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uvoD

Osebna prodaja je ena najstarejSih komunikacijdkjavnosti v trgovini na svetu in je stara
toliko kot sama prodaja. Na&stku je bil njen namen omogt menjavo, danes pa je osebna
prodaja dinantina in spreminjajéa se dejavnost, ki se je razvijala vzporedno z o
informacijske tehnologije, globalizacijo poslovanjacedalje veéjo konkurenco. Danasnjo
konkurenco v trgovini na drobno predstavljajo Stawrgovci in razleni trgovski formati, kar
se m@no izraza v zasenosti v trgovini na drobno, zato se trgovciajejo z vedno vgimi
ovirami pri privabljanju in ohranjanju porabnikoMa drugi strani se tudi porabniki vedno
bolj zavedajo pomena vrednosti in kakovosti, sgebobvegeni in razgledani, nenazadnje je
hitrejSi tudi tempo Zivljenja. Te okolilie so ustvarile poloZaj, v katerem morajo trgawci
njihovi trzniki nenehno iskati poti za maksimizijarvrednosti, ki jo nudijo svojim sedanjim
porabnikom in ki bo pritegnila potencialne nove gimrike. Ponuditi morajo vrednost in
kakovost svojih izdelkov oziroma storitev, da bi zgotovili poslovanje s sedanjimi
porabniki tudi v bod®e ter ustvarili pozitivnho ustno iz¢do, s katerim bi pritegnili nove
porabnike. Tako je za danasnjega trznikacklgga pomena, da prauazlicne spremenljivke,
ki vplivajo na porabnikovo zaznavanje kakovostiggeh izdelkov oziroma storitev.

Dandanes se ¥ma podjetij sprasuje, kako v poplavi oglasSevalgprail kupca pridobiti in
ga na dolgi rok tudi obdrzati. Podjetja si pri team morejo vé privogiti le enega
komunikacijskega orodja, tj. pogosto le oglaSevamgmve iScejo komunikacijska sredstva,
ki najwinkoviteje posredujejo razloge za nakup njihovidetkov in storitev. Ob razinih
kombinacijah komunikacijskih orodij, za katera s#oodijo posamezna podjetja, ima osebna
prodaja kognemu porabniku v zadnjih letih vednocje viogo. Osebna prodaja je nandre
komunikacijsko sredstvo, ki lahkoc¢imkovito vpliva na porabnika ter ohranja in gradi
dolgoraten odnos, zaupanje, zvestobo. Najkoviteje je to takrat, ko izklgimo neposredni
vpliv konkurence, kar omoga neposredna komunikacija s porabnikom prek konésgjd
(prodajnega) osebjaeprav v Sloveniji to ni ravno praksa, lahko trgoyeav na podlagi
intenzivnejSega odnosa svojega prodajnega oselparabnikom vpliva na porabnikovo
zaznavanje kakovosti ¥asu njegovega sodelovanja, nakupovanja oziromavogdeanja
potreb.

Ker je tehnoloski napredek s standardizacijo procgsovzr@il podobnost proizvodov, je
danes vse pomembnejSe porabnikovo psiholoSko cadiie blagovnih znamk proizvodov
ali storitev na podlagi njihove vrednosti in kaketioZ vidika osebne prodaje porabnik tako
ne potrebuje weprodajalca, ki bi mu prodajal v strogem pomenuedes ampak prodajalca,
ki bo znal strokovno informirati porabnika, se \&ivv njegov poloZaj, mu svetovati,
pomagati pri izbiri in ga tudi navdusiti. VpraSanjeednosti in kakovosti skozicoporabnika
je zato vezano tudi na to, kako so izdelki ali ibter ponujeni. Zato ne presefa da lahko
podjetja zgradijo trajno konkuréno prednost in razlikovanje od tekmecev, s temdauajo
vrhunski proces prodaje izdelkov in nanje vezatohitgv v trgovini na drobno.



Osnovni cilj diplomskega dela je prikazati vilogo wpliv osebne prodaje na k&émega
porabnika v prodajno-nakupni interakciji, ki mordi,bv zelji po ohranitvi sedanjih in
pridobivanju potencialnin  porabnikov, le-tem pribggna, z vsemi potrebnimi
karakteristikami, da upratiizaupanje in ptiakovanja porabnikov. Namen diplomskega dela
je spoznati porabnikovo zaznavanje kakovosti vaigana drobno na podlagi oblikovanja in
razvoja (dolgorénega) odnosa, porabniku prilagojene prodaje temamapa in vedenja
prodajnega osebja.

Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela: tednetga, ki je poleg iztmic iz literature
dopolnjen s primeri iz trzenjske prakse, in praktiga dela, v katerem je na podlagi
opravljene lastne raziskave prikazan tisti del asgtrodaje, ki najbolj vpliva na porabnikovo
zaznavanje kakovosti v prodajno-nakupni interakpgisameznega trgovca. Teotsti del
vsebuje Stiri poglavja. V prvem poglavju je oprgeleh osebna prodaja; opredelitev in vioga
prodajnega osebja ter pomen njihovega zadovoljstvasposabljanja. Drugo poglavje se
nanasa na odnos prodajalec-porabnik — pomen pregéa, oblikovanje, vzdrzevanje,
graditev razmerja, pozitivni dinki odnosa ter porabnikovo zaznavanje kakovostiets.
Osredotdenost prodajnega osebja na posameznega poraboikdongku prilagojena prodaja
in moznosti vpliva nanj, to je problematika tregegoglavja, dimenzije kakovosti v trgovini
na drobno, prodajno osebje kot dejavnik kakovosti pomen osebne interakcije za
zaznavanje kakovosti pa so opisaretrtem poglavju. Empi¢ni del vsebuje nat in analizo
raziskave o porabnikovem zaznavanju kakovosti wovirg na drobno, v interakciji s
prodajnim osebjem.

1 OSEBNA PRODAJA

Osebna prodaja skupaj z ostalimi instrumenti tranegpmuniciranja (oglaSevanje,
pospeSevanje prodaje, stiki z javnostmi) tvori ekmunikacijski splet. S@sno razvijanje
vseh instrumentov trznega komuniciranja ali t. mtegrirano trzno komuniciranje je
pomembno za uspesno delovanje podijetja na svojerodpo in doseganje strateskih ciljev.
Prodajalci porabnike ne le informirajo, ampak tymtijasnjujejo, izobrazujejo, spomnijo,
prepriujejo, predlagajo, zmanjSujejo negotovost in tvégai porabnikih ter nenazadnje
vzdrzujejo odnose. S tem vplivajo na porabnikovenaaanje raztinih razseznosti kakovosti,
bodisi kakovosti doléenega podijetja, njegovega prodajnega osebja, hi@ga@anamke,
izdelka, storitve ali pa same prodajno-nakupnerakigje. Korgéni namen osebne prodaje
tako ni samo prodati, tem&@redvsem ohraniti in graditi odnose s porabniki.

1.1 OPREDELITEV OSEBNE PRODAJE

Osebna prodaja je osebna komunikacija na podlafgirnmacij z namenom pregati

potencialnega porabnika v nakup dmpe dobrine, storitve, ideje afiesarkoli, kar bi

zadovoljilo posameznikove potrebe (Futrell, 200, 64). To je le ena izmed moznih
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definicij ali opredelitev osebne prodaje, ki se a&m na medosebni kontakt prodajalca in
porabnika. Prodaja je sicer zelo Siroka aktivnisijstarejSa oblika osebne prodaje je prodaja
od vrat do vrat ki jo uvr&€amo med metode neposrednega trzenja. Danes jo ggej@n
razlicne druge oblike neposrednega trzenja, ki so jimomgs sodobne komunikacijske
metode in tehnologija, npr. t. i. prodaja iz nag®a, kataloska prodaja ipd.

Osebna prodaja temelji na posebni prodajni tehtuknetnosti prodajanja) in psihologiji
prodajanja. V primerjavi z drugimi komunikacijskimiejavnostmi ima tri prednosti
(Potanik, 2001, str. 320): ustvarja osebni stik in ma#npa hitro prilagajanje, omog®
razlicna razmerja med sodeldjmi (od povrSinskoposlovnih do globjega prijatelpstin
spoStovanja) in zahteva, da se nasprotna stran sasdm prodajnim procesom odzove
(pozitivno ali negativno).

Trzenjski koncept in prodaja usmerjena k porabsileuspremenila temelje osebne prodaje od
kratkoraine usmeritve na potrebe trgovcev, prodajalcev hgoda:ino usmeritev k potrebam
porabnikov (Anderson, Dubinsky, 2004, str. 28).

Ker je namen dipomskega dela spoznati povezanost pwabnikovim zaznavanjem
kakovosti (storitev) v trgovini na drobno in odnos@rodajnega osebja do njega, bom v
nadaljevanju obravnaval le problematiko osebne gedv odnosu do ké&nih porabnikov,
torej v trgovini na drobno.

1.2 VLOGA PRODAJNEGA OSEBJA

Osebna prodaja je odvisna od prodajnega ali komeglet osebja, ki je eden izmed glavnih
elementov ali celo edini, ki predstavlja izdelkestoritve nekega podjetja. Kot tak ima zato
pomembno viogo pri porabnikovem zaznavanju dogajanjprodajno-nakupni interakciji
oziroma pri njegovem s@enju s prodajo. Prodajno osebje je tista sprenwdalji ki
predstavlja podjetje navzven, zato ima velik vpliivpodjetju in tudi na poslovni uspeh
trgovskega podjetja.

Ingram (1996) meni, da je prodajno osebje odgovam{Shepherd, 1999, str. 74):

e spremljanje porabnikov, na podlagi katerega pateanjujejo porabnikovo zadovoljstvo,
in
» ukrepanje, na podlagi katerega zagotavljajo pokaiwa zadovoljstvo.

Z drugimi besedami, prodajno osebje je odgovornpagmtovitev takSne ravni storitev, ki bo
izpolnila porabnikova péakovanja. V okviru trzenja s poudarkom na odnosobnikom,

v katerem ima osebna prodaja velik pomen, oprgé@gjwlogo prodajnega osebja Stiri
vpraSanja (Futrell, 2001, str. 63):



» Kako pomemben je trud, ki ga vlozimo v prodajobdaridobili in ohranili porabnike?

« Ali je osebna prodaja najboljSe trzenjsko orodjprwmerjavi z oglaSevanjem in drugimi
komunikacijskimi orodiji, glede na stroske, ki jibyzrata, in njene rezultate?

» Kateri n&ini prodajnih aktivnosti, npr. tehtna pomd, svetovanje ipd., so potrebni?

* Ali podjetje lahko pridobi konkuremo prednost pred svojimi tekmeci s svojim prodajnim
osebjem?

Odgovori na ta vpraSanja v veliki meri izhajajaaizalize konkurentov, ciljnih trgov in same
ponudbe podjetja. Ti odgovori pomagajo podjetjugmiotanju (1) ciljev prodajnega osebja,
(2) ravni virov (kot so osebje in denar), vidgnih v aktivnosti prodajnega osebja (i)
pomembnosti osebne prodaje v trzenjskem spletu.

Za Stevilna podjetja v trgovini na drobno postajselina prodaja bistvena sestavina
trzenjskega spleta. Razlogi za to so Stirje: zaradbZnosti vzpostavljanja odnosa oziroma
vezi, ustvarjanja prihodka, zagotavljanja osebmdrmitev ter izvajanja, ki je, kot bomo videli
v naslednjih poglavjih, kljgnega pomena pri porabnikovem zaznavanju kakovosti.

Slika 1: Prodajno osebje kot sred&strzenjskegasortnega sistema

Promocija
<3rodajno osebje

__—— lzdelek
Ceni

TrZne poti

Vir: Futrell, 2001, str. 64.

Slika 1 ponazarja, da ima osebna prodaja polegniengenih funkcij osrednjo viogo v
trzenjskem spletu podjetja, sajinkovito povezuje in dodaja vrednost glavnim eletoan
trzenjskega spleta. Tako lahko prodajalci s svgnstopom, odnosom in nasploh svojim
ravnanjem vplivajo na ceno, ki je lahko malo vigaroma izdelek malo drazji ali manj
izpostavljen, pa to ne bo bistveno motilo porabwmjke so (osebne) storitve Se posebej dobre
oziroma je predstavitev izdelka strokovna in hkragumljiva. Prodajalec lahko tudi ponudi
izdelek ali nanj vezano storitev v skladu s podokiojo trgovsko podjetje Zeli dose
(promocija). Nenazadnje prodajalec vpliva tudi mribucijo, s tem ko naredi vse, da izdelek
prava:asno pride na naslov porabnika (v primeru dostadelka na dom).



1.3 POMEN ZADOVOLJSTVA PRODAJNEGA OSEBJA ZA ZADOVOLJSTV O
PORABNIKOV

Stil vodenja, prodajno vodstvo in kultura organigaso pomembni dejavniki uspesnosti
posameznega podjetja, ki deluje v trgovini na dopbn Wwinkovitosti njegovih prodajalcev
ter pomembno vplivajo na uspeSno prodajo in usivgj dobika. Vendar je sa@nje
porabnika s prodajnim osebjem in s kakovostjo ogebtoritev pogosto tisto, ki je kifmega
pomena pri doseganju njegovega zadovoljstva. Zalbpokovo zaznavanje kakovosti in
konéno zadovoljstvo pa je pomembno tudi zadovoljstvadpinega osebja, ki lahko s svojim
razpolozenjem in vedenjem @kino vpliva na koéni rezultat prodaje. Pogosto se naénre
zgodi, da taksno ali drugao ravnanje prodajalca toliko vpliva na porabnifa,se ta odia
oziroma ne odl& za nakup.

Za zadovoljstvo svojih zaposlenih skrbi podjetj&otada jih vkljuiEuje v svojo strategijo
uspesnosti, vanje investira in jih obravnava kotugpesSnosti in ne le kot stroSek. Zaposleni
se na to odzivajo z lojalnostjo do podijetjagjeemotiviranostjo, pozitivnim pristopom k
porabnikom in v&o kakovostjo storitev. Na ta &ia bo podjetje uspesSno tudi na dolgi rok.
To prikazuje tudi t. i. krog uspesnosti (angl. eyof success) afiacarani kroguspeha (Slika
2).

Slika 2: Krog uspesnosti ali Zarani krog uspeha

Nizka izguba

porabmkov \

Poudarek na zvestobi in
ohranjanju porabnikov

Zvestoba

podjetju Vedji dobicek
VeCJa kakovost storitev; \
nlzka fluktuacija

Sire opredeljeno
delovno podrocje

Neprekinjen
odnos

s porabniki Zadovoljstvo zaposlenih- Usposablianje in dajanje
\ p02|t|ven odnos pooblastil zaposlenim

Skrbna izbira in Nadpovprecne

VISOkO izobrazevanje <_/ place

zadovoljstvo
porabnikov

O Krog zaposlenih
O Krog porabnikov

Vir: Lovelock, Vandermerwe, Lewis, str. 558; Laspraedba.
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Podjetje (v z&aranem krogu uspeha) ponuja svojim zaposlenim Kragg delovnih nalog,
skrbno izbira in daje prednost ustrezno (z¢wremi prodaje) podkovanim prodajalcem, jim
da pooblastila za ukrepanje na pagio kakovosti, nadpoveme pl&e ter moznost
nadaljnjega izobrazevanja in napredovanja. Vseplvar na pozitiven odnos zaposlenih in
veselje do dela, ki ga opravljajo, ter na njihowestobo podjetju, zaposleni se tudi bolj
trudijo zagotoviti véjo kakovost v samem odnosu do porabnika. Rezuteg& tega je lahko
viSji dobicek. Podjetje usmeri svoje trzenjske aktivnostirategijam ohranjanja in krepitve
porabnikove zvestobe, ki so dosti cenejSe kotegi@ privabljanja novih porabnikov. Ob
stalnem poudarku na ohranjanju porabnikov in njiloxestobi se zadovoljstvo zaposlenih
vidno izraza tudi na porabnikih. Ti znajo cenitinstantno kakovost odnosa, zato zjwve
zadovoljstvom in odzivom vstopajo v prodajno-nakuproces, véa pa je tudi verjetnost
njihove zvestobe (Lovelock, Vandermerwe, Lewis, $58).

Vse skupaj se lahko ke¢a tudi drugée, s t. i. krogom povpteosti ali t. i. krogom napake
zaposleni niso dinkovito vkljuceni v podjetje ali so neprimerno obravnavani. Krog
povpre&nosti najvekrat zasledimo v velikih birokratskih organizacijahmonopolih, kjer je
poudarek na standardizirani storitvi in operatiutinkovitosti. V takem okolju so delovna
mesta ponavadi ozko oblikovana, neambiciozna, &otodolaenimi odgovornostmi,
usposabljanje in izobrazevanje zaposlenih pa temeljizpolnjevanju pravil podjetja. Dovolj
visoke pl&e in druge ugodnosti (socialna varnost) ohranj@poslene na delovnih mestih
kljub temu, da sta viSja pla in napredovanje odvisna od delovne dobe ali delov
ucinkovitosti ter kljub dolgéasnim in monotonim delovnim nalogam. To vpliva na
(ne)zadovoljstvo zaposlenih, a ti zaradi razmerdaiarega pléla in socialne varnosti neradi
menjajo sluzbo ter prakujejo, da bodo v podijetju ostali do konca svogodne dobe.
Porabniki zaznajo nemotiviranost zaposlenih, pokemge proznosti in prilagodljivosti
storitev, ki izhajajo iz opisanih razmer, in seakSho organizacijo tezko poistovetijo. Kljub
temu se porabniki ujamejo v krog povgmesti, saj ponavadi nimajo boljSega ponudnikaeali
ta celo edini. Tako ostajajo, a ne presenée o zaposlenih in podjetju nimajo najboljSega
mnenja. Rezultat je ponavljd@jose krog povprénosti, v katerem se porabniki vedno znova
pritozujejo nad mrkimi zaposlenimi, svoje nezadgsteb z njimi pa delijo tudi z ostalimi
porabniki (Lovelock, Vandermerwe, Lewis, str. 5567).

Vendar krog povprnosti ni najslabsa situacija, ki vpliva na (ne)zaustvo zaposlenih in
porabnikov, na njihov obstanek v podjetju ter samspesSnost podjetja. V krogu napak so
delovna mesta ravno tako ozko oblikovana, sposdbreaposlenih so na nizki ravni,
poudarek pa je na izpolnjevanju pravil podjetjanm na sami kakovosti storitev. V takih
razmerah so pt&& ponavadi nizke, vse to pa nemalokrat spremljmi®émalno zavzemanje
podjetja za usposabljanje in izobrazevanje zaptsl®osledica so zdolgaseni zaposleni, ki
niso usposobljeni primerno odgovoriti na vpraSap@abnikov. Postanejo nezadovoljni,
nejevoljni, rezultatesar je slaba kakovost storitev in tudi vrsta odglbzaposlenih. Kaimo

to pomeni slabsi poslovni uspeh, krog pa se poroviaposlovanjem nizko planih
zaposlenih na neproduktivnih delovnih mestih. Tak$odjetie se mora vedno znova
osredotdati na privabljanje novih porabnikov (zvestih v3akm okolju nima ali jih je zelo
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malo), ki pa so z nekakovostjo storitev in nespasstjo prodajalcev kaj kmalu nezadovoljni,
zato ne morejo biti zvesti in le malokrat ponovijkup. To zahteva, da podjetje nenehe i3
nove porabnike, da bi tako nekako ohranilo obsegge. Odhajanje porabnikov je Se toliko
bolj zaskrbljuj@e, ¢e vemo, kako dobkonosen je lahko za podjetje krog zvestih porabniko
(Lovelock, Vandermerwe, Lewis, str. 555).

