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1. UvVOD

Poslovanje na medorganizacijskih trgih temelji nabrih medsebojnih odnosih, ki so
pogostokrat pomembnejSi od same kakovosti in cedelkov. Za stranko je potrebno dobro
skrbeti, kar posledno zmanjSa tinek stalno narda&joce konkurence in potencialnega vpliva
na cene. Za trznika je naniretrateSka pomembnost odnosov v predpostavki, d&Zje in
ceneje obdrzati obstaje kupce, kot pa najti nove. Poleg tega pa si pedjkt je uspesno pri
razvoju tesnejSih odnosov, zagotovi pomembne imergrednosti, ki jih konkurenca tezko
razume, posnema ali iZfi

Odnosi med prodajalci in kupci na medorganizacijskegu so tema raziskovalcev zadnji dve
desetletji. Zlasti z vidika trzenja s poudarkomaabnosih razvoj trzenjskih odnosov vpliva na
spremembe v poslovanju podijetij. Potreba po trk@émjsdnosih izvira iz spreminjaje se
dinamike globalnega trga in rastio zahtev za konkureéni uspeh (Grénroos, 1994, str. 4).

Da bi vzpostavili in ohranili dobre trzenjske odeaskupci, pa morajo podjetja dobro poznati
potrebe, Zelje in mnenja svojih kupcev. Za ugotajg Zelja, potreb in mnenj je treba s
kupcem vzpostaviti dobro komunikacijo, kajti le mbido komunikacijo se pretakajo prave
informacije, potrebne za uspesSno poslovanje. Gijkega podjetja je dasezadovoljstvo
kupcev, saj zadovoljni kupci predstavljajo za pgdjekonkuregno prednost. Zadovoljni
kupci namré kupujejo ve€, so manj obutljivi na cene in prej postanejo zvesti podjetju
oziroma blagovni znamki.

Namen mojega diplomskega dela je prikazati glawilnosti medorganizacijskega trzenja
in kakSen vpliv ima trzenje s poudarkom na odneghzadovoljstvo kupcev. Osnovni cil;
diplomskega dela je ugotoviti zadovoljstvo kupcedagovno znamko Kadus.

Diplomsko delo sestavljata teokati in empiriéni del. V okviru teoretinega dela sem najprej
predstavila obravnavano podjetje Tinex d.o.0.,ekiekskluzivni uvoznik blagovne znamke
Kadus. V tretjem poglavju sem predstavila medomzgaijsko trzenje, katerega pomembni
del je trzenje s poudarkom na odnosih. Na kondjetgra dela sem opisala medorganizacijsko
trzenje v podjetju TinexCetrto poglavje je namenjeno trzenjskemu spletu kVsastavini
trzenjskega spleta sledi najprej teaneti del, nato pa opis vsake sestavine glede na
obravhavano podjetje. V petem poglavju sem neksgtheramenila zadovoljstvu odjemalcev
in opisala koristi, ki jih prinaSa zadovoljstvo etjalcev podjetju. Temu sledi empiri del,

kjer sem prikazala rezultate trzne raziskave, Wija izvedena med kupci blagovne znamke
Kadus.



2. PREDSTAVITEV PODJETJA TINEX D.O.O. IN TRGA
PROFESIONALNE LASNE KOZMETIKE

2.1. PODJETJE TINEX D.O.O.

Podjetje Tinex je bilo ustanovljeno leta 1990. $pee je ukvarjalo s prodajo gradbenega
materiala, leta 1994 pa se je specializiralo zalgw lezajev in tesnil. Od leta 1996 je del
podjetja Tinex tudi poslovna enota Kadus, ki se amjar s prodajo profesionalne lasne
kozmetike in pripomékov blagovne znamke Kadus. Podjetje Tinex je ekakiu zastopnik

te blagovne znamke za Slovenijo. I1zdelke blagoumake Kadus proizvajajo v Neéij. V
svetu je ze zelo priznana, v Sloveniji pa se kugpto blagovno znamko Sele spoznavajo,
vendar njena prodaja raste iz leta v leto.

Lastnik poslovne enote Kadus je hkrati tudi lastpokljetja Tinex, katerega del je le-ta. Poleg
lastnika je v tej poslovni enoti zaposlenih Se sediedi, od tega Stirje komercialisti, vodja
enote, demonstrator in fin@mo-raiunovodski referent. Po Stevilu zaposlenih lahkaejtor
prowevano podjetje uvrstimo med majhna podjetja. Vshkamercialistov pokriva svoj del
Slovenije, tako da je pokrita celotna drzava.

V zadnjih letih je mog&e v poslovni enoti Kadus opaziti konstantno rashqakov od
prodaje in vedno boljSe poslovne rezultate, karp@sledica dolgornega vlaganja v
izboljSevanje kakovosti in povevanja pestrosti same ponudbe. Podjetje prodaja sam
Sloveniji. Glavni dobavitelj je lociran v Nemi. Nekaj izdelkov uvozijo tudi iz Italije in
Velike Britanije, vendar ti predstavljajo manj K@ odstotkov celotne ponudbe.

V podjetju si prizadevajo za dolgaro sodelovanje s svojimi strankami. To lahko dogeze
samo z vlaganjem v odnose. Svojim kupcev vsako eidijo ve&. Tako so kupci delezni
Stevilnih brezplanih seminarjev, Solanj in demonstracij. Poleg tegarsem strankam vedno
na voljo po telefonu, kjer dobijo odgovore na matred vprasanja.

V prihodnosti nameravajo odpreti lasten frizersos. Takrat se bo njihova struktura kupcev
spremenila, saj bodo njihovi izdelki v frizerskeal@u na voljo tudi kotnim kupcem, torej
kupcem na porabniSkem trgu. Vsako leto svojo pooumlipgatijo z novostmi. Pred kratkim
so z&eli s prodajo tako imenovanega sistema Prolin. &@igtem za dodajanje volumna,
sijaja in barve v lase s porjo umetno sintetiziranih las. Veliko pozornosti remajo tudi
zaposlenim, pogojem dela in izobrazevanju, saj joegrda so znanje, zadovoljen in
ustvarjalen kolektiv predpogoj za uspesno poslavadjetja. Investirati nameravajo tudi v
razvoj informacijskega sistema. Poleg tega Zel§e trgovske potnike opremiti s prenosnimi
racunalniki in jih usposobiti za delo z njimi. Véss spremljajo razvoj in trende ter jim po
svojih najboljSih méeh tudi sledijo.



2.2. PREDSTAVITEV TRGA PROFESIONALNE LASNE KOZMEKE

Prodaja lasne kozmetike spada po standardni Wasifi dejavnosti (SKD) v trgovino na
debelo s parfumi in kozmetiko (G51.45@gprav je ta opredelitev bistveno preSiroka. Na
podraju profesionalne lasne kozmetike je v Sloveniji elevetjih ponudnikov. NajmoénejSi
med njimi je llirija s 30-odstotnim trznim delezeiadus je na Sestem mestu (Slika 1) s 5,5-
odstotnim trznim delezem. Ponudniki se med selmjkgejo predvsem po pestrosti ponudbe
in kakovosti. Temu primerno se razlikujejo tudi ceno.

Kadus spada med ponudnike izdelkov viSjega cena/regyeda. Njihova ponudba je izredno
pestra, saj obsega tako barve in prelive za laset{kli izdelke za nego las, utrjevalce in
trajne ondulacije. V njihovi ponudbi lahko zasledirtudi Stevilne frizerske pripontke. V
nasprotju s Kadusom, npr. Tigi, ponuja samo izdetke nego las in utrjevalce. Temu
primerno se razlikujejo tudi trzni delezi, saj pzvrstitev narejena na podlagi prihodkov od
prodaje in tako neprimerna za primerjavo.

Kljub temu da je med vsemi blagovnimi znamkami Earnajbolj poznana, ima v Sloveniji
llirja Se enkrat veji trzni delez, in sicer na &an nizkih cen. Cena je torej Se vedno eden od
glavnih dejavnikov pri izbiri ponudnika.

Patasi se miselnost kupcev spreminja, saj ugotavl@gosvoje stranke v bitki za prezivetje
lahko obdrzijo samo s kakovostnimi storitvami, kateahko dosezejo samo s kakovostnimi
izdelki. To se odraza tudi v poslovnih rezultatibsjpvne enote Kadus, saj se le ti iz leta v
leto izboljSuje.

Slika 1: Trzni delezi ponudnikov profesionalne kagozmetike v Sloveniji
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Vir: Interni podatki podjetja Tinex d.o.o.



3. MEDORGANIZACIJSKO TRZENJE

3.1. NARAVA MEDORGANIZACIJSKEGA TRZENJA

TrZzenje porabniSkega blaga pomeni trzenje posam@nidruzinam in gospodinjstvom, ki
kupujejo izdelke za svojo lastno porabo in ne zalafjaje obdelovanje in prodajo.
Medorganizacijsko trzenje je drug. Dobro ga je opredelil Bingham (1990, str. 4ptavi,
da medorganizacijsko trzenje nastopi, kadarkoliztalek ali storitev prodana za kakrsnokoli
druga&no uporabo, kot je osebna poraba.

Na medorganizacijskih trgih kot kupci nastopajo gmezniki in organizacije, ki kupujejo
izdelke in storitve za proizvodnjo drugih izdelkov storitev. Njihovo nakupno vedenje se
bistveno razlikuje od nakupnega vedenjaduoin porabnikov. Razlika je v naravi nabavnega
centra in procesa sprejemanja nakupnih @t#e. Pri nakupu izdelkov za poslovno rabo je
nakupni center @i in kompleksnejSi, saj so porabniki izdelkov zasfovno rabo podjetja, ki
so velika tako po obsegu kot tudi po teim@m zanju in nakupnih v&gsah (Primc, 1997, str.
19).

Kotler navaja sedem stopenj nakupnega procesa dargamnizacijskih trgih (2004, str. 228-
234):
e prepoznavanje problema (nakupni postopek seezako nekdo v podijetju prepozna
problem ali potrebo, ki jo je moge zadovoljiti z nakupom izdelka ali storitve),
« sploSen opis potrebe in opis Ziaosti izdelka (kupec dold splosne znélnosti
izdelka in potrebno kalino),
» iskanje dobavitelja (kupec skusa ditonajustreznejSe dobavitelje),
e zbiranje ponudb (kupec povabi izbrane dobavitelgepredlozijo svoje ponudbe),
* izbiranje dobavitelja,
* dolocitev izvedbe nargla (dolctitev tehnénih zn&ilnosti, potrebne kodine,
predvideneg&asa dobave, politike W#a, garancij in ostalega),
e ocena poslovanja z dobaviteljem.

Kupovanje v podjetjih na medorganizacijskih trgia Ipolj profesionalno, ker gre tako
vrednostno kot kotinsko praviloma za Wge nakupe kot pri kupovanju porabniSkega blaga.
V skladu s tem so tudi pogajanja o cenah,ckudih in dobavnih rokih bolj zapletena (Primc,
1997, str. 19). Zaradi teh zfimosti se je v praksi uveljavila nova raztia trzenja, in sicer
trzenje s poudarkom na odnosih. Zametki trzenjawgdarkom na odnosih so se pojavili na
podraiju izdelkov za poslovno rabo, saj so bili dobri @ledeski odnosi med kupci in
ponudniki ravno na tem podijo pogosto predpogoj uspesnega medsebojnega sadgoV
medtem ko ga v trZzenju porabniSkega blaga, razepaaaaju storitev, niti ne moremo
ustvariti (Gronroos, 1994, str. 4).



V trzenju Se nikoli ni bilo toliko govora o odnosifidi se, da govorimo o tem, kar tako ali
tako Ze obstaja od nekdaj, saj ima vsak posel pekegmomske tudi socialno komponento,
komunikacijo in kulturoloSki dialog, ki ga povam. Vendar ni vse tako preprosto. Del
sodobnega trzenja se usmerja prav v pomen in ansistematine gradnje odnosov, ki jih
podjetje razvija s svojimi kupci (Makovec Beg#, 2004, str. 114). &asoma lahko podjetje s
pomaijo teh analiz ugotovi, kaj posamezen kupec od agh in pricakuje. Rezultati teh
analiz vplivajo na notranje in zunanje delovanjedjpga. Koreni cilj teh analiz je
zadovoljstvo obeh vklgenih strani, tako kupca kot dobavitelja (FoschQ2Gstr. 14).

Podjetja se pomena vzdrZzevanja odnosov s svojirpcikne zavedajo Ze od nekdaj. V
preteklosti so usmerili svoje aktivnosti predvseanpmidobivanjetim vecjega Stevila kupcev
(Foscht, 2005, str. 14). Danes velja dregaTrzenje s poudarkom na odnosih kot
nadaljevanje razvoja tradicionalnega pristopa lerjd, zahteva od podjetja poznavanje
tehnologije, konkurence, svojih odjemalcev in lastirganizacije ter poudarja medsebojno
povezanost in kreativnhost. Tako je trzenje s pdkatarna odnosih, prilagodljivo trzenje, saj
poudarja obutljivost, proZnost in elagstinost (Primc, 1997, str. 34). S prilagodljivim trjem
lahko ponudimo kupcu izdelek, ki ustreza njegovimtgkovanjem. V prihodnosti ne bo
potrebno vé vloziti toliko truda v sklenitev posla, saj kupée pozna izdelek in podjetje
(Simkin, 2000, str. 156).

Tradicionalno trZzenje sloni pretezno na izdelkin&m@ko porabo, zato ga kljub nekaterim
sticnim tockam ni mogde neposredno uporabiti na pogjtoizdelkov za poslovno rabo. Tako
danes ne moremo govoriti&e Stirih P za izdelke in o sedmih P za storitvepak o novem
pristopu, in sicer o trzenju s poudarkom na odndBiktvo tega pristopa je vpraSanje, kako
dosei in dolgorano ohranjati omreZje povezav s porabniki. Pri tgraibistveno vliogo
zaupanje. TrZzenje s poudarkom na odnosih bo uspkesStam, kjer bo na obeh straneh
obstajal interes za dolgame odnose (Gronroos, 1994, str. 9-10).

Temeljne sestavine trZzenja s poudarkom na odnasilzasipanje, zvestoba, sodelovanje,
dolgoraen odnos, izmenjava informacij, investicije v pyéganje podjetja in medosebni
odnosi. Gre za necenovne, neotipljive dejavnikecgsov v podjetju, ki postajajo stratesko
vse bolj pomembni v urest@vanju konkuregnih prednosti na trgu. Za podjetje ustvarjajo
poseben socialen kapital, ki ga je tezko prenasdi tezje posnemati, kar pa je za varovanje
pred konkurencdedalje bolj pomembno.

