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1 UVOD

Z razvojem novih tehnologij ter seveda posledi¢no tudi novih izdelkov ima poleg opredelitve
novih funkcij in koristi izdelkov tudi konkurenca mocan vpliv na vse vi§je zahteve in
pricakovanja porabnikov. Povedano torej pomeni, da se z inovacijami in vecanjem Stevila
ponudnikov (torej konkurentov) veca tudi tako imenovana norma za doseganje zadovoljstva
porabnikov. Vcasih so podjetja konkurirala predvsem na podlagi nizkih cen, sodobni
managerji pa se zavedajo, da je zadovoljstvo porabnika eden izmed glavnih ciljev podjetja in
navsezadnje tisti, ki pomeni veliko konkuren¢no prednost.

Ko se podjetje osredotoca na zadovoljstvo porabnikov, se mora zavedati kompleksnega
odnosa med kakovostjo in zadovoljstvom. Pojma sta med seboj tesno povezana, vendar hkrati
zelo razli¢na. Kakovost porabnik zazna racionalno, medtem ko je njegovo zadovoljstvo
emocionalno. Zadovoljstvo torej za razliko od kakovosti vsebuje poleg kognitivne tudi
custveno komponento. Zadovoljstvo se lahko nanaSa na strinjanje, presenecenje, veselje,
uzitek ali oddahnitev (Poto¢nik, 2004, str. 182).

Kakovost storitve je veliko tezje ugotavljati oziroma ocenjevati kot kakovost izdelka. Lahko
recemo, da je kakovost storitev v veliki meri odvisna od pri¢akovanja porabnika v primerjavi
z zaznavanjem dejanske izvedbe storitve. V veliko primerih porabnik ocenjuje kakovost glede
na izvajanje storitve. Mnoge izobrazevalne organizacije se sreujejo prav s problemom
kakovosti. Tiste organizacije, ki so prezete in predane filozofiji kakovosti, tudi uspesno trzijo
svoje storitve. Veliko porabnikov storitev ocenjuje kakovost izvedene storitve na podlagi
vtisov, ki jih pridobijo takrat, ko so sooceni s samo storitvijo (Devetak, 2007, str. 362).

Slika o kakovosti je zamegljena Se zaradi tega, ker jo je pravzaprav tezko opredeliti. S
kakovostjo lahko mislimo nekaj absolutnega, na primer, da je izdelek (ali storitev) X v vseh
pogledih in po mnenju vseh porabnikov boljsi kot izdelek (ali storitev) Y. To seveda ni
mogoce. Lepota, pravijo, je v oceh opazovalca — in tako je tudi s kakovostjo. Lastnosti
samega izdelka ali storitve, ki si jo lahko zagotovimo z njegovo nabavo ali uporabo, lahko
zelo razli¢no ugajajo zelo razli¢nim kupcem. Delno je to odvisno od nakupovalnih navad ali
od uporabe izdelkov, delno pa od izkuSenj kupcev s takimi izdelki in od njihove sposobnosti
razlo¢evati med enim in drugim izdelkom. Za vsak segment so znacilne posebne vrste potreb.
Ce primerjamo jabolka s pomaran¢ami, tvegamo — in tako je tudi, &e ocenjujemo razlike v
kakovosti po bistveno razli¢nih segmentih. Ali na kratko, kakovost izdelka in zadovoljstvo
kupca je tako teoreti¢no kot prakti¢no tezko natan¢no dolociti.

Med izvajalci in porabniki storitev so zanimivi zlasti tisti dejavniki, ki vplivajo na soocenje s
storitvijo, to so cilji, pricakovanja, komunikacija, stalis¢a, osebnost, razumevanje, dostop do
informacij, sposobnost ocene trenutne situacije in podobno. V vsakem primeru pa moramo



upostevati in analizirati razlike glede ocenjevanja kakovosti storitev, zlasti med iskano in
izkustveno kakovostjo. Pomembna je tudi kakovost zaupanja, to je tista, ki jo odjemalec tezje
oceni tudi po porabi (Devetak, 2007, str. 362).

Cilj mojega diplomskega dela je ugotoviti pomen zagotavljanja kakovosti in zadovoljstva
porabnikov ter priblizati ne povsem novo, a v slovenskem prostoru Se dokaj nerazSirjeno
tehniko navideznega nakupovanja, ki ji uspeSna svetovna podjetja pripisujejo vse vecji
pomen.

Diplomsko delo je sestavljeno iz petih vsebinskih delov. Prvi del je povsem teoreticen.
Zajema opredelitve zadovoljstva porabnikov, njihova pri¢akovanja, opredelitev kakovosti
izdelkov in storitev (s poudarkom na storitvah), na¢ine merjenja kakovosti in na koncu Se
povezave med navedenimi pojmi. V drugem delu skuSam pojasniti vlogo prodajnega osebja
pri prodajni uspesnosti, zato se osredotocam predvsem na to, kako so kakovosten odnos
prodajalca in uspesna prodajna razmerja pomembna za doseganje poslovne uspesnosti. Tretji
del predstavlja, kako se lahko izvaja spremljanje in merjenje porabnikovega zadovoljstva.
Kot uvod v zadnji, najpomembnej$i del pa sem v Cetrtem delu opisala, katera so tista
podrocja, ki jih opazujemo pri uporabi tehnike navideznega nakupovanja. Peti vsebinski del je
bistvena sestavina diplomskega dela, v katerem opisujem raziskovalno tehniko navideznega
nakupovanja. Predstavljena je njena opredelitev, razvoj, koristi, oblike, kdo so njeni
uporabniki, strokovna in eti¢na izvedba kot tudi uporaba rezultatov ter povezava s kakovostjo
storitev. Na koncu sem za lazjo predstavo o samem izvajanju navideznega nakupovanja
izvedla tudi prakti¢no raziskavo in na podlagi dobljenih rezultatov napisala nekaj priporo¢il.

Svoja uvodna razmisljanja pa zaklju¢ujem s primerom, ki bi po mojem mnenju moral biti
zgled ali pa vsaj povod za razmislek vsem podjetjem, ki s konkurenti bijejo trd boj za
obstanek. Tom Peters na enem od svojih sijajnih posnetkov o vrhunski kakovosti prikazuje
bencinsko ¢rpalko, ki nudi »popolno storitev« in spominja na prostor na avtomobilskih
dirkah, kjer se vozila oskrbujejo z gorivom. Stirje izurjeni »strezniki« priskoéijo k avtu (in
vozniku), ki pripelje, ter preverjajo pnevmatike, olje, akumulator, brisalce in Se druge, za
varnost bistvene naprave. Natocijo bencin, ocistijo ves avto od zunaj, ga posesajo znotraj,
ponudijo kavo in Casopis in Ze po devetdesetih sekundah ste spet na poti! To pomeni ocitno
spremembo obstojecih standardov ne le po tem, kako je storitev opravljena, temve¢ tudi po
obsegu in raznovrstnosti ponujenih ugodnosti.



2 ZADOVOLJSTVO, KAKOVOST IN ZVESTOBA V
TRZENJSKI TEORIJI

2.1 Opredelitev zadovoljstva porabnikov

V danas$njem ¢asu namenjajo podjetja veliko pozornosti zadovoljstvu svojih kupcev. V¢asih,
ko na trgu ni obstajalo tako veliko Stevilo ponudnikov podobnih izdelkov, so podjetja
konkurirala ve¢inoma na temelju nizke cene. Danes pa je povsem drugace. Podjetja se
zavedajo, da se porabniki ne bodo prilagajali, ampak da se bodo morala podjetja prilagoditi
njim — zadovoljstvo porabnika mora biti eden izmed ciljev podjetja.

Radi ponavljamo, da je bistvo uspeha v tem, da zadovoljimo placilno sposobnega kupca. To
pomeni, da se moramo v marketingu osredotoc€iti na kupca, na njegove potrebe. Da bi to
dosegli, moramo identificirati kupce z ustreznimi strokovnimi trznimi raziskavami. Tudi ISO
9000:2000 poudarja osredotocenost na kupca. Zadovoljen kupec se bo vracal, bo zvest
naro¢nik, pove€eval bo narocila in Siril nabor kupcev ter prispeval k utrjevanju ugleda
dobavitelja. Da bi to dosegli, morajo zaposleni v organizaciji sodelovati pri izpolnjevanju
zahtev in pri¢akovanj kupcev. Potrebno je ustrezno komuniciranje med dobaviteljem in kupci
ter sistematicno izvajanje poprodajnih storitev. Omenjeni standard posebej zavezuje
organizacijo (proizvajalca, dobavitelja, izvajalca storitev), da uposteva nacelo osredotocenja
na kupca. Pri tem ima vodstvo organizacije posebne obveznosti do politike kakovosti,
kontrolo vhodnih podatkov za pregled in rezultatov pregleda ob ustrezni preskrbi z wviri.
Poseben poudarek je na procesih, povezanih z viri (zahteve, povezane z izdelkom,
komuniciranje s kupci, da bi jih kar najbolj zadovoljili) (Devetak, 2007, str. 361).

Doseci zadovoljstvo kupca oziroma porabnika storitve je Se posebej zahtevno, ker ima lahko
vsak posameznik razlicna pri¢akovanja v zvezi s kakovostjo in svoje lastne kriterije
kakovosti. Kar je za nekoga ustrezna kakovost, je morda za drugega neustrezna. Govorimo o
relativnosti kakovosti, ki je pri storitvah Se bolj ocitna in izstopajoca kot pri izdelkih. Kupci
kakovost storitve ocenjujejo tako, da primerjajo kakovost storitve, ki so jo dejansko prejeli, s
kakovostjo, ki so jo pricakovali. Zadovoljstvo posameznika je rezultat primerjave med
predvideno oziroma pri¢akovano kakovostjo in zaznano kakovostjo storitve. Nezadovoljstvo
pa je razkorak med pri¢akovano ali Zeleno in zaznano kakovostjo (Marolt, Gomiscek, 2005,
str. 140-141).

Ce so porabnikova zaznavanja v skladu z njegovimi pri¢akovanji, so pri¢akovanja izpolnjena
in rezultat je zadovoljstvo porabnika. Ce se zaznavanje ne ujema s pri¢akovanji, je to za
porabnika lahko pozitivna izku$nja, kadar zaznavanja presegajo pric¢akovanja, ali negativna
izkus$nja, kadar so zaznavanja nizja od pricakovanj. V tem primeru je porabnik nezadovoljen,
in Ce je le mogoce, preide h konkurenci. Porabniki, ki sodelujejo v procesu izvajanja storitev,



lahko cutijo vecjo odgovornost za svoje (ne)zadovoljstvo kot pri nakupu izdelkov. Pri mnogih
storitvah je tudi od porabnika odvisno, kaksna bo kakovost storitev.

Znano je, da pridobiti novega kupca stane organizacijo do sedemkrat vec kot obdrzati starega
kupca. Zato organizacije, ki se zavedajo pomena zadovoljstva porabnikov, dajejo velik pomen
ustvarjanju odnosov s porabniki. Organizacije Zelijo ustvariti zveste porabnike, ki so tudi
najbolj donosni. Visoko stopnjo zadovoljstva porabnikov je mogoce doseci s trZzenjem, ki
temelji na odnosih. UspeSne organizacije Zelijo, da bi bili njihovi porabniki zelo zadovoljni.
Porabnike tudi seznanijo s svojimi cilji. Zavedajo se, da bodo porabniki, ki so le zadovoljni,
odsli tja, kjer bodo lahko zelo zadovoljni.

2.2  Pricakovanja porabnikov

Kotler pravi, da nastanejo pri¢akovanja na osnovi porabnikovih preteklih nakupovalnih
izkuSenj, ugotovitev prijateljev in znancev, sporoCil in obljub trznikov ter konkurence.
Stopnjo zadovoljstva pa definira kot funkcijo razlike med zaznanim delovanjem in
pricakovanji. Porabnik lahko ob svojih nakupih dozivi eno od treh splosnih stopenj
zadovoljstva (Kotler, 2004, str. 36):

¢ lahko je izredno zadovoljen, ¢e izdelek presega njegova pri¢akovanja;
¢ lahko je zadovoljen, ¢e dosega njegova pri¢akovanja;

e lahko pa je nezadovoljen, ¢e pricakovanja niso dosezena.

Za porabnika so pomembne predvsem lastne izkuSnje, ki jih je pridobil v preteklosti z
nakupom izdelka v dolo¢enem podjetju, komunikacija od ust do ust — nakupi prijateljev in
znancev — , vpliv konkurence in sporo¢il ter obljub trznikov. Ce trzniki spodbujajo porabnike
k previsokim pricakovanjem, je zelo verjetno, da bodo ti razoCarani, ¢e podjetje ne bo
izpolnilo svojih obljub. Velja pa tudi, da prenizko postavljena pricakovanja ne pritegnejo
dovolj porabnikov, ¢eprav so tisti, ki pri njih kupujejo, zadovoljni (Kotler, 2004, str. 36).

2.3 Kakovost izdelkov in storitev

Razlika med kakovostjo storitev in kakovostjo izdelkov se ¢edalje bolj izgublja, ker porabniki
i18¢ejo skupek koristi, torej koristi, ki jih posredujejo izdelki in storitve hkrati (Poto¢nik, 2004,
str. 92). Prav zaradi tega novejSega pogleda na kakovost sem se v svojem diplomskem delu
osredotocila na ugotavljanje in izboljSevanje kakovosti (predvsem storitev) v trgovini na
drobno. Gre namre¢ za primer dejavnosti, kjer domnevamo, da je kupcu pomembna tako
kakovost izdelka kot tudi kakovost storitve, ki spremlja sam proces nakupa.



Kakovost storitev

Ce ima kupec moznost izbire med ve¢ organizacijami, ki nudijo enake vrste storitve, pa mora
organizacija oziroma izvajalec storitve posvetiti veliko pozornosti zahtevam, zeljam oziroma
pricakovanjem kupca in glede na te postaviti specifikacije kakovosti. Ker imajo razlicni ljudje
razli¢ne Zelje in pricakovanja, prakticno ni mogoce postaviti specifikacije oziroma standarda
kakovosti, ki bi ustrezali Zeljam in pricakovanjem vseh ljudi. Velika raznolikost pri¢akovan;j
in zelja ljudi, ki je Se posebej poudarjena pri storitvah, je bila razlog, da v preteklosti v
mnogih organizacijah niso zavestno in nacrtno postavili specifikacij oziroma standardov
kakovosti, ampak so prepustili zadovoljitev razli¢nih pri¢akovanj kupcev kar volunterizmu
zaposlenih v organizaciji. Kljub temu da imajo kupci svoje lastne kriterije glede kakovosti
dolocene storitve, se je pokazalo, da so specifikacije oziroma standardi kakovosti pomembni
tako za kupca, ker preko njih spozna, kakSen nivo kakovosti lahko pricakuje, kot tudi za
organizacijo, ker ji doseganje postavljenih standardov postane cilj in osnova za dolocitev
procesov in z njmi povezanih virov. Od izbranih specifikacij oziroma standardov kakovosti,
ki jih je organizacija izbrala in s tem doloc€ila nivo kakovosti storitev ter stalnosti njihovega
doseganja, je odvisen ugled organizacije. Ugled oziroma imidZ organizacije je Se posebej
pomemben za organizacije, ker se ljudje v veliki meri odlo¢ijo za storitev pri doloceni
organizaciji na osnovi slovesa, ki v bistvu predstavlja zaupanje v organizacijo in njeno
storitev. Zavedati se moramo, da storitve ni mogoce videti ali otipati vnaprej, kot na primer
¢evlje ali obleko, ampak se ljudje odlo¢ijo za doloCenega izvajalca storitve predvsem na
osnovi zaupanja (Marolt, Gomiscek, 2005, str. 140-141).

2.4 Merjenje kakovosti storitve

Merjenje kakovosti storitev je pomembno, ker daje povratne informacije o znacilnostih
zaznavanja kakovosti storitev od porabnikov, ki so pomembne za management organizacij.
Ker se bistveno razlikuje od merjenja kakovosti izdelkov in dejansko nima jasno dolocenih
mej, je treba natanéneje opisati to problematiko.

Po namenu imamo dve vrsti ocenjevanja kakovosti storitve. Prva vrsta, operativna, ima
predvsem namen izboljSevati kakovost storitve znotraj posameznega dela organizacije. Druga
vrsta ocenjevanja ima namen oceniti kakovost celotne organizacije, ki nudi storitev. Za
operativni namen ocenjevanja kakovosti velja osnovno pravilo, da so glavni ocenjevalci
ljudje, ki so uporabniki oziroma kupci storitev, ki se jih ocenjuje. Samo kupci, uporabniki
storitve so tisti, ki lahko dajo dokon¢no veljavno oceno o kakovosti izvrSene storitve. Zato je
povratna informacija najpomembnejSa informacija za ocenitev in pomembna osnova za
izboljSanje kakovosti. Za ocenjevanje kakovosti mora organizacija pridobiti sodelovanje
kupcev in sistemati¢no izvajati dolo¢ene dejavnosti, kot so na primer (Marolt, Gomiscek,
2005, str. 147-148):



spraSevati kupce, kaj mislijo o obstojeci ponudbi in njihovi kakovosti;

skusSati pridobiti kupceve komentarje in predloge za izboljsave;

ugotoviti, ali so pricakovanja kupcev dosezena;

analizirati podatke o kupcih;

sistemati¢no zbirati pritozbe oziroma reklamacije in izdelati poroc€ila o pritozbah;

YV V VYV YV

ugotavljati, zakaj so kupci nezadovoljni.

