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UuvoD

N&tin zivljenja ter druzbene vrednote in norme takazthe kot posameznika se skd@as
spreminjajo in dobivajo drugan pomen. Tako vse hitrejSi tempo zivljenja narekuj
spremembe tudi v nakupnem procesu porabnika. Kreilymiki imamo vse manj prostegasa

in ¢asa namenjenega nakupovanju, zato dandanes gasgirezivljamo tudi z nakupovanjem
in druzenjem s prijatelji. Na prodajnem mestu sgemo z vedno weistovrstnimi izdelki,

ki se med sabo bistveno ne razlikujejo. Ngjvdel odlatitve o nakupu doléenega izdelka,
predvsem izdelka za vsakdanjo rabo, na prodajnestunpogosto nosi dosegljivost izdelka
samega. Od posameznega izdelka in njegovega megieodajni polici je torej odvisno, ali
bo prepréal porabnika v nakup ali ne. V nakupno aglev pa pripomore tudi merchandising,
ki s svojimi aktivnostmi skrbi za privtao predstavitev izdelkov, ki zbuja pozornost in
spodbuja k nakupu. Merchandising je interdiscipi@adejavnost, saj povezujecveddelkov

v podjetju. Poleg pospesSevalnih akcij, oblikovaofnkovitega sortimenta, skrbi za prave
cene in privléne postavitve izdelkov na policah, je merchandigng izmed osnovnih taktik
trzenja v podjetjih, ki delujejo na porabniskih ikrg Merchandisingu je v naj¢g meri
namenjena moja diplomska naloga. Pomembno viogakupnem procesu pa nosi tudi trzno
komuniciranje, ki se na vso rdrudi narediti izdelek potreben in pri¢len za porabnika.
Prednost izdelka pred ostalimi je lahko tudi dolparicioniranje izdelka, ki poskuSa v
porabnikovi zavesti zavzeti daleno mesto oziroma stal o posameznem izdelku v
primerjavi s konkuregnimi izdelki oziroma blagovnimi znamkami.

V diplomski nalogi nameravam natareje razloziti pojem merchandising in njegovo viago
podjetjin. Poudariti Zelim, da je merchandisingozeriljubljeno in pogosto uporabljeno
trzenjsko orodje tako trgovskih kot tudi proizvaddmpodjetij. V razvitem svetu nasploh in v
mednarodnih podjetjih pri nas je uveljavljeno Zdj dsmsa, medtem ko se v manjSih
slovenskih podjetjin zZ#eli ukvarjati s tem Se ne tako dolgo nazaj. Potidaelim, da ima
merchandising pozitivne ¢inke tako v kvantitativnem smislu, kot p@amje prodaje in
dobika in v kvalitativnem smislu, kot zavedanje in realanje blagovnih znamk ter pri
zvestobi porabnikov.

Diplomska naloga je razdeljena na teamtiin praktcni del. V prvem delu obravnavam
pojem merchandising, ki ga nato poveZzem s Se dvenamima konceptoma, kot sta
pospeSevanje prodaje in upravljanje z blagovnimpgkami (ang. category management) ter
obravnavam njihove skupne pozitivnec¢inke. Prvemu poglavju sledi obravnava
merchandisinga z vidika dobavitelja in z vidikaadvga ter njun medsebojni odnos ter
sodelovanje. V drugem delu sem se osretilatana praktéen primer vpliva merchandisinga
na porabnikovo zaznavanje in pozicioniranje izdel@iroma blagovne znamke. V
nakupovalnem centru Citypark, v megamarketu Intarsgem izvedla raziskavo, s katero sem
skuSala povzeti teoréhi del diplomske naloge. Prav ta megamarket samebgala zato, ker v
njem delam, kot dobaviteljeva predstavnica za naerdlsing, Ze od samegacetka in sem
bila prisotna tudi pri otvoritvi nakupovalnega aent



Zamisel o izvedbi raziskave sem dobila na delovnesstu, kjer trenutno delam kot izvajalka
merchandisinga. Veliko navduSenje nad izvedbo kazs in izdelavo diplomske naloge o
merchandisingu kaze tudi podjetje samo. Marketingkajetje ne zeli biti imenovandeprav
gre za globalno podjetje, ki ima svojo samostojnote tudi v Sloveniji in je na svetovhem
trgu prisotno Ze dobrih 150 let. V Sloveniji dellijat druzba z omejeno odgovornostjo od leta
1995. Raziskava se nanaSa na nakupne navade paralmagovne skupine damska higiena
in je razdeljena na dva sklopa, demografski dedrednji del, ki se nanaSa na raziskovalni
problem. Raziskava je bila izvedena v izbrani pjaldg in sicer v kategoriji damske higiene.
Podjetje Se posebej zeli pridobiti tovrstne rezaltaaziskave zato, ker tako speimih
podatkov o porabniku ene prodajalne ni magdobiti na trgu oziroma so zelo dragi. Prav ta
raziskava bi lahko bila podlaga za spremembe razve izdelkov na policah v omenjeni
prodajalni, kar bi lahko porabnike vodilo v Seijgezadovoljstvo in zvestobo prodajalni. Za
rezultate raziskave se zanima tudi vodstvo prodejak zelo podobnih razlogov kot
dobavitelj, le z drugega vidika.

V zadnjem poglavju je prikazana analiza raziskavegotovitve, ki ji sledijo. Raziskava je
bila izpeljana v ljubljanskem nakupovalnem centrity@ark, natatneje v megamarketu
Interspar in sicer na oddelku kozmetike, kjer sdiceoz damsko higieno. Rezultati so
prikazani nata¢neje v drugem delu diplomske naloge. Med njimiisdi spremembe in zelje
porabnikov, ki smo jih pri ponovni postavitvi izééelv na police upostevali.

1 MERCHANDISING

Izraz merchandising je anglo-ameriSkega izvoraeimigna ustreznega slovenskega prevoda.
Prav zato lahko zasledimo vrsto izrazov, ki jihdjgi uporabljajo kot sopomenke. Najbolj
pogosto so: pospeSevanje prodaje, zalaganje pibdg@alic, predstavitev izdelkov v
prodajalnah, oglaSevanje na prodajnem mestu, umstetpmdaje trzega blaga, trzenje v
prodaji na drobno, tudi maloprodajno trzenje ingdruDo navedenih izrazov sem priSla na
delovnhem mestu s poizvedovanjem med pospeSevatmia, trgovskimi potniki in
zaposlenimi v trgovini. »Za merchandising ni prawvefpvenskega izraza« (Mansoor, 1999).
V slovenskem prostoru torej zasledimo ré&zéi razlage in pojmovanja, zato bom najprej
navedla nekaj bolj znanih definicij.

1.1 Opredelitev merchandisinga
Avtorji pojmujejo merchandising razho, zato navajm nekaj najbolj znanih definicij.

+ Merchandising je skupek metod in tehnik, kater@jdaproizvodu aktivno vlogo prodaje s
poma:jo njegove predstavitve in okolja s ciljem optingga rentabilnosti. Predstavlja tudi
skupek Studij in tehnik, ki jih proizvajalci in digouterji udejanjajo v praksi f@no in
povezano s ciljem povanja rentabilnosti z vidika prodaje in kontinuirgaeprilagajanja
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sortimenta potrebam tr&d in primerne predstavitve blaga (Masson, Welhb®77, str.
17).

+ Merchandising je orodje trgovca na drobno, s kateragotavlja pravo blago na pravem
mestu, ob praverdasu, ob pravi ceni (Stanton, 1984, str. 8).

+ Merchandising predstavlja aktivnosti v trgovini, kipominjajo in s tem vzbujajo
pozornost, spominjajo na izdelek ali blagovno znantk pospesSujejo nakupno oditev
(Kline, 1999, str.19).

+ Merchandising pomeni vse, kar trgovina in proiziejaukreneta na prodajnem mestu, da
bi kupca spodbudila za prav doém nakup. K SirSi opredelitvi merchandisinga St&em
zunanjo podobo trgovine, notranjo opremo trgovimazporeditev polic, sortiment,
razporeditev blaga v prostoru, postavitev izdelkavpolice, politiko cen in politiko akcij
(Stant, 2003a, str. 22). NajpomembnejSe naloge merchiaigdipo besedah Aleksandre
Kocmut iz Mercatorja so poni@ri nartovanju opreme in prodajnega prostora, pdmo
dolocanju sortimenta za daien format trgovine, umeéanje izdelkov na prodajnem mestu,
poma: pri spremljanju zalog izdelkov, analiza prodajeerjgnje w@inkovitosti in
uspesnosti poslovanja (Kocmut, 1998, str. 3).

+ Potanik navaja tri opredelitve merchandisinga (Rotk, Umek, 2004, str. 198):

1. prodajna aktivnost prodajnih referentov proizvagaictrgovcev na debelo in na drobno in
preprodajalcev z namenom prikazati izdelke aliisterv ¢im ugodnejSi Idi, da bi jih
potrosniki izbrali in kupili;

2. privlacna razporeditev izdelkov na police v prodajalngiovskega podjetja, da Bbim vec
kupcev opazilo razliko v primerjavi z razporeditvanprodajalnah konkurentov;

3. nartovanje nabave »pravega« izdelka ali storitve,pvawi« kol€ini in kakovosti, po
ustrezni ceni in ob »pravendasu.

Massonova in Welhoffova opredelitev merchandisinigge poudarek izdelku in njegovi
aktivni vlogi pri nakupni odléitvi, medtem ko v povezavi z izdelkom vkiuje tudi
delovanje in tehnike dobaviteljev. Seveda je ptivatk vlogi izdelka najbolj pomembna vlioga
dobavitelja, saj je on tisti, ki se trudi izdelekikazati na porabniku zanimiv &ia. Cil
merchandisinga po tej opredelitvi je poéaaje rentabilnosti.

Stanton v povezavi z merchandisingom n&jvgoudarek daje trgovini na drobno, ki skrbi za
nemoteno opravljanje dejavnosti, kar pomeni skrip@aganje prodaje, zmanjSanje stroskov
in spodbujanje impulzivnih nakupov, ki Se dodatowegiajo prodajo.

Tretji avtor, Kline, pa ne kuje merchandisinga kot aktivnhosti na dobaviteljgrgovce, pa
pa navaja vse aktivnosti, ki v trgovini skrbijo pavetanje rentabilnosti. Tako je vloga
dobaviteljev usmeriti pozornosti porabnikov na ayb izdelke in omogsti locevanje med
blagovnimi znamkami ter ¥g@ vloga trgovca, ki pospesuje porabnikovo nakupadiocitev.
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Skupno vsem opredelitvam je doseganje istega qifaeanje prodaje,ceprav vsaka

opredelitev daje aktivho vlogo pri zasledovanjyjacitazliénim dejavnikom. Masson in
Welhoff, na primer, poudarjta aktivho vlogo izdelkgoovezavi z njegovim proizvajalcem,
Stanton veliko vlogo pripisuje poslovodiji v prodajakar vkljucuje razpolozljivost izdelka in

Kline zdruzuje v svoji definiciji pomen sodelovamabavitelja in trgovca.

Cetrta opredelitev, ki jo zagovarjata tako Staf@003, str. 22-23) kot tudi Kocmut in AvSi
(2004), je za namen moje diplomske naloge preolaseZzz menim, da na vse navedene
elemente merchandising nima vpliva, je pa res, daelémenti doldajo izvedbo
merchandisinga. Vendar pa bom vseeno za lazjo fanatés/ v nadaljevanju predstavila to
SirSo opredelitev merchandisinga Stanin se nato osredaiita na izbrano, ozjo opredelitev.

V svoji diplomski nalogi se opiram na opredelitevenchandisinga avtorjev Massona in
Welhoffa, dopolnjeni s pomenom druge opredelitve Rataniku. Poudariti zelim ozjo

opredelitev merchandisinga, to je, veliko vlogoelke pri nakupni odi@tvi, za katerega so v

praksi zadolzeni dobaviteljevi izvajalci merchamuy®, kamor vkljdujem predvsem

priviacno razporeditev izdelkov na police in tako medsebapzlikovanje med blagovnimi
znamkami.

1.2 Pomen merchandisinga in njegove naloge

Uporaba merchandisinga je v tujini poznana z& desetletij, pri nas pa je Se razmeroma
nova, stara komaj deset let. Prvi med trgovskindj@iji v Sloveniji ga je uvedel Mercator
leta 1998. Med wgimi dobavitelji, zlasti mednarodnimi, pa koristiemthandisinga uzivajo ze
dalj ¢asa (Jarc, 2001, str. 20). Po besedah direktogketoa, Francoisa Higoneta, se pravila o
merchandisingu spreminjajo skozi leta. Pravi na@mnda je merchanising na &ku (1995-
svetovno merilo) poudarjal daikonosnost izdelkov, zdaj pa je v ospredju oggrSkupec
(Subic, 1999, str.6).

1.2.1 Pom® pri nartovanju opreme in prodajnega prostora

Pri na&rtovanju prodajnega prostora in opreme moramo pdazorni na tloris, format
prodajalne in samo lokacijo prodajalne. Le-te dajo razpored opreme v prodajnem
prostoru.

Tloris (ang. layout) pomeni e prodajalne z vrisano opremo za posamezne blagovn
skupine. Cox in Brittain razlikujeta med mrezninatibnim in prostim tlorisom. Mrezni réat

je najpogostejsi tloris v prodajalni in omagosvobodno gibanje porabnikov v prodajalni z
nizkimi stroski. Oprema je fiksirana in se ne premizato porabniki o vedo, kje bodo
nasli Zelen izdelek. TakSen tloris je najbolj priere za hipermarkete in ostale prodajalne z
meSanim blagom. Butni tloris razdeli prostor na ¥esamostojnih enot- ot&ov, ki ustvarijo

vecjo svobodo, fleksibilnost pri nakupovanju, impulzor nakupovanje, hkrati pa zahtevajo
4



ve¢ prostora in so tezje vzdrzljivi. Prosti ate pa omogoa vejo preglednost in je
najustreznejsi za prodajalne z atlialCox, Brittain, 2000, str. 212).

Naloga izvajalca merchandisinga je torej, da paskal&im boljSo postavitev opreme znotraj
trgovine in hkrati upoSteva pravilo minimalnegarpbhega prostora za posamezno blagovno
skupino. Tu mislim na fiksno opremo. Poznamo na&nitali tako imenovano fleksibilno
opremo, katere elementi so stojala, display-i, moijgko gradivo, ki pa se v naj§je meri
uporabljajo pri razlinih akcijah in tedensko menjajo svoja mesta.

Pri razporejanju blagovnih skupin v prodajnem pyastmoramo biti pozorni Se na image
prodajalne. Glavne dimenzije image-a prodajalneustuznost, stranke, fiéamo okolje,
promocija, atmosfera v trgovini, lokacija in velgtoprodajalne in nenazadnje tudi parkirni
prostor (Mumel, 1999, str. 167), vendar jih ne boaargneje obravnavala. Za primer lahko
navedem podjetje Sears v letu 1995, ki so kljulbislagospodarskim razmeram uspeli
poveati prodajo za Sest odstotkov s tem ko so razfirdhode med policami, poskrbeli za
prijetnejSo osvetlitev, polepsali izlozbe in premidikpohiStvo v druge prodajalne (Beckwith,
2003, str. 150). Poudarjam pa, da ne smemo zanemastora med policami, saj mora biti
le-ta dovolj Sirok, da ne moti porabnikovega osganprostora med nakupovanjem, saj ga
lahko ze bliznji mimoid®di moti in tako porabnik nakupa ne opravi. Pazitiramo tudi na
preglednost oziroma zgradbo blagovne skupine ihiwadt izdelka znotraj le-te. Na primer
otroski oddelek lahko vsebuje od pl&ni otroskih pripomokov (rokeki, podloge, pudri),
hrane za otroke, obleke, ige voztke. To je zelo Sirok sortiment izdelkov, ki pa dacajno
razdelimo na v& blagovnih skupin po oddelkih. Tako nastanejo blagoskupina igrée,
blagovna skupina otroSke obleke, blagovna skupinaSka kozmetika, blagovna skupina
plenicke in blagovna skupina hrana za ddjen

Na nakupovalni poti morajo biti blagovne skupingitmo razporejene in morajo porabnika
voditi skozi prodajalno ter mu pomagati pri njeg@hiri in v koreni fazi tudi pri nakupni
odlccitvi. Hkrati pa morajo biti na nakupovalni poti fygriloznosti za impulzivne nakupe, to
so nakupi brez nakupnega otfoja. Gre za to, da kupec kupi izdelek na apodiagulza, ki
pa je lahko nizka cena, posebna ugodnostakovana korist, prijazna prodajalka in o
nakupni odlgitvi razmisSlja Sele po nakupu (P@étok, 2002, str. 111). Prav tako morajo biti
blagovne skupine, s katerimi se ustvartjvdobi¢ek ali pa bi radi powali njihovo prodajo,
postavljene na najbolj vidna mesta v prodajalnii¢@jpo so to tisti predeli, kjer je gostota
porabnikov najv&a (vrsta za kruh, prostor okrog blagajne). Splosela tudi pravilo, da
blagovnim skupinam, ki dosegajo nadpovm@ produktivnost prodajnega prostora
namenimo veé prostora na prodajnih policah. Powgre produktivnost prodajnega prostora
za dol@eno blagovno skupino iztanamo kot razmerje med bruto prodajo v blagovnpsgku

in prodajno povrsino iste blagovne skupine. dareane vrednosti povpiee produktivnosti
razlicnih blagovnih skupin nato med seboj primerjamoilinrgzdelimo na podpovpiee in
nadpovpréne produktivnosti prodajnega prostora. Analognoavelidi za nadpovpt@o
prodajane izdelke znotraj blagovne skupine.



Trgovinski format in lokacija, kot spremenljivkiiplolo¢anju prodajnega prostora, podobno
vplivata na razporeditev opreme v prodajnem me&unanjSe prodajalne s sploSno ponudbo
blaga, kjer je prodajnega mesta malo, je¢#na relativno velika Sirina in precej skromna
globina pri Siroki cenovno-kakovostni razporejenpsbdajnega sortimenta. V specializiranih
trgovskih podjetjih v v&ih mestih pa ze format prodajalne (hipermarket,gamarket)
omogaa 3irok in razmeroma plitek prodajni sortiment.irgirponudbe je opredeljena kot
Stevilo blagovnih skupin, ki jih ponuja prodajalmdobina ponudbe pa se definira kot Stevilo
razli¢ic izdelka znotraj dolkene blagovne skupine (ang. stock keeping unit)ofdddt, 1999,

str. 95).