Podjetja, ki razvijajo dolgokme odnose s svojimi kupci, imajo &vevirov konkurernih
prednosti ter dosegajo &je rast dobikonosnosti dolgoro, kot bi jo,ée ne bi imeli takSnih
trzenjskih odnosov. Tako je dosezen osnovni nanogrkrergnih virov v podjetju - njihova
realizacija na trgu (Makovec Bré&d, 2004, str. 114). Pri trzenju s poudarkom na oilnjes
potrebno gledati dolgotmo. Pravi rezultati se pokazejo Sékz cas. Posamezne transakcije
lahko podjetju prinesejo celo izgubo, vendar gleddalgor@no, se nam poslovanje s takim
kupcem vseeno izpia (Gronroos, 1994, str. 11).
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Podjetje, ki deluje na medorganizacijskih trgih,renfMakovec Breti¢, 2004, str. 114):
» dobro poznati svoje odjemalce,
e poznati sebe in svoj odnos do razvoja odnosov,
» ustvariti odnose in poznati njihove sestavine,
* razvijati svoje odnose,
» upravljati portfolio svojih odnosov,
» upravljati omrezja svojih odnosov.

Uspesna in ¢ginkovita podjetja se zavedajo pomena dolgaile odnosov, zato v odnose tudi
neposredno investirajo, predvsem pa sisteématianalizirajo, ocenjujejo in razvijajo. Ne
glede na to pa je potrebno spoznati, da termirenjezs poudarkom na odnosih« pomeni, da
idejo o tem udejanja predvsem dobavitelj. Razlag#ozsta dva: pr¢ji medtem ko dobavitel]
nikoli ne sme izvajati akcij, ki so nasprotne iet&r odjemalcev, je bistvo strategije trzenja
zagotoviti koristi zanj; drugi odnosi so le redkokdaj popolno simétij saj skuSa vedno ena
od strani postaviti pravila igre in v mnogih prirniieso pobudo prevzeli dobavitelji (Primc,
1997, str. 38).

Dobavitelji morajo skrbeti, da so njihovi kupci zaaljni z njihovimi izdelki oziroma
storitvami. Dolgordne odnose je namfenogaie ohranjati le z zadovoljnimi kupci. Izdelki
morajo biti bolj ali manj prilagojeni specifikacija kupcev, dodatne aktivnosti, kot so
servisiranje, instaliranje, tehima poma in rezervni deli pa so pogosto nujni za sklenitev
posla.

Ko se podjetje odi® osredotditi vse svoje dejavnosti na odjemalce, Se vedn@jast
vpraSanje, na kaksSen dma to osredotdenost dos@. Ena od moznih strategij je kakovost
izdelkov. Kakovost izdelka ne pomeni samo kakoyedta izdelkov, ampak tudi ves splet
medsebojnih odnosov in povezav, ki so nastali mgut&m in ponudnikom #asu nastajanja,

zamenjave in rabe izdelka ali storitve (Primc, 1987 35).

Raziskave potrjujejo, da je s stroSkovnega vidighke bolj smotrno vlagati v odjemalca, ki
Ze obstaja, kot v nekoga, ki ima zgolj kratkagn pomen za podjetje, cete to pomeni
kratkoraino nizji obseg poslovanja (Makovec Besh) 2004, str. 114).

Za konec lahko trzenje, temalgna odnosih, povzamemo kot (Gronroos, 1994, @jr. 2
e vzajemen odnos med kupcem in podjetjem,
» dolgoraien odnos,
e poudarek na koristih izdelka in ne na ceni,
* pogosti stiki s kupci,
* podatkovna baza kupcev,
* povratne informacije iz prve roke,
e zadovoljstvo kupca je skrb vseh v podijetjih.
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3.2. MEDORGANIZACIJSKO TRZENJE V PODJETJU TINEX D0.0.

V podjetju Tinex si ze nekaj let prizadevajo usiivaaksno podjetniSko kulturo in miselnost
zaposlenih, da bo prav v vseh delih podjetja zadjgioa osredottenost na odjemalca.
Osredotdenosti na odjemalca ni mog® doséi samo z napori v okviru oddelka za trzenje,
ceprav je res, da igra le-ta najpomembnejSo viogdo X podjetju razvijajo celostno kulturo
podjetja, v kateri je razvoj kakovostnih odnosowmrezij naloga vseh zaposlenih. Pri tem je
nagrada za podjetje zvestoba kupca ali poslovndgkezenca, ki podjetju prinasa dolgéen
dobicek.

Ker so storitve pomemben dejavnik za d@ihe o nabavi ha medorganizacijskem trgu, je
podjetje Tinex v zadnjih letih na tem podo naredilo velik korak naprej. Svojim kupcem
zagotavlja in nudi prav@asne dobave, trzenjske informacije, daljS&ipia roke pri visjih
zneskih ter brezptme seminarje in Solanja. TakSne storitve neposratimmosredno vplivajo
na prodajo in doldek. Podjetje se zaveda, da je osebna prodaja b&txa vzpostavljanje
dolgoranih in trdnih odnosov s kupci, zato je njihove ilkdemoga@e kupiti samo preko
osebne prodaje. Za to so zadolzeni trgovski patniki

Ker je zadovoljstvo kupcev kljmmega pomena za ohranjanje dolgoib povezav, bo tudi
jedro mojega diplomskega dela raziskava o zaddvaljgupcev z izdelki blagovne znamke
Kadus in s spremljafimi storitvami.

4. TRZENJSKI SPLET

Trzenjski splet je niz trzenjskih instrumentov, jki podjetje uporablja, da sledi svojim
trzenjskim ciliem na ciljnem trgu (Kotler, 2004 r.stl5). Obseg in kalino le teh lahko
podjetje spreminja glede na potrebe ciljnega ti@anovni Stirje instrumenti trzenjskega
spleta so izdelek, prodajne cene, trzne poti imattkomuniciranje. Poznani so pod 4 P.

Sestavine trZenjskega spleta so enakovredne. Tqqgmaeni, da prispeva le njihova
medsebojna usklajenost k pdeganju winkovitosti vseh sestavin. Podjetja naj bi se ¢dla

0 vseh sestavinah hkrati, vendar vse ¢&itlle ne vzdrzijo enako dolgo. Prav gotovo je
najtezje menjati izdelke, nato distribucijo, medt&m lahko hitreje spreminjamo trzno
komuniciranje in cene (Hrastelj, 1995, str. 72).

4.1. IZDELEK

Izdelek je karkoli, kar je moge ponuditi na trgu, da zadovoljimo neko Zeljo alirpbo.
Izdelki, ki jih trzimo, vkljuiujejo fizicne izdelke, storitve, doZivetja, osebe, kraje, meéenje,
organizacije, informacije in ideje (Kotler, 2004r.<107). Izdelek je najpomembnejsi element
trzenjskega spleta, saj se vsi ostali element rgman] (Hayes, Jenster, Aaby, 1996, str.
268). Ne glede na to, kaj o izdelku misli dobayjtela njegovo n&tovanje vplivata
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odjematevo mnenje in vrednost, ki jo slednji pripisujeefidi v primerjavi s tistimi, ki jih
ponujajo konkurenti (Corey, 1991, str. 5). Dane$ikeepodjetij ponuja skoraj idenine
izdelke, ki pa se bistveno razlikujejo po embaladpdanih storitvah, oglaSevanju,
financiranju, dostavi, skladiénju in drugih stvareh. To so stvari, ki jih kupeeni in kjer
dejansko poteka konkurenca med podijetji. DanaSmaklenca se odvija na ravni
razSirjenega izdelka (Kotler, 2004, str. 408).

Kotler je izdelke za poslovno rabo razvrstil v skupine. Glede na to, kako vstopajo v
proizvodni proces njihovih odjemalcev, jih je ragirna (Kotler, 2004, str. 411):

* Materiali in deli v proizvodni proces vstopajo v celoti. Delimo phdva razreda:
surovine in izdelavni materiali in deli.

» Kapitalne dobrine so izdelki z dolgo zivljenjsko dobo, ki olajSafziroma pospesijo
izdelavo in upravljanje s keénim izdelkom. Vsebujejo dve skupini: obrate in
opremo.

* PotrosSni material in storitve so izdelki s kratko Zivljenjsko dobo, ki olajSajo,
oziroma pospesijo izdelavo in upravljanje s &am izdelkom.

V medorganizacijskem trzenju je delez nematerialsiastavin izdelka wg kot v
porabniSkem, saj nekateri odjemalci lahko cenijogpam dobaviteljeve tehine pomdi,
drugi pa dajejo prednost ugodnosti nakupa, nizki ak pa dobaviteljevi blagovni znamki.

Celotna vrednost z vidika odjemalca je pojem, kijuduje: vrednost samega izdelka,
vrednost spremljajh storitev, vrednost osebja in vrednost podobeslkaiter vpliva na
njegovo ocenjevanje ponudbe. Na drugi strani pajerp celotni stroski izbranega izdelka z
vidika odjemalca spadajaena izdelka, stroSki iskanja in nakupa, stroSkorape, stroski
vzdrzevanja, stroSki lastniStwa stroski, ki nastanejo, ko kupec izdelek zaykaler, 2004,
str. 253).

Odjemalec pri nakupnih odidvah vedno pretehta njegove koristi in stroSkesenza nakup

odlo¢i samo, ¢e so koristi v&e od stroSkov. Podjetja morajo poznaticinanakupnega

odlocanja svojih odjemalecev, saj le tako lahko izbghSsvojo ponudbo, bodisi z vidika
vecje vrednosti in nizjih stroSkov bodisi z vidika [E@ postrezbe in ¥gega zadovoljstva

odjemalcev. Zadovoljstvo odjemalcev pa je tudi edehciljev trzenja s poudarkom na
odnosih (Primc, 1997, str. 79).

Vsa podietja, ki delujejo na medorganizacijskinitygse morajo odkiti, ali bodo ponujala

zgolj fizicne izdelke, gole storitve ali kombinacijo obeh. Resda podjetje Tinex prodaja
fizicne izdelke, vendar brez spremljéjo storitev v obliki strokovnih nasvetov, informgci

tehnine pomd@i in ucenja uporabnikov ne gre. Prav s temi storitvampadjetje lahko

pridobi ma@no konkuretno prednost.



Ceprav podjetje Tinex ni proizvajalec izdelkov blage znamke Kadus, lahko z vidika
odjemalcev in koénih uporabnikov pou&a vrednost svojih izdelkov z boljSo odzivnostjo,
dobavami in s storitvami po prodaji ter s strokovholj podkovanimi in odzivnimi
zaposlenimi. To vpliva tudi pozitivno na samo poaolgiodjetja. Po drugi strani pa lahko
podjetje Tinex zmanjSa tudi celotne stroske svigdelkov, in sicer predvsem z izboljSanim
sistemom nar&anja in s krajSimi dobavnimi roki. Posebno obravmavzasluzijo obljube in
njihovo izpolnjevanje, saj se na takSedinaradijo dolgoréni odnosi s svojimi odjemalci, ki
S0 bistvo trzenja s poudarkom na odnosih.

4.2. CENA

Cena je edina prvina trzenjskega spleta, ki primkdedek, ostale prvine ustvarijo stroske. Je
najbolj prozna prvina trzenjskega spleta gledeoald jo je mo hitro spremeniti za razliko
od lastnosti izdelka ali trznih poti (Kotler, 20Cty. 470). Cenovne odiitve so ene najbolj
kompleksnih, saj imajo takojSen vpliv na obseg pjedn dobtek (Hayes, Jenster, Aaby,
1996, str. 289).

Ker veliko dejavnikov vpliva na ka@mo postavitev cene, nekatere od njih pa ni ndego
natarkfno napovedati, se trzniki pogosto posluzujejo ugjbali predvidevan). Glavni
dejavniki, ki oblikujejo ceno, vkljéujejo konkurenco, stroske, povprasevanje, vplidnage
izdelke in pravna pravila (Bingham, 1990, str. 318)

Podjetja morajo pri sprejemanju cenovnih @dkv uposStevati Stevilne dejavnike. Nekateri
med njimi so: pidakovanja kupcev, spremenljivke trzenjskega spitaski, trzna struktura,
cene konkuretnih izdelkov, drzavni ukrepi in odidve za cenovno ali necenovno
konkurenco (Potinik, 2002, str. 226).

Pri cenovnih odlditvah mora podjetje slediti Sestim korakom (Kot@004, str. 473):
e izbrati cenovne cilje,
» dolcxiti povpraSevanje,
* oceniti stroske,
» analizirati konkuretne cene, stroske in ponudbe,
e izbrati metodo postavljanja cen,
* izbrati kortno ceno.

Poznamo tri osnovne pristope postavljanja cen @£p#001, str. 384-391):
e postavljanje cen na podlagi stroskov,
e postavljanje cen na podlagi povpraSevanja,
» postavljanje cen na podlagi konkurence.



V podjetju Tinex uporabljajo stroSkovno postavigmen. Dolgijo jih tako, da nabavnim
cenam dodajo doten delez potnih stroskov, marzo, ki je od 80 % 80 % in seveda DDV.
Pri tem upoStevajo tudi cene konkuteii blagovnih znamk.

Pri cenah bi bilo smiselno povedati tudi to, daceae sicer enake za vse kupce, vendar so
doloceni kupci delezni stalnih popustov. Ti popusti nisdvisni od viSine posameznega
nakupa, ampak od tega, koliko odstotkov vseh njiinayporabljenih izdelkov predstavljajo
izdelki blagovne znamke Kadus. Popusti se gibljpgd 5 % in 10 %. Navadno velja, da se
dolZina pl&ilnega roka giblje premosorazmerno z viSino stadnggpusta. To je tudi logio,

saj so stranke, ki so bolj zveste blagovni znandd ks, delezne tudi ¥gh ugodnosti.

4.3. TRZNE POTI

Trzna pot ali distribucija se nanaSa na razpolddji izdelkov v zeleni katini ob pravem
¢asu. Zaradi ostre cenovne konkurence je za pra@ejzredno pomembno, da so stroski
trznih poti in fizéne distribucijedim nizji na enoto izdelka (Potaik, 2002, str. 54).

