda. Dokaj konstantno so pomemben
dejavnik placilni pogoji ne glede na to, koliko so kupci pripravljeni odSteti za novo
dnevno sobo.

Razmerje med ceno nove dnevne sobe in dejavniki
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Slika 17: Razmerje med ceno nove dnevne sobe in dejavniki
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Cena nove dnevne sobe v odvisnosti od meseénih prejemkov
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Slika 18: Cena nove dnevne sobe v odvisnosti od mesec¢nih prejemkov
gospodinjstva

Razvidno je, da se kupci z manjSimi mesec¢nimi prejemki odlo¢ajo za cenejSe pohistvo, ki
jim je cenovno bolj dostopno. Tisti z vi§jimi mesecnimi prejemki pa posegajo po
pohiStvu vi§jega cenovnega razreda. Seveda obstajajo tudi izjeme. Nekateri kupci, ki
imajo majhen mese¢ni dohodek, kupijo drazje pohistvo in obratno. Kupci, ki kupijo
drazje pohiStvo in imajo majhen mesecni dohodek, veliko dajo na kvaliteto pohiStva in
priznanega proizvajalca. V analiziranem primeru se je kupec odlocil za Paron. Ne
pomenijo jim pa veliko dodatne storitve, cena in placilni pogoji, ki so za marsikaterega
drugega kupca najvazne;jsi.
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Razmerje med ceno nove dnevne sobe in zadovoljitvijo pri€akovanj
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Slika 19: Razmerje med ceno novega pohistva in zadovoljitvijo pricakovanj

Razvidno je, da pohistvo visjega cenovnega razreda bolj zadovolji pricakovanja kupca.
To je dokaz, da drazje pohiStvo prinasa vec in da bolje izpolni kupceve zelje in zadovolji
potrebe. To nakazuje tudi Slika 20, ki prikazuje, da pohistvo visjega cenovnega razreda
prinasa dodatne brezplacne storitve. To je najveCkrat brezplacen prevoz in brezplacna
strokovna montaza. Te storitve ne samo da pritegnejo kupca za odlocitev o nakupu
dolocenega pohistva, temve¢ tudi pomagajo k izboljSanju kon¢nega mnenja o celotnem
nakupu in pripomorejo h konénemu zadovoljstvu.

Razmerje med ceno nove dnevne sobe in dodatnimi storitvami
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Slika 20: Razmerje med ceno novega pohistva in brezpla¢nimi dodatnimi storitvami
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4.1.8 Vpliv finan¢nega stanja gospodinjstva na nakup

Finan¢no stanje gospodinjstva ima ogromen vpliv o samem nakupu. To so temelji
vsakega nakupa.

Razmerje med cenovnim razredom obstojece dnevne sobe in
ceno nove dnevne sobe
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Slika 21 Razmerje med cenovnim razredom obstoje¢e dnevne sobe in ceno nove
dnevne sobe

Slika 21 prikazuje razliko, po kak§nem cenovnem razredu so kupci posegali neko€ in po
kaksnem danes. S tem lahko vidimo finan¢ni polozaj kupca danes. Razvidno je, da kupci
veCinoma ostanejo na istem cenovnem razredu pohistva. Redki so, ki so z novim
nakupom posegli v nizji rang pohiStva. Ve¢ se pojavlja tistih, ki posegajo pri novem
nakupu po vi§jem cenovnem razredu. Lahko sklepamo, da so ljudje pripravljeni odsteti
vec¢ in poseci po kvalitetnejSem pohistvu, kot so ga imeli do sedaj. Gledano na splosno,
pa vecina kupcev posega po pohistvu med 200.000,00 sit in 300.000,00 sit. To je
pohisStvo srednjega razreda. Ponavadi je sestavljeno iz tipskih sestavnih delov.
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Zamenjava ostalega pohistva v dnevnem prostoru glede na prejemke
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Slika 22: Zamenjava ostalega pohiStva v dnevnem prostoru glede na mese¢ne
prejemke

Zanimivo je, da mesecni prejemek ne vpliva na nakup in zamenjavo ostalega pohiStva v
dnevnem prostoru, saj se ne glede na finan¢ni prihodek kupci odlo¢ajo za zamenjavo
nekaterih stvari v prostoru. Pogostost menjave ostalega pohistva v dnevnem prostoru je v
c¢asovnem obdobju od 10 do 15 let.
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4.1.9 Odlocujoci dejavniki za nakup dnevne sobe

Odloc¢ujoci dejavniki pri nakupu dnevne sobe
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Slika 23: Odloc¢ujoci dejavniki pri nakupu dnevne sobe