1.2.2 Pom¢ pri dolaganju sortimenta za daten format trgovine

Velik korak pri zbiranju prodajnih podatkov za mdie odl¢anja o prodajnem sortimentu je
omogaila informacijska tehnologija. Zlasti so to podatii prodaji in obréanju zalog.
Potrebujemo torej prodajne podatke preteklih oljdolipoved prodaje za prihodnja obdobja
in spremljanje nakupnega vedenja porabnikov inagdjanje ponudbe le-temu. Na podlagi
opravljenih analiz, kamor sodi tudi merilo délkownosnosti izdelkov, se vodstvo oéilokatere
izdelke uvrstiti v blagovno skupino, katerim nantemec¢ prostora, katerim manj in katere
zaradi slabih realiziranih rezultatov opustiti. M@rdonosnosti izdelkov (ang. gross margin
return on investment) meri kosmati d&dk (v denarni enoti), ki ga ustvarimo za vsako
denarno enoto vloZeno v zaloge (HabjaklSaj, 1998, str. 153)

Donosnost izdelkov = kosmati débk/neto prodaja * neto prodaja/povgme zaloge
= kosmati dohiek/ povpréne zaloge

Tu je potrebno zaupanje in tesno sodelovanje ngal/skim podjetjem in dobaviteljem, saj
gre za izmenjavo poslovnih informacij, pravilomabojestransko korist. In prav tu je opazna
vloga sluzbe za merchandising, ki skrbi za svezafk®, na podlagi katerih nabavna sluzba
laZje sprejema odtitve. Ko izvajalec merchandisinga z analizo prodaj@rostora ugotovi,
da izdelek ni pravi, spodbudi pristojne sluzbe keplanju po spremembi cene, zamenjavi
pozicije izdelka ali nadomestitev izdelka z drugiviansoor, 1999). Z ustreznim sortimentom
trgovsko podijetje lahko uresmizacrtane cilje ali jih celo preseze. Vendar pa nesgigen,
vseskozi enak sortiment ne ustreza v vsakem tramakirgu. Prav zato je potrebno nenehno
spremljanje trga in porabnikovih potreb, ker se anskladno s temi podatki spreminjati tudi
sortiment.

Sortiment se torej razlikuje glede na format prabteg. V megamarketih in hipermarketih
najdemo najbolj popolno ponudbo sortimenta, v supeketih in marketih zasledimo le
najbolje prodajane izdelke blagovne skupine, v Sianprodajalnah v vasi ali v mestu pa
znotraj blagovne skupine zasledimo samo Se najgjde blagovne znamke. Tudi te &jno
zasedejo le po eno lice (ang. facing) in si znatregga lica, druga za drugo delijo glede na
vonje, okuse, barve, sevediaso si cenovno enaki (Interni podatki podjetja X).

6



Poznamo dva rma spreminjanja sortimenta znotraj trgovinskegamita, ki ju lahko
uporabljamo tudi isttasno. Ena moznost je p@amje Sirine in globine sortimenta, druga
moznost je pa izkevanje manj dobkonosnih artiklov in s tem moznost za uspeh drugim.

1.2.3 Ume&anje izdelkov na prodajnem mestu

V praksi se pojma pozicionoranje in urt@sje izdelkov uporabljata kot sopomenki oziroma
se Vv najveéji meri uporablja kar pozicioniranje. V obeh prinfepa se nanasSa na umiasje
izdelkov. Prav zaradi bistvene razlike med obemapma na tem mestu navajam definicijo
poziciniranja. Pozicioniranje sta uvedla Ries irouir sicer strokovnjaka za oglaSevanje,
definirala sta ga slede: »Pozicioniranje se gne z izdelkom, ki je lahko trgovsko blago,
storitev, podjetje, institucija ali celo oseba. ®zigioniranjem vplivamo na miSljenje
potencialnega porabnika, to je izdelek vtisnemouyckvo zavest (Vida, 2002, str. 310).
Umeg&anje izdelkov pa je porabniku vabljiva in pristea namestitev izdelkov na polico.
Umeg&anje izdelkov na polico je torej izjemno pomembraoga, zlastice upoStevamo
dejstvo, da le 31 odstotkov porabnikov hodi v pjabiee z nakupovalnimi listki in da je
nasrtovan le vsak tretji nakup (Subic, 2004a, str.. ZXlositev o konkretnem izdelku pa se
sprejme v prodajalni, kar povatictudi, da nezadovoljen porabnik hitro zamenja pjabho,
kadar izdelka ni v ponudbi ali ga je zmanjkalo (angt of stock). Porabnike poskuSsamo
zadrzati s pravilnim sortimentom izdelkov in ustrezpostavitvijo izdelkov na policah. S
pravilno razporeditvijo je naméemoga:e dosei dva cilja: povéanje prodaje in zadovoljstvo
porabnikov (zvestoba prodajalni in blagovni znamki)

Namen razvi&anja izdelkov na police je torej izboljSati izglgmodajalne, ki privia
porabnike in pow& njihovo zanimanje za nakup. Lepo urejena prodppleca in logéna
razporeditev spodbujata tudi impulzivne nakupe. Dedrchandisinga, ki se ukvarja z
izgledom prodajalne se imenuje, vizualni merchandiski z uporabo razinih pripomakov
naredi izdelke bolj opazne in Se priéejSe za porabnike. Tako z raznimi napisi, tablami
drugimi dodatki prodajalno naredijo bolj gostolj@bnn privia&no. Poleg omenjenih
pripomakov pa so vizualnemu merchandisingu v poniadi elementi vzduSja v prodajni,
kamor spadajo svetloba, glasba, barve in vonj. Te#oizdelek porabniku pribliza Se z
uporabo drugihéutil in ga bolj celostno pregfa. NajpomembnejSe pa je, da s pravilnim
umes$anjem izdelkov na prodajnem mestu dosezemo znizrgskov, povéanje prodaje in
maksimalno izrabo prodajnega prostora. Na tannaresntéimo prodajno politiko prodajalne
in hkrati dosezemo #Zdane cilje. Dobro opravljeno delo sluzbe za mendming tako
omogaa nabavni, sluzbi, oddelku za trZzenje in sluzhlioggstiko laZje sprejemanje poslovnih
odlccitev.

Sledi sedem tehnik razvrstitev izdelkov na policevy, Weitz, 2001, str. 572-574).

Sliki 1 in 2: Idejna naravnanost predstavitve ikdel
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Vir: Jap, 2004. Vir: Umdash, 2004.

»ldejna naravnanost predstavitve izdelkov« (anga-driented presentation) je zasnovana
tako, da porabniku predstavi uporabno idejo ali @anzdelka. Bistvo predstavlja celota, ki
pa je sestavljena iz ¥eelementov. Tak r@n spodbudi nakupe komplementarnih izdelkov.
Lahko gre za enega proizvajalca, ki predstavljan@aszdelke in njihovo skupno uporabo
(srajca, hlée, nogavice in kravata), ali pa za sodelovanje dliehe razlicnih proizvajalcev,
katerih predstavljeni izdelki se uporabljajo za ko uporabo (Zensko spodnje perilo in
&itniki perila). Lep primer je lahko tudi razstavij@ pohistvo, ki v salonih nakazuje, kako bi
razstavljeni elementi lahko izgledali v vaSem dorsi,skupaj ali le nekateri od njih.

Sliki 3 in 4: Stilna ali enotna postavitev

Vir: Umdash, 2004.



»Stilna ali enotna postavitev« (ang. style / itemspntation) je najbolj uporabna tehnika
razvrstitve izdelkov na police. Metoda pravi, dargibmik, ki kupuje doleen izdelek, na
primer nogavice, ptakuje, da bo dobil vse razice na enem mestu. Ali na primer nakup
kavbojk, ki so ohiajno zloZzene v enem delu prodajalne in se&ihe od ostalih klasnih hla

in puloverjev. Znotraj te osnovne zamisli pa seadarveje preglednosti uporablja Se
razvrstitev po velikosti.

Sliki 5 in 6: Barvna usklajenost

Vir: Assman, 2004. Vir: Umdash, 2004.

»Barvna usklajenost« (ang. color presentationpjbaij zna&ilna za prodajalne s tekstilom, ki
Z barvnimi odtenki naredi svojo ponudbo priéria tudi za nakljine mimoid@e. Pogosto
kaZze na modnost barve ali na letas. Tako pozimi v prodajni prostor razstavljajolikae
modele, materiale in velikosti v beli barvi, jesemhoztno izpostavljajo tople barve in poleti
pozivijo svoje prodajalne s pisanimi barvami inatimimi vzorci. Velik vpliv ima torej tudi
moda.

Slika 7: Predstavitev izdelkov na podlagi linijskedplaanja cen
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Vir: Sodobni trgovinski interieri, 2004.



»Predstavitev izdelkov na podlagi linijskega daloja cen« (ang. price lining) je zopet bolj
zn&ilno v tekstilnin prodajalnah in butikih, kjer sa@delki enega cenovnega razreda
predstavljeni skupaj in &&no od ostalih cenovnih razredov. Na primer: imamaenovne
razrede glasbenih zg@nk (po 2000 tolarjev, 5000 tolarjev in 8000 ta&yj To metodo
uporabljajo tudi v prodajalnah z zge®kami, kjer lahko izbiramo med glasbo za 1000
tolarjev, 3000 tolarjev in 4000 tolarjev.

Sliki 8 in 9: Navpéni blok
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Vir: Umdash, 2004.

»Navpini blok« (ang. vertical merchandising) je ena iznuparabnejSih metod. 1zdelki so
razporejeni od leve proti desni, od zgoraj navadopo stolpcih (kot beremoasopis). Ker
porabniki sledijo postavitvi od zgoraj navzdol, swiSini o¢i postavljeni najbolje prodajani
izdelki ali izdelki z visoko marzo, takoj pod njimziroma v neposredno blizino pa izdelki
trgovske blagovne znamke. Pri postavitvi bloka sggsto uporabljajo Se barve, ki ponudbo
naredijo Se bolj zapeljivo in tako spodbudijo nakup

»Masovna postavitev« (ang. tonnage merchandisegd)sia postavitev, pri kateri trgovci
zelijo prikazati veliko kokino enega izdelka na enem mestu in tako pritegraaornost
porabnikov. Porabnik pa si veliko kéilno obiajno razlaga kot ugoden nakup ali nizjo ceno
na enoto izdelka. Na ta ¢ia se okrepi in pow&a prepoznavnost izdelka in prodajalna postane
bolj poznana po ugodnih nakupih. Najv&e uporablja pri sezonskih izdelkih ali izdelln,

so povezani z dot@enim dogodkom (krema za s@mje, barva za pirhe, Solske potrahs,
novoletni okraski, poletni natikg pikniki).
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Sliki 10 in 11: Masovna postavitev

Vir: Sodobni trgovinski interieri, 2004. Vidmdash, 2004.

»Celna postavitev« (ang. frontage presentation) rafma v tistih primerih, ko se zgodi, da
zaradi pomanjkanja prostora ne moremo nareditineefgstavitve. Potruditi se moramo po
najboljSih maéeh in narediti postavitev privtao. Pogosto se to dogaja na primer v
knjigarnah, kjer je naslovnica knjige lepo oblikaga a je knjig prewe da bi lahko razstavili
vse. Tako se v izlozbah vidijo le robovi knjig irastovnice le najboljSih ali najbolje
prodajanih. Prodajalci si pomagajo tudi na téimada eno knjigo povijo ven iz police, s
tem razbijejo monotonost in porabnikovo pozornasherijo v to knjigo.

To so glavhe metode po Levy in Weitzu, ki so damspesSne, vendar jim raahie
kombinacije med njimi prinesejo Se boljSe rezultaestvo predstavljenih metod je, da
zbujajo pozornost in porabnika pref@jo v nakup. Te metode so postale ze splosno
uporabljene in ne zbujajo ¥eelike pozornosti, zato se pogosto zgodi, da mieadi pride do
raznovrstnin kombinacij. Najpogosteje je v kombijiaz vsemi ostalimi »barvna
usklajenost«. »ldejna orientiranost« in »masovraguitev« sta dve najpogosteje uporabljeni
metodi za zbujanje pozornosti za impulzivne nakuped klasinimi postavitvami pa se
najvetkrat za osnovo uporabi na¥pi blok (Interni podatki podjetja X).

1.2.4 Pom¢ pri spremljanju zalog izdelkov

Poleg prodajnega osebja predstavljajo stroski zaldglkov najveéji del stroskov poslovanja
prodajalne. Tako prevelike stroSke predstavljajevplike in premajhne zaloge. Prevelike
zaloge v podjetju pomenijo vezan denar, ki se gamwe porabiti v druge namene.
Premajhne zaloge pa predstavljajo izpad d&labizaradi izgubljene moznosti prodaje ter
nezadovoljstvo porabnikov. Ker je izdelkov v vefikprodajalnah zelo veliko lahko delo
poslovodie, ki skrbi za natta, uspesno prevzamejo izvajalci merchandisingsstale korist
ima tako poslovodja, ki ji delno razbremenjen ihkia svoj¢as posveti drugim natdom ter
11



dobavitelj, katerega usluzbenec skrbi za ustrezalege proizvodov na policah ter v
skladi€u. Prav tako je njegova naloga tudi vzdrzevanj@gal skladigu in preventivho
prepré&evanje poskodb ter skrb za rok uporabe prodajndelkov (starejSi izdelki v
ospredje).

Po mnenju poslovodkinje kozmétiega oddelka v megamarketu Interspar Citypark teréa
sem govorila, je zelo dobrodosla pamiavajalca merchandisinga v zvezi z zalogami tudi
inventura v prodajalni. Ker je prav on tisti, kijpalje pozna izdelke, je ¥asu inventure
zazelena urejenost polic tako v prodajalni in pssai tudi urejenost zalog v sklaglis Tako
lahko prodajalna, za katero skrbi ¢je Stevilo izvajalcev merchandisinga rénlh
dobaviteljev, bolje izkoristéas lastnih prodajalcev, ki pa skrbijo za izdelkeiprajalcev, ki
nimajo izvajalcev merchandisinga.

1.2.5 Analiza prodaje

Analizo prodaje naredita tako proizvajalec kot trgo zase. Do analize podatkov in Epimn
rezultatov je mogte priti vse lazje, saj se informacijska tehnologinehno izpopolnjuje.
Podatki o prodaji v dok@eni prodajalni so za proizvajalca izjemno pomembrpredstavljajo
temelj za odloitev o spremembi sortimenta. Do delnih podatkovizwajalec pride s
seStevanjem natd in vsakokratnim popisom izdelkov v skladi§ vendar ti podatki niso
tocni, niti dovolj natakni. Med vejimi proizvajalci in trgovskimi podjetji se sklepmjudi
pogodbe o medsebojnem sodelovanju in izmenjavargdanih podatkov dobaviteljev, kar
pa ima obojestransko korist. Taka pogodba, po ninprgdstavnikov razihih marketinskih
in trgovskih podjetij predstavlja veliko prednoseg@ konkurenti na trgu.

1.2.6 Merjenje tinkovitosti in uspesnosti poslovanja

Rezultate merjenja dinkovitosti kazejo raznovrstni kazalniki, ki tempj predvsem na
podatkih o realizirani prodaji. Med pomembnejSe dlaike tako uvr&mo: prodajo na
kvadratni meter oziroma produktivnost prodajnegaosfmra, bruto marzo, indeks
dobickonosnosti skozi razlihna obdobja, stroSke poslovanja in prihodke iz pasiga ter

hitrost obré&anja zalog.

Hitrost obr&anja zalog = prihodki/(zalogezaloge)/2

1.3 Koristi merchandisinga za trgovca in dobavitel ter njun medsebojni odnos
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1.3.1 Koristi merchandisinga za trgovca

Stevilo izdelkov na trgu jéedalje veje, kar pomeni, da se morajo trgovci in dobavitelji
vedno bolj prizadevati zadovoljiti potrebe poralmiKrgovec se mora odati o globini in
Sirini sortimenta, kar vpliva na njegovo prisfeost za porabnike, kot tudi na njegove stroske.
Trgovec lahko izgubi porabnike zaradi pomanjkargdelkov, neurejenosti prodajnega
prostora, nezadovoljstva porabnikov, kar posiedivodi v izgubo prodaje oziroma doka

in izgubo dobrega imena. Tudi dobavitelji se momgibacati o svoji ponudbi trgovcu glede
na format prodajalne. Prav zato se v vsgera Stevilu pojavljajo predstavniki proizvajalcev,
izvajalci merchandisinga, ki poleg trgovskega pkaniazbremenjujejo poslovodjo in ostale
prodajalce na tak wa, da prevzamejo skrb za lastne izdelke. Glavribgiasta torej
prepreiti, da pride do premajhnih zalog in optimirati oéla. Z optimizacijo nardila mislim

na ustrezne kaline za doléeno obdobje. Ponekod izdela optimalno gd@ooracunalniski
program, drugod pa izdelajo naila roéno. Lahko bi si pomagali z modelom ekonomsko
optimalne koltine, ki predlaga sledeizracun optimalne kotiine: Q,,:= 2*D*S/v, pri cemer

je D oznaka za letno povpraSevanje po izdelku,e8gtavlja stroSek enkratnega ri@deoin v
pomeni letni stroSek enote na zalogi (HakjatSaj, 1998, str. 92). Ne moremo si natnre
privo¥iti, da bi dnevno nak@li manjSe koltine, ¢eprav so dostave vse krajSe, saj to zopet
poveuje stroske nakdl. Poleg tega je potrebno dnevno skrbeti za lepgjeno polico z
lastnimi izdelki, za potrebne oznake, kadar greraaicne oblike pospeSevanja prodaje
(akcije, dnevno nizke cene) ali preprosto za sprebtecen. Izvajalec merchandisinga skrbi
tudi za pravilno kroZenje izdelkov (starejSi rokdetave v ospredje) in prétne ter
poSkodovane izdelke, ki jih odvisno od politike igk@jalca lahko tudi nadomesti z novimi
(Babic, 1999, str.18). V prodajalni ima tudi moznost apamnja novih nakupnih navad ter
sprememb v trendu, kar s pravilno ocenitvijo sifigalahko prinese pozitivhecéinke. Zlasti

So te ugotovitve dobrodosle, kadar se podjetjecvdi promocije.