Mrezo, preko katere pride proizvajall izdelek na trg in preko katere pride do proialcg
tudi informacija o njegovem povpraSevanju, sessqviljprodajno osebje podjetja, industrijski
distributerji (trgovci na debelo), predstavniki majalcev, prodajni posredniki in posredniki,
ki olajSajo tok blaga (Primc, 1997, str. 98).

UdeleZenci na trznih poteh opravljajo naslednjeaéije (Cernilec, 2000, str. 10):
e ustvarjajo povprasSevanje,
* hranijo zaloge in manipulirajo z blagom,
* izvajajo fizicno distribucijo,
» opravljajo poprodajne storitve,
e kreditirajo.

Podjetje Tinex je distributer, oziroma trgovec médbelo in predstavlja druglen na trzni poti.
V podjetju imajo lastno skladié za izdelke. Pomembno viogo na tej trzni poti ortagovski

potniki, saj kupci prav pri njih natajo izdelke, oni pa jim le-te tudi dostavijo. Kenata na
opisani trzni poti vidnejSo vlogo trgovec na debébmdjetje Tinex) in trgovski potniki
(prodajno osebje), bom oba podrobneje opisala.

Distributerji izdelkov za poslovno rabo kupujejodétke od proizvajalcev in jih na
medorganizacijskem trgu prodajajo kamm kupcem. Njihov posel je pogosto dédo s
samim izdelkom. Opravljajo Siroko podje trzenjskih funkcij, vkljgno s stiki s kodnimi
kupci, njihovim kreditiranjem, vzdrZzevanjem zalodostavo izdelkov in zagotavljanjem
popolne ponudbe (Webster, 1991, str. 230).
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Trgovski potniki so v podjetju Tinex glavni pri mraji izdelkov, saj je le te moge kupiti

samo preko njih. Glavna naloga trgovskih potnikevpjepréati kupce, naj kupijo doleen

izdelek za poslovno rabo. Pri tem morajo z njimeskozi vzdrzevati stike, saj je to temelj
dolgorainega sodelovanja, iz katerega se razvije medselzgnpanje. Trgovski potniki so
tisti, ki se pogajajo o cenah in pimih rokih, pogosto tudi o storitvah po prodaji.
Navsezadnje pa so trgovski potniki tudi pomembenpevratnih informacij o problemih z
izdelki, nartih kupcev, prodajnih napovedih in aktivnostih karence (Primc, 1997, str. 99).

Trzna pot izdelkov blagovne znamke Kadus je trzoapgove ravni (Slika 2). Ta ima enega
posrednika, in sicer trgovca na debelo, v vlogiekaga nastopa podjetje Tinex. Podjetje
Tinex nato preko trgovskih potnikov svoje izdelk®gaja direktno koinim kupcem, to je
frizerskim salonom.

Slika 2: TrZzna pot izdelkov blagovne znamke Kadus

proizvajalec | trgovec na debelo .| koncni kupec
| (podjetje Tinex) “| (frizerski saloni)

Vir: Interni podatki podjetja Tinex d.o.o.

4.4. TRZNO KOMUNICIRANJE

Trzno komuniciranje obsega vse komunikacijske akisti, s katerimi podjetje obw&s in
prepricuje kupce na ciljnem trgu o svoijih izdelkih in degjastih ter tako neposredno olajSuje
menjavo dobrin (Potmik, 2002, str. 302). S pomyjo trznega komuniciranja zaposleni v
podjetju dosegajo potencialne odjemalce.

Trznokomunikacijski splet sestavljajo Stiri sestav{Belch, Belch, 2001, str. 14):

* Oglasevanjeje definirano kot kakrSnakoli oblika neosebnegadga komuniciranja o
podjetju, izdelkih ali storitvah, ki poteka prek o&nih medijev.

« Osebna prodaja je neposredno osebno komuniciranje, kjer prodejas&usa
prepriati kupca, da kupi izdelek, ki ga ponuja podjetje.

* Odnosi z javnostmiso neplaana, neosebna oblika trznega komuniciranja o gadjet
in njegovih izdelkih, ki poteka prek medijev v dblhovic.

« PospeSevanje prodajge aktivnost, s katero podjetje vpliva na kupca,sé odloijo
za nakup izdelka in pri tem dobijo dodatno korist.

* Neposredno trzenjeima namen, da od ciljnega kupca pridobi delw informacijo,
oziroma izvede dok®eno transakcijo.

Ce primerjamo porabniske in medorganizacijske tige@na trzno komuniciranje, opazimo
devet glavnih razlik (Belch, Belch, 1993, str. 7283):
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* Odlocevalec.Na porabniskih trgih sta velikokrat kupec in agealec ista oseba, na
medorganizacijskih trgih pa se odilve o nakupu po navadi sprejmejo v nakupnem
centru, kupec pa blago samo kupi.

* Komunikacije. Cilj komunikacij je zmanjSati prodajne napore. Gglzanje in
pospeSevanje prodaje imata lahko glavno ali sekmondédogo. Medtem, ko imata na
porabniskih trgih velikokrat glavno vlogo, pa igtaha medorganizacijskih trgih
najvetkrat sekundarno oziroma podporno viogo.

* Nakupne odictitve. Na porabniskih trgih se ponavadi nakupne &itle sprejemajo
hitro, na medorganizacijskih trgih pa se nakupn&aidv sprejema v nakupnem
centru, kjer je vsak nakup dobro premisljen.

» Vpletenost kupca.Na porabniSkem trgu je kupec navadno vedno vpleteakup.Ce
z izdelkom ni zadovoljen, sam trpi za posledicaN& medorganizacijskih trgih je
drugae. Ce je podjetje sprejelo slabo nakupno @itky, za posledicami ne trpi samo
kupec, ampak celotna organizacija.

» Povezanost komunikacijskih elementoviNa porabniskih in medorganizacijskih trgih
se posamezne komunikacijske elemente uporabljaliémameri.

« Razporeditev proratuna. Ce se posamezne komunikacijske elemente na poréafnisk
in medorganizacijskih trgih uporablja v razli meri, je logéno, da je tudi
razporeditev prokaina med njimi temu premosorazmerna.

* Vsebina oglasaNa porabniskih trgih mora oglas vzbuditi zanimargeizdelek, pri
tem pa uporabljajo tako racionalne Koistvene pozive. Na medorganizacijskih trgih
pa so oglasi namenjeni podajanju r&al informacij o izdelkih.

» Uporaba medijev. Uporaba medijev na porabniskih in medorganizadijgkgih se
zelo razlikuje. Na porabniskih trgih se velikoktgtorabljajo mnozini mediji, kot so
televizija in radio, na medorganizacijskih trgih jpauporaba medijev bolj specifia,
na primer strokovne revije.

Na medorganizacijskih trgih je najbolj uporabljevsebna prodaja, ki ji sledijo pospeSevanje
prodaje, oglasevanje in odnosi z javnostmi. Osegimoalajo na sploSno uporabljajocvpri
zapletenih, dragih in tveganih izdelkih ter na mgfh z manjSim Stevilom wgih trgov
(Kotler, 2004, str. 581).

Podjetje Tinex za komunikacijo z odjemalci uporabljako osebne kot neosebne
komunikacijske poti, preko katerih se zeli preddiakot zaupanja vredno podjetje
kakovostnih izdelkov blagovne znamke Kadus. Odjemaddjetja Tinex so raaini frizerski
saloni, ki te izdelke uporabljajo pri opravljanjuogh storitev. Podjetje usmerja pozornost
tudi na odjemalce frizerskih salonov, saj je poggpeha pogosto v razumevanju
odjematevih odjemalcev in tako tudi na tadma udejanja trzenje s poudarkom na odnosih.
Podjetje Tinex se izmed vseh sestavin trznokomuifjgdeega spleta posluzuje oglaSevanja,
osebne prodaje in pospeSevanja prodaje, zato jin kWonadaljevanju tudi podrobneje
predstavila.
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4.4.1. OglaSevanje

OglaSevanje je najpomembnejSa trznokomunikacijskgavdost, s katero zeli podjetje
porabnike pravéasno obvestiti o svojih izdelkih in jih prikazatla bi lahko zagotovilo
prodajo pred drugimi ponudniki, pa tudi pdaeje prodaje in s tem ustvarjanjecjega
dobicka (Pot@nik, 2002, str. 324)Ceprav oglasevanje v medorganizacijskem trzenju ne
zaseda vidnejSe vloge, je primerno pri zagotawjaimformacij o znailnostih izdelkov,
informiranju potencialnih odjemalcev o krajih, kjge izdelke mog®e Kkupiti, pri
predstavljanju novih izdelkov, predlaganju idej ooani uporabi izdelkov, razvijanju
zanimanja za izdelek med nadaljnjimi prodajalci per pozicioniranju izdelkov glede na
tekmece (Belch, Belch, 1993, str. 719-720).

Ker oglaSevanje s svojimi spa@ib vpliva na nakupne odtbtve porabnikov, so naloge
oglaSevanja predvsem (P&bdk, 2002, str. 324):
» daizdelke, ki jih podjetje ponuja na trgu, prikaigepriviaden n&in;
» dausmerja neodéene kupce, kako izbirati med Stevilnimi istovrstnindelki;
* dadeluje na spremembo ustaljenih navad idapev pri porabi izdelkov;
» da obve& porabnike o novih izdelkih ali tehnoloSkih dosbzkki izboljSujejo
sedanje izdelke;
* da pri porabnikih ustvarja pozitiven odnos in zaypado podjetja ter njegovih
izdelkov;
» da posredno vpliva na rast proizvodnje in na zrab@y stroSkov zaradi posane
prodaje.

Podjetje Tinex se pri oglaSevanju posluzuje preaiveblik mnozénega oglasSevanja, in sicer
oglasov v revijah in izdaj promocijskih broSur. émesti oglasevanja v revijah so (Zabkar,
2003/2004):

» selektivnost,

» kakovost tiska,

» kreativna fleksibilnost,

* trajnost,

e prestiznost,

* sprejemljivost pri porabnikih in vpletenost ter

e posebne storitve.
Kljub Stevilnim prednostim pa ima tovrstno oglaggeatudi nekaj slabosti. Med njimi so
(Zabkar, 2003/2004):

* visoki stroski,

e omejen doseg in pogostost,

» (as potreben za objavo oglasa,

* zastenostin

* konkurenca.
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Oglase v revijah bi lahko razdelili na tiste, ki samenjeni odjemalcem podjetja Tinex, torej
frizerskim salonom in na tiste, ki so namenjenieoaplcem storitev frizerskih salonov.
Oglasi, ki so namenjeni frizerskim salonom, so vlgai v strokovnih revijah, kot so revija
Salon in Hairfashion. Oglase, ki ciljajo na odjeceaktoritev frizerskih salonov, pa lahko
najdemo v revijah Cosmopolitan, Lisa in Anja. PgédjeTinex ne oglaSuje vsak mesec,
posluzuje pa se bolj oglasSevanja v strokovnih atvijsaj le-te ciljajo na njihove kéme
kupce.

Promocijske broSure morajo vsebinsko in tudi ohlik@ zadovoljiti bralca in kupca —
obstojéega ali potencialnega kupca. Promocijske broSurdjefje Tinex dobi od
proizvajalca, vendar so le te napisane v nemskeikueSlovenski trg je Se premajhen, da bi
se proizvajalcu sptalo tiskati broSure v slovenskem jeziku, zato j@&atoga podjetja Tinex.
Naloga demonstratorja je, da prevede promocijsk8ure, ki se jih nato natisne.

4.4.2. Osebna prodaja

Osebna prodaja ima kljub naglemu razvoju samopostigr, samoizbirnega elektronskega
naina prodajetedalje pomembnejSo vlogo. Opravljajo jo prodajerenti, trgovski potniki,
akviziterji, zastopniki in drugi posredniki, katernaloga je obvéanje in svetovanje ter
poma: pri nakupu, pa tudi razvijanje in negovanje triajposlovnih stikov. Prodajno osebje
ustvarja osebne vezi z odjemalci, zato mora padghoStevati enkratno viogo in pomen, ki
ga ima osebna prodaja za celoten uspeh podjetiactil, 2002, str. 377).

Osebna prodaja je dvosmerna pot komunikacij. Poosene prodaje se razlikuje glede na
naravo izdelka, velikosti organizacije in vrsto pge. Najvé se uporablja na
medorganizacijskih trgih. Posebej uporabna je zsijemje odjemalcem prilagojenih reSitev,
ukvarjanje z njihovimi tezavami, ki so nastale povdti dobavitelja in za zbiranje povratnih
informacij (Belch, Belch, 2001, str. 614).

Osebna prodaja Se posebno prispeva k uspehu trkedgr (Primc, 1997, str. 111):
* je zaradi pomembnosti informacij komuniciranje mrdiskanih medijev otezeno ali
kadar je spordlo za take medije preobsezno,
* morajo zahteve odjemalcev zadovoljiti prirejenatves
e je pomembno, da bodioodjemalci »okutijo izdelke«,
» sta tehnina izmenjava in izobraZzevanje uporabnikov pomendamenta v odnosu
odjemalec- dobavitel,.

Osebna prodaja ima veliko prednosti in tudi pomi@agsti. Prednosti osebne prodaje so
(Belch, Belch, 2001, str. 622-624):
e Omogaa dvosmerno komunikacijo.Pri dvosmerni komunikaciji se morebitne
nejasnosti lahko takoj razjasnijo, prav tako pa $akoj delezni povratnih informacij.
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* Prilagajanje spordila. Zaradi neposredne komunikacije lahko sgdooprilagodimo
posameznemu prejemniku spdifa. Ta se lahko nanaSa na prejemnikove speefi
probleme in potrebe.

* ZmanjSanje motenjPri dvosmerni komunikaciji so udelezenci navadnt pozorni
na spordilo kot pri drugih oblikah trznega komuniciranja.olthje v komunikaciji so
minimalne.

* VKljucevanje v proces odi@anja. Pri osebni prodaji se prodajno osebje vilijje v
proces nakupnega odknja kot svetovalec pri nakupu.

* Vir informacij. Prodajno osebje lahko podjetju pridobi pomembnfermacije o
kupcevih potrebah in raitih konkurence.

Med slabosti osebne prodaje Stejemo (Belch, B&@al, str. 624):

* Nestalno spordgilo. Pomanjkanje standardiziranih spdtoje lahko tudi slabost,
ceprav jo nekateri Stejejo med prednosti.

e Spor med prodajnim osebjem in managerfiaradi slabih komunikacij lahko pride
med prodajnim osebjem in managementom do spom@neatielujejo kot tim.