Porabniki ocenjujejo kakovost storitev na podlagi znacilnosti tistih dejavnikov storitev, za
katere menijo, da so jih sposobni oceniti. Pogosto se naslanjajo na fizi¢ne lastnosti, ki jih je
lazje zaznati kot abstraktne lastnosti. Kakovostne ravni storitve ne moremo dolociti s
koli¢inskimi merili. Kakovost storitev lahko merimo kot toleran¢no obmocje med zeleno in
dejansko prejeto storitvijo, kot jo zaznava porabnik. Porabnik ocenjuje kakovost storitve kot
razliko med pri¢akovano in dejansko storitvijo (Poto¢nik, 2004, str. 44).

2.5 Povezava med kakovostjo in zadovoljstvom

Pomembno je razlikovati med kakovostjo storitve in porabnikovim zadovoljstvom s storitvijo.
Zadovoljstvo in kakovost sta med seboj tesno povezana. Kakovost storitve porabnik zazna
racionalno, medtem ko je njegovo zadovoljstvo emocionalno. Zadovoljstvo torej za razliko od
kakovosti vsebuje poleg kognitivne tudi ¢ustveno komponento. Zadovoljstvo se lahko nanasa
na strinjanje, presenecenje, veselje, uzitek ali oddahnitev (Potocnik, 2004, str. 182).

Pri zadovoljstvu porabnikov gre za kratkoro¢no merjenje dolocene izvedbe. Kakovost
sestavlja vrsta ovrednotenih izkuSenj, zato je manj dinamicen pojem kot zadovoljstvo. Pri
kakovosti storitve gre za dolgoro¢no in bolj splosno merjenje izvedbe.

2.6 Povezava med  kakovostio storitev in  navideznim
nakupovanjem

Tehnika navideznega nakupovanja nam vsekakor nudi nepristranske podatke o kakovosti
izvajanja stikov prodajalcev s strankami (potencialnimi kupci) ter seveda tudi natancne in
podrobne podatke o tem, kaj in na kakSen nacin je ponujeno stranki. Celotna raziskava
nikakor ni namenjena negativnim sankcijam, ampak sluzi zgolj kot pripomocek za izboljSanje
kakovosti storitev, zato se mi zdi pomembno poudariti, kakSen pomen ima kakovostna
storitev za podjetje na dolgi rok. Le na takSen nacin bo uporaba tehnike navideznega
nakupovanja pridobila vecjo tezo v o¢eh podjetja.

Kot je bilo Ze reCeno, so stiki s strankami pogosto klju¢ do uspeha oziroma neuspeha, zlasti v
podjetjih z visoko stopnjo konkurence, kjer izdelek in sama ponudba izdelkov sama po sebi
ne dajeta ve€ zagotovila za uspesno prodajo.



Kako pomembna je osredotoCenost na stranko oziroma zadovoljstvo porabnika, nam kaZzejo
tudi nekateri podatki (Devetak, 2007, str. 251-253):

e povprecno podjetje letno izgubi 20 % kupcev, ker niso zadovoljni s storitvami ali
1zdelkom,

e 25% uporabnikov je nezadovoljnih,

e od te Cetrtine jih kar 95 % ne izrazi nezadovoljstva,

e od 5 %, ki jih izrazi nezadovoljstvo, jih je le polovica zadovoljna z resitvijo problema,

e zadovoljni porabnik pove o svojem zadovoljstvu povpre¢no trem ljudem,

e nezadovoljni porabnik bo opisal svoje nezadovoljstvo najmanj 9 ljudem.

Zavedati se je treba, da le zadovoljstvo porabnika vodi k ponovnemu nakupu oziroma
naroCilu, posledicno pa k vzpostavljanju zvestobe do izdelka, blagovne znamke ali
proizvajalca. Zvest porabnik pa za podjetje pomeni dolgoro¢no konkurencno prednost. Poleg
tega pa je stroSek pridobivanja zvestih porabnikov sedemkrat manjsi od pridobivanja, ¢e pri
tem upoStevamo konéni dobicek podjetja. Hkrati pa je ceneje obdrzati Ze obstojecega
porabnika kot pridobiti novega (Devetak, 2007, str. 251-253).

Zadovoljen in zvest kupec bo skoraj zagotovo Siril pozitivno mnenje o storitvi oziroma
izdelku, posledi¢no se bo povecala prodaja, zvesti kupci bodo manj obcutljivi na spremembe
cen, zmanjSali pa se bodo tudi stroski iskanja novih potencialnih kupcev.

2.7 Kakovost storitve v prodajalni

Storitve v prodajalni predstavljajo niz aktivnosti in programov, ki jih podjetje izvaja z
namenom stalnega izboljSevanja nakupne izkuSnje porabnikov. Razli€ni primeri storitev, ki
jih prodajalna lahko nudi svojim kupcem, so pomo¢ prodajnega osebja pri iskanju zelenega
blaga v prodajalni, strokovni nasvet prodajalca, predstavitev uporabe izdelkov v praksi,
pomo¢ funkcionalno oviranim osebam, razli¢ne oblike placila, garancije, dostava na dom,
enostavni postopki reSevanja reklamacij, igralnice za otroke ipd. Kupcu vsaka storitvena
aktivnost v prodajalni dvigne zaznano vrednost nakupa in s tem dvigne konkuren¢nost.
Vidimo torej, da so storitve pomemben dejavnik strategije vsakega trgovskega podjeta, saj
lahko konkurenca zelo hitro posnema ponudbo izdelkov, veliko tezje pa posnema storitve, ki
so neotipljive (Lovelock, 2007, str. 419).

Da bi trgovsko podjetje z uvajanjem in izvajanjem kakovostnih storitev lahko doseglo ¢im
vecjo konkurencno prednost, mora vedeti predvsem, katere storitve si porabniki najbolj Zelijo
(Levy, Weitz, 2001, str. 594).



2.8 Dimenzije kakovosti

Pri merjenju porabnikovega zadovoljstva kot posledice kakovostne storitve je zelo pomembna
faza dolocitve tistih dimenzij, ki naj bi se jih merilo. Pri opredeljevanju si lahko pomagamo z
razli¢énimi instrumenti. Eden izmed njih je SERVQUAL model avtorice Valarie Zeithaml, ki
pri merjenju kakovosti storitve, zaznane pri porabniku, uposteva doloCene dimenzije
(Lovelock, 2007, str. 420-421).

Porabnikom najpomembnejse dimenzije, dolocene po tem modelu, so (Lovelock, 2007, str.
421):

e kredibilnost,

e varnost,

e dostopnost,

e komunikacija,

e razumevanje kupcev,
e fizi¢ni izgled trgovine,
e zanesljivost,

e odzivnost,

e strokovnost in

e prijaznost.

Menim, da ima prav vsako podjetje moznost po svojih najboljSih moceh optimizirati zgoraj
nastete dimenzije. Ugotoviti je treba, katere so tiste, ki predstavljajo v oceh kupcev najvecjo
vrednost z namenom, da bi lahko nudili taskne storitve, ki jih kupci pricakujejo.

3  PRODAJNA USPESNOST

Prodajna uspe$nost je v veliki meri odvisna od odnosa, ki ga prodajalec zgradi s svojimi
kupci. Obnasanje prodajalca se mora torej ¢im bolj usmerjati na ustvarjanju kakovostnega
odnosa prodajalec — kupec. Prodajna razmerja, ki se pri tem razvijejo, pa so odvisna od ve¢
dejavnikov. V nadaljevanju pojasnjujem le tiste veSCine, ki so pomembne z vidika
maloprodajnih trgovskih prodajaln, ki so jedro raziskave diplomskega dela.

3.1 Kakovosten odnos prodajalca - kljuc do uspeha

Ena izmed glavnih nalog prodajalca je pridobitev kupcev, zato mora biti njegov pristop
takSen, da pripelje do kvalitetnega odnosa prodajalec — kupec. V medsebojnem odnosu mora
kupec cutiti, da je nekaj posebnega. Ljudje pa se pocutimo nekaj posebnega, ko nam drugi
izrazajo dobrodoslico z nasmehom, pozdravom, so do nas spostljivi in vljudni, pozorni, si za



nas vzamejo ¢as, nam posvetijo vso pozornost, se odzivajo na nase besede z vprasanji, s
katerimi bi radi izvedeli vec, i8Cejo reSitve za nase tezave, se trudijo, da bi nam ustregli celo
bolj, kot smo pri¢akovali, in celo tako, da sebi povzroc¢ijo dodatno delo. Da se ljudje pocutijo
nekaj posebnega, najlazje dosezemo s tem, da se zavedamo njihove enkratnosti. Vsak ¢lovek
si zeli, da bi z njim ravnali kot s ¢lovekom in ne kot Stevilko ali delom procesa. Zavedajmo
se, da je svet kupca drugacen od nasega. Zato se vselej postavimo v vlogo kupca in glejmo
problem z njegovega vidika in stalis¢a, saj ga bomo tako lazje razumeli.

3.2 Ustvarjanje uspesSnih prodajnih razmerij

Na konkurencnem podroc¢ju prodaje sta na$ uspeh in zadovoljstvo odvisna od tega, koliko
naredimo za uspeh in zadovoljstvo drugih. Svoj pristop in nacin prilagodimo tako, da s
potencialnimi in obstojeCimi kupci zgradimo takSen odnos, ki temelji na zaupanju in
verodostojnosti. V nadaljevanju navajam devet po mnenju Core Griffith, ene najuspesnejsih
natakaric, najpomembnejSih pravil za ustvarjanje uspes$nih prodajnih razmerij, ki pa jim
prodajalci velikokrat posvetijo premalo pozornosti (Lovelock, 2007, str. 421):

» Ravnaj s strankami kot s ¢lani svoje druZine.

Pri ustvarjanju prvega vtisa s strankami ne smemo vzbujati obc¢utka, da govorimo s tujci.
Prodajalec naj bo dinamicen, duhovit, zgovoren ter naj skusa v pogovor vkljuciti kar
najvec udelezencev. Enako spostljiv naj bo tako do otrok kot do odraslih.

> Najprej poslusaj.

Prodajalec naj ima razvite tehnike in ves¢ine poslusanja. Pozoren naj bo na potrebe kupca
— ¢e se mu mudi, Ce je slaboviden in podobno. Samo z razvitimi ves¢inami poslusanja bo
kupcu lahko v celoti ustregel in ustvaril vtis, da mu zgolj prodaja izdelka ni edino, kar mu
roji po glavi.

» Potrebe strank sku$aj vnaprej predvideti.

Veliko lahko razberemo iz kupéevega obnasanja. Tako lahko predvidimo, kaj bo kupec
vprasal, mi pa mu skuSamo na to vpraSanje odgovoriti in ugoditi njgovi zelji, Se preden
zastavi vprasanje ali izrazi potrebo.

» Malenkosti so pomembne.

Prodajalec naj bo pozoren na malenkosti. Sem na primer sodi urejenost in Cistoca
delovnega okolja, kajti kupec opazi tudi to. Pozoren naj bo tudi na otroke — na primer v



trgovini z orodjem, kjer se otroci obi¢ajno dolgocasijo, bi bila odlicna resitev pobarvanka
za otroke. S tako malenkostjo bomo naredili vtis na starSe, pa tudi tistemu, kar ima
prodajalec povedati, bodo starsi posvecali vecjo pozornost.

» Delaj organizirano.

Nikoli ne delajmo le ene stvari naenkrat. Racionalnost in harmoni¢nost gibov deluje
samozavestno in strokovno, pri kupcu pa vzbuja obcutek, da prodajalec ve, kaj dela in je
ves¢ v svojem poklicu. Dobra organizacija pa je tudi ena od poti, da vidimo celotno sliko
dogajanja v na primer prodajalni.

» Vselej se uci.

Neprestano ucenje je ravno tako pomemben klju¢ do uspeha dobrega prodajalca. Nikoli ne
vemo toliko, da se ne bi mogli nauciti Se veC. Trenirati moramo tako vesc¢ine, ki jih ze
obvladamo, kot tudi tiste, ki se jih Sele u¢imo.

> Uspeh je tam, kjer ga najdes.

Prodajalec mora biti s svojim delom zadovoljen. Njegov uspeh lezi v zadoS€enju in
ugajanju kupcem. Njegov pozitivni odnos je tista pozitivna sila, ki pospesuje prodajo.

» Vsiza enega, eden za vse.

Ce je v trgovini ve¢ prodajalcev, je ena najpomembnejsih stvari timsko delo, ki ga
opravljamo po nacelu »Vsi za enega, eden za vse«. Pri tem je pomembno, da se ¢lani tima
med seboj dobro razumejo in stalno opazujejo. Harmoni¢no delovanje tima pripelje do
uspeha in zadovoljstva, cetudi je delo tezko.

> Ponosno opravljaj svoje delo.

Vsekakor dejstvo, ki ga danes na vecini podro€ij preve¢ zanemarjamo. Vsako delo je
¢astno in pomembno je, da se tega zaveda tudi prodajalec, ne glede na to, da ni poslovodja
ali na kakem drugem vodilnem polozaju. Tudi prodajalec mora vloziti v svoje delo velik
del sebe in svoje volje in ne nazadnje tudi prodajalec ne more biti vsakdo.

Vzpostaviti poseben odnos z najboljsimi kupci je za podjetje kot tudi za prodajalca lahko

pravi izziv. Z njim omogoc¢imo dobro komunikacijo in vzpodbujamo v kupcu obcutek, da je
delezen posebnih privilegijev in pozornosti.
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4 SPREMLJANJE IN MERJENJE PORABNIKOVEGA
ZADOVOLJSTVA

Podjetja morajo spremljati in meriti porabnikovo zadovoljstvo, kajti le tako vedo, ali so ti
zadovoljni. Ce niso, morajo ugotoviti vzrok za to in potem zaceti razmisljati, kako popraviti
svoje napake in doseci zastavljene cilje.

Podjetja uporabljajo za merjenje porabnikovega zadovoljstva razlicne metode, ki so lahko
enostavne ali prefinjene (Kotler, 2004, str. 37).

4.1 Sistem pritozb in predlogov

Organizacija, usmerjena k porabnikom, bo z raznimi idejami poenostavila sistem pritozb, na
primer veliko restavracij in bolniSnic ima obrazce, na katere lahko stranke napiSejo svoje
pritozbe. Tako pridobljene informacije omogocajo podjetju hitrejSe reSevanje nastalih tezav, z
njimi pa pridobijo tudi mnogo idej (Kotler, 2004, str. 37).

4.2 Ankete o zadovoljstvu porabnikov

Razne $tudije so pokazale, da so porabniki zadovoljni z enim od $tirih nakupov, pritoZi pa se
jih manj kot 5 %. Razlog je v tem, da mislijo, da s pritoZbo ne bodo uspeli ali pa da ni tako
zelo pomembna. S tem podjetja velikokrat izgubijo stranke, ker te raje kupijo manjSe koli¢ine
ali pa drugje, kot da bi se pritozile. Zato je bolje, da podjetja uporabljajo pri svojem
raziskovanju Se metodo anketiranja, v katero vkljucijo naklju¢no izbrane porabnike, ki
izrazajo svoje zadovoljstvo, nezadovoljstvo in mnenje o delovanju konkurence. Ankete lahko
posljejo po posti ali strankam telefonirajo. Pri tej raziskovalni metodi bi bilo dobro postaviti
vpraSanja, s katerimi bi ugotovili, ali ima porabnik resni¢no namen ponovno kaj kupiti in
kaksna je verjetnost, da bo priporocil podjetje ali blagovno znamko Se komu drugemu (Kotler,
2004, str. 38).

4.3 Navidezno nakupovanje

Navidezno nakupovanje opravljajo ljudje, ki jih podjetja najamejo zato, da kupujejo njihove
izdelke ali storitve, pa tudi konkuren¢ne, in porocajo o svojih dobrih in slabih izku$njah ob
nakupih. To vlogo bi morali opravljati tudi sami vodilni delavci, da bi videli, kakSen je odnos
prodajalcev do porabnikov. Temu podobno je telefonsko poizvedovanje, ko klice vodilni
delavec v lastno podjetje in vodi telefonske razgovore (Kotler, 2004, str. 38).
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4.4 Analiza izgubljenih porabnikov

V podjetjih bi se morali potruditi izvedeti, zakaj so doloCeni porabniki prenehali kupovati pri
njih ali odsli h konkurenci. Z njimi bi se bilo treba pogovoriti o razlogih za to in prav tako
spremljati stopnjo njihovega osipa (Kotler, 2004, str. 39).

5 PODROCJA OPAZOVANJA PRI UPORABI TEHNIKE
NAVIDEZNEGA NAKUPOVANJA

V nadaljevanju predstavljam pomembnejSa podro¢ja opazovanja z uporabo tehnike
navideznega nakupovanja, ki sem jih kasneje tudi prakticno uporabila na primeru osmih
izbranih maloprodajnih trgovin. Ta podrocja bom upoStevala tudi pri izdelavi ocenjevalnega
lista .

Ena od Stirih znacilnosti storitev je neopredmetenost, kar pomeni, da so storitve neotipljive in
zaradi tega tudi tezko ocenjevane. Posledicno potrosniki iS¢ejo znake ali dokazila o kakovosti
storitve. Do ustreznih sklepov glede kakovosti pridejo na osnovi prostora, ljudi, opreme,
komunikacijskega gradiva, simbolov in cene. Zato je naloga ponudnikov storitve, da
predvsem skrbi za »dokazno gradivo«, »da spremeni tisto, kar je neotipljivo, v otipljivo«
(Kotler, 2004, str. 42).