Vsa veja trgovska podjetja imajo organizirano sluzbo zerechandising, ki ima dostop do
prodajnih podatkov vsake prodajalne posebej in & podlagi teh podatkov uvede
spremembe, kadar so le-te potrebne. Pogosto seehalmgaja, da prihaja do spremembe
planograma (ang. spacemen) poleg novosti na tuguzaradi teh podatkov.

1.3.2 Koristi merchandisinga za dobavitelja

Dobavitelj si zeli uresiiti zacrtane rezultate prodaje ter s temtmavani dobtek, zato ne
zeli premajhnih dobav in nezadovoljnih porabnikdv, hitro postanejo blagovni znamki
nezvesti in sprejmejo konkurém znamko. Znano je nandreejstvo, da je bistveno lazje
obdrzati kupca kot pa si pridobiti novega. Prajedudi razlog, da dobavitelji gradijo na
zvestobi. Pri tem so mu v pohavajalci merchandisinga, ki s svojim delom skokip ugled

in prepoznavnost blagovne znamke ter pdrporabnikom, kadar je le-ta zazelena. Tako
lahko omogoajo dodatne informacije o izdelku, kar pa je sm&movna naloga pospesevalcev
prodaje in promotorjev (izvajalcev promocij). Izabgc merchandisinga je tista oseba, ki je na
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trgu najblizje porabnikom in tako prva zazna spnerne nakupnega vedenja, uvajanje novih
konkurergnih izdelkov in nove potrebe na trgu. Med najbalfelene koristi za proizvajalca
pa Stejemo doseganjedyega dobtka in ve&anje trznega deleza (Gazvoda, 2002, str. 23).

1.3.3 Odnos med trgovcem in dobaviteljem

Ne le vse vé dobaviteljev, ampak tudi trgovska podjetja organjp lasten merchandising
tim. Tako lahko pride do konfliktov med njimi, segak zasleduje svoj glavni cilj; trgovec:
vecja prodaja vseh blagovnih skupin, dobavitelj¢jaeprodaja le njegovih izdelkov. Z obeh
strani je zato treba uskladiti interese glede glapostavk:

+ Velikost sortimenta
Obe strani se morata dogovoriti glede Sirine irbgle sortimenta za posamezen trgovinski
format. Pri Sirini sortimenta moramo biti zelo paziona prostor, ki je omejen. Ze res, da
vecje Stevilo artiklov pomeni tudi g prodajo, vendar na ¢an nepregledne in za
porabnika nepriviéne postavitve. Nerazumljiva postavitev porabnikadein lahko dobi
o trgovcu negativno mnenje in odide h konkurench{eet, Cadeuat, 2003, str. 486-497).

+ Cenovna politika
Medsebojen dogovor mora reSiti tudi vpraSanje glatlga stroSkov. Tu gre pretezno za
stroSke dostave, morebitne popuste na veliketikalj vpraSanje viSine marze in r&niin
oblik pospeSevanja prodaje.

+ Koordiniranje promocij
Dogovor mora obsegati namendais izvajanja promocij, ki se afaijno sklada z razinimi
nagradnimi igrami in se ne prekriva s konkwi@mi podjetji dobaviteljev.

+ OglaSevanje
Pomembno je ptalo stroSkov oglaSevanja. Kadar gre za trgovskagdwao znamko,
stroSke oglasSevanja krije trgovsko podjetje. Kaplarso to izdelki dobavitelja, jih krije
proizvajalec. Obstaja pa Se tretja moznost, kjetakiavitelj in trgovsko podjetje stroske
delita. Gre za blagovne znamke proizvajalca, kigiko kupimo v prodajalni trgovskega
podjetja, kar je iz oglasa tudi razvidno. Tu je gonbno, da ne zavajamo porabnikov s
premajhnimi zalogami ali napaimi informacijami, saj ima tudi to lahko zelo négan
prizvok za trgovca (Cadeaux, 1997, str. 197-203).

+ Medsebojno sodelovanije
Sodelovanje doka odnos med trgovcem in dobaviteljem, vifjo z odgovornostjo,
predanostjo in ngeli, potrebnim za izvajanje odnosov v boédo

Iz pogovora z razthimi trgovskimi potniki sem izvedela, da ima vsakgovsko podjetje
svojo poslovno politiko in tako razho opredeljenost do dobaviteljevih izvajalcev
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merchandisinga. Ponekod veljajo stroga pravilav@ajanju le trgovevega merchandisinga
(Tus, Spar, Mercator, Dm), drugje ga sploh Se rozmo pa je tudi sodelovanje. Prav ta,
zadnja razliica, je najbolj uveljavljena v poslovni praksi ie g slovenski trgovci najbolj
posluzujejo.

1.4 Povezanost merchandisinga in pospeSevanja prgea

Med merchandisingom in pospeSevanjem prodaje @bsidjika, ki pa je mnogi ne opazijo
ali eno z drugim kar eigo. Pa vendar se medsebojno dopolnjujeta in skpgppmoreta k
Se boljSim rezultatom.

Merchandising je bolj dolgotmo usmerjen in skrbi za ugled blagovne znamke,tabesin
zadovoljstvo porabnikov ter ustrezno umestitevaridn izdelkov znotraj blagovne skupine.

PospeSevanje prodaje je bolj kratkto orodje trznega komuniciranja, katerega rezuati
tudi kratkor@ni (viSja prodaja) in na daljSi rok njihova poggSteuporaba skrbi za zavedanje
porabnikov, njihovo informiranost o blagovni znamki posledtno vpliva na trzni delez.
Orodja pospeSevanja prodaje obsegajo Siroko patetbnosti, ki stimulirajo zgodnejsi ali
mocnejSi odziv kupcev. Danes najpogosteje uporablfananost so akcijske cene ter ostala
cenovna znizanja. Poznamo Se kupone, darila, &@mplvzorce, vrélo denarja, nagradne
igre, natéaje, zgibanke, letake, demonstracija uporabe izdek prodajnem mestu, prikaz
ucinkov uporabe izdelka, testerji, degustacije, uggpsk pakiranja (+10% gratis), brezpla
embalaza z uporabno vrednostjo (na primer vedroaterkm kupimo pralni prasek), ob
nakupu novega izdelka menjava staro za novo, uggidreketi razknih izdelkov skupaj.

Zaradi vse vgega Stevila oglasov, ki so jim porabniki dnevngagtavljeni, klasino
oglaSevanje postaja vse manginkovito in zato podjetja \We pozornosti namenjajo
pospeSevanju prodaje. Vsei\e tudi nenartovanih nakupov (brez nakupovalnega listka), ki
pa ga pospeSevanje prodaje le Se dodatno spodbujako podjetja v&i del sredstev,
namenjenih trzno-komunikacijskem spletu, namengspesevanju prodaje. Obstajata Se dva
razloga, zakaj je pospeSevanje prodaje v primegakiasénim oglaSevanjem vedno bolj
popularno. To je doseganje velike Kotiske prodaje v zelo kratkedasu in pa ker je anov
pospeSevanja prodajedvéahko v kratkentasu ugotovimo, kateri &m je za dolden izdelek
najugodnejsi (Subic, 2004b, str. 1)

Med prednosti, ki jih prinaSa pospeSevanje progmdjetju, uvramo veéjo koli¢insko
prodajo, spodbuda porabnikom Kk ¢jgmu nakupu, spodbuda k ponovnemu nakupu,
seznanjanje porabnikov z novimi izdelki in bolj namimi blagovnimi znamkami,
zmanjSevanje stroSkov oglaSevanja, enostavno mesiji winkov, podpora drugim
elementom promocijskega spleta in zbiranje infoimacizdelkih in porabnikih (Kotler,
1996, str. 667).

15



Zaznane slabosti pospeSevanja prodaje za podjetjspsdbujanje konkurénih vojn,
povzraianje zmedenosti porabnikov glede prave cene, zatbpiki ob&ajno kupijo izdelke
v akciji in niso ve zvesti blagovni znamki, kar pomeni, da spodbujsgavestobo, odlaganje
prihodka podjetju, kar pomeni, da porabnikiasu akcije kupijo v@o kolic¢ino in se zalozijo
za daljSe obdobje, in izguba ugleda blagovne znamdeporabnikinh zaradi Stevilnih
ponovitev, saj dobijo izgled cenenosti (Savel, 26A8 7).

Vsako podjetje se sproti odia o orodju pospeSevanja prodaje, saj stasu in glede na
izdelek eni bolj privlani kot drugi. lzvajalec merchandisinga redno skzéidopolnitev in
celostno podobo prodajnih policcasu pospeSevanja prodaje in tudi dodatnih izpgetafl
mest. Potreben je tudi stalen nadzor nad prodagammanjem porabnikov ter prilagoditev
narcil izdelkov v ¢asu pospeSevanja prodajecinki pospeSevanja prodaje in hkrati korist
trgovca ne morejo biti dovolj dobrée poteka pospeSevanja stalno ne spremljamo, zpakar
je zopet zadolzen izvajalec merchandisinga. Najwsipkovit n&in merjenja dinkov
pospeSevanja prodaje je merjenje prodajnih podatidede na predhodne rezultate.

Vse bolj poostrene me pospeSevanja prodaje predpisuje direktiva ocavigstih
pospeSevanja prodaje (ang. Sales Directive IF:222%/ COD), s katero Zzelijo omejiti
podjetja zlasti pri dajanju daril neposredno otmksodelovanje otrok v nagradnih igrah brez
privolitve starSev in podobno. Prepovedane so wséi aktivnosti pospeSevanja prodaje na
podlagi rasnega, spolnega ali verskega razlikov@ggelj, 2004, str. IV).

1.5 Povezanost merchandisinga in upravljanja z blagynimi skupinami

Upravljanje z blagovnimi skupinami (ang. categorgnagement) je proces upravljanja z
blagovnimi skupinami, kot s poslovnimi enotami iavmanje z njimi s cillem, da se
zadovoljijo prtakovanja in Zelje porabnikov. Pévse je pojavilo v zgodnjih 90. letih 20.
stoletja v supermarketih (ACNielsen, 2005).

Zaradi vse v@e konkurence je trgovsko podjetje Wal-Mart skupgyoslovnimi partnerji in
razlicnimi svetovalci razvilo tako imenovanéinkovit odziv na poterbe kupca (ang. Efficient
consumer response). Osnoven cilj je bil odzivetesis usmerjen k porabniku, v katerem
dobawvitelji in trgovci zdruzijo svojo N s tem, da povwajo zadovoljstvo porabnikov in
zmanjSajo strosSke. Hkrati je hiter odziv kupca ptadljal izhodi§e za upravljanje z
blagovnimi skupinami.

Upravljanje z blagovnimi skupinami skusSa najti mdgo kombinacijo izdelkov znotraj
blagovne skupine, pri tem mora upoStevati stedgredpostavke: omejen prostor na polici,
marza izdelka, zvestoba blagovni znamki in tip parea. Prav s pravilno izbiro izdelkov
znotraj blagovne skupine si trgovec prizadeva adtdizorabnika, saj ne zeli, da bi odSel h
konkurergnemu trgovcu.
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Pred procesom upravljanja z blagovnimi skupinambije uveljavljeno, in ponekod je Se,
upravljanje blagovnih znamk (ang. product or bramahagement), s katerim so trgovci na
podlagi zmnozka med trznim delezem in marzo izpiaditeri izdelek/artikel bo zastopan
znotraj blagovne skupine in kateri bodo izkgni. S procesom upravljanja z blagovnimi
skupinami pa se trgovec odbb o izdelku/artiklu na podlagi privlaosti izdelka porabniku,
ceprav dohiek z izbranim izdelkom ni w@ od konkurenih izdelkov, privablja pa v
prodajalno tiste porabnike, ki ustvarijo velik premTako na primer relativno slabo prodajani
izdelek ostane v blagovni skupirie so porabniki zvesti tej blagovni znamki, medtem k
dobro prodajani izdelki, kateremu so porabniki mavgsti odstranimo iz blagovne skupine.
Razlaga je preprosta: izdelke, katerim so porabmikizvesti, bodo hitro izpodrinili
podobni/sorodni izdelki na prodajni polici, medtéem porabniki, ki so zvesti izdelku in
blagovni znamki, ob umiku le-tega hitro zamenjagovca. Tako lahko temo, da so poleg
trznega deleza, marze, kvalitete in ponudbe pometuaioin edinstvenost ponudbe, sezonski
vpliv, image prodajalne in tudi zadovoljevanje spenih potreb porabnikov (The Ontario
Agri — Food Exporter Summer 2002, 2004).

Merchandising je mimo povezan z upravljanjem z blagovnimi skupinamivzeaetnem
stopnji, ko je potrebno pripraviti mnogo vhodnihdatkov za zé&tek izvajanj le-tega.
Pomembno vlogo imajo torej izvajalci merchandisimgaterenu, saj so nenehno v stiku s
kupci in opazajo spremembe, ki se odvijajo na nakppti porabnika. Nato pa oba delujeta
vzajemno, saj merchandising nenehno skrbi za iny@japrememb, do katerih pride prav
zaradi ugotovitev upravljanja z blagovnimi skupinam

1.5.1 Model upravljanja z blagovnimi skupinami

Definicija po ECR Europe: »Upravljanje z blagovningkupinami (ang. category
management) je proces, kjer blagovne skupine nagtdt strateSke poslovne enote in kjer
se izvaja njihovo trzenje s ciliem, da se zadopolricakovanja in Zelje kupcev« (Graliteo,
2004). Definicijo upravljanja z blagovnimi skupinalahko podpremo s tremi koncepti:

+ obe strani, trgovec in dobavitelj, sta osredetd na pové&anje vrednosti za porabnika,

+ sodelovanje obeh strani izboljSa poslovne rewmiltesem sodelujom (lahko ve&
dobaviteljev ),

+ sam proces zahteva upravljanje z blagovnimi siami kot s strateSkimi poslovnimi
enotami.

Upravljanje z blagovnimi skupinami je magorazloziti z modelom, ki ima osem korakov.
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Slika 12: Osem korakov upravljanja z blagovnimi@kami
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Vir: ACNielsen, 2005.

1. korak: Definiranje blagovne skupine

Za dolaitev blagovne skupine je potrebno odgovoriti naaganja o porabnikovih potrebah
in Zeljah. Na osnovi le-teh lahko&tamo blagovno skupino. V blagovno skupino uvrstimo
tiste izdelke, ki porabniku zadovoljijo isto poteebDolciiti je potrebno tudi vkljditev
komplementarnih izdelkov, ki ofajno le povéajo prodajo. Pri tem moramo upoStevati tako
vidik porabnika kot tudi vidik trgovca. Lep primgr na primer destilirana voda, ki jo rabimo
za likalnik. Porabniki jo najpogostejec&o med pralnimi sredstvi, trgovci pa jo prodajag
policah s tehrinimi izdelki. Pri definiranju blagovne skupine mora biti pozorni Se na
merljivost in prilagodljivost blagovne skupine, kar nakazuje Slika 1 v Prilogi 2.

2. korak: Vloga in cilji blagovne skupine

Potrebno je razviti in dotati blagovno skupino na podlagi primerjave z ostalblagovnimi
skupinami. UpoStevati moramo obe strani, tako pakabkot tudi trgovca.

Med blagovnimi skupinami tBmo Stiri klasifikacije, ki jih razkno obravnavamo. Blagovna
skupina z velikimi prihodki, ki ima zveste, vendaanovno obutljive porabnike, predstavlja
10-30% vseh blagovnih skupin. Naslednja skupindgieelja 10-15% vseh blagovnih skupin
in prinaSa srednje velike prihodke. Potem imameetwel blagovnih skupin, ki niso zaznane
kot pomembne, vendar predstavljajo néjivdelez.Cetrta skupina pa se pojavi led@isno in
ima najman;jsi delez.

NajboljSa mesta na policah so namenjena izdelkorblagovne skupine, ki predstavljajo
veliko prodajo ali pa imajo sezonski Zaa Ti izdelki so pogosto predmet pospeSevanja
prodaje (Interni podatki podijetja X ).
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3. korak: Cena blagovne skupine

Blagovno skupino razdelimo na podskupine in podepdanaliziramo vsako posebej. Pri tem
gledamo na podskupine tako z vidika trga kot celaittudi z vidika trgovca. Nastanejo
odstopanja in vrzeli, ki jih poskuSamo ublaziti slggajanjem trgu in trgovcu. Rezultati
analiz nam dajo odgovor, katere blagovne skupinbaddpin katere manj dobkonosne, kje
trg raste in kje pada in poslédo, katerim blagovnim podskupinam bi se gala nameniti Se
vec pozornosti. Nujno je treba &dati cilje blagovne skupine in oblikovati kazalsekaterimi
se bo merilo te cilje.

4. korak: Merjenje uspesnosti znotraj blagovne skupine

Koncept merjenja rezultatov glede nacrzane cilje je temel] vsake poslovne catitee.
Merjenje uspesnosti v procesu upravljanja z blagovskupinami se loti tako trgovec, kot
tudi dobavitelj in nato skupaj analizirata poslowilge.

5. korak: Strategije upravljanja z blagovnimi skupinami

Vse prevé trgovcev Se vedno omejuje svojo strategijo na eeadkonkuriranje z vsemi
konkurergnimi trgovci prav pri vsaki blagovni skupini in Jsam izdelku. Proces upravljanja
z blagovnimi skupinami ponuja trgovcudirg kako strateSko izbrati blagovno skupino ali
izdelek, pri katerih je cena oditni faktor. Medtem ko v primeru cenovno manjcoljivih
blagovnih skupin, usmerimo svoje cilje v druge ndetoki so porabniku ravno tako privise
(Graliteo, 2004). Odkitev, na kaj se osredatiti, kaj je nas cilj in na kakSen &ia ga zelimo
dosei, sodi v peti korak modela. Na izbiro imamo tri mnosti-ali gradimo na zvestobi
porabnikov, na pov&ni prodaji ali pa na prodiranju na trg. Ob vsem fe potrebno misliti
Se na zmanjSanje stroskov. Tudi tu imamo na izdwe moznosti. Prva moznost ponuja
zmanjSanje stroskov nacan nizjih zalog, druga pa z izboljSanim planiranjedoncna
odIccitev je sledéa: kako dos#& zacrtan cilj na najbolj ginkovit n&in oziroma z najnizjimi
stroski.

6. korak: Taktike upravljanja z blagovnimi skupinami
Namen taktik je uskladiti sortiment s cenovno ki pospeSevanjem prodaje in
merchandisingom ter blagovno skupino nareiiibolj enostavno za porabnika.