* Visoki stroski.

» Slaba pokritost.Ker ima vsako podjetje na voljo le doemo Stevilo prodajnega
osebja, oziroma trgovskih potnikov, niso vsi kugelezni enake pozornosti, oziroma
so le nekateri delezni osebne prodaje.

e Mozni etiéni problemi. Ker vodstvo nima popolnega nadzora nad prodajnietjesn
in njihovo predstavitvijo, se lahko pojavijo razli eti¢ni problemi, ko se prodajno
osebje ne drzi pravil v polni meri.

V podjetju Tinex je mogte izdelke blagovne znamke Kadus kupiti samo pregeboe
prodaje, ki jo izvajajo trgovski potniki. Ker onrgrstavljajo stik med podjetjem in kimmi
kupci, jim v podjetju posw&jo Se posebno pozornost. Njihov osebni dohodeldyesen od
njihovega obsega prodaje, zato se Se kako zavetije,pomembno s svojimi kupci ustvariti
dolgoratne odnose. To pa je tudi bistvo trzenja s poudarkanodnosih. Podjetje prav v ta
namen organizira sestanke oziroma predavanja teamatiko.

Ker blagovna znamka Kadus v Sloveniji Se nima \egjktrznega delezZa, je osebna prodaja Se
toliko bolj pomembna. Trgovski potniki najlazje dobpredstavijo izdelke in njihove
prednosti, pri tem pa lahko takoj odgovorijo na eimina vpraSanja in nejasnosti. Praksa v
podjetju Tinex kaze, da v del kupcev ostane zvest blagovni znamki Kadusjdk enkrat
zane uporabljati. Najvgi problem je prepfiati potencialnega kupca, da zamenja svojega
dosedanjega dobavitelja. Izdelki blagovne znamkeusapadajo v visji cenovni razred, zato
imajo trgovski potniki Se toliko tezjo nalogo, s@pa na podr&u profesionalne lasne
kozmetike najvgi trzni delez slovenska blagovna znamka llirija,jé obéutno cenejSa od
blagovne znamke Kadus.
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Med osebno prodajo se Stejejo tudi sejemski nasiagh se podijetje Tinex posluzuje enkrat
letno, in sicer na specializiranem sejmu Lepotaiatelesa v Celju. Sejemski nastop sluzi
predvsem predstavitvi novosti in pridobivanju nowkjemalcev ter utrjevanju stikov s
starimi. Na sejmu izdelkov ni moge kupiti, vendar pa je te mogm kasneje natiti preko
trgovskih potnikov. V sejemski nastop podijetje vdakno vlozi veliko truda in finamih
sredstev. Poleg samega razstavnega prostora zakiwpij termin, kjer na velikem odru
predstavijo nove trende strizenja in frizur v oblikodne revije. V ta hamen najamejo tudi
koreografa, ki sestavi plesne&ke v skladu z novimi trendi.

V primerjavi z drugimi sestavinami komunikacijskeg@eta ima osebna prodaja tri prednosti
(Potanik, 2002, str. 378):
e ustvarja osebni stik in moznosti za hitro prilaggga
e omogda razltna razmerja med sodeldjmi,
* od nasprotne strani zahteva pozitivni ali negatiediziv med samim prodajnim
procesom.

Prav zaradi teh prednosti namerava podjetje Tirexnapre] posv&ti najve& pozornosti
osebni prodaji med vsemi sestavinami komunikacgakspleta.

4.4.3. PospeSevanije prodaje

PospeSevanje prodaje izzovejeeoziroma hitrejSe nakupe doknega izdelka. PospeSevanje
prodaje je lahko v obliki vzékov, kuponov, premij, nagrad, popustov, zniZzanj @in
posebnih pakiranj (npr. kupi dva, p& enega). Na medorganizacijskih trgih se pri
pospeSevanju prodaje najkeat posluzujejo oblik, kot so razha tekmovanja in programi za
spodbudo, razni popusti, izobrazevanja, demonstracije, razsiavedruzena oglaSevanja.
Medtem, ko oglaSevanje ponudi razlog za nakup,gedwje pospeSevanje prodaje spodbudo
za nakup. Uporaba ragfhih oblik pospeSevanja prodaje je v zadnjgsu maéno narasla, kar
kaZze na veliko &inkovitost te oblike trznega komuniciranja (Bel&eglch, 1993, str. 506).

Pri pospeSevanju prodaje se podjetje Tinex postujumgdvsem strokovnih izobrazevan;,
Solanj in razknih predstavitev za svoje odjemalce. Le ti so jiamvoljo brezplano, ¢eprav
nekajkrat letno organizirajo tudi Solanja in semj@aki jih je potrebno pkaati. Strokovna
izobrazevanja vedno potekajo na sedeZu podjetjaizblarazevanja se je potrebno zaradi
velikega zanimanja predhodno prijaviti pri svojengolvskem potniku. Solanja in predstavitve
pa potekajo tako na sedezu podjetja kot tudi poralpnikih. Na sedezu podjetja organizirajo
predvsem Solanja, na katerih se predstavijo nandir in smernice prihodnjega razvoja,
medtem ko so Solanja pri odjemalcih prilagojenaayim Zeljam. Pri Solanju, ki ne poteka na
sedezu podijetja, sta vedno prisotna demonstratoganski potnik.

Poleg omenjenega podjetje Tinex izvaja tudéasmo zniZevanje prodajnih cen, kar sicer
pospesuje prodaj@eprav je to hkrati tudi ukrep cenovne politike Y &ot je popust, bolj se
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kupci nanj odzivajo. Stalne stranke so deleZzne hrdipl&nih vzokkov in promocijskih
plakatov. Deljenje brezptaih vzokkov je odléen n&in predstavitve novih izdelkov,
predvsem na podéu kozmeténe industrije (Belch, Belch, 2001, str. 540).

K pospeSevanju prodaje Stejemo tudi poslovna irmpmjska darila. Ta so pomemben del
obicajne poslovne komunikacije in kot taka del celoghoeobe vsakega podjetja. Podjetje
Tinex ima doléeno koltino poslovnih daril vedno na zalogéeprav se jih mnoZno
razdeljuje konec vsakega poslovnega leta. Darilagatj simboléna in ne dosegajo velikih
vrednosti.

4.5. NOV TRZENJSKI SPLET — SIVA

Kljub temu, da je bil trzenjski splet, ki ga sedj@o izdelek, cena, trzne poti in trzno
komuniciranje (4 P), vsesploSno uporaben od sred@ihestoletja pa vse do danes, se je
pojavila potreba po preoblikovanju le-tegzeprav trzenje vseskozi poudarja pomembnost
kupcev, se zdi, da koncept 4 P to ignorira. Logk® pravi, da pravilna kombinacija in
organizacija vseh Stirih sestavin trZzenjskega aphetgotavlja uspesno poslovanje podjetja,
kar pa Se zdateni res. Dev in Schultz (2005, str. 14-20) sta [agdla nov trzenjski splet
imenovan SIVA. V nadaljevanju bom ta trzenjski sgdedrobneje predstavila, saj daje velik
poudarek zadovoljstvu kupca, kar pa je bistvo f@snpoudarkom na odnosih. Nov trzenjski
splet postavlja v ospredje kupca. Sestavljajo ga ststavine, in sicer reSitev (solution),
informacija (information), vrednost (value) in dogt(access). Vse sestavine lahko zdruzimo
pod kratico SIVA. Povezanost sestavin trzenjskqrata SIVA prikazuje Slika 3 (na strani
19.).

ResSitev. Vprasanje kupca: »Kako lahko reSim moj problentkgpci so vsak dan téa
Stevilnih oglasov, ki ponujajo razhe izdelke. Kar pa si kupci v resnici zelijo, jeSitev
problemov oziroma zadovoljitev potreb. Problem de, so trzniki obsedeni z razvijanjem
novih in novih izdelkovgeprav bi se morali osredd@it na reSevanje kujevih problemov.
Nov trZenjski splet se Zae z zamenjavo izdelka (product) z resitvijo (Sohit. Ze pred vé
kot desetimi leti je uspesSno cimalnisko podjetje IBM spremenilo svoj slogan iz i»m
prodajamo réunalnike« v »mi prodajamo reSitve«. Trzniki se nmrasredotditi torej na
najboljSo reSitev kufevega problema. Naslednja stopnja v novem trzemskepletu je
sporaiti kupcu, da ima podjetje reSitve za njihove pevhé.

Informacija. VpraSanje kupca: »Kje se lahkodveawim o resSitvi?« Kupec se vsak dan
sreta z velikim Stevilom oglasov, pa naj bo to po radaleviziji, v ¢asopisih in revijah ali pa
kar na poti v sluzbo in po opravkih na velikih p#ik. Povpréen Amertan se vsak dan si@

s priblizno 3000 oglasi. Vseh si ne zapomni, poastmameni samo tistim, ki se mu zdijo
koristni za reSitev njegovih problemov. Trzniki lmodosegli uspeh, ko bodo kupcem ponudili
pravo informacijo o pravem izdelku ob pravemasu. SliSi se preprostéeprav ni tako.
Podjetja vse wepomena pripisujejo spatanju »od ust do ust«, saj so sorodniki in prijatelj
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ponavadi tisti, h katerim se najprej obrnemo povea®ziroma informacijo. Cilj druge
sestavine novega trzenjskega spleta je torej zaiiokupcu pravo informacijo ob pravem
casu. Ko informacija enkrat doseze kupca, ta ocdinjeadovolj vredna, da bi izpeljal
transakcijo oziroma nakup. Nov trzenjski splet zajaeeno (price) z vrednostjo (value).

Vrednost. VpraSanje kupca: »KakSni so stroski reSitve mojpgablema?«Danes kupec
kupuje celo vrsto reSitev oziroma koristi, in nensasamega izdelka ali storitve. Pred ket
100 leti so ekonomistidili, da se kokna vrednost dobi kot zadovoljstvo minus Zrtvovanje
Zdi se, da so danes pozabili na to preprosto lggkp se vse vrti samo okrog cene, ostale
dejavnike, ki prav tako vplivajo na nakup, pa @8 v ozadju. UspeSni trzniki vedo, da
morajo kugevo pozornost usmeriti stran od cene. Pravi moptripoudarjanju skupne
vrednosti so pri Starbucksu, saj so dosegli, daomji kupci dajejo prednost stilu izdelka,
n&atinu in hitrosti postrezbe pred ceno. Kljub temu,sdanjinovi izdelki viSjega cenovnega
razreda, se kupci ne pritoZzujejo nad ceno. Dokéebado trzniki usmerjali samo na ceno,
bodo dajali premalo poudarka necenovnim dejavnik&mpostajajo vse bolj pomembi.
Vrednost je tisto, kar kupec & cena pa je samo en del celotne vrednosti. Naukoov
trzenjski splet nadomesti Se trzne poti (placedzt@pom (access).

Dostop. Vprasanje kupca: »Kje lahko dobim reSitev problem&famesto da bi se trzniki
ukvarjali samo s tem, kako naj pride izdelek odzprajalca do kupca, bi se morali zgledovati
po storitvenem sektorju, kjer se vse vrti okoliaegakocimbolj uc¢inkovito resiti kugev
problem. Danes je manj pomembno, kak3no logistikond» uporabili, zato pa je bolj
pomembno, na kakSen da kupec Zeli dobiti reSitev. Trzniki morajo kupeagotoviti ¢im

R

Jasno je, da je trzenjski splet 4 P &elti okvir za nov trzenjski splet, saj smo ga upgadbl
zadnjih petdeset let, vendar pa se tudi trze@gsem spreminja. V ospredje prihajajo stvari,
ki pred leti niso bile tako pomembne, zato je jasda se je pojavila tudi potreba po
preoblikovanju trzenjskega spleta. SIVA (Slika 3 steani 19.), kot sta nov trzenjski splet
poimenovala Dev in Schultz (2005, str. 20), je kere od poizkusov preoblikovanja
trzenjskega spleta 4 Beprav je le-tega Se vedno mdégaaslediti v vé&ni trzenjskih knjig.
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Slika 3: Povezanost sestavin trzenjskega spletéSIV
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Vir: Dev, Schultz, 2005, str. 20.

5. ZADOVOLJSTVO KUPCEV

Vsako podjetje se pri svojem poslovanjucsije s Stevilnimi tekmeci. V boju za prezZivetje je
zato pomembno, da kupcem ponudi nekaj, veekaj, kar jih bo prepfalo, da je nakup pri
njih najboljSi. Podjetje mora zato znati prislulhkiipéevim Zeljam in potrebam ciljnega trga
ter na podlagi informacij oblikovati ponudbo, ki bajbolje zadovoljila potrebe potencialnih
kupcev. V skladu s tem spoznanjem se v podjetjin bslj zavedajo pomena, ki ga ima
zadovoljstvo kupcev za uspesno poslovanje podjStifartic Pavlowi¢, 2001, str. 6). Pizam
in Ellis (1999, str. 326) sta mnenja, da so zadavdupci nujni za prezivetje podjetja.
Zadovoljni kupci so eden od glavnih kriterijev zeeajevanje kakovosti izdelkov in njihovih
spremljaj@ih storitev.

Opredelitev zadovoljstva kupcev je veliko. Prive opredelitev pa je moge zaslediti, da
vpletajo kakovost izdelkov in storitev ter gakovanja. Kotler (2004, str. 61) definira

zadovoljstvo kot stopnj@lovekovega péutja, ki je posledica primerjave med zaznanim
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delovanjem izdelka (ali rezultatom) in osebnimicpkiovanji. Pizam in Ellis (1999, str. 326)
pravita, da kupci pred svojim nakupom oblikujejdadena préakovanja o izdelku ali storitvi.
Ko le tega uporabijo, primerjajo svoja gakovanja z dejanskim stanjem. Rezultat primerjave
je zadovoljstvo, oz. nezadovoljstvo z izdelkom istsritvijo. Ko govorimo o zadovoljstvu
kupcev na medorganizacijskih trgih, pa naletimovezz s to opredelitvijo na tezavo. Kupci
na medorganizacijskih trgih pogosto nimajo moznoptirabe kupljenega izdelka ali storitve,
ker niso kokini kupci izdelka, ampak samo vmestien med dobaviteljem in k@énim
kupcem. V tem primeru pridejo v ospredje sprem§ajm poprodajne storitve izdelka. Na
njihovo zadovoljstvo vpliva tudi zadovoljstvo njitn kupcev z izdelkom ali storitvijo, saj je
od njihovega zadovoljstva odvisen njihov uspeh. Wdimo, je merjenje zadovoljstva kupcev
na medorganizacijskih trgih zelo kompleksno, sajogvisno od Stevilnih dejavnikov
(Rossomme, 2003, str. 181).