Se vedno lahko re¢emo, da se storitvena podjetja preve¢ osredoto¢ajo na stevilo kupcev in ne
posvecajo zadostne pozornosti sami vrednosti posamezne stranke. Vodilni v podjetjih morajo
dobro razmisliti, kako so potrebe kupcev povezane z operativnimi elementi, kot so hitrost in
kakovost storitve, razpolozljivost storitve, zadostna kapaciteta zaposlenih... Prav tako je treba
razmisliti, kako dobro zaposleni izpolnjujejo pricakovanja posameznih strank s samim
nastopom in tudi strokovno podkovanostjo (tehni¢no znanje).

Prodajno osebje je vez med podjetjem in strankami. Prodajalec predstavlja podjetje Stevilnim
odjemalcem in postopoma prinese podjetju informacije o kupcih. Prav zato mora podjetje
dobro premisliti, kako bo zasnovalo svojo prodajno ekipo, in v zvezi s tem razviti cilje,
strategije, strukturo, obseg, motiviranje in nagrajevanje.

5.1 Prijaznost in pozornost prodajnega osebja
V danaSnjem casu, ko je konkurenca pravzaprav ze na vseh podroc¢jih tako mocna, je za

podjetje zelo pomembno, da so prodajalci ¢im bolj prijazni in se trudijo po svojih najboljsih
moceh. Prijaznost se je sedaj izkazala za najuspeSnejSe sredstvo pri prodaji. Prodajalec jo
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lahko izrazi na najrazlicnejSe nacine v celotnem prodajnem procesu, od vstopa kupca v
prodajalno pa vse do njegovega odhoda.

Prijaznost na splosno pomeni stalno dosegljivost prodajalcev, pomeni postrezbo z
nasmeskom, z upostevanjem bontona, z ustrezljivostjo, ki ne dovoljuje izrazov, kot na primer
»nimamo«, »ne vemo«. Tolmacenja »prijaznosti« so lahko zelo razli¢na, zato je treba v
trgovini izdelati jasne standarde postrezbe. Ti morajo biti zasnovani v skladu s pri¢akovanji
kupcev in seveda s strategijami podjetja. V vecini slovenskih trgovskih podjetji to pomeni
negovanje ¢im bolj osebnega, cloveskega odnosa s kupci (Prijazna storitev in usmerjenost h
kupcu, 2007).

Za primer lahko vzamemo podjetje Merkur, kjer veliko energije vlagajo prav v
standardizacijo poslovanja. Zavedajo se namre¢, da so njihova najve¢ja prednost pred
konkurenco zaposleni, njihova strokovnost, znanje, prijaznost in ustrezljivost, zato so zaceli
tudi s standardizacijo njihovega obnaSanja v trgovskih centrih. Ale§ Krumpestar, izvrs$ni
direktor v maloprodaji, pravi: »S standardi smo se zaceli ukvarjati, ker nas kupci
prepoznavajo kot Merkur in ne kot vsakega posameznika, zato je zelo pomembno, da se
znamo obnasati« (Standardi v maloprodaji, 2007).

Najpomembnejsa naloga prodajalca je, da opazi stranko, ko vstopi skozi vrata prodajalne, in ji
da vedeti, da je dobrodosla. Ce prodajalec Zeli vzpostaviti odli¢en prvi stik, mora izpolniti
stiri faze, skozi katere se gradi odnos (Grubisa, 2002, str. 30-31):

e ko stranka stopi skozi vrata, jo je treba opaziti;
e stranki je treba pokazati, da je bila opazena (pozdrav, nasmeh, pomahanje...);
e stranki je treba pokazati, da je dobrodosla (iskreno spostovanje in hvaleznost);

e stranki je treba pokazati, da je priSla na pravo mesto.

Pozitivne spremembe je mogoce doseCi na ve¢ nacinov. V nekaterih prodajalnah izvajajo
ankete, s katerimi kupci izbirajo najprijaznejSega, najboljSega prodajalca. Klju¢ do izboljSanja
se v tem primeru skriva v tem, da se z vsakim anketnim listiCem, ki ga katerikoli prodajalec
ponudi kupcu, v njegovi zavesti pomen prijazne storitve Se krepi. (Prijazna storitev in
usmerjenost h kupcu, 2007).

5.2 Prodajalcéeva samoiniciativnost in svetovanje

Raziskave kazejo, da se vrednost povpreCnega nakupa poveca, Ce se poveca Stevilo in
kakovost kontaktov med kupci in prodajalci, skratka, ¢e se prodajalci vec¢, veCkrat in bolje
pogovarjajo s kupci. Prodajni rezultat je torej neposredno odvisen od iniciativnosti
prodajalcev (Prodajna iniciativnost, 2007).
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Med odlocilne dejavnike uspesSne prodaje v maloprodajni trgovini spadata izkazovanje in
izrazanje, kako je kupec pomemben. Potreba po priznanju, ugledu in sposStovanju je za kupca
zelo pomembna, saj ga najbolj razveseli to, da ga prodajalci opazijo in razberejo iz razgovora
njegovo individualnost.

Svetovanje prodajalca pa predstavlja tisto stopnjo prodajnega procesa, ko se prodajalec in
kupec zblizata. Svetovanje mora biti poSteno, prilagojeno kupcevim zeljam in zmoznostim.
Pri tem ne mislim na nagovarjanje, enostransko prepri¢evanje niti uveljavljanje prodajal¢evih
staliS¢ in okusa, temvec¢ se pri svetovanju pokaze sposobnost prodajalca, da »zna brati misli«
oziroma ima obcutek in zna najti kupéeve potrebe.

Eden od nacinov, kako povecati uc¢inkovitost in prodajno uspesnost prodajalcev, je uvajanje
koncepta dodatne prodaje. Ta od prodajalca terja prodajo ne samo izdelkov, ki bi jih kupec ob
prihodu v trgovino tako ali tako kupil, temve¢ tudi prodajo dodatnih, z osnovnim nakupom
povezanih ali nepovezanih izdelkov. Spodbuda mora priti od prodajalca, seveda v okvirih, ki
ne pomenijo vsiljivosti. Ljudje smo na splono zelo dojemljivi za konkretne predloge. Ce nam
prodajalec nekaj koristnega predlaga, potem se najpogosteje za predlog tudi odlo¢imo
(Prodajna iniciativnost, 2007).

Maloprodajne trgovine pa se Zal srecujejo s problemi, ki izhajajo iz pomanjkanja motiviranja
oziroma volje zaposlenih za tovrstne aktivnosti ter njihove neiznajdljivosti, ki izvira tudi iz
velikega Stevila prodajnih artiklov.

5.3 Strokovna podkovanost prodajnega osebja

Strokovna podkovanost in tehni¢no poznavanje blaga sta danes vrlini prodajalcev, ki ju kupci
ze kar nekako pri¢akujejo. Vsakrsni prijaznost in spretnost prodajalca sta odvec, ¢e kupcu ne
znajo razloziti vsega, kar jih zanima v zvezi z izdelkom, in ¢e ne znajo podati strokovnega
nasveta. Pri tem pa prakti¢no ni pomembno, ali gre za prodajo preprostih izdelkov vsakdanje
rabe ali pa za prodajo vrhunske tehnologije.

Izhodisce za utemeljitev razumskih prednosti ali pomanjkljivosti in koristi, ki jih je kupec z
nakupom ali uporabo izdelka delezen, so znacilnosti posameznega izdelka, zato jih mora
uspesen prodajalec poznati ¢im vec. Njihova pogosta napaka je, da se preve¢ osredotocijo na
nastevanje tehni¢nih podrobnosti, ki so za kupce manj zanimive, kot pa poudarjanje prednosti
in koristi, ki jih izdelek prinasa potencialnemu kupcu.

Nepoznavanje blaga in nestrokovnost sta lahko pomemben vzrok za nezadovoljstvo kupcev.

Izkaze se, da se prodajalci, ki ne obvladajo stroke, pogosto skrivajo pred kupci in tako
ustvarjajo nestrpne, zahtevne in nervozne kupce, ki jih je danes ¢edalje vec. Na podlagi
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izkuSenj nekaterih uspeSnih slovenskih trgovcev se je za zelo uspesno metodo stalnega
izboljSevanja strokovnosti prodajalcev izkazalo t. 1. samoizobrazevanje. Gre za mesecna,
dvotedenska ali celo tedenska srecanja prodajalcev v trgovini oziroma na oddelku, ki so
posvecena pridobivanju in osvezZevanju znanj o blagu, novostih, aranziranju, kupcih,
psihologiji prodaje ipd. Za vsako sreCanje eden od prodajalcev samostojno pripravi
»seminarsko« nalogo, ki jo na sreCanju predstavi svojim sodelavcem. Ti sodelujejo z
vprasanji, komentarji in svojimi izkuSnjami. Tako si prodajalci izmenjujejo izkusnje, krepijo
ves€ine nastopanja, samozavest in seveda strokovnost. Ure samoizobrazevanja lahko
postanejo Se zanimivejSe, ¢e na njih sodelujejo predstavniki dobaviteljev (Strokovnost
prodajalcev, 2007).

5.4 PritoZbe in reklamacije

Eden od zelo pomembnih kriterijev, ki vplivajo na zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo
kupca, je reSevanje pritozb in reklamacij. Povsem normalno je, da ima kupec glede
izdelka/storitve dolo¢ena pri¢akovanja, naloga podjetja pa je, da jih uresni¢i v ¢im vecji meri.
Poleg kakovosti samih izdelkov zazna kupec kakovost podjetja tudi z reSevanjem problemov,
pritozb in reklamacij. V primeru ko so kupcéeva pricakovanja uresni¢ena, kupec ostane zvest
dolo¢enemu podjetju oziroma blagovni znamki, v nasprotnem primeru pa lahko poisce drugo
podjetje, ki mu bolj zaupa.

Dejstvo je, da se ljudje pritozujejo kot Se nikoli do zdaj. Razlog lahko i§¢emo v dejavnikih,
kot so vecja pravna zasCita, ustanavljanje organizacij za varstvo potro$nikov, vecja
konkurenca. Glavni razlog za nezadovoljstvo kupcev so napake in pomanjkljivosti izdelkov,
nezanesljivost ali celo nevarnost pri uporabi, ¢akanje na popravilo in zamenjavo, neprijaznost
prodajalcev ter njihovo nepoznavanje znacilnosti ali delovanja izdelkov. Poleg tega se
pogosto omenjajo Se naslednje vrste pritozb: dolge vrste pred blagajnami, izdelki, ki jih ni v
zalogi, premalo prodajalcev pri osebni prodaji, slaba ponudba izdelkov, neprijazni prodajalci
ipd. (Potocnik, 2004, str. 329).

Organizacija mora na vsako kupcevo pritozbo ¢im prej odgovoriti, storitev popraviti in se
kupcu opraviciti. Nikoli ne sme re¢i kupcu, da nima prav, niti ne sme opravicevati lastnih
napak. Velikokrat zeli kupec, ki se pritoZzuje, s svojo kritiko prispevati k izboljSanju ali
odpravi doloéenega problema kakovosti. Ce kupec ne bo dobil odgovora na svojo pritozbo, se
bo ¢util prizadet in razocCaran nad poslovanjem organizacije. Organizacija naj da kupcu vec,
kot je zahteval za odpravo problema, ki je vzrok upravic¢ene pritozbe. On pa ne bo samo
oprostil organizaciji napake, ampak bo postal tudi njej zagnan propagator. Ce organizacija
pravilno skrbi za zadovoljstvo svojih kupcev, potem se bodo ti radi vracali in pripeljali tudi
nove kupce (Marolt, Gomiscek, 2005, str. 145).
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Bistvo postopka reSevanja reklamacij v zvezi z blagom je to, da zbliza prodajalca in kupca.
Prodajalec nikakor ne sme obravnavati tega kot napad, temve¢ mora na pritozbo gledati kot
na klic kupca na pomoc.

5.5 Urejenost zaposlenih in prodajalne

Urejena zunanjost prodajalcev zbuja pri kupcu simpatije in zaupanje. Prodajalec mora vedno
imeti urejeno pricesko, obleka mora biti brezhibna in prijetnega videza ter roke Ciste.
Prodajalci v trgovinah so obicajno obleCeni v enotne delovne obleke, pri prodaji na domu in
za trgovske potnike pa marsikatero podjetje predpise stil oblacenja. Vse to prispeva k imidzu
podjetja in prodajalca (Lovelock, 2007, str. 289).

Pri ocenjevanju urejenosti se opazuje tudi noSenje delovnih priponk, ki je doloceno z
zakonom in tudi kaznovano z denarno kaznijo v primeru neupoStevanja pravil. Ni le
pomembno, da prodajalec nosi delovno priponko, temve¢ mora biti ta na vidnem mestu in ves
¢as tako obrnjena, da jo lahko vidi vsak kupec.

Kakor je pomembno, da prodajalec na oddelku kruha nosi pokrivalo in streze s plasticnimi
rokavicami, je za kupca pomembna tudi sama urejenost prodajalne. Kupci bolj cenijo vecje
prodajalne, ki so prostornejSe, dajejo vtis zracnosti, svetlosti in Cistosti. Tudi sama
razporeditev blaga na prodajnih policah ima pomemben psiholoski vpliv. Blago naj bi bilo
razstavljeno tako, da bo prava pasa za oci. Polne police namre¢ pri kupcih ustvarjajo obcutek
zalozenosti, brezhibna Cistoca pa je osnovni pogoj za urejen videz prodajalne. Pri prodaji
luksuznega ali drazjega blaga Cistoca Se poudari njegovo vrednost. Nekateri pravijo, da naj bi
veljalo pravilo, da naj bo vsa trgovina kot ena sama izlozba. Manj pomemben dejavnik, ki
pritegne kupce ,pa je tudi zunanji videz prodajalne, kot so na primer urejen dohod, prijetna
fasada, zanimiv napis trgovskega podjetja nad vhodom ipd.

Kupci cenijo trgovino, v kateri znajo zaposleni delavci vzpostaviti prijeten nacin prodaje in
prisréno vzdusje. Prvi vtis, ki ga napravijo prisrcen sprejem, urejenost prodajalcev in trgovine,
uigranost kolektiva pri delu in drobne pozornosti, ki jih izkazujejo kupcu, ga gotovo pritegne
in zadovolji, da se rad vraca (Lovelock, 2007, str. 289-290).

6 NAVIDEZNO NAKUPOVANJE - MYSTERY SHOPPING

V anglesc¢ini je najbolj razsirjeno ime za to vrsto raziskav "mystery shopping", vendar se
poleg tega pojavljajo Se druga imena, npr. "mystery customer research", "secret shopping",
"anonymous customers", "trained consumers", "frontline evaluations", "independent

n.n nn n.n n.n

evaluation", "performance evaluations", "service evaluation", "service monitoring", "service
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investigations", "service checks", "situation research", "quality auditing". V slovenscini smo
naleteli na izraza "navidezno nakupovanje" in "namisljeno nakupovanje".

6.1 Navidezno nakupovanje kot raziskovalna tehnika

Za izhodiscCe si poglejmo tri definicije navideznega nakupovanja.

P. Kotler opise navidezno nakupovanje kot enega izmed nacinov, ki nam pomaga, da si
ustvarimo podobo o kupcevem zadovoljstvu, in sicer tako, da najamemo ljudi, ki se
pretvarjajo, da so potencialni kupci, in nato porocajo o dobrih in slabih izkus$njah pri
nakupovanju izdelkov tako nasega podjetja kot konkurence. Ti namisljeni kupci lahko tudi
sprozijo konflikte z namenom, da ugotovijo, kako dobro se prodajalci znajdejo v dolo¢eni
situaciji.

Osrednjo vlogo pri definiranju navideznega nakupovanja namenja neposrednim izvajalcem
raziskave, t.j. navideznim kupcem, tudi skupina Mystery Shopping Practitioners Group, ki
nekoliko razsirja definicijo: "Uporaba izSolanih posameznikov za opazovanje, izkustvo in
merjenje postopkov stikov s strankami na ta nacin, da delujejo kot potencialna stranka in
izvedejo vrsto vnaprej doloCenih nalog" (Mystery Shopping Guidelines, 2005).

Po vsebinski plati se zdi bolj izérpnejSa delovna definicija, kot jo je predlagal D. Limbrick:
"Navidezno nakupovanje je objektivna evalvacija posamezne storitve ali postopka po vnaprej
dolocenih kriterijih, ki so izpeljani iz odnosa do stranke" (Bresar, 2000, str. 36).

Ze samo v omenjenih treh definicijah lahko opazimo razliéne izraze za akterje pri navideznem
nakupovanju. Uporabnost tehnike zbiranja podatkov z navideznim nakupovanjem, kot bomo
videli v nadaljevanju, Se zdale¢ ni omejena zgolj na trgovska podjetja, temvec jo lahko
uporabimo v vsaki situaciji, kjer pride do stika med osebjem podjetja in uporabniki njihovih
storitev ali kupci njihovih izdelkov

Pri navideznem nakupovanju gre torej za natan¢no belezenje dogajanja v interakciji
prodajalec — kupec. Navidezno nakupovanje se (odvisno od storitve) izvaja na terenu, po
telefonu ali tudi po posti, pri ¢emer se uporablja tehnika opazovanja in/ali poizvedovanja.
Navidezno nakupovanje je ena redkih tehnik, kjer v raziskavi ne sodelujejo vsakdanji kupci.
Naloga navideznih kupcev je, da preskrbijo nepristranski pogled v imenu pravih kupcev. Ti so
manj usposobljeni za to, da preskrbijo podrobno povratno informacijo o svoji izkusnji in
zatorej manj zanesljivi kot vir ocenjevanja klju¢nih standardov storitve. Vlogo obicajne
stranke igra anonimen, izuen kupec (navidezni kupec), ki obisce ali pokli¢e podjetje.
Navidezni kupci so obicajni ljudje, ki jih izobrazimo za ocenjevanje izvedbe dela. Posamezni
navidezni kupci dolo¢enega izdelka/storitve morajo ustrezati profilu tipi¢ne naroc¢nikove
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stranke (tako npr. ni primerno uporabiti Studenta za ocenjevanje ponudbe zavarovanj za
upokojence). Dobro izuceni navidezni kupci so neopazni tako za SirSo javnost kot za
zaposlene v poslovalnici, ki se ocenjuje.