1.4 POMEN USPOSABLJANJA PRODAIJNEGA OSEBJA

Prodajno usposabljanje je trud, ki ga podjetje Mogvoje prodajno osebje,éamer mu nudi
moznost osvojitve kulture, v&8, znanja in vedenja na delovhem mestu. Usposgblja
prodajnega osebja bi se moralo izraziti v izbolj3zspesnosti podjetja na podjo prodaje
(Futrell, 2001, str. 216).

Prvenstveni namen usposabljanja je investiranjedano osebje, ki je v sodobnem prodajno
usmerjenem podijetju najdragocenejSi vir podjetjgpdsabljanje je proces, ki je stalno v teku,
in je odgovornost vseh vkienih v ta proces — prodajalcev, vodij prodaje imsga podjetja.

Odvisno od néna oziroma namena usposabljanja si podjetje odanbeta tudi (Futrell,
2001, str. 217):

e poveanje zadovoljstva porabnikov,

» usmerjanje novih prodajalcev v delo,

* izboljSanje znanja (v zvezi z izdelki, podjetjeronkurenco ali vanami prodaje),
e zmanjSanje odsotnosti z dela in fluktuacije zapukle

e pozitiven vpliv na vedenje zaposlenih na p@fim kot je zadovoljstvo z delom,

e zmanjSanje prodajnih stroskov,

* informiranje prodajnega osebja,

» pridobivanje povratnih informacij s strani prodagt in

* pove&anje prodaje v doleeni izde€ni ali porabniski kategoriji.

1.4.1 Strokovno usposabljanje prodajalcev

Potainik (2001, str. 322, 323) pripata, da trgovsko podjetje @&tno strokovno
usposabljanje na novo zaposlenikéilood dopolnilnega strokovnega usposabljanja ze
zaposlenih prodajalcev.

Za nove zaposlene je izredno pomembno, da se dgzaavsemi znaéilnostmi izdelkov, ki
jih bodo prodajali, ter zri@nostmi trga, na katerem podjetje posluje. Rawadmtmorajo biti
usposobljeni za uporabo pravilnih prodajnih postopkki ustrezajo prodaji tovrstnih
izdelkov. Strokovno usposabljanje na novo zapokl@ninamenjeno spodbujanju pripadnosti
podjetju in ustvarjanju motiviranosti za korekten ispeSen odnos s porabniki.
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Ze zaposlene prodajalce mora trgovsko podjetie lddpo strokovno usposabljati,
najpogosteje zaradi sprememb prodajnega progranmariadi sprememb na trgu, kot so:
pove&ana konkurenca, spremenjene prodajne metode tee mdike poslovanja (npr.
ratunalniSsko izmenjavanje nabavno-prodajne dokumegedaciStrokovno usposabljanje
praviloma obsega nova znanja o trgu, izdelkih, ipoilah, konkurentih, n&nih prodaje,
poslovnem komuniciranju, prodajnih postopkih, pjadeaktiki, psihologiji prodaje itd. S tem
je povezano tudi motiviranje prodajalcev za poghkal spoznavanje prodajnega procesa,
tako da svoje celotno delovanje usmerijo na pokabim zadovoljevanje njegovih potreb.

1.4.2 Vloga vodje prodaje

Pri usposabljanju prodajnega osebja ima velik potadndober vodja prodaje. Ta se ne sme
omejevati le na izdelavo t@ov, temvé je njegova naloga predvsem delo z zaposlénimi
Naloge vodje prodaje so po ddrjevi (Stankowi, 2005, str. 16): motivirati prodajno osebje,
spodbujati, natiti komunikacijskih ve&in, pomagati pri njihovem delu, krepiti njihovo
samozavest (npr. s pohvalo in pozitivnimi povratnimfiormacijami), jih naditi nadzorovati
ego, krepiti njihova pogum in vztrajnost, jih @itu o pametnem tveganju, o nadzorovanju
custev, ocenjevati, pohvaliti in nagraditi. Prodegal namré potrebuje podporo in
ucinkovitega vodjo —¢loveka z integriteto, ki obvlada svoje po&jein h kateremu lahko
pride po nasvet, kako ravnati s problematni strankami, kako ukrepati v konfliktih, kako se
odlccati, kako umiriticustvene reakcije in podobno.

Slika 3: Vpliv obnaSanja in aktivnosti vodje prodaje nagajalca

;/Ift?venncﬁt:n Motivgcija »| Uspesnost Nagrada
) . [ prodajalca do : —»
vodje prodaje dela prodajalca za uspel

Vir: Futrell, 2001, str. 333.

Vodja prodaje mora poznati w@de prodajanja in veéie vodenja, njegovo vedenje in
aktivnosti pa neposredno vplivajo na prodajno asebp njihovo motivacijo do dela in
odlacitev, koliko truda vloziti v proces prodaje, kar posredno vpliva na uspesnost
prodajalca, ki ga mora vodja prodaje ali vodstvaljptpa za uspeSno prodajo primerno
nagraditi.

T.i. coaching svetovalni stil vodenja (mentorstvo); svetovanjespremljanje manj izkuSenih zaposlenihgwe Hunt M. James,
Weintraub R. Joseph: The Coaching Manager: devedofmp talent in business. Thousand Oaks : Sage2t§j?. 252 str.; Kalinauchas
Paul, King Helen: Coaching: realising the potentiaindon : Institute of Personnel and Developmé&884. 152 str.; Lucas W. Robert:
Coaching Skills: a guide for supervisors. Burr Riddrwin, 1994. 94 str.
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1.4.3 Vloga in vpliv znadilnosti uspeSnega prodajalca

Za velik del porabnikov je izjemno pomembno, kakonkoviti so prodajalci, kakSen je
njihov zunaniji videz, kakSen odnos imajo do njiak& znajo postk in kako dobro poznajo
izdelke (Potonik, str. 316). Porabniki se nanir@ so@enju s prodajalcem sfajo tudi z
dolocenimi zn&ilnostmi, ki zaznamujejo posameznega prodajalcakiozi katere porabnik
ocenjuje vrednost in kakovost tega prodajalca tedgne storitve. Zato lahko trdimo, da
zn&ilnosti prodajalca prav tako vplivajo na porabniked prodajno-nakupnim procesom.

Za uspesSnega prodajalca so &fja naslednje osebnostne lastnosti (Kotler, 1994688):
* zmoznost hitrih odlétev,

* smisel za organiziranje deladasa,

» obvladanje umetnosti poslusanja med prodajnim poigoa,

* smisel za delo v skupini,

» ustvarjalno reSevanje problemov,

» obvladanje umetnosti komuniciranja,

* smisel za opazanje podrobnosti v celoti,

* sposobnost vzivljanja v kupca kot osebnost,

e sposobnost ocenjevanja polozaja,

» obvladanje tehnike postavljanja vprasan;,

* upostevanje iskrenosti (priznati kaj negativhegabd kupec o njem mislil pozitivno),
e dobro poznavanje dejavnosti,

e n&in razmisljanja, ki dopu& pretehtanje vseh argumentov,

e sprejemanje ovir kot izziv in

» velika mera energije.

Williams in Spiro (1985) trdita, da je uspeSenitmtodajalec, ki zna prepoznati razle
potrebe in zahteve posameznega porabnika in katergm nato primerno prilagoditi &a
komunikacije in predstavitve v prodajno-nakupnienakciji (Pettijohn, Pettijohn, 1994, str.
19).

Tu je potrebno poudariti, da ni pomembna samo emdilaost prodajalca, ampak bolj ali
manj vsegeprav lahko doléen segment porabnikov pripisuje posameznintiimastim veji
pomen Kot trdi Evans, je pomembno, da v Ziaostih prodajalca porabnik “najde” tudi
sebe. Saj bolj ko sta si prodajalec in porabnikgbo@, véja bo njuna vzajemna priviaost
oziroma bolj ko je prodajalec vS¢orabniku, véa je moznost, da bo pozitivho vplival na
porabnikovo nakupno odtdev (Baker, 2001, str. 385).



2 ODNOS PRODAJALEC-PORABNIK

Odnos med prodajalcem in porabnikom igra pomembyogow prodajno-nakupni interakciji,
vpliva na porabnikovo zaznavanje kakovosti in jempmben del celothega mozaika
zadovoljstva, ki ga porabnik dozZivi ob seaju s prodajnim osebjem. Ker odnos prodajalec-
porabnik @inkovito vpliva na porabnika, ohranja in gradi dmigtno povezavo, zaupanje in
zvestobo, je Se kako pomemben za podjetja, ki Bp Zazlikovati od drugih in dosegati
dolgoraino konkuretno prednost tudi na podlagi svojega prodajnegajasebnjinovega
odnosa do obstajé in potencialnih porabnikov.

V tem poglavju Zelim prikazati vzpostavitev, obNkmje in razvoj odnosa med posameznim
prodajalcem in posameznim porabnikom, na podlaggrkga naj bi se oblikovala dolgéra
povezava s porabniki. S to povezavo se Zeli padjetjblizati porabniku, vplivati na
pozitivno zaznavo aktivnosti prodajnega osebjaakotpresé& porabnikova pkakovanja, ko
le-ta vstopa v interakcijo s prodajnim osebjem pdge tudi bistvo t. i. prodaje s poudarkom
na odnosu s porabnikom. Ta se bistveno razlikujé&radicionalne prodaje, ki se osred&o
predvsem na izvedbo same transakcije in v katefiet)e po povezavi s porabniki oziroma
oblikovanju dolgorénega odnosa.

2.1 OBLIKOVANJE IN RAZVOJ ODNOSA PRODAJALEC-PORABNIK

Odlacilen za oblikovanje odnosa med prodajalcem in poikam je ze njun prvi stik.
Porabnik na podlagi tega stikapr. pozdrav ob vstopu porabnika v trgovino) zana&n
komunikacije, predstavitev in vedenje prodajalkaga motivira ali ne, ko se odla o
nadaljnji interakciji, v kateri bo zadovoljil svojgelje in potrebe. Zato Zelim, Se preden
podrobneje predstavim odnos prodajalec-porabnikjdanti pomembnost prvega stika
porabnika s prodajalcem in obratno.

2.1.1 Pomen prvega stika

Danes se prodajalci ¥®oma ne zavedajo, da je prvi stik oziroma prvocange s
porabnikom temelj za vse nadaljnje odnose. Greshaatjanje pravega vzdusja v prodajnem
procesu, kjer ne igrajo bistvene vloge ze omenmmgilnosti prodajalca, ampak se mora
prodajalec zana3ati na intuicijo in dosedanije injei{Grubisa, 2002, str. 29).

sy wgs s

gradi odnos (Grubisa, 2002, str. 30):

2 . . . . L . . . . . . “

Ob predpostavki, da so izpolnjeni do zdaj naveguoji: izobrazenost in usposobljenost prodajategkatere znalnosti uspesSnega
prodajalca (npr. sposobnost vZivljanja v kupca keebnost, obvladanje umetnosti posluSanja med jmiotgpogovorom ipd.) ter
obojestransko zadovoljstvo (prodajalca in porabmikprodajnem procesu.
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a.) Ko stranka stopi skozi vrata, jo je treba opa4i.

Ceprav na prvi pogled nepotreben del vzpostavitikasie Se kako pomembno, da je
prodajalec pozoren na stranke, ki vstopajo in jimtako Ze na zatku vedeti, da mu ni
vseeno.

b.) Pokazimo stranki, da smo jo opazili.
Tu prodajalec stranko pozdravi ali ne, morda je r@érprimerneje in povsem dovolie se ji
nasmehne ali ji pomahag¢sner tudi pokaze, da jo je opazil.

c.) Pokazimo stranki, da je dobrodosla.

To je faza, ki jo (naSi) prodajalci prepogosto igfjo. Pri tem ne pomaga nobeno
izobrazevanje, usposabljanje prodajalca, saj tdepdo izrazaisto ¢loveska plat prodaje —
stranki izkazemo hvaleznost in spoStovanje, dédiskala ravno nas.

¢.) Pokazimo stranki, da je na pravem mestu.

Tu pa se mora prodajalec za stranko potruditi mugliti vse, kar je v njegovi nég da ¢im
bolje izpolni njene Zelje, zahteve, gakovanja.Ce stranka o svoji odtitvi 3e nekoliko
dvomi, jo lahko pomiri (odvzame skrbi) ali vzpodlbudpravilni nakupni odlgitvi.

Da bi se te faze uspesno odvijale, mora biti padajvseskozi osreddten na stranko, na
njene potrebe, zahteve in zelje. S tem vpliva réowaljstvo stranke in doseze, da ta zazna
kakovost nudene storitve. Ob osred@ioosti in motiviranosti prodajalca uspeh ne botedos

Frazier in Summers (1986) navajata, da se bo pugea#i odnos med prodajalcem in
porabnikom oblikoval z veliko verjetnostjde bosta obe strani imeli od tega odnosa koristi,
ki bodo pretehtale stroSke odnosa. Za podjetjeoomr prodajalca so to koristi v obliki &je
prodaje, pozitivnega ustnega izila, nizjih transakcijskin stroSkov in — kar je balj
pomembno — zvestobe porabnikov (Beatty et al., 1986225).

Porabnikove koristi so lahkfunkcionalnein socialn€. Funkcionalne koristi obstoja odnosa
SO0 vezane na porabnikoueedalje véjo Zeljo po prihranku¢asa in praktinosti samega
nakupa, saj so danes ljudje vcwe prezaposleni¢asovno obremenjeni in tudi manj kot
kadarkoli prej vneti za nakupovanje. Socialne wdioristi je tezje opredeliti, nanaSajo pa se
na zadovoljstvo obeh strani, ki izhaja iz njuneglasa, na vez s (svojim) prodajalcem —
¢isto poslovno ali v smeri iskanja prijateljstva rarna obtajnin medloveskih stikov.
Funkcionalne in socialne koristi zasledimo v vsazah oblikovanja odnosa porabnik-
prodajalec, bistvene pa bom izpostavil v razdelkaavoju odnosa.

Vet o koristih porabnika v odnosu s prodajalcem: Ré&lgioBeatty: Customer Benefits and Company Congemseof Customer-
Salesperson Relationships in Retailing. Journ&ethiling, New York, 75(1999), 1, str. 11-32.
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2.1.2 Dejavniki vzpostavitve odnosa

Dejavnike, ki m@éno pripomorejo ne samo k vzpostavitvi, ampak tudoldikovanju in
razvoju dolgorénega odnosa podijetja s svojimi strankami, sem dpzlzajel v posameznih
razdelkih, zato jih bom v tem delu izpostavil in yikljucil v podrobnejSo predstavitev odnosa
porabnik-prodajalec. To so (Beatty et al., 1996,230): usmerjenost vodstva k porabnikom,
usmerjenost zaposlenih k porabnikom in nagnjenostiyiranost) porabnikov k oblikovanju
odnosa.

a.)

b.)

Usmerjenost vodstva k porabnikomKot smo videli Ze v razdelku 1.3., se profesionaln
obravnavanje zaposlenih in njihovo postedi zadovoljstvo kaze ne samo Vv
porabnikovem zaznavanju kakovosti, tethtadi v celotni uspesSnosti podjetja. Vodstvo z
investiranjem v svoje zaposlene, z njihovim uspbaajem in spodbujanjem tako
neposredno skrbi, da porabniki dobijo, kar potrefmjjzadovoljijo svoje zahteve, potrebe
in pricakovanja. Porabniki znajo takSen pristop cenitip Zaolj sprogeno in pogumno
vstopajo v proces prodaje ter v genje z zaposlenimi.

Usmerjenost zaposlenih k porabnikom. K vzpostavitvi dolgordne zveze med
prodajalcem in porabnikom bistveno vpliva prodajaesvojo predanostjo porabnikom, z
Zeljo pomagati, nuditi pondov zvezi z doldéenimi storitvami in osredot@anjem na
porabnika. Prav tako prodajalec pripomore k oblé&gu dolgoréne povezave s
porabnikom, ko nanj gleda na dolgi rok in se ostationa to, kaj je zanj najbolje, ne pa
na sklepanje takojSnjega posla oziroma takojSnjedgge (transakcijska prodaja).
Pomembna je tudi usposobljenost prodajalca — nggaovanje o izdelkih, prodajne
vegine ter sposobnost sprevideti potrebe porabnikasenvziveti v njegov polozaj
(empatijd). Sposobnost sprevideti potrebe porabnika in seetizv njegov poloZaj
omogaa prodajalcu, da se spoprime s problemi porabntkasksvojimi, pa tudi to, da
prilagodi svojo osebnost in slog predstavitve Zel@orabnika.

Nagnjenost (motiviranost) porabnikov k oblikovanju odnosa. Obstajajo doléene
karakteristike porabnika oziroma smernice, ki kaZegrjetnost njegove vzpostavitve
povezave, zveze s prodajalcem. Predvideva se, daksmi porabniki tisti, katerim
nakupovanje pomeni tim Zivljenja, katerega doZivljajo kot dogodek, denje. Pogosto
so to ljudje, ki vseskozi spremljajo dejavnost,ov@rodaje, iz katere izhajajo njihovi
izdelki (npr. visoka vpletenost kupcev trendovséltiatil v modno dogajanje). K takim
porabnikom lahko Stejemo tudi tiste, ki so manj saavestni, ko se s¢ajo s prodajno-
nakupno situacijo. Predpostavlja se, da s&tra stik porabnika razvije v povezavo,
zvezo, ko: (1) obstaja osebnostno skladje med pdeaim in prodajalcem in (2) ima
prodajalec dolene ve8ine, s katerimi “poviée” porabnika v odnos.