Iz Slike 23 je razvidno, da so cena, izgled in kvaliteta najpomembnejsi pri nakupu novega
pohiStva, kar dokazujejo moja raziskovanja o nakupu nove dnevne sobe. Tudi
dimenzijska usklajenost ni nepomembna. Presenetljivo slab vpliv pri nakupu ima
proizvajalec, saj sem po mojih izkuSnjah pricakoval vecji vpliv. Kot drugo, se je
anketiranec opredelil, da je bil odlocujo¢ dejavnik za nakup prodajalec. Tudi sam
prodajalec ima ogromen vpliv na izbiro pohitva. Ce bo stranki namignil slabo lastnost
dolocenega izdelka, bo verjetno to odlocujoce vplivalo na izbiro. Poznano je, da se nam
negativni dejavniki bolj in za dlje casa vtisnejo v spomin.
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5 RAZPRAVA IN SKLEPI

Dnevne sobe predstavljajo enega bistvenih dejavnikov pri opremi stanovanja. To je
prostor, kjer druzina prezivi ve€ino Casa, zato se posveca velika pozornost pri sami izbiri
pohistva in ostale opreme.

Gledano iz vidika ponudnika pohiStva za opremo dnevnega prostora je kljuénih vec
dejavnikov, ki vplivajo na prodajo in zadovoljstvo kupcev. To velja tako za proizvajalce
kot prodajalce. Bistvena naloga ponudnikov je izbrati prave atribute, ne samo pri opremi
za dnevne sobe, temveC celotne prodaje. Pomembno je, da Ze pri samem nacrtovanju in
izdelavi pohiStva ugotovimo potrebe trga in naredimo trzne raziskave, saj je to klju¢no pri
kon¢nem uspehu trzenja. Na podlagi raziskav in rezultatov je potrebno izdelek priblizati
ugotovljenim potrebam, ga konkurenéno ovrednotiti in ponuditi ciljnemu trgu. Po
plasiranju izdelka na trg je potrebno zagotoviti servis, ki bo dal kupcu dodatno
zadovoljstvo in prepri¢anje, da mu izdelek nudi garancijo in upravic¢uje svojo vrednost. S
tak$nim dejanjem bomo ohranjali kupce in s tem zmanjSali stroSke reklamiranja, kar pa je
bistveno pri trzenju in prodaji pohistva.

S svojo diplomsko nalogo Zelim priblizati proizvajalcem in ponudnikom pohisStva klju¢ne
dejavnike pri nakupu dnevne sobe. Predvsem sem se osredotocil na odlocujoce faktorje,
ki prepric¢ajo kupce v nakup. Predvsem me je zanimalo, kako cena, design, barva, placilni
pogoji, dodatne storitve, proizvajalec, itd. vplivajo na nakupno odlocitev in kaj je za
kupca najpomembne;jse.

Na sam nakup dnevne sobe pa vpliva Se veliko drugih faktorjev. To so kulturni vplivi, ki
spadajo med najosnovnejSe dejavnike in vplivajo na ¢loveske Zelje in potrebe. Druzbeni
vplivi, s katerim drugi vplivajo na nakupno vedenje posameznika. Osebni vplivi, ki so
edinstveni za vsakega posameznika in so neposredno povezani s drugimi Zivljenjskimi
znacaji in potrebami. Psiholoski vplivi, ki na nakupno odlocanje vplivajo z motivacijo,

vve

lahko kupec odlo¢i za nek produkt.

Z analizo dobljenih rezultatov opravljene ankete sem priSel do zanimivih in tudi
presenetljivih rezultatov, ki bodo v pomoc¢ pri sami prodaji in trzenju dnevnih sob.
Rezultati so pokazali, da se ljudje ne odlo¢ijo za nakup dnevne sobe, ¢e njihova
dosedanja dnevna soba ni dotrajana. Preteci mora kar nekaj let, da pride do zamenjave
pohistva. Se vedno ima najveé¢ kupcev za vir informacij prodajne salone, kar pomeni, da
so razstavni eksponati kljuénega pomena za promoviranje izdelka. Nadalje ugotavljamo,
da ni samo cena klju¢nega pomena za prodajo, ampak tudi design oz. izgled. Pomembno
glede trzenja je tudi, da se kupci najve¢ odlocajo za nakup dnevne sobe srednjega
cenovnega razreda v znesku do 300.000,00 sit. To posledi¢no pomeni, da je dnevna soba
ponavadi sestavljena iz tipskih elementov. Cedalje ve¢ proizvajalcev oz. ponudnikov se
odloca za dodatne storitve pri nakupu. To je dodatna motivacija za nakup in posledi¢no
vpliva na kon¢no zadovoljitev pricakovanj. Glede prepoznavnosti samih proizvajalcev
dnevnega pohistva ni bilo vec¢jih presenecenj, saj je na vodilnem mestu Alples, ki tudi
najve¢ vlaga v samo promocijo. OcCitno se mu to obrestuje. Gledano na podrocje
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anketiranja, torej Korosko, in povprecno starost anketirancev, me mesecni prejemki in
izobrazba niso presenetili, saj so le odraz gospodarske moci in razvitosti pokrajine.