Sortiment - kateri je optimalni za trgovca?

Pri uvrstitvi izdelka v blagovno skupino se uposteraznovrstnost izdelkov, zvestoba
blagovni znamki, stroski skladignja izdelka, koeficient obtanja zalog. Drugge pa tudi pri
ucinkovitem sortimentu velja Paretovo pravilo 80/2@j kar 80% prometa ustvari trgovec z
20% celotnega sortimenta v blagovni skupini.

Cenovna politika in pospeSevanje prodaje - kateraenovna politika je optimalna in ali

so winki pospeSevanja prodaje na blagovni skupini opaaf

Najvet se 0 cenah in pospeSevanju prodajecimaa skozicas. Tako so bistveni podatki
preteklih akcij in rezultatov dobra osnova za&r@vanje prihodnjih. 1z teh podatkov lahko
razberemo, ali bi bilo smiselno paati ali zmanjSati pospeSevanje prodaje, katerim
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segmentom, blagovnim znamkam, izdelkom namenité y®zornosti, katero orodje
pospeSevanja prodaje uporabiti. Iz preteklih poolatke lahko natimo tudi to, kje bi se
splatalo na r&un veje prodaje znizati ceno izdelka in kje spustiti ararda bi dosegli
dobicek.

Uc¢inkovit merchandising — ali je blagovna skupina razmljiva porabniku?

Vsak izdelek je potrebno opremiti z evidarm listom, na katerem so podatki o njegovi
visini, Sirini, globini in prodaji (trzni delez).rPumeganju izdelkov na police je potrebno
upostevati tudi dolzino regala, dodani pos matéang.. point of sale material), zaokrozenost
blagovne podskupine, podatke o izpadu prodaje karermoznosti nakupa (ang. out of
stock) in izgled police. Pri k@ni postavitvi, ki jo prikazemo s ponjo planograma, moramo
uposStevati Se drevo odianja, ki nam pove kako porabnik kupuje izdelek agiolvni skupini.
Planogram je slikovna predstavitev prodajne policnem trenutku in je izdelan s patjm
strokovnjakov, baz podatkov in analiitega programa. Sestavljamo ga postopoma po
korakih, ki nas vodijo skozi drevo odlanja. Rezultati raziskave pomagajo proizvajalcu
oziroma trgovcu razumeti, kako kupec sprejema @o, kar pa simbodno prikazemo z
drevesom odlganja.. Tako lahko vidimo katerim spremenljivkamedpji odl@itvi za nakup
prednost (Gadze, 2004, str. llI-1V).

V prvem koraku moramo datdi, katere blagovne znamke so sploh zastopanesameznem
trgovinskem formatu. Razumljivo je, da jecyesortiment izdelkov na voljo v \@ih formatih

in obratno. Zbrati moramo tudi veliko podatkov, enmjo katerih enostavneje izdelamo
zeleni planogram. Kar nekaj uporabnih podatkov tati@bimo od raziskovalnih agencij, ki se
ukvarjajo prav z zbiranjem podatkov in njihovo ugloo. Ti podatki so v wni splosni in
veljajo za celoten trg, ne pa za posamezno prodajdPodatke lahko pridobimo tudi s
pomazjo informacijske tehnologije iz razhih formatov trgovin.

Tabela 1: Odstotek netrdovanih nakupov po izbranih drzavah v letu

Odstotek
Drzava nendrtovanih
nakupov
Velika Britanija 75,5 %
Nizozemska 80,45 %
Francija 76,0 %
Belgija 69,9 %

Vir: Interni podatki podjetja X, 2002.

V drugem koraku moramo dobro poznati psihologijogpmikov, saj moramo razumeti, kako
porabnik kupuje. Porabniki so vse manjcotljivi na oglase in za naj¢g del nakupov
porabnik odlgi v sami prodajalni. Povptai evropski porabnik je tedensko izpostavljen 1000
oglasnim sporglom (250 televizijski oglasi, 350 plakati, 400 agbv znotraj prodajaln in
150 radijskih oglasov) in prav zaradi tako velike§favila postaja vse manj aliljiv na
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oglase. Po raziskavi izvedeni med zahodnimi drzavaetu 2002 lahko trdimo, da se kar 2/3
gospodinjstev odkea o nakupih v sami prodajalni (Interni podatki g X, 2002).

V tretjiem koraku sledi izdelava drevesa @dioja na podlagi podatkov, ki jih dobimo od
porabnikov. Drevo odkanja je posebej narejeno za prodajalno in zadeolm blagovno
skupino. Iz njega lahko razberemo, kolikSen delapaoikov v povpr&u daje doléenemu
atributu relativno prednost pred drugimi.

Cetrti korak pomeni pripravo in zbiranje podatkovpmdajni povrsini blagovne skupine,
kamor sodi viSina, globina in dolzina polic, Stevgolic in drugotne omejitve. Poleg tega so
potrebni Se podatki o trznih delezih posameznitgdlaih znamk, o novih in op&énih
izdelkih. Se bolj natamo pa poteka zbiranje podatkov 0o posameznem izd&lkm sodijo
podatki o viSini, globini in dolzini izdelkartna koda, Sifra izdelka in seveda njegova slika.
Podatke o viSini, globini in Sirini potrebujemo z&stavo planograma v cimalniskem
programu. Sestava planograma sodi v pisarno inkarkae v prodajalno, saj je to delo
zamudno in zahteva veliko popravkov in prilagaj&ay, pa lazje storimo z ¢ganalnikom kot
pa fizicno v prodajalni. Najbolj znani &analniski programi, ki jih uporabljamo pri izdelavi
planogramov so: SpacemanTM, ACNielsen, Interceptondows-Interactix International in
AppolloTM (Mardonovi¢, 2003, str.105).

Planogram na koncu opremimo Se s slikami, kar oegjadi manj veEemu lazjo predstavo.
Na koncu je planogram pridan na pogled in lazje berljiv za vse uporabniketoNga
primerjamo razllice planogramov med sabo. Planogram bi moral piicsicen za vsako
prodajalno posebej, vendar so izdelani za posamegousko podjetje ter trgovinski format
in se Iaijo le po tem, koliko regalov (ang. bay) sestad@ocena blagovna skupina (Priloga
3, Slike 1-4).

Slika 13: Prikaz regala in police

4 @ &

Vir: Umdash, 2004.

Na Sliki 13 vidimo trgovinsko opremo, ki je bolj a&filna za tekstilne prodajalne, vendar bo
za obrazlozitev razlike med regalom in polico ptako uporabna. Na sliki torej vidimo tri
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regale (navgino) in vsak ta regal je sestavljen iz Stirih pgirodoravno). V Prilogi 2 (Slike
1- 4) lahko vidite razliko med regalom in policaytkzgleda v prodajalni ter kako izgleda
blagovna podskupina Samponi, kadar imamo na voljeegal, dva regala, tri regale in kakSna
je okvirna postavitev, kadar imamo na voljo Stiegale. Nekaj splosnih pravil, ki jih
uposStevajo sestavljalci planogramov (ang. spaceagen pri sestavi planogramov (Habgni
USaj, 1998, str. 120):

+ Velike embalaze in tezji izdelki na najnizje peli

+ Luksuzni izdelki, drazji izdelki na najviSje pod.

+ lzdelki z visoko marzo in tisti, ki prodajalni j¢go najve& dobika v viSino @i, nizje ali
visje.

+ Trgovski izdelki so takoj poleg ninih blagovnih znamk .

7. korak: Nacrt izvedbe

V tej fazi povzamemo do sedaj zbrane podatke ooblaigskupini, kar zajema ze prej
omenjene kazalce oziroma iZwme o dokikonosnosti in skupaj s trgovcem (vidjmo lahko
tudi vetje kupce), razvilemo komunikacijski proces o samvedbi in poteku spremembe.
Pred dejansko spremembo imamo moznasirralnisko izrisano spremembo na papirju lazje
preoblikovati, kot kasneje fiZmo premakniti celotno blagovno skupino. Sledi lefizeEna
izvedba predlagane spremembe ¥rtemem terminskem obdobju in nato spremljanje aziv
porabnikov.

8. korak: Revizija

Revizija je zadnji korak v procesu upravljanja addvni skupinami, ki skrbi za nemoteno
izvajanje predhodnih korakov, kar pomeni odpraygasprotnih tezav v procesu. Hkrati je
naloga revizije podati potdo o opravljenem postopku in morebitne opazkeyikih lahko Se
izboljsali.

1.5.2 Glavne prednosti upravljanja z blagovnimighkami in kritika

Ceprav se zaradi uporabe upravljanja z blagovnimpslami lahko zgodi, da zanemarimo
manj uspesne izdelke, kljub temu lahko zabelezimmtine Winke. Koristi, ki jih prinese
upravljanje z blagovnimi skupinami, uzivajo takgdvci in dobavitelji kot tudi porabniki. Za
porabnika je najbolj opazna sprememba po nizjirehan izboljSanem sortimentu hkrati pa
postane lazje tudi nakupovanje in manjSa moznogvpp da Zelenega izdelka ne bo na
zalogi. Trgovec se skozi proces taspoznavati svoje porabnike, aktivnosti konkureirce
delovanja lastnih operacij pred in po procesu. &am poslovanja z minimalnimi zalogami se
prodajalni se pov&a promet, ki po povzto vecje prinodke iz poslovanja. Hkrati z dobavitelji
pa trgovec uZziva tudi ¥ prodajo, zmanjSevanje stroskov in optimizacijoravljanja z
lastnim kapitalom, gimer mislim na stroSke zalog (AnZlovar, 2001, 8&-27).
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Kritiki upravljanja z blagovnimi skupinami vidijo mejenost delovanja procesa pri
oblikovanju take blagovne skupine, ki bo najbolyetala rast prodaje. Poleg tega navajajo
tudi merilo dobtkonosnosti oziroma prodaje kot zastareli in dajegdji pomen zvestobi
kupcev in prodaji na kvadratni meter (Gadze, 2G04 l11).

Na tem delu zakljgujem s teorijo o merchandisingu in nadaljujem z gdru delom
diplomskega dela, kjer bom teorijo in prakso zdeu¥iceloto. Drugi del zajema raziskavo o
nakupnih navadah porabnikov v blagovni skupini deansigiena in razlago dobljenih
rezultatov, ki se nanasa na izbrano prodajalnadpte v nakupovalnem centru Citypark.

2 BLAGOVNA SKUPINA DAMSKA HIGIENA

Blagovna skupina damska higiena je sestavljendiria podskupin: kozmetna vata, damski
vlozki, Zitniki perila in tamponi.

+ Kozmetitne vate je v&vrst. Lahko je iz enega kosa, v manjSihda$ ali kot blazinice
(vnadaljevanju je ne bom upoStevala).

+ Damski vloZki se delijo na klasie in ultra, ki so tanjSi in se lepSe prilagajagrilp.
Natartneje se delijo Se glede vpojnosti.

+ Sitniki perila so razknih oblik (normal, tanga), razhih velikosti (large, normal, small,
micro) in razltnih barv.

+ Tamponi se delijo glede na velikost, vpojnost istaeo (za v vodo).

Sortiment damske higiene obsegajgeStevilo blagovnih znamk. To so Always, Alldays,
Discreet, Carefree, Cathrine, Senta, Kotex, Virjah#rese, Ob in trgovske blagovne
znamke. V analiinem delu diplomske naloge se bom osredllatole na zadnje tri
podskupine, torej brez podskupine kozrrei vata.

Trgovine na drobno vse bolj pogosto vkijiejo v svoj sortiment tudi lastne blagovne
znamke. To so tiste blagovne znamke, ki nosijo frgevca oziroma dok@eno ime in jih ni
mogaie kupiti v drugih prodajalnah. Na primer: Spar, baor, TuS, Yessa. Z lastnimi
blagovnimi znamkami trgovska podjetja ustvarijoikelel prihodkov, zato jim tudi namenijo
veliko pozornosti. Na policah so ponavadi uties® v viSini @i in takoj poleg najménejSe
blagovne znamke v blagovni skupini.

Pretekli n&rt postavitve izdelkov damske higiene, ki je v nmegsketu Interspar znotraj
Cityparka veljal do februarja 2004, je bil precajgiaen od trenutnega. Osnova za razvrstitev
v preteklem planogramu je bila, da so izdelki enpgzizvajalca skupaj. To pomeni, da je
najma:nejsSi v kategoriji imel najweprostora, ostali pa so bili raz¢eni ob njem. Med sabo
so se l¢ili v blokih po proizvajalcih.
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Dejansko so police izgledale sl€édespodnja polica je bila namenjena kozgretn vatam in
je bil prostor za &tnike perila. Sitniki perila so se po blagovni znamki ujemali agbvno
znamko damskih vlozkov. Tako so bili v blokih edenaven drugega nanizani proizvajalci
vsak s svojimi izdelki (Priloga 3, Slika 5).

Najbolj opazen problem pri preteklem planogramibija stalna ovira vozZkov, nalozenih s
Skatlami za polnjenje polic, ki so se nabirakno pred blagovno skupino damska higiena.
Vozi¢ki so se stalno nabirali tik pred polico, kjer jgabnajmanejSa blagovna znamka v
blagovni skupini. Prav ta problem je bil odilen in je pripomogel k naslednji odditvi. Tako

so v prodajalni na zeljo dobavitelja te blagovnamke sprejeli predlog, da se planogram
spremeni (Priologa 3, Slika 6). Poleg omenjene pokijavosti pa je bila odlgitev tudi
spremeniti razvrstitev po dobaviteljih tako, dafigocno locili S¢itnike perila in tampone od
damskih vlozkov in kozmetne vate. Lotili so se torej nove postavitve, ki $igva naela
upravljanja z blagovnimi skupinami. Poleg teganga ineprestano prihaja do novosti, katerih
izdelke je prav tako treba na novo umestiti nagmolirgovec si ne more privéi§i, da bi bila
ponudba vesas ista, kajti na ta dan ogrozi svoj konkuretni polozaj, saj bi postalo znano
po tem, da ne spremlja novosti. Tudi to je edenezrdejavnikov, ki povzi® spremembo
planograma.

V megamarketu Interspar Citypark damska higienseeghs/ regalov in deset polic (Sest je
namenjenih prodaji, zgornje Stiri pa dopolnitvi faastve). Razlika med polico in regalom je
pomembna. Polica pomeni vodoravno povrsino, kjeragstavljeni izdelki namenjeni prodaji
in jih Stejemo od spodaj navzgor. Regal pa lahledgtavlja samostojno enoto ali sestavlja
ogrodje blagovne skupine in je prav tako razdefiamolice (Slika 13 na strani 21).

Problem, ki ga bom opisala, se nanaSa na blagdwmre damska higiena v nakupovalnem
centru Citypark, megamarketu Interspar. Kot semoraenila je blagovna skupina razdeljena
na Stiri podskupine kozmetia vata, damski vloZkig¢gniki perila in tamponi. Prvi problem je
bil slaba fizéna Iciljivost med podskupinami in poslédio tudi slabSa preglednost nad
izdelki in itniki perila. 1zdelki so bili na policah razw&ni glede na blagovno znamko
oziroma glede na proizvajalca in tako so bili metdg pomeSani damski vlozki irgigiki
perila. Vse skupaj je porabniku dajalo vtis zmegke zlastice ni bil zvest blagovni znamki
tako pri damskih vlozkih kot tudi pr&nikih perila. $asoma so se porabniki, po opazovanju
sode&, navadili na tako postavitev in jih ni&enotila. Drugi problem pa je bil tako imenovani
»mrtvi kot« najmdnejSe blagovne znamke v blagovni skupini. To poméaiso bili izdelki
¢isto na zé&etku blagovne skupine ob steni, kjer je bila blagoznamka dokaj neopazna. Od
tod tudi izvira izraz »mrtvi kot«. Te pozicije, panenju predstavnikov razhih dobaviteljev,
porabniki ne zaznavajo kot dobre, saj je najbofjgaicija na sredini blagovne skupine
oziroma kategorije. Se tretji problem pa je povezadno s prodajalno Interspar v
nakupovalnem centru Citypark, saj so se tik prelic@mi pogosto nabirali voZki, prazni
kartoni in palete ter tako onemagd dostop do izdelkov. V neposredni blizini soituchta v
skladi€e, kar predstavlja Se dodatno péae pretok ljudi in blaga in lahko porabnika ovira
pri nakupni odlgitvi ali ga celo odvrne od nakupa.
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Bistvo nove postavitve oziroma sprememba prejsaj& tem, da jo naredimo lepso, bolj
privlatno, bolj razumljivo za porabnike in bolj dékbnosno tako za trgovca kot za
dobavitelje. NajboljSega gima, kako se lotiti nove postavitve ni in zato senéloge loti vsak
po svoje. V vsakem primeru pogosto pride do odstppeed teorijo in prakso v postavitvi.
Namre, vsak napéno odmerjen milimeter povzéozamik od narisanega. V takem primeru
sledijo popravki kar v prodajalni, glede na najnéegyodatke o prodaji v prodajalni oziroma,
kadar ti niso na voljo, pa splosni podatki o trzrggtezu blagovnih znamk.

Potrebnih je bilo kar nekaj pridnih rok pri zadawalogi, saj je bikas omejen na tri ure od
Sestih do devetih, pred odprtjem prodajalne. ldeajamerchandisinga, trgovski potniki in
zaposleni v prodajalni smo morali paziti tudi nav@azdelke, izldene izdelke in na izdelke,
ki jin trenutno ni bilo na zalogi, ki Se niso bilpoStevani v novi postavitvi. Poleg tega smo
sproti Se upostevali rok uporabe izdelkov in st@aegdelke postavili v ospredje, enako tudi
starejSe embalaze izdelkov. Na koncu je sledilangmjava ozngvalcev cen in drugih
napisov. Se kama slika nove postavitve za arhiv in nadaljnje spjanje rezultatov.

Postavitev je bila v februarju 2004 ¢t takSna, kot je bila zamiSljena, danes pa je
spremenjena le toliko, kolikor je v sortimentu rfovedelkov. Podskupine sodene med
seboj, najménejSa blagovna znamka zaseda mesto v sredintliivast izdelkov je bistveno
boljSa kot prej. Skratka, z vidika najirejSega dobavitelja v blagovni skupini je to zgodba
uspehu. Ostali dobavitelji niso bili navdusSeni, sajnjihove pozicije spremenile v veliki meri
na slabse in tudi trzni delez se jim je zmanjSa&andar so morali to novo postavitev sprejeti,
saj ima najménejSi v blagovni skupini, poleg trgovca, tam vpliv na postavitev izdelkov in
je v veini primerov tudi pobudnik teh sprememb. Porabmsikibili nekajéasa zmedeni, saj
sem jim sama nek&psa pomagala pri iskanju, kajti stare postavitdelizov so bili navajeni.
Patasi jim nova postavitev ni delaladpreglavic in so se nanjo navadili. To sem opazith
sama, saj so pomiaabili le Se tisti, ki s préi zasli v to prodajalno.