Navidezni kupec vnaprej ve, kaj ocenjuje. Pri izvajanju raziskave se obnasa po vnaprej
doloCenem scenariju. Scenariji so oblikovani tako, da odsevajo nakup ali poizvedovanje
resni¢nih kupcev. Scenariji morajo biti dovolj kompleksni, da v celoti testirajo zaposlene, in
hkrati dovolj nevtralni, da ne zbujajo sumov. Navidezni kupci takoj, ko zapustijo prostor, kjer
je prislo do interakcije med osebjem in stranko, izpolnijo ocenjevalni list. Ocenjevalni list
oziroma pisno porocilo o opravljeni interakciji omogoca natan¢no vrednotenje izkuSnje
navideznega kupca. Ocenjevalni list je strukturiran, v njem naj bi bilo ¢im ve¢ objektivnih oz.
merljivih elementov (tipi¢na so vprasanja z odgovori da in ne ali merske enote). Poleg tega
morajo scenariji in vprasalniki uposStevati vnaprej opredeljene standarde storitev, ki temeljijo
na zahtevah in pri¢akovanjih strank. Iz tega razloga se nemalokrat zgodi, da je treba
standardiziran vprasalnik nekoliko prilagoditi potrebam podjetja, da bo le-to lahko prislo do
zelenih informacij, ali pa je sprememba vpraSalnika potrebna zaradi specifi¢nosti prodajnega
programa oziroma prodajnega postopka.

Bistvenega pomena pri tehniki zbiranja podatkov z navideznim nakupovanjem je, da da
podjetjem sredstvo za nadzorovanje izvajanja storitev iz strankine perspektive. V nasprotju z
obi¢ajnimi merjenji zadovoljstva zajamemo tu drug vidik, in sicer opiSemo storitve, kot jih je
delezna stranka, ocene zadovoljitve strankinih potreb in kakovosti obvestil, ki jih je dobila.

Tradicionalne raziskave temeljijo na percepcijah, ugotavljajo, kaj je strankam vse¢ in kaj ne,
kaj si zelijo in kaj jim je/ni pomembno, kako so zadovoljne; skratka, raziskujejo odnos strank
(njihovo videnje) do tistega, kar jim ponujamo. Po drugi strani pa imamo pri navideznem
nakupovanju v najboljSem primeru opravka z opaznim, merljivim obnaSanjem osebja in s tem,
kaj in na kakSen nacin je bilo izroceno stranki. S tradicionalno raziskavo lahko ugotovimo, da
je prodajno osebje grobo, navidezno nakupovanje pa lahko poroca o tem, ali je doloCeno
obnasanje, ki pomaga oblikovati to percepcijo, prisotno ali ne (ali manjka nasmeh ali ocesni
stik, ali se prodajno osebje pogovarja med seboj, namesto s stranko, ali preklinja ...).

V literaturi je opisan primer, ko se je raziskovalna agencija odlocila za tehniko navideznega
nakupovanja za merjenje obnasanja postnih usluzbencev za okencem. V raziskavi so merili
obnasanje usluzbencev pred tecajem, ki so ga obiskali, in po njem. Vrsta sprememb v
obnasanju, ki so jih Zeleli opazovati, je bila zelo subtilna (komaj opazna) in u¢inki ne bi prisli
do izraza, ¢e bi jih opazovali npr. z merjenjem zadovoljstva stranke. Po vsej verjetnosti
povprecna stranka sprememb v obnasanju sploh ni opazila, kaj Sele, da bi si jih zapomnila.
Poleg ocenjevanja z lestvico od 1 do 10 so pustili prostor tudi za bolj kvalitativno razlago.
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Veljavnost obicajnih (kvantitativnih) raziskav temelji na agregiranih percepcijah porabnikov
na statistitnem vzorcu, medtem ko za veljavnost rezultatov navideznega nakupovanja ni
potrebno tako veliko Stevilo opazovanj oz. obiskov posamicne lokacije. Posami¢ni obisk
navideznega kupca ima veliko vecjo tezo kot odgovori posameznika v obi¢ajni kvantitativni
raziskavi. Lahko recemo, da je porocilo navideznega nakupovanja le trenutni posnetek
posamic¢nega obiska posamic¢ne lokacije ob to¢no doloceni uri in dnevu. Prav zato pa mora
porocilo omogociti natan¢nost trenutnega posnetka, ne pa nejasnega roba spomina. In kot pri
fotografijah, kjer vecje Stevilo fotografij daje popolnejSo sliko, tako je album porocil
navideznega nakupovanja, posnetih v daljSem casu, boljsi kot posami¢no porocilo.

Ce k temu dodamo $e podatek, da se navidezno nakupovanje najpogosteje uporablja za oceno
individualne izvedbe, nam je verjetno Ze bolj jasno, zakaj je osrednja pozornost pri definicijah
navideznega nakupovanja namenjena navideznim kupcem. Pri ocenjevanju posameznika je
kriticna tocka ravno objektivnost ocene, ki temelji na dejstvih in ki jo preskrbi navidezni
kupec.

6.2 Razvoj navideznega nakupovanja

Prve raziskave, ki bi jih glede na obliko lahko uvrstili pod navidezno nakupovanje, so se v
ZDA zacele ze pred vec kot 50 leti. Vendar je bila takrat uporaba teh raziskav osredotocena
predvsem na preverjanje posStenosti zaposlenih ter zmanjsanje kraj, in sicer prvenstveno v
finan¢nih storitvah. V zadnjih desetletjih pa podjetja navidezno nakupovanje uporabljajo za
evalvacijo storitev osebja in izvajanja prodaje, nadzorovanje politike cen in kakovosti
izdelkov, opazovanje konkurence in zagotavljanje usklajenosti izvajanja storitev z vladnimi
predpisi. Dandanasnji veliko podjetij povezuje navidezno nakupovanje z izobrazevalnimi in
nagrajevalnimi programi za osebje ter z merjenji zadovoljstva strank. V ZDA je ve¢ kot 2000
podjetij, ki ponujajo storitve navideznega nakupovanja (podatek iz leta 2006), od katerih je
vecina regionalno ali lokalno usmerjenih. Opazajo, da so danes podjetja, stranke in ponudniki
storitev bolj vkljuceni v navidezno nakupovanje kot kdaj koli pre;j.

V Veliki Britaniji so se prve raziskave navideznega nakupovanja pojavile ze pred dobrimi 25
leti, mo¢no pa se je povecalo izvajanje teh raziskav v zadnjem desetletju in vse vec
trznoraziskovalnih agencij ponuja te storitve. Samo v zadnjih nekaj letih se je njihovo Stevilo
mocno povecalo in leta 2006 so jih nasteli priblizno 400. Naroc¢niki, katerih letni proracun
samo za raziskave navideznega nakupovanja preseze 200.000 funtov, v Veliki Britaniji niso
ni¢ neobicajnega.

Kljub temu da ob navideznem nakupovanju najprej pomislimo na trgovino, pa uporaba te

tehnike Se zdale¢ ni omejena zgolj na trgovine oz. trgovske verige, marvec¢ se prav tako
pogosto uporablja za vse druge situacije, kjer prihaja do interakcij med osebjem in stranko.
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Tako se npr. v Veliki Britaniji in ZDA navidezno nakupovanje izvaja v razlicnih panogah, kot
so avtomobilska, maloprodaja, proizvodnja, gostinstvo in hotelirstvo (hoteli, restavracije ...),
promet z nepremi¢ninami, banc¢niStvo in financ¢ne storitve, bencinski servisi in manjSe
trgovine, zabavis¢ne, turisticne dejavnosti, medorganizacijski trg, zdravstvo, javna podjetja
(kot je oskrba z elektriko in plinom). Se posebej je tehnika navideznega nakupovanja
zanimiva za podjetja, ki imajo veliko Stevilo podruznic po celi drzavi.

V Sloveniji ta raziskovalna tehnika Se ni zelo razsirjena, vendar jo v nekaterih podjetjih ze
kontinuirano izvajajo. Ve¢inoma so to podjetja iz storitvenih dejavnosti.

6.3 Priprava programa navideznega nakupovanja

Kontinuirani programi navideznega nakupovanja obiCajno vkljucujejo naslednje faze
(Navidezno nakupovanje, 2005):

definiranje ciljev,

oblikovanje scenarija in ocenjevalnega lista,
nabor in izobrazevanje navideznih kupcev,
zbiranje podatkov,

analizo podatkov,

pripravo porocila,

NN hRw D

pregled ugotovitev ter ponavljanje korakov od 3 do 7.

Pred zadetkom izvajanja navideznega nakupovanja je treba natan¢no definirati cilje. Pri tem
naj bo izhodisc¢e vprasanje : "Kaj bomo naredili, ¢e bomo poznali odgovore?", poudarek pa na
izboljSevanju (obstojecih) treningov in izobrazevanj, spodbujanju zelenega vedenja
zaposlenih ter izvajanja standardov. Za uspeh programa je najpomembnejSe, da jasno
ugotovimo, kje smo, kje zelimo biti in kako nam lahko navidezno nakupovanje pomaga, da
pridemo do tja.

Cilji navideznega nakupovanja so lahko razli¢ni (Skrivnostni nakup, 2007):

e zbiranje interakcij zaposlenih v stiku s kupci,

e opazovanje zaposlenih, kako predstavljajo proizvode,

¢ dolocitev Cistosti, privlacnosti in varnosti prodajnega prostora,

e primerjanje poslovanja s konkuren¢nim podjetjem,

e spremljanje napredka v poslovanju,

¢ identificiranje podrocij, ki potrebujejo izboljSave,

e pozitivno vplivanje na vse elemente prodaje, na katere je to mozno,

e doseganje vecje lojalnosti lastnega kadra, partnerskih trgovcev in potrosnikov,
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e doseganje boljsih in stabilnej$ih dolgoro¢nih prodajnih rezultatov, s tem pa tudi vecje
lojalnosti lastnikov,

e izvedba ucinkovite kontrole lastnega in tujega prodajnega osebja,

e preverjanje zaposlenih, ¢e imajo do vseh strank enak odnos, ugotavljanje pojava
diskriminacije.

Zelo pomembno se je zavedati, da so programi navideznega nakupovanja najucinkovitejsi,
kadar so zaposleni natan¢no seznanjeni s tem, kaj se pri¢akuje od njih (tudi s pomocjo
standardov vedenja v pisni obliki), ter obveS€eni o izvajanju navideznega nakupovanja,
njegovem namenu in nac¢inu uporabe rezultatov.

Priprava scenarijev in ocenjevalnih listov je ena od klju¢nih nalog pri postavitvi programa
navideznega nakupovanja. Scenarij je to¢no dolofen potek nakupa ali poizvedovanja, s
katerim doloc¢imo, kako se mora navidezni kupec vesti pri svojem obisku prodajnega mesta
(Krzi$nik, 2005). Le realisti¢ni scenarij, ki omogoca naravno obnaSanje kupcev, ter
ocenjevalni list, osredotoCen na objektivna vprasanja, omogocata kar najvecjo enotnost
kriterijev ocenjevanja in pridobivanja slike dejanskega stanja. Nekatere subjektivne ocene se
lahko uporabljajo le kot pomo¢ pri interpretaciji rezultatov.

Ocenjevalni list mora biti oblikovan izkljuéno za namen merjenja in doseganja postavljenih
ciljev. Njegov primarni cilj je zabeleziti, kaj se je zgodilo. Pri tem dajemo poudarek na
opazovanju aktivnosti in procesov, ki so se ali se niso zgodili, ne pa na zbiranju mnenj o
prodajni storitvi.

Tipicen ocenjevalni list za maloprodajna mesta pokriva naslednje vidike:

e pozdrav,

o (istoCa in urejenost prodajalne,
e hitrost storitve,

o kakovost storitve,

e strokovno znanje prodajalcev.

V samem ocenjevalnem listu so nekatera vpraSanja pomembnejsa od drugih. Priporocljivo je
poudariti pomembnejsa podrocja z ovrednotenjem vsakega posameznega vpraSanja. Nekaterih
vprasanj morda ni treba ovrednotiti, so pa pomembna za ugotavljanje ozadja nakupovalne
izkusnje (Krzisnik, 2005).

Kaj in kako podrobno se bo spremljalo v okviru posameznega sklopa, pa je odvisno od
standardov podjetja ter ciljev programa navideznega nakupovanja.
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Pred zacetkom prvega izvajanja navideznega nakupovanja se priporoca tudi predtestiranje
scenarijev in ocenjevalnih listov.

Pri izbiri navideznih kupcev je pomembno, da poleg sploSnih kriterijev (so zaupanja vredni in
zanesljivi, sposobni pomnjenja, sposobni natancnega priklica po spominu, imajo sposobnost
vziveti se v vlogo poizvedovalca in so primerno fleksibilni) ustrezajo profilu resni¢nih strank,
tako da Ze s svojim videzom ne izstopajo in vzbujajo pozornosti (npr. Student v ponoSenih
kavbojkah in sprani majici bi tezko prepricljivo odigral potencialnega kupca avtomobila
visokega cenovnega razreda).

Navidezni kupec je lahko vsakdo, ki (Newhouse, 2004, str. 1):

e ima dober obcutek za natanc¢nost,

e ima dober kratkoro¢ni spomin,

e ima potrpljenje,

e ima Cut za opazovanje,

e zna zadrZati zaupne informacije,

e ima dobre pisne in komunikacijske sposobnosti,
e zna dobro organizirati svoj ¢as,

e se zna motivirati,

e je zmozen doseci dogovorjene roke,

e ima profesionalen pristop,

e je zanesljiv itd.

Pred zacetkom izvajanja projekta je treba navidezne kupce natan¢no seznaniti s predvidenimi
scenariji, elementi in kriteriji ocenjevanja ter njihovimi vlogami in nalogami pri konkretnem
projektu.

Pri izvajanju navideznega nakupovanja je treba upostevati tudi tehni¢na, izvedbena nacela in
smernice kodeksa, ki med drugim zahteva, da morajo biti scenariji za izvajanje navideznega
nakupovanja varni v smislu, da navideznih kupcev ne smemo izpostavljati kaznivim
dejavnostim, ki bi jih kakor koli fizicno ogrozale, jih prisilile v neprostovoljno podajanje
osebnih podatkov, zaradi katerih bi bili vpisani v nezelene registre in posledi¢no delezni akcij,
ki iz tega izhajajo. Pred samo izvedbo skrivnega nakupa je pomembno, da kupec natancno
pozna scenarij predvidenega poteka nakupovanja, saj na¢eloma ni popravnega izpita. Kljub
temu da navzven navidezni kupec zgleda kot povprecen kupec, mora biti vsaka njegova
poteza premisljena in nacrtovana, kot to zahteva scenarij.

Po opravljeni nalogi morajo navidezni kupci ¢im prej izpolniti ocenjevalni list (v primeru
osebnega obiska na nevtralnem mestu, kjer jih zaposleni ne morejo opazovati), pred
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analiziranjem zbranih podatkov pa je treba vse ocenjevalne liste oziroma porocila pregledati
ter ostati z navideznimi kupci v stiku zaradi morebitnih dodatnih pojasnil.

Analiza podatkov in priprava porocil sta odvisni od ciljev in potreb posameznega naro¢nika.
Obicajno se uporablja sistem tockovanja, pri katerem imajo lahko vsi obravnavani vidiki v
kon¢ni oceni enak pomen, glede na njihovo pomembnost pa se jim lahko pripise tudi razli¢na
teza. V ocenjevalnih listih so obicajna tudi vprasanja, ki se jih sploh ne toc¢kuje, so pa nujna za
razumevanje rezultatov oz. posameznih situacij.

Obicajno se pripravlja dve obliki poro¢il:

e Individualna (opisna) porocila so namenjena odgovornim na posamezni ocenjevani
lokaciji in vkljucujejo vse zbrane informacije.

e Sumarna porocila — ocenjevalni listi pa so pripravljeni v skladu z organizacijsko
strukturo podjetja (na nivoju regij, oddelkov ...) in se osredotocajo na kljucne
proucevane vidike, s pomocjo katerih lahko menedzment sprejema odlocitve o
nadaljnjih ukrepih za izboljSanje kakovosti storitev.

Ko so porocila pripravljena, se nikakor ne sme pozabiti Se enega pomembnega vidika:
povratnih informacij. Posredovanje rezultatov zaposlenim ter odgovornim za njihovo
izobraZevanje je nujno za zagotavljanje uspesnosti programa.

Pri tem pa je treba (ponovno) izpostaviti, da morajo biti informacije posredovane na pozitiven
nacin, kot pohvala dobro opravljenemu delu na eni strani, na drugi strani pa kot identifikacija
podrocij, na katerih se jim bo z ustreznimi treningi in izobrazevanji pomagalo izboljSati
kakovost nudenih storitev.

Cilj raziskovanja s skrivnimi kupci torej ni nadzor zaposlenih, ki bi mu sledili negativni
ukrepi v obliki znizanja place ali odpuscanja zaposlenih, ampak ga podjetja uporabljajo za
dvig kakovosti. Izsledke raziskav namre¢ uporabijo pri pripravi razli¢nih izobrazevalnih
programov, s katerimi skusSajo odpravljati razkrite pomanjkljivosti. Tudi zaradi tega so
raziskave te vrste nepretrgane. Podjetja take raziskave uporabljajo tudi za analizo konkurence.