Pregled hipotez :

e Sklepam, da so nakupne navade potrosnikov razli¢ne glede na starost in
izobrazbo.
Starost — POTRJENO ; izobrazba - OVRZENO

e Sklepam, da je za uspeSno prodajo dnevne sobe potrebno podrobno preuciti
potrebe kupca in njegove zelje. / POTRJENO

e Nakupne navade potrosnikov se razlikujejo glede na finan¢ni polozaj kupca. /
POTRJENO

e Menim, da dobro oglasevana dnevna soba doseze boljse trzne rezultate. /
POTRJENO
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6 POVZETEK

Skozi mojo diplomsko nalogo ugotavljam nakupne navade slovenskih kupcev pohistva za
dnevno sobo. Postavil sem nekaj teorij in hipotez. Izhajal sem iz koroSke regije, ki
mogoce zaradi nizkega standarda in oddaljenosti od glavnega mesta ni najbolj tipi¢na. Po
razvitosti pa je v povpre¢ju slovenskega standarda in smatram, da so dobljeni rezultati
dober pokazatelj nakupnih navad kupcev pohiStva za dnevno sobo. Tudi rezultati,
narejeni v Ljubljani, ne bi pokazali pravilne slike, ker sta tam standard in bivalna kultura
na vi§jem nivoju kot drugod.

Torej ugotavljam, da vec€ina kupcev menja pohistvo, ko je dotrajano, to je starost pohiStva
od 10 - 15 let. To nas postavlja v razviti svet, kjer se pohiStvo menjava na krajsi ciklus.
Se vedno je najpomembnejsi vir informacij in s tem odlo¢itev za nakup prodajni salon,
tehtnico pa prevesi design, ne pa funkcionalnost, kot vcasih. Vecina kupcev je
pripravljena za nakup odsteti med 200 do 300.000,00 sit. Zelo pomemben pa je tudi ugled
proizvajalca. Seveda ne smemo zanemariti tudi poprodajne storitve, dobavne roke in
cene.

Cene pohistva so danes, tako kot cene tehni¢nega blaga, sorazmerno nizke. Lazji nakup
omogocajo tudi dostopnejSi in cenejsi krediti. Na takSen nacin si bo v naSi anketi
vecinska Stiriclanska druzina s povprecnim mese¢nim dohodkom do 200.000,00 sit ,
povprecno starostjo nosilca gospodinjstva med 35. in 50. letom, in srednjo izobrazbo, v
bodoce Se pogosteje odlocala za menjavo pohiStva za dnevno sobo in s tem bolj sledila
modnim smernicam in drugim trendom.
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Tomaz Skarlovnik

ANKETNI VPRASALNIK

1. Ko ste zadnji¢ nabavljali pohiStvo dnevne sobe, je bilo to zaradi:

a) zamenjave dotrajenega starega pohistva

b) obnove stanovanja

c) stilske prenove

d) prvega opremljanja prostora ( novogradnja, nakup ipd.)

e) pohiStva Se nismo menjali, saj je bil prostor Ze prej opremljen
f) drugo

2. Kdaj ste zadnji¢ nabavljali pohiStvo v dnevni sobi?

a)pred 0do Sleti b)predSdo10leti c)pred 10do 151eti  d) pred vec kot 15
leti



3. Kako ste izvedeli za pohistvo, ki ga imate sedaj v dnevni sobi?
(moznih ve¢ odgovorov)

a) iz oglasov (revije, letaki, radio, tv, ...)
b) na pohiStvenem sejmu

¢) v salonu

d) predstavitev na internetu

e) po nasvetu arhitekta ali oblikovalca

f) 1z pogovorov s prijatelji in znanci

g) pohistvo so izbrali drugi

h) drugo

4. Zakaj ste se odlocili za nabavo pohistva, ki ga imate sedaj?
(moznih ve¢ odgovorov)

a) po dimezijah se je najbolje vklopilo v prostor

b) preprical me je design oz. izgled

¢) zaradi kvalitete

d) ugodna cena

e) izbral sem proizvajalca, ki sem mu najbolj zaupal
f) drugo

5. Kaksna je vasa obstojec¢a dnevna soba?

a) sestavljena iz tipskih kosov pohistva istega proizvajalca

b) sestavljena iz tipskih kosov pohistva razli¢nih proizvajalcev

c) sestavljena iz tipskih kosov pohistva s predelavami in dodelavami
d) izdelana po narocilu