5.1. KAKOVOST IZDELKOV IN STORITEV

Danes je kakovost izdelkov in storitev predpogojusgesno poslovanje. Problem se pojavi
pri sami opredelitvi kakovosti, saj je kakovost ahmcna struktura, sestavljena iz fimih,
psiholoskih in drugih dejavnikov, ki jih dozivljajgposamezniki in ki se kazejo v
porabnikovem obnaSanju. Danes kakovost ni le zdpmwamje predpisanih norm in
standardov kakovosti. Vse bolj pomembna postajadlovita kakovost, saj je danes celovito
obvladovanje kakovosti Kkljini pristop za zagotavljanje ktgvega zadovoljstva in
dobickonosnosti podjetja. Podjetja morajo ponujati ikdeh storitve takSne kakovosti, ki bo
ustrezala potrebam in pakovanjem kupcev, zato morajo dobro razumeti, kkkpci
zaznajo kakovost in koliko kakovosti pakujejo (Koren, 1997, str. 7-8). Sama kakovost
izdelkov in spremljajdih storitev ne zagotavlja ¥&konkuregne prednosti. Pomembno je, da
podjetje dosega takSno kakovost izdelkov ali stariki kupcem prinaSa zadovoljstvo. Taksni
kupci se bodo viali v podijetje in z njimi bo mog® vzpostaviti dolgor@en odnos (Pizam,
Ellis, 1999, str. 328).

Kakovosti ne smemo edifi z zadovoljstvom, saj je le-ta samo eden od kavoza njegov
nastanek. Opredelitev kakovosti, ki jo predlaga Ask® zdruZzenje za nadzor kakovosti
(American Society for Quality Control — ASQC),rjaslednja: »Kakovost je skupek lastnosti
in zn&ilnosti izdelka oz. storitve, ki vpliva na njihovaposobnost, da zadovolji izrazene ali
druga&e citne potrebe« (Kotler, 2004, str. 84Jaznana kakovost posameznega izdelka ali
storitve pa se od porabnika do porabnika razlikkge, pomeni, da lahko popolnoma enak
izdelek ali storitev dvema raghima kupcema nudi razho stopnjo zadovoljstva. Do tega
pride zaradi razénih pricakovanj in izkuSenj, ki jih imajo kupci v zvezi zold¢enim
izdelkom ali storitvijo (Pizam, Ellis, 1999, str2@).
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5.2. PRICAKOVANJA

V sploSnem so ptakovanja opredeljena kot posameznikovéutja o verjetnosti nekega
dogodka, ki temeljijo na preteklih izkuSnjah. dkovanja lahko smatramo kot napovedi, ki
jih oblikuje porabnik o tem, kaj je verjetno, dalse zgodilo v postopku menjave (Brookes,
1995, str. 58). Vsak kupec si o izdelku ali storitistvari dol@dena préakovanja. Na
pricakovanja najbolj vplivajo pretekle izkusSnje. Izkj&Srse oblikujejo na podlagi (Pizam,
Ellis, 1999, str. 326):

» preteklih nakupnih procesov,

» pretekle uporabe (uporaba enakih ali podobnih kalehli storitev podjetja, uporaba

konkurergnih izdelkov ali storitev),
« preteklega stika s podjetjem ali njegovimi konkuren

Na osnovi piakovan) se oblikujejo primerjalni standardi, ki Zjo kot osnova, s katero
kupec zavestno ali podzavestno primerja dejanskovdeje izdelka oziroma kakovost
storitve. Na osnovi te presoje se pri porabnikw rmatjavi zadovoljstvo ali nezadovoljstvo
(Rossomme, 2003, str. 184).

Eden najbolj zazelenih kénih ponakupnih &inkov je zadovoljstvo, in sicer tako za trznike
kot tudi za kupce. Trzniki si idoo prizadevajo, da bi zadovoljili porabnike zater ki s tem
zagotavljajo dobro podlago za ponovne nakupe, pljaj@a temelj za Sirjenje naklonjenih
informacij od ust do ust, pa tudi njihovo vsakdaiggo je na ta nan bolj prijazno (Stefa&ic
Pavlowi¢, 2001, str. 19).

Medtem ko zadovoljni kupci pomenijo za podijetje korertno prednost, pa kupci, ki so
nezadovoljni z izdelkom ali storitvijo, predstaytjgpotencialno nevarnost, ki lahko negativno
vpliva na podjetje in njegovo uspesnost. Negatikaraunikacija od ust do ust lahko powv&ro
resne probleme podjetju pri gradnji zvestobe kupcéato je pomembno, da podjetje
ugotavlja, kateri kupci so nezadovoljni, odkrivarakze za nezadovoljstvo ter ima jasno
zastavljeno politiko, kako ravnati z nezadovoljnikuapci.

5.3. ZVESTOBA KUPCEV IN NJEN POMEN

Zvestoba nasploh je eno @tbvekovih custev in pomeni pripadnost neki idejipveku ali
predmetu. Za zvestobo blagovni znamki lahkéereo, da je ena od vrst pripadnosti,
zapletena kot vs&lovekova ¢ustva in obutja. Zvestoba blagovni znamki je navadno
posledica zadovoljstva porabnika oziroma sposobnpsbizvajalcev, da odkrijejo in
zadovoljijoclovekove zelje in potrebe (Damjan, Mozina, 1998, s44).

V preteklosti zvestobi kupcev niso pripisovali tak§a pomena, kot ji ga danes. Podjetja so
obravnavala kupce kot nekaj samo po sebi umevikagzi niso imeli na voljo takSnega

21



Stevila razknih dobaviteljev, kot jih imajo danes. Danes so jega prisiliena razvijati
tesnejSe vezi s svojimi kupci. V ospredje je pri€lotrzenje s poudarkom na odnosih. S
trzenjem s poudarkom na odnosih si podjetja lahldopijo zvestobo svojih kamih kupcev.
Za tem stoji dejstvo, da je najbolj racionalno aijméi obstojée kupce, jih narediti zveste, kot
pa neprestano iskati novBadovoljni in zvesti kupci bodo Sirili pozitivho renje o izdelku
ali storitvi, manj bodo otutljivi na spremembo cen, pri podjetju pa se bonjiaov ratun
poveaala prodaja in zmanjSali stroSki iskanja novih lkeyp¢Schultz, Good, 2000, str. 215).

5.4. MERJENJE ZADOVOLJSTVA KUPCEV

Zadovoljstvo kupcev je nedvomno zelo pomembno zdjghe. Pravzaprav gre za njegov
vpliv, v povezavi z drugimi dejavniki, na koém dobiek podjetja. Prvi pogoj za dosego
dobicka je kakovosten izdelek ali storitev. Pravzapravpyedpogoj celovita kakovost v
podjetju, kar mora zaznavati tako kupec kot tudpasdeni v podjetju. To vodi do
zadovoljstva in ponovnih nakupov porabnikov, vergeposledica tega pa je tudi zvestoba
strank.

Merjenje zadovoljstva ni le trenutni trend v trzakgm raziskovanju, temyeodraz situacije
na trgu. Podjetje, ki bolje pozna svoje kupce, tahldi bolje zadovolji njihove potrebe, s tem
pa ima v¢edalje bolj konkuretnem okolju véje moznosti za prezivetje in uspeh. Razlogi za
merjenje zadovoljstva kupcev se med organizacijeamlikujejo. NajpogostejSi razlogi za
merjenje zadovoljstva kupcev so (Pizam, Ellis, 1390 334):

» pridobivanje podatkov o zg#gnostih kupcev,

* merjenje vpeljanih izboljSav (v primerjavi s pretetjo),

* merjenje konkuretnih prednosti in slabosti,

» vpeljava pridobljenih podatkov v interni sistem.

Podatki, ki izhajajo iz raziskave o zadovoljstvipkav, dajo podjetju v wni primerov pravo
sliko o tem, kako uspesno je pri zadovoljevanjyazeel potreb svojih kupcev, ter kaj je tisto,
kar uporabnik Se Zeli in @iakuje od podjetja. Vendar pa precej podijetij zamnanjkanja
¢asa, sredstev in strokovno usposobljenih ljudiskeare o zadovoljstvu kupcev nadoes
posameznimi merili ugotavljanja zadovoljstva. Nekatmozna merila so (Steta# Pavlovi,
2001, str. 43-44):
e o0bseg ponovnih nakupov (delez odjemalcev, ki seo¢gdl za ponovni nakup
dolocenega izdelka ali storitve podjetja),
» sestava kupcev glede na zvestobo dobavitelju (dgdidih kupcev v celothnem Stevilu
kupcev),
* nakupi na osnovi pripotda (delez prodanih izdelkov, ki je nastal kot rkau
priporcaiil sedanjih kupcev),
» preklici narail (v kolikSni meri uspe podjetju izpolnjevati dogarjene roke in druge
obljube),
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» zahteve, naslovljene na servisno sluzbo (tezavaritnzbe, s katerimi se odjemalci
obratajo na servisno sluzbo, njihova vsebina, Stevildelez v celotni prodaji),

e intenzivnost uporabe izdelka ali storitve (kako @stg in v kakSnem obsegu se
uporablja doloéen izdelek ali storitev),

» zanesljivost (v kolikSni meri uspe podjetju izp@wati dogovorjene roke in druge
obljube),

e povezani nakupi (v kolikSnem obsegu kupuje porabmékega izdelka Se druge
izdelke ali storitve tega podjetja).

S temi merili si lahko podjetje ustvari prvo slikozadovoljstvu svojih kupcev, za celovito
razumevanje stanja in ugotavljanje vzrokov za zallstvo ali nezadovoljstvo kupcev pa te
informacije ne zadostujejo. Namen raziskave o zaljgtvu kupcev pa ni samo ugotoviti,
kako zadovoljni so kupci, ampak tudi, koliko sdi lprejSnji ukrepi uspesni. Poleg tega
omogaa odkriti prednosti in slabosti svojih izdelkov sioritev glede na konkuréeme.

Podjetja za merjenje zadovoljstva svojih kupcevrapljajo modele, ki so jih razvili za
merjenje zadovoljstva posameznih kupcev. Na medizgeijskih trgih je ta postopek bolj
kompleksen, saj morajo meriti zadovoljstvo celomeggpdjetja in ne samo posameznika.
Razlog za to je v dejstvu, da veliko kupcev (naltavaferentov) ne bo imelo neposrednega
stika s kupljenim izdelkom, zato je potrebno upwdte zadovoljstvo celotnega podjetja
(Rossomme, 2003, str. 187).

Za ocenjevanje zadovoljstva kupcev se uporabljgenmvalne lestvice, ki imajo lahko
razlicno Stevilo stopenj, tako npr. dono dvostopenjske, Stiristopenjske, petstopenjske,
sedemstopenjske in §s&openjske lestvice. Nekatere lestvice imajo \dno srednjo
vrednost, nekatere ne. Uporaba je odvisna od tégd, Zeli raziskovalec doge
Pomanijkljivost vklji&itve srednje vrednosti je lahko §ja stopnja neopredeljenih. Po drugi
strani pa se nekateri zavedajo, da tudi stopnjpneeleljenosti skriva pomembne informacije,
zato jo vklj&ijo v lestvico. Za ocenjevanje kégvega zadovoljstva pogosto uporabljajo
petstopenjske lestvice z naslednjo obliko (Kuh&l02, str. 15):1 = zelo nezadovoljen, 2 =
nezadovoljen, 3 = nevtralen, 4 = zadovoljen, 5le zadovoljen.

Zelo pomembno je, da podjetje s pafjmoraziskave o zadovoljstvu kupcev izdela strateski
nart in zane graditi nov odnos s kupcem. To naj sedaj nadidgiavljalo velike teZave, saj
nam je ta v anketi jasno povedal, kajépkiuje od podjetja. S tem lahko podjetje izboljSa
kakovost svoje ponudbe in tudi zadovoljstvo svéjifpcev.
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6. RAZISKAVA O ZADOVOLJSTVU KUPCEV S
TRZENJSKIM SPLETOM BLAGOVNE ZNAMKE KADUS

6.1. OPIS PROBLEMA IN CILJA RAZISKAVE

Opredelitev problema in cilja raziskave je po moengtevilnih strokovnjakov
najpomembnejSa, saj lahko le dobro opredeljen problodi do zadovoljive reSitve. Najme
opredeljen problem lahko povzicmeuporabnost raziskave.

Zivimo v ¢asu, ko med ponudniki izdelkov ali storitev vladalika konkurenca. Kupci
postajajo vse bolj zahtevni, zato ponudniki poleghega izdelka ali storitve vkiujejo v
svojo ponudbo Se dodatne storitve. Kupci imajo datwvolj informacij o vseh ponudnikih in
njihovi ponudbi. Vprasanje, ki se pri tem porag@, katero blagovno znamko bo izbral kupec
v celi mnozici najraztinejSih blagovnih znamk, ki jih ima na izbiro. Katga ponudnika bo
kupec izbral, je odvisno predvsem od njegovegaaagkiva in olgutka pripadnosti dokaeni
blagovni znamki. Ker kupcu niso pomembni samo izidel storitve, ampak h&e za svoj
nakup dobiti nekaj we je oblikovanje pripadnosti daieni blagovni znamki odvisno
predvsem od Stevilnih poprodajnih storitev in nabpbd koristi, ki jih bo imel z izbiro
dolocenega ponudnika, kar bo tudi oblikovalo njegovoaadistvo.

Vsi trgovci se trudijo prilagajati tem spremembaantrgu, saj zelijo k sebi privabitim vec
kupcev. To pa je pripeljalo do tega, da se njihppaudbe in kakovosti izdelkov ali storitev
pogosto med seboj niti ne da razlikovati in morgoiskati kakSen drug ®em za
diferenciacijo. Seveda pa ni dovolj, da trgovci &asamo pritegnejo, Ppaa je pomembno
tudi to, da jih znajo obdrzati, saj jim le-ti préadjajo zagotovilo za kontinuirano prodajo.

Glavni poslovni problem podjetja Tinex je, kako ebs/ecji trzni delez na slovenskem trgu.
Ker je blagovna znamka Kadus na slovenskem trggopra Sele od leta 1996 in jo mnogi Se
ne poznajo, ima podjetje Tinex velike moznosti paatjo vé&ega trznega deleza. V petih
letih Zelijo poveati svoj trzni delez s 5,5 % na 10 %.