Rezultate, ki jih dobimo z navideznim nakupovanjem, lahko uporabimo na razli¢ne nacine:

e za primerjavo izvajanja stikov s strankami, med poslovalnicami, s konkurenco in
primerjavo v ¢asu;

e zaprimerjavo dejanskega izvajanja stikov s strankami glede na uveljavljene standarde
za izvajanje stikov s strankami;

e kot opozorilni mehanizem za identifikacijo pomanjkljivosti, preden rezultirajo v
percepciji stranke in v upadu prodaje;

e kot osnovo za uvajanje ucinkovitih sprememb v konkretnem obnasanju osebja;
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za motiviranje, nagrajevanje in izobrazevanje (na kaj naj se osredotocijo izobrazevalni
programi) osebja;

za spremljanje uc¢inkov vpeljanih notranjih sprememb na izvajanje stikov s strankami;
za merjenje vpliva raznovrstnih sprememb, kot so npr. spremembe v izdelkih,
sistemih, ljudeh, marketingu, delu dneva/tedna, vremenu itd., na izvajanje stikov s
strankami ;

v pomo¢ pri razlagi rezultatov raziskav o zadovoljstvu strank: ali je vzrok manjSega
zadovoljstva s prijaznostjo, s ¢akalno dobo itd. res pomanjkljiva prijaznost osebja,
predolge cakalne dobe itd., ali pa so vzroki npr. v pove€anem pri¢akovanju strank
zaradi izboljSav pri konkurenci.

Novemu krogu izobraZevanj pa mora seveda slediti nov krog navideznega nakupovanja.

6.4

A\

YV VYV VYV

Koristi navideznega nakupovanja

Spremlja, kakSnih storitev so delezne stranke oziroma nudi povratne informacije iz
prve roke (front line operations).

Pomaga zaposlenim, da se zavedo, kaj je pomembno pri storitvi, ki jo nudijo
strankam.

Identificira podrocja, na katerih je potrebno izobrazevanje ter na katerih so priloznosti
za izboljSave kakovosti storitev.

Je pripomocek za izobrazevanje in razvoj zaposlenih.

Zagotavlja pozitiven odnos zaposlenih do strank.

Spodbuja integriteto zaposlenih.

IzboljSuje stopnjo ohranjanja strank.

Podpira promocijske aktivnosti.

Dopolnjuje podatke trznih raziskav (zlasti raziskav zadovoljstva strank).

Kdaj je navidezno nakupovanje Se posebej primerno (Krzisnik, 2005)?

Navidezno nakupovanje je posebej primerno za redno spremljanje kakovosti odnosa
do strank.

Primerjamo lahko izsledke v razlicnih obdobjih in hitro opazimo izboljSanje ali
poslabsanje.

Raziskava je posebej koristna ob zacetku trZzenja nove storitve ali izdelka. Takrat
lahko preverite, ali usluzbenci pri komunikaciji s kupci novosti posvecajo dovolj
pozornosti in s tem prispevajo k njeni uspesni uvedbi.
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6.5 Oblike navideznega nakupovanja

Navidezno nakupovanje lahko poteka v razli¢nih oblikah. Tradicionalnim osebnim obiskom,
pri katerih navidezni kupec dejansko obiS¢e izbrano lokacijo, ter telefonskim klicem, s
katerim navidezni kupec pridobiva informacije preko (klasi¢ne) telefonske linije in spremlja
hitrost odziva oz. potrebno Stevilo klicev za vzpostavitev kontakta, se vedno pogosteje
pridruzuje uporaba sodobnejSih medijev: poSiljanje elektronske poste, nakupovanje preko
spletne trgovine itd.

6.6 Uporabniki tehnike navideznega nakupovanja

Potencialni uporabniki navideznega nakupovanja so podjetja iz vseh dejavnosti, ki jim je
pomembno, kaks$ne storitve nudijo svojim strankam:

e Dbanke,

e zavarovalnice,

e trgovci na drobno,

e spletni trgovci,

e proizvajalci,

e Kklicni centri,

e vladne agencije,

e bolnisSnice,

o fitnes/zdravstveni centri,
e hoteli,

e restavracije,

o kinematografi,

e transportni sistem,

e ponudniki postnih in transportnih storitev.

V podjetju Ugren d.o.0., kjer se z navideznim nakupovanjem ukvarjajo ze ve¢ kot pet let,
pravijo, da so njihovi naro¢niki dveh vrst. Domaci povedo, kaj zelijo, potem pa v agenciji
zastavijo raziskavo, jo izpeljejo in analizirajo rezultate. Tuji naro¢niki, denimo c¢lani
mednarodnih verig ali tuje raziskovalne druzbe, pa potrebujejo le izvajalca raziskave, vse
ostalo postorijo sami.

6.7 Strokovna in eticna izvedba navideznega nakupovanja

Ker se navidezno nakupovanje ukvarja z obcutljivimi informacijami, je zelo pomembno, da
njegovi izvajalci spoStujejo ustrezne eticne in profesionalne/strokovne standarde.
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Prav zato je bilo ustanovljeno zdruzenje MSPA (The Mystery Shopping Providers
Association). Osnovni cilj zdruzenja je zagotavljanje spoStovanja standardov in v ta namen je
zdruzenje pripravilo tudi smernice za izvedbo navideznega nakupovanja. Njihov namen je
promocija strokovnosti pri izvedbi navideznega nakupovanja in zagotavljanje doslednosti
med Clani zdruZenja. Smernice so obvezujoCe za Clane zdruZenja, nanaSajo pa se tako na
eti¢ne kot tehnicne vidike izvedbe navideznega nakupovanja.

6.8 ICC/ESOMAR — mednarodni kodeks

Taks$ne raziskave, kot je navidezno nakupovanje, temeljijo na zaupanju javnosti v postenost,
objektivnost raziskovalca brez nezazelenega vsiljevanja oziroma neprijetnosti za
opazovanega, ki je prostovoljno privolil v sodelovanje. Tak$no zaupanje mora biti podprto s
primernim kodeksom o profesionalni praksi, ki zdruzuje pravila za izvedbo marketinsko
raziskovalnih projektov.

Prvi tak kodeks je izdal ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research)
leta 1948. Sledilo mu je ve¢ izdaj, ki so jih pripravila razna marketinsSko-raziskovalna
zdruzenja in druga telesa, kot npr. ICC (International Chamber of Commerce), ki predstavlja
mednarodno marketinSko skupnost. Leta 1976 so sklenili, da bi bilo bolj zazeleno imeti
skupen mednarodni kodeks kot dva, zato so naslednje leto zdruzili moc¢i in izdali (leta 1986 pa
Se s popravki) ICC/ESOMAR kodeks (ESOMAR Guidelines on Mystery Shopping, 2005).

PoznejSe spremembe v marketingu in socialnem okolju, razvoj raziskav v marketingu in velik
razmah mednarodnih aktivnosti vseh vrst, z zakonodajo vred, so prisililie ESOMAR, da
pripravi novo verzijo mednarodnega kodeksa. Ta nova verzija v najvecji mozni meri
opredeljuje eticna in poslovna nacela, ki sestavljajo prakso marketinSkega raziskovanja in
raziskovanja javnega mnenja, ter navaja pravila, ki se jih moramo drzati, ko imamo opravka s
splo$no javnostjo in poslovnimi skupnostmi, z naro¢niki in drugimi poslovnimi subjekti.

Kodeks vsebuje osnovna pravila in principe delovanja tistih, ki se ukvarjajo z marketinskim
raziskovanjem, ali uporabljajo tako pridobljene podatke. Posamezniki in organizacije, ki
privolijo v ta kodeks, morajo ob zapisanih pravilih, upostevati tudi duha teh pravil.

ESOMAR od vseh izvajalcev navideznega nakupovanja pri¢akuje, da bodo spostovali vsaj
naslednja nacela oziroma zahteve (ESOMAR Guidelines on Mystery Shopping, 2005):
= Sama raziskava mora biti nacrtovana in izvedena tako, da se ne bo po nepotrebnem
zapravljalo ¢asa in denarja ali zlorabljalo dobrega imena organizacije ali posameznika,
ki je zajet v raziskavo. Izvajalci raziskave se morajo v ¢im vecji meri izogniti
tveganju, da bi z izvedbo navideznega nakupovanja prekinili normalni potek dela v
opazovani organizaciji.
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= Identiteta posameznih ¢lanov osebja, ki so zajeti v raziskavo, ne sme biti razkrita,
ostati morajo anonimni in neprepoznavni.

= Posamezni obiski oziroma izvedbe navideznega nakupovanja ne smejo biti posneti,
razen ¢e opazovani predhodno s tem ne soglasajo.

Noben kodeks ne more vsebovati tako obSirnega niza pravil, da bi pokrila prav vsako
situacijo. Ob kakrSnem koli dvomu se je treba obrniti po nasvet, do takrat pa se drzati najbolj
konzervativne interpretacije dolo¢nega pravila. Kakr$na koli odstopanja od pravil brez izrecne
potrditve ESOMAR-ja niso dovoljenja.

V nekaterih drzavah lahko zakonodaja ali profesionalna lokalna zdruzenja vplivajo na
izvrSevanje mednarodnega kodeksa. Ob izvajanju marketinske raziskave v drzavi, v kateri se
specificne nacionalne zahteve razhajajo od mednarodnega kodeksa ali pa ga nadgrajujejo,
imajo le-te prioriteto pred mednarodnim kodeksom. To se nanasa na vse raziskave v tej
drzavi, ne glede na to, Ce je raziskovalec ali naro¢nik raziskave od drugod. Drzavne
organizacije lahko priskrbijo informacije o vseh zahtevah glede pridobivanja informacij, ki jih
je v njihovi drzavi treba upostevati.

Posamezniki so odgovorni, da vsi v podjetju, ki so kakor koli profesionalno povezani z
marketinSkimi raziskavami, poznajo ter razumejo pravila in principe, ki so zapisani v
kodeksu, in si po najboljSih moceh prizadevajo, da se organizacija kot celota ravna po
dolocilih kodeksa.

Sprejetje mednarodnega kodeksa je pogoj za ¢lanstvo v ESOMAR prav tako kakor v vseh
drugih drzavnih in mednarodnih institucijah, ki so uradno sprejele kodeks. Prav tako morajo
¢lani poznati sporocila in navodila, ki jih oblikuje ESOMAR, kot pomoc¢ pri interpretaciji in
uporabljanju pravil tega kodeksa.

6.9 Kaj je Se pomembno za uspeh projekta navideznega
nakupovanja?

Za dolgorocen uspeh projekta navideznega nakupovanja je, poleg spoStovanja temeljnih
eti¢nih in strokovnih vidikov, zelo pomembno tudi:

e da so zaposleni obves€eni o njegovem izvajanju in o tem, kaj se pri¢akuje od njih (to
Ze samo po sebi pogosto spremeni njihovo vedenje),

e da se rezultati uporabljajo s pozitivnim namenom in ne z namenom kaznovanja
zaposlenih (to je tudi eno izmed osnovnih eti¢nih nacel kodeksa),
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e da se rezultati predstavijo (odgovornim za izobrazevanje pa tudi drugim zaposlenim)
tako, da se na eni strani izpostavi podrocja, na katerih se delo dobro opravlja, na drugi
pa identificira podrocja, kjer je potrebno dodatno izobraZevanje za izboljSave,

e da projekt poteka kontinuirano, saj je veliko bolj u¢inkovito, ¢e zaposleni vedo, da je
vsak kupec lahko navidezni kupec, kot pa ¢e se ocenjevanja izvajajo le ob¢asno.

6.10 Ocena kakovosti storitve 7 metodo navideznega nakupovanja

6.10.1 Namen in cilj raziskave

Z uporabo navideznega nakupovanja sem ocenila kakovost posredovane storitve Vv
maloprodajnih samopostreznih trgovinah, ki ponujajo izdelke vsakdanje rabe (pretezno
zivljenjske potrebscine) v Celju, Velenju in Dravogradu. Namen raziskave je bil ugotavljanje
celovite kakovosti storitvene ponudbe trgovine (vkljucujo¢ razlicne oddelke trgovine) in
primerjave le-te po razlicnih poslovnih enotah, kjer naj bi bila navodila in usposabljanja
prodajalcev enaka. Cilj raziskave je ugotoviti, v kolikSni meri te trgovine izpolnjujejo
dolocene kriterije oziroma standarde pri posredovanju prodajnih storitev. Rezultati raziskave
naj bi pokazali, na katerih podrocjih posredovanja prodajnih storitev trgovine na drobno
gradijo svojo konkuren¢no prednost in na katere dele posredovanja prodajnih storitev morajo
biti v prihodnje bolj pozorne.

6.10.2 Raziskovalna metoda

Edina raziskovalna metoda, ki jo je mozno uporabiti pri navideznem nakupovanju, je
opazovanje. Gre za strukturiran pristop, saj imajo navidezni kupci vnaprej doloceno nalogo
oziroma scenarij, ki se ga morajo strogo drZati. Pri tem gre poudariti, da ne gre le za pasivno
opazovanje od zunaj, ampak se navidezni kupec tudi aktivno vkljuuje v kupovanje, saj
sodeluje v prodajnem procesu. V raziskavi sem vlogo tega kupca opravljala sama. Scenarij
sem oblikovala s pomocjo preteklih izkusenj z navideznim nakupovanjem in znanjem, ki sem
ga pridobila na izobrazevanju za navidezne kupce.

Raziskovalec oziroma navidezni kupec igra potencialnega kupca po vnaprej doloCenem
scenariju, ki ga prejme od naro¢nika raziskave. Njegova naloga je, da meri kakovost
posredovanja storitve. Zbira zahtevane informacije in jih strne v porocilu, ki ga kasneje odda
agenciji. Poroc€ilo je v obliki izpolnjenega vprasalnika, ki ga mora kupec izpolniti takoj po
odhodu iz prostorov preverjanega podjetja in kasneje Se opisnega dela. Pri tem je treba
poudariti, da ne gre za klasi¢en vprasalnik, ki ga uporabljamo pri anketah, temvec¢ bolj za
ocenjevalni list. Vprasanja so po vecini zastavljena tako, da sta mozna le dva odgovora, »da«
ali »ne«. Ocenjevalni list bom podrobneje predstavila v nadaljevanju.
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6.10.3 Oblikovanje scenarija in ocenjevalnega lista

Scenarij je skupek navodil in priporocil o tem, kako naj bi se navidezni kupec vedel pri
ocenjevanju prodajnih mest, zato ga mora pred izvedbo nakupa dobro preuciti skupaj z
ocenjevalnim listom. Ocenjevalni list za opravljanje raziskave navideznega nakupovanja v
izbranih trgovinah je podan v Prilogi 1.

Ocenjevalni list poleg splosnih podatkov o raziskavi vsebuje naslednje postavke:

e Prodajno osebje v trgovini:
» Prijaznost zaposlenih
» Strokovnost trgovcev
» Urejenost zaposlenih

o Izdelki:
» Ponudba
> lzgled
» Cene

e Imidz trgovine:

Cisto¢a in urejenost
Zalozenost prodajnih polic
Splosno vzdusje v trgovini
Urejenost prostora s kartoni
Nakupovalni vozicki

YV V V VYV

Stojala za vrecke in rokavice

V samem ocenjevalnem listu so ponavadi nekatera vprasanja pomembnejsa od drugih, zato
sem tudi jaz vkljucila nekaj vprasanj, ki niso tako pomembna, so pa koristna pri ugotavljanju
ozadja nakupovalne izkusnje.

Ocenjevalni list sem na podlagi svojih izkusenj z navideznim nakupovanjem sestavila sama in
vsebuje 107 vpraSanj. Vsa so zaprtega tipa, z odgovori da/ne, saj so takSna vprasanja
enostavna za razumevanje, primerna za hitro izpolnjevanje in jih je relativnho enostavno
analizirati. Poleg moznega odgovora da/ne lahko navidezni kupci podajo tudi svoja opazanja,
pripombe itd. Pri vsakem oddelku pa morajo na koncu podati $e komentar za celotni oddelek.
Opisnih informacij zaradi zapletenosti sama nisem analizirala.
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6.10.4 Ocenjevanje

V posamezni prodajalni sem opravila po dva obiska. Raziskava na terenu je potekala od 15. 5.
do 30. 6. 2007 in je zajela 8 obiskov prodajnih mest (4 prodajalne po dva obiska) v Celju,
Ljubljani, Slovenj Gradcu in Dravogradu. Navedena prodajna mesta sem najprej ocenila pred
izobraZevanjem zaposlenih in potem Se drugic¢ po izobrazevanju. V tem casu je imelo namre¢
prodajno osebje izobrazevalne seminarje z namenom izboljSanja kakovosti storitve in odnosa
prodajalec — kupec. Zdelo se mi je pomembno, da nakupe izvedem takoj po izobrazevanju in s
tem ugotovim njegov ucinek. Seveda pa je treba poudariti, da bi bilo potrebno ponovno
preverjanje osvojenega znanja, saj bi lahko le tako ugotovili, koliko so si prodajalci
dolgoro¢no zapomnili.