4

Empatija je po Redmondu (1989) in Durginu (1990) sposobpasiajalca, ki ji je bilo v preteklosti namenjemelo pozornosti, danes pa
velja za krittno komponento uspeSne prodaje. OndaglooljSe razumevanje porabnikov, kar vodi do bolFiedvidevanj posameznikovih
reakcij, ter vé&jo intimnost v smislu socialnih vidikov odnosa pagalec-porabnik (Beatty et al., 1996, str. 231).
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2.1.3 Oblikovanje odnosa

Prej omenjeni dejavniki so osnova za vzpostavitew tudi za oblikovanje in razvoj
dolgoraéinega odnosa med prodajalcem in porabnikom. Dejaynik sta pomembna v
zatetnih fazah povezave in ki pripomoreta k oblikovaodnosa, sta t. dodatne osebne
storitve (angl. augmented personal service) in @&l kot ekipa (angl. team playing)
(Beatty et al., 1996, str. 232-234).

a.) Dodatne osebne storitveDa bi se odnos med prodajalcem in porabnikom ollk je
potrebno takSno ravnanje prodajalca, ki bo prespgl@kovanja porabnika, ko se le-ta
soaa z njim. Nekatere t. i. dodatne osebne stotjtké naj bi jih ponujali in izvajali
prodajalci, vklj@&ujejo tudi: obve&anje porabnikov o prihajatth izdelkih in njihovi
prodaji, opominjanje porabnikov na pomembne datnp. prihoda nove kolekcije),
dostava izdelkov na dom ali v sluzbo, predstavirelelkov porabnikom Se pred njihovo
postavitvijo na police, stanje s porabniki Se pred odprtiem prodajalne, gajanje
prodaje ter zagotavljanje za porabnike udobneg$akoodajalne, medtem ki&akajo na
postrezbo, prezentacijo ali preizkizslelka. Veliko ljudi se danes stés pomanjkanjem
¢asa, zato nekateri trgovci prilagodijo prodajo steim porabnikom tako, da se ti lahko
¢im manj zadrzujejo v trgovini in s tem prihranias (npr. vnaprej pripravijo modele za
preizkus). RazSirjene osebne storitve prodajalcevernstveno pripomorejo k fazi
oblikovanja odnosacéprav pripomorejo tudi k razvoju odnosa), ker tdatoe, specialne
ali za porabnike nepgtakovane storitve v Zatni fazi obstoja odnosa povkjo porabnika
V povezavo.

b.) Delovanje kot ekipa.Koncept oblikovanja odnosa se tu nanaSa na dtlage “ekipe”
kot tudi na porabnike. Za uspesno prodajo so napoenembni vsi zaposleni, s katerimi
porabnik prihaja v stik, zato so pomembni medsabajazumevanje in povezanost
kontaktnega osebja na istem oddelku (med sebojligeftein ne tekmujejo), z drugimi
oddelki (ko so prodajalci prisotni na raahih oddelkih po trgovini) ter celo povezanost in
sodelovanje z drugimi prodajalnami (npr. katkjo druge prodajalne lastne verigevezi
z blagom, izdelki). Prodajdva povezanost in sodelovanje z drugim osebjem
oplemenitita celotno skupino, kar porabniki zazn&jo vstopajo v kontakt z datenim
prodajalcem. Ekipa vkiguje vsakega, ki pomaga prodajalcu, da bolje obrevna
postreze porabnika. Rezultat ekipnega delovanjai¢jekoviteje opravljena prodajna
storitev v bolj gostoljubnem in prijaznem delovnekolju.

5

Podoben koncept, kot so razSirjene osebne stofigvé&pncept t. i. prijateljstva s porabnikom (anglistomer intimacy), kjer bodo
zaposleni oziroma prodajalec naredili vse, da batpuk dobil téno tisto, kar si je zazelel. Treacy Michael, WienseFred: “Customer
Intimacy and other Value Disciplines”. Harvard Bhess Review, Boston, 71(1993), str. 84-93.
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2.1.4 Razvoj odnosa

Ko je povezava vzpostavljena, se lahko na podlaghane kakovosti odnosa le-ta gradi
naprej in razvije v dolgotmo povezavo med prodajalcem in porabnikom. Nadalggvoj
odnosa je posledica porabnikovega zaznavanjacelolo koristi, ki so stalno prisotne v
odnosu med prodajalcem in porabnikom. To so (Beettyl., 1996, str. 234): zaupanje,
prijateljstvo in funkcionalnost. Te koristi dél@o ma odnosa in verjetnost njegovega
nadaljevanja. Vsaka od njih se vzajemno nanaSarongod saj tudi prodajalci s strani
porabnikov zaznavajo zaupanje, prijateljstvo inkitianalne koristi odnosa.

a.) Zaupanje. Prodajalci si prisluzijo porabnikovo zaupanje s tdm stalno dokazujejo, da

delajo vse, kar je v njihovi g da bi zadovoljili porabnikove potrebe, Zeljehtwve. K
zaupanju porabnikov prispevajo tudi ¥e® in usposobljenost prodajalca, ko sec¢so®
porabnikom.Ce prodajalec reSi porabnikov problem posteno irceve$o koristi tako
porabniku kot prodajalcu. Veliko prodajalcev natmproda veé z iskrenimi nasveti in
posStenostjo (npr. “tale obleka vam ne pristaja olggh poskusite tole”) kot tisti, ki gledajo
na prodajo kot zgolj na transakcijo. Med dejavnidegradijo zaupanje porabnikov, sodijo
Se potrpeZljivost, samospostovanje prodajalca astgwanje drugih v prodajnem procesu.

b.) Prijateljstvo. To se seveda nanaSa na t. i. poslovno prijateljgte&viru poslovanja na

delovnem mestu. Kljub poslovnemu prijateljstvu p&a lahko mnogi porabniki tako
navezejo na svoje prodajalce, da jih obravnavajodkozinske prijatelje, celo druzinske
¢lane. Na drugi strani mnogi porabniki Zelijo, dabgajalci z njimi oblikujejo tesnejSo
povezavo, to pa jih kasneje we v isto trgovino, k “njihovemu” prodajalcu. Strgie
oblikovanja tovrstnega prijateljstva s porabniki need prodajalci veliko. Na primer
poznavanje in uporaba osebnih imen ter Zelja pdkalanin tudi njihovih druzinskih
¢lanov je strategija, ki jo uporabljajo Stevilni pliagalci. Tak poudarjen osebni stik je tudi
koristen, saj prodajalcendéasoma omogn, da bolje razumejo porabnikove potrebe in jim
nudijo takSno pomg kot jo Zelijo.

Funkcionalnost.Prav tako ne gre podcenjevati tako imenovane fionlatnosti povezave
porabnika s prodajalcem, ko govorimo o razvoju a@nprodajalec-kupec. Velikokrat ta
odnos obstaja ravno zaradi te uporabnosti, ki JpoZe najdejo porabniki v nakupnem
procesu oziroma ker le-ta deluje, se odvija narzel&in in jim prinaSa zadovoljstvo. Na
funkcionalnost odnosa se najbolj zanaSajo tistapoiki, ki za nakupovanje nimagasa,

in tisti, ki se neradi spddjo v nakupovanje ali ga sploh ne marajo. TakSdejtosamo
dober nasvet ter nakupovanje brez dodatnega olpigul TakSno storitev zato zaznajo
kot edinstveno, splote drugje niso delezni podobnih pristopov.
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2.1.5 Rezultati (posledice) odnosa

Na rezultate odnosa med porabnikom in prodajal@tkd gledamo z vidika prodajalca ali z
vidika porabnika. Prav tako rezultati obojestranskeepijo in obogatijo odnos. Kajti ko je z

odnosom zadovoljen porabnik, se ptaveudi zadovoljstvo prodajalca. Pozitivni rezultati
odnosa se pri prodajalcih izrazajo v njihovi¢yepredanosti poslovanju s porabniki in v

nadaljnjem razvoju odnosa, pri porabnikih pa ¥jiveredanosti odnosu. Ko so porabniki
enkrat so®eni s profesionalnim in hkrati prijateljskim odnasoje mozno, da bodo podoben
odnos iskali tudi drugje v maloprodaji ali storibean sektorju (Beatty et al., 1996, str. 236-
239).

a.)

b.)

Porabnikova zvestoba (prodajalcu in podjetju). Dolgoraina povezava med
prodajalcem in porabnikom prinaSa koristi za olarst Koristi ima seveda tudi podjetje,
kajti razvit odnos s porabniki pomeni nenazadnjgjivebseg prodaje in podjetju bolj
zveste porabnikeCe so porabniki navezani na svoje prodajalce, tabciaBio kot
funkcionalno, je dosti manjSa verjetnost, da biziabilo konkuretno podjetje. To je
potrdilo tudi opazovanje Czepiela (1990). Ta prald, odnos “&ti in povezuje” hkrati
obe strani. Poleg tega lahko porabniki veliko dogsejo k pozitivnemu ustnemu izio
(Beatty et al., 1996, str. 237). Pomembnost tegargzil tudi Gremler (1994), ki je odkril,
da mnogi porabniki navajajo pozitivno izkusnjo dhugn ustno izr@ilo kot glavni vir, ko
se odl@ajo o nakupu, drugi pa ga vidijo kot najboljSi (Beatty et al., 1996, str. 237).

Izpopolnitev prodajalca in njegova zvestoba.Prodajalec z dolgotmo povezavo s
porabniki pridobi Stevilne pozitivhe izkusnje. Odnmu takorek®d obogati Zivijenje, na
podlagi pozitivhega odziva porabnikov zazna svafdnost in cenjenost, kar ga dodatno
motivira. To prodajalcu omoga osebno rast, ga izpopolnjuie in mu zagotavlja
zadovoljstvo z delom, ki ga opravlja. Vez prodagatcpodjetiem pa okrepijo priznanje s
strani podjetja, nagrade, ugodnosti in napredovaBjestoba in psiholoSka vezanost
prodajalca na podjetje nata$ zato ker prodajalci niso vezani samo na podjejave
tudi na svoje porabnike.

Raza@aranje prodajalca in izgubljene priloZznosti. Raz@&aranje ali prizadetost
prodajalca se lahko pojavi, ko ne more izpolnitelvgporabnikovih zahtev ali ko imajo
prodajalci prevelike Zelje in pidkovanja glede svoje cunkovitosti. Kot izgubljeno
priloZznost sem opredelil situacijo, ko prodajalagajo veliko truda in osebnega pristopa
v odnos do porabnikov, s katerimi so razvili dolgoe povezave, medtem pa
“pozabljajo” na ostale potencialne porabnike injaavezano prodajo. Druge tezave, s
katerimi se tudi sa@ prodajalec, se nanasajo na tezavne porabnikeald neprimerne
ali neizvedljive zahteve (v nasprotju s politikodpetja), konstantne pripombe, tako da
postane prodaja neprijetna&asih ze nemog@a. Spet drugi izkorgjo oblikovan odnos
(“zveze”), zaupanje in poslovno prijateljstvo.
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Slika 4: Oblikovanje in razvoj odnosa prodajalec-porabnik

Vzpostavitveni pogoji Rezultati

Usmerjenost vodstva k

porabnikom
l Oblikovanje Razvoj odnosa Prodajalec:
dnosz - Izpopolnitev in
0 ¢ zvestoba
Usmerjenost zaposlen 4] - Raza@aranje/
k porabnikom izgubljene priloznosti
—p | - Dodatne osebne —p | - Zaupanje /V
storitve - Prijateljstvo ? L
- Delovanije kot ekipa - Funkcionalnost \A
Porabnik:
/ - Zvestoba prodajalcu
Motiviranost - Zvestoba podjetju
porabnikov za - Ustno izrailo
oblikovanje odnosa :
|
A |
| |
| |
| |
g g g ol

Vir: Beatty et al., 1996, str. 230.

Porabniki, ki ne vzpostavijo tesnejSega odnosaoglgnim osebjem, v sdenju z njimi ne
zaznavajo toliko ugodnosti in koristi kot tisti, b z njimi bolj povezani. Posledio tudi ne
zaznavajo nobenih stroskov seaja v prodajno-nakupnem procesu, le nekateri |alikigo
pritiske, ko prodajalec ponuja blago, izdelke, poiki pa to ocenijo kot vsiljivost ali
doloceno obvezo nakupa. Vendar mnogi porabniki Zelijdo&no raven povezave s
prodajalci, a je ne najdejo ali preprosto nimajovalp tovrstne motivacije. To kaze na
pomembnost prodaje s poudarkom na odnosih s p&iaimiroma pomembnost oblikovanja
dolgorainega odnosa prodajnega osebja s porabniki.

3 PRILAGAJANJE PRODAJNEGA OSEBJA PORABNIKU

Porabnikova zaznana kakovost storitev je rezulegave primerjave p¢akovanj o storitvi,

ki jo bo prejel, in zaznavanja storitve v procegenega izvajanja. Kot sem ze omenil, je
prilagajanje prodajnega osebja porabniku t. i. tlmmlaosebna storitev, ki vpliva na
oblikovanje odnosa in njegov razvoj, danes pa pogtamemben del prodaje s poudarkom na
odnosih s porabniki. Z osreddemostjo prodajalca na porabnika in porabniku pojego
prodajo lahko podjetje trgovec doda vrednost spofidajni storitvi, pozitivno vpliva na
porabnikovo zaznavanje kakovosti prodajne storitee s tem preseze porabnikova
pricakovanja med prodajnim procesom.
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3.1 POMEN OSREDOTOCENOSTI PRODAJALCA NA PORABNIKA

Oblikovanje povezave ali celo dolggéreega odnosa med prodajnim osebjem in porabniki
kaze, kako pomembno viogo ima posamezen prodajateqorabnikovem zaznavanju
kakovosti in njegovem zadovoljstvu. Pri tem je &ljega pomena osreddemost prodajalca
na porabnika in ne na samo prodajo oziroma tranjsake je Se vedno zr@no vedenje v
marsikaterem slovenskem trgovskem podjetju. To a@wdvrobstojée in potencialne
porabnike. Zato se je treba porabniku posvetitijim, ¢e se le da, vzpostaviti odnos ter le-
tega gojiti. Vsak porabnik raje vidie se z njim kdo ukvarja, mu posreduje potrebne
informacije o izdelkih, ustreze njegovim Zeljam pskrbi za njegovo ugodno in udobno
pocutje.

Osredotéenost prodajalca na porabnika je zato osnova dagpjanje prodajnega osebja
porabnikom; ne vpliva samo na zadovoljstvo poradrikdol@eno prodajalno in njenim
prodajnim osebjem, ampak tudi na zadovoljstvo zeliamim/storitvijo in njegovim
proizvajalcem (Goff et al., 1997, str. 172); omewgjgponazarja Slika 5.

Slika 5: Rezultat osredot@nosti prodajalca na porabnika oziroma na prodajo

Osredotéenost
prodajalca na
porabnika

Zadovoljstvo
s prodajalcem

Zadovoljstvo
s trgovcem

Vir: Goff et al., 1997, str. 172.

3.2 PORABNIKU PRILAGOJENA PRODAJA

Osebna prodaja je edini element trznokomunikacjakespleta, ki se lahko prilagodi
specifcnim zeljam in zahtevam posameznega porabnika. dspeddajalci znajo prikrojiti

svojo prodajno predstavitev glede na potrebe pakalins ¢imer v prodajnem procesu poleg
zahtev porabnika po “pravem” izdelku izpolnijo tudjegove zahteve, zelje glede tistih
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lastnosti izdelka/storitve, ki mu prinaSajo dodatmadovoljstvo in presezejo njegova
pricakovanja. Prodajalec bo s svojo osredetmstjo na porabnika (in ne zgolj na transakcijo)
lazje opredelil njegove potrebe in jih uskladilv®j® prodajno predstavitvijo (Spiro, Weitz,
1990, str. 61).

3.2.1 Koncept prilagojene prodaje

Porabniku prilagojena prodaja (angl. adaptive sg)lje zasnovana na dejstvu, da porabniki
kupujejo od tistih prodajalcev, ki najbolje prepamn njihove potrebe. To pomeni, da mora
prodajalec med prodajno-nakupno interakcijo “ra@igi” s primernimi, pravimi vprasaniji in
posluSati porabnika bolje kot ga posluSa konkureRcav tako je tu pomembna sposobnost
sprevideti potrebe porabnika in se vziveti v njegalozaj, saj lahko porabniku prilagojeno
prodajo obravnavamo tudi kot nadgradnjo vzpostavitv oblikovanja odnosa, kjer ima ta
sposobnost (empatija) pomembno viogo (glej strl4p-

Rezultat posluSanja je, da se porabnik sprostdpreter prinese vekoristi, ki z govorjenjem
niso dosegljive. Poslusanje gradi zaupanje, kaj@mofesionalno prodajo najpomembnejSe. S
samim govorjenjem prodajalec ne more pridobiti za@, zato je pomembno, da vsaki
besedi porabnika pazljivo prisluhne (Tracy, 1997,139).

Ob posluSanju prodajalec najnkoviteje prepozna potrebe porabnika s tem, kogwja
vprasanja, ki so klgiprodajnega postopka. VpraSanja vzbudijo pozorpostbnika, saj ima
prodajalec Wasu, ki je potreben za to, da porabnik odgovon, Mjggovo pozornost. Najbolj
pogosta vpraSanja so odprta vpraSanja, na katenagdte odgovoriti z da ali ne. £aejo se

z besedami: kaj, kdaj, kje, kdo, kako in zakaj,dg@vorom nanje pa lahko prodajalec izve
vec stvari, ki so pomembne priéimkoviti predstavitvi. Odprta vpraSanja so primgéaeza
z&etni del pogovora, ob koncu pogovora pa so pomejsareaprta vprasanja. Tovrstna
vprasanja naj bi prodajalec uporabil takrat, ka debiti tocno dolaene odgovore (npr. “Ali
je to tisto, kar i8ete?”) (Tracy, 1997, str. 313-317).

Spiro in Weitz (1990, str. 61) podobno gledata aepniku prilagojeno prodajo in navajata,
da uspesnost prodajalca pri vplivanju na porabizkaja iz njegove sposobnosti, da: zbere
potrebne informacije v séenju s potencialnim porabnikom, na osnovi teh imi@cij pripravi
strategijo prodajnega nastopa, posreduje sjorgporabniku (s tem izvede planirano
strategijo), ovrednoti reakcije porabnika in nalpgdteh primerno prilagodi prodajo.

Tako ima prodajno osebje priloznost razviti in gagvprodajno predstavitev, ki je prilagojena
posameznemu porabniku, ter s hitro prilagoditvijspor@ilu predstavitve odgovoriti na

reakcije porabnika.

Prodajno osebje prilagodi prodajno predstavitedglea (Grewal, Sharma, 1991, str. 18.):
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e pricakovanja porabnikov o delovanju izdelka (opravljesyoje funkcije),
e pricakovanja porabnikov o prodajni predstavitvi prottaga

» porabnikovo zaznavanje verodostojnosti prodajalca,

* porabnikov vlozen trud,

» porabnikovo zaznavanje vloZenega truda prodajalca.

3.2.2 Pogoji za uspesnost prilagojene prodaje

Porabniku prilagojena prodaja je najbadjnkovita na dolgi rok, ko koristi takSnega pristopa
pretehtajo stroSke, to je takrat, ko skozi pril@gopristop ustvarjena prodaja pretehta stroSke
izobraZzevanja in usposabljanja prodajnega oselgge do sposobno od svojih porabnikov
zbrati kljucne informacije ter jih primerno uporabiti. OkdliSe, v katerih bodo koristi
verjetnopretehtale stroske, so (Spiro, Weitz, 1990, sty. 62

* prodajno osebje se s@s Stevilnimi porabniki z raziimi zahtevami in potrebami,
» tipi¢na prodajna situacija vkljuje tudi v&ja narcila,

» podjetje zagotavlja vire za razvoj in osvojiteviggojene prodaje in

* prodajno osebje ima sposobnost Zmkovito prilagajanje.