V podjetju za blagovno znamko Kadus niso Se niizaedli raziskave o zadovoljstvu kupcev.
Zavedajo se, da vpga trznega deleza ne bodo mogli dos®ez informacij, kaj si kupci
Zelijo in kaj od njih prakujejo. V razvitem trznem gospodarstvu se bo Boraljen kupec
vratal k svojemu ponudniku. Kupci so nariaréako olkutljivi, da lahko Ze najmanjSe
nezadovoljstvo povzth zamenjavo ponudnika.

Raziskovalni problem in hkrati osnovni cilj mojeziskave je ugotoviti zadovoljstvo kupcev z
blagovno znamko Kadus na medorganizacijskem trglegPtega sem skuSala ugotoviti tudi
predloge, kaj bi podjetje Tinex lahko storilo, dapovetalo zadovoljstvo svojih kupcev z
blagovno znamko Kadus.
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Ze pred samo raziskavo sem s pojoovodje v poslovni enoti Kadus oblikovala détéme
domneve o blagovni znamki Kadus in spremi#jcstoritvah.

H1: Kupci menijo, da je ponudnik izdelkov cenovrgpden napram konkurenci.

H2: Embalaza izdelka ne igra bistvene vioge proditlli za nakup izdelka.

H3: Pretok informacij med odjemalci in komercidlibinex-a je ustrezen.

H4: Kupci niso zainteresirani za elektronsko karge izdelkov.

H5: 80 % uporabnikov je Ze sliSalo za Prolin.

H6: Najbolje prodajana skupina izdelkov so barve.

H7: Vet kot 80 % uporabnikov je Ze zasledilo oglase zgdlao znamko Kadus v revijah.

6.2. DOLQCITEV METODE ZBIRANJA PODATKOV

Pri trzenjskih raziskavah obstajata dva osnovna yiodatkov: primarni in sekundarni.
Sekundarni podatki so informacije, ki so bile ziwaa nek drug namen, vendar so nam v
poma: pri spoznavanju s problemom. Primarni podatki panformacije, ki so zbrane za nas
namen raziskave. Raziskava o zadovoljstvu z blagawamko Kadus zajema samo primarne
podatke.

Za metodo zbiranja primarnih podatkov sem izbraleetiranje po posti. Vsak anketiranec je
vprasalnik dobil po posti s prilozeno kuverto z mopaslovom in znamko. Glavna slabost
izbrane metode je zelo nizek odziv. Poleg tega oslialpredstaviljajo tudi manjkajp
nepopolni in zaradi nepravilnega razumevanja vprjasadi neustrezni odgovori.

Kljub tem slabostim pa v prid metodi anketiranja pasti govori vé razlogov (Churchill,
1996, str. 299):

e ni pristranskosti zaradi vpliva anketarja,

* mMozZno je zajeti geografsko razprSene vmerenote,

e je najprimernejSa za osebnagotijiva vprasania,

* je v sploSnem najcenejSa metoda.

6.3. OBLIKOVANJE VPRASALNIKA

Pred samim sestavljanjem vpraSalnika je potrebmedghiti informacije, ki jih igeS, saj nam
nap&no sestavljena vpraSanja igifjo ves trud, ki smo ga vlozili v raziskavée ne bomo
dosegqli cilja raziskave.

Za vpraSanja sem uporabila strukturiran vpraSatnddkritim namenom, ki ima Ze vnaprej
tocno dolaena vprasSanja in odgovore. Za ta tip vpraSalnika se odlgila iz naslednjih
razlogov (Churchill, 1996, str. 280):

* vsem anketirancem zastavimo isto vprasanje,

» vsi anketiranci imajo enake moznosti za odgovor,
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» dobljeni odgovori so bolj zanesljivi,
* odgovore je lazje interpretirati,
* poenostavi se pregled, Sifriranje, tabeliranjenalaa podatkov.

Kljub Stevilnim prednostim pa ima strukturiran vgadnik tudi dve v&i pomanjkljivosti:
e moznost zavajajoh odgovorov,
* moznost neténih odgovorov,ce med moznostmi za anketiranca ni ustreznega
odgovora.

Anketni vpraSalnik vsebuje 11 vpraSanj in je vsekinrazdeljen na tri dele. V prvem delu
sem ugotavljala, kaj je kupcem pomembno pri &thd o nakupu in pri koliko raztinih
dobaviteljih kupci naréajo svoje izdelke. V drugem delu so se vpraSanje$ala na samo
blagovno znamko Kadus. Tu sem ugotavljala stoptrjojanja s posameznimi trditvami, ki
SO se nanasSale na sestavine trzenjskega spletgjaded/prasanja drugega dela pa so mi dala
odgovor na to, katere skupine izdelkov so najbotjdpjane in kateri oglasi za blagovno
znamko Kadus so najbolj opazni. Tretji del vpragarse je nanaSal na demografske podatke
anketiranca.

Za vpraSanja, ki se nanaSajo na posamezne sestaagngskega spleta, sem izbrala Likertovo
lestvico. Likertova lestvica je ena najbolj Sirokgporabljenih lestvic merjenja staliss
raziskavah trga. Primer vpraSalnika se nahajalogPd v tem diplomskem delu.

VpraSalnik sem preizkusila na treh osebah, ki seag&jo s frizersko dejavnostjo. Vse
nejasnosti, ki so se pojavile tekom testiranja saupravila in anketo dala v ponovno
testiranje tem istim osebam. Testiranje sem izvedaetku junija 2005.

6.4. DOLQCITEV VZORCA IN ZBIRANJE PODATKOV

Ciljno populacijo v moji raziskavi sestavljajo feeski saloni, oziroma lastniki teh frizerskih
salonov, ki so Ze uporabljali blagovno znamko Kad{moréne enote so bili lastniki frizerskih
salonov, pricemer je interni seznam podjetja Tinex predstawgrcni okvir. Ker pa ne bi
bilo smiselno anketirati vseh kupcev, sem izbraarienje, ki ne temelji na verjetnostnem
izratunu in ga lahko opredelim kot namensko veoie.

VpraSalnik je prejelo prvih 300 naj§éh kupcev. Ta izbor se mi je zdel smiseln, saj je
logi¢no, da bo podijetje ¥epozornosti namenjalo ¥gm kupcem kot tistim, ki so izdelek
blagovne znamke Kadus kupili samo enkrat ali dvakfaipci niso bili skoncentrirani na
posamezno geografsko ob&e ampak so bili razprSeni po celotni Slovenijnk&tiranje je
potekalo cel mesec junij 2005. Vrnjenih je bilo 1&tket, torej je bila stopnja odziva 35,33
%.
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6.5. ANALIZA IN RAZLAGA REZULTATOV RAZISKAVE

Odgovore sem analizirala s po&jw programov SPSS za Windows in Microsoft Excel. Za
prikaz so bili uporabljeni primerjalni grafi in kkeencne tabele.

A. Demografski podatki
Konec ankete je bil namenjen demografskim podatkkat, so spol, starost in mese
dohodki na zaposlenega.

Med vsemi izpolnjenimi anketami je bilo 99,1 % Zens0,9 % moskih. Med njimi jih je bilo
41,5 % starih med 31 in 40 let, 32,1 % nad 404614% pa med 21 in 30 let. Kar 55,7 %
anketiranih ima mesae dohodke na zaposlenega manjSe od 400 000 SA %22ned 400
000 SIT in 550 000 SIT, 9,4 % med 550 000 SIT iA OO SIT, 1,9 % nad 800 000 SIT in
0,9 % med 700 000 SIT in 850 000 SIT. Na vprasanj@gohodku ni odgovorilo 9,4 %
anketiranih.

B. SploSne zndilnosti

VpraSanje 1:

V tem vpraSanju sem spraSevala, koliko ramh blagovnih znamk lasne kozmetike
uporabljajo v frizerskem salonu.

Slika 4: Stevilo blagovnih znamk
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STEVILO BLAGOVNIH ZNAMK

Vir: Anketa med kupci BZ Kadus, 2005#£106).

Iz Slike 4 je razvidno, da najydrizerskih salonov uporablja tri razlie blagovne znamke
profesionalne lasne kozmetike, sledijo frizerskiosa s Stirimi razlénimi blagovnimi
znamkami ter frizerski saloni z dvema rémlma blagovnima znamkama. Manj je frizerskih
salonov, ki uporabljajo ali eno blagovno znamkopat blagovnih znamk. Ta podatek je Se
posebno pomemben za podjetje Tinex, saj pomenB,diéo frizerskih salonov uporablja

27



samo blagovno znamko Kadus. &Vkot pet razknih blagovnih znamk uporablja 6,5 %
anketiranih.

VpraSanje 2:

V tem vpraSanju sem spraSevala po pomembnosti mk@v nakupa. Uporabila sem
petstopenjsko Likertovo lestvico.

Slika 5: Povpréna stopnja pomembnosti posameznega dejavnika nakupa

POMEMBNOST
DEJAVNIKA

o B N W K O

KVALITETA KRATKI POPRODAJINE CENA EMBALAZA BLAGOVNA
IZDELKA DOBAVNI STORITVE IZDELKA ZNAMKA
ROKI

Vir: Anketa med kupci BZ Kadus, 2005 €£n106).

Iz Slike 5 je razvidno da sta najpomembnejSa dé@avnakupa kvaliteta izdelka in kratki
dobavni roki, saj sta dosegla powe oceno nad 4. Sledijo jima poprodajne storitvemac
izdelka, embalaza in blagovnha znamka izdelka.

VpraSanje 3:
V tem vprasanju sem spraSevala, ali so anketiranci zg Kgali izdelke blagovne znamke
Kadus.

Ker sem ankete posiljala na naslove iz baze kuptayovne znamke Kadus, rezultati analize
ne presen&jo. 99,1 % frizerskih salonov je ze kupilo izdelkagovne znamke Kadus, 1
frizerski salon pa n&eprav me presetia, da eden od anketiranih ni kupec blagovne znamke
Kadus, ankete nisem izlita, ker je bila drugé&e pravilno izpolnjena.

C. Blagovna znamka Kadus

VpraSanje 4:

V tem vpraSanju sem spraSevala po lastnostih bfeg@namke Kadus. Uporabila sem
petstopenjsko Likertovo lestvico.
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Slika 6: Povpréne stopnje strinjanja s posameznimi trditvami énlastih izdelkov blagovne
znamke Kadus
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STRINJANJA ’27 |

1,5 i
11 i
0,5

TRDITEV S TRDITEV 3 TRDITEV 2 TRDITEV 1 TRDITEV 4

LEGENDA:

Trditev 1: 1zdelki vidno izboljSajo strukturo las lasia.

Trditev 2: Mog@e je opaziti stalno izboljSevanje izdelkov.

Trditev 3: N&in pakiranja izdelkov je primeren.

Trditev 4: S hitrostjo reSevanja reklamacij semazeadjen(a).

Trditev 5: 1zdelki so opremljeni s predpisanimi makkimi zahtevami.

Vir: Anketa med kupci BZ Kadus, 2005 €£n106).

Anketirani se zelo strinjajo, da so izdelki opresmij s predpisanimi zakonskimi zahtevami.
Prav tako se strinjajo z &éiaom pakiranja izdelkov, z izboljSavami izdelkovariem, da se po
njihovi uporabi vidno izboljSa struktura las iniks. Trditev Stiri sem rekodirala, saj je bila
trditev postavljena v obratni smeri kot ostale. Atilani se s to trditvijo Se vedno strinjajo,
¢eprav so do nje bolj indiferentni kot do ostalih.

VpraSanje 5.

V tem vpraSanju sem sprasSevala po ceni irtilpid pogojih blagovne znamke Kadus.
Uporabila sem petstopenjsko Likertovo lestvico.
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Slika 7: Povpréne stopnje strinjanja s posameznimi trditvami oo politiki
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TRDITEV 3 TRDITEV 2 TRDITEVS5 TRDITEV4 TRDITEV 1
LEGENDA:

Trditev 1: Cena izdelkov je previsoka glede na ketd.

Trditev 2: Pri pl&ilu sem Ze bil(a) delezen(a) popustov.

Trditev 3: V Tinexu (Kadusu) se drzijo dogovorjepilacilnih rokov.
Trditev 4: Cena izdelkov je konkur&ma.

Trditev 5: Premalo je akcijskih znizanj cen izdelko

Vir: Anketa med kupci BZ Kadus, 2005 €£n106).

Glede na vsebino vprasanja sem pri tem vpraSamnfakmvala slabSe ocene kot pri ostalih.
Kupci na sploSno neradi hvalijo politiko cen doliea. Kljub temu ocene niso slabe. S
trditvijo, da se v Tinexu drzijo dogovorjenih piih rokov, so se anketirani ¥&ot strinjali.
Strinjali so se tudi s tem, da so bili ze delezopystov, da je premalo akcijskih znizanj
izdelkov in da je cena izdelkov Kadus konkutea. Pri trditvi, da je cena izdelkov previsoka
glede na kvaliteto, so bili kupci indiferentni.

Vprasanje 6:

V tem vpraSanju sem spraSevala po trznih poteholtegy znamke Kadus. Uporabila sem
petstopenjsko Likertovo lestvico.
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Slika 8: Povpréne stopnje strinjanja s posameznimi trditvami aitrfpoteh
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LEGENDA:

Trditev 1: Z obstojéo dostavo izdelkov sem zadovoljen(a).

Trditev 2: V Tinexu (Kadusu) se dovolj hitro odziwana moje potrebe po Zelenih izdelkih.
Trditev 3: PoSkodbe, ki nastanejo pri dostavi, misgoste.

Trditev 4: Dobavni roki so vedno izpolnjeni.

Trditev 5:Ce bi bilo mozno, bi izdelke natal(a) preko Interneta.

Trditev 6: S podjetjem Tinex (Kadus) kot dobavielj sem zadovoljen(a).

Vir: Anketa med kupci BZ Kadus, 2005 £n106).

Pri tem vprasSanju sem morala rekodirati trditvi dvéri. Anketirani se zelo strinjajo s tem, da
so dobavni roki izdelkov Kadus vedno izpolnjenida poskodbe, ki nastanejo pri dostavi,
niso pogoste. Prav tako se strinjajo s trditvij@,eki pravi, da so kupci z dostavo izdelkov
zadovoljni in s trditvijo dve, ki pravi, da se vrieixu dovolj hitro odzivajo na njihove potrebe.
Anketirani so zadovoljni s podjetiem Tinex kot deib@ljem, niso pa zainteresirani za

elektronsko narganje izdelkov.