Ocenjevala sem razlicne oddelke v maloprodajni trgovini (sadje in zelenjava, delikatesa,
pekovski izdelki, ribarnica, mesnica, blagajna). Pri ocenjevanju sem naletela na Stevilne
razlike v ocenah, tako med razlicnimi poslovalnicami kot tudi znotraj ene, med posameznimi
oddelki. Najve¢ razlik v ocenah se je pokazalo pri ocenjevanju prodajnega osebja. Mozni
razlogi za tako razlicne ocene prodajalcev so predvsem naslednja dejstva:

e Prodajalci se med seboj razlikujejo po osebnostnih lastnostih in sposobnostih (umske,
telesne, Cutne ...), zato razlicno obvladajo prodajne spretnosti in ves¢ine. Povsem
mogoce je, da bi v dopoldanski izmeni naletela na prijaznega in ustrezljivega
prodajalca, v popoldanski pa bi v isti trgovini vzpostavila pogovor s povprecnim ali
povsem neustrezljivim prodajalcem.

e Prodajalci ne obravnavajo vseh kupcev enako. Na podlagi izkuSenj lahko
»prepoznajo« dejanske kupce in jim namenijo vso pozornost.

e Razlicne ocene pri ocenjevanju prodajalcev znotraj ene trgovine in med trgovinami so
lahko tudi rezultat tega, da ni mogoce zagotoviti enake ali podobne situacije pri
obiskih navideznih kupcev. Na primer, ne moremo vplivati na to, koliko kupcev se
nahaja v trgovini takrat, ko jo obisce navidezni kupec. Prav tako so lahko slabse ocene
posledica tega, da je moral prodajalec v Casu obiska navideznega kupca opravljati Se
kaksno drugo delo. Vsak prodajni obisk je drugacen od predhodnega, zato ga ne
moremo ponoviti in sklepati, ¢e je bilo ocenjevanje izvedeno nepravilno.

6.10.5 Analiza podatkov

Na podlagi izpolnjenih ocenjevalnih listov navideznega kupca je bilo treba podatke analizirati
in izdelati pisno poroc€ilo. Pri tem je treba poudariti, da nam analiza le dveh obiskov Se ne
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poda pravega stanja, vendar vseeno v grobem prikaze trenutno kakovost storitve v posamezni
trgovini oziroma na posameznem oddelku.

Za lazje analiziranje rezultatov raziskave sem si najprej pripravila tabelo (Priloga 2), v katero
sem vnasala ocene posameznih podro€ij ocenjevanja za razli¢ne oddelke in trgovine. Vrstice v
tabeli prikazujejo podrocja, ki sem jih razdelila glede na poglavja v ocenjevalnem listu.
Navpic¢no v tabeli so prikazani rezultati prodajnih obiskov pred izobrazevanjem prodajnega
osebja v posameznih poslovalnicah in po njem.

Odgovore sem ovrednotila na naslednji nacin:
- vsak odgovor »DA« je ovrednoten s 5 toCkami,
- odgovor »NE« prinasa 0 tock.

Odgovor »NE« pomeni, da dolo¢eno dejanje pri prodajalcu ni bilo prisotno (ali vsaj ne v
zadostni meri) in se ovrednoti z 0 toc¢kami. Posamezno vprasanje doloceni trgovini lahko
prinese najve¢ 10 tock, ¢e upostevamo ocene obeh obiskov. Za tak$no vrednotenje odgovorov
sem se odlocila na podlagi podobnega, vendar nekoliko bolj raz€lenjenega ocenjevanja, ki
sem ga izvajala za podjetje Ugren.d.o.o., ki me je tudi izobrazilo za navideznega kupca.

Rezultate sem vsebinsko in graficno prikazala tako, da bo iz njih razvidno, kaksna je kakovost
prodajnih stikov v Stirih izbranih maloprodajnih trgovinah. Prav tako sem predstavila
urejenost prodajalcev in notranjo urejenost trgovin kot tudi posameznih oddelkov ter
ocenjevanje prodajalcev ob zakljuCku prodaje (blagajna). Te rezultate sem prikazala po
posameznih kriterijih ocenjevanja, saj sem tako najlazje ugotovila, katera trgovina oziroma
oddelek po teh kriterijih odstopa od drugih v pozitivnem in negativnem smislu. V vsebinski
del analize sem vkljucila tudi komentarje, ki sem jih zabelezila v ¢asu ocenjevanja.

6.10.6 Predstavitev rezultatov po posameznih kriterijih

V nadaljevanju so predstavljeni rezultati po posameznih kriterijih in sicer prijaznost,
strokovnost in urejenost zaposlenih, pri izdelkih pa ponudbo, izgled, cene, Cistoo in
urejenost, zaloZzenost prodajnih polic, urejenost prostora s kartoni, nakupovalne vozicke ter
stojala za vrecke in rokavice.
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6.10.6.1 Zaposleni (prodajno osebje)

e Prijaznost zaposlenih:

Ocenjevanje prijaznosti zaposlenih se nanasa na pozdrav prodajalca ob prihodu, pozdrav in
zahvalo ob odhodu, pri blagajni pa Se pravilen postopek zakljuc¢ka prodaje (glasen izgovor
zneska za izplacilo, pogled v o¢i).

Slika 2: Prijaznost zaposlenih po posameznih trgovinah in oddelkih (prvi in drugi obisk)

O Sadje in
zelenjava

B Meso
@ Siri in

salame
@ Ribe

® Kruh in
slascice

LJ1 L2 CE1 CE2 SG1 SG2 DR1 DR2 B Blagajna

Vir: Lastna izvedba, 2007.

Na splosno lahko re¢em, da so bili ocenjeni prodajalci v izbranih trgovinah prijazni. Kot
kupec sem bila opazena in prav tako tudi v vecini primerov pozdravljena. Prodajno osebje se
je izkazalo za zelo ustrezljivo in je bilo pripravljeno pomagati.

Iz slike je razvidno, da so rezultati prijaznosti zaposlenih vseh drugih obiskov trgovin boljsi
kot rezultati prvih obiskov. Najbolj je to opazno pri poslovalnici v Ljubljani, ki je pri prvem
ocenjevanju dosegla najslabse rezultate na podroc¢ju prijaznosti zaposlenih. Najvec¢ prijaznosti
so pokazali zaposleni v poslovalnicah v Celju in Dravogradu, kjer so pri drugem ocenjevanju
dosegli maksimalno $tevilo tock. Sicer pa lahko na splo$no recem, da so prodajalci najmanj
pozorni pri odhodu kupca, se pravi, ko so ga ze postregli, saj se je veckrat zgodilo, da ob
odhodu niso pozdravili v slovo.

e Strokovnost
S strokovnostjo zaposlenih razumemo njihovo strokovno podkovanost o izdelkih, ki jih

prodajajo. Kupca namre¢ veckrat zanimajo podrobnosti o kakSnem izdelku (uporaba,
sestavine, lastnosti ...), zato je pomembno, da mu zaposleni na oddelku zna primerno
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svetovati. S specificnimi vprasanji sem preverjala strokovno podkovanost zaposlenih na
posameznih oddelkih.

Slika 3: Strokovnost zaposlenih po posameznih trgovinah in oddelkih (prvi in drugi obisk)

100%77 O Meso
80%1]

. H Siriin
60%] salame
40%7} B Ribe
20%]

O Kruh in
0% slascice
LJ1 LJ 2 CE1 CE2 SG1 SG2 DR1 DR 2

Vir: Lastna izvedba, 2007.

Prodajalci so v vecini primerov pokazali zelo veliko mero strokovnosti, saj jih je veCina znala
odgovoriti na zastavljena vpraSanja ter tudi svetovati. V teh primerih so prodajalci tudi
konkretno priporocili izdelek oziroma vec izdelkov. Opaziti je bilo mogoce, da je velina
prodajalcev ponudila podobne izdelke, pri vedno enakem vprasanju navideznega kupca.
Najvec strokovnosti so pokazali zaposleni v poslovalnici v Dravogradu, saj so na vseh
oddelkih pri obeh obiskih dosegli 100 % Stevilo tock. Prav tako so se v enem izmed obiskov
(v Celju pri prvem, v Slovenj Gradcu pa pri drugem) dobro izkazali na vseh oddelkih tudi
prodajalci v Celju in Slovenj Gradcu. NajslabSe ocenjena je na tem podroc¢ju poslovalnica v
Ljubljani, kjer zaposleni niti pri prvem niti pri drugem obisku niso dosegli vseh tock. Prvi
obisk je pokazal Sibkost strokovnosti na oddelku s siri in salamami, pri drugem obisku pa
prodajalec na oddelku kruha ni znal strokovno svetovati.

e Urejenost

Pri urejenosti zaposlenih sem ocenjevala osebno higieno (Cisti lasje, urejeni nohti ...), ¢istoco
delovne obleke, ¢e nosijo priponko na vidnem mestu, ¢e prodajalci nosijo pokrivala na
oddelkih, kjer je to potrebno, in ¢e prodajalke na oddelku kruha strezejo s plasticnimi
rokavicami.
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Slika 4: Urejenost zaposlenih po posameznih trgovinah in oddelkih (prvi in drugi obisk)

100%- 0O Sadje in
zelenjava
80% H Meso
60%-+ @ Siri in
salame
40%11 O Ribe
20%-1] B Kruh in
slascice
0%+ @ Blagajna
LJ1 LJ 2 CE1 CE2 SG1 SG2 DR1 DR 2

Vir: Lastna izvedba, 2007.

Za najbolj urejene zaposlene so se izkazali prodajalci v Slovenj Gradcu, za najmanj pa
prodajalci v Ljubljani. Na splosno lahko re¢em, da so prodajalci urejeni, le ponekod bi bilo
treba izpopolniti dolocene pomanjkljivosti. Nekatere so ocitno ze odpravljene s samim
izobraZzevanjem kupcev, ostale pa bi bilo treba odpraviti z dodatnimi opozorili. Predvsem je
pomembno, da so prodajalci osebno urejeni in da delovna obleka nima stare umazanije. Kar
se tice delovnih pokrival, moram reci, da so prodajalci zelo dosledni, saj so jih nosili prav vsi,
pri prvem kot tudi drugem obisku, poleg tega pa po vecini upostevajo tudi navodila o noSenju
delovnih priponk na vidnem mestu.

6.10.6.2 Izdelki

e Ponudba

Pri ponudbi izdelkov sem preverjala zaloZenost prodajnih polic, vitrine (na oddelkih z mesom,
siri in salamami, ribami) in koSar (oddelek s kruhom). Na oddelku z ribami sem poleg
zaloZenosti ocenjevala tudi aranziranost vitrine, na oddelku s kruhom pa, ¢e so imeli v
ponudbi kajzerice, saj naj bi bile te vedno na razpolago kupcem.
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Slika 5: Ponudba izdelkov po posameznih trgovinah in oddelkih (prvi in drugi obisk)

100%-115 O Sadje in
zelenjava
80% B Meso
600/0-"
@ Siri in
40%17 salame
o Ri
20%M Ribe
0% B Kruh
LJ1 LJ 2 CE1 CE2 SG1 SG2 DR1 DR 2

Vir: Lastna izvedba, 2007.

Najboljse rezultate ocenjevanja ponudbe izdelkov je dosegla poslovalnica v Slovenj Gradcu,
kjer nisem pri nobenem izmed obiskov zasledila kakrSne koli pomanjkljivosti. Najslabse se je
odrezala poslovalnica v Ljubljani, kjer je bilo sicer stanje po izobrazevanju boljse, vendar Se
vedno le zadovoljivo, saj takSna trgovina ne bi smela imeti praznih prostorov na tako
pomembnem oddelku, kot sta delikatesni in mesni. Ponudba ostalih poslovalnic je bila dobra,
z manjSimi pomanjkljivostmi.

o Izgled

Izdelki, ki jih kupci zbirajo iz vitrin in prodajnih polic, morajo delovati sveZze, zato je zelo
pomembno, da stare izdelke ali pa taksne, ki ne dajejo sveZega vtisa, prodajalci umaknejo iz
prodaje in jih nadomestijo s sveZimi. Ocenjevala sem sadje in zelenjavo v zabojckih,
nepakirano meso, sire in salame (tudi narezane na pladnjih), ribe in morske sadeze ter sladice.

Slika 6: Izgled izdelkov po posameznih trgovinah in oddelkih (prvi in drugi obisk)

100% 7 0O Sadje in
zelenjava
o/ 1
80% B Meso
60% 171
B Siri in
40% 171 salame
20% O Ribe
o4
0%+ B Slascice
LJ1 LJ 2 CE1 CE 2 SG 1 SG 2 DR 1 DR 2

Vir: Lastna izvedba, 2007.

Na splosno lahko reCem, da so izdelki v preucevanih prodajalnah dajali svez vtis. Po
izobraZevanju se je stanje Se izboljSalo, razen v poslovalnici v Celju, kjer bodo morali v
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bodoce posvetiti ve€ pozornosti svezini izdelkov na oddelku s siri in salamami. Najslabse se
je spet odrezala poslovalnica v Ljubljani, vendar ocenjujem, da se je stanje med prvim in
drugim obiskom precej izboljsalo.

e Cene

Ocenjevanje cenovnega podro¢ja je zajemalo predvsem oznacevanje izdelkov s ceno
(razvidnost cene za vsak izdelek posebej) in ustreznost oznacevanja akcijskih izdelkov.
Pomembno je, da je tablica s ceno na ustreznem mestu in da ni prelepljena z neustrezno

etiketo.

Slika 7: Cene izdelkov po posameznih trgovinah in oddelkih (prvi in drugi obisk)

100% 7 0O Sadje in
zelenjava
80% 111
B Meso
60% 171
B Siri in
40% 111 salame
20% 1 O Ribe
0%+ B Kruh in
LJ1 LJ 2 CE1 CE 2 SG 1 SG 2 DR 1 DR 2 slagéice

Vir: Lastna izvedba, 2007.
Pri oznacevanju izdelkov s cenami so bile vse prodajalne precej dosledne. Tistih nekaj
nepravilnosti, ki sem jih opazila pri prvem obisku, so po izobrazevanju odpravile in tako vse

dosegle maksimalno §tevilo tock pri drugem ocenjevanju. Posebna pohvala gre poslovalnici v
Dravogradu, ki je imela Ze ob prvem obisku vse izdelke ustrezno oznacene s cenami.

6.10.6.3 Notranja podoba prodajalne

e (istoca in urejenost

Cisto¢a in urejenost izdelkov kot tudi same prodajalne ima z vidika zadovoljstva kupcev
precej velik pomen, zato sem ocenjevala CistoCo tal, oznacevalcev cen, hladilnika, pultov
(delovnih in tistih pri tehtnici), tehtnice, odlagalnih polic, stekla vitrin, tekocega traku pri
blagajni, blagajniSkega otoka ter splosni vtis o Cisto¢i v prodajalni. Poleg tega pa sem
preverila tudi urejenost prodajnih polic (€e so izdelki pregledno razstavljeni in ne razmetani
oziroma pomeSani med seboj) in delovna oblacila zaposlenih (¢e nosijo preko delovnih
oblacil Se kaksna druga.
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Slika 8: Cisto¢a in urejenost izdelkov po posameznih trgovinah in oddelkih (prvi in drugi

obisk)
O Sadje in
100%:; zelenjava
B Meso
80%-
@ Siri in
60%- salame
@ Ribe
40%-
B Kruh in
20%- slascice
O Blagajna
0%- =
LJ 1 LJ 2 CE1 CE2 SG1 SG2 DR 1 DR 2 B Na splosno

Vir: Lastna izvedba, 2007.

Na splosno lahko recem, da so bile vse prodajalne precej Ciste in urejene. Posebej bi
izpostavila morda le poslovalnico v Ljubljani, kjer se je rezultat po izobrazevanju poslabsal.
Odpravili so manj$o neurejenost na oddelku sadja in zelenjave ter na oddelku z delikatesami,
vendar pa se jim je znizala raven cCistoCe in urejenosti na oddelku z mesom in oddelku z
ribami, kar kaze na nedosledno upostevanje navodil glede ¢istoCe in urejenosti. Pri tem pa je
seveda treba upostevati, da je v primerih gnece tezko skrbeti, da je v vsakem trenutku vse
pospravljeno in na svojem mestu.

e Zalozenost prodajnih polic

Zalozenost prodajnih polic sem sicer Ze preverjala v razdelku ponudbe izdelkov, zdelo pa se
mi je pomembno, da posebej ocenim Se zaloZenost hladilnika s sadjem in zelenjavo ter Ce je
na splo$no dovolj izdelkov na razpolago (ne le, da med njimi ni praznega prostora, temvec
tudi to, da je vec kot le nekaj izdelkov na razpolago).

Slika 9: ZaloZenost prodajnih polic po posameznih trgovinah (prvi in drugi obisk)

100%-
80%-
60%-
O Police
40%1 B Hiadilnik
20%
0%-

LJ1 LJ 2 CE1 CE2 SG1 SG2 DR1 DR2

Vir: Lastna izvedba, 2007.
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Pri ocenjevanju zaloZenosti prodajnih polic sta poslovalnici v Ljubljani in Slovenj Gradcu pri
obeh obiskih dosegli vse mozne tocke, medtem ko poslovalnici v Celju in Dravogradu pri
enem obisku nista imeli dovolj zalozenega hladilnika s sadjem in zelenjavo. To
pomanjkljivost gre v Celju pripisati malomarnosti zaposlenega, ki skrbi za zaloZenost na tem
oddelku, v Dravogradu pa najbrz kakSnemu drugemu dejavniku, saj v ¢asu mojega obiska na
tem oddelku ni bilo nobenega zaposlenega.

e Splosno vzdusije v trgovini

Na splosno vzdus§je v trgovini vpliva kar nekaj dejavnikov. Sama sem ocenjevala tiste
najpomembnejse, in sicer preglednost trgovine (to pomeni, da se v njej dobro znajdes), okolje
v trgovini in samo pocutje kupca.

Slika 10: Splo$no vzdusje v trgovini po posameznih trgovinah (prvi in drugi obisk)

100%"

80%7

60%1
40%4 @ Splosno
vzdusSje

20%1

0%:-

LJ1 LJ 2 CE1 CE2 SG1 SG2 DR1 DR2

Vir: Lastna izvedba, 2007.