Da je prodajno osebje sposobno razumeti in rapaitabniku prilagojeno prodajo v praksi,
mora njihova prodajna miselnost vikipvati tudi naslednja spoznanja (Spiro, Weitz, 1990,
str. 62):

* spoznanje, da so v raatih prodajnih situacijah potrebni ragii prodajni pristopi,

e zaupati v sposobnost uporabe r&ah prodajnih pristopov,

* zaupati v sposobnost spremeniti prodajni pristogd meerakcijo s porabnikom,

» dose&i znanje, ki jim bo omogtlo spoznati razine prodajne situacije in oceniti
primerne prodajne strategije za vsako situacijo,

» zbrane informacije o prodajni situaciji uporalpiti prilagajanju prodaje,

» dejansko uporabiti razine pristope v razinih situacijah.

Prva tri spoznanja se nanasajo na motiviranostgpneda osebja za izvajanje prilagojene
prodaje. Kot prvo morajo prodajalci spoznati — \tedeverjeti, da imajo porabniki razine
zahteve in potrebe in da se te razlike izrazajowrgbi po spremembi prodaje v primerno
prilagojeno prodajo. Zato morajo zaupati v svojesgjionosti za uporabo Stevilnega nabora
prodajnih pristopov, v sposobnosti spoznanja, Kdapotreben doleen pristop in kdaj
doloten pristop ne deluje, ni¢inkovit in ga je treba spremenietrto in peto spoznanje
prodajalca se nanaSata na njegove potrebne spatbbaaginkovito izvajanje prilagojene
prodaje, Sesto pa na dejansko ravnanje prodajataalisnih prodajnih situacijah.
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3.2.3 Vloga usposabljanja prodajnega osebja

Da se je prodajno osebje sposobno prilagajati pokabn, morajo poskrbeti vodstvo podjetja
in vodje prodaje z zagotavljanjem usposabljanjadBjalec mora obvladati tiste vase
(psihologije) prodaje, na podlagi katerih bo laldasameznega porabnika razvrstil v vhaprej
oblikovane kategorije porabnikov (po nakupnem v@genS tem bo dobil izhodi& za
izvajanje porabniku prilagojene prodaje, peimer so mu lahko v pomigorcila razlicnih
trznih raziskav ter tudi strokovnjaki s pod® prodaje. Usposabljanje prodajnega osebja v
smeri prilagajanja porabnikom vodi do spremembe jinomem dejanskem prodajnem
vedenju. Med drugim pomaga prodajalcem pri bol@nabi primarnih podatkov, to je, da
Zznajo postavljati prava vprasanja, da so bolj poizoa neverbalne znake in da so porabnika
sposobni poslusati (Sharma, Grewal, 1991, str. 18).

Za uspesno izvajanje porabniku prilagojene progljpomembno, da se prodajalec zaveda,
ko se soda s porabnikom, svoje miovpliva, da pozna mozne &ae vpliva in dovzetnost
porabnikov na te vpliveCe zna prodajalec izKkoristiti situacijo in uporabitipraveméasu
pravi n&in vplivanja, lahko spremeni porabnikovo mnenje a&lo korno nakupno
odlccitev.

3.3 DOVZETNOST PORABNIKA ZA VPLIVE PRODAJALCA

Posamezni porabniki se razlikujejo po dovzetnastvglive prodajalca. Uspesno prilagajanje
posamezniku od prodajalca zahteva, da pfaso spozna, katere so tistéki prodajno-
nakupnega procesa, pri katerih je porabnik najbbfutljiv in tako dovzeten za vplive
prodajalca, ki bi lahko spremenili njegovo nakupadlctitev (ali samo razmisljanje).
Prodajalci morajo tudi znati identificirati tistegabnike, ki so verjetno dovzetni na njihove
vplive, in spoznati tiste &ae vpliva, ki so najprimernejsSi (najukovitejsSi) za posameznega
porabnika ali v posamezni prodajni situaciji.

Kljub temu, da naj bi prodajno osebje v osnovi infoalo porabnike o moznostih njihove
izbire oziroma nakupa in jim nudilo pomaeri odlcgitvi, katera moznost najbolje zadovoljuje
njihove potrebe, se dostikrat zgodi, da prodaja&oristi svojo “ma&” in neposredno vpliva
na dejansko porabnikovo izbiro in nakup. Prodajalegojim vplivom povzréi, da porabnik
sledi njegovim Zzeljam in nasvetom (npr. “to je nswama nasSem trgu”, “to je posebna

ponudba” ipd.) (Goff, Bellenger, Stojack, 1994, 8&).
Formalno lahko porabnikovo dovzetnost za vplivedajoega osebja razumemo kot njegovo

ranljivost za odnos, stafid in vedenje prodajalca, kar slednjemu ontagada vpliva na
posameznikove nakupne navade (Goff, Bellengera&itpjL994, str. 26).
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3.3.1 Osnovni n&ini vplivanja prodajalca na porabnika

Prodajno osebje mora vedeti, katere vrste vpkeasploh katere, bodo n&jokovitejSe za
posamezen tip porabnika in kako jih prenesti vinregbrodajno situacijo. Prodajno osebje
lahko vpliva nanj na tri osnovne fiae (Goff, Bellenger, Stojack, 1994, str. 26, 27):

e vpliv z informacijami,
» vpliv s predlogi in priporaili,
» vpliv z ustvarjanjem vezi, odnosa.

a.) Vplivanje z informacijami

Prodajno osebje je pomemben vir informacij, zatoporabniki pri njih pogosto é&jo. Tako
velik del prodajno-nakupne interakcije zajemajogbmikova vprasanja. éaa se jih pojavi

v fazi nakupnega odéanja, ko se med stranema izmenjujejo Stevilne mémije. S tem
natinom vplivanja na porabnika je povezano strokovnarge prodajalca, ki porabnika lahko
prepra in tudi spremeni njegovo staléSs Prodajalci se nhamraned drugim natijo, kako
prepricati porabnika, da sprejme tiste informacije, kipgarebne za sklenitev prodaje, s tem
ko v pravem trenutku ponudijo kljne detke informacij. Take informacije se lahko nanasajo
na jedro izdelka (npr. nagrade in priznanja o Miskkkovosti, priznanja od zadovoljnih
porabnikov, mednarodne specifikacije o varnosti dalovanju), dodatne koristi (npr.
garancija, raztine moznosti plkéla), ceno (npr. “tale artikel bo naslednji tedem n
razprodaji”), ponakupne storitve (npr. servis, mastrvra&ila, zamenjave blaga), proizvajalca
(npr. informacija o postopku izdelave ali o drzavoizvajalca) in na informacije o drugih
porabnikih (npr. “za ta artikel je zainteresirareseporabnik”).

Prodajalec mora paziti, da ne pretirava s strokeiyap ko predstavlja izdelek, ampak
upoSteva polozaj porabnika in njegovo raven razamgyv (GrubiSa, 2002, str. 45). V
nasprotnem primeru lahko negativho vpliva na poakahnki prodajalca ne razume. Tak
pristop ga zato lahko zmede ter v njem vzbudi nejme okiutke (manjvrednost,
nesamozavest).

b.) Vplivanje s predlogi in priporo¢ili

Porabniki wasih prosijo prodajalca za nasvet, predlog pririziwlocenega izdelka. Predlog
ali priporctilo prodajalca povéa verjetnost nakupa. V polozaju, ko prodajalec wgplha
porabnika s svojimi predlogi in/ali pripafii, lahko na tej téki celo presodi, kateremu
porabniku lahko proda daien izdelek oziroma kateremu lahko na primer pragtielek
viSjega cenovnega razredacasih je taka situacija celo moralno sporna, ko Ipaika
enostavno ne prepozna smeri vplivanja, pripanga prodajalca, ki ga napeljuje k “pravemu”
nakupu. Wilkie (1986) pravi, da lahko prodajaleagtmika pelje do najdrazjega artikla v
ponudbi ali,¢e si tega ne more privé@s, ga napelje k artiklu, ki ima najviSjo marzeytda so
to taksni ljudje, ki jim je preprosto treba povadatj naj kupijo (Goff, Bellenger, Stojack,
1994, str. 26). Tega sedrea porabnikov ne zaveda, a je del vsakdanje tigopsakse.
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V okvir vplivanja s predlogi in pripokdli sodi Se svetovalna prodaja (angl. consultive
selling), ki je manj manipulativen pristop, saj 80 predlogi in pripordila prodajalca v
najboljSem interesu porabnika. Svetovalna prodejagto lahko najprimernejSi prodajni
pristop, saj porabniki tako v prodajno-nakupni rateiji zaznajo v&e zaupanje do
prodajalca. To se pozitivno izraza tudi v nadalimakupih in pozitivnem ustnem izitu.

c.) Vplivanje z ustvarjanjem dobrega odnosa

Ze v prejsnjem poglavju (pogl. 2) smo videli, ddikdvanje in razvoj odnosa prodajalec-
porabnik prinaSata pozitivnecinke za obe strani. Mnogi porabniki tudi zelijo wspaviti
doloceno obliko povezave ali odnosa, a je vsi ne najddjonimajo dovolj tovrstne
motivacije. Porabniki, ki oblikujejo in ohranjajaloos s prodajalcem, pogosto zelijo iz tega
odnosa odnestiim vet, zato ga nemalokrat izkoé&&o. Na drugi strani na podlagi razvite
povezave tudi prodajalci vplivajo na porabnike, &)@ se na oseben in prijeten odnos, ki
so ga razvili skoz¢as. Zato lahko tudi oni izkokigjo odnos in poslovno prijateljstvo kot del
svoje strategije mo in vpliva, ko se so&njo s porabnikom.

Ti trije n&ini vplivanja prodajnega osebja so osnova, iz kat@odajalec izhaja, ko zeli
predstaviti, preptiati, predlagati, izkoristiti svojo ntoali kako drugé&e vplivati na kogni
rezultat, to je sklenitev prodaje. Vendar se ljudjelikujemo, smo dovzetni (ali tudi ne) za
razlicne vplive in tako se tudi uspesSnost posameznedaanaplivanja prodajalca razlikuje
od porabnika do porabnika. Da bi prodajalec “zdigeaprave note”, se mora zavedati vioge
custev ter nanje vezanih argumentov, ki bolj ali ngslivajo na vsakega porabnika in ga
lahko prepréajo o pravilnosti njegovega nakupa.

3.3.2 NavdusSenje in logéni argumenti kot dejavniki vpliva prodajalca

Dejstvo je, da sta prodaja in nakupovarjestveno dozivetje, ki vplivata na vsakega
posameznikaCustva zaznamo med samim prodajno-nakupnim procesionam jih vzbudi
prodajalec s svojo prodajno predstavitvijo izdelkavplivom. Velja, dacustva prodajajo,
logi¢ni argumenti — splosSne koristi izdelka — pa prigieljporabnika nazaj.

a.) NavduSenje NavduSenje je€ustvo, ki ga prodajalec najtezje osvoji, a ga ilgprenese
tehnikami in naini, kako na nekoga vplivati, ga motivirati oziromau prodati, je to edini
n&in, ki ne potrebuje sodelovanja nasprotne straniljGa, 2002, str. 47).

b.) Logiéni argumenti. Ko secustva gasoma ohladijo, ko popusti navdusenje nad izdelkom
in porabniki ne znajo \e uZivati v njem, ostanenejo logika in konkretna st.
Pomembno je, da se porabnik takrat spomni vseah t@gicnih argumentov, ki mu jih je
obljubil prodajalec in na podlagi katerih lahko agti svoj nakup, v katerega so ga
zapeljalatustva — navduSenje nad izdelkom ali prodajno sfgit
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Ce prodajalec Zeli, da se porabnik adllaa nakup, bo moral pokazati navdudenje nad
izdelkom, ki ga predstavlja in ga prenesti na poiledy ¢ce pa zeli, da se porabnik vrne, bo
moral zadovoljiti veliko loginih in konkretnih meril porabnika. S tem bo pri mjeszbudil
obcutek zaupanja ter kakovosti prodajne storitve. di@jtdoseze s kombinacigustev in
logike (Grubisa, 2002, str. 51).

4 KAKOVOST STORITEV V TRGOVINI NA DROBNO

V tem poglavju Zelim izpostaviti tiste elemente dejavnike v trgovini na drobno, ki so
pomembni za porabnikovo dozivljanje dééme prodajalne in njenih prodajalcev, pri zaznavi
kakovosti storitev in (ne)izpolnitvi njegovih pakovanj, ko se v prodajno-nakupni interakciji
sretuje z odnosom podjetja trgovca in njegovega praggrosebja.

4.1 MERJENJE IN DIMENZIJE KAKOVOSTI STORITEV

Najbolj poznano in preievano merilo za merjenje kakovosti storitev je rkiensstrument
SERVQUAL®, ki izpostavlja pet dimenzij kakovosti storiteviidmi dokazi storitve,
zanesljivost, odzivnost, vzbujanje zaupanja in N@ije v polozZaj porabnika (t. i. empatija).
Vendar ta instrument v svoji prvotni obliki ni bilamenjen in prilagojen za trgovino na
drobno.

IzkuSnje porabnikov v trgovini na drobno vkijijejo v&& komponent kot izkuSnje porabnikov
v so@enju s ponudbo v tipnih storitvenih dejavnostih — ¥ev smislu t. i. otipljivosti, ki jo
ima izdelek, vzdusja (atmosfere) v prodajalni, m@ikosti izbire, moznosti pregledovanja in
preizkuSanja izdelka (kjer nakup ni pogoj), iskargalenih izdelkov, sa@nja z vé
zaposlenimi in morebitnim védom blaga (Dabholkar, Thorpe, Rentz, 1996, str. 3)

Ceprav merila kakovosti storitev v trgovini na drobwsebujejo nekatere oziroma podobne
dimenzije kakovosti storitev kot pri merjenju kakast “Cistin” storitev, je torej za
opredelitev kakovosti storitev v trgovini na drobmeba vklj&iti Se nekatere druge dimenzije
(Slika 6 na str. 24).

Model SERVQUAL— SERVice QUALIty; avtorji: Parasuraman A., ZeithavhA., Berry L.L.: SERVQUAL: A multiple-item scalfor
measuring consumer perceptions of service quaktafiournal of Retailing , New York, 64(1988), 412-40.
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Slika 6: Dimenzije kakovosti storitev v trgovini na drobno
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Vir: Dabholkar, Thorpe, Rentz, 1996, str. 6.

» Fizi¢éni dokazi. Poleg videza oziroma urejenosti trgovine ta dim@nzikljucuje Se
prikladnost ali enostavnost nakupovanja, ki ga ppoikeu omogaéajo prodajne povrsine v
trgovini, prostori in naprave. Prva poddimenzijajdez trgovine, je pomemben fézii
dokaz za porabnika, ko vrednoti kakovost. Sem imagrsodicistoca trgovine, videz in
urejenost prodajnih povrsin, javnih prostorov iprav (npr. moderen interier, materiali,
garderoba, WC, bankomati ipd.). Druga poddimenzijprikladnost za porabnika — se
nanasa na ugodje med nakupovanjem, ki je povezagmmogtavnim iskanjem Zelenega
blaga ter enostavnim gibanjem po trgovini.

» Zanesljivost. Dimenzijo opredeljujeta dve poddimenziji: izpolnggye obljub ter
ucinkovost; nanaSata se ne samo na prodajno osehpakatudi na celotno podjetje. Tako
je za porabnike izjemnega pomena, da je prodajkopra proces &inkovit ter da
transakcija poteka brez zapletov in napak. Zanvesljidol@ata tudi razpoloZljivost blaga
(zaloZenost) in razpoloZljivost prodajnega oselzja. mnoge porabnike je pomembna
predvsem zanesljivost, ki zadeva prodajno oseljgreva razpolozljivost in odzivnost.
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Osebna interakcija. Tudi ta dimenzija je razdeljena na dve poddimenzigbujanje
zaupanja in vljudnost oziroma ustrezljivost prodgja osebja. Poddimenziji sta tesno
povezani in kazeta, kako prodajno osebje obravpavabnika. Ta naméezeli imeti med
nakupovanjem v dol@ni trgovini in v interakciji z osebjem dbtek zaupanja, ki mu ga z
znanjem, informiranjem, sposobnostmi ter vljudmmstj prijaznostjo oziroma
ustrezljivostjo (odzivnostjo) vliva osebje trgovindlakSen odnos osebja je zelo
pomemben tudi pri oblikovanju dolga@me povezave s porabniki in pri izvajanju
porabniku prilagojene prodaje, kjer je poleg omeega odnosa izjemnega pomena tudi
vzivljanje v polozaj porabnika ali t. i. empatija.

ReSevanje problemov.Gre za ravnanje trgovine in njenega osebja Zivria menjavo
blaga ter za ravnanje s pritozbar@ieprav tudi ta dimenzija vsebuje interakcijo med
porabnikom in osebjem trgovine, se osredatoa ravnanje, ko ima porabnik probleme.
Nekateri porabniki so zelo obtljivi za (ne)pripravljenost osebja za reSevanjéavih
problemov, zato je za kakovostno storitev pomembudte, se porabnikovi problemi
reSujejo hitro in ginkovito. Enako pomembna za porabnike je moZnosistawnega
vr&tila blaga ali zamenjave.

Prodajna politika trgovine. VKlju¢uje poglede porabnikov na kakovost storitev v
maloprodaji, na katere neposredno vpliva politikelotene trgovine. Porabniki, na
primer, vrednotijo, ali ima trgovina primeren olwelni ¢as, s katerim naj bi se odzivala
na njihove Zelje in potrebe. Zelo pomemben vidikdimenzije so razthe moznosti
placevanja in kreditiranja (npr. kreditne kartice), palozljivost parkirnega prostora in
seveda da trgovina ponuja kakovostno blago.

4.2 PRODAJNO OSEBJE KOT DEJAVNIK KAKOVOSTI STORITEV

Vzpostavitev, oblikovanje in razvoj odnosa ter zmust prilagoditve prodajne predstavitve
porabniku pomembno prispevajo k uspesnosti trgavtagovini na drobno in pri tem ima

veliko vlogo njegovo prodajno osebje. 1z opredehetimenzij kakovosti izhaja, da je ravno
prodajno osebje osnova za uspesno dimkovito prodajo na drobno; s svojim pristopom,
odnosom, strokovnim znanjem in drugimi Zh@ostmi lahko ustvari kakovostno storitev in
koncno zadovoljstvo porabnika. Dimenzije kakovosti géw v trgovini na drobno, ki se

navezujejo na prodajno osebje, so:

zanesljivost (izpolnjevanje obljub¢imkovitost),
osebna interakcija (vzbujanje zaupanja, vljudnastézljivost) ter
reSevanje problemov.
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Ce bi navedli dejavnike, ki jih porabniki pri vredieaju kakovosti storitev prodajnega osebja
najprej zaznajo in jih pri prodajnem osebju zagotoxrednotijo, pa lahko izpostavimo
naslednje (Ograjendek, Zabkar, 2004, str. 261):

e videz,
e vzbujanje zaupanja in
e o0dzivnost.

Ce jih primerjamo z dimenzijami iz Slike 6, lahkoaigvimo, da izhajajo iz dimenzijesebna
interakcija (vzbujanje zaupanja, odzivnost). Na slednjo paa®sSa tudi videz prodajalca, ki
sicer ni bil vkljken v obravnavo te dimenzije kakovosti, a je Se kpkmemben — kot
element uspesSnega prvega stika prodajalca s pamabnin kot znadilnost uspeSnega
prodajalca.