VpraSanje 7:
V tem vpraSanju sem spraSevalo po trznem komunicifdlagovne znamke Kadus.
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Slika 9: Povpreéne stopnje strinjanja s posameznimi trditvami aerad komuniciranju
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LEGENDA:

Trditev 1: S pogostostjo obiskov predstavnikov kKmé¢Kadusa) sem zadovoljen(a).

Trditev 2: Predstavniki Tinexa (Kadusa), s katersmilelujem, imajo ustrezno strokovno znanje.
Trditev 3: Z obvestili o novostih v podjetju sendn® obve&en(a).

Trditev 4: Solanj in seminarjev se redno udeleZujem

Trditev 5: Oglasi v revijah po¥ajo zanimanje mojih strank.

Trditev 6: Bil(a) se Ze delezen(a) brezplih vzorkkov.

Trditev 7: Podjetje Tinex (Kadus) sem Ze obiskah@)sejmih.

Vir: Anketa med kupci BZ Kadus, 2005#£106).

Tudi pri tem vpraSanju sem morala rekodirati ewliter, in sicer trditev sedem. Anketirani se
zelo strinjajo s tem, da imajo predstavniki Tinexsdrezno strokovno znanje. Zadovoljni so
tudi s pogostostjo njihovih obiskov. Strinjajo seesn, da so bili ze delezni brez{eh
vzorckov, s tem, da so Ze obiskali podjetje Tinex nanggjin s tem, da so o novostih v
podjetju Tinex redno obveééni. Do trditev Stiri in pet, ki se nanaSata nalelgo na
seminatrjih in Solanjih in na oglase v revijah, i lmdiferentni.

VpraSanje 8:

V tem vpraSanju sem spraSevala, v katerih revipahagvekrat zasledili oglas za blagovno
znamko Kadus.
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Slika 10: Oglasi v revijah
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Vir: Anketa med kupci BZ Kadus, 2005 £n106).

Iz Slike 9 je razvidno, da so kupci najkeat opazili oglase za blagovno znamko Kadus v
strokovni reviji Hair Fashion. V njej podjetje Tixeudi dejansko najweoglasuje. Sledi ji
revija Salon, ki je prav tako strokovna revija zalpxje frizerstva. Zelo malo anketiranih je
opazilo oglase v revijah Anja in Cosmopolitan,dalipa jih ni opazil v reviji Lisa.

VpraSanje 9:
V tem vpraSanju sem spraSevala, katere izdelkeobtey znamke Kadus kupci najve

kupujejo.

Slika 11: Prodaja izdelkov
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Vir: Anketa med kupci BZ Kadus, 2005 €£n106).
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Najbolje prodajana skupina izdelkov so barve. Nagdm mestu so barvne pene. Sledijo jim
utrjevalci, izdelki za nego las, prelivi in trajoadulacije.

VprasSanje 10:
V desetem vpraSanju sem spraSev@aso anketirani Ze sliSali za sistem Prolin.

V letu 2005 so v podjetju Tinex v svoj prodajni gram vkljw&ili sistem Prolin. 57,5 %
anketiranih za Prolin Se ni slialo, 40,6 % pa Ze.

6.6. PREIZKUSANJE DOMNEV

Pred samo izvedbo trzenjske raziskave sem skupapjp poslovne enote Kadus postavila
nekaj domnev, ki naj bi jih raziskava potrdila, roma zavrgla. Zahtevano oceno strinjanja
sva dolgili subjektivno.

H1: Kupci menijo, da je ponudnik izdelkov cenovno ugden napram konkurenci.

To domnevo lahko privzamemo ali ovrzemo na podialiive v vprasanju, ki se je nanasSalo
na cenovno politiko blagovne znamke Kadus. Zahtevaena strinjanja je viSja od 3,5.

Na podlagi vzatnih podatkov ne moremo zavrnilp pri stopnji znailnosti 0,05 (Tabela 1 v
Prilogi 2). Ne moremo trditi, da je povg@re stopnja strinjanja s trditvijo »Cena izdelkov je
konkurergna« viSja od 3,5. Ne moremo torej sklepati, da kupenijo, da je ponudnik
izdelkov cenovno ugoden napram konkurengitdre] ne moremo privzeti.

H.: Embalaza izdelka ne igra bistvene vloge pri odibtvi za nakup izdelka.

To domnevo lahko privzamemo ali ovrzemo na podlggiaSanja, ki se je nanasalo na
dejavnike nakupa. Zahtevana stopnja pomembnosizje od 2,5.

Na podlagi vzatnih podatkov ne moremo zavrnidy pri stopnji znailnosti 0,05 (Tabela 2 v
Prilogi 2). Ne moremo trditi, da je pomembnost dejavnika en#zalari nakupu nizja od 2,5
(dejansko je statigiino zn&ilno visja od te vrednosti). Ne moremo torej trdita embalaza ne
igra bistvene vloge pri odétivi za nakup izdelka. kzato ne privzamemo.

Hs: Pretok informacij med odjemalci in komercialisti Tinex-a je ustrezen.
To domnevo lahko privzamemo ali ovrzemo na podthgth trditev v vpraSanju, ki se je

nanaSalo na trzno komuniciranje blagovne znamkeu&agahtevana ocena strinjanja je visja
od 3,5. Raziskovalno domnevo preverjam s pgmdveh trditev.
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S pom@jo izratunov priloZzenih v Tabeli 3 v Prilogi 2 lahko na pagi vzoknih podatkov
zavrnemo H pri zanemarljivi stopniji zridnosti in sprejmemo sklep, da je povpna stopnja
strinjanja s trditvijo »S pogostostjo obiskov predmikov Tinexa (Kadusa) sem
zadovoljen(a)« viSja od 3,5. Prav tako lahko nalggidvzoknih podatkov zavrnembly pri
stopnji znailnosti 0,0025in sprejmemo sklep, da je povpna stopnja strinjanja s trditvijo
»Z obvestili 0 novostih sem v podjetju redno oldeea)« visja od 3,5. Na podlagi zgoraj
navedenega lahko trdimo, da je pretok informacignodjemalci in komercialisti Tinex-a
ustrezen. kllahko torej privzamemo.

H4: Kupci niso zainteresirani za elektronsko nar@anje izdelkov.

To domnevo lahko privzamemo ali ovrzemo na podialiive v vprasanju, ki se je nanaSalo
na trzne poti blagovne znamke Kadus. Zahtevanaaogteimjanja je nizja od 2,5.

S pom@jo izratunov priloZzenih v Tabeli 4 v Prilogi 2 lahko na pagi vzoknih podatkov
zavrnemaHy pri zanemarljivi stopniji zr@nosti in sprejmemo sklep, da je povpna stopnja
strinjanja s trditvijo £e bi bilo moZno, bi izdelke natal(a) preko Interneta« nizja od 2,5.
Lahko torej trdimo, da kupci niso zainteresiranietektronsko naranje izdelkov. H lahko
zato privzamemo.

Hs: Vsaj 80% uporabnikov je Ze sliSalo za Prolin.

Pri analizi rezultatov pri 10. vprasanju vidimo, jdde 40,6 % anketiranih Ze sliSalo za sistem
Prolin. Na podlagi teh podatkov ne moremo privietiaziskovalne domneve.

He: Najbolje prodajana skupina izdelkov so barve.

To domnevo sem preverjala s pafjoo hi-kvadrat preizkusa za porazdelitev. Na podlagi
vzorenih podatkov zavrnemo ¢Hori zanemarljivi stopnji zralnosti in sprejmemo sklep, da
so najboljSe prodajana skupina izdelkov barve (leaba in 5b v Prilogi 2). bltorej lahko
privzamemo.

H7: Ve¢ kot 80 % uporabnikov je ze zasledilo oglase za bdavno znamko Kadus v
revijah.

Hiter vpogled v Sliko 10 pri analizi rezultatov ngmokaze, da je 89,6 % uporabnikov ze
zasledilo oglase za blagovno znamko Kadus v revijako kot vse domneve o delezu,
moramo tudi to preveriti s porjo z-preizkusa (Tabela 6 v Prilogi 2), ki je pokaz#a na
podlagi vzoénih podatkov ne moremo zavrnitpHNe moremo torej trditi, da je ¥e&ot 80 %
uporabnikov ze zasledilo oglase za blagovno znakddus v reviji.
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6.7. POVZETEK UGOTOVITEV IN PRIPOR@ILA

Vsaka raziskava ima smisel & podjetje rezultate in ugotovitve, ki jih dobi aziskavo,
uporabi za izboljSanje poslovanja. Vsako trznomimano podjetje se zaveda, da je na trgu
mozno uspesno delovati le ob nataem poznavanju potreb, Zelja, mnenj in staBsojih
kupcev. Zato sem skupaj z vodjo poslovne enote Kadsgtavila anketo, ki je odkrila staas
glavnih kupcev do vseh sestavin trzenjskega spketage ttejo izdelkov blagovne znamke
Kadus.

Skupaj sem poslala 300 anket, od katerih sem awehiljenih 106. 37,7 % anketiranih ima tri
dobavitelje, torej pri svojem delu uporabljajo ikderazlicnih blagovnih znamk. Le 24, 5 %
je takih, ki uporabljajo izdelke enega ali dveh adalkeljev. Analiza ankete je jasno pokazala,
da kupci niso pretirano navezani na deloo blagovno znamko. Da bi take kupce obdrzali,
moramo vedeti, kaj jih motivira za nakup. Najbohnpembna pri nakupu jim je kvaliteta
izdelka, nato kratki dobavni roki, poprodajne gt} cena, embalaza in blagovna znamka.

Drugi sklop vpraSanj se je nanaSal na posamezravaes trzenjskega spleta. Glede samih
izdelkov blagovne znamke Kadus je raziskava pokaz#h so kupci najmanj zadovoljni s
hitrostjo reSevanja reklamacij. Kupci se najboljrghjo s tem, da so izdelki opremljeni s
predpisanimi zakonskimi zahtevami in da j&€ingpakiranja izdelkov primeren. Prav tako je
razveseljiv podatek, da se kupci strinjajo s teenjedopaziti stalno izboljSevanje izdelkov ter
da izdelki vidno izboljSajo strukturo las in lasas

Pri ocenjevanju trditev, ki so se nanaSale na cem@wolitiko, so vse trditve dobile povgre
oceno strinjanja med 3 in 4,5. Vsi anketirancitsmjgajo s tem, da se v podjetju Tinex drzijo
dogovorjenih plailnih rokov, ter da so bili pri pklih ze delezni popustov. Prav tako so
kupci mnenja, da bi bilo lahko #eakcijskih znizanj cen izdelkov. Kljub temu so kupc
mnenja, da je cena izdelkov blagovne znamke Kaduk&urergna. Neopredeljeni so bili pri
trditvi, da je cena izdelkov previsoka glede naliketo.

Najve: razlik pri ocenjevanju je bilo med trditvami, kb se nanaSale na trzne poti. Kupci so
najbolj zadovoljni z dostavo izdelkov, dobavnimikiios samim podjetiem Tinex kot
dobavitellem in z odzivnostjo predstavnikov Tinexaa njihove potrebe. Raziskava je
pokazala, da w@na anketiranih ni zainteresiranih za niaje izdelkov preko Interneta.

Razveseljiv je podatek, da sta obe trditvi, ki smasata na trgovske potnike, dobili zelo
visoki oceni, in sicer nad 4, kar pomeni, da je jptye izbralo prave ljudi za opravljanje
tovrstnega poklica. Vsi anketirani se strinjaj@st da so o novostih redno ob&¥&si in da so
Ze bili delezni brezpltaih vzokkov. Prav tako je wgi del anketiranih Ze obiskalo podjetje
Tinex na sejmih. Anketirani niso pregaini, da oglasi v revijah povajo zanimanje njihovih
strank. Prav tako nimajo niih stali€ glede udelezevanja Solanj in seminarjev.
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Najbolj opazni oglasi za blagovno znamko Kadus s@wiji Hair Fashion, kjer je oglase
opazilo kar 71, 7 % anketirancev in v reviji Salkjer je ta odstotek precej nizji, in sicer 11,3
%. Najmanj so opazni oglasi v nestrokovnih revijabrej v tistih, ki niso namenjene
izklju¢no frizerskemu podggu.

V januarju 2005 je podjetje Tinex &ido prodajati tudi sistem Prolin. Zaskrbljdj podatek,

ki ga je pokazala analiza ankete, ki pravi, dageProlin sliSalo samo 43 % anketiranih. Ta
rezultat je najbolj presenetil vse v podjetju, sa@o prtakovali, da se bo odstotek gibal nad
80 %.

Izvedena trzenjska raziskava je odkrila nekateeglposti in slabosti v obravnavani poslovni
enoti. Na podlagi rezultatov podajam naslednjaqug§ila za prihodnje trzenjske odiitve
podjetja:
e zmanjSati obseg oglaSevanja v nestrokovnih revigdy, je takSno oglaSevanje
newtinkovito,
* ponovno obravnavati smiselnost organiziranja lasgwvlanj in izobrazevanj, saj je
njihova obiskanost nizka,
» stalno skrbeti za primerno opremljenost izdelka@akonskimi zahtevami,
« skrajSaticas reSevanja reklamacij,
* nadaljevati z obstoj® politiko trznih poti,
* pri spletni strani izpustiti moznost ngemja izdelkov preko Interneta, saj anketiranci
niso izrazili zelje po tovrstnem namju in denar uporabiti za druge namene,
» ¢ezcas ponovno preveriti interes kupcev glede elekitega nardanja izdelkov,
» trgovske potnike ponovno opomniti, da naj svojinp&em predstavijo sistem Prolin,
e pri pridobivanju novih kupcev poudarjati predvsematke dobavne roke in visoko
kvaliteto,
* nadaljevati z obstof® cenovno politiko,
e letno izvajanje podobnih anket.

Zgoraj so navedene najpomembnejSe ugotovitve, Fkijgi razkrila trzenjska raziskava o
blagovni znamki Kadus. Na podlagi teh ugotovitewvodjptje lahko vidi, kje so njegove
najSibkejSe t&ke, in jih popravi. Pomembno je, da se tovrstnéskaxe opravljajo redno, saj
bo podjetje Tinex le tako lahko izboljSalo svojeslowanje in povéalo zadovoljstvo svojih

kupcev.