Splosno vzdusje je bilo v vseh poslovalnicah zelo dobro, saj so vse zelo pregledne, primerno
osvetljene in prezracene, zaposleni pa dajejo vtis zadovoljstva. Vsi ti dejavniki so mi
omogocili, da sem se kot kupec v trgovini dobro pocutila in dobila obcutek, da nakupujem v
prijetnem okolju.

e Urejenost prostora s kartoni

Vsaka prodajalna mora imeti prosto dostopne kartonske Skatle pri izhodu iz trgovine, kjer se
nahajajo tudi mlincki za kavo. Preverjala sem razpolozljivost kartonskih Skatel in njihovo
urejenost, saj morajo biti lepo zlozene in ne nametane.
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Slika 11: Urejenost prostora s kartoni po posameznih trgovinah (prvi in drugi obisk)

100%-

80%-

60%-
H Urejenost in
40% razpolozljivost kartonov

LJ1 LJ2 CE1 CE2 SG1 SG2 DR1 DR2

Vir: Lastna izvedba, 2007.

Pri prvem obisku v Slovenj Gradcu ter pri drugem v Dravogradu ni bilo na voljo kartonskiih
Skatel, medtem ko so v drugih poslovalnicah bile lepo zlozene na polici pod mlincki.

e Nakupovalni vozicki

Ocenjevanje nakupovalnih vozickov se je nanasalo na njihovo ¢istoco (niso politi, prasni ...)
in urejenost (so prazni, brez smeti, raCunov in letakov).

Slika 12: Cisto¢a in urejenost nakupovalnih vozi¢kov po posameznih trgovinah (prvi in drugi
obisk)

O Cistoéa in urejenost
vozi¢kov

LJ1 LJ 2 CE1 CE2 SG1 S§G2 DR1 DR 2

Vir: Lastna izvedba, 2007.

Navodila o urejenosti nakupovalnih vozickov dobro upostevajo v vseh prodajalnah.
Umazanih (politih s teko€ino) je bilo le nekaj vozickov v Dravogradu pri mojem prvem
obisku, kar pa je bilo najbrz nakljucje, saj so bili ob drugem obisku vsi ¢isti in urejeni.
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e Stojala za vrecke in rokavice

Na oddelku s sadjem in zelenjavo sem preverjala, ¢e so bile na razpolago plasti¢ne rokavice in
vrecke, pri blagajni pa razpolozljivost plac¢ljivih plasti¢nih vreck in blagajni¢arko, ki mora za
meso in ribe ponuditi brezplaéno majhno vrecko.

Slika 13:  Razpolozljivost plasti¢nih rokavic in vre¢k po posameznih trgovinah in oddelkih
(prvi in drugi obisk)

O Sadje in
zelenjava

B Blagajna

LJ1 LJ2 CE1 CE2 S8G1 SG2 DR1 DR2

Vir: Lastna izvedba, 2007.

V poslovalnici v Slovenj Gradcu so ob drugem obisku na oddelku s sadjem in zelenjavo
manjkale plasti¢ne rokavice, v Dravogradu pa ob prvem obisku na izbrani blagajni ni bilo na
razpolago placljivih vreck, zato sem morala stopiti do sosednje blagajne. Na splosno pa lahko
recem, da je razpolozljivost plasticnih vreck in rokavic dobra.

6.11 Povzetek analize in predlog strategije

Povprasevanje po raziskavah navideznega nakupovanja iz leta v leto narasca, saj se podjetja
vse bolj zavedajo, da so poleg same ponudbe izdelkov in izgleda prodajnega prostora zelo
pomembne tudi storitvene aktivnosti. Te dvigujejo zaznano vrednost nakupa in s tem
izboljSujejo konkuren¢nost prodajalne. Storitve so torej pomemben dejavnik strategije
trgovskega podjetja, zato je zelo pomembno, da podjetje ugotovi, katere so tiste storitve, ki
imajo v oceh kupca najvecjo veljavo, in jih z raznimi izobrazevanji skusajo ¢im bolj
izpopolniti.

Skozi moje delo navideznega kupca sem ugotovila, da so kupcem v trgovskih podjetjih
najpomembnejsi dejavniki pri nakupu sama ponudba izdelkov, notranja podoba prodajalne,
prijaznost in strokovnost zaposlenih ter ugodno reSevanje tezav in pritozb. V svoji analizi sem
preverjala vecino teh dejavnikov.
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Ocenjevanje po posameznih kriterijih in oddelkih je pokazalo, da so na sploSno zaposleni v
izbranih poslovalnicah zelo strokovni, znajo svetovati in ponudijo tudi konkretne resitve. Tudi
ocena notranje podobe prodajaln je v povprecju zelo visoka, pojavljajo se le manjsa
odstopanja. Najve¢ razlik v ocenah posameznih poslovalnic se kaze pri ocenjevanju
prijaznosti in urejenosti zaposlenih. Nekateri prodajalci ne pozdravijo ob prihodu, drugi ob
odhodu. Pri dolocenih je bilo opaziti umazano delovno obleko, pri redkih tudi slabo skrb za
osebno higieno, pokrivala so nosili vsi, medtem ko nekateri niso nosili delovne priponke ali ta
ni bila na vidnem mestu.

Glede na ugotovitve moje raziskave lahko ponudim nekaj smernic, ki bi lahko izboljsale
obstojece stanje na podrocjih, ki so se izkazala za Sibka.

Na podrocju prijaznosti zaposlenih se mi zdi smiselno neprestano opozarjanje le-teh na
pomembnost zaznane prijaznosti pri kupcih. Ceprav so se rezultati po izobraZevalnem
seminarju izboljsali, bi dodatne pozitivne rezultate na tem podrocju podjetje lahko doseglo, ce
bi izobrazevalne programe povezalo z motiviranjem in nagrajevanjem zaposlenih. Z
nagradami najbolj prijaznih prodajalcev bi krepili vrednoto zavzetosti za kupcevo
zadovoljstvo. Kupec se na ta nacin namre¢ pocuti pomembnejSega in privilegiranega, kar
krepi njegovo zvestobo in vodi do ponovnih nakupov, katerih visoka vrednost je znana
vsakemu trzniku.

Urejenost prodajalcev se najbrz lahko izbolj$a le s stalnim preverjanjem in opozorili ob
nepravilnostih. Pri tem pa je seveda treba upostevati razli¢ne osebne stile ljudi (nagnjenost k
nalicenosti ali ne ...) in njihove osebne dohodke, ki marsikomu onemogocijo izboljSanje
videza z modnimi dodatki, kar tudi prispeva k boljsSemu osebnemu videzu.

Enotna oblacila zaposlenih v maloprodajnih trgovskih podjetjih omogocajo kupcem lazjo
prepoznavnost. K celostnemu izgledu pa obvezno spada tudi delovna priponka z imenom in
priimkom, ki jo po zakonu prodajalec mora nositi na vidnem mestu. Prodajalce bi bilo treba
veckrat opomniti, kako je z vidika kupcev to pomembno (predvsem zaradi pohval in pritozb)
ter jih seznaniti z denarno kaznijo, ki sledi ob neupostevanju pravilnega nosenja priponke.

Zgoraj predlagane smernice se nanasajo le na 4 izbrane maloprodajne trgovske prodajalne.
Rezultati tako ne omogocajo posplositve na Stevilne poslovalnice velike trgovinske mreze po
celi Sloveniji. Za res pravilno oceno kakovosti storitev in zadovoljstva kupcev bi bilo treba v
raziskavo vkljuciti veliko navideznih kupcev, ki bi opravili navidezne nakupe po
poslovalnicah na podrocju celotne drzave, kar pa s stroSkovnega, ¢asovnega in kadrovskega
vidika presega okvir te diplomske naloge.

41



7  ZAKLJUCEK

Podjetja, ki se ukvarjajo s prodajo izdelkov ali storitev, so se v danasnjem c¢asu znasla v
razmerah, ko ni dovolj zgolj pridobivati nove kupce, temve¢ ohranjati stare. Stalni kupci so za
podjetje neprecenljive vrednosti, zlasti v razmerah zrelega trga, za katerega je znacilna zelo
nizka stopnja rasti prodaje vseh ponudnikov na trgu in v katerih je pridobivanje novih kupcev
povezano Se s toliko vecjimi stroski. Koristno bi bilo, da bi podjetja preucila vzroke, zakaj so
izgubila kupce, saj bi na podlagi ugotovitev lahko stopnjo »odpadnikov« zmanjsala in
posledi¢no zmanjSala stroske vsaj za ohranjanje nujnega Stevila svojih kupcev ter povecala
Stevilo svojih rednih kupcev.

Le z vecjim zadovoljstvom kupcev si prodajalne ustvarijo stalnejSe, zvestejSe kupce in tako
dobijo dobro zaledje za slabse Case, saj so zvesti kupci namre¢ ob spodrsljajih in trenutnih
slabostih ponudbe ali trga pripravljeni podpreti podjetje in ostati zvesti Se napre;j.
Zadovoljstvo je tako kljucni dejavnik, ki vpliva na zvestobo strank. Sicer pa na zadovoljstvo
kupcev vpliva ve¢ dejavnikov. Lokacija, fizi¢ni izgled prodajalne, izdelki sami in njihove
cene, pricakovanja kupcev, kakovost storitev in ne nazadnje ima tudi kakovost prodajnega
osebja izjemen vpliv na zadovoljstvo strank.

Zaposleni so tako tisti, po katerih se podjetja v konkurenénem in poslovnem okolju med seboj
razlikujejo. Ljudje imamo razlicna znanja, spretnosti in sposobnosti, s pomocjo katerih si
podjetje pridobi ali ohrani ve¢jo ali manjSo konkuren¢no prednost na trzis¢u. Ljudje smo torej
najvecje bogastvo vsakega podjetja. In tudi managerji prodajnih tipov podjetij se morajo tako
vsakodnevno ukvarjati z zaposlenimi v prodaji. Postavljati si morajo vprasanja, kaj lahko
storijo, da bodo prodajalci prevzemali odgovornost, kako naj sprostijo skrite potenciale pri
njih, kako naj ustvarijo podjetje, v katero bodo delavci zjutraj radi prihajali. Z zaposlenimi
morajo ravnati tako, da bodo zadovoljni s svojim delom, da ne bodo izgubili motivacije.
Izguba motivacije je zahrbten pojav, ki podjetja sicer ne ogroza, vendar pa ga izérpava.
Nagrade in pohvale so pomemben motivacijski dejavnik. Z ustreznim pristopom lahko
sprozimo tekmovalni duh med prodajnim osebjem, ki tako postane bolj zavzeto in motivirano
za delo.

Porabniki kakovost storitev ocenjujejo tako, da primerjajo raven storitve, ki jo prejmejo z
zeleno in zadostno storitvijo. Zadovoljstvo pa ocenjujejo tako, da primerjajo predvideno
storitev s tem, kar so dejansko prejeli. Zadovoljstvo je zelo subjektivno. Porabnika, ki sta
prejela enako storitev, jo bosta razli¢no ovrednotila. Ce so pri¢akovanja porabnika izpolnjena,
ali Se bolje, presezena, je porabnik zadovoljen, ¢e pricakovanja niso izpolnjena, je
nezadovoljen. Pri¢akovanja porabnikov se spreminjajo, zato je za podjetja pomembno, da
poznajo njihova pricakovanja in dejavnike, ki nanje vplivajo, saj jim le tako lahko ponudijo
storitev, s katero bodo zadovoljni. Zadovoljni porabniki pogosto postanejo zvesti porabniki,
zvesti porabniki pa niso nujno tudi zadovoljni.
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Kakovost in zadovoljstvo sta med seboj tesno povezana, vendar razlicna pojma. Kakovost
storitve porabnik zazna racionalno, medtem ko je njegovo zadovoljstvo emocionalno.
Kakovost je bolj dolgorofen pojem, nanaSa se na skupno oceno vec soocenj s storitvijo, je
bolj splosna ocena storitve, zadovoljstvo pa je bolj kratkoroCen pojem, ki se nanasa na
dolo¢eno izkuSnjo s storitvijo. Za zaznavanje kakovosti ni potrebna izkuSnja s storitvijo
oziroma izvajalcem, zadovoljstvo pa je za razliko od kakovosti popolnoma izkustveno.

Tehnika navideznega nakupovanja ni namenjena vohunjenju za zaposlenimi, temvec je zelo
dobro izdelan plan, ki sluzi kot trzenjsko orodje za izboljSanje kakovosti storitev. Navidezno
nakupovanje ima pozitivne ucinke tako za podjetja kot tudi za kupce. Z vkljucitvijo
prodajnega osebja ga lahko uporabimo za izboljSanje stikov s kupci tako, da se zaposleni
osredotocijo na tisto, kar je za kupce najpomembnejSe. Podjetjem tehnika navideznega
nakupovanja omogoca, da so pozornejSa na tiste poslovalnice, ki dosegajo slabSe rezultate.
Kupci pa pridobijo zaradi izboljSane in bolj konsistentne ravni izvajanja v vseh podruznicah
dolocenega podjetja.

Menim, da je uporaba tehnike navideznega nakupovanja zelo dobrodosla v vseh podjetjih, ki
imajo opravka s storitvami, ¢e kupcem zelijo nuditi kar najbolj kakovostne storitve. Kon¢ni
cilj izvajanja navideznega nakupovanja je dosezen v celoti, ko dvigne motivacijo in ponuja
moznost nagrajevanja zaposlenih, hkrati pa zaradi izboljSane ravni storitev pridobijo korist
tudi kupci.
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PRILOGE

Priloga 1: Ocenjevalni list

A. NAKUPOVALNI VOZICEK

1. Ali so nakupovalni vozi¢ki Cisti? (Niso politi s teko¢ino, niso prasni ... , zunaj in znotraj
centra.) Da/Ne

2. Ali so v nakupovalnih vozic¢kih smeti?  (V njih ni papirjev, letakov ... Preverite, od kdaj

so smeti (npr. racuni), ¢e se racun nanasa na isti dan, je v redu. Prav tako, Ce je letak aktualen.
Ni smeti v boksu. Zunaj in znotraj centra.) Da/Ne

B. SADJE IN ZELENJAVA

IME IN PRIIMEK ZAPOSLENEGA

3. Ali je bil v ¢asu obiska kdo od zaposlenih na oddelku sadje zelenjava? Da/Ne

4. Ali so zaposleni, ki delajo na oddelku sadje zelenjava, urejeni  (osebna higiena npr. Cisti
lasje, urejeni nohti ...)? Da/Ne

5. Ali zaposleni nosijo ¢isto delovno obleko? Preverite tudi, da na obleki nimajo
prilepljenih etiket s ceno za sadje in zelenjavo. Da/Ne

6. Ali zaposleni na tem oddelku nosijo priponko? Priponka mora biti na vidnem mestu.
Da/Ne

PONUDBA IZDELKOV - SADJE

7. Ali so police dovolj zalozene s sadjem?  Pri vsaki tablici, ki oznac¢uje ponudbo, mora biti
ponujeno sadje. Zabojcek mora biti na pol poln. Da/Ne

PONUDBA IZDELKOV - ZELENJAVA

8. Ali so police dovolj zaloZene z zelenjavo? Pri vsaki tablici, ki oznacuje ponudbo, mora biti
ponujena zelenjava. Zabojcek mora biti na pol poln. Da/Ne

IZGLED IZDELKOYV - SADJE

9. Ali prodajano sadje na sploSno daje svez vtis?  Preglejte cel oddelek in oznacite z NE le,
¢e posamezna vrsta sadja ne daje svezega vtisa in ne le en kos sadja v zabojcku (npr. ni gnilo,
posuseno, poskodovana lupina ... Preglejte tudi sadeze na dnu zabojcka, ki ne smejo biti gnili,
posuseni, imeti poskodovane lupine ...). Da/Ne



IZGLED IZDELKOV - ZELENJAVA

10. Ali prodajana zelenjava na splo$no daje svez vtis? Preglejte cel oddelek in oznacite z
NE le, ¢e posamezna vrsta zelenjave ne daje sveZega vtisa in ne le en kos zelenjave v
zaboj¢ku (npr. ni gnila, posusena ...) Da/Ne

CENE SADIJE

11. Ali je vse prodajano sadje oznaceno s ceno? Poleg vsake vrste sadja mora biti
obvezno "tabla" z napisano ceno. Cena je lahko napisana na tabli ali etiketi. Da/Ne

12. Ali so izdelki akcijske ponudbe ustrezno oznaceni? (Ponavadi je vsaj 1 izdelek v akeiji!)
Plakat za akcijsko prodajo (cena izdelka na enoto, vrsta izdelka) mora biti "postavljen" nad
sadjem, na katero se akcijska ponudba nanaSa. Akcijske ponudbe so lahko oznacene tudi na
steni. Da/Ne

CENE ZELENJAVE

13. Ali je vsa prodajana zelenjava oznacena s ceno? Poleg vsake vrste zelenjave mora biti
obvezno "tabla" z napisano ceno. Cena je lahko napisana na tabli ali etiketi. Da/Ne

14. Ali so izdelki akcijske ponudbe ustrezno oznaceni? (Ponavadi je vsaj 1 izdelek v akeiji!)
Plakat za akcijsko prodajo (cena izdelka na enoto, vrsta izdelka) mora biti "postavljen" nad
sadjem, na katerega se akcijska ponudba nanaSa. Akcijske ponudbe so lahko oznacene tudi na
steni. Da/Ne
CISTOCA
15. Ali so tla v oddelku sadje/zelenjava Cista? Da/Ne
16. Ali so cenovni oznaCevalci Cisti? Niso umazani, cene so razvidne oz. razlocno napisane.
Stevilke morajo biti napisane v isti viSini. Cena ne sme biti prelepljena z etiketo.