e) drugo

6. Kaksen je cenovni razred vase obstojeCe dnevne sobe?

a) nizji cenovni razred
b) sredji cenovni razred
c¢) vi§ji cenovni razred
d) luksuzno

7. Kaj vas pri vasi obstojeci dnevni sobi moti, da se odlo¢ate za zamnenjavo?

a)




8. Kako ste izvedeli za pohistvo, ki ga nameravate oziroma ste ga kupili?
(moznih ve¢ odgovorov)

a) iz oglasov (revije, letaki, radio, tv, ...)
b) na pohistvenem sejmu

c¢) v salonu

d) predstavitev na internetu

e) po nasvetu arhitekta ali oblikovalca

f) iz pogovorov s prijatelji in znanci

g) s pomocjo kataloga

h) po nasvetu in priporocilu prodajalca

1) pohistvo so izbrali drugi

j) drugo

9. Koliko ste pripravljeni odsteti za novo dnevno sobo?

a) do 100.000,00 sit

b) od 100.000,00 sit do 200.000,00 sit
¢) od 200.000,00 sit do 300.000,00 sit
d) od 300.000,00 sit do 400.000,00 sit
e) nad 400.000,00 sit

10. Ali bo vasa nova dnevna soba?

a) sestavljiva iz tipskih elementov
b) tipska (ni mozne izbire elementov)
¢) po naroCilu ( predelave ipd.)

11. Ali vam pri nakupu pripada kaksna dodatna storitev?

a) ne

b) brezplacni prevoz
¢) brezplatna montaza
d) drugo

12. Kaj vas je prepricalo za nakup izbrane dnevne sobe ?
(moznih ve¢ odgovorov)

a) po dimezijah se najbolje vklopi v prostor

b) preprical me je design oz. izgled

c) zaradi kvalitete

d) ugodna cena

e) izbral sem proizvajalca, ki mu najbolj zaupam
f) drugo




13. Ali je vaSa nova dnevna soba zadovoljila pricakovanja?

a) da
b) delno
c) ne

14. Ali nameravate s prenovo dnevne sobe zamenjat tudi ostalo pohistvo v prostoru?
( npr. kljubsko mizo, sedezno garnituro ipd.)

a) da
b) ne

15. Ali pricakujete kaksno reklamacijo novega pohistva ?

a) da
b) ne

16. Ocenite pomebnost spodaj navedenih dejavnikov z oceno od 1 do 5, pri cemer pomeni
1- najmanj pomembno in 5- zelo pomembno!

a) cena e
b) pladilni pogoji = -
¢) dobavnirok -
d) dodatne storitve 0000 --—----

17. Ocenite pomebnost spodaj navedenih dejavnikov z oceno od 1 do 5, pri cemer pomeni
1- najmanj pomembno in 5- zelo pomembno!

a) oblikka e
b) moznost izbire barv 0 e
¢) material e
d) kvaliteta e
e) izgled e

18. Oznacite vam poznane proizvajalce dnevnega pohistva?
(moznih ve¢ odgovorov)

a) Garant

b) Gorenje Glin
c) Alples

d) Novoles

e) Stolar

f) Meblepiaski
g) Paron
h) Iles
1) drugi




19. Stevilo ¢lanov gospodinjstva:

a) 1 b) 2 c) 3 d 4 e) 5alivec
20. Starost nosilca gospodinjstva:

a) od 18 do 35 let b) od 35 do 50 let c¢) nad 50 let
21. Izobrazba nosilca gospodinjstva:

a) osnovna ali manj b) poklicna c) srednja
d) vi§ja ali visoka €) univerzitetna ) magisterijali ve¢

22. Neto mesecni prejemki celotnega gospodinjstva :

a) do 200.000,00 sit

b) od 200.000,00 sit do 400.000,00 sit
¢) od 400.000,00 sit do 600.000,00 sit
d) od 600.000,00 sit do 800.000,00 sit
e¢) nad 800.000,00 sit