7. SKLEP

Podjetje Tinex na medorganizacijskem trgu deluj@Zéet. Leta 1996 je ustanovilo poslovno
enoto Kadus, ki prodaja profesionalno lasno kozkoetiPodjetje se, tako kot tudi vsa druga,
sre&uje z vedno hujSo konkurenco. Zaposleni se zaved#gobodo le s premisljenimi
odlacitvami lahko obdrzali sedanje kupce ter pridobdve.
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Narava medorganizacijskega trga zahteva od podjeimo poznavanje svoje konkurence,
dobaviteljev, kupcev in same organizacije podjelja. medorganizacijskem trgu je Stevilo
kupcev manjSe kot na porabniSkem, zato je vsak &kgpetoliko bolj dragocen za podietje.
Prav zaradi tega se je razvilo trzenje s poudarkanodnosih, ki na prvo mesto postavlja
kupca. Temeljne sestavine trzenja s poudarkom naosid so zaupanje, zvestoba,
sodelovanje, dolgot@n odnos, izmenjava informacij, investicije v pyéganje podijetja in
medsebojni odnosi. Podjetje mora poznati daye Zelje in mora z njimi vzpostaviti
dolgoraten odnos, ki temelji na zaupanju. Res je, da jeetku potrebno veliko vilagati v
kupca, vendar je pri trzenju s poudarkom na odnpseirebno gledati dolgo¥no, saj so tudi
rezultati vidni Sel€ezcas.

Eden izmed glavnih dejavnikov, ki vplivajo na uspedelovanje podjetja, je usklajenost
sestavin trzenjskega spleta. Tako se mora izdajegova prodajna cena, trzne poti in trzno
komuniciranje prilagajati posamezni skupini kupc&lpoStevati moramo kudpve Zelje in
interese ter se jim z izbrano kombinacijo lastne&timentov trzenjskega spleta prilagoditi.
Trzenjski splet 4 P je vsesploSno uporaben Ze edirse 20. stoletja, zato se je danes pojavila
potreba po njegovem preoblikovanju. Dev in Sch{®@05, str. 14-20) sta predlagala nov
trzenjski splet, imenovan SIVA. Ta v ospredje poltiakupca. Sestavljajo ga Stiri sestavine,
in sicer reSitevgolution), informacija information), vrednostv@lue) in dostopdccess). Zdi
se, da ima ta trzenjski splet podobno logiko kb¢ije s poudarkom na odnosih.

Podjetje Tinex na sam izdelek nima vpliva, vendako povéa njegovo vrednost z boljSo

odzivnostjo, dobavami in storitvami po prodaji $estrokovno bolj podkovanimi in odzivnimi

zaposlenimi. Trzna raziskava je pokazala, da saikuggmanj zadovoljni s hitrostjo reSevanja
reklamacij, zato bodo morali izboljSati njihovo odmst, ceprav nezadovoljstvo ni veliko.

Vecina anketiranih je bila glede te trditve indifenest Velik poudarek dajejo izobrazevanju
zaposlenih in kupcev.

Cena izdelkov blagovne znamke Kadus se prilagagameznim kupcem. Pri postavljanju
cen upostevajo cene konkuderh blagovnih znamk, vendar pa na splosno veljaatavnim
cenam dodajo doten delez potnih stroSkov, marzo in DDV. Trznashkava je pokazala, da
so kupci zadovoljni s cenovno politiko podjetiaprav ménih stali€ niso izrazili.

Trzna pot izdelkov blagovne znamke Kadus je trastappve ravni. Ta ima enega posrednika,
in sicer trgovca na debelo, v vlogi katerega nasfoqdjetje Tinex. Podjetje Tinex nato preko
trgovskih potnikov svoje izdelke prodaja direktrmnénim kupcem, to je frizerskim salonom.
Prav na podr§u trznih poti je trzna raziskava pokazala najlj&zultate. Frizerskim
salonom so zelo pomembni kratki dobavni roki, tigoiapodjetju Tinex znaSajo samo dan al
dva. Na splosno so kupci s podjetijem Tinex kot gdabkem zelo zadovoljni.

Pri trznem komuniciranju se podjetje Tinex poslezuwglasevanja, osebne prodaje in
pospeSevanja prodaje. Prav osebna prodaja je nargaukzacijskih trgih zelo pomembna,
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saj preko nje lahko ustvarimo dolgéem odnos s kupci. Razveseljiv je podatek, da jeatrz
raziskava pokazala odhe rezultate ravno na tem pod&ro Vsi kupci so trgovske potnike in
njihovo delo ocenili kot zelo dobro.

Izvedena trzna raziskava je bila prva v poslovroteKadus. Razkrila je, kakSna st&hbs
imajo kupci o posameznih sestavinah trzenjskegetapKupci so v glavnem zadovoljni s
poslovanjem poslovne enote Kadus in z vsemi sewavi trzenjskega spleta, kar pa ne
pomeni, da se v prihodnosti to ne more spremeNitjno je, da tudi v prihodnje izvajajo
podobne trzne raziskave in tako s pdéjoorezultatov raziskav Se poisgo zadovoljstvo
svojih sedanjih in bodih kupcev.
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PRILOGE



PRILOGA 1: VpraSalnik

VPRASALNIK

Moje ime je AndrejaCebaSek. Sem absolventka Ekonomske fakultete v jhjuiblin
pripravliam diplomsko nalogo, ki zajema raziskavozadovoljstvu porabnikov z izdelki
blagovne znamke Kadus. Podatke, ki jih bom pridokiltem vpraSalnikom, bom uporabila
izklju¢no v svojem diplomskem delu. Sodelovanije v razisj@anonimno. Za sodelovanje se
vam najlepSe zahvaljujem.

1. Koliko razli énih blagovnih znamk lasne kozmetike uporabljate v &Sem salonu?
al
b) 2
c)3
d) 4
e) ve kot 4 (napiSite koliko)

2. Pri nakupu izdelkov mi je pomemben dejavnik:
Obkrozite od 1 do 5. Pomembnost kriterija se stgernpd 1 do 5.

1-sploh ni | 2-ni 3-delnoje | 4-je 5- zelo je

pomemben | pomemben | pomemben | pomemben | pomemben
Cena izdelka 1 2 3 4 5
Kvaliteta (sestavine) izdelka 1 2 3 4 5
Blagovna znamka 1 2 3 4 5
Poprodajne storitve 1 2 3 4 5
Kratki dobavni roki 1 2 3 4 5
Embalaza 1 2 3 4 5

3. Ali ste Ze kdaj kupili izdelke blagovne znamké&adus (¢e je vasS odgovor ne, nadaljujte
z 11. vpraSanjer)

DA NE



4. Prosim, ¢e preberete spodaj nastete trditve o lastnostih ialkov blagovne znamke

Kadus. Ozn&ite stopnjo strinjanja ali nestrinjanja tako, d&mzite eno Stevilko od 1 do 5.

Pomembnost kriterija se stopnjuje od 1 do 5.

1-sploh se| 2- ne 3- niti se ne | 4- strinjam | 5-
ne strinjam se | strinjam niti | se popolnoma
strinjam se strinjam se strinjam
Izdelki vidno izboljSajo 1 2 3 4 5
strukturo las in lasi&.
Mogoce je opaziti stalno 1 2 3 4 5
izboljSevanje izdelkov.
N&tin pakiranja izdelkov je 1 2 3 4 5
primeren.
S hitrostjo reSevanja 1 2 3 4 5
reklamacij nisem
zadovoljen(a)
Izdelki so opremljeni s 1 2 3 4 5
predpisanimi zakonskimi
zahtevami

5. Prosim, ¢e preberete spodaj naStete trditve o ceni in p&lnih pogojih blagovne
znamke Kadus.Ozn&ite stopnjo strinjanja ali nestrinjanja tako, d&zite eno Stevilko od
1 do 5. Pomembnost kriterija se stopnjuje od 5.do

1- sploh 2- ne 3- niti se ne | 4- strinjam | 5-
se ne strinjam se | strinjam niti | se popolnoma
strinjam se strinjam se strinjam
Cena izdelkov je previsoka 1 2 3 4 5
glede na kvaliteto.
Pri pl&ilu sem Ze bil(a) 1 2 3 4 5
delezen(a) popustov.
V Tinexu (Kadusu) se drzijo 1 2 3 4 5
dogovorjenih plailnih rokov.
Cena izdelkov je 1 2 3 4 5
konkurergna.
Premalo je akcijskih znizanj 1 2 3 4 5
cen izdelkov.




6. Prosim, ¢e preberete spodaj naStete trditve o trznih potehdistribuciji) blagovne
znamke Kadus.Ozn&ite stopnjo strinjanja ali nestrinjanja tako, d&@zite eno Stevilko od
1 do 5. Pomembnost kriterija se stopnjuje od 5.do

1- sploh 2- ne 3- niti se ne | 4- strinjam | 5-
se ne strinjam se | strinjam niti | se popolnoma
strinjam se strinjam se strinjam
Z obstoj€o dostavo izdelkov 1 2 3 4 5
sem zadovoljen(a).
V Tinexu (Kadusu) se 1 2 3 4 5
prepa@asi odzivajo na moje
potrebe po Zelenih izdelkih.
Poskodbe, ki nastanejo pri 1 2 3 4 5
dostavi, so pogoste.
Dobavni roki so vedno 1 2 3 4 5
izpolnjeni.
Ce bi bilo mozno, bi izdelke 1 2 3 4 5
naratal(a) preko Interneta.
S podjetjem Tinex (Kadus) 1 2 3 4 5
kot dobaviteljem sem
zadovoljen(a).

7. Prosim, ¢e preberete spodaj nastete trditve o trznem komunianju blagovne znamke

Kadus. Ozn&ite stopnjo strinjanja ali nestrinjanja tako, d&mZite eno Stevilko od 1 do 5.

Pomembnost kriterija se stopnjuje od 1 do 5.

1-sploh | 2-ne 3- niti se ne | 4- strinjam | 5-
se ne strinjam se | strinjam niti | se popolnoma
strinjam se strinjam se strinjam
S pogostostjo obiskov 1 2 3 4 5
predstavnikov Tinexa
(Kadusa) sem zadovoljen(a).
Predstavniki Tinexa (Kadusa), 1 2 3 4 5
s katerimi sodelujem, imajo
ustrezno strokovno znanje.
Z obvestili 0 novostih v 1 2 3 4 5
podjetju sem redno
obvegen(a).
Solanj in seminarjev se rednp 1 2 3 4 5
udelezujem.
Oglasi v revijah powsjo 1 2 3 4 5
zanimanje mojih strank.
Bil(a) se ze delezen(a) 1 2 3 4 5
brazpl&nih vzokkov.
Podjetja Tinex (Kadus) Se
nisem obiskal(a) na sejmih.




8. V katerih revijah ste najvetkrat zasledili oglas za blagovno znamko Kadus?

a) Lisa

b) Anja

c) Cosmopolitan

d) Hair Fashion

e) Salon

f) Oglasov nisem Se nikoli opazil(a).

9. Od izdelkov blagovne znamke Kadus najwekupujem:

a) barve (Selecta Premium)
b) prelive (Fervidol Brilliant)
c) nego (Imunal)

d) utrjevalce (Slalom)

e) barvne pene

f) trajne ondulacije

10. Ali ste ze slisali za Prolin?

11. Za konec vas prosim Se za nekaj podatkov o veamih, ki mi bodo pomagali pri
statisti¢ni obdelavi podatkov:

Spol:
a) moski
b) Zenski

Starost:
a) do 20 let
b) od 21 do 30 let
c) od 31 do 40 let
d) vec kot 40 let

Kako bi opredelili vaSe me&ee prihodke (brez stroSkov) na zaposlenega?
a) nad 850 000 SIT
b) od 700 000 SIT do 850 000 SIT
c) od 550 000 SIT do 700 000 SIT
d) od 400 000 SIT do 550 000 SIT
e) manj kot 400 000 SIT




PRILOGA 2: Preverjanje hipotez

Tabela 1: Preverjanje hipoteze H

Ho: p<3,5
Hi:p>35

One-Sample Test

Test Value = 3.5

95% Confidence Interval of the
Difference
Sig. (2- Mean
t df tailed) Difference Lower Upper
Cena izdelkov je
konkuren&na. 1,260 | 102 ,210 112 -,06 ,29

Tabela 2: Preverjanje hipoteze H

Ho: u>2,5
Hiip <25
One-Sample Test
Test Value = 2.5
95% Confidence Interval of the Difference
t df | Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower Upper
Embalaza | 7,926 | 99 ,000 ,810 61 1,01

Tabela 3: Preverjanje hipotezg H

Ho: p<3,5
Hiip>35

One-Sample Test

Test Value = 3.5

95% Confidence Interval of

the Difference

Sig. (2- Mean
t df tailed) Difference Lower Upper
S pogostostjo obiskov predstavnikov
Tinexa (Kadusa) sem zadovoljen(a).
6,022 | 103 ,000 ,625 ,42 ,83
Z obvestili 0 novostih v podjetju sem
redno obvescen(a). 2,837 | 102 ,005 ,306 ,09 52




Tabela 4: Preverjanje hipoteze H

Ho: u>2,5
Hi:ip <25
One-Sample Test
Test Value = 2.5
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
internetl 9,142 100 ,000 1,11386 ,8721 1,3556

Tabela 5 a: Preverjanje hipoteze H

Od izdelkov BZ Kadus najveé kupujem:

Observed N | Expected N Residual

barve 57 17,2 39,8
prelive 5 17,2 -12,2
nego 11 17,2 -6,2
utrjevalce 13 17,2 -4,2
barvne pene 15 17,2 -2,2
trajne ondulacije 2 17,2 -15,2
Total 103

Tabela 5 b: Preverjanje hipotezg H

Test Statistics

Od izdelkov
BZ Kadus
najvec
kupujem:
Chi-
Square(a) 117,951
df 5
Asymp. Sig. ,000

a 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 17,2.



Tabela 6: Preverjanje hipoteze H

Ho: I1< 0,80
Ha: 11> 0,80
Standardna napaka
DeleZ enot deleZev enot Z- preizkus Kritiéna vrednost
Ho ne
p=n,/n SE(p) =VITo(1-I1g)/n |z=(p-T1o) / SE(P) | Z¢(a=005 M=120 |zavrnemo
p=94/105= |SE(p) =0,8*0,2/105= |z= 0,095/0,301 =
0,895 0,301 0,3156 z=1,658 z2<2,