Da/Ne
17. Ali je hladilnik (s sadjem/zelenjavo) Cist? Da/Ne
18. Ali je pult, na katerem je tehtnica, ¢ist in urejen? Da/Ne
19. Ali je tehtnica Cista? Da/Ne
HLADILNIK

20. Ali je hladilnik dovolj zalozen z zelenjavo/sadjem? Ni praznega prostora med
pakiranim sadjem/zelenjavo na policah v hladilniku? Da/Ne

STOJALA ZA VRECKE; ROKAVICE

21. Ali so bile na razpolago plasti¢ne vrecke za sadje in zelenjavo? Da/Ne



22. Ali so bile na razpolago plasti¢ne rokavice za sadje in zelenjavo? Rokavice so lahko
tudi v vrecki obeSene na stojalu. Da/Ne

C. MESO

IME IN PRIIMEK ZAPOSLENEGA
PRIJAZNOST ZAPOSLENIH
23. Ali vas je prodajalec ob prihodu prijazno pozdravil?  Pozdrav tukaj ni samo: "Dober

dan", temve¢ vsi pozdravi in tudi: "Izvolite", "Prosim", "Zelite" ... Neprimerno je samo: "Kaj
boste?", "Kaj dam?" Da/Ne

24. Ali vas je prodajalec po nakupu pozdravil oz. se zahvalil? Pozdrav ob odhodu
je:"Hvala", "Nasvidenje", pa tudi: "Lep dan Zelim", "Lepo se imejte", ... Da/Ne
STROKOVNOST TRGOVCEV

25. Vprasajte: "Katere vrste mesa mi priporocate za pecenje na zaru (piknik)? "Ali ti je

prodajalec znal svetovati?  Oznacite z DA, e se je potrudil (poskusil nekaj prodati).
Da/Ne

UREJENOST ZAPOSLENIH

26. Ali zaposleni nosijo Cisto delovno obleko? Da/Ne

27. Ali so zaposleni na tem oddelku urejeni - osebna higiena (npr. Cisti lasje, urejeni nohti
...).  Da/Ne

28. Ali zaposleni na tem oddelku nosijo pokrivala? Da/Ne

29. Ali zaposleni na tem oddelku nosijo priponko z imenom in priimkom? Priponka mora biti
na vidnem mestu. Da/Ne

PONUDBA IZDELKOV

30. Ali je vitrina polna? Ni praznega prostora v vitrini? Ni praznega prostora na pladnjih?
Da/Ne

IZGLED IZDELKOV
31. Ali meso deluje sveze? Ni zasuSeno?  Da/Ne
CENE IZDELKOV

32. Ali je cena razvidna za vsako vrsto mesa posebej? Poleg vsake vrste mesa v vitrini mora
biti obvezno tablica z napisano ceno. Da/Ne



33. Ali so izdelki akcijske ponudbe ustrezno oznaceni? (Ponavadi je v akciji vsaj 1 izdelek.)
Plakat s ceno za akcijsko ponudbo izdelka, nalepljen na steni in v vitrini, posebej oznacen
izdelek, na katerega se akcijska ponudba nanasa. Da/Ne

CISTOCA

Komentar velja za vsa vpraSanja v kategoriji: Niso umazani, cene so razvidne oz. razlo¢no
napisane. Stevilke morajo biti napisane v isti viSini. Cena ne sme biti prelepljena z etiketo.

34. Ali so odlagalne police (na strani zaposlenih) Ciste? Da/Ne
35. Ali so cenovni oznacevalci Cisti? Da/Ne
36. Ali je tehtnica Cista? Da/Ne

37. Ali je steklo vitrine ¢isto? Ni umazano, ni nalepljenih listkov na steklu (razen oznacevalec
smeri nakupa). Vitrina ni umazana z notranje strani. Da/Ne

D. SIRI, SALAME IN MESNI IZDELKI

IME IN PRIIMEK ZAPOSLENEGA
PRIJAZNOST ZAPOSLENIH
38. Ali vas je prodajalec ob prihodu prijazno pozdravil? Pozdrav tukaj ni samo: "Dober dan",

temve¢ vsi pozdravi in tudi: "Izvolite", "Prosim", "Zelite" ... Neprimerno je samo: "Kaj
boste?", "Kaj dam?" Da/Ne

39. Ali vas je prodajalec po nakupu pozdravil oz. se zahvalil? Pozdrav ob odhodu je:
"Hvala", "Nasvidenje" pa tudi: "Lep dan Zelim", "Lepo se imejte" ... Da/Ne
STROKOVNOST TRGOVCEV

40. Vprasajte: "Katere manj mastne sire imate v ponudbi?" Ali vam je prodajalec znal
odgovoriti?  Oznaci z DA, Ce se je potrudil (poskusil nekaj prodati). Da/Ne

UREJENOST ZAPOSLENIH
41. Ali zaposleni nosijo ¢isto delovno obleko? Da/Ne

42. Ali so zaposleni na tem oddelku urejeni - osebna higiena (npr. Cisti lasje, urejeni nohti ...).
Da/Ne

43. Ali zaposleni na tem oddelku nosijo pokrivala? Da/Ne

44. Ali zaposleni na tem oddelku nosijo priponko z imenom in priimkom? Priponka mora biti
na vidnem mestu. Da/Ne



PONUDBA IZDELKOV

45. Ali je vitrina salam in sirov polna? Pladenj ni prazen (lahko je le nekaj rezin, ne sme biti
prazen). Ni praznega prostora med pladnji. Da/Ne

IZGLED IZDELKOV

46. Ali siri in salame delujejo sveze? Da/Ne

47. Ali narezane salame na pladnjih delujejo sveze? Da/Ne
CENE IZDELKOV

48. Ali je cena razvidna za vsak izdelek posebej?  Poleg vsake vrste izdelka v vitrini mora
biti obvezno tablica z napisano ceno. Da/Ne

49. Ali so izdelki akcijske ponudbe ustrezno oznaceni? (Ponavadi je v akciji vsaj 1 izdelek.)
Plakat s ceno za akcijsko ponudbo izdelka, nalepljen na steni in v vitrini, posebej oznacen,
izdelek, na katerega se akcijska ponudba nanasa. Da/Ne

CISTOCA  Komentar velja za vsa vprasanja v kategoriji: Niso umazani, cene so razvidne

oz. razlo¢no napisane. Stevilke morajo biti napisane v isti viSini. Cena ne sme biti prelepljena
z etiketo.

50. Ali so odlagalne police (na strani zaposlenih) Ciste? Da/Ne
51. Ali so cenovni oznacevalci €isti? Niso umazani, cene so razvidne oz. razlo¢no napisane.
Stevilke morajo biti napisane v isti viSini. Cena ne sme biti prelepljena z etiketo.
Da/Ne
52. Ali je tehtnica Cista? Da/Ne

53. Ali je steklo vitrine ¢isto? Ni umazano, ni nalepljenih listkov na steklu (razen oznacevalec
smeri nakupa). Vitrina ni umazana z notranje strani. Da/Ne

E. RIBE

IME IN PRIIMEK ZAPOSLENEGA

PRIJAZNOST ZAPOSLENIH

54. Ali vas je prodajalec ob prihodu prijazno pozdravil? Pozdrav tukaj ni samo: "Dober dan",
temveC vsi pozdravi in tudi: "Izvolite", "Prosim", "Zelite" ... Neprimerno je samo: "Kaj

boste?", "Kaj dam?" Da/Ne

55. Ali vas je prodajalec po nakupu pozdravil oz. se zahvalil? Pozdrav ob odhodu je:
"Hvala"; "Nasvidenje" pa tudi: "Lep dan Zelim", "Lepo se imejte" ... Da/Ne



STROKOVNOST TRGOVCEV

56. Vprasajte: "Katere vrste rib mi priporocate za otroke?" Ali vam je prodajalec znal
odgovoriti?  Oznacite z DA, e se je potrudil (poskusil nekaj prodati). Da/Ne

UREJENOST ZAPOSLENIH
57. Ali zaposleni nosijo ¢isto delovno obleko? Da/Ne

58. Ali so zaposleni na tem oddelku urejeni? Osebna higiena (npr. Cisti lasje, urejeni nohti ...).
Da/Ne

59. Ali zaposleni na tem oddelku nosijo pokrivala? Da/Ne

60. Ali zaposleni na tem oddelku nosijo priponko z imenom in priimkom? Priponka mora biti
na vidnem mestu. Da/Ne

PONUDBA IZDELKOV

61. Ali je vitrina rib oz. morskih sadezev polna? Ni praznega prostora v vitrini.
Da/Ne

62. Ali je vitrina lepo aranzirana? Aranzirana z limonami, pomaran¢ami, paradiznikom ...
Da/Ne

IZGLED IZDELKOV

63. Ali ribe oz. morski sadezi izgledajo sveze? Da/Ne
CENE IZDELKOV

64. Ali je cena razvidna za vsako vrsto rib oz. morskih sadezev posebej? Poleg vsake vrste
rib oz. morskih sadezev v vitrini mora biti obvezno tablica z napisano ceno.
Da/Ne

65. Ali so izdelki akcijske ponudbe ustrezno oznaceni? (Ponavadi je vsaj 1 izdelek v akeiji!)
Plakat s ceno za akcijsko ponudbo izdelka, nalepljen na steni in v vitrini, posebej oznacen
izdelek, na katerega se akcijska ponudba nanasa. Da/Ne

CISTOCA  Komentar velja za vsa vprasanja v kategoriji: niso umazani, cene so razvidne
oz. razlo¢no napisane. Stevilke morajo biti napisane v isti viSini. Cena ne sme biti prelepljena
z etiketo.

66. Ali so odlagalne police (na strani zaposlenih) Ciste? Da/Ne

67. Ali so cenovni oznacevalci Cisti? Niso umazani, cene so razvidne oz. razlo¢no napisane.
Stevilke morajo biti napisane v isti viSini. Cena ne sme biti prelepljena z etiketo.

Da/Ne

68. Ali je tehtnica Cista? Da/Ne



69. Ali je steklo vitrine ¢isto? Ni umazano, ni nalepljenih listkov na steklu (razen oznacevalec
smeri nakupa). Vitrina ni umazana z notranje strani. Da/Ne

F. KRUH IN SLASCICE

IME IN PRIIMEK ZAPOSLENEGA
PRIJAZNOST ZAPOSLENIH
70. Ali vas je prodajalec ob prihodu prijazno pozdravil? ~ Pozdrav tukaj ni samo: "Dober

dan", temve¢ vsi pozdravi in tudi: "Izvolite", "Prosim", "Zelite" ... Neprimerno je samo: "Kaj
boste?", "Kaj dam?" Da/Ne

71. Ali vas je prodajalec po nakupu pozdravil oz. se zahvalil? Pozdrav ob odhodu je:

"Hvala", "Nasvidenje" pa tudi: "Lep dan zelim", "Lepo se imejte" ... Da/Ne

STROKOVNOST TRGOVCEV

72. Vprasajte: "Katere vrste zrnatega kruha imate v ponudbi?" Ali je prodajalec znal

odgovoriti na vpraSanje? Oznaci z DA, €e se je potrudil (poskusi nekaj prodati).
Da/Ne

UREJENOST ZAPOSLENIH

73. Ali zaposleni nosijo ¢isto delovno obleko? Da/Ne

74. Ali so zaposleni na tem oddelku urejeni - osebna higiena (npr. ¢isti lasje, urejeni nohti ...)?
Da/Ne

75. Ali zaposleni na tem oddelku nosijo pokrivala? Da/Ne

76. Ali vam je prodajalec/ka postregla s plasti¢no rokavico ali vrecko? ~ Ne sme vam
postreci z golimi rokami, gumijastimi (kirurSkimi) rokavicami. Da/Ne

77. Ali zaposleni na tem oddelku nosijo priponko z imenom in priimkom? Priponka mora biti
na vidnem mestu. Da/Ne

PONUDBA IZDELKOV

78. Ali so police/kosare s pakiranim kruhom oz. pekovskim pecivom (Zemlje, Strucke ...)

polne? Police/kosare niso prazne, so vsaj na pol napolnjene. (Pakiran kruh je na

stojalu/policah in je na dosegu rok kupcem, pekovsko pecivo pa je v kosarah v vitrini.)
Da/Ne

79. Ali so bile v ponudbi kajzerice? Da/Ne

IZGLED SLASCIC

80. Ali slascice delujejo sveze? Niso poskodovane, ne izgledajo posusene. Da/Ne



CENE IZDELKOV

81. Ali je cena razvidna za vsak izdelek posebej? Poleg vsake vrste kruha, pekovskega peciva
in slas¢ic v vitrini mora biti obvezno tablica z napisano ceno. Da/Ne

82. Ali so izdelki akcijske ponudbe ustrezno oznaceni? (Po navadi je vsaj 1 izdelek v akciji!)
Plakat s ceno za akcijsko ponudbo izdelka, nalepljen na steni in v vitrini, posebej oznacen
izdelek, na katerega se akcijska ponudba nanasa. Da/Ne

CISTOCA  Komentar velja za vsa vpraSanja v kategoriji: niso umazani, cene so razvidne
oz. razlo¢no napisane. Stevilke morajo biti napisane v isti viSini. Cena ne sme biti prelepljena
z etiketo.

83. Ali so odlagalne police (na strani zaposlenih) ¢iste? Da/Ne

84. Ali so cenovni oznacevalci €isti? Niso umazani, cene so razvidne oz. razlo¢no napisane.
Stevilke morajo biti napisane v isti vi§ini. Cena ne sme biti prelepljena z etiketo. Da/Ne
85. Ali je tehtnica Cista? Da/Ne

86. Ali je steklo vitrine ¢isto? Ni umazano, ni nalepljenih listkov na steklu. Za steklom ni
semen od polnozrnatega kruha oz. pekovskega peciva. Vitrina ni umazana z notranje strani.

Da/Ne

G. BLAGAJNA

IME IN PRIIMEK ZAPOSLENEGA

PRIJAZNOST ZAPOSLENIH

87. Ali vas je blagajnicar/ka ob prihodu prijazno pozdravil/la? Pozdrav je: "Dober dan",
"Dan" "Pozdravljeni", neprimerno: "Zivijo", "Cao" ... Da/Ne

88. Ali vam je blagajnicarka povedala znesek za izplacilo? Da/Ne

89. Ali vas je blagajnicarka pri tem pogledala v o¢i? Da/Ne

90. Ali vas je blagajnicarka po opravljenem placilu prijazno pozdravila oz. se zahvalila?

Pozdrav ob odhodu je: "Hvala", "Nasvidenje" pa tudi: "Lep dan zelim", "Lepo se imejte" ...
Da/Ne

UREJENOST ZAPOSLENIH

91. Ali je blagajnicarka nosila ¢isto delovno obleko? Da/Ne

92. Ali je bila blagajnicarka urejena - osebna higiena (npr. ¢isti lasje, urejeni nohti...)?
Da/Ne



CISTOCA IN UREJENOST

93. Ali so bile police z drobnimi izdelki - npr. Zvecilni gumi, ¢okoladice, baterije ..., polne oz.
zalozene? Ni praznega prostora na polici. Da/Ne

94. Ali je bil tekoci trak pri blagajni ¢ist? ~ Da/Ne
95. Ali je bil blagajniski "otok" ¢ist? Preverite celoten predel pri blagajni, kjer sedi
blagajnicarka. Ni sponk, papirjev, revij, izdelkov, ki jih kupci niso kupili ...
Da/Ne
VRECKE

96. Ali so kupcu na razpolago placljive plasti¢ne vrecke?  Vrecke so lahko pod pultom ali
visijo pri blagajni. Da/Ne

97. Ali vam je blagajnicarka ponudila majhno brezpla¢no vre¢ko za meso oz. ribe, ki ste jih
kupili? Da/Ne

H. IMIDZ TRGOVINE

98. Ali je na vseh ostalih policah razstavljeno blago urejeno in ustrezno? Izdelki so
pregledno razstavljeni in ne razmetani ter pomesani med seboj.  Da/Ne

99. Ali je na splosno dovolj izdelkov na razpolago? Med izdelki ni praznega prostora.
Da/Ne

100. Ali je trgovina pregledna in se v njej dobro znajdes? Da/Ne

101. KakSen je vas splosni vtis o €istoci v trgovini? Ali so bila tla v trgovini Cista?
Da/Ne

102. Ali je bilo okolje v trgovini prijetno? Da/Ne

103. Ali ste se v trgovini dobro pocutili? ~ Da/Ne

104. Ali je bilo vzdusje v trgovini prijetno? Da/Ne

105. Ali so imeli zaposleni/blagajniarke obleCena $e kaksna druga oblacila preko Sparovih /
Mercatorjevih / Hoferjevih / TuSevih oblacil? Npr. brezrokavnik, telovnik, kapa

kaksnega drugega podjetja. Da/Ne

106. Preverite prostor, kjer so kartoni, kartonaste Skatle: Ali so kartoni prosto dostopni?
Kartoni so na spodnji polici, kjer so mlincki. Da/Ne

107. Ali je prostor s kartoni urejen? Kartoni niso nametani. Da/Ne
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Tabela rezultatov
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PRODAINGD OSEBJE
Prijmznost zaposlenih

Kriter

Priloga 2

Strokovnost trgovcey

Urejenost zaposlenih

IPIDE TRGOWIRNE
Zistoda in urejenost

Ponudba

IZDELFI
Izgled
Cene

10
10
10
10
10
1005
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4900

10
10
10
10
10
10
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495

10
10
10
10
10
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10
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Stojala za wrecke in rokavice
aj

Splogno wedudje w trgowini
Ursjenost prostara s kartoni

MMakupovalni vozicki

Skup

FaloZenost prodajnih polic
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