Prodajalci in porabniki imajo galoma radi novosti in spremembe v prodajnem prastose
jim hitro prilagodijo. Vendar pa prepogoste sprerhemamedejo oboje, zato morajo biti za
uvedbo spremembe navedeni dobri in predvsem korastogi.

3 TRZNA RAZISKAVA O NAKUPNIH NAVADAH PORABNIKOV V
BLAGOVNI SKUPINI DAMSKA HIGIENA

Med pomembnimi kazalci, ki kazejo razvoj slovengkgovske dejavnosti, so trendi in
spremembe v strukturi in sektorja, predvsem v wslikprodajnih mest. V Sloveniji je bilo
opaziti dve prevladu® teznji: zmanjSevanje Stevila drobnoprodajnih w#goin krepitev
pomena alternativnih oblik prodaje, kot so katalogiernet, posta, telefon. Opazna je tudi
selitev trgovin iz srediSna obrobje mest. Celotna trgovinska dejavnostsgajbolj razvila
na urbanih obm#ih, ki imajo ve kupcev in véjo kupno mé (Mujdrica, 2004, str. 6-7). Lep
primer je tudi megamarket Interspar, v nakupovalmmemtru Citypark, ki ga poznam ze od
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njegovega nastanka in spremljam Se danes. To ij@dgthvitni razlog, zakaj sem se otila
ravno za to prodajalno.

3.1 Predstavitev megamarketa Interspar v nakupovalem centru Citypark v Ljubljani

Svetovna veriga Spar je v caku 90-tih let 20. stoletja zela prodirati na trge
vzhodnoevropskih drzav. Prvo prodajalno so odpth 1991 v Ljubljani. Danes ima trgovska
veriga v Sloveniji Ze 39 trgovin Spar in 7 meganetok Interspar in tako zaposluje preko
2500 zaposlenih. Za prelomno leto Stejejo leto 20@0so odprli megamarket Interspar v
nakupovalnem sredi§ Europark v Mariboru. Leto 2002 je zaznamovalaotev najveéjega
nakupovalnega centra v Sloveniji, v sklopu kateregadprli najvéji megamarket Interspar
V Vsej svetovni verigi Spatr.

Slika 14: Megamarket Interspar v nakupovalnem ce@itypark

Vir: Spar, 2004.

Glede na velikost in Sirino ponudbeijo tri vrste trgovinskih formatov:
4 Supermarket do 1000°prodajne povrsine,

<+ Hipermarket nad 100 fiprodajne povrsine,

<+ Megamarket nad 4000mrodajne povrine v nakupovalnih centrih.

Podjetje Spar Slovenija je v svojem poslovanju poepma samostojno in samo sprejema
poslovne odlsitve, ki pa so v okviru strategije dogovorjene v dnarodni korporaciji.
Zaskenost trga s konkurénimi trgovci narekuje, da ni pomembno le pridolptrabnike,
temve jih tudi obdrZati. Merjenje vdanosti trgovcu opgaana njegove prednosti in slabosti
ter uspesnost komuniciranja, razkriva pa tudi odim&onkurence (Spar, 2004).
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3.2 Osnovni cilji trzne raziskave

Vsak dobro opredeljen problem tmm olajSa pot k iskanju njegove reSitve, vendar
nemalokrat pravilna opredelitev problema zahtevikeeiasa in napora (Rojsek, Zabkar,
1998, str. 7). Raziskava je ena od poglavitnih asésttrzenja. Lotimo se je po sleile
korakih. Najprej dobro opredelimo problem in cilj,ga Zelimo dos#& z raziskavo, nato sledi
oblikovanje domnev in Se dobro izdelanc¢maraziskave. Na koncu dobljene podatke
analiziramo in preverimo zastavljene domneve. Tjakasnovano tudi to poglavje.

V ¢asu vse minejSe konkurence in bitke za potencialne porabmkea trgovsko podjetje
dobro poznati svoje kupce, njihovo razmisljanjdjezemotive in potrebe. Vseskozi si mora
prizadevati zadovoljiti kupca in ga s svojo ediestostjo vedno znova zvabiti k nakupu. S
svojo natanno ciljno usmerjenostjo tako ¥& tudi prepoznavnost lastne blagovne znamke-
Spar (Spar, 2004). V svoji raziskovalni nalogi sem osredotfila na blagovno skupino
damska higiena, ki je na kozmgtem oddelku. Zanima me, kaksni so dipi porabniki
izdelkov v tej blagovni skupini, kaj jih prepa v nakup téno dola@enega izdelka, koliko so
zvesti blagovni znamki, kaj jih poleg izdelka samegp dodatno pregd v nakup. Zanima
me, kako se znajdejo v mnozici izdelkov, ki so r&eni na policah, kje in koliko informacij
dobijo o izdelku, ali potrebujejo poragorodajalke. Skratka, ugotoviti Zelim zadovoljstvo
porabnikov s trenutno postavitvijo in pri¢laostjo izdelkov te blagovne skupine.

3.3 Oblikovanje domnev

Domneva je trditev, ki podrobno ozhge, kako sta najmanj dve spremenljivki med seboj
povezani (Churchill, 1991, str. 130). Domneve sebiikovala na podlagi pogovora z
zaposlenimi na oddelku kozmetike v Intersparu. Yhp®so mi bile tudi zgovorne porabnice
pri nakupu izdelkov damske higiene, ki séasu mojega dela potrebovale panpoi nakupni
odlacitvi in povpraSevale o novostih, naravnih sestavjmaipor@ilih in podobno.

Domneva 1: Manj kot 50% anketirank je zadovoljnih s cenami izdelkov znotraj
blagovne skupine damska higiena.

Na podlagi opazovanja porabnic med njihovim nakopmirocesom domnevam, da cena

izdelka ni najbolj pomemben dejavnik. Menim cela, Zyestoba blagovni znamki previada

nad ceno, saj je mnogo porabnic, ki pristopijo kgban samoumevno zgrabijo izdelek ter

opravijo nakup.

Domneva 2: V& kot 50% anketirankam se zdi smiselna I®enost higienskih vlozkov,
tamponov in Fitnikov perila.

S to hipotezo bi rada preverila uveljavljenost madegpravljanja z blagovnimi skupinami

oziroma kako so ga porabnice sprejele. Hkrati pa s@ delovnem mestu kot izvajalka

merchandisinga opazila nacesku nekaj zmedenosti, vendar sploSno odobravepjetosti.
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Domneva 3: Predpostavljam, da so starejSe anketir&e bolj zveste blagovni znamki
izdelkom damske higiene kot mlajSe anketiranke.
Tu bi rada le potrdila visoko zvestobo porabnieikdv damske higiene. Po navedhilanku
0 zavedanju oziroma prepoznavnosti blagovnih zngmokpreni porabnik raje izbere
blagovno znamko, o kateri je Ze sliSal, saj ocenpg podlagi sliSanega oziroma prebranega
(Hunt Vodopivec, 2000). Pri zvestobi blagovni znanpekpotrebno biti pozoren ne le na to,
kako se razvija, ampak tudi na to, kdaj se razWRj@ziskave naméiekazejo, da se zvestoba
blagovni znamkii razvija ze v mladih letih, v okwidruzinskega kroga (Damjan, Mozina,
1999, str. 150). Nedavne trzenjske raziskave sazaik, da otroci oblikujejo logotipe in
maskote blagovnih znamk ze pri dveh letih in datqatn letih eden od petih otrok v ZDA ze
oblikuje svoje zahteve po izdelkih dééme blagovne znamke (Belajec Mahler, 2004, stt. 48)

Domneva 4: Lepo urejene in privl&ne police so starejSim anketirankam pomembnejSe
kot mlajSim anketirankam.
Zunaniji videz police je pomemben, saj ima na pakabmaian spominski irtustveni ginek.
Pritegniti mora njegovo pozornost tako z barvnotnes$o kot tudi z dodatnimi palnimi
oznaevalci (Malovrh, Valentiti¢, 1996, str. 62). Za starejSe porabnice velja,atarpbujejo
vec pozornosti, kar vkljtuje tudi pomd prodajalcev (Malovrh, Valentéic, 1996, str. 83). V
mnozici izdelkov, ki so na voljo, je nantréezko najti tisti izdelek, ki ti odgovarj&e na
policah vlada nered. Po besedah Detroy-a (200174}kupce najbolj motiakanje na vrsto,
iskanje zelenega izdelka in nezalozenost prodamlndelki.

Domneva 5: V& kot polovica anketirank je s pestrostjo ponudbe idelkov znotraj
blagovne skupine damska higiena zadovoljna.

Izdelki iz te blagovne skupine sodijo med tako tekwjne ZzZivljenjske potrelide, kar

pomeni, da porabnica vseeno opravi nakeyrav v prodajalni ni Zelenega izdelka, ki gaeis

Porabnice so pogosto zadovoljne z izdelkom, ki parabljajo, a se vseeno zapletejo v

menjavo. Razlog je v iskanju raghiosti, ki je pogostejSa, kadar imamo na izbir@ ve

alternativ (Ule, Kline, 1996, str. 222). Kar pa atrnapeljuje na dejstvo, da mora trgovec

sortiment nepretrgoma dopolnjevati in spremljatvesii na trgu, saj v nasprotnem primeru

zvesti porabniki lahko odidejo.

Domneva 6: V& kot 75% anketirank meni, da na policah ni izdelkovs pretatenim
rokom uporabe.

Glede na to, da se police polnijo dnevno, da senhwa zaloge opravlja dvakrat letno, da

imajo izdelki damske higiene rok uporabe dve leti da so to izdelki z naj¢gm

koeficientom obr&anja, lahko preverim postavljeno domnevo.

Domneva 7: Zadovoljstvo z informiranostjo o ponudbiv blagovni skupini znotraj
prodajalne in izobrazba sta povezani. ViSje izobragni so bolj nezadovoljni
z informiranostjo in obratno.
ViSje izobrazeni porabniki so bolj zahtevni kupkar pomeni, da zelijo vedeti veliko o
izdelku, ki ga nameravajo kupiti. Velik pomen dajéleklaracijam na izdelku, informiranosti
s strani prodajalk, preverjajo rok uporabe izdelkanjegove naravne sestavine (bombaz).
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Izdelki damske higiene, po zahtevah EU, ne sodgal tiste kozmetne izdelke, za katere je
predpisano ozri@vanje sestavin, kar porabnicam omejuje informisandzdelki lahko
vsebujejo kolofonijo (naravno smolo) in druge skogtne sestavine (konkurenca), ki lahko
povzraiajo alergije (Kemikalije pri nas doma, 2004, stt-31). V Prilogi 2 na Sliki 2 so
prikazani rezultati raziskave, ki kazejo, kolikoo$sncev prebere deklaracijo na izdelkih.
Zaradi tega tudi menim, da so bolj izobrazeni poiialoolj nezadovoljni z informiranostjo.

3.4 N&rt trzne raziskave

N&crt trzne raziskave mora biti skrbno pripravljengremisljeno oblikovan, saj se le tako
lahko izognemo morebitnim nev§®stim ze vnaprej. Nat raziskave sem razdelila na vire
podatkov, raziskovalno metodo in inStrumentcrhavzorcenja in na koncu Se obliko
komuniciranja (Vida, 2001/02, str. 135-138).

3.4.1 Viri podatkov

+ Sekundarni viri

Izhodi&e za trzno raziskavo so najpogosteje informacijesokZze na voljo. Prva dejstva so
tista, ki jih je najlazje najti in so pogosto najpembnejSa so pogosto povezana z izdelki ali
uspesnostjo podjetja (Mercer, 1999, str. 53). Tpkdatke, ki jih pridobimo iz raznih
medijev, kamor Stejem@asopise, dnevnike, revije, knjige, ré&nke raziskave, internetne
strani, baze podatkov-Emerald, Gvin, Stejemo mddirsgarne vire. Teorefni del sem
oblikovala s pomgo strokovne literature in internetnih strani, skavalni del pa sem
podkrepila stlanki, raziskavami v revijah, internimi podatki gefila in podjetja Spar, Jelka
ter internetnih strani.

+ Primarni podatki

Primarne podatke sem pridobila s pa@joomeformalnih pogovorov z zaposlenimi na oddelku
kozmetike v Intersparu in s pogovorom z vodjo &fjiln kupcev podijetja v katerem delam.
Bistvenega pomena pa so podatki, ki sem jih zlmadaketiranjem porabnikov v prodajalni
Interspar Citypark prav z namenom te raziskave iptomisko nalogo. V anketiranje sem
vkljucila 176 porabnikov, ki so ¥asu od 2. do 22. aprila 2005 nakupovali med policam
damske higiene v megamarketu Interspara v nakupewatentru Citypark.

3.4.2 Raziskovalna metoda

Izbira raziskovalne metode je odvisna od ciljag&izelim dos& in od podatkov, ki jih imam

na voljo in ki jih bom pridobila. Za namen moje iskave sem Zelela pridobiti odgovore
porabnikov, ki so opravili nakup in sem jih pri teopazovala. Moje opazovanje ni bilo
moteie, saj sem bila pri polici z izdelki in jih podobkot prodajalke zlagala v police. Po
opravljenem nakupu sem pristopila k porabnici iosida za sodelovanje v anketi. Za to vrsto
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osebnega sprasevanja sem se @dl@aradi boljSega razumevanja vprasanj in takojsea
moznosti za napako. Paziti sem morala na profeleonadnos z anketirancem, nevplivanje
na odgovore, nat&no zapisovanje in posluSanje in preverjanje razamgvvprasanj (Lipar,
2003). Poleg metode anketiranja in opazovanja &atskovalni metodi, lahko dodam Se
neformalen intervju z zaposlenimi v prodajalni.

3.4.3 Raziskovalni inStrument

Najbolj primeren raziskovalni inStrument za potrebeje raziskave je vpraSalnik. Sestavljen
je iz dveh sklopov vprasan). Prvi sklop vpraSanj renasSa na cenovno dltljivost
porabnikov, na razumevanje blagovne skupine darhgkana, njen izgled in privtaost in

na razléne moznosti, ki porabniku spodbudijo zanimanje.dbsklop vpraSalnika so splosna
vprasanja o starosti in izobrazbi, na katera ar&&ti nasploh ne odgovarjajo radi, pa vendar
raje na koncu kot na Zetku, ko je treba spodbuditi anketiranca za sodel@s Tip
vpraSalnika, ki sem ga uporabila, je strukturiré@ay pomeni, da so vpraSanja za vse
anketirance enaka in mozni odgovori vnaprej prijpeay, medtem ko je namen raziskave
neprikrit, torej sem anketirance nacetku seznanila s temo in problemom, ki sta zajeta v
vprasalniku. Napake in nejasnosti, ki bi se lahkgaple v vpraSalniku, sem odpravila s
pomazjo testiranja vpraSalnika pri prijateljicah.

3.4.3 Nd&rt vzorkenja

Vzoréni okvir so predstavljali obiskovalci megamarketéetspar Citypark, ki so #asu od 2.
do 22. 4. 2005 (med tednom od 9:00 do 18:00) nakalpw tej prodajalni tudi izdelke
damske higiene. Uporabila sem priloznostni vzokede zajemal 176enot. Izbor enot v
vzorec ni bil nakljgen, saj sem anketirala le porabnike zenskega skiokn dejansko tudi
opravile nakup in tako zmanjSala moznost nepopabaiovorov. Pri izbiri anketirank sem
bila pozorna tudi na zastopanost tako starejSihtlkait mlajSih predstavnic zenskega spola.
Odziv na sodelovanje ni bil najboljSi, saj anketka niso rade sodelovale verjetno zaradi
teme damska higiena. Ocenjena stopnja odzivage?bil%.

3.4.4 Oblike komuniciranja

Pri obliki komuniciranja sem imela na izbiro tri éamsti. To so posta, telefon in osebni stik.
OdIccila sem se za osebni stik, ki je tudi rafkovitejSi n&in komuniciranja. Tako obstaja
tudi moznost dodatnega opazovanja in razlage nmoibbejasnosti v zvezi z vpraSanii.

3.4.5 Omejitve in napake

Pri izvajanju ankete sem bila omejena le na enagaino, ker je diplomska naloga
namenjena le izdelkom na prodajnih policah znaizbjane prodajalne. Omejena sem bila
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tudi scasom, kar pomeni, da bi bili lahko podatki dréigace bi izvajala anketo v drugem
terminu (prvega v mesecu, sredi meseca, vikenddnjda omejitev pa predstavljajo
anketiranci, saj bi tisti, ki niso sodelovali v atiklahko vplivali na dobljene rezultate.

3.5 Analiza podatkov

Pridobljene podatke iz analize sem analizirala endly programoma, to sta SPSS 10.0 for
Windows in Microsoft Excel. Dobljene rezultate ps&a/ljam v naslednjih podpoglavjih.
Najprej prikazujem rezultate po vprasanjih, nategaanost med razhimi spremenljivkami
ter na koncu Se rezultate preverjanja domnev.

3.6 Predstavitev ugotovitev

Sledi predstavitev in razlaga dobljenih rezultatéaetni del je namenjen podrobnemu opisu
vzorca, sledijo univariatne statistike in na konanaliza povezav med posameznimi
spremenljivkami oziroma preverjanje domnev.

3.6.1 Opis vzorca

V vzorec sem zajela 176 obiskovalcev megamarketardpar v nakupovalnem centru
Citypark. Anketirala sem samo predstavnice Zenskegéa, ki se odkajo za nakup izdelkov
v tej skupini. Sodeluj@ v anketi se razlikujejo glede na starost in izato, kajti dohodek ni
bistvenega pomena pri raziskavi. Dohodek ne igranggubne vioge in je za mnoge
anketiranke tudi preweosebno vpraSanje zato sem ga iz vpraSalnika ildju

# Starost anketirank (vprasnje 10)

Slika 15: Starostna struktura anketiranih porabnic

Starost anketirank

nad 50 do 20
6 % 6 %

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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Slika 15 na strani 31 prikazuje starostno sestaagyca. Razrede sem smiselno oblikovala v
obdobja po deset let in tako starost razmejilaetarqgwredov. V vzorec sem zajela najmanjsi
delez (6 %) najstarejSih (nad 50 let) in prav talgmlajSih anketirank (do 20 let). Najyje
delez, kar 49 %, predstavlajo mlajSe porabniceestaed 21 in 30 let. Sledita ji Se starostni
skupini med 31 in 40 let ter med 41 in 50 let, &igta dokaj enakomerno zastopani. Zanimiva
bi bila primerjava starostne sestave porabnic kamleV blagovni skupini damska higiena med
mojimi rezultati in rezultati trgovca-Interspar. M#ar pa menim, da je moj vzorec dober
priblizek trgowevemu.