Mnoge raziskave potrjujejo, da obstajadma pozitivha povezava med podobnostjo ljudi in
vsenostjo. Na to lahko vplivajo Stevilne zniaosti posameznika (spol, starost, status itn.),
vedenje, vrednote, osebnost. Dimenzijo videza Ennpomen v interakciji porabnika s
prodajalcem je izpostavil Evans, ki ravno tako,tath bolj kot sta si porabnik in prodajalec
podobna, vga je verjetnost vzajemne WSwsti, kar bo vplivalo na kasnejSe sklepanje
prodaje oziroma nakupa (Baker, 2001, str. 385)s,Vki ga prodajalec naredi s svojim
zunanjim videzom, pomembno vpliva na uspesSnostonjega prodajnega nastopa. Poleg tega
porabnik ¥asih opazi vsako malenkost, zato je pomembno, geoajalec urejen, tako pa je
tudi bolj verodostojen in zaupljiv.

Videz, vzbujanje zaupanja in odzivnost so torej ehmije, ki so neposredno ali posredno
(videz) del dimenzije osebne interakcije kot enavgih dimenzij kakovosti v trgovini na
drobno, in kot bomo videli, tudi najvplivnejSe. Kg& moj namen spoznati porabnikovo
zaznavanje kakovosti v trgovini na drobno na padbaimosa, ki ga vzpostavi s prodajalcem,
porabniku prilagojene prodaje, ravnanja in vedgm@ajnega osebja ali z drugimi besedami
na podlagi osebne interakcije, bom v naslednjendeai&m izpostavil ravno velik pomen
osebne interakcije v primerjavi z ostalimi dimeamij kakovosti v maloprodaji.

4.3 POMEN OSEBNE INTERAKCIJE V MALOPRODAJI ZA ZAZNAVANJ E
KAKOVOSTI STORITEV

Iz teorije izhaja, da sd@enje porabnika s prodajalcem pomembno vpliva naove
zaznavanje kakovosti v interakciji s prodajalcema [Porabniki ne pripisujejo vsem
dimenzijam kakovosti enake pomembnosti, kaze mmiskava Vazqueza in ostalih (2001, str.
1-14), ki so raziskali tiste dimenzije in njihoveailnosti, ki nhajpomembneje vplivajo na
porabnikova ptiakovanja in zaznavo kakovosti v maloprodaji, kotkoey supermarketih.
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Slika 7: Intezivnost zaznavanja dimenzij kakovosti* storiié@ pomembnost dimenzije v
maloprodaji
Velik pomen

m OSEBNA INTERAKCIJA

m FIZICNI DOKAZI
ZANESLJIVOSTm

Sibko Moéno
zaznavanje zaznavanje

PRODAJNA POLITIKAm

Majhen pomen
* Vazquez et al. (2001) so se v p¥euanju kakovosti storitev v maloprodaji oprli naake dimenzije kakovosti kot v predhodni raziskavi
(Dabholkar, Thorpe, Rentz, 1996), izjema je dim@nzSevanje problemowki je ne obravnavajo kot éeno dimenzijo, ampak kot del
dimenzijezanesljivosti

Vir: Vazquez et al, 2001, str. 11.

Iz Slike 7 izhaja, da porabniki nekaterim dimenxijaripisujejo véji, drugim manjSi pomen
oziroma nekatere zt@nosti posameznih dimenzij zaznavajo dneje, spet druge Sibkeje.
Ocitno je, da porabniki p¢akujejo in Zelijo predvsem maksimalno @dlbost prodajnega
osebja med prodajno-nakupno interakcijo. Zato prgiisujejo dimenzijiosebna interakcija
najvetji pomen ter jo tudi najmmeje zaznavajo. Velik pomen porabniki pripisujejamlit
dimezijamafizi¢cni dokaziin zanesljivosta ju med prodajnim procesom ne zaznavajo tako
mocno kot dimenzijoosebna interakcija

Seveda se pfakovanja, zaznavanje in vrednotenje posameznih rdiifne&kakovosti v
maloprodaji spreminjajo od formata do formata tigey njene dejavnosti in tudi od razlih
pricakovanj in razkinega zaznavanja posameznih porabnikov.

S porastom velikih trgovskih srediSe manjSe prodajalne s@jo z veliko v&jo in masnejSo
konkurenco. Ta pritiska na majhne trgovce, da seedm@ijo na ohranitev svojih
porabnikov, zato morajo okrepiti odnos s porabmkvseh tékah oblikovanja in razvoja
odnosa (Klemz, 1999, str. 194). Kiju dejavnik okrepitve odnosa je seveda prodajdefs

pri nakupovanju nepogresljiv ter lahko pomembnawgpha nakupno odtitev porabnika.
Klemz pri opredelitvi dimenzij kakovosti, ki se reajo neposredno na osebno interakcijo,
izpostavlja: vZivljanje v poloZaj porabnika (teimpatija), odzivnost ter vzbujanje zaupdnja

Za majhne trgovce je nesmiselno, da bi tekmovalielikimi nakupovalnimi sredi§ na
njihovi ravni (v smislu virov in sredstev), zato rag storitve personalizirati — porabnikom
takorek@ prikrojiti ponudbo in prodajo ter ustvaritim prijetnejSe prodajno dozivetje. Klemz

7
Klemz (1999, str. 196) izhaja iz modela SERVQUAIlai@suraman et al., 1988).
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(1999, str. 197) je priSel do spoznanja, da v mhjpnodajalnah porabnik zeli predvsem, da
se mu prodajalec kar najbolj posveti oziroma dav&ei v njegov polozaj, v njegovo
dojemanje potrebe po izdelku, po katerega je priBebdajalec mora biti sposoben, da se
spoprime s problemi porabnika, kot da bi Slo zgoye lastne probleme.

V nasprotju z malimi prodajalnami sody@ nakupovalna sredi@ usmerjena na Sirok segment
porabnikov, zato si tezko privéifo, da bi se njihovo prodajno osebje maksimalno
osredotdalo na vsakega porabnika posebej in se poskusaletv¥ polozaj vsakega, vsaj
tako kakovostno ne kot v manjSih prodajalnah. Zategia pride tu bolj do izraza vzbujanje
zaupanja prodajnega osebja irtjaerazpolozljivost le-tega. Bistveno razliko v peravi z
manjSimi prodajalnami pa lahko dosezejo &@nkovitostjo prodajno-nakupnega procesa
oziroma z njegovo zanesljivostjo. Tudi za porabng&du pomembneje, da je prodajalec v
vsakem trenutku pripravljen pomagati in je ustrezlpdzivnost), da transakcija poteka brez
zapletov ter da lahko prodajalcu zaupa svoje ieljgotrebe. Pomembno je, da prodajalec s
svojim vedenjem (z znanjem, informiranjem, sposabmd Vvljudnostjo, potrpezljivostjo,
poslusanjem) “spokd’, da je vreden zaupanja (Klemz, 1999, str. 195).

5 RAZISKAVA O PORABNIKOVEM ZAZNAVANJU INTERAKCIJE
S PRODAJALCEM KOT SESTAVINE KAKOVOSTI

V okviru raziskave bom najprej opredelil problemdilje raziskave. Nato bom predstavil
hipoteze, ki sem jih oblikoval na podlagi péene literature ter lastnega zaznavanja
problematike. Za predstavitvijo hipotez bom predsteprasalnik, nadaljeval z opredelitvijo
ciline populacije, vzorca in metode zbiranja podatknato opisal sestavo vzorca, analiziral
odgovore na posamezna vpraSanja ter nazadnje\&ipueljavnost hipotez.

5.1 OPREDELITEV PROBLEMA IN CILJEV RAZISKAVE

Danasnji porabnik ima na voljo Stevilne trgovindngovske formate, kjer lahko opravi nakup
in zadovolji svoje potrebe. Katero trgovino bo albrje odvisno od njegovih zahtev, zelja,
potreb in zaznane vrednosti posamezne prodajala&pvisti prodajnega sortimenta,
kakovosti storitev in splosSnih koristi, ki jih banel od obiska dokene prodajalne. Ker
porabniku niso pomembni le izdelki in z njimi nepa#no povezane storitve, ga je tezko
zadrzati. Da bi ostal zvest ali vsaj reden obislev@rodajalne, Zeli porabnik nekajcveeli
dodatno vrednost, na katero vpliva celotna zazkakavosti prodajalne, od njenega interierja
do politike prodajalne. Spoznanja iz literature djaz da predstavljata veliko dodatno
vrednost prodajno osebje in prijetna ter profedimm@rodajno-nakupna interakcija porabnika
s posameznim prodajalcem. Na tej osnovi lahko pabeta oblikuje in gradi odnos tudi na
dolgi rok ter po moznosti prilagodi prodajo pordtmm. S tem vpliva na boljSo zaznano
kakovost in vrednost prodajalne ter njenega praamnosebja, kar se posla kaze v
porabnikovem zadovoljstvu, pozitivnem ustnem ¢droin njegovi zvestobi.
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Menim, da pri nas, izjema so manjSe ozko speciaha (zasebne) prodajalne, porabnik redko
najde prodajalca, ki mu posige svojo pozornost in poskuSa z njim oblikovati gingjSi
odnos, ki se ne Zae in koka samo z “Ali vam lahko pomagam?” in z razkazovanje
artiklov iz ponudbe. Skratka prodaja je Se zmesajerjena predvsem na transakcijo in ne na
porabnika, njegove (skrite) zelje, zahteve in gmrePosameznemu porabniku bi bilo treba
posvetiti v& ¢asa pri ugotavljanju njegovih Zelja in zadovoljguamegovih zahtev, potreb.

Glede na to, da sem izpostavil osebno interakcpd d#imenzijo, od katere porabniki

pricakujejo najveé ter jo v prodajnem procesu tudi najgneje zaznavajo, bom v raziskavi
preveril porabnikovo zaznavanje prodajnega oseffjaotinosa s prodajalcem v prodajno-
nakupni interakciji, ki bo osnova za analizo kakstointenzivnosti odnosa, moznosti
njegove nadgradnje in moznosti izvajanja porabpillagojene prodaje.

Osnovni cilj raziskave je torej spoznati dimenajgebne interakcije kot sestavine kakovosti
prodajalne, njenega prodajnega osebja in odnosajplva na porabnikovo zaznavanje
kakovosti ob nakupovanju v prodajalni. Iz osnovnetja raziskave sem izpeljal naslednje
podcilje:

* ugotoviti zadovoljstvo s preéevanimi prodajalnami ter na sploh v trgovini nalaro,

» ugotoviti, katerim zn&lnostim prodajalca porabniki pripisujejo na§ye vrednost,

» ugotoviti, ali je prodajno osebje v trenutku, kagdmik i€e pomd, na voljo oziroma ali
So pripravljeni pomagati,

e ugotoviti, ali so med prodajno-nakupno interak@rabniki dovzetni za razie n&ine
vplivanja s strani prodajalcev,

* ugotoviti, kakSno vlogo ima pri odnosu s porabusiigrost prodajalca,

e ugotoviti, ali je mozno graditi dolgoten odnos porabnikov s prodajnim osebjem ali
prodajalno,

* ugotoviti, ali je mozno izvajati prodajo, ki bi hilprilagojena posameznemu porabniku,
njegovim zahtevam in zeljam.

5.2 RAZISKOVALNE HIPOTEZE

Na podlagi literature in lastnega zaznavanja vipgedajnega osebja v trgovini na drobno
sem oblikoval raziskovalne hipoteze, ki jih zelineyeriti v raziskavi.

H1: Gledano v celoti so porabniki s predevanimi prodajalnami bolj ali manj
zadovoljni.

Hipotezo sem postavil, ker predvidevam, da se pokabdlocijo za nakupovanje v doteni
prodajalni na podlagi dobrih preteklih izkuSenj sploSnega zadovoljstva z lastnostmi
prodajalne.
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H2: Zadovoljstvo porabnika s prodajnim osebjem pozivno vpliva na zadovoljstvo
porabnika s prodajalno.

Soaenje porabnika s prodajnim osebjem je pogostockBga pomena pri doseganju
porabnikovega zadovoljstva. Prodajno osebje lahkosvejim videzom, odzivnostjo,
ustrezljivostjo in drugimi znalnostmi pomembno vpliva na porabnikovo zaznavanje
kakovosti in tudi na kaino nakupno odkitev. Zadovoljstvo porabnika s prodajnim osebjem
neposredno vpliva na zadovoljstvo porabnika s gabda, kar bom skuSal dokazati tudi v
mojem primeru.

H3: Osebna interakcija kot dimenzija kakovosti stoitev v maloprodaji pozitivho vpliva

na splosno zadovoljstvo porabnika s prodajalcem.

Hipotezo sem postavil kot nadgradnjo moje drugeotepe, prav tako pa sem iz ptene
literature in tudi iz lastnega opazovanja problekeatigotovil, da je ravno osebna interakcija
med prodajalcem in porabnikom tista sestavina kakw trgovini na drobno, ki klgno
vpliva na porabnikovo zaznavanje kakovosti in regaoyo zadovoljstvo s prodajalcem.

H4: Informacijski vpliv prodajalca je razmeroma naj pomembnejsi pri komunikaciji s
prodajalcem.

Hipotezo sem postavil na podlagi lastnega zaznavanpblematike. Literatura postavlja
informacijski vpliv na porabnika kot enega najosneéih vplivov na porabnika v prodajno-
nakupni interakciji. Tudi sam menim, da smo porkbmajbolj dovzetni predvsem za
najrazlcnejSe informacije o izdelku, o njegovem vzdrzevarjakovosti, izvoru, moznosti
placila ipd.

H5: Porabniki raje vidijo, da jim svetuje in razkaze zelene izdelke starejSi prodajalec
kot mlajSi.

Hipotezo sem oblikoval na podlagi ameriske razisk@€<ang, Hillery, 1998), ki je pokazala,
da tako mlajSi kot starejSi porabniki raje vidifta jih postreze starejSi prodajelec, saj ima ta
po njihovem mnenju Ve interesa za pondoporabnikom, jih bo verjetneje informiral o
dolocenem izdelku in jim izkazal ¥ge sposStovanje.

5.3 PREDSTAVITEV VPRASALNIKA

VpraSalnik je strukturiran ter ima standardiziraaaSanja in odgovore. VpraSanja so tako
popolnoma enaka za vse anketirance in imajo vnaptefene odgovore (zaprti tip vprasan;).
Anketiranci poznajo tudi namen raziskave, torejtgeneprikrit. VpraSalnik je vsebinsko
razdeljen na dva dela. Prvi del je sestavljen &#iBe/prasanj, ki se nanasajo na prodajalno, ki
jo je anketiranec obiskal ta dan, na prodajno @seaigiroma osebno interakcijo med
prodajalcem in porabnikom ter na Zi@aosti prodajno-nakupne interakcije. Drugi del, ki
zajema zadnja tri vpraSanja, pa je namenjen pn@oipi podatkov o demografskih
zn&ilnostih porabnikov, in sicer o spolu, starostiibrazbi.
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Poudaril bi predvsem tretje vpraSanje, ki je izee@omembno za samo raziskavo in analizo
najbolj izpostavljene dimenzije — osebna interakcipblikovano je kot vrsta trditev, Ki
opredeljujejo dimenzijo osebna interakcija po gutdbabholkar, Thorpe in Rentz (1996) ter
so po njih, razen devete trditve, tudi v celoti pete. Deveto trditegem dodal namesto
prvotne trditve "Zaposleni v tej prodajalni so dpi v pogovoru s kupcem po telefonu”, ker
domnevam, da dosti anketirancev Se ni imelo toersgkusSnje. Trditve izhajajo iz dveh
poddimenzij, ki opredeljujejo dimenzijo osebna ratkeija. To sta poddimenzija vzbujanje
zaupanja, ki jo opredeljujejo prve tri trditve, poddimenzija vljudnost/ustrezljivost (Slika 6,
str. 24), ki jo opredeljuje nadaljnjih Sest trdit&a trditve so anketiranci odgovarjali tako, da
so izrazili svoje strinjanje ali nestrinjanje z b odgovora na Seststopenjski ocenjevalni
lestvici. To sem izbral, da bi se izognil nevtradnednji vrednosti.

Preden sem Zal z anketiranjem, sem na vzorcu desetih ljudirestprasalnik, in sicer na
isti n&in, kot je bilo kasneje izvedeno pravo anketiraimjste dele vprasanj, ki so bili nejasni
ali nerazumljivi, sem nato ustrezno preoblikovabraSalnik je podan v Prilogi 1.

5.4 OPREDELITEV CILINE POPULACIJE IN VZORCA TER METODE
ZBIRANJA PODATKOV

V raziskavi se bom osredd@ibna porabnike izbranih wgh prodajaln. Prodajalne se bodo
razlikovale po prodajnem sortimentu izdelkov, ki ponujajo porabnikom, vendar bo Slo v
vseh primerih za izdelke, ki jih kupujemo bolj alanj po preudarku. Tako bom v raziskavo
vkljucil prodajalno z oblali (Emporium, BTC Ljubljana), prodajalno z obutwijCenter Svet
mode, BTC Ljubljana), prodajalno z izdelki za domvrt (Merkur, BTC Ljubljana) ter
prodajalno z izdelki za osebno nego oziroma koztodtiueller, BTC Ljubljana).

Ciljno populacijo za vza@enje so torej predstavljali obiskovalci pteuanih prodajaln, ki so
hkrati tudi potencialni kupci ter tako najprimersiega vrednotenje kakovosti posamezne
prodajalne in njenega prodajnega osebja. Za razisjeabil uporabljen priloZnostni vzorec, to
pomeni, da so bili v vzorec vkijeni tisti anketiranci, ki so bili nakljitno na kraju anketiranja

v ¢asu anketiranja (Churchill, 1996, str. 481).

Anketiranje je potekalo v dveh delih: prvi del od53 do 13. 5. 2005 in drugi del od 24. 5. do
27. 5. 2005, predvsem zaradi slabSega odziva virpelu anketiranja. Potekalo je pred
prostori predevanih prodajaln; tako sem se lahko pré&grida je potencialni anketiranec res
priSel iz prodajalne ter tako imel vsaj do nekeerigkusnjo s prodajalno in njenim prodajnim
osebjem. Anketiral sem v popoldanskeéasu, torej ob koncu delavnika (od 15. do 19. ure),
ko je v ljubljanskem BTC-ju najeeobiskovalcev. Pred vsako pt&vano prodajalno sem
zajel cca. 50 vzenih enot, pricemer sem pazil na razprsenost enot po spolu iosstazaradi
boljSe porazdelitve enot in preglednejsih rezultato
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Vecina anketirancev je izpolnjevala vpraSalnik sangdar sem jim bil pri reSevanju véss
na voljo za morebitno pondoin ustrezna pojasnila ter s tem skuSal zagotdati se da
korektno in pravilno izpolnjevanje vprasalnikov. Ké¢ je bilo primerov, ko sem na zeljo
anketirancev jaz zastavljal vpraSanja in nato mghedgovore vnesel v vpraSalnik. Edina
oblika komuniciranja je tako bil osebni stik z atikenci.

Pridobljene podatke sem analiziral s p@p@rogramov Microsoft Excel, ki sem ga uporabil
za enostavnejSe operacije, in SPSS 13.0 for WindsWwaterim sem analiziral v vpraSalniku
postavljena vprasanja, preizkusil opredeljene leippoter povezanost med spremenljivkami.

5.5 SESTAVA VZORCA

V vzorec je bilo zajeto 226 anketirancev. Od tegéijo 14 vpraSalnikov neveljavnih, saj so
bili nepopolno ali pa nepravilno izpolnjeni, zatoaga kotina velikost vzorca 212 enot. V
nadaljevanju bom predstavil vzorec po demografskifemenljivkah.

Skupno je v raziskavi sodelovalo 118 Zenskih (59,#?®4 moskih oseb (44,3%). Strukturo
vzorca po spolu prikazuje Slika 8.

Slika 8: Struktura anketirancev glede na spol

W MoSKki
OZenske

n=212

Vir: Analiza odgovorov na 7. vprasanje.

Pri vpraSanju o starosti anketirancev sem oblikgedl starostnih razredov; v vzorcu so bili
zastopani vsi starostni razredi. Najvanketiranih pripada razredu do 25 let (26,4%)lisle
razred od 26 do 35 let, ki mu pripada 25,5%. Endktaiek anketiranih (18,4%) se je
razvrstilo v starostni razred od 36 do 45 let teazred od 46 do 55 let, najslabSe zastopani pa
so bili v razredu nad 56 let (11,4%). Rezultatitaulguri anketirancev glede na starost so
predstavljeni v Sliki 9, na strani 33.
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Slika 9: Struktura anketirancev glede na starost

11,3%

mdo 25 let
Eod 26do 35let
W od 36 do 45 let
Ood 46 do 55 let
056 let in ve

Vir: Analiza odgovorov na 8. vpraSanje.

Najve: anketirancev ima kaano srednjo Solo (46,2%), sledijo anketiranci ok Solo ali

Se vi§jo izobrazbo (24,1%) ter tisti, ki so Kah viSjo Solo (16,0%). Anketirancev s poklicno
Solo je 9,0%, najmanj pa je tistih s kamo osnovno Solo (4,7%); omenjeno ponazarja Slika
10.

Slika 10 Struktura anketirancev glede na izobrazbo

50% 46,2%
40% -
30% 241%
X
20% 16,0%
9,0%
10% 4 7%
00/0 ’_- T T T T
osnovna Solgpoklicna Sola srednja Sola  viSjaSola  visoka Sola
ali manj alivet
Izobrazba n=212

Vir: Analiza odgovorov na 9. vpraSanje.
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5.6 ANALIZA ODGOVOROV NA POSAMEZNA VPRASANJA

Slika 11: Obisk predevanih prodajaln

Ali ste Ze veékrat kupovali v tej prodajalni?

15,1%

Eda
One, danes sem pry|i

84,9%

Vir: Analiza odgovorov na 1. vprasanje.

Iz Slike 11je razvidno, da je W@na anketirancev Ze vkrat kupovala v prodajalni, pred
katero so bili anketirani (84,9%). Takih, ki soiln& dan anketiranja prv/v prodajalni, pa je
bilo 15,1%,¢emur gre po mojem mnenju pripisati dejstvo, da JeCH_jubljana vedno bolj
priljubljena potroSniSka destinacija Slovencev Zitaih obmaij, ki se vanj odpravijo zaradi
Stevilnih moznosti, ki jih ponuja, ter medtem tpdegledajo ponudbo posameznih prodajaln.

Slika 12 Splosno zadovoljstvo s prodajalci v pteuanih prodajalnah

45% 38,7%
40% - 35,4%
35%
30% -
25%
20%
11 8%

-

0% — . ‘ ‘
Zelo Precej Bolj Bolj zadovolien Precej Zelo zadovolien
nezadovolien nezadovolien nezadovolien kot zadovolien
kot zadovolien nezadovolien

Vir: Analiza odgovorov na 2. vpraSanje.

Na Sliki 12 vidimo, da so anketiranci na sploSnaaenljni s prodajalci v preievanih
prodajalnah (83,5%), saj je &ima s prodajalci ali precej zadovoljnih (38,7%) &lbl|
zadovoljnih kot nezadovoljnih (35,4%). Zelo zadgnibl jih je 9,4%. Na splosno je
nezadovoljnih skupaj 16,5%, od tega jih je n&jviei so mnenja, da so s prodajalci bolj
nezadovoljni kot zadovoljni (11,8%), sledijo tiskj so precej nezadovoljni (3,3%) in
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nazadnje zelo nezadovoljni s prodajalci (1,4%). fPe@ina ocena zadovoljstva je 4,35, kar
pomeni, da so anketiranci s prodajalci na splo3alp adovoljni kot nezadovoljniCe
anketirance razdelimo na tiste, ki so zeékvat kupovali v prodajalni, in tiste, ki so bili m&an
anketiranja prdi v prodajalni, lahko ugotovimo, da med tema dverkapsmama ni v&ih
razlik glede zadovoljstva s prodajalci. Povjor@ ocena zadovoljstva prvih (4,34) je le malo
nizja od povréne ocene zadovoljstva tistih, ki so bili grw prodajalni (4,41) (Tabela 1 v
Prilogi 2). Kljub temu bi si morale prodajalne @devati, da bo odstotek nezadovoljnih s
prodajalci Se nizji, saj ti predstavljajo prodalkot celoto in imajo neposredni stik s
porabniki, torej vplivajo na zadovoljstvo porabnikoSlednje je pomembno tudi zaradi
kratkora@nih in dolgor@nih posledic slabih prodajnih storitev, ravnanja wedenja
prodajalcev. Kratkor@no nezadovoljstvo lahko zasno odvrne porabnika od nakupovanja v
doloceni prodajalni, dolgorno nezadovoljstvo s prodajalci pa lahko pomeni lmgu
porabnika (Gagliano, Hathcote, 1994, str. 60).

Slika 13 Povpréne ocene trditev*, ki se nanaSajo na posameznavsestinterakcije med
prodajalcem in porabnikom

Prodajalci v tej prodajalni so vedno pripravljerimagati kupcu. 4,20

Prodajalci v tej prodajalni so dosledno vljudniupki.

V tej prodajalni se vsakemu kupcu posebej posvet|

Prodajalci v tej prodajalni niso nikoli toliko zagleni, da se ne b|
odzvali na kugeve Zelje in zahteve.

Prodajalci v tej prodajalni dajo kupcu nataw vedeti, kdaj bo
postrezen.

Trditev

Prodajalci v tej prodajalni hitro postreZzejo kup

Prodajalci v tej prodajalni dajejo kupcudibek, da v njej ni
tvegano nakupovati.

4,45

Vedenje prodajalcev v tej prodajalni je takSnovdauja zaupanije;

pri kupcu. 4,22

Prodajalci v tej prodajalni imajo ustrezno znarde,lahko kupcu
odgovorijo na njegova vpraSanja.

4,39

Ocena

* Ocene: 1 — sploh se ne strinjam, 2 — ne string@n3 — delno se ne strinjam, 4 — delno se strinfam strinjam se, 6 — popolnoma se
strinjam.

Vir: Tabela 1 v Prilogi 3.

Kot Ze omenjeno, je sklop trditev (Slika 13) naneenjpredevanju dimenzije osebna
interakcija, ki najbolje opredeljuje kakovost ramjaa prodajalcev, ko se v prodajni situaciji
so@ajo s porabniki. Anketiranci so svoje strinjanjpasamezno trditvijo podali z oceno od 1
do 6, pricemer pomeni viSja ocena dje strinjanje s trditvijo. Povptae ocene trditev se
gibajo okoli ocene 4, ki pomeni, da so se porabdé&no strinjali s trditvijo. Najbolj so se
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porabniki strinjali s trditvijo “Prodajalci v tej rpdajalni so dosledno vljudni s kupci.”
(aritmetina sredina ocen znaSa 4,53), najmanj pa s trditRijodajalci v tej prodajalni dajo
kupcu nata#no vedeti, kdaj bo postreZen.” (aritnéeth sredina ocen znasa 3,532 ponovno
razdelimo porabnike na tiste, ki so ze&kmat kupovali v prodajalni, in tiste, ki so bili an
anketiranja v prodajalni pré dobimo podobne rezultate. Med powprieni ocenami trditev
obeh skupin porabnikov ni ¥gh razlik; najve&ja razlika je pri trditvi “Prodajalci v tej
prodajalni niso nikoli toliko zaposleni, da se neobizvali na kupeve zelje in zahteve.” S to
trditvijo se bolj strinjajo tisti, ki so bili na aaanketiranja pr& v prodajalni (aritmetina
sredina ocen znaSa 4,28), kot tisti, ki so v praldage vekrat kupovali (aritmetina sredina
ocen znaSa 3,88) (Tabela 2 v Prilogi 3).

Na podlagi izrédunanih intervalov zaupanja (Tabela 3 v Prilogi 3)imo, da obstajajo
statisttno zn&ilne razlike v stopnji strinjanja med dvema skupnaatrditev. Trdimo lahko,
da se anketiranci s trditvami 8, 3, 1, 2 in 9 lstdjnjajo kot s trditvami 4, 7 in 5 (gledano od
spodaj navzgor na Sliki 18)Trditve s katerimi se anketiranci (naj)manj gajo, se nanasajo
na hitro postrezbo in posi@nje prodajalcev vsakemu kupcu posebej, torej rdhk vi
specifinih zahtev in zelja kupcev.

Rezultate analize odgovorov tetrto vprasanje “Kaj je za vas na splosno bolj poimeo in
kaj manj pomembno pri komunikaciji s prodajalcemredajalni?” podrobneje predstavljam
v Prilogi 4, tabele 1-4. VpraSanje sem uvrstil wagalnik, da bi ugotovil, kakSen dia
komunikacije oziroma pristop prodajalca zelijo gorki, ko se z njim sa®jo in mu
predstavijo svoje Zelje in zahteve. Z odgovori paaganje pa sem zelel ugotoviti tudi tisti
nain vplivanja, za katerega so porabniki najbolj zetwi. VpraSanje je bilo zaprtega tipa,
anketiranci pa so morali razvrstiti glede na pomeosb Stiri navedbe, ki se nanasSajo na
komunikacijo s prodajalcem. Nafenketirancev (54,2%) je na prvo mesto postavilm pr
navedbo “Da mi zna posredovati zelene informacijedelku.” Sledi delez tistih, ki so na
prvo mesto uvrstili navedbo “Da mi predlaga in prigi, kaj je zame najboljSe.” (24,1%Je
zraven upoStevamo Se tiste, ki so prvo navedbotilivia drugo mesto po pomembnosti,
potem ugotovimo, da je kar 79,2% anketirancev ugrssposobnost prodajalca za
posredovanje zelenih informacij o izdelku bodisipmao bodisi ha drugo mesto.

8 Trditev 6 je problemathna, ker se prekriva z eno (Trditev 1, 2, 3, 8 imn9)rugo skupino trditev (Trditev 4, 5 in 7), zggonisem vkIj@il
v interpretacijo.

36



Slika 14: Dajanje prednosti starejSemu ali mlajSemu prddajprodajalki

23,1%

W starejSi
OmlajSi

Evseeno mije

61,8% 15,1%

Vir: Analiza odgovorov na 5. vprasanje.

Iz Slike 14je razvidno, da je wni (61,8%) vseeno, ali jim pri nakupu svetuje sjair ali
mlajSi prodajalec oziroma prodajalka. Med preostajin ima 23,1% raje starejSega/starejso,
15,1% pa mlajSega prodajalca, prodajalko. 1z odgmwma vpraSanje izhaja, da anketiranci
na sploh nimajo posebnih Zelja, da jim streze innakupu svetuje starejSi ali mlajSi
prodajalec/prodajalka. V nadaljevanju sem to vpgSaanaliziral glede na starost
anketirancev. Prvotnih pet starostnih razredov geeoblikoval v samo dva (Tabela 1 v
Prilogi 5). Anketirance stare do 35 let sem poimeahdot mlajSe, stare 36 let in ¥@a kot
starejSe. Struktura odgovorov mlajSih porabnikopgeobna strukturi odgovorov, ki izhaja iz
Slike 14 oziroma iz celotnega vzorca, le da je @t tistih, ki jim je vseeno, ali jim pri
nakupu svetuje starejSi ali mlajSi prodajalec am@oprodajalka, Se visji (69,1%) (Slika 1 v
Prilogi 5). Ve&ini starejSih porabnikov (53,9%) je ravno tako vsgeali jim svetuje starejSi
ali mlajsi, med preostalima starostnima profilonradajalca pa dajejo prednost starejSemu
(34,3%) nasproti mlajSemu (11,8%) (Slika 2 v Piildg). Ve o samih prioritetah
anketirancev glede starostnega profila prodajgicaglajalke pa navajam pri preverjanju 5.
hipoteze.

Slika 15: Splosno zadovoljstvo s pr&wvanimi prodajalnami

50% 44,3%

45%

40% 34,9%

35% -

30% -

25%

20%

15% 10,4%

10% 7,5%
e —r— ]
0% ‘ ‘

Zelo Precej Boljnezadovoljen Boljzadovolien Precejzadovolien Zelo zadovolien
nezadovolien nezadovoljen kot zadovolien kot nezadovoljen

Vir: Analiza odgovorov na 6. vprasanje.
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Na Sliki 15 na strani 37 vidimo, da so anketiramprodajalnami na sploSno zadovoljni, saj je
vecina anketirancev ali ocenila svoje zadovoljstvo fmecej zadovoljen” (44,3%) ali “bolj
zadovoljen kot nezadovoljen” (34,9%). Tistih, ki zelo zadovoljni, je 7,5%. Na splosno je
nezadovoljnih skupaj 13,2%, od tega je tu najtistih, ki so mnenja, da so s prodajalnami
bolj nezadovoljni kot zadovoljni (10,4%), zelo ma tistih, ki so precej nezadovoljni
(1,9%), le dva anketiranca (0,9%) pa sta bila zekradovoljna. Povptea ocena
zadovoljstva s praevanimi prodajalnami je 4,42, kar pomeni, da socapoiki tako kot s
prodajalci tudi s prodajalnami bolj zadovoljni kmzadovoljni.Ce jih razdelimo na tiste, ki
so ze vekrat kupovali v prodajalni, in tiste, ki so bili rdan anketiranja v prodajalni peyi
lahko ugotovimo, da so prvi malenkost bolj zadaviadj predevanimi prodajalnami kot drugi
(povretna ocena prvih znasa 4,47, drugih pa 4,19) (Tdbel&rilogi 6).

5.7 PREVERJANJE RAZISKOVALNIH HIPOTEZ

H1: Gledano v celoti so porabniki s predevanimi prodajalnami bolj ali manj
zadovoljni.

S to hipotezo sem zelel dokazati, da so gledareoti@anketiranci zadovoljni s prodajalnami,

v katerih nakupujejo ali si samo ogledujejo ponydbhmje zadovoljstvo so tako v povpre
ocenili z oceno vekot 3 (H1:u>3). Hipotezo sem preizkusil s t-testom. Zanimakjmtorej,

ali je z vzorcem ugotovljena aritmé&ta sredina sploSnega zadovoljstva anketirancev s
prodajalnami zné&lno razlicna od aritmetine sredine, ki sem jo postavil v¢alni domnevi
(HO: u<3).

Na podlagi vzainih podatkov lahko ob zanemarljivi stopnji 2Zhaosti zavrnem rielno
hipotezo in sprejmem sklep, da so anketiranci (mafa), gledano v celoti, s préavanimi
prodajalnami zadovoljni (Priloga 7, Tabela 1).

H2: Zadovoljstvo porabnika s prodajnim osebjem pozivno vpliva na zadovoljstvo
porabnika s prodajalno.

S hipotezo sem zelel dokazati, da zadovoljstvo @makeev s prodajnim osebjem pozitivho
vpliva na zadovoljstvo s prodajalno. Za prevegahnipoteze sem uporabil proceduro Linear
Regression, ki je hamenjena enostavni in multipkadrni regresijski analizi. Ker préuem
linearni vpliv ene neodvisne spremenljivke (zad@stab porabnika s prodajnim osebjem; X)
na odvisno (zadovoljstvo porabnika s prodajalng; fg za enostavno linearno regresijo. V
zame sprejemljivi domnevi (alternativni) sem takedpostavil, da je regresijski koeficigit
vedji od ni¢ (B>0), v nelni domnevi pa, da regresijski koeficightne bo razlien od né

(B=0).

Regresijski koeficieng pove, za koliko enot se v povpje spremeni odvisna spremenljivka se neodvisna pose za enoto (Rogelj,
2000, str. 109).
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Rezultati obdelave podatkov (Priloga 7, Tabela@nrdajo oceno korelacijskega koeficienta
R = 0,619, kar pomeni, da je povezanost med zagdvoin porabnika s prodajalno in
zadovoljstvom s prodajnim osebjem linearna, poz#iin ma@&na. Z variiranjem zadovoljstva
porabnika s prodajnim osebjem je pojasnjene 38%lidmosti zadovoljstva s prodajalno.

Na podlagi vzatnih podatkov lahko tudi zavrneméeino domnevo pri zanemarljivi stopnji
zn&ilnosti in sprejmem sklep, da je regresijski koigfit § vetji od nic. To pomeni, da se
zadovoljstvo porabnikov s prodajalno (Y) poaece se povéa zadovoljstvo s prodajnim
osebjem (X).

Regresijska funkcija: Y = 1,999 + 0,558X

H3: Osebna interakcija kot dimenzija kakovosti stoitev v maloprodaji pozitivho vpliva
na sploSno zadovoljstvo porabnika s prodajalcem.

Trditev, da je osebna interakcija pozitivno povezansplosnim zadovoljstvom porabnika s
prodajalcem, sem preverjal s proceduro Linear Rssgwa. Vrednost spremenljivke osebna
interakcija je povprge ocen za vseh devet trditev. Prej sem moral dprée analizo
zanesljivosti. Osebna interakcija je nathreetrazseznostni pojem oziroma sestavljena
spremenljivka, ki sem jo operacionaliziral z 9 tvdimi, ki torej predstavljajo merjene
spremenljivke. Vrednost sestavljene spremenljivkeppvpréje merjenih spremenljivk, za
katere predpostavljam, da vse merijo isto sprenviolj tj. osebno interakcijo. Da sem se o
tem preprial, sem moral preveriti zanesljivost sestavljeneesnljivke. To sem storil z
metodo notranje konsistentnosti in s Cronbach akaigdicientom, katerega vrednost nad 0,6
nakazuje zadovoljivo zanesljivost. Rezultati soguakti, da ima lestvica z 9 trditvami visoko
notranjo konsistentnost, saj je vrednost Cronbdphaakoeficienta 0,8927. Iz rezultatov
merjenja (Priloga 7, Tabela 3) lahko tudi sklepala,izlaiitev katere izmed trditev ne bi
poveala zanesljivosti sestavljene spremenljivke.