#* lzobrazba anketirank (vpraSanje 11)

Slika 16 prikazuje, da sem v vzorec zajela ngjwdelez anketirank, ki so imele zakigno
srednjo Solo, in sicer kar 53 %. Samo osnovno fokakljwilo le 3 % anketirank. Visja in
visoka izobrazba pa sta zastopani s podobnim delezo 21 odstotki in 23 odstotki.
Demografski spremenljivki starost in izobrazba dtadolaGene mere povezani, kar lahko
razberemo tudi iz slik 15 in 16.

Slika 16: Prikaz strukturne porazdelitve gledezubrazbo

Izobrazba anketirank
osnovna

visoka 3%
23 %

srednja
21% 53 %

Vir: Rezultati ankete, 2005.

3.6.2 Univariatna analiza

Pri statisttni obdelavi podatkov sem najprej izvedla analizagyarov na posamezna
vprasanja, nato pa Se analizo povezav med spraukamiji. V Prilogi 4 so prikazani rezultati
analize po vpraSanijih, v Prilogi 5 pa analiza pevemed spremenljivkami.

#+ Zbujanje pozornosti na prodajnih policah (vprg&dr)

Anketiranke so razvrstile stiri dejavnike glede toa kako m@no vplivajo na zazanavanje

pozornosti na prodajni polici, glede na lestvicoledajmanj do 4-najbolj. Na podlagi ankete

sem ugotovila, da med naStetimi moznostmi pri prwgmnasanju najbolj pritegne (prvo

mesto) pozornost barvitost police. S Slike 17 lafdkaberemo, da je takih anketirank kar 48,3
32



%. Napol prazna polica pa je bila tista, za kajer67 % anketirank menilo, da je najmanj
zbujala pozornost. Po izhanu median posameznih spremenljivk opazim, da imajo
spremenljivke »potini ozn&evalci«, »velika kollina na enem mestu« in »barvitost police«
enako vrednost mediane (3), le spremenljivka »@gmtica« ima vrednost mediane 1.

Slika 17: Dejavniki, ki pritegnejo pozornost na gamnih policah v odstotkih

Pritegnitev pozornosti

praznapolica 14,8 67 '
poliéni oznasevalci 36.4 | 11,4' B najbolj
H o]
O manj
velikakolicina 30,7 | 9,1 ' O najman;j
barvitostpolice 18,2 | 12,5'

Vir: Rezultati ankete, 2005.

«+ Trditve, ki se nanasajo na blagovno skupino dantsgiene v megamarketu Interspar
znotraj nakupovalnega centra Citypark (vpraSanje 2)

Slika 18: Povpréne ocene in interval zaupanja za trditve o zadstxaljz blagovno skupino

Strinjanje s trditvami

Akcijske cene vidno oziene 4.0
Police so lepo urejene in priviae 3,9
Visina police je ustrezna 3,7
Na voljo so Zeleni izdelki 3,7
Na polici ni pretéenih rokov, 3,6
I1zdelki so v logénem zaporediju 3.6
Poleg cene so Se drugi podat 3,1

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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Slika 18 na strani 33 prikazuje pov{ne ocene posameznih trditev, ki se nanaSajo na
blagovno skupino damske higiene ter intervale zajpdazultati so podrobneje prikazani v
Prilogi 4, vpraSanje 2. T&ovne povpréne ocene trditev se gibljejo na intervalu med 3rl0
4,05. Najnizja tékovna ocena je pripadala trditvi »poleg cen so abcah navedeni tudi
drugi podatki, ki mi pomagajo pri izbiri«. Povgra takovna ocena imenovane trditve kaze
na to, da se anketiranke s trditvijo niti strinjajiti ne strinjajo. NajviSja povptea takovna
ocena pa trditvi »vidno so oz¥eni vsi izdelki v akciji«. Ker pa se intervali zarga pri prvih
Sestih trditvah prekrivajo, ne morem z gotovostpitit katera trditev je dosegla najvisjo in
katera najnizjo povptmo vrednost. Sklep iz Slike 18 sledi, da so ankeke s poudbo
izdelkov znotraj blagovne skupine v pov§tezadovoljne ter da bi dodatni podatki o izdelku,
poleg cene, zadovoljstvo Se dvignili.

+ Primerjava cen izdelkov znotraj prodajalne in rpeatdajalnami (vprasSanje 3)

Med izdelki znotraj izbrane koSarice zivljenjskihoteb€in opazimo spremembo
obXutljivosti na cene. Merila sem primerjavo cen ix@d® znotraj prodajalne in med
prodajalnami. Primerjava cen izdelkov je bolj opmztkadar primerjamo cene znotraj
prodajalne in manj opazna pri primerjavi cen izdglkned prodajalnami. Znotraj prodajalne
cene izdelkov primerja 65,3 % anketirank, medtempkionerjavo cen istih izdelkov med
prodajalnami spremlja 43,2 % anketirank (glej Rydlo4, vpraSanji 3a in 3b). Znotraj
prodajalne anketiranke najbolj primerjajo cene megh praska, svezih zivil in Samponov,
najmanj pa cene plenic. Med ra&rimi prodajalnami je primerjava cen enako najb@i@amna
pri pralnih praskih in svezih zivilih ter najmanii plenicah in prigrizkih ¢ipsu. Na podlagi
pridobljenih podatkov lahko sklepam, da so porabnne glede na to, ali primerjajo izdelke v
prodajanli ali tudi med prodajalnami, cenovnaatjive vedno na enake izdelke. Nabolj so
torej pozorne na cene pralnih praskov in svezill, majmanj pa na cene plenic in prigrizkov.

+ Na podlagi kje in kako pridobljenih informacij edlotate za nakup (vpraSanje 4)

Na podlagi rezultatov na Sliki 19 na strani 35 kahdklepam, da porabnice pri zbiranju
informacij, potrebnih za nakup, niso v povjtene dobro niti slabo informirane. Najnizjo
povpre&no oceno informiranosti 2,2 je dosegel »radijskaeg trgovini«, najvisjo povpteo
tockovno oceno 3,9 pa informiranost preko »promocijsiene 3+1 gratis, popust in
deklaracije«. Ker pa se prve tri povgme ocene prekrivajo z interveli zaupanja, ne mozem
gotovostjo réi, da ima najviSjo povptmo oceno ravno »promocijska cena«. Lahko pa
sklepam, da je informiranost znotraj prodajalnezjemo promocijske cene slaba oziroma
neopazna.

34



Slika 19: Povpréna vrednost ocene posamezne vrste informiranastezvalom zaupanja

Informiranost

promocijska cena (3+1 —H— 3,9
oglasi na TV; —— 36
tiskani medijii —H— 35
poli¢ni ozn&evalcii —— 3,2
promocija; H— 2,6
radijski oglas v trgovin} —H— 2,2

Vir: Rezultati ankete, 2005.
+ Trditve, o trgo¢evi ponudbi blagovne skupine damska higiena (vmiass).

Slika 20: Povpréna ocena in interval zaupanja za mnenja o ponukagovni skupini

Mnenja
Zadovoljiva ponuda. 4,0
Ze vnaprej vem| -39
Locenost smiseln;1 ——3,8
Zvesta v 3/4 primerik; ——3.,8
Promaocija konkurenc} H— 3,7
Dodatne oznaké H— 3,6
Privlatne policei —— 3,5
Izdelki cenovno sprejemlji\;l —— 3,2
Akcijski izdelki cenen; —— 2,6

Vir: Rezultati ankete, 2005.

Med izbranimi mnenji sta naj¥¢@ povpre&no tatkovno oceno dosegli mnenji »s pestrostjo
ponudbe izdelkov sem zadovoljna « (4,0) in » prakbpom damske higiene Ze v naprej vem,
tocno kateri izdelek bom kupila« (3,9). Zaradi intdoyezaupanja ne morem z gotovostjo
razbrati kako si po velikosti sledijo povpre ocene trditev. Lahko pa povzamem iéera,

da ima najnizjo povptmo oceno trditev »izdelki, ki se velikokrat pojajt) v akcijah, se mi
zdijo ceneni« in sicer le 2,6, kar v bistvu pomeiai,se jim akcijski izdelki ne zdijo ceneni.
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+ Pomembnost spremenljivk pri nakupu izdelka danfsgene (vpraSanje 6)

Iz Slike 21 lahko vidimo, kako so anketiranke r&alte pomembnost spremenljivk, ko so se
odlocale za nakup v blagovni skupini damske higieneh®jna naloga je bila rangirati
spremenljivke od najbolj pomembne do manj pomemfmte5 do 1 ). Z gotovostjo lahko
recem, da je najmanj pomembna spremenljivka velikoskirpnja, saj je kar 36,4 %
anketirank to spremenljivko uvrstilo na zadnje raestrednost mediane te spremenljivke je
2, ostale spremenljivke imajo vrednost mediane @&.irRernih podatkih podjetja, ki ima
izdelano drevo odkanja za to blagovno skupino, vendar celotno Slgeenietu 2004, je
vrstni red dejavnikov sledein sicer: vrsta izdelka (tampon, higienski vliozaltnik perila),
blagovna znamka, tip izdelka (Stevilo kpaljic, zavedo), cena in velikost pakiranja. Po
rezultatih iz Slike 21 lahko sklepam, da so nalptveh mestih tip, cena in vrsta, nato sledi
blagovna znamka in na koncu je velikost pakiranja.

Slika 21: Pomembnost spremenljivk oziroma vrstdipé odlaGanju za nakup

Vrstni red odloéanja

tip

vrsta 17 | 23,9

21| 125
[T125]

O najbolj
B holj

Oman;j
blag.znamka ® najmanj
cena

216 | 25

(136 1
222 | 102N

Vir: Rezultati ankete, 2005.

+ Promocijske aktivnosti, ki najbolj vplivajo prdtméitvi za nakup (vpraSanje 7)
Anketiranke so razvrstile promocijske aktivnosti majbolj vpliva na nakup (5) do najman;
vpliva na nakup (1). Na Sliki 22 na strani 36 jé&karano, koliko odstotkov je posamezna
promocijska aktivnost pridobila kot najbolj vplivnd&NajmainejSi sta torej promocijski
aktivnosti popust in brezpian vzorec, najmanj zanimiva promocijska aktivnostj@, po
mnenju anketirank, moznost sodelovanja v nagragimi Takih anketirank, ki so postavile
»moznost sodelovanja v nagradni igri«k na najmanpgmabno mesto, je 36,4%. |Zum
vrednosti median (Priloga 4, vpraSanje 8) je pokada si sledijo po velikosti: vzorec (4),
popust (4), kupon (3), predstavitev (2) in na kosodelovanje v nagradni igri (1).
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Slika 22: Razmerje med posameznimi promocijskintivalostmi pri najvéji vplivnosti

Odstotek najvplinvejSe promocijske aktivnosti

B kupon

B predstavitev
Bvzorec

U popust

B hagradna igr

39%

18%

D

19%

Vir: Rezultati ankete, 2005.

4 Zvestoba in nezvestoba anketirank blagovni znamkiamski higieni v Intersparu
(vpraSanje 8)

Z vpraSanjem, »katere izdelke damske higiene ktgujelntersparu«, sem najprejcia
neuporabnice in uporabnice treh podskupin izdetkowslednje l¢ila Se na zveste in nezveste
blagovni znamki. Rezultati na Sliki 23 kazejo, ddika vetina anketirank kupuje higienske
vlozke v Intersparu (93,2 %).

Slika 23: Prikaz uporabnic in neuporabnic izdelkiewnske higiene v odstotkih

Zveste in nezveste uporabnice ter neuporabnice

tamponi

O zvesta

Kitniki perila : , B nezvesta

O ne kupuje

viozki

Vir: Rezultati ankete, 2005.

Izmed vseh treh podskupin damske higiene pa najzgstobo blagovni znamki pripisujem

higienskim viozkom (62,5 %), sledijo tamponi z 5%7uporabnic zvestih dateni blagovni

znamki ter na zadnjem mestu z 29,5 % zveste upm@Bfitnikov perila. 1z Slike 23 vidim,

da sta podkategoriji »higienski vlozki« in »tampoprecej podobni glede izbranih kriterijev

ter da bi bilo smiselno, tako z vidika trgovca kadi s strani proizvajalcev blagovnih znamk

&itnikov perila, nameniti tretji podkategoriji dodat trzenjsko podporo oziroma spremembo
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dosedanje. Izveden je bil ze test o primerjavi sedmi itniki za tangice v reviji Vip
(Stegensek, 2004, str. 27), ki osteSporabnice in ponuja laboratorijske in emipa
ugotovitve. NajboljSo oceno je dobil Libresse imbie string, sledijo Alldays black, Libresse
string in nazadnje H&M mini string.

+ Reakcija anketirank, ko Zelenega izdelka ni eipprasanje 9)

Iz dobljenih podatkov iz Slike 24 sklepam, da sdetmanke v veéini primerov zveste
blagovni znamki izdelka. Takih anketirank je 75,6(86,4 %+17,0 %+22,2 %). I1zmed teh
75,6 % anketirank je 39,2 % zvestih tudi prodajghrdgovora ptakam do nasledriin ista
blagovna znamka). Na podlagi dobljenih rezultatav lphko sklepam, da je 36,4 %
anketirankam zvestoba blagovni znamki pomembnejSasestobe prodajalni.

Slika 24: Struktura odgovorov na vpraSanje »Kajitgpkadar vasega izdelka ni ne na polici
in ne na zalogi?«

Ce Zelenega izdelka ni

B druga prodajalna
B ista blagovnanamka
O konkurergna blagovna

znamka
O po¢akam do nasledrdj

Vir: Rezultati ankete, 2005.

3.6.3 Analiza povezav med spremenljivkami — presgiye domnev

DOMNEVA 1

V prvi domnevi sem preverila, ali so izdelki damdkgiene cenovno sprejemljivi. Preverila
bom domnevo, ali je res manj kot 50 % anketiran#tozaljnih s ceno, prtemer sem za

zadovoljstvo upoStevala oceni se strinjam in sémastrinjam. Takih anketirank je bilo 39,8
% (priloga $t.4, vpraSanje 5). Domnevo sem presexipomeojo preizkusa o delezu enot in
tako v alternativni domnevi predpostavila, da bastotek anketirank, ki se jim zdijo izdelki
cenovno sprejemljivi manjSi kot 50 %d{< 0,50).

S poma@jo z-preizkusa (z = -2,75) sem ugotovila, da spodlagi vzoénih podatkov razlike
statisttno zn&ilne in tako lahko pri stopnji zkdnosti 0,01 zavrnem gelno domnevo
(priloga St. 5, domneva 1). Dobljeni rezultati jokazejo, da alternativno domnevo lahko
sprejmem in réem, da je vé&kot polovica porabnic s ceno nezadovoljnih.
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DOMNEVA 2

S to domnevo bom preverildge se vé kot polovici anketirank zdi smiselnacitev na
higienske vlozke, tampone idithike perila. Delez anketirank, ki so s to trdivstrinjajo, je
0,698, pricemer sem upostevala oceni se strinjam in sénmatrinjam (Priloga 4, vpraSanje
5). Domnevo sem preverila s po&jmpreizkusa o delezu enot in tako v alternativornaevi
predpostavila, da bo delez anketirank, ki jim jgelwost smiselna ¥g kot 0,5. (1;>0,50).

S pomajo z-preizkusa (z = 5,35) sem ugotovila, da so odlggi vzotnih podatkov razlike
statisttno zndilne in tako lahko zavrnem ¢elno domnevo (Priloga 5, domneva 2). Dobljeni
rezultati torej kazejo, da lahko pri 0,01 stopmjigtilnosti sklepam, da se ¥e&ot polovici
anketirank zdi l¢itev smiselna.

DOMNEVA 3

V tretji domnevi preverjam, ali obstajajo razlikeedh spremenljivkama zvestoba blagovni

znamki in starost anketirank. S preizkusom bom angtat, kako je s trditvijo, da so starejSe

porabnice bolj zveste blagovni znamki. OpozoritimeSe na to, da sem zdruzila starost
anketirank v dva razreda (mlajSe— do 30 let inegfar nad 30 let). Domnevo sem preizkusila
s pomajo preizkusa skupin, ki preverja domnevo o raziilad aritmetinima skupinama.

Na podlagi vzatnih podatkov sem ugotovila, da razlike statisti niso znéilne in zato ne
morem zavré nicelne domneve (Priloga 5, domneva 3). Na podlagrévib podatkov ne
morem sprejeti sklepa, da so starejSe porabnigebedte.

DOMNEVA 4

S to domnevo sem Zzelela ugotoviti, ali so urejenpriviacne prodajne police zanimivejSe za
starejSe anketiranke. Tako sem v alternativni dampapisala, da je starejSim uporabnicam
bolj pomembna priviéna in urejena polica. Domnevo bom preverila s presam skupin.

Na podlagi vzarnih podatkov sem ugotovila, da so razlike sta&tsti zn&ilne pri stopniji
zn&ilnosti 0,00 zato zavrnem delno domnevo in sprejmem sklep, da lepo urejene in
privlacne police naredijo g vtis na sratejSe (Priloga 5, domneva 4)

DOMNEVA 5

V peti domnevi bom preverila, kako anketiranke @ggo pestrost ponudbe izdelkov

damske higiene v prodajalni Interspar. V altermasidomnevo sem zapisala, da j& et 50

% anketirank s ponudbo zadovoljnih. Za zadovoljsem uposStevala oceno se strinjam in se
mocno strinjam. Domnevo sem preverila s pd@popreizkusa o delezu enot in tako v

alternativni domnevi predpostavila, da bo¢ et 50 % anketirank s pestrostjo ponudbe
zadovoljnih {1;>0,50).