Tako lahko na osnovi omenjenih iZwenov (zanesljivo) preverim opredeljeno hipotezo, na
podlagi Ze omenjene procedure Linear Regressionli Takrat sem predpostavil, da je
regresijski koeficieng vegji od ni¢ (>0), v ncelni domnevi pa, da regresijski koeficighhe

bo razlten od nt (B=0). Rezultati obdelave podatkov (Priloga 7, TakBlamam dajo oceno
korelacijskega koeficienta R = 0,547, kar pomeai,j&l povezanost med osebno interakcijo
(kot dimenzijo kakovosti storitev v maloprodaji) sploSnim zadovoljstvom porabnika s
prodajnim osebjem linearna, pozitivha indna.

Na podlagi vzaimih podatkov zavrnem &lno domnevo pri zanemarljivi stopnji zflaosti

(P = 0,0000) in sprejmem sklep, da je regresijskficientp vedji od ni¢. To pomeni, da se
zadovoljstvo porabnika s prodajalcem pé&vg&e se osebna interakcija v prodajno-nakupnem
procesu izboljSa. Ali druge, boljSi ko je odnos prodajalca do porabnika, boljporabnik z
njim zadovoljen. Tako lahko potrdim tudi to navidegic¢no, a statistino dokaj kompleksno
hipotezo.
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H4: Informacijski vpliv prodajalca je razmeroma naj pomembnejsi pri komunikaciji s
prodajalcem.

Ze v razdelku 3.3.1 sem predstavil osnovn&nevplivanja prodajalca na porabnika. Sam
zelo cenim, da mi prodajalec zna posredovati infmipe o izdelku (kar opredeljuje
informacijski vpliv prodajalca); predpostavljam, il@ajo takSne zahteve tudi drugi porabniki.
Ze iz frekvernih porazdelitev odgovorov na 4. vpraSanje (Prilegatabele 1-4) lahko
razberemo, da je za anketirance najpomembnejSavsestkomunikacije s strani prodajalca
ravno ta, da zna porabniku posredovati zelenenmdgije o izdelku (54,2% anketirancev je to
trditev postavilo na prvo mesto).

Da bi korektno potrdil hipotezo, sem opravil Seigkes s pomgo kontingertne tabele in
Pearsonovegg preizkus®. Na podlagi kontingeme tabele lahko $e enkrat ugotovim, da je
za anketirance najbolj pomembno, da prodajalec posabniku posredovati Zelene
informacije, saj jih je 54,2% to navedbo razvrstia prvo mesto oziroma jo opredelilo kot
najbolj pomembno. Prav tako Pearsondypreizkus pokaze ztino razliko pri zanemarljivi
stopnji zn&ilnosti (P = 0,0000), zato lahko sklenem, da jeinfacijski vpliv prodajalca pri
komunikaciji s porabnikom razmeroma najpomembr(€j§loga 7, Tabela 5).

H5: Porabniki raje vidijo, da jim svetuje in razkaze zelene izdelke starejSi prodajalec
kot mlajSi.

V raziskavi o vlogi starosti prodajalca (Kang, iy, 1998) v trgovini na drobno se je
izkazalo, da imajo porabniki raje, da jim pri nakupnju informacije o izdelku posredujejo
starejSi prodajalci, zato sem Zelel preveriti,talvelja tudi za slovensko trgovino na drobno.
Hipotezo sem preveril s po&jo ¥? preizkusa. Sprva sem preverjal porazdelitev useh
moznih mnenj anketirancev. Ti so imeli poleg nawedtarejSi prodajalec/prodajalkan
mlajSi prodajalec/prodajalkana volje Se navedbeseeno mi jeLe-ta je bila véinska izbira
anketirancev (61,8%), zato sem za preverjanje deenpemerjal le porazdelitev odgovorov
na prvi dve navedbi (Priloga 7, Tabela 6). Preizjau®dkril, da razlika ni zngna (P =
0,059) pri stopnji tveganja = 0,05, zato na podlagi vZoih podatkov ne morem sprejeti
sklepa, da porabniki raje vidijo, da jim svetujerazkaze Zelene izdelke starejSi prodajalec,
oziroma ne morem zavrniti §8lne domneve, da se prioritete anketirancev gleti@el
starejSega/mlajSega prodajalca ne razlikujejo.

10 . R S . . . ..
Pearsonoy? preizkus ali Chi-Square test: preverjanjgeirie domneve o neodvisnosti med opisnima sprenkatjia.
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6 SKLEP

V diplomskem delu sem predstavil tiste elementebeseprodaje v trgovini na drobno, za
katere menim, da vplivajo na porabnika in njegowaznavanje kakovosti ter v danasniji
zastenosti v trgovini na drobno ¢go podjetje in njegovo prodajno osebje od konkgeen
Osnovno izhodi& je po mojem mnenju vzpostavitev odnosa med patoEap in
porabnikom, njegovo oblikovanje ter nadaljnji ragv@dnos lahko prvenstveno vzpostavi
prodajalec, saj mnogi porabniki skozi njega vidijovrednotijo podjetje. Zato je pomembno,
da podjetje obravnava svoje prodajalce kot deltegiige uspesnosti, vanje investira, jih
dodatno izobraZzuje in motivira. Tako so prodajaltidelu bolj zavzeti, pozitivheje pristopajo
k porabnikom in jim nudijo bolj kakovostno prodajmstoritev. TakSen pristop porabniki
zaznajo, zato z ¥@m zadovoljstvom in odzivom vstopajo v prodajnd<opni proces, se
vratajo in Sirijo pozitivno ustno izilo. Pomembno je, da so prodajalci med prodajno-
nakupnim procesom osredodémi na porabnika, da je ob tem v srédiorabnik in ne
prodaja. Z dodatnimi osebnimi storitvami (kot jeveRanje porabnika o prihajajth izdelkih

in njihovi prodaji ali moznosti preizkusa izdelka) medsebojno usklajenostjo prodajalcev
med prodajnim procesom osebna prodaja dodatnorjsstkakovost prodajne storitve, gradi
zaupanje in poslovno prijateljstvo s porabniki. &stg pa porabniki zaznajo tudi
fukcionalnost poglobljenega odnosa, da se ta odaka, kot si Zelijo, kemer vidijo Stevilne
koristi — od prihrank&asa do nakupa brez (dodatnega) obotavljanja.

Osredotéenost prodajalca na porabnika pa je tudi osnovjporabniku prilagojeno prodajo.
Ta pomeni nadgradnjo odnosa prodajalec-porabnilobivacedalje véji pomen, saj presega
porabnikova ptiakovanja in powv&je njegovo zadovoljstvo. Temelji na sposobnosti
prodajalca, da sprevidi potrebe porabnika, se Wiwijegov poloZaj in obravnava njegove
probleme kot svoje. To sposobnost prodajalec doblorda z izobrazevanjem in
usposabljanjem, deloma na podlagi preteklih prabdagkusenj, véinoma pa mu sposobnost
vzivljanja omogda zbrano poslusanje porabnika. Slednje pri porabwibuja zaupanje, ki je
za profesionalno prodajo najpomembnejSe. Vodilodgpmega procesa pa je postavljanje
vprasanj, s katerimi prodajalec med prodajnim psooe vpliva na porabnikovo pozornost ter
nato uporabi svojo niovpliva na porabnika in njegovo nakupno ailiev. Poleg osnovnih
natinov vplivanja (z informacijami, s predlogi in pamcili in z ustvarjanjem vezi, odnosa)
lahko prodajalec zaigra tudi na porabnik@uatva. Vsak nakup je pdolj ali manjcustveno
obarvan; konec koncev v Zivljenju resmd potrebujemo le malo stvari. Porabnik natrlee
redko pride v prodajalno Ze navduSen nad izdelkmato ga mora navduSiti prodajalec,
vendar korektno in s predstavitvijo vseh korisbigitnih argumentov), ki jih prinasa izdelek,
tako da bo porabnik kasneje svoj nakup lahko upilagaj secustva gasoma ohladijo. S tem
bo pri njem vzbudil ofutek zaupanja ter kakovosti prodajne storitve, odigmgi ¢esar se bo
porabnik zagotovo vrnil oziroma ostal zvest trgavcu

Iz zapisanega sledi, da prodajno osebje ozirortevwg osebna interakcija s porabnikom
predstavlja veliko dodatno vrednost. Prodajno asegbj torej tisto, ki podjetju trgovcu
omogaa, da oblikuje in gradi odnos tudi na dolgi rokk|gi¢ do porabnikovega zaznavanja
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kakovosti prodajne storitve ter se posted izraza v porabnikovem zadovoljstvu. Enak
rezultat prinaSa analiza dimenzij kakovosti sterite trgovini na drobno. Zato se tudi
izvedena raziskava (o porabnikovem zaznavanju kadtgvosredotéa na dimenzijaoosebna
interakcija

Raziskava je v zZ#@tku pokazala, da so porabniki s prewanimi prodajalnami na splosno
zadovoljni, tako da sem lahko potrdil enako opredel raziskovalno hipotezo. V
nadaljevanju sem dokazal pozitivho povezanost nagldwljstvom porabnika s prodajalno in
zadovoljstvom s prodajnim osebjem. Ugotovil semjaedéa povezava linearna, pozitivna in
mocna ter da se zadovoljstvo porabnikov s prodajalovsfa, ¢e se povéa zadovoljstvo s
prodajnim osebjem. NajpomembnejSi del raziskaua@lgeprelwtevanje povezanosti dimenzije
osebna interakcija, kot dimenzije kakovosti sterite sploSnim zadovoljstvom porabnika s
prodajalcem. 1z rezultatov izhaja, da je povezanostd omenjenima spremenljivkama
pozitivna in m@&na. Lahko torej trdim, da boljSi ko je odnos pradzg do porabnika
(vzbujanje zaupanja, vljudnost in ustrezljivospljlbo porabnik zadovoljen s prodajalcem. In
¢e to ugotovitev navezem na prejsSnjo, lahko trdiempdnos prodajalca pozitivno vpliva tudi
na porabnikovo zadovoljstvo s prodajalno. Nato gmmveril, ali je vpliv prodajalca z
informacijami res najpomembnejSi vpliv oziroma sdi porabniki res najbolj dovzetni na ta
n&tin vplivanja v procesu njune komunikacije. Rezulsat pokazali, da vena res misli tako,
zato naj Se enkrat poudarim, da je informacijskiiwgrodajalca pri komunikaciji s
porabnikom razmeroma najpomembnejSi. Torej je pukalon najbolj pomembno, da jim
prodajalec zna predstaviti lastnosti izdelka, ny@gprednosti in morebitne pomanjkljivosti
oziroma da jih kar najbolje informira o izdelku. 2dalnje nisem mogel sprejeti hipoteze, da
porabniki raje vidijo, da jim svetuje in razkazkdse izdelke starejSi prodajalec kot pa mlajsi.
Rezultati so namtepokazali, da je porabnikom pretezno vseeno, @ligbstreze starejSi al
mlajSi prodajalec.

Analiza aritmettnih sredin za posamezne trditve, ki so se nanasalengilnosti osebne
interakcije prodajalcev préavanih prodajaln s porabniki, je pokazala, da sketwrani te
zn&ilnosti ocenili dokaj visoko. NajviSje so oceniliste trditve, ki se nanasajo na
poddimenzijo vzbujanje zaupanja, na vljudnost pjadav ter njihovo pripravljenost
pomagati, nizje pa tiste, ki se nanasajo na hiwstrezbo in poswanje vsakemu kupcu
posebej. Zato so tu v ravnanju prodajalcev Se pei&lene moznosti za izboljSave. Slednje
sem préakoval, saj sem Ze med preiskovalnim delom raziskaaznal, da anketiranci v dveh
izmed Stirih prodajaln zaznavajo odzivnost prod&el (njihovo razpolozljivost in
pripravljenost pomagati) precej nizje kot v drugireh prodajalnah. To je najbrz tudi vplivalo
na aritmetno sredino za celotni vzorec. Zato bi bilo v nageln raziskovanju zanimivo
prewiti vsako posamezno prodajalno z zornega kota dap&akovosti storitev v trgovini na
drobno, predvsem pa najvplivhejSo dimenzijo osebrarakcija. Nadalje bi lahko tudi
izpostavili obe poddimenziji, ju analizirali v okui pregevanega vzorca ali ju primerjali med
prewevanimi prodajalnami. Zaznavanje kakovosti storiteva sicer zelo Siroke moznosti
prewevanja, od obravnavanja vsake dimenzije kakovastitev v maloprodaji posebej do
obravnave vseh gledano v celoti ali primerjaveele-po posameznih prodajalnah — po
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prodajalnah s podobno ali ragio ponudbo izdelkov. Nadaljnje raziskovanje bi kahk
osredotgili tudi na drugo stran: na prodajalce, vodje piedai celo vodstvo podjetja. Tako
bi dobili njihov pogled na kakovost prodajnega @se;, na odnos s porabnikom in moznost
izvajanja porabniku prilagojene prodaje ter doldjemrezultate primerjali s porabnikovim
zaznavanjem kakovosti. Tako bi lahko priSli doihistiejavnikov uspesne in kakovostne
prodaje, ki bi prinesli maksimalne koristi za ol@si.

Da bi vloga osebne prodaje v slovenski trgovinidnabno imela ménejsi pozitivni vpliv na
zaznano kakovost storitev pri porabnikih, bi biteba spremeniti misljenje vodstvacuee
prodajaln in prodajo iz tradicionalne transakcijsfeatkoraina usmerjenost na prodajo)
spremeniti v prodajo s poudarkom na odnosu s pdabm(usmerjena k porabniku). Poleg
tega je pomembno, da se na porabnikamealedati dolgoréno, stratesko, &imer bi lahko
pozitivno vplivali na njegovo zaznavanje kakovgstdajno-nakupnega procesa, ga zadrzali,
dosegli njegovo zvestobo in zadovoljstvo s podiefj@jegovim prodajnim osebjem ter tudi
izdelkom/storitvijo in proizvajalcem. To zahtevadiwegji poudarek na izobrazevanju in
usposabljanju prodajalcev, da bi s€&elazavedati, da so v razhih prodajnih okoli&inah
potrebni razkni prodajni pristopi, in da bi bolj zaupali v svogposobnosti za prodajo. Le
tako bodo lahko prilagodili svojo prodajno predsiew posameznim porabnikom, gradili
dolgoraten odnos z njimi ter tako nudili kakovostno prodegtoritev.

Nenazadnje, prodajalci bi morali imeti vedno v rhisiapev iz znane pesmi “dime ne more
zadovoljiti” (I can't get no satisfaction), ki bi ga najbrz zapel marsikateri porabnik in za
katerega se zdi, da vedno znova dohiteva daba celotne potroSniSke dobe, ki nas
bombardira z imperativom uzitka za vsako ceno. @agiyodaja pri tem zal Se nima dovolj
velike vloge, vsaj v Sloveniji ne. In prav tu jetpocial za dostavo kakovostne prodajne
storitve in prihodnost slovenske trgovine na drabno
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PRILOGA 1: Anketni vpraSalnik

VPRASALNIK

Pozdravljeni. Moje ime je Vanja Kobe in v okviruglomskega dela na Ekonomski fakulteti
delam raziskavo o prodajnem osebju v prodajalnaho$tm Vas, da si vzamete nekaj minut
¢asa in izpolnite vpraSalnik. Anketa je anonimna. Zaodelovanje se Vam najlepSe
zahvaljujem.

1. Ali ste Ze vekrat kupovali v tej prodajalni?
a) da
b) ne, danes sem bil/a tukaj grvi

2. V kolikSni meri ste, gledano v celoti, bodisdpa&oljni bodisi nezadovoljrs prodajalci v
tej prodajalni? (Ovrednotite to z oceno na lestwdi 1 do 6, kjer posamezne ocene
pomenijo naslednje: 1 — zelo nezadovoljen, 2 —gneezadovoljen, 3 — bolj nezadovoljen
kot zadovoljen, 4 — bolj zadovoljen kot nezadowolj® — precej zadovoljen 6 — zelo
zadovoljen)

Ocena:

3. Prosim, izrazite svoje strinjanje ali nestripgas trditvamiv tabeli, ki se nanasajo na
prodajalce v tej prodajalni. Svojo oceno podajtéestvici od 1 do 6, kjer pomeni:

1- sploh se ne strinjam

2- ne strinjam se

3- delno se ne strinjam

4- delno se strinjam

5- strinjam se

6- popolnoma se strinjam

Trditev: Obkrozite

1. Prodajalci v tej prodajalni imajo ustrezno zmamja lahko kupcu odgovorijo na 1 2 3 4 5 6
njegova vprasanja.

2. Vedenje prodajalcev v tej prodajalni je tak3e vzbuja zaupanje pri kupcu. 1 2 3 4 5 6
3. Prodajalci v tej prodajalni dajejo kupcueakek, da v njej ni tvegano nakupovati. 1 2 3 4 5 6
4. Prodajalci v tej prodajalni hitro postrezejo kap 1 2 3 4 5 6
5. Prodajalci v tej prodajalni dajo kupcu natam vedeti, kdaj bo postrezen (oz. kdaj po] 2 3 4 5 6
priSel na vrsto).

6. Prodajalci v tej prodajalni niso nikoli tolik@gosleni, da se ne bi odzvali na kepe | 1 2 3 4 5 6
Zelje in zahteve.

7.V tej prodajalni se vsakemu kupcu posebej pgsvet 1 2 3 4 5 6
8. Prodajalci v tej prodajalni so dosledno vljudrdupci. 1 2 3 4 5 6
9. Prodajalci v tej prodajalni so vedno pripravijpomagati kupcu. 1 2 3 4 5 6




4. Kaj je za vama splosnobolj pomembno in kaj manj pomembno pri komunikasij
prodajalcem v prodajal@i- Razvrstite spodnje navedbe po pomembnosti, ki jih imajo za
vas: hajpomembnejSi pripiSite Stevilko 1, manj parbai Stevilko 2, Se manj pomembni
Stevilko 3 in najmanj pomembni navedbi Stevilko 4.

a) Da mi zna posredovati zelene informacije olkade

b) Da mi predlaga in pripoég kaj je zame najboljSe.

c) Da se z njim/z njo lahko spk@ho pogovorim, tudi nasmejim.

d) Da ga/jo poznam Ze nekasa, ker menim, da mi tako lahko
najbolje svetuje.

5. Ali vidite raje, da vam pri nakupu svetuje sf&ireprodajalec/prodajalka ali mlajsi
prodajalec/prodajalka?

a) starejSi prodajalec/prodajalka
b) mlajSi prodajalec/prodajalka
c) vseeno mije

6. Kako stena splosSnozadovoljni ali nezadovoljrs to prodajalno? (Ovrednotite to z oceno
na lestvici od 1 do 6, kjer pomenijo posamezne ecaslednje: 1 — zelo nezadovoljen, 2
— precej nezadovoljen, 3 — bolj nezadovoljen kaloxaljen, 4 — bolj zadovoljen kot
nezadovoljen, 5 — precej zadovoljen, 6 — zelo zaljien)

Ocena: __
7. Spol (obkrozite): M Z

8. Starost:

a. do 25 let

b. od 26 do 35 let
c. od 36 do 45 let
d. od 46 do 55 let
e. 56letinve

. Izobrazba:
osnovna Sola ali manj

9

a

b. poklicna Sola
c. srednja Sola

d. viSja Sola

e. visoka Sola ali e



PRILOGA 2: Analiza odgovorov na 2. vprasanje

Tabela 1 Opisne statistike in t-test; zadovoljstvo pordoni s prodajalci glede na obisk
prewevanih prodajaln (preizkus skupin)

Group Statistics

Std. Std. Error
ze veckrat kupovali N Mean Deviation Mean
zadovolj s prodajalci  da 180 4,3389 1,00925 ,07523
ne, danes sem prvi¢ 32 4,4063 1,04293 ,18437

Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. (2- Mean Std. Error Interval of the
F Sig. t df tailed) Difference | Difference Difference
Lower Upper
zadovoljs  Equal
prodajalci  variances 306 | 581 | -346 210 730 -,06736 19459 | - 45096 | 31624
assumed
Equal
variances
not -,338 | 41,980 137 -,06736 ,19912 -,46921 | ,33449
assumed

Vir: Analiza odgovorov na 2. vprasanje.