S pomajo z-preizkusa (z= 5,41) sem ugotovila, da so ndlgm vzotnih podatkov razlike
statisttno zn&ilne ze pri stopnji znalnosti 0,01 in zato lahko zavrnemc¢aino domnevo
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(Priloga 5, domneva 5) in sprejmem alternativnho dewo, da je v&kot polovica porabnic s
pestrostjo izdelkov zadovoljna.

DOMNEVA 6

V Sesti domnevi ugotavljam, kako v prodajalni spljajo rok uporabnosti izdelkov. Preverila
bom, koliko anketirank ima slabe izkuSnje z rokorabe izdelkov. V alternativni domnevi
sem zapisala, da se s trditvijo »na polici ni ikdels pretéenim rokom uporabe« strinja ¥e
kot 75 %, pricemer sem upoStevala trditvi se strinjam in setmoostrinjam (Priloga 4,
vprasanje 2). V gelni domnevi torej piSe, da se s trditvijo strinfanj kot 75 % anketirank
(Ilp< 0,75).

S poma@jo z-preizkusa (z= -3,75) sem ugotovila, da na agdizoenih podatkov razlike
niso statistno zn&ilne. To pomeni, da ne morem zavrniticelne domneve (Priloga 5,
domneva 6).

DOMNEVA 7

V zadnji domnevi bom preverila, ali obstajajo rkelimed spremenljivkama izobrazba
anketirank in informiranost o izdelkih. S preizkast®oom ugotovila ali izobrazba vpliva na
informiranost znotraj trgovine. Opozoriti moram $& to, da sem zdruzila razlie stopnje
izobrazbe v dve skupini (nizja— oshovna in srednjaviSja— viSja in visoka). Tudi pri
informiranosti (vpraSanje 4) sem trditve zdruzilalwe skupini (znotraj prodajalne in zunaj
prodajalne). Rezultate bom prikazala s pojm@reizkusa skupin.

Na podlagi vzarnih podatkov sem ugotovila, da so razlike sta&tisti zn&ilne pri stopniji
zn&ilnosti 0,02 (Priloga 5, domneva 7), zato lahkormam néelno domnevo in sprejmem
sklep, da so nizje izobrazeni bolj zadovoljni mhiranostjo znotraj prodajalne.

4 SKLEP

Umeg&anje blaga na prodajne police je poligon, na katergovci in dobavitelji pritegujejo
porabnikovo pozornost s ciliem, da bi izdeliimprej pristali v njegovi koSarici. Vodilo
izvajalcev merchandisinga je na videz preprostoawp blago na pravem mestu ob pravem
¢asu po pravi ceni.« Z ustreznim razstavljanjem dlaglimo porabniku olajSati dostop do
izdelkov. Pri tem so nam v pomoazlicna orodja, s katerimi powgjemo promet v trgovini

in kupca pripravimo, da kupi tudi blago, ki ga mnal namen kupiti. Orodja, kot so
razporeditev in razstavljanje blaga v prodajnemsyma tako, da se najbolje prodaja (ang.
merchandising), razporeditev polic, stojal in s tpoti kupca znotraj trgovine (ang. space
management) in upravljanje blagovnih znamk - prodekxitve vloge blagovne skupine
znotraj prodajalne in razporeditev blaga iz te skepto je blaga, ki ga kupci zaznavajo kot
substitute, na police tako, da se najbolje pro@ajey. category management), se med seboj
dopolnjujejo. Osnova vseh orodij pa je razumevaeasanja porabnikov v prodajalni z
namenom, da bi vplivali na njihovo odltev o nakupu. Koristi za trgovca so pdaaje
prodaje zaradi vgih in ugodnejSih nakupov, zmanjSanje stroSkov aenizaradi moznosti
optimalnega n&tovanja zalog in pov&nje produktivnosti prodajnega prostora in polia. Z
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dobavitelje in proizvajalce pa je nadvse dragocedagek o najbolje prodajanem izdelku v
blagovni skupini ali o &inkovitosti prodajne police.

V raziskovalanem delu sem predpostavila sedem deiiesem jih preverila s pondg
statisténih preizkusov. Sledi povzetek ugotovitev, do katesem priSla na podlagi
preverjanja domnev.

Ena izmed dejavnikov ugleda prodajalne so zmernkomkuregne cene. Tega se zaveda
vsak trgovec in zato sem v prvi domnevi preverddavoljstvo porabnic s cenami izdelkov v
blagovni skupini damska higiena. Ugotovila sem, jdave kot 50% porabnic s ceno
nezadovoljnih. Tako lahko podjetju Spar svetujembdmoral vesas imeti vsaj en izdelek
znotraj posamezne blagovne skupine ¢gna »ugodno« 0ziroma »super cenax.

Druga pomembna stvar je urejenost prodajalne, kbnaila primerno osvetljena, pravilne
temperature in ztma, saj le taka pozitivno vpliva na razpolozenjeapaic. Pri tem trgovec
ne sme pozabiti na sodobno opremo, ki ondagestetsko in funkcionalno postavitev ter
obenem porabnika vodi po nakupni poti. Z drugo dewensem preverjala ali se porabnicam
zdi smiselna lditev higienskih vloZzkov, &tnikov perila in tamponov na podskupine in
ugotovila, da se s trditvijo strinja ¥ekot polovica. Scetrto domnevo pa sem preverjala
povezanost spremenljivk starost anketirank in jstnije s trditvijo ali so police lepo urejene in
priviacne. Tudi to domnevo lahko potrdim, saj so starg®eabnice (nad 30 let) bolj
naklonjene urejenosti polic.

S tretjo domnevo sem se dotaknila kakovosti ponuBleenneva tri kaze, kako sta povezani

spremenljivki starost porabnic in zvestoba blagoznamki. Predpostavljala sem, da so

starejSe porabnice bolj zveste blagovni znamkiakotmanj naklonjene menjavanju le-teh.

Vendar pa je preizkus to domnevo zavrgel in zato sgerejela sklep, da starejSe porabice niso
zveste blagovni znamki.

Poleg dosedaj omenjenih dejavnikov ugleda prodajgmomembna tudi bogata ponudba in
dobra zalozenost polic. S peto domnevo sem prdagigstrost ponudbe. Rezultat preizkusa
te domneve je pokazal, da pri stopnji alreosti 0,01 lahko sprejmemo sklep, da j& ket
polovica porabnic s pestrostjo ponudbe zadovoljna.

Sesta domneva je pokazala, koliko izku3enj, s peeien rokom uporabe izdelka, imajo
anketiranke. Tu se pokaze trgev odnos daistoce, svezine in uvajanja novih izdelkov v
sortiment. Preverjala sem ali lahko sklepam, d& ket 75% porabnic nima izkuSenj s
pret&enimi izdelki. Preizkus je domnevo zavrgel.

V zadnji, sedmi, domnevi sem ugotavljala, na kaksatin porabnice pridobijo ustrezne

informacije za nakup in ali so bolj izobrazene bmiae zahtevnejSe. S preizkusom sem
ugotovila, da se nizje izobrazene porabnice boljoraljijo z informiranostjo znotraj
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trgovine, kamor sem Stela predstavitve izdelkovpnadajnem mestu, radijske oglase v
prodajalni, plakate ob policah in oznake na izdeamih.
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PRILOGA 1: VpraSalnik

Dober dan!
Sem Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani rajam anketo o nakupnih navadah za mojo diplomsko
nalogo in vas prosim za sodelovanje pri anketi. NajlepSa hvalal

1. Kaj najbolj pritegne vasSo pozornost ko stopite d prodajne police v megamarketu Interspar znotraj
nakupovalnega centra Citypark? Ozn&ite vrstni red od 1 -najmanj do 4 —najbolij.

A Barvitost police z izdelki

B Velika kolicina enakih izdelkov ha enem mestu

C Razlini ozna&evalci za izdelke poleg polic

D Napol prazna polica
2. V kolikSni meri se strinjate s trditvami, ki senanaSajo na blagovno skupino damske higiene v
megamarketu Interspar? 1 - se s trditvijo sploh nestrinjate in 5 - da se méno strinjate
1 2 3 4 5

A Na razpolago so vsi izdelki, ki jih Zelim kupiti

B Poleg cen so na policah navedeni tudi drugi padiitk
mi pomagajo pri izbiri

C Vidno so oznéeni vsi izdelki v akciji

D Na policah ni izdelkov s pretenim rokom trajanja

E Skupine izdelkov so razporejene v ltigem zaporediju
F Police so lepo urejene in priviae

G VisSina polic je ustrezna

3. Ali primerjate cene izdelkov v prodajalni in medprodajalnami?

znotraj prodajalne | med prodajalnami
DA NE DA |NE

A PraSek in milo za pranje perila
B Sampon, balzam, milo, tu$ gel
C Pasta in &tka za zobe

D lzdelki za nego koZe(krema, mlekp)
E Higienski vlozki, gitniki perila
F Plenice

G Prigrizki, ¢ips

H SveZza Zivila

4. Na katere vrste oglasov ste najbolj pozorni ozima kje dobite potrebne informacije, na podlagi kagrih
se odl@&ite za nakup v kategoriji damske higiene? Oznéte od 1-zelo slabalo 5-zelo dobrokako dobro
ste informirani s posamazno vrsto?

1 2 3 4|1 5

A Tiskani mediji (reklamna posta, letaki, A lastna
revija prodajalne¢asopis)

B Predstavitev izdelka v trgovini oziroma
priporciila promotorjev

C Radijski oglas v trgovini

D Plakati na policah, spodbujevalci prodaje ob
policah

E Oznaitev promocijske cene na izdelku, npr 3+1
gratis, deklaracije na izdelkih

F Oglasi na tv




5. Kako se strinjate z naslednjimi trditvami, ki senanasajo na blagovno skupino damska higiena? 1- se
trditvijo sploh ne strinjate in 5- se m&no strinjate.

1 2 3 4 5

A lzdelki so cenovno sprejemljivi

B Izdelki so privl&no razstavljeni na policah

C Locenost vlozkov, &tnikov in tamponov na policah se mi zdi smiselna

D S pestrostjo ponudbe izdelkov sem zadovoljna

E V ¥ primerih nakupa sem zvesta blagovni znamki

F Izdelki, ki se velikokrat pojavljajo v akcijah, sa zdijo ceneni

G Dodatne oznake pri izdelku pritegnejo mojo pozetno

H Pred nakupom damske higiene Ze v naprej vémotiateri izdelek boni

kupila

I Promocija konkuretne blagovne znamke me ne odvrne od nakupa moje

najljubsSe blagovne znamke
6. Ozn&ite pomembnost dejavnika oziroma vrstni red pri nakupu izdelka znotraj blagovne skupine
damska higiena._1- najmanj pomembnp5 pa najbolj pomembno Posamezno Stevilko lahko vpiSete samo
enkrat.

A Cena

B Blagovna znamka

C Velikost pakiranja

D Vrsta izdelka (tamponi, vloZkiggniki

perila)

E Tip (tri kapljice, Stiri, néni, za v vodo)
7. Katere promocijske aktivnosti najbolj vplivajo na vas nakup higienskih viozkov, &tnikov perila
oziroma tamponov? Ozn&ite vrstni red od 1 -najmanj do 5- najbolj.

A Reklamni kupon: kupis X dobiS Y brezpie

B Prakttna predstavitev izdelka, dodatne storitve

(test olsutljivosti koze)

C Brezpl&ni vzorci in darila

D ZniZanje cen in popusti

E Sodelovanje v nagradni igri
8. Katere izdelke damske higiene kupujete v Intersgru?
vedno ista blagovna znamka rémb

A Damske vloZke
B Stitnike perila
C Tampone

9. Kaj storite kadar vaSega izdelka ni ne na policin ne na zalogi?
A) Odidem v drugo prodajalno

B) Kupim podoben izdelek iste blagovne znamke

C) Kupim podoben izdelek konkuré&me znamke

D) Patakam do naslednjega nakupea,nakup ni nujen

10. VaSa starost:

A)Do 20 let B)Od 21 do 30 letC)Od 31 do 40 letD)Od 41 do 50let E)Nad 50 let
11. VaSa izobrazba:

A) Osnovna 3olaB) Srednja SolaC)Visja D) Visoka E) Magisterij, doktorat



PRILOGA 2

Slika 1 : Primer blagovne skupine otroski oddelek

larade

Plenice

Voziéek

OZEK

Vir: Interno gradivo podjetja X-seminar, 2004.

Slika 2 : Odstotek prebranih deklaracij na izdelkih

Preberetedeklaracijo?
nikoli 7 %

48 % obéasno
45 %

Vir: Kemikalije pri nas doma, april 2004, str. 34
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PRILOGA 3

Slika 3 : En regal-lasna kozmetika

Vir: Interno gradivo podjetja X, 2004.

Slika 4 : Dva regala-lasna kozmetika

Vir: Interno gradivo podjetja X, 2004.



Slika 5 : Trije regali-lasna kozmetika

Vir: Interno gradivo podjetja X, 2004.



Slika 6 : Stirje regali-lasna kozmetika

Vir: Interno gradivo podjetja X, 2004.



Slika 7 : Postavitev damske higiene pred februagéov

Vir: Interno gradivo podjetja X, 2004.



Slika 8: Predlog nove postavitve blagovne skuperaska higiena po februarju 2004

Vir: Interno gradivo podjetja X, 2004.



PRILOGA 4: Analiza po vpraSanjih

VPRASANJE 1 : Kaj najbolj pritegne va$o pozornost?

barvitost
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 22 12,5 12,5 12,5
2 32 18,2 18,2 30,7
3 37 21,0 21,0 51,7
4 85 48,3 48,3 100,0
Total 176 100,0 100,0
koli €ina
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 16 91 91 9,1
2 54 30,7 30,7 39,8
3 55 31,3 31,3 71,0
4 51 29,0 29,0 100,0
Total 176 100,0 100,0
oznacevalci
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 20 11,4 11,4 11,4
2 64 36,4 36,4 47,7
3 68 38,6 38,6 86,4
4 24 13,6 13,6 100,0
Total 176 100,0 100,0
prazna
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 118 67,0 67,0 67,0
2 26 14,8 14,8 81,8
3 16 91 91 90,9
4 16 91 91 100,0
Total 176 100,0 100,0
Statistics
barvitost koli¢ina oznacevalci prazna
N Valid 176 176 176 176
Missing 0 0 0 0
Median 3,00 3,00 3,00 1,00

Vir: Rezultati ankete, 2005.




VPRASANJE 2 : V kolik3ni meri se strinjate s trditwi?

vsi izdelki
Cumulative
Frequency| Percent |Valid Percent| Percent
Valid sploh ne strinjam 4 2,3 2,3 2,3
ne strinjam 18 10,2 10,2 12,5
niti niti 47 26,7 26,7 39,2
strinjam 52 29,5 29,5 68,8
moc¢no strinjam 55 31,3 31,3 100,0
Total 176 100,0 100,0
drugi podatki
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 24 13,6 13,6 13,6
2 29 16,5 16,5 30,1
3 57 32,4 32,4 62,5
4 38 21,6 21,6 84,1
5 28 15,9 15,9 100,0
Total 176 100,0 100,0
vidno ozna €eno
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 12 6,8 6,8 6,8
3 34 19,3 19,3 26,1
4 64 36,4 36,4 62,5
5 66 37,5 37,5 100,0
Total 176 100,0 100,0
prete €en rok
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 20 11,4 11,4 11,4
2 14 8,0 8,0 19,3
3 31 17,6 17,6 36,9
4 54 30,7 30,7 67,6
5 57 32,4 32,4 100,0
Total 176 100,0 100,0

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 2 : V kolik3ni meri se strinjate s trditmi?-nadaljevanje

logi €éno zaporedje
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 2 25 14,2 14,2 14,2
3 63 35,8 35,8 50,0
4 44 25,0 25,0 75,0
5 44 25,0 25,0 100,0
Total 176 100,0 100,0
urejeno privia éno
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 2 2 1,1 1,1 11
3 63 35,8 35,8 36,9
4 61 34,7 34,7 71,6
5 50 28,4 28,4 100,0
Total 176 100,0 100,0
viSina police
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 12 6,8 6,8 6,8
2 11 6,3 6,3 13,1
3 35 19,9 19,9 33,0
4 66 37,5 37,5 70,5
5 52 29,5 29,5 100,0
Total 176 100,0 100,0
Descriptive Statistics
N Minimum |[Maximum Mean Std.
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic |Std. Error | Statistic
vsi izdelki 176 1 5 3,77 |8,08E-02 1,07
drugi podatki 176 1 5 3,10 |9,42E-02 1,25
vidno oznaceno 176 2 5 4,05 (6,92E-02 ,92
pretecen rok 176 1 5 3,65 |9,90E-02 1,31
logi¢no zaporedj 176 2 5 3,61 [7,64E-02 1,01
urejeno privlaéng 176 2 5 3,90 |6,23E-02 ,83
viSina police 176 1 5 3,77 |8,63E-02 1,15
Valid N (listwise) 176

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 2 : V koliksni meri se strinjate s trditmi?-95 % inerval zaupanja

One-Sample Test

Test Value =0
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
vsi izdelki 46,712 175 ,000 3,77 3,61 3,93
drugi podatki 32,870 175 ,000 3,10 2,91 3,28
vidno oznaceno 58,431 175 ,000 4,05 3,91 4,18
pretecen rok 36,828 175 ,000 3,65 3,45 3,84
logi¢no zaporedije 47,202 175 ,000 3,61 3,46 3,76
urejeno priviaéno 62,704 175 ,000 3,90 3,78 4,03
viSina police 43,645 175 ,000 3,77 3,60 3,94
Vir: Rezultati ankete, 2005
VPRASANJE 3a : Ali primerjate cene izdelkov v priadai ?
prasek
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 140 79,5 79,5 79,5
ne 36 20,5 20,5 100,0
Total 176 100,0 100,0
Sampon
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 125 71,0 71,0 71,0
2 51 29,0 29,0 100,0
Total 176 100,0 100,0
Scetka
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 120 68,2 68,2 68,2
2 56 31,8 31,8 100,0
Total 176 100,0 100,0
krema
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 123 69,9 69,9 69,9
2 53 30,1 30,1 100,0
Total 176 100,0 100,0

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 3a:

Ali primerjate cene izdelkov v pr@aai ?-nadaljevanje

krema
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 123 69,9 69,9 69,9
2 53 30,1 30,1 100,0
Total 176 100,0 100,0
vloZki
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 107 60,8 60,8 60,8
2 69 39,2 39,2 100,0
Total 176 100,0 100,0
plenice
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1 71 40,3 40,3 40,3
2 105 59,7 59,7 100,0
Total 176 100,0 100,0
€ips
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 90 51,1 51,1 51,1
2 86 48,9 48,9 100,0
Total 176 100,0 100,0
sveza zivila
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 131 74,4 74,4 74,4
2 45 25,6 25,6 100,0
Total 176 100,0 100,0
ZNOTRAJ
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 115 65,3 65,3 65,3
2,00 61 34,7 34,7 100,0
Total 176 100,0 100,0

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 3b :

Ali primerjate cene izdelkov med gagalnami?

prasek
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 102 58,0 58,0 58,0
2 74 42,0 42,0 100,0
Total 176 100,0 100,0
Sampon
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 95 54,0 54,0 54,0
2 81 46,0 46,0 100,0
Total 176 100,0 100,0
Scetka
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 76 43,2 43,2 43,2
2 100 56,8 56,8 100,0
Total 176 100,0 100,0
krema
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 101 57,4 57,4 57,4
2 75 42,6 42,6 100,0
Total 176 100,0 100,0
vloZki
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 90 51,1 51,1 51,1
2 86 48,9 48,9 100,0
Total 176 100,0 100,0
plenice
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1 65 36,9 36,9 36,9
2 111 63,1 63,1 100,0
Total 176 100,0 100,0

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 3b : Ali primerjate cene izdelkov med gmgalnami?-nadaljevanje

€ips
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 66 37,5 37,5 37,5
2 110 62,5 62,5 100,0
Total 176 100,0 100,0
svezZa Zivila
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 97 55,1 55,1 55,1
2 77 43,8 43,8 98,9
4 2 11 11 100,0
Total 176 100,0 100,0
ZUNAJ
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 76 43,2 43,2 43,2
2,00 100 56,8 56,8 100,0
Total 176 100,0 100,0

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 4: Kje dobite informacije, potrebene z&kup?

tisk
Cumulative
Frequency [ Percent [ Valid Percent Percent
Valid zelo slabo 18 10,2 10,2 10,2
slabo 20 11,4 11,4 21,6
nevtralno 47 26,7 26,7 48,3
dobro 28 15,9 15,9 64,2
zelo dobro 63 35,8 35,8 100,0
Total 176 100,0 100,0
promotor
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 30 17,0 17,0 17,0
2 46 26,1 26,1 43,2
3 64 36,4 36,4 79,5
4 28 15,9 15,9 95,5
5 8 4,5 4,5 100,0
Total 176 100,0 100,0
radijski oglas v trgovini
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
vValid 1 57 32,4 32,4 32,4
2 64 36,4 36,4 68,8
3 24 13,6 13,6 82,4
4 19 10,8 10,8 93,2
5 12 6,8 6,8 100,0
Total 176 100,0 100,0
oznacevalci
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 24 13,6 13,6 13,6
2 22 12,5 12,5 26,1
3 50 28,4 28,4 54,5
4 51 29,0 29,0 83,5
5 29 16,5 16,5 100,0
Total 176 100,0 100,0

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 4 : Kje dobite informacije za nakup?-riganje, 95 % interval zaupanja

promocijska cena
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 2 1,1 1,1 11
2 8 4,5 4,5 57
3 52 29,5 29,5 35,2
4 56 31,8 31,8 67,0
5 58 33,0 33,0 100,0
Total 176 100,0 100,0
oglasina TV
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 21 11,9 11,9 11,9
2 14 8,0 8,0 19,9
3 40 22,7 22,7 42,6
4 41 23,3 23,3 65,9
5 60 34,1 34,1 100,0
Total 176 100,0 100,0
Descriptive Statistics
N Minimum [Maximum Mean Std.
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic |Std. Error| Statistic
tisk 176 1 5 3,56 ,10 1,35
promotor 176 1 5 2,65 8,14E-02 1,08
radijski oglas v trgo 176 1 5 2,23 19,11E-02 1,21
oznacevalci 176 1 5 3,22 9,47E-02 1,26
promocijska cena 176 1 5 3,91 [7,17E-02 ,95
oglasi na TV 176 1 5 3,60 ,10 1,34
Valid N (listwise) 176
One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
tisk 35,036 175 ,000 3,56 3,36 3,76
promotor 32,521 175 ,000 2,65 2,49 2,81
radijski oglas v trgovinl 24,519 175 ,000 2,23 2,05 2,41
oznacevalci 34,010 175 ,000 3,22 3,03 3,41
promocijska cena 54,485 175 ,000 3,91 3,77 4,05
oglasi na TV 35,488 175 ,000 3,60 3,40 3,80

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 5 : Kako mino se strinjate s trditvami?

cenovno sprejemljivo
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent| Percent
Valid sploh ne strinjam 9 51 51 51
ne strinjam 32 18,2 18,2 23,3
niti niti 65 36,9 36,9 60,2
strinjam 48 27,3 27,3 87,5
moc¢no strinjam 22 12,5 12,5 100,0
Total 176 100,0 100,0
privla éno
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 2 11 11 11
2 22 12,5 12,5 13,6
3 69 39,2 39,2 52,8
4 52 29,5 29,5 82,4
5 31 17,6 17,6 100,0
Total 176 100,0 100,0
lo €enost
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 2 11 1,1 11
2 14 8,0 8,0 9,1
3 37 21,0 21,0 30,1
4 71 40,3 40,3 70,5
5 52 29,5 29,5 100,0
Total 176 100,0 100,0
pestrost
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 2 4 2,3 2,3 2,3
3 48 27,3 27,3 29,5
4 64 36,4 36,4 65,9
5 60 34,1 34,1 100,0
Total 176 100,0 100,0

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 5 : Kako méno se strinjate s trditvami?-nadaljevanje

zvesta
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 8 4,5 4,5 4,5
2 20 11,4 114 15,9
3 34 19,3 19,3 35,2
4 45 25,6 25,6 60,8
5 69 39,2 39,2 100,0
Total 176 100,0 100,0
akcijski izdelki
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 36 20,5 20,5 20,5
2 46 26,1 26,1 46,6
3 59 33,5 335 80,1
4 17 9,7 9,7 89,8
5 18 10,2 10,2 100,0
Total 176 100,0 100,0
dodatne oznake
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 5 2,8 2,8 2,8
2 10 57 5,7 8,5
3 62 35,2 35,2 43,8
4 60 34,1 34,1 77,8
5 39 22,2 22,2 100,0
Total 176 100,0 100,0
vhaprej vem
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 6 3,4 34 3,4
2 10 57 5,7 9,1
3 30 17,0 17,0 26,1
4 65 36,9 36,9 63,1
5 65 36,9 36,9 100,0
Total 176 100,0 100,0

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 5 : Kako mino se strinjate s trditvami?-nadaljevanje, 95 %rival zaupanja

konkuren €na znamka
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 6 34 34 3,4
2 20 11,4 11,4 14,8
3 52 29,5 29,5 44,3
4 45 25,6 25,6 69,9
5 53 30,1 30,1 100,0
Total 176 100,0 100,0
Descriptive Statistics
N Minimum |Maximum Mean Std.
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic [Std. Error| Statistic
cenovno sprejemli 176 1 5 3,24 [7,94E-02 1,05
privlacno 176 1 5 3,50 (7,25E-02 ,96
lo¢enost 176 1 5 3,89 (7,23E-02 ,96
pestrost 176 2 5 4,02 16,34E-02 ,84
zvesta 176 1 5 3,84 19,01E-02 1,20
akcijski izdelki 176 1 5 2,63 [9,10E-02 1,21
dodatne oznake 176 1 5 3,67 [7,36E-02 ,98
vnhaprej vem 176 1 5 3,98 (7,83E-02 1,04
konkurencna znam 176 1 5 3,68 [8,46E-02 1,12
Valid N (listwise) 176
One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference | Lower Upper
cenovno sprejemljivd 40,810 175 ,000 3,24 3,08 3,40
privlaéno 48,260 175 ,000 3,50 3,36 3,64
lo¢enost 53,841 175 ,000 3,89 3,75 4,03
pestrost 63,423 175 ,000 4,02 3,90 4,15
zvesta 42,550 175 ,000 3,84 3,66 4,01
akcijski izdelki 28,912 175 ,000 2,63 2,45 2,81
dodatne oznake 49,864 175 ,000 3,67 3,53 3,82
vnhaprej vem 50,852 175 ,000 3,98 3,83 4,14
konkurenéna znamk{ 43,443 175 ,000 3,68 3,51 3,84

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 6 : Doldite pomembnost dejavnika za nakup damske higiene

cena
Cumulative
Frequency | Percent [Valid Percent| Percent
Valid najmanj pomembno 34 19,3 19,3 19,3
2 18 10,2 10,2 29,5
3 39 22,2 22,2 51,7
4 36 20,5 20,5 72,2
najbolj pomembno 49 27,8 27,8 100,0
Total 176 100,0 100,0
blagovna znamka
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 24 13,6 13,6 13,6
2 44 25,0 25,0 38,6
3 38 21,6 21,6 60,2
4 42 23,9 23,9 84,1
5 28 15,9 15,9 100,0
Total 176 100,0 100,0
velikost
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 64 36,4 36,4 36,4
2 50 28,4 28,4 64,8
3 32 18,2 18,2 83,0
4 24 13,6 13,6 96,6
5 6 34 34 100,0
Total 176 100,0 100,0
vrsta
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 22 12,5 12,5 12,5
2 42 23,9 23,9 36,4
3 30 17,0 17,0 53,4
4 36 20,5 20,5 73,9
46 26,1 26,1 100,0
Total 176 100,0 100,0

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 6 : Doldite pomembnost dejavnika za nakup damske higiedaljeaanje

tip
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 32 18,2 18,2 18,2
2 22 12,5 12,5 30,7
3 37 21,0 21,0 51,7
4 38 21,6 21,6 73,3
5 47 26,7 26,7 100,0
Total 176 100,0 100,0
Statistics
blagovna
znamka | velikost vrsta tip cena
N Valid 176 176 176 176 176
Missing 0 0 0 0 0
Median 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00

Vir: Rezultati ankete, 2005.

VPRASANJE 7 : Katere promocijske aktivnosti najbgdjivajo na nakup damske higiene?

kupon
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid najmanj pomembno 20 11,4 11,4 11,4
2 38 21,6 21,6 33,0
3 44 25,0 25,0 58,0
4 41 23,3 23,3 81,3
najbolj pomembno 33 18,8 18,8 100,0
Total 176 100,0 100,0
predstavitev
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 38 21,6 21,6 21,6
2 56 31,8 31,8 53,4
3 37 21,0 21,0 74,4
4 13 7.4 7.4 81,8
5 32 18,2 18,2 100,0
Total 176 100,0 100,0

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 7 : Katere promocijske aktivnosti najbaijivajo na nakup damske higiene?-

nadaljevanje
vzorec
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 6 34 34 3,4
2 30 17,0 17,0 20,5
3 50 28,4 28,4 48,9
4 56 31,8 31,8 80,7
5 34 19,3 19,3 100,0
Total 176 100,0 100,0
popust
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 30 17,0 17,0 17,0
3 31 17,6 17,6 34,7
4 46 26,1 26,1 60,8
5 69 39,2 39,2 100,0
Total 176 100,0 100,0
nagradna igra
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
vValid 1 112 63,6 63,6 63,6
2 20 11,4 11,4 75,0
3 16 9,1 9,1 84,1
4 20 11,4 11,4 95,5
5 8 4,5 4,5 100,0
Total 176 100,0 100,0
Statistics
kupon |predstavitev| vzorec popust [nagradna igra
N Valid 176 176 176 176 176
Missing 0 0 0 0 0
Median 3,00 2,00 4,00 4,00 1,00

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 8 : Katere izdelke damske higiene kugLyeintersparu?

Statistics
vloZki Scitniki perila tamponi
N  Valid 164 144 154
Missing 12 32 22
vlozki
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent| Percent
Valid isto 110 62,5 67,1 67,1
razlicno 54 30,7 32,9 100,0
Total 164 93,2 100,0
Missing System 12 6,8
Total 176 100,0
S¢€itniki perila
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent| Percent
Valid 1 52 29,5 36,1 36,1
2 92 52,3 63,9 100,0
Total 144 81,8 100,0
Missing System 32 18,2
Total 176 100,0
tamponi
Cumulative
Frequency| Percent |Valid Percent| Percent
Valid 1 91 51,7 59,1 59,1
2 63 35,8 40,9 100,0
Total 154 87,5 100,0
Missing System 22 12,5
Total 176 100,0
Descriptive Statistics
N Minimum |[Maximum| Mean Btd. Deviation
vlozki 164 1 2 1,33 ive
S¢itniki perila 144 1 2 1,64 ,48
tamponi 154 1 2 1,41 ,49
Valid N (listwis 130

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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VPRASANJE 9 : Kaj storite kadar vasega izdelka ni ?

Ce izdelka ni na polici

Cumulative
Frequency| Percent |Valid Percent| Percent
Valid druga prodajalna 64 36,4 36,4 36,4
ista znamka 30 17,0 17,0 53,4
konkuren¢na znamK 43 24,4 24,4 77,8
pocakam 39 22,2 22,2 100,0
Total 176 100,0 100,0
Vir: Rezultati ankete, 2005
VPRASANJE 10 : Starost?
starost
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid do 20 10 57 57 5,7
21-30 87 49,4 49,4 55,1
31-40 34 19,3 19,3 74,4
41 - 50 35 19,9 19,9 94,3
nad 50 10 5,7 57 100,0
Total 176 100,0 100,0
Vir: Rezultati ankete, 2005
VPRASANJE 11 : Izobrazba?
izobrazba
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid osnovna 6 3,4 3,4 3,4
srednja 94 53,4 53,4 56,8
visja 36 20,5 20,5 77,3
visoka 40 22,7 22,7 100,0
Total 176 100,0 100,0

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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PRILOGA 5: Analiza povezav med spremenljivkami

DOMNEVA 1 : Ali je res manj kot 50% anketirank zaadjnih s ceno?

Izdelki so cenovno sprejemljivi

se mogno strinjam | 22

se strinjam | 48

neodlogen | 65

se ne strinjam | 32

sploh se ne strinjam 9

0 10 20 30 40 50 60 70

()= [T . 05705 _ 57

,= P~ 1 _0398-05_
SE(p) 0,037
Preizkus velja pri stopnji zg#dnosti 0,01.

-2,/5<-164

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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DOMNEVA 2 : Ali je lo¢enost na podskupirsgniselna ve kot polovici anketirankam?

Lo€enost na policah se mi zdi smiselna

se moc¢no strinjam 52

se strinjam 71

neodlo¢en 37

se ne strinjam 14

sploh se ne strinjam :| 2

_Na_123

==£°2-0698
N 176
SE(p) :\/I'I (=) \/ 0505 _ 037
N 176
;= P=T1 _0698-05_ o o0

SE(p) 0,037
Preizkus velja pri stopnji z&#dnosti 0,05.

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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DOMNEVA 3 : Ali obstajajo razlike med spremenljivika zvestoba bz in starost anketirank?

Group Statistics

Std. Std. Error

STAR2 N Mean Deviation Mean
zvesta do 30 97 3,93 1,063 ,108
nad 30 79 3,72 1,339 ,151

Independent Samples Test

| evene's Test for

uality of Varianc t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Mean BStd. Error__Difference

F Sig. t df ig. (2-taile®ifferenceDifferencg Lower | Upper
zvesti Equal variar]

assumed 9,322 ,003 | 1,139 174 ,256 21 ,181| -,151 ,564
Equal variarn

not assume 1,113 (47,127 ,267 21 ,185| -,160| ,573

Vir: Rezultati ankete, 2005

DOMNEVA 4 : Ali je urejenost in privlénost bolj pomembna starejSim anketirankam ?

Group Statistics

Std. Std. Error

STAR2 N Mean Deviation Mean
urejeno privlacno  do 30 97 3,68 771 ,078
nad 30 79 4,18 ,813 ,091

Independent Samples Test

| evene's Test fo

uality of Varianc t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Mean ptd. Errof__Difference
F Sig. t df jig. (2-taile@ifferencedifferencq Lower | Upper
urejeno privl Equal varia
assumed 384 | 536 |-4,149 174 ,000 -,50 ,120| -,733| -,260
Equal varia
not assume -4,127 163,086 ,000 -,50 ,120| -,735| -,259

Vir:

Rezultati ankete, 2005.
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DOMNEVA 5 : Ali je sponudbo zadovoljnih ¥ekot 50% anketirank?

S pestrostjo ponudbe izdelkov sem zadovoljna

se moéno strinjam | 60

se strinjam | 64

neodlo¢en 48

se ne strinjam :l 4

sploh se ne strinjam |0

—Na_124_704
N 176
SE(p) :\/I'I (=) \/ 0505 _ 037
N 176
2= P _07-05_¢/1. 309

" SE(p) 0,037

Preizkus velja pri stopnji zg#dnosti 0,01.

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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DOMNEVA 6 : Ali se s trditvijo o preté&enih rokih strinja manj kot 75%anketirank?

Na policah ni izdelkov s prete ~ &enim rokom
se mo&no strinjam | 57
se strinjam | 54
neodlogen 31
se ne strinjam :| 14
sploh se ne strinjam 7 | 20
= % = % =0,630
SE(p) = \/ 1 *(|1\1_ ) :\/ 0’7‘;’;?5 = 0,032

,- P _0630-075_ .. .
E(p) 0,032

Preizkus velja pri stopnji zéitnosti 0,05.

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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DOMNEVA 7

Ali obstajajo razlike med spremenljivkama izobrazbaketirank in

informiranost znotraj prodajalne?

ZNOTRAJ PRODAJALNE

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1,00 115 65,3 65,3 65,3

2,00 61 34,7 34,7 100,0

Total 176 100,0 100,0

Group Statistics
Std. Std. Error

1ZOB N Mean Deviation Mean
INFIN  os

+srednja 100 3,2900 ,89098 ,08910

visja in vec 76 2,9737 ,87899 ,10083

Independent Samples Test

| evene's Test for|

juality of Variancs t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Mean [Std. Errorl__Difference

F Sig. t df |ig. (2-tailedDifferenceDifferencg Lower | Upper
INFIM Equal variarn

assumed 3,367 ,068 | 2,346 174 ,020 | ,3163 | ,13480 |,05026 |,58238
Equal variar]

not assume 2,351 62,703 ,020 | ,3163 | ,13455 |,05062 |,58201

Vir: Rezultati ankete, 2005.
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