PRILOGA 3: Analiza odgovorov na 3. vprasanje

Tabela 1 Frekverne porazdelitve odgovorov na 3. vpraSanje

FREKVENCE ODGOVOROV na 3. vpraSanje

Q Q Z
g @ S e

TRDITEV o |8 |o-|e-|2 |EsS| W | 9

n € | € n E n £ IS 2c o <

o8 |5 08 | o8 | .8 5= n )

g | » £ | g | E a®n e

o5 | ovw | @S | @5 | 5 S o = .

[ IR7] cn T ® o7 7] o0 = a

4 [

1 2 3 4 S 6| < »

1. Prodajalci v tej prodajalni imajo ustrezno zmanj d

da lahko kupcu odgovorijo na njegova vpraSanja. o 10 22 63 85 27 4,36 118
2.Vedenje prodajalcev v tej prodajalni je takSna,|d 3 13 30 76 63 29 4,27 1.1

vzbuja zaupanje pri kupcu.

3. Prodajalci v tej prodajalni dajejo kupcucatek, o L
da v njej ni tvegano nakupovati. 1 6 24 69 89 23 4,43 0,9

4. Prodajalci v tej prodajalni hitro postreZejo kap 10 21 49 64 50 18 3,83 1,2/

5. Prodajalci v tej prodajalni dajo kupcu natam
vedeti, kdaj bo postrezen (oz. kdaj bo prisel |nal4 30 54 71 30 13 3,53 1,26
vrsto).

6. Prodajalci v tej prodajalni niso nikoli tolikp
zaposleni, da se ne bi odzvali na &e Zelje in| 9 19 47 55 64 18 3,94 1,27
zahteve.

7. V tej prodajalni se vsakemu kupcu posebej A L
posvetijo. 7 29 41 32 45 18 3,82 1,2

8. Prodajalci v tej prodajalni so dosledno vljugn

kupci. 1 7 28 56 83 37 4,53 1,06
9. Prodajalci v tej prodajalni so vedno pripravijen
pomagati kupcu. 8 14 38 47 77 28 4,2( 1,28

Vir: Analiza odgovorov na 3. vprasanje.

Tabela 2 Opisne statistike in t-test; zadovoljstvo pordoni s prodajalci glede na obisk
prewevanih prodajaln (preizkus skupin

Ze veckrat kupovali N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
ustrezno znanje pr da 180 4,4222 1,13824 ,08484
ne, danes sem prvi¢ 32 4,1875 1,06066 ,18750
vedenje vzbuja zaup da 180 4,2167 1,05849 ,07889
ne, danes sem prvi¢ 32 4,2500 1,31982 ,23331
obcutek da ni tvegano da 180 4,4667 91175 ,06796
ne, danes sem prvi¢ 32 4,3750 1,21150 ,21417
pr hitro postrezejo da 180 3,8222 1,27790 ,09525
ne, danes sem prvi¢ 32 3,9063 1,22762 ,21702
natancvno vedeti kdaj bo da 180 3.4833 1,25727 09371
posUezen
ne, danes sem prvi¢ 32 3,7813 1,26324 ,22331
nikoli toliko zap da se ne bi da
odzvali na zahteve 180 3,8833 1,26524 ,09431
ne, danes sem prvi¢ 32 4,2813 1,25040 ,22104
vsakemu posebaj se posvetijo  da 180 3,7889 1,28154 ,09552
ne, danes sem prvi¢ 32 3,9688 1,06208 ,18775
so dosledno vijudni da 180 4,5333 1,05914 ,07894
ne, danes sem prvi¢ 32 4,5000 1,07763 ,19050
pr so vedno prip pomagati da 180 4,2222 1,29699 ,09667
ne, danes sem prvi¢ 32 4,0938 1,20106 ,21232

Vir: Analiza odgovorov na 3. vprasanje.



Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of
Variances

t-test for Equality of Means

F Sig.

df

Sig. (2-
tailed) e

Mean
Differenc

Std. Erro
Differenc
e

95% Confidence
Interval of the
Difference

Lower Upper

ustrezno znanje
pr

vedenje vzbuja
zaup

ob¢utek da ni
tvegano

pr hitro
postrezejo

natargno vedeti
kdaj bo
postrezen

nikoli toliko zap
da se ne bi
odzvali na
zahteve

vsakemu
posebaj se
posvetijo

so dosledno
vijudni

pr so vedno prij
pomagati

Equal
variances
assumed
Equal
variances
not assume
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not assume
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not assume
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not assume
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not assume
Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assume
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not assume
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not assume
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not assume

,12€ ,394

3,75:% ,054

4,412 ,037

,35¢ ,55(

,082 | ,85¢

,00€ ,94(

2,89¢ ,09C

,33€ ,568

,29C ,591

1,08t

1,141

-,15¢

-, 13t

497

,40€

-,34E

-,35¢

-1,23¢

-1,23(

-1,64:2

-1,65¢

-,74¢

-,854

,164

,162

,52z

,551

21C

44,66¢

21C

38,40¢

21C

37,49:

21C

43,81:

21C

42,65

21C

43,06t

21C

48,56

21C

42,34¢

21C

44,85;

,27¢ ,2347:

,26( ,2347:

878 -,0333¢

,89¢ -,0333¢

,62(C ,09167

,68€ ,09167

,731 -,0840:¢

728 -,0840:¢

21€ -,2979:

228 -,2979:

,102 -,3979:

,10¢ -,3979:

,45¢ -,1798¢

,3917 -,1798¢

,87C ,0333¢

872 ,0333¢

,602 ,1284

,58¢ ,1284

,2162¢

,2058(

,2112:

,2462¢

,1845:¢

,2246¢

,2437¢

,2370(

,2413°

,2421¢

,2423:

,2403:

,2401:

,2106¢

,2037:

,2062:

,2461¢

,2332¢

-,1915f | ,6609¢

-,17987 | ,6493!
-,4497: | ,3830¢
-,5317¢ | ,4650¢
-,2721% | ,4554¢
-,3634( | ,5467:
-,5645¢ | ,3965!
-,5617: | ,3936:
- 77374 | 1779

-, 7864% | ,1905¢

-,8756( | ,07971

-,8825¢ | ,0867:

-,6532( | ,2934]
-,6032¢ | ,2435¢
-,36827 | ,4349:
-,3827. | ,4493¢
-,3568¢ | ,6138(

-,3414¢ | ,5983¢

Vir: Analiza odgovorov na 3. vprasanje.




Tabela 3 t-test in intervali zaupanja za trditve, ki senadajo na posamezne sestavine
interakcije med prodajalcem in porabnikom

One-Sample Test

Test Value=0
95% Confidence
Mean Interval of the
t df Sig. (2-tailed) Difference Difference
Lower Upper
1. ustrezno znanje pr 56,645 211 ,000 4,38679 4,2341 4,5395
2. vedenje vzbuja zaup 55,961 211 ,000 4,22170 4,0730 4,3704
3. obgutek da ni 67,523 211 ,000 4,45283 43228 |  4,5828
tvegano
4. pr hitro postreZejo 44,037 211 ,000 3,83491 3,6632 4,0066
5. natan¢no vedeti kdaj
bo postreZen 40,781 211 ,000 3,52830 3,3578 3,6989
6. nikoli toliko zap da se
ne bi odzvali na zahteve 45,277 211 ,000 3,94340 3,7717 4,1151
7. vsakemu posebaj se
posvetijo 44,441 211 ,000 3,81604 3,6468 3,9853
8. so dosledno vljudni 62,234 211 ,000 4,52830 4,3849 4,6717
9. pr so vedno prip
pomagati 47,768 211 ,000 4,20283 4,0294 4,3763

Vir: Analiza odgovorov na 3. vpraSanje.
PRILOGA 4: Frekverine porazdelitve odgovorov na 4. vprasanje

Tabela 1 Prikaz odgovorov na 4. vpraSanje; »Da mi zna gumrati Zelene informacije o

izdelku.«
zna posredovati informacije
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  najbolj pomembno 115 54,2 54,2 54,2

manj pomembno 53 25,0 25,0 79,2

Se manj pomembno 25 11,8 11,8 91,0

najmanj pomembno 19 9,0 9,0 100,0

Total 212 100,0 100,0

Vir: Analiza odgovorov na 4. vpraSanje.



Tabela 2 Prikaz odgovorov na 4. vpraSanje; »Da mi predlag®riporci, kaj je zame

najboljse.«

predl in priporo ¢€i najboljse

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid najbolj pomembno 51 24,1 24,1 24,1
manj pomembno 98 46,2 46,2 70,3
Se manj pomembno 47 22,2 22,2 92,5
najmanj pomembno 16 7,5 7,5 100,0
Total 212 100,0 100,0

Vir: Analiza odgovorov na 4. vprasanje.

Tabela 3 Prikaz odgovorov na 4. vpraSanje; »Da se z njm@zahko spro&no pogovorim,

tudi nasmejim.«

spro$ €eno pogovorim, hasmejim

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid najbolj pomembno 28 13,2 13,2 13,2
manj pomembno 39 18,4 18,4 31,6
Se manj pomembno 94 44,3 44,3 75,9
najmanj pomembno 51 24,1 24,1 100,0
Total 212 100,0 100,0

Vir: Analiza odgovorov na 4. vpraSanje.

Tabela 4 Prikaz odgovorov na 4. vprasanje; »Da ga/jo pozia nekafasa, ker menim, da

mi tako lahko najbolje svetuje.«

poznam Ze nekaj €asa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid najbolj pomembno 18 8,5 8,5 8,5
manj pomembno 22 10,4 10,4 18,9
Se manj pomembno 46 21,7 21,7 40,6
najmanj pomembno 126 59,4 59,4 100,0
Total 212 100,0 100,0

Vir: Analiza odgovorov na 4. vprasanje.




PRILOGA 5: Analiza odgovorov na 5. vprasanje

Tabela 1 Prioritete mlajSih/starejSih  anketirancev
prodajalca/prodajalke

Crosstabs

Case Processing Summary

gledetarastnega

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
starost3 * raje . ] )
starejsi ali mlajsi 212 100,0% 0 ,0% 212 100,0%

starost3 * raje starejSi ali mlajSi Crosstabulatio n

Count
raje starejSi ali mlajSi
starejSi mlajSi vseeno mije Total
starost3 mlajSi 14 20 76 110
starejsi 35 12 55 102
Total 49 32 131 212

Vir: Analiza odgovorov na 5. vprasanje.

Slika 1: Odgovori mlajSih anketirancev (do 35 let)

12,7%

18,2% MW starejSi
Omlajsi

Emvseeno mije

Vir: Analiza odgovorov na 5. vpraSanje.

profila



Slika 2: Odgovori starejSih anketirancev (35 let itve

W starejSi
O mlajsi
W vseeno mije

53,9%

Vir: Analiza odgovorov na 5. vprasanje.

PRILOGA 6: Analiza odgovorov na 6. vprasanje

Tabela 1 Opisne statistike in t-test; zadovoljstvo porddoni s predevanimi prodajalnami
glede na obisk pré&evanih prodajaln (preizkus skupin)

Group Statistics

Std. Std. Error
Ze veckrat kupovali N Mean Deviation Mean
zadovolj s to da 180 4,4667 ,88058 ,06563
prodajalno
gf\;iga”es Sem 32| 41875 1,06066 | 18750

Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) Difference | Difference
Lower Upper
zadovoljs  Equal
to variances
prodajalno  assumed
1,634 | ,203 1,600 210 111 27917 ,17447 -,06477 | ,62310
Equal
variances
not
assumed 1,405 | 38,961 ,168 27917 ,19866 -,12267 | ,68100

Vir: Analiza odgovorov na 6. vprasanje.
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PRILOGA 7: Statisténi preizkusi za preverjanje hipotez

Tabela 1 Statisténi preizkus za H1 —t preizkus

T-Test
One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
zadovolj s to prodajaino 212 4,4245 ,91276 ,06269
One-Sample Test
Test Value =3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
zadovolj s to prodajalno 22,724 211 ,000 1,42453 1,3010 1,5481
Vir: Analiza odgovorov na 6. vpraSanje.
Tabela 2 Statisténi preizkus za H2 — enostavna linearna regresija
Regression
Variables Entered/Removed(b)
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 zadovolj s
prodajalci(a) Enter
a All requested variables entered.
b Dependent Variable: zadovol;j s to prodajalno
Model Summary
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,619(a) ,383 ,380 ,71889
a Predictors: (Constant), zadovolj s prodajalci
ANOVA(b)
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 67,265 1 67,265 | 130,158 ,000(a)
Residual 108,527 210 ,517
Total 175,792 211

a Predictors: (Constant), zadovolj s prodajalci
b Dependent Variable: zadovol;j s to prodajalno

11



Coefficients(a)

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,999 218 9,155 ,000
zadovolj s prodajalci ,558 ,049 ,619 11,409 ,000

a Dependent Variable: zadovolj s to prodajalno

Vir: Analiza odgovorov na 2. in 6. vprasanje.

Tabela 3 Statisténi preizkus za H3 — analiza zanesljivosti

Reliability

#kxx Method 1 (space saver) will be used for this

RELIABILITY ANALYSIS - SC

1. S31 ustrezno znanje pr

2. S32 vedenje vzbuja zaup

3. S33 ob

4. S3 4 pr hitro postreZejo

5. S35 dajo natan

6. S3 6 nikoli toliko zap da se

7. S3 7 vsakemu posebaj se posve
8. S3.8 so dosledno vljudni

9. S39 pr so vedno prip pomagat

Statistics for Mean Variance Std Dev Va
SCALE 36.9151 60.6657 7.7888

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance ltem-

if ltem if ltem Total
Deleted Deleted Correlation

S3.1 32.5283 49.8238 .6012
S3 2 32.6934 49.1330 .6706
S3 3 32.4623 51.4251 .6041
S3_4 33.0802 47.1262 .6854
S3_5 33.3868 47.7265 .6522
S3 6 32.9717 48.9945 .5668
S3 7 33.0991 47.2555 .6892
S3_8 32.3868 49.7739 .6535
S3_9 32.7123 45.9310 7541

Reliability Coefficients

N of Cases = 212.0 N of Items

¢utek da ni tvegano

analysis x*****

ALE (ALPHA)

¢no vedet kdaj bo postrezen

12

ne bi odzvali na
tijo

N of
riables

Alpha
if ltem
Deleted

.8846
.8795
.8849
.8780
.8808
.8881
.8776
.8809
.8719




Alpha =

.8927

Vir: Analiza odgovorov na 2. in 3. vprasanje.

Tabela 4 Statisténi preizkus za H3 — enostavna linearna regresija

Regression

Variables Entered/Removed(b)

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Ial\)lTERAKC( Enter

a All requested variables entered.
b Dependent Variable: zadovolj s prodajalci

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .547(a) .299 .296 .84919
a Predictors: (Constant), INTERAKC
ANOVA(b)
Model
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
L zigres 64.733 1 64.733 89.767 .000(a)
lRes'd”a 151.437 210 721
Total 216.170 211
a Predictors: (Constant), INTERAKC
b Dependent Variable: zadovolj s prodajalci
Coefficients(a)
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.724 .283 6.088 .000
INTERAKC .640 .068 547 9.475 .000

a Dependent Variable: zadovolj s prodajalci

Vir: Analiza odgovorov na 2. in 3. vpraSanje.

13




Tabela 5 Statisténi preizkus za H4 — kontingéna tabela in Pearsong¥ preizkus

Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
zna posredovati
informacije * PONOVIT 848 100.0% 0 .0% 848 100.0%

zna posredovati informacije * PONOVIT Cro

sstabulation

PONOVIT
1 2 3 4 Total
zna posredovat
informacije
najbolj pomembno | 115 51 28 18 212
% within zna... | 54,2% 24,1% 24,1% 13,2% 100%
% within PONOVIT | 54,2% 24,1% 24,1% 13,2% 25%
manj pomembno | 53 98 39 22 212
% within zna... | 25% 46,2% 18,4% 10,4% 100%
% within PONOVIT | 25% 46,2% 18,4% 10,4% 25%
Se manj pomembno| 25 47 94 46 212
% within zna... | 11,8% 22,2% 44,3% 21,7% 100%
% within PONOVIT | 11,8% 22,2% 44,3% 21,7% 25%
najmanj pomembno | 19 16 51 126 212
% within zna... | 9% 7,5% 24,1% 54,4% 100%
% within PONOVIT | 9% 7,5% 24,1% 54,4% 25%
Total | 212 212 212 212 848
% within zna... | 25% 25% 25% 25% 100%
% within PONOVIT | 100% 100% 100% 100% 100%

Legenda:

PONOVIT — nova spremenljivka; ponovitve ocen ozieorazvrstitev za posamezno navedbo:
1- Da mi zna posredovati Zeljene informacije o lizae
2— Da mi predlaga in pripotp kaj je zame najbolje.

3— Da se z njim/z njo lahko spi@ho pogovorim, tudi nasmejim.
4— Da gal/jo poznam Ze nekasa, ker menim, da mi tako lahko najbolje svetuje.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 363.925(a) 9 .000
Likelihood Ratio 340.323 9 .000
Linear-by-Linear
Association 243.203 1 .000
N of Valid Cases
848

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 53.00.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency 548 000
Coefficient ) )
N of Valid Cases 848

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Vir: Analiza odgovorov na 4. vprasanje.
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Tabela 6: Statisténi preizkus za H5 #? preizkus

NPar Tests

Chi-Square Test

Frequencies

Prvi ¢ (vse navedbe):

raje starejSi ali mlajSi

a 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 70.7.

Drugi € (brez navedbe »vseeno mi je«):

raje starejSi ali mlajSi

Observed N | Expected N Residual
starejsi 49 70.7 -21.7
mlajSi 32 70.7 -38.7
vseeno mi je 131 70.7 60.3
Total 212

Test Statistics
raje starejSi
ali mlajsi

Chi-
Square(a) 79.311
df 2
Asymp. Sig. .000

a 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 40.5.

Observed N | Expected N Residual
starejSi 49 40.5 8.5
mlajSi 32 40.5 -8.5
Total 81
Test Statistics
raje starejSi
ali mlajsi
Chi-
Square(a) 3.568
df 1
Asymp. Sig. .059

Vir: Analiza odgovorov na 5. vpraSanje.